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Introduction Générale

Le monde d’aujourd’hui connait des changements rapides liés a la grande technologie et
I’économie industrie qui ne cesse d’avoir de nouveaux procédés adaptés aux besoins et aux

attentes des consommateurs.

L’ apparition et développement e I’économie du marché et de la concurrence grandissent
nécessite de trouver comment convaincre les prospects d’acheter notre produit plutét que
celui des concurrents, cela s’est traduit par I’application et le développement d’une nouvelle

culture qu’on appellera le Marketing.

Le marketing est un domaine a géométrie variable, il évolue constamment en fonction de

|a société.

De nouvelles idées ne cessent d’apparaitre modifiant sans cesse son paysage et ces
conteurs, et pour assurer le bienétre de cette derniere un indice chef apparu, il s’agit de

I’assurance.

En plus de bien-étre social, I’assurance depuis son apparition en application demeura
comme étant un éément prépondérant de la clef a la gamme de développement d’une
économie bien déterminée, loin de la elle diminue méme I’horreur d’incertitude des agents
économique de toutes contrainte possible important négativement I’activité économique ainsi

noter sa protection de biens et des personnes.

Malgré le réle primordial de I’assurance dans I’activité économique d’un pays, il est
difficile d’apprécier son réle dans le développement que celui d’autre branches d’activites qui
porte sur les éléments les plus tangibles comme tous les autres services financiers, I”assurance
a gagner en importance sur le plan qualitatif de fais de sa participation dans la collecte des

ressources financiéres qui seront orientées vers I’investissement industriel.

Mais aussi sur le plan qualitatif puisqu’elle libre I’esprit des préoccupations constantes
dans la mesure ou elle indemnise la plupart des sinistres et I’incertitude de non sociétes

moderne.

Aujourd’hui I’économie est caractérisée par les mutations politiques economiques et

sociales dont le secteur des assurances n’a pas épargnee.

L’Algérie également a connu ces mutations en tant mieux des lors qu’il s’agit d’y imposer

une dynamique et une nouvelle mutation a méme de préfigurer I’assurance de demain.
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Le secteur des assurances en Algérie est ainsi caractérisé par la déspécialisation et la
privatisation (création d’agences agrées, d’agents généraux privés et d’agent semi privés), et
une concurrence intensive entre compagnie d’assurances suivant I’évolution technologique
visant a améliorer la qualité de service rendu par les assurances et un développement du

marché d’autre parts.

Ainsi que les assurances en Algeérie élargissent aujourd’hui leurs domaines d’activité vers
différents produits, de nouveaux concurrents apparaissent, plus les concurrents sont nombreux
sur le marché et puissants plus il devient difficile de le verrouiller et de réduire le jeu
concurrentiel. Puis les nouveaux arrivants (compagnies privées) sont toujours un moteur
d’animation du marché et de concurrence, I’arrivée de ces derniers fait saturer le marchg,
c’est pour cela que chaque compagnie met en ceuvre des stratégies sui lui permettant de
s’étaler de facon efficiente sur le marché et de lui permettre d’attirer plus de clients ; ces

derniers n’hésitent pas de changer de compagnie s’ils ne sont pas satisfaits.

Par conséquent, I’introduction de moyens et de procédés pouvant analyser le marché,
déceler les risques dont la couverture est demandée par la clientele devient indispensable tel

gue le Marketing des Assurances.

Les sociéetés d’assurance cherchent des solutions pour développer leurs spécificités mais
aussi se batir une identité propre et différenciatrice cela se traduit par I’apparition et

développement de nouvelle culture qu’an appellera le MARKETING.

Pour le client qui veut gagner en liberté de choix ses exigences sont claires: pouvoir
opérer ou il veut et quand il veut, il souhaite également obtenir des services personnalisés

d’une qualité irréprochable au moindre cot a celui qu’il s’est préalablement fixes.

A partir de |3, la problématique des entreprises d’assurance est devenue trés voisine de celles

des distributeurs de produits de grande consommation.

La problématique alaquelle nous nous intéressons dans le cadre de travail est :
Quelle est la nouvelle configuration du Marketing des Assurances en
Algérie et la stratégie engagée par lesentreprises ?

Pour mieux cerner cette problématique nous I’appuyons avec les sous questions

suivantes :
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» Comment I’état d’esprit Marketing s’est-il implanter dans les compagnies
d’assurances, notamment algériennes ?

» Le réle et I’importance d’une démarche Marketing au sein des compagnies
d’assurances en Algérie cas « SAA » ?

» Quel est Il’intérét d’une démarche Marketing dans un contexte semi-

concurrentiel qui caractérise le systéme des assurances algérien ?

Accordant a ces questions nous proposons les hypothéses suivantes :

> La clientéle peut constituer un atout et facteur clé de sucées pour la stratégie
Marketing au sein d’une compagnie d’assurance « SAA »,
» L’impact sur les plans economiques et Marketing dans I’assurance dépend de niveau

de I’engagement de la direction et de I’implication du personnel de I’entreprise ;

Objectif du mémoire

Notre travail de recherche consiste a faire une étude a propos de la démarche marketing
Appliquée dans une entreprise de service, nous allons essayer d’éclairer la problématique, et

de voir le plan d’action commercial (marketing) appliquée au niveau dela SAA.

M éthodologie de recherche

Afin de mener a bien cette étude et de répondre aux questions précédemment posee, nous
avons adapté a la démarche suivante: pour I’aspect théorique, nous avons procéde a la
recherche bibliographique (ouvrages, revue, theses article et rapport, documents) concernant
le cadre d’analyse nous avons utilisé les données au niveau recueillies auprés du CNA et
SAA, et les sites officiels des compagnies d’assurance. Et pour la partie pratique en a utilisé

des documents internes de la SAA.
Plan du mémoire

Pour mener bien notre travail nous avons scindé notre travail en quatre chapitres.

Dans le premier chapitre : cadre théorique des assurances, ce chapitre vise a éclaircir les
concepts clés; I’historique de Marketing des Assurances et son rdle, et la nécessité d’une

planification Marketing dans les assurances... etc.
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Dans le deuxieme chapitre: nous alons présenter le Marketing dans les sociétés
d’assurances, en s’intéressent a la pratique et les stratégies du Marketing dans les assurances,

et en s’intéressent a son élaboration d’une stratégie de développement et de croissance.

Dans le troisiéme chapitre : en va présenter I’évolution et I’organisation du secteur des
assurances en Algérie et la démarche marketing en Algérie.

Dans le quatrieme chapitre consistera en une analyse pratique et portera sur la démarche

marketing appliqguée dans une entreprise de services cas SAA et on s’intéressera
particulierement sur sa stratégie avenir.




Chapitrel :
Geéeneéralité sur le Marketing
des Assurances




Chapitre 1 : Généralité sur le Marketing des Assurances

I ntroduction

Le Marketing est un processus social reliant I’entreprise aux besoins, désirs et
exigencesdes consommateurs, liaison va cette permettre a I’entreprise d’atteindre deux

objectifs:

- Le premier est de fournir un apport d’utilité aux consommateurs qui seront traduit par
une satisfaction de leurs besoins, cet aspect est I’objet principal de toute démarche
Marketing.

- Le deuxieme est de permettre a I’entreprise grace a la satisfaction des consommateurs

d’atteindre ses propres objectifs de croissance et de rentabilite.
Aujourd’hui, I’assurance est un secteur pour ne pas dire un marché tres complexe faisant

appel a de nombreux acteurs, dont certains n’ont rien de spécifique a ce domaine;

spéciaiste de lafinance, de fiscalité et de la gestion, ou de technique comptables.

Il est universellement a reconnaitre positivement que I’activité d’assurance contribue
intensément toutes ses forces dans les opérations d’intermédiation financiéeres et

d’investissement.

Le Marketing dans I’assurance est spécifique, en ce sen il doit correspondre a un
« Marketing du possible », c’est-a-dire qu’il doit prendre en compte & la fois la création de
valeur pour le client, la création de valeur pour I’entreprise, mais aussi un cadre réglementaire

contraignant en pleine évolution.

A lacour des stratégies les mutations du secteur de I’assurance placent le client, et les
marketeurs sont véritablement intégrés dans les organisations et agissent en tant que facteur

influent et posant sur I’évolution des métiers plus classique du secteur.

Le marketing joue un réle tres important dans un environnement concurrentiel et sur un
marché de plus en plus tendu, car il fait face ala diversification des acteurs du marché de
I’assurance et a des clients ouverts dont I’exigence en matiere de rapport qualifié, prix et

rapidité, qualité et réponse aleur attente et croissance.

Dans ce chapitre le point de départ est de commencer par I’historique et définition de

Marketing des Assurances pour avoir une idée, et ensuite sur le réle de Marketing dans les
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sociétés d’assurance et la nécessité de la planification du Marketing dans les compagnies

d’assurances.

Section 1: Historique et définition du Marketing des Assurances
1-1 Historique du Marketing dans I’assurance

Avant les années 1970, il était usuel de lancer « lancer un nouveau contrat » sans étude
préalable aupres des clients. La conception d’un nouveau contrat tirait son origine de
considérations internes comme les difficultés rencontrées lors de réglements de sinistres ou

d’obligations réglementaires.*

Lesdirections techniques imaginaient ainsi de nouvelles offres qui étaient juridiquement

justifiées mais qui ne rencontraient pas toujours leur marché.

Ainsi, il est apparu nécessaire au milieu des années 1970 de « toiletter » les gammes,
notamment en retirant du catalogue les produits vendus en nombre insuffisant. Une fois
réalisés, les nouveaux contrats étaient mis ala disposition des réseaux de vente au moyen
d’une simple circulaire. L’envoi éait rarement accompagneé de documents publicitaires
destinés au client...et encore moins d’une compagne de communication. L’absence
d’accompagnement de la vente ne permettait pas de mobiliser les réseaux qui pratiquaient
alors leur métier en fonction de leurs propres objectifs ou de leur humeur, il était devenu
nécessaire pour les compagnies de passer d’une simple réactivité aux événements a un réle

proactif.

La création des premieres entités marketing dans I’assurance remonte au milieu des
années 1970. D§a, de grandes compagnies avaient mis en place des structures deédiées aux
problématiques des clients. Ainsi, des 1975, L’UAP disposait d’un « secteur éudes
commerciales », ce qui est loin d’étre anodin car cela supposait un patron ayant rang le
directeur, au méme titre que la technique, les sinistres ou I’inspection. Ces premiéres entités
avaient pour vocation initiale de mener des études sur les besoins et attentes des clients et
d’analyser les contrats proposés par les concurrents. Les premiers clubs d’échange sur la
concurrence ont vu le jour durant cette période généralement, ces services étaient rattachés a
une direction commerciae. L’orientation purement « éude » du Marketing d’alors

correspondait d’ailleurs, avec un décalage de I’ Adetem, qui est présentée aujourd’hui comme

! Christian Parmentier Alexandre Rispal, « guide de marketing de I’assurance », 2™ édition, Paris, en février
2012, p 39.
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I’association nationale des professionnels du Marketing, signifiait a I’origine « Association

pour le Développement des Enquétes et des Techniques d’Etudes de Marche ».

Au cours des années suivantes, le marketing s’est étendu a la promotion des ventes. Dans
I’assurance, I’acception de la dénomination « promotion des ventes » est toutefois assez
differente de ce qu’elle recouvre dans la grande consommation. Dans ce dernier secteur, elle
traite essentiellement de la politique des rabais, ristournes et prix promotionnels, aors que
dans I’assurance, cette activité concerne tout ce qui a trait a I’édition de documents pour les
points de vente : affiches d’agences, PLV (publicité sur lieu de vente), dépliants publicitaires

et brochures, argumentaires de vente, etc.

L’irruption du Marketing dans le ronronnement des services techniques s’est traduite par
des confrontations quelquefois musclées. En effet, lorsque, comme a I’UAP, le Marketing
avait rang de « secteur », aucun nouveau produit ne pouvait étre lancé sans son accord. Pour
bien clarifier les roles et les pouvoirs en présence, des tests ont parfois permis de rejeter un
contrats concocté entierement par les services techniques sans prise en compte de la

dimension consommeateur.

Cela a notamment éte le cas d’une assurance multirisque hotelier, dont la sortie a été
retardee d’un an car le produit n’avait qu’une approche technique. D’autres interventions,
menées entierement a I’initiative du Marketing ont lancé les assureurs sur lavoie dela
clarification des conditions générales. C’est en 1977 que parait le premier contrat écrit en
langage courant, les services technique s’approprieront peu a peu cette évolution et rédigeront
d’eux-mémes les contrats en utilisant « vous » et « nous » plutot que « I’assureur » et

« I’assuré ».2

C’est a cette méme époque que le Marketing a insaturé la notion de gestion de gammes de
produits. Pour tout nouveau contrat, il devenait alors nécessaire d’évaluer le potentiel
commercial, et certains produits, dont les ventes étaient faibles et |e portefeuille stagnant en

deca d’un seuil de 5 000 contrats, furent retirés du catal ogue.

Encore artisanal dans son fonctionnement quotidien, le Marketing était cependant capable
d’élaborer de vrais business plans comme on aimerait parfois en trouver aujourd’hui. C’est
avec ce professionnalisme qu’ont été créés, a I’époque, les contrats navigation de plaisance et

assistance.

% |dem, op, cité, p40
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Dans les années 1980, le Marketing prend une nouvelle ampleur au sein des sociétés
d’assurance, souvent plus par mimétisme (les petites ne voulant pas étre en reste vis-avis des
grands groupes) que par détermination des dirigeants a satisfaire le client. A la cour de ces

années, le Marketing se renforce ainsi dans trois domaines :

- L’élaboration des produits : d’un réle de suiveur, voire de frein a la prééminence
technique, le Marketing devient moteur en conduisant |les éudes de marché
préalablement atoute sortie de nouveau produit — au moins pour le marché grand
public — réalisant un cahier des charges pour chaque création, et confiant ala direction
technique le soin de concevoir le contrat et le tarif. Ladimension client devient alors
essentielle dans I’élaboration des offres, et des négociations souvent pied a pied
réunissent les techniciens et les marqueteurs;;

- Lelancement des nouvelles offres sur leterrain : antérieurement confiné siege,
avec parfois I’interdiction de se déplacer dans le réseau, le Marketing pilote
maintenant |e lancement des nouveaux produits. Au- dela de la conception des outils
de promotion des ventes, il organise avec I’inspection et les entités régionales les
réunions de lancement sur le terrain et y intervient pour présenter les nouveautés ;

- Ledéveloppement du Marketing direct : cette technique, issue delaVPC,
commence a étre reconnue par les sociétés d’assurance qui voient quelques entreprises
étrangéres comme AIG (aujourd’hui Chartis) se lancer dans la commercialisation sans
réseau. Cette nouvelle possibilité, a une épogue ou les relations sont souvent houl euses
avec les réseaux d’agents généraux, peut apparaitre comme une alternative
intéressante. Néanmoins, les débuts du Marketing direct dans les soci étés classique
sont chaotiques, |es agents ne relayant pas les opérations de Marketing direct, petit a
petit, les tensions s’apaisent et les réseaux comprennent que, loin de les concurrencer,
cette technique d’approche du client peut étre genératrice de contacts, et les aider a
vendre des contrats a faible marge, ce que leurs colts de structure ne leur permettent

pas.

Au cours des années 1990, la concurrence au sein du monde de I’assurance devient plus
protéiforme, les banquiers prennent d’assaut le marché de I’assurance vie, et la bancassurance
dommage trouve son essor dans le lancement de Pacific, filiale du Crédit Agricole (bien que
son concept remonte aux années 1970 au Crédit Mutuel). Des hypermarchés comme

Carrefour investissent alors le secteur, ce qui inquiéte fortement les acteurs en place.
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En réaction, les grands groupes d’assurance créent des filiales de vente a distance a grand
renfort de publicité, et I’on assiste ainsi a la naissance de Direct Assurance, Euro fil, Général
Accident, Tallith Direct....Dans le méme temps, les assureurs s’intéressent aux aspects
technol ogiques appliqués au Marketing. Les exemples Anglos — saxons montrent lamise en
place fructueuse de systemes d’information Marketing et de bases de données client. Aidés
par la montée en puissance des matériels et la chute du colt de stockage des données, ils
créent des data warehouses et expérimentent des traitements sophistiqués (scoring,
datamining...) qui permettent de mieux connaitre les clients et d’optimiser les compagnes

commerciales®.

Les années 2000 commencent sous le signe de larelation client et du multi canal :

- Larelation client apour objectif de permettre, grace une meilleure connaissance du
client et un suivi plus fin, d’en optimiser la valeur pour I’entreprise, mais il est
généralement nécessaire de mettre en place un outil de CRM pour développer cette
connaissance et ce suivi, et lesinvestissements alors engagés, qui s’expriment en
millions d’euros, offrent un retour sur investissement peu évident a démontrer ;

- Lemulti canal consiste atoucher le client par multiples moyens : agence, téléphone,
courrier, e-mail... Cette approche est inspirée par les banques, qui ont misala
disposition de leurs client tous les canaux de contacts et de vente possible : guichet,
conseiller, agence en libre-service, DAB, serveurs vocaux, call centre, internet...
L’enjeu pour elles, comme pour les choix au client, elles ont additionné des colts au
lieu de lesrationaliser ;

- Lamontée en puissance du Web 2.0 engendre de nouvelles approches du Marketing
sur Internet : gestion de la e — réputation, animation de communautés sur les réseaux
sociaux sont autant de sujets désormais pris en compte par les compagnies

d’assurance.

% |dem, op, cité, p4l
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» L’évolution du marketing dans les structures des sociétés d’assurances
Année 1970 : apparition du marketing dansles structures

On rencontre encore aujourd’hui ce type d’organigramme.

Source: Christian Parmentier. Alexandre Rispal, op, cite. P42.

L’un des intéréts de ce type de structure est de permettre au marketing d’étre
« connecté » avec les préoccupations concretes des réseaux. Le marketing se doit d’étre
vigilant afin que sa spécificité métier ne soit pas diluée et conserver une réelle marge

d’autonomie”.

4 Christian Parmentier, Alexandre Rispal « guide de marketing de I’assurance », 2™ édition, Paris, 2012 P42.
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- Année 1990 : montée en puissance du marketing dans les organisations

Source: Idem, p 42

Le marketing devient & part entiére et, dans certains cas, non manger est membre du
comité exécutif (Comex). A noter toutefois que I’identification d’entités marketing dans les
structures des sociétés d’assurance mutuelle ainsi que dans les mutuelles santés est récente.
Longtemps le terme méme de « marketing » a fait partie des mots tabous, antinomiques avec
le statut de mutuelle.

Lestemps ont changé ; les mutuelles, y compris, plus récemment, celles relevant du
code de lamutualité, se sont massivement engagées dans des programmes de connaissance, de
satisfaction et de multi équipement du client en utilisant les outils modernes du marketing
comme le CRM?

- Variantes

Varianten®l: -
|
- -

® Christian Parmentier, Alexandre Rispal « guide du marketing de I’assurance », 2°™ édition, Paris, 2012 P 43.
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Source: Christian Parmentier, Alexandre Rispal, op, cite. P 43.

Varianten®2:

Source: ldem, P43

Une grande direction du dével oppement regroupe alafois le marketing et

I’organisation du réseau.

L’intérét de ce mode d’organisation est de traiter au méme plan les aspects de marché
et la problématique de la rentabilité, cette organisation correspond notamment alarecherche
de développement équilibré. Il arrive que dans ce type d’organisation, les fonctions
communication soient rattachées au marketing, méme s’il n’y pas de régles établiesen la

matiéere.
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- Organisation caractéristiques de grands groupes d’assurance
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Source: Idem, p44
On trouvera également ce type de structure au sein des organisations trés décentrali sées.
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Source: Idem, p44

Face aux schémas existant, nous proposons une nouvelle organisation respectant les
deux grandes dimensions du marketing, stratégique et opérationnel, ainsi que la nature de
missions, transversales ou hiérarchiques.

Certaines entreprises — hors du secteur de I’assurance — sont tellement orientées client
que le marketing a presque disparu de I’organigramme. 1l est alors intégré dans toutes les

fonctions de I’entreprise.
Cetype de structuration suppose :

- Unpatron qui soit, sinon un homme issu du marketing, au moins un dirigeant pour qui
le client est au cceur des préoccupations.

- Une actualisation permanente des compétences marketing, valeurs, axes stratégiques
pour les intervenants multiples de I’entreprise. Une nouvelle fonction apparait :
« marketing capabilitydirector ». Des firmes Unilever ont méme crée une Académie
marketing.

1-2L es différentes définitions de l’assurance

Si la variété des opérations d’assurance et des risques couverts ne permet pas de donner
une définition unique et exhaustive de I’assurance, il est cependant possible d’envisager et

d’analyser ces opérations sous différents angles.
Nous allons tout d’abord définir I’assurance de fagon générale, technique, puis juridique.
v Définition générale

Une assurance est un moyen de percevoir une compensation si vous risquez de subir un
prgudice. Cette compensation qui se materialise la plupart du temps par une somme d’argent,
peut étre versée a un particulier, une entreprise ou une association mais en contrepartie vous

devrez verser une cotisation mensuelle, annuelle ou autre.
v Définition technique

L’assurance est une opération par laquelle un assureur organise en mutualité une

multitude d’assurés exposés a la réalisation de certains risques, indemnisé ceux d’entre eux
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qui subissent un sinistre grace & la masse commune des primes collectés®, cette mutualisation

permet aux assureurs d’équilibrer leur comptes et de prospérer.
v Définition juridique

La principale définition qu’on trouve dans le code civil est la suivante : « le contrat
aléatoire est convention réciprogque dont les effets quant aux avantages et aux pertes, soit pour
toutes les parties, soit pour I’une ou plusieurs d’entre elles dépendent d’un événement

incertain » voici les contrats :

v' Le contrat d’assurance
v' Leprét agrosse aventure
v Lejeuetlepari
v Lecontrat de rente viagéere

Cette définition, méme s elle figure dans le code civil, elle ne figure pas en revanche dans
le code des assurances : par contre, méme si ce dernier comprend des milliers d’articles aucun
d’eux ne donne une définition aussi exacte de I’assurance que celle contenue dansle code
civil, mais récemment les juges de la cours de justice européenne ont donné une définition
I’assurance et qui dit : « les opérations caractérisées par le fait que I’assureur se charge
moyennant le paiement préalable d’une prime, de procurer a I’assuré, en cas de réalisation du

risque couvert, la présentation convenue lors de la concurrence du contrat ».

En plus de ces définitions, I’assurance comprend aussi des définitions économiques et
financiéres comme : « I’assurance est une réunion de personnes craignent I’arrivée par cet

évenement, de faire face a ses conséquences ».
1-3Le role de I’assurance

On a fait ressorti I’importance de I’assurance en s’inspirant de ce qu’a dit Henry Ford :
« New York n’est pas la création des hommes, mais celle des assurances... ». Sansles
assurances, il n’y aura pas de Gratte-ciel, car aucun ouvrier n’accepterait de travailler a une
pareille hauteur, en risquant de faire une chute mortelle est de laisser safamille dans ma
misére. Sans les assurances, aucun investisseur n’aurait risqué les milliards de dollars
nécessaires ala construction des Gratte-ciel de Manhattan sans la garantie d’étre remboursé

des conséquences d’un incendie ou d’un d’faut de construction que seuls les assureurs

® ). Yeatman : « manuelinternationaldel’assurance », éd Economica 1998, P17.
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peuvent proposer grace aux mécanismes de I’assurance. Sans les assurances, personne ne
circulerait en voiture a travers les rues. Un bon chauffeur est conscient qu’il courant a chaque

instant le risque de renverser un piéton’.
1-3-1 Le role social de I’assurance

L’assurance a pour but, grace aux contributions versées par les assurés, d’indemniser ceux

d’entre eux qui victimes de coup du sort. C’est une fonction éminemment sociale.

Garantir des revenus alaveuve et aux orphelins apres la disparition prématurées du chef de
famille ; donner les moyens de reconstruire sa maison ou de racheter un autre logement a
celui dont larésidence a été détruite par un incendie ; verser des sommes compensatoires ala
perte de revenus professionnels a celui qu’un accident a mis dans I’incapacité de travailler ;
donner les moyens financiers aux malades ou aux blésés de se faire soigner selon les
méthodes les plus efficaces et donc augmenter ses chances de retrouver la santé, tels sont les
objectifs fondamentaux de I’assurance. Garantir aux individus et aux familles la sécurité de
leurs revenus et de leur patrimoine malgré tous les risgues auxquels ceux-ci sont exposés

contribue ala cohésion de la société et du bonheur des individus®.

Un autre aspect du role social de I’assurance et son incidence dans la survie des
entreprises. En permettant de pérenniser des entreprises victimes de coups du sort qui
peuvent porter atteinte a leurs stabilité (incendie, faillite d’un client d’débiteur, responsabilité
civile engagée pour malfagon, etc.), I’assurance sauve des emplois, des savoir-faire, des lieux

delavie et contribue ala stabilité des relations sociales et des emplois.

Il faut signaler que le role social de I’assurance a des limites. L’intervention de I’assureur
lors de la survenance d’un sinistre consiste a offrir une indemnité en argent aux victimes,
alors que I’argent n’est pas qu’une répartition financiere des dégats causes par le sinistre. Si
une indemnité en argent suffit a un chef de I’entreprise de récupérer son matériel et ses
matiéres premieres détruites pour un incendie, I’argent ne pourra jamais remplacer un mari ou
un pere, ni une main ou une jambe perdue lors d’un accident qui arendu la victime dans
I’incapacité de travailler. Cela est évident, mais I’assurance permet au moins a I’infirme, la
veuve, les orphelins, de percevoir des revenus et donc de conserver un niveau de vie

respectable.

" A. Tosseti, T. Behar, M. Fromenteau, S. Menart : « Assurance comptabilité réglementation actuariat », éd
Economica, 2002, P 34.
8 J. Yeatman : « Manuel international de I’assurance », éd Economica 1998. P 10.
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1-3-2 Lerdle économique

La fonction sociale de I’assureur a par elle-méme des conséquences favorables sur
I’économie. En permettant & des victimes d’accidents ou de maladie de retrouver des
ressources, I’assurance évite qu’elles ne soient a la charge de la collectivité et leur maintien
leur pouvoir de consommation. En permettant a des entreprises de continuer a fonctionner
apres un sinistre, I’assurance consolide des emplois, des productions et préserve le tissu

économique.

Mais le role économique de I’assurance ne s’arréte pas ala préserve des acquis
économiqgues a un instant donné. L assurance est en effet un moteur essentiel du
dével oppement économique pour au moins deux raisons : la garantie des investissements et le

placement des cotisations’.

Garantie desinvestissements : S’agissant d’une plate-forme pétroliére ou d’un
satellite de tél écommunication au plus modeste commerce de proximité, aucun
investisseur n’accepterait d’y investir son argent en risquant de voir les capitaux
investis « partir en fumée », sans avoir sous la main non pas une promesse Mais une
garantie de récupérer son argent lors de survenance des sinistres, et depuis longtemps
jusqu’anos jours, seules les assurances ont pu offrir cette garantie aux investisseurs.
Tout projet moderne d’investissement, et donc de dével oppement, exige la
participation de I’assureur sous la garantie duquel I’entrepreneur et surtout son
banquier ne risqueraient pas les capitaux impliqués par le projet.

Placement des cotisations : L’assureur perc¢oit des cotisations avant que les assurés
ne soient soumis aux risques contre lesquelsils sont garantis. Celalui donne
normalement une trésorerie excédentaire qu’il doit gérer au mieux des intéréts de la
mutualité. En outre il s’écoule toujours un certain temps entre la date de survenance
des sinistres et celle de leur réglement. Atout moment, |es assureurs ont donc
connaissance d’une liste de sinistres déclarés dont le cot probable a pu étre évalué et
sont en attente de reglement. Le total des évaluations de ces sinistres arégler doit étre
provisionné au passif du bilan au titre des engagements qui doivent étre, eux aussi,
gérés dans I’intérét de la mutualité.

9J. Yeatman : « Manuel international de I’assurance », éd Economical1998, P 11.
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Lapart des cotisations qui doit étre provisionnée et par les assureurs représente le plus
souvent une fraction de leur chiffre d’affaires annuel, surtout pour les assureurs qui pratiquent
les branches d’assurance dite a liquidation lente parce que leurs sinistre, ou une part d’entre
eux, exigent des délais de réglement importants, telles que la responsabilité civile, y compris
laresponsabilité civile automobile et |e transport.

On constate que chez les assureurs dont une grande part du chiffre d’affaires est réalisée
dans la branche automobile, les provisions pour sinistres arégler peuvent représenter plus de
deux foisleur chiffre d’affaires annuel. Certaines branches telles que la construction sont des

provisions trés importantes.

Une prime unique pour une garantie vie entiere doit étre épargnée pour toute ladurée de la
vie des assurés. Les assurances de capitalisation et de retraite donnent lieu a des
accumulations de provisions tout au long de la durée des contrats. Or ce sont ces assurances
qui tendent a se dével opper le plus rapidement dans |es pays a économie moderne et donc

I’accroissement des placements des cotisations.
1-4 Les éléments et les opérations d’assurance
1-4-1 Lesacteurs d’une opération d’assurance

L assurance fait intervenir les différents acteurs a savoir : I’assuré, le souscripteur, le
bénéficiaireainsi que lestiers.
v' L’assuré
L’assuré est toute personne physique ou morale dont les biens sont garanties par un

contrat d’assurance, contre les différents risques et ce moyennant le versement d’une certaine

somme (la prime ou cotisation).
v' Lesouscripteur ou le contractant

Personne ayant signé le contrat s’engage au paiement des cotisations, il peut étre distinct
de I’assuré ou du bénéficiaire. Le souscripteur est donc celui qui paye la prime en derniére

instance.
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v Letiers

C’est toutes personnes non engageées par le contrat qui sera donc susceptible d’étre
indemnisée dans le cadre de la RC. Lorsque le mécanisme de stipulation n’a pas été mis en
ceuvre il est préférable dans ce cas de parler un tiers ou destinataire de la prestation ou encore

créancier de la prestation.
v' LeCo-assureur

Lorsque I’importance des risques a garantir nécessite I’intervention de plusieurs assureurs,
la pratique veut ceux — ci participent en qualité de Co-assureurs au réglement du sinistre

proportionnellement au niveau de la garantie accordé par chacun.
v' Lebénéficiaire

C’est la personne qui recueille le bénéfice d’un contrat c’est-a-dire ¢’est une personne a

qui le montant du capital ou de larente est verse dans | e cas de laréalisation du risgue assureé.
On parle de bénéficiaire lorsgue les contractants ont organisé une stipulation pour autrui.
1-4-2. Les éléments d’une opération d’assurance
On distingue trois éléments essentiels qui composent une opération d’assurance :
Le risque, la prime ou la cotisation et la prestation de I’assureur.
v’ Lerisgue

C’est un événement futur incertain, il dépend seulement du hasard, c’est pour cela
I’assurance accepte d’assurer des biens et des personnes contre des événements aléatoires
(sinistres), I’incendie, les accidents, et les catastrophes naturelles en tant qu’objet du contrat
d’assurance. Mais il faut qu’il correspondre a des critéres précis :

- Lerisquedoit étre futur en vertu et doit y avoir un événement dommageable aprés la

signature du contrat d’assurance.
- L’événement incertain c’est-a-direil doit &re aléatoire.

- Lerisque doit étre indépendant de la volonté de I’assuré, et plus précisément que la

cause du sinistre ne doit pas étre intentionnelle.
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v' Laprimeou lacotisation

La prime c’est le montant que versement I’assuré a I’assureur pour bénéficie d’une
garantie d’une autre facon. La prime est la somme d’argent ou le prix que paye pour I’assuré a
I’assureur pour convertir un risque. Il faut faire une distinction entre la prime et une

cotisation. En effet, une prime est pratiquée par I’assureur commercant.°

Par contre, une cotisation est pratiquée par les organisations d’assurance spécialisés qui ne

cherchent pas le profit.
v La prestation de I’assureur

C’est la somme d’argent que I’assureur a I’obligation de verser a I’assuré en cas de

survenance d’un risque garantie. 1l convient se distinguer deux sortes de prestation :

Des indemnités qui sont déterminées apres la survenance du sinistre en fonction de son
importance, des forfaitaires qui sont déterminées a la souscription du contrat, avant la

survenance du sinistre.
v' Lacompensation au sein dela mutualité

Le mécanisme de I’assurance s’appuie sur la compensation (la répartition) des risques qui
menacent toutes les personnes et s’en réalise en définitive que sur quelques-uns. 1l serait donc
possible de prendre en charge e montant des dommages subis par le sinistré grace au fond

crée par I’ensemble des cotisations versees par chacun des assurés.
1-4 Les différentes classifications d’assurance

On peut classer les assurances de diverse facons, elles se distinguent selon leurs aspects
juridiques (assurance dommage, personnes) technique (capitalisation, répartition) en encore
selon leurs caractéres (individuelle ou collective) et selon lafamille. ™

1-5-1 Classification juridique des assurances

Selon la classification juridique des assurances, on distingue les assurances de
dommages et |es assurances des personnes :

9Conibaullt F, Elashberg, C. Latrasse. M « lesgrandesprincipesdel’assurance », 5™ édition, LARGUS, PARIS,
2002, P 46.
1 Mireille F, Elashberg, C. Latrasse. M « lemarchépublicsd’assurance », édition, I’argus. Mars 2000. P 27.
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Le principe, qui régit les assurances des dommages, repose sur I’indemnisation, d’une
part, du préjudice causé par I’assure au tiers (responsabilité), et d’autre part, les pertes

matérielles subies par I’assuré, a la suite d’un sinistre™.
Elles se devisent en deux catégories :
- Lesassurancesdebiens

Cette assurance est basée sur le principe indemnitaire selon lequel I’assurance ne doit pas
étre une source d’enrichissement en d’autres termes, I’assurance doit remettre le bien de

I’assuré dans sa situation avant sinistre.
- Lesassurancesderesponsabilité

Cette assurance couvre les conséquences pécuniaires de la responsabilité civiles de

I’assuré en raison des dommages causés des tiers.

L es assurances de personnes sont des assurances qui couvrent les personnes en ces devie
et en cas de déces et couvrent également toutes | es atteintes a leur santé I’assurance de

personne se décompose en assurance vie au sens strict et assurance atteinte corporelle.
1-5-2 Laclassification technique

La méthode de calcul des assurances fait apparaitre deux types de technique a savoir :
les assurances de répartitions et | es assurances de capitalisations ;

L assurance ne fait que répartir entre les assurés sinistrés, la masse des primes (ou
cotisation) acquittées par I’ensemble des membres de mutualité cette répartition s’opere par
année. Sont notamment concernées les assurances incendie et automobile. On observe que
dans ce type d’assurance, la fréquence de risque est constante, elles englobent les assurances
de bien et de responsabilité ainsi sue certaines assurances de personnes et |es assurances

complémentaires de santé et dommages corporels™.

Contrairement a I’assurance gérée par répartition qui est souscrite a une durée
déterminée, I’assurance par capitalisation est souscrite dans les longs termes en générale pour

plusieurs années, car le risque n’est pas constant c’est le cas des assurances vie et

WWW.CNA.com ,
3Conibault, F, Elashberg. C. Latrasse. M. « lesgrandesprincipesdel’assurance », 5™ édition, LARGUS, paris,
2002, P 56.
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capitalisation. L assureur s’engage a faire fructifier les primes percues sur de long terme au

moyen d’opération et de placement financier divers.
1-5-3 Classification individuelle ou collectives des assurances

L assurance individuelle est smple dans ce principe, €lle consiste en une adhésion
réalisée par une personne aupres d’un assureur dans le but d’obtenir une couverture contre ou
plusieursrisques. Cette forme d’assurance se rapproche de la technique mutualiste compte
tenu des adhésions individuelles™.

L assurance collective, c’est une technique plus globale, elle conduit a regrouper
aupres d’un méme assureur des personnes qui se trouvent confrontés aux mémes

préoccupations et qui possédent des capacités financiéres identiques™.
1-5-4 Classification en famille
Cette classification distingue 03 grandes familles d’assurance qui sont les suivantes :

v Assurance maritime : assurance corps de navire, responsabilité civile ou véhicule

maritime, transport marchandises...etc.
v Assurance aérienne : responsabilité civile du véhicule aérien.

v/ Assuranceterrestre : assurance incendie, construction, catastrophe naturelles,
responsabilité civile.

1-6 Lestechniquesdedivision desrisques

Larépartition du risque entre plusieurs assureurs reste le meilleur moyen mais aussi la
plus utilisée pour permettre aux assureurs un engagement maximal pour chacun d’eux tout en
étant compatible avec leur capacité financiere en cas de sinistre, avec comme objectif, celui

d’éviter de mettre en péril leurs solvabilités.

Ladivision du risgue comporte trois méthodes principales qui sont :

Y TAURAN. T, «lesassurances, EditionPublibook », paris, 2004, P 15.

' NAIT AMAR, K. YAHIAUOI,

D. « analysedesentravesaudével oppementdel ademandedesassur ancesdeper sonnes en Algérie », mémoire de
master en MBEI, université de Bgjaia, 2014 p 11.
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1-6-1 Lacoassurance

La coassurance est par définition une assurance d’un méme risque par plusieurs
assureurs'® ; et aussi une méthode par laquelle I’assureur partage proportionnellement un
risque entre plusieurs Co assureur et chaque compagnie d’assurance, d’engage a accepter un

certain pourcentage du risque en fonction de son propre plein de souscription.

Cette méthode s’effectue dans la réalité par I’établissement d’un contrat d’assurance
comportant une annexe, qui design tous les Co assureurs dont I’apériteur ; qui est le principal
responsable de la transaction vu qu’il bénéfice d’une meilleure image aupres des assuré ou de
leur représentants, fondée sur son expérience dans le domaine assurantiel et des compétences

technique développés dans la souscription de contrat d’assurance.
1-6-2 Laréassurance

C’est une opération par laguelle une sociéte d’assurance s’assure elle-méme aupres
d’une autre société pour une partie des risques qu’elle a pris en charge. C’est donc en quelque

sorte I’assurance de I’assurance. L assureur qui se réassure et appel I’assureur directe®’
1-6-3 Larétrocession

C’est I’assurance de la réassurance, c’est une opération par laquelle la réassureur cede
a son tour une partie des risques qu’il a pris en charge a un rétrocessionnaire qui peut étre une
société de réassurance ou une société d’assurance.
1-7 Définition et les éléments du Marketing des assurances
On commence par une définition du marketing selon lis différents auteurs :
1-7-1 Définition du Marketing
Pour tenter de définir le Marketing, il est intéressent de s’interroger sur I’étymologie de

vocable Anglo-saxon traduit par I’académie francaise en mercatique.

On constate ainsi que le mot « Marketing », est une forme du terme « Market » qui
signifie en francais marché et d’un suffixe « ING »synonyme d’action. 1l s’agit cette

conclusion est loin de constituer une définition du concept.

'® Dictionnaire hachette, collection n°11. Edition 1, paris, 2004, p332.
¥ Francois Conibault Constant Elasberg ; « lesgrandsprincipesdel’assurance »; 10 édition ; I’argus édition, p68.
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Tous les spécialistes s’accordent a dire que le Marketing est une « philosophie », une

«logigue », un « état d’esprit », une « fonction », une « activité ».

Cette variété montre aquel point qu’on ne peut pas cerner en deux mots, une réalité
humaine, multiforme, variée et complexe de la vie professionnelle d’un responsable de
Marketing.

Toute fois nous proposons la définition suivante gue nous avons jugée assez compl éte et
explicite « le Marketing est la fois un état d’esprit qui consiste a ce placer systématiquement
du point du vue du consommateur de fagon a répondre du mieux a ses besoins et désirs, une
démarche allant de I’analyse du marché et de son environnement a la planification puis a la
mise en ceuvre, jusqu’au contréle des décisions concernant satisfaction les désirs et les

besoins d’un groupe de clients sélectionnés de facon rentable™® ».

A travers ces définitions, on peut déduire que le Marketing est un nouvel état d’esprit qui
implique la reconnai ssance que la production n’est pas une fin en soi mais un moyen au

service de la satisfaction des besoins et désirs des consommateurs.

Les nombreuses évolutions du Marketing ont contribués aux multiples définitions qui lui
ont été données au fil des années, mais elles abordent toutefois |es mémes notions
fondamentales. On achoisi ces définitions que nous jugeons correspondre le plus a nos

propos.

SelonFournis « Le Marketing et la mise en ceuvre sur des bases scientifique de toutes les
activités qui concurrent dans une entreprise a créer, promouvoir et distribuer de fagon
rentable des produits ou services en vue de satisfaire la demande présente au futur des

consommateurs ».*°

SelonVernette «le Marketing et la conquéte, méthodique et permanente d’un marché
rentable impliquant la conception et la commercialisation d’un produit ou d’un service

conforme aux attentes des consommateurs visés? ».

Selon Peter Drucker « on aura toujours besoin, on peut le supposer, d’un effet de vente.
Mais le but du Marketing est de rendre la vente superflue ; il consiste a connaitre et a

18 pH, Kotler, éd. Publi.Union, paris 1997, P 7.

YFournis, Y : Définition du Marketing, cité par Djitli, (MDSEGUIR) : Marketing Berti éditions, Alger 1998. P
1.

% ermette, E : I’essentiel du Marketing, Edition d’organisation, paris 2003. P 20.
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comprendre le client a un point tel que le produit ou le service lui conviennent parfaitement et
se vendent d’eux-mémes. Dans I’idéal, le Marketing devrait — avoir pour résultat un client
prét a acheter tout ce donne, on a alors besoin est de rendre le produit ou le service
disponible® ».

Selon Kolter « le Marketing est I’ensemble des techniques et études d’applications qui ont
pour but de prévoir, constater, susciter, renouveler ou stimuler les besoins des
consommateurs et adapter maniére continue I’appareil productif et commercial aux besoins

ainsi déterminés ».

Le Marketing est une discipline de gestion qui cherche a déterminer I’offre des produits et

service mise en ceuvre par une entreprise.

Selon Lindon et Lafter « le marketing est I’ensemble des moyens ont disposent les
entreprises en vue de créer, de conserver et de développer leurs marchés ou si I’on préfere

leur clientéle »%2.

Le marketing est un moyen d’action qu’utilisent les organisations pour influencer en

faveur le comportement des publics dont elle dépendant.”®

1-7-2 Les ééments du marketing des assurances

La présentation de service dans une assurance se produit par I’intervention des éléments
suivants™ :
v Leclient : c’est la personne a laquelle on offre un service, sa présence est obligatoire
pendant |a production de la servuction.
v' Lesupportphysique: c’est le matériel nécessaire a la satisfaction, c’est-a-direles
instruments matériels nécessaires ala production du service.
v Lepersonnelducontact : ce sont les employés de I’entreprise (de la compagnie
d’assurance) qui sont en contact direct avec les clients.
v Lesystemed’organisationinterne (SOI) : c’est les moyens inaccessibles du client ;
invisible a ses yeux, mais nécessaire a la production, il s’agit du support logistique tel

que I’approvisionnement, I’entreposage...etc.

*'Ngobo, Paul Valentin : « rechercheetapplicationenMarketing », vol. 15, N° 2. PP 21-42, cité par BENNAOUI,
1998. P 1.

2| asary : « leMarketingc’estfacile » Edition Es— Salem, Alger 2001, P 15.

*Mercator 2013.

*GUENANE, B : «analysestratégiqued’unportefeuilledeproduitsd’assurance »
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v' Lesautresclients: lors d’une prestation de service, les autres clients influent sur la

qualité et donc sur le niveau de satisfaction.

Section 2 : lerdle du marketing dans les compagnies d’assurance

Dans les aspects du marketing général on retrouvera naturellement les assurances. En
revanche, certaines fonctions présentes dans beaucoup d’entreprises productrices de biens
n’ont pas d’équivalent en assurance. Par exemple : e service ou département recherche et
développement qui tient une place stratégique dans nombre d’entreprise, n’a pas d’équivalent

€en assurance.

De méme les compagnies de communication utilisée quasiment en temps réel pour
soutenir ou relancer les ventes (cas des produits de grande consommation), et les techniques

pointues de marchandising n’ont pas de réalité dans le monde assurantiel.

Lesréles du marketing dans I’assurance sont multiples :

- Lastratégie de I’entreprise;

- Lerole d’éclaireur sur les marchés et I’évolution des clients ;

- L’analyse du concept du produit ;

- L’analyse de la compeétitivité commerciae;

- Permet d’apporter les aides nécessaires a I’activité des forces de vente, soit de vendre

directement :%°

2-1 Marketing et stratégie

Leterme « marketing stratégique », est souvent utilisé abusivement dans les sociétés
d’assurance sous ce vocable, on trouve assez fréguemment |a seule fonction éudes (études de
marché et observatoire de la concurrence), ce qui n’est pas comparable avec une vraie
fonction Marketing Stratégique, cette derniére devant guider I’entreprise en matiére cde choix
vitaux tels que son positionnement de marché, les cibles de clients a privilégier, les pratiques

tarifaires, les modes de distribution, etc.

En lamatiere, le marketing doit avoir pour mission d’éclairer les instances dirigeantes sur
les choix stratégiques a opérer, ce qui fait de I’homme de marketing un candidat prédisposé a
piloter la stratégie de I’entreprise. Le Marketing intervient alors au méme titre que les autres

sphéres de I’entreprise comme le financier, la technique, les ressources humaines,

% Christian Parmentier, Alexandre Rispal, « guidedemarketingdel’assurance », 2°™ édition, paris, 2012. P 30.
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I’actionnaire, le politique (dans le cas d’institution de prévoyance par exemple). Le Marketing
n’a pas vocation a supplanter les autres fonctions de I’entreprise, les prerogatives des
directions techniques et financiéres sont incontournables dans I’assurance. Toutes les
opérations de développement ayant négligé les réalités techniques se sont terminées en
catastrophes. De méme, |e dével oppement étant consommateur de fonds propres (nécessité
d’alimenter la marge de solvabilité), les aspects financiers ne peuvent étre écartés®

Lerdle du marketing est primordial en matiére de positionnement stratégique. On voit
bien d’ailleurs que sur ce dernier aspect, le marketing ne joue pas correctement son role dans
I’assurance et que trés peu de sociétes peuvent se targuer d’avoir un positionnement original.
En effet, a quelques exceptions pres, trés peu de marques d’assurances se différencient
fortement ; notamment lorsque ces sociétés distribuent leurs produits au travers de réseaux de

courtiers ou d’agents généraux.

Le marketing aune mission aremplir dans ce processus. Il fournirales analyses sur les
clientel es respectives des entreprises concernées, leur mode de distribution, les gammes de
produits, leur relation client, etc., et permettra d’évaluer les synergies, les antagonismes, les

complémentaires.

L apport du marketing dans la stratégie global e est incontournable. De nombreuses
sociétés I’ont appris a leurs dépens a I’occasion de I’éclatement de la bulle technologique, si
les analyses de marché avaient été correctement meneées, avant d’investir des milliards d’euros
dans latéléphonie mobile, les acteurs auraient peut-étre réalisé que la courbe des ventes
correspondaient a un primo équipement et que le marché du renouvellement du mobile était
loin d’étre aussi promoteur. De la méme fagon, pour réussir la commercialisation d’assurance
sur leweb, il ne suffisait pas de mettre en ligne les contrats existants, sans grand avantage

nouveau ni différence tarifaire notable.

Avec une vraie approche marketing et un peu de patience de la part des financiers, des

start-up (ou spin-off) comme OK Assurance ou INEAS seraient toujours parmi nous.

2-2 Le Marketing comme éclair eur

Eclairer I’ensemble des fonctions de I’entreprise set de la compétence du marketing,

notamment en ce qui concerne les consommateurs et la concurrence.

% Christian Parmentier, Alexandre Rispal, « guidedumarketingdel’assurance », 2°™ édition, paris, 2012. P 31.
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Bien slr le marketing éudie les besoins, |es attentes, |es comportements des assurés,
qu’ils soient clients ou prospects ; maisil vabien au-dela. En effet, I’observation ne peut se
limiter au domaine assurantiel car I’assuré est avant tout un consommateur qui entretient des
relations avec de multiples fournisseurs, de multiples enseignes. L’évolution de sa relation
avec sa banque, son opérateur téléphonique, son fournisseur d’acces Internet ou d’énergie, a

des répercussions sur la perception comparative qu’a le client de son assureur?’.

En outre, il est important de suivre avec attention |es phénomeénes de glissements de
valeurs. Le traitement des clients en fonction du cycle de vie constitue aujourd’hui une
approche classique, notamment pour les banquiers et les assureurs de personnes. Aing, les
compagnies visent dans leurs actions commerciales les jeunes en phase d’équipement, les
familles avec des enfants, |es futurs seniors devant préparer leur retraite, etc. Mais cette
approche, pour intéressante qu’elle soit comporte des limites de plus en plus atteintes. Ceci
provient notamment de I’éclatement du modele unique de la famille entrainant divorces,
remariages, recomposition de familles, couples pacsés, durée de vie alongé, amélioration de
la santé des seniors, quatriéme age et dépendance. Les cas des nouveaux retraités
particulierement symptomatique du phénomene, les institutions de prévoyance sont en
premiere ligne pour le constater. Des réunions de nouveaux allocataires se tenaient autour
d’un verre sur un fond d’accordéon il y a encore peu de temps, quand sont apparus les

premiers retraités de la génération du baby-boom... en jeans et Harley Davidson !

La fonction d’éclaireur s’intéresse aussi a I’environnement concurrentiel. Bien sdr, les
concurrents directs observés depuis longtemps (les primes observatoires de la concurrence
dans I’assurance remontent aux annéees 1970 avec toutes les précautions requises en matiere
de respect du droit de la concurrence), mais comparer les offres des principaux concurrents est
aujourd’hui insuffisant ; il faut élargir le champ d’investigation et s’intéresser aux nouveaux
entrants, aux SOCi€tés européennes non encore actives sur le territoire national aux
concurrents n’appartenant pas a la sphere financiére, et notamment ceux qui peuvent intégrer
le produit, industriel ou de service. Aujourd’hui, on trouve de I’assurance — ou quelque chose
qui y ressemble — dans presque tous les produits, qu’il s’agisse de ceux de la Fnac, de Darty,
des tours opérateurs, de cartes bancaires, etc.

Dans son role d’éclaireur des différentes fonctions de I’entreprise, le Marketing a

récemment sensibilisé et insufflé des évolutions :

%" Christian Parmentier, Alexandre Rispal, « guidedemarketingdel’assurance », 2™ édition, Paris, 2012. P 32.
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- Aupres des directions informatiques, centrées sur les problémes de gestion des bases

de données sur les gros systémes et |la mise a disposition de transactions pour les

réseaux via des reseaux prives. Or Internet est arrivé, bousculant I’ordre établi, rendant

les acces plus faciles mais aussi pour dangereux (le risque de piratage est la hantise
des DSI), et surtout, imposant un troisieme interlocuteur le client ;

- Aupres des directions de la gestion, en faisant remonter les attentes des clients en
matiere d’acces a I’information concernant leur dossier et la nécessité de multiplier et
professionnaliser les centres de réception d’appel téléphonique ainsi qu’élargir leurs
horaires.

- Aupres des directions techniques et sinistres, en mettant en exergue la demande des

assurés de voir évoluer les garanties au-dela du cadre strict de la garantie contractuelle

et donc d’intégrer davantage de prise en charge matérielle ou effective (I’assistance
psychologique liée aun événement du contrat est maintenant réguliérement incluse

dans les prestations) ;

- Aupres des réseaux commerciaux en jouant a plein son réle d’accompagnateur (mise a

disposition d’outils informatiques de type extrant, d’outils collaboratifs, de moyens

pour optimiser |e discours commercial et de mieux cibler les clients)®.

2-3 LeMarketing, concepteur des offres

Dans de nombreux secteurs d’activités, le marketing n’intervient pas ou peu dans la
définition des produits. Ces secteurs possedent une fonction quasi-inexistante en assurance en
assurance : laR&D ou Recherche et Développement. Ainsi, dans | e secteur alimentaire par
exemple : le marketing étudie I’évolution des godts des consommateurs (ex : recherche de
produits allégés en matiére grasse ou ateneur plus faible en sel ou en sucre) et R&D travaille
sur les domaines technol ogiques et scientifiques. C’est I’alchimie marketing + R&D qui
invente les produits nouveaux. Le marketing récupere ensuite le produit pour en concevoir le

packaging®.

A I’inverse, dans le secteur de I’assurance, la fonction R&D n’existe pratiquement pas.
C’est au marketing qu’il revient de créer des offres adaptés aux besoins et attentes des clients.
Bien slr, les services techniques et actuariels jouent un réle majeur dans le processus
d’élaboration ; de méme que I’encadrement réglementaire. D’ailleurs, il est fréquent que les

ressources se trouvent entierement mobilisées pour la mise en place d’offres nouvelles ou

% | dem, op, cité, p 32 ,
# Christian Parmentier, Alexandre Rispal, « guidedumarketingdel’assurance », 2™ édition, Paris, 2012, P 33.
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d’évolution des produits décrétées par le législateur. La réforme apportée par laloi Fillon en
matiere de retraite en a été une illustration frappante puisgue la quasi -totalité des produits de
retraite collective s’est trouvée profondément modifiée avec un délai d’application trés court
(a I’époque, plusieurs compagnies ou banc assureurs ont communiqué sur leur offre sans

encore disposer les produits!).

Chague année, les assureurs vie doivent se conformer aux dispositions de laloi de
finances et gjuster leurs portefeuilles de contacts, la profession elle-méme crée des offres que
les sociétes d’assurance doivent ensuite intégrer dans leur gamme (ex : de la garantie des

accidentsde lavie— GAV, créée par laFFSA).

Enfin, les tribunaux sont aussi a I’origine de nouvelles garantie (ex : des décisions de
cours d’appd ayant un impact sur les garanties de responsabilité civile), il est parfois difficile
de mobiliser des ressources supplémentaires pour créer de nouvelles offres. Quand bien

méme, ces offres seraient-elles « absorbables » par les réseaux de distribution.

La configuration de I’offre réaliser par le marketing prend en compte I’ensemble des
fonctions de I’entreprise. Aussi, le mode de distribution du produit fait-il partie intégrante de
I’offre, lorsqu’un client souscrit un contrat par I’intermédiaire d’un commercia dela
compagnie dans le cadre d’un rendez-vous adomicile, il ne souscrit pas la méme offre que
celui qui optera pour un contrat de méme nature vendu a distance (par Internet, par
correspondance). De fait, le contenu et la présentation des deux offres seront assez
sensiblement différents. Le mode de gestion est aussi un facteur consécutif de I’offre ; le fait
de devoir réaliser des actes soi-méme, voire de payer les avenants, plutot de confier cette
tache a un intermédiaire de confiance est une composants du contrat.

Le marketing effectue un travail sur I’ensemble de la chaine de valeur. A ce titre, il lui
appartient de bien prendre en compte alafois les souhaits des consommateurs et les capacités
internes ales réaliser. Cependant, il doit demeure vigilant et veiller a ce que I’offre nouvelle
soit réellement distinctive de celles des concurrents, ce qui est loin d’étre toujours le cas
aujourd’hui, indépendamment des aspects législatifs qui brident la créativité des services
marketing.

L es directions techniques ayant rarement une approche innovante de leur métier,

privilégient souvent I’orthodoxie, pour indispensables que soient les aspects techniques dans
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I’assurance et le role de garde-fou de ces directions, elles ne doivent pas pour autant

constituer un frein au dével oppement.

2-4 LeMarketing, moteur des changements or ganisationnels

Nous avons vu a la section précédente que la conception de I’offre englobe de multiples

aspects, notamment en termes d’organisation™®.

Mettre sur le marché un produit qui satisfasse les clients et se distingue des offres dela
concurrence impose de plus en plus souvent un travail non plus sur les garanties mais sur les
modes de gestion : modalités d’édition du contrat en local pour délivrance immédiate au
souscripteur, chaine de gestion des sinistres, fréquence et qualité des informations transmises
au client nécessitant la mise en place d’outil de CRM, pouvoirs de souscription accordés au

réseau, etc.

Le cas de I’assurance emprunteurs est a ce titre exemplaire. Ce type d’assurance
prévoyance lié aun crédit immobilier est largement distribué par les banques avec un tarif
nivelé, les agents généraux et courtiers d’assurance ont depuis longtemps identifié cette
source de chiffre d’affaires en proposant une assurance distincte du crédit alloué par la
banqgue, a un tarif plus compétitif car adapte a la situation d’age et de santé du client. Un
nouvel entrant dans les années 1990 a bouleversé ce marché en proposant non pas simplement
prix inférieur mais des modalités de gestion beaucoup plus performantes que les compagnies
classique. Ainsi, de nombreux agents d’assurance sont devenus distributeurs du groupe April,
inventeur du « 48 heures chrono » dans I’assurance, puis du « 24 heures chrono ». Cette
célérité, loin d’étre un gadget, permet a I’intermédiaire de « coller » aux délais d’octroi d’un
prét immobilier, ce qui posait souvent probléme avec I’organisation des compagnies. Ce cas
servi de d’déclencheur pour toutes les sociétés proposant ce type d’assurance en les obligeant

a procéder a un engineering de leur processus d’acceptation.

Un autre exemple est celui de I’utilisation d’Internet dans le cadre des contrats
d’assurance vie multi supports les systémes de gestion en place lors de I’apparition d’Internet
ne permettaient pas la consultation des valeurs consécutives de I’épargne du client, et encore
moins de procéder a des arbitrages en ligne. L’information sur le niveau d’épargne acquise
était alors annuelle et écrite. L’offre multi supports ne pouvait plus ignorer cette nouvelle

donne qui pouvait faire basculer la production d’affaires nouvelles vers des contrats proposant

*Christian Parmentier, Alexandre Rispal, « guidedumarketingdel’assurance », 2°™édition, Paris, 2012. P 35.
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detellesfacilités, les compagnies ont donc dd travailler alamise en ligne des valeurs dans un
premier temps, puis alamise en ligne de lafonction arbitrage. Ces fonctionnalités sont

aujourd’hui devenues des standards de marché.

2-5LeMarketing, concepteur dela communication et desaides a la vente

La fonction communication, au sens de la communication institutionnelle de marque, reste
majoritairement I’apanage de directions spécifiques généralement rattachées a la direction
générale. Cependant, certaines entreprises ont confié la double responsabilité Marketing et
communication a une méme entité. Dans ce cas, les compagnes dites d’image sont gérées par
le service qui congoit également les opérations de Marketing opérationnel, le méme service

peut éventuellement traiter également des relations publiques®.

Pour I’essentiel des acteurs, I’intervention du Marketing dans la sphére de la
communication concerne la communication commerciale, c’est-a-dire les compagnes
destinées afaire la promotion de produits et/ou de générer des contacts. Ces compagnes

utilisent tout ou partie des supports disponibles :

- Compagnes média: TV, affichage, presse, radio ;

- Compagnes hors média: Marketing direct, e-mailing, SMS, outils promotionnels ;
- Leseéditions : plaquette publicitaire, brochures et dépliants, documentations, etc.

- Internet;

A noter que certains de ces outils peuvent étre congus par des directions ou filiales
« métiers », c’est-a-dire dans | es entités chargées de mettre au point les offres (ex : entité

particuliers IARD, entité Assurance collectivités...).

Parallelement a ces outils et moyens visant le client, le Marketing peut se préoccuper des
outils destinés a faciliter I’action des forces de ventes. Ces OAV (outil d’aide a la vente)
consistaient généralement en argumentaires de vente et brochures. |ls se présentent davantage
aujourd’hui sous la forme d’outils informatisés. Ces derniers peuvent étre classés en plusieurs
catégories, alant du simple tarificateur informatise ala conduite globale de I’entretien avec le
client, en passant par des systemes experts comme ceux qui permettent de réaliser des

simulations deretraite.

% | dem, op, cité, p 36.
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Le reproche que I’on peut faire a ces OAV est qu’ils sont encore trop souvent congus en
tour d’ivoire ou sous-traités a des agences conseils qui ne connaissent rien du terrain. Le
résultat est plus que décevant car il arrive que ces outils ne soient que peu utilisés. La encore,
le Marketing aun role transversal ajouer car pour rendre ces OAV vraiment performants, il
faut faire travailler ensemble les parties prenantes : formation, réseaux, moyens de gestion, et
définir des méthodes de vente cohérentes avec |es objectifs des uns et des autres.

2-6 Le Marketing, réseau dedistribution

Les entreprises du secteur assurantiel ont souvent confié au Marketing la responsabilité
opérationnelle de la vente a distance ou de larelation client. Depuis le début du Marketing
direct dans les années 1980, |es actions de mailing, voire de phoning, sont menées par les
services Marketing. Généralement, ces actions ont pour objet de créer un contact avec les
prospects, les contrats étant réalisés par le réseau physique, pour dével opper cette approche
des entités spécialement dédiées sont parfois créées sous I’appellation de direction multi
canal. Mais ces actions peuvent aussi étre menées en vente a distance pure c’est-a-dire sans
contact physique avec un vendeur, il s’agit la en fait d’un réseau de distribution a part entiére.
Ces entités dédiées a cette activité, call center par exemple, peuvent appartenir au
Marketing®.

2-7 LeMarketing, conducteur de projets

Comme nous avons pu le constater, les départements Marketing sont au contact de la

plupart des fonctions présentes au sein des entreprises d’assurance.

Lerdle du Marketing est donc d’évoluer de maniére transversale afin de mener a bien les

missions qui lui sont dévolues. D’expert, le marqueter se mue en « chef d’orchestre ».

En effet, les professionnels du Marketing ne peuvent plus se contenter d’exceller dans
une discipline technique du Marketing (études, produits ; opérationnel, CRM...), mais doivent
disposer d’une véritable compréhension des spécificités métiers preésentes dans les entreprises
et d’un sens relationnel avéré. Il est donc de plus en plus attendu par les directions générales
que le Marketing devienne un véritable conducteur de projets™.

| dem, op, cité, P 37
% |dem, op, cité, p37
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Ce positionnement est une véritable opportunité pour les entités Marketing. Toutefois, il
nécessite une articulation avec les directions de I’organisation et une évolution des profils des
collaborateurs présents au sein des services Marketing afin de disposer d’une montée en

compétence théorique et pratique dans le domaine de la gestion de projet, lalégitimité du

Marketing dans I’assurance repose I’équation :

Section 3 : Nécessite d’une planification Marketing dans les compagnies d’assurance

Le but de la planification est de donner aux responsables des éléments de base, qui les

aideront & prendre les décisions concernant le futur.

Le plan de marketing s’integre dans la démarche de planification globale et se construit a

trois niveaux :

1- Auniveau deladirection générale (systéme de I’entreprise),
2- Au niveau de ladirection de marketing ou du chef de produits (systéme de marketing),

3- Au niveau de chague cellule de marketing (sous — systéme de marketing),

La démarche de planification vadu plus général au plus particulier, du plan globa dela
firme aux programmes particuliers de marketing en passant par le plan de marketing lui-

méme.
L’¢élaboration du plan de marketing implique la définition successive de :

- D’une politique
- D’une stratégie

- D’une tactique

Ces tris notions font I’objet d’interprétation assez diverses dans les ouvrages spécialisés.
Mais, la démarche logique de planification est plus importante en I’occurrence que le contenu
exact des concepts.

A notre avis, la politique est I’essai de définition d’un ensemble cohérent d’objectifs.

C’est le cadre de références des actions a engager.
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Lastratégie est le choix de la combinaison des moyens principaux mis au service des

objectifs préal ablement définis.

La tactique est la recherche de I’optimum au niveau de la mise en ceuvre des moyens

secondaires.

Et dans la planification du marketing dans les sociétés d’assurance on a aussi :

3-1L’analyse de I’environnement

L’environnement est constitué par tous les agents externes qui gravirent autour de
I’entreprise et qui influencent ses décisions, par I’analyse de I’environnement, il faut entendre

I’environnement national et international.

Cette analyse doit porter d’abord sur les législations et les réglementations ainsi que sur
les régies professionnelles. Elle doit étre menée également en direction de révolution des

grandes tendances sociales et économiques ou technol ogiques.

Par conséquent, la compagnie d’assurance doit rester a toute contrainte en matiére de
produits et tarifs, de communication des intermédiaires et du systémes de leurs

rémunération.>

Enfin, elle doit suivre de trés pres I’évolution des systéemes de communication a I’échelle

nationale et international e.

L’analyse des données sociales et économiques lui permettra de maitriser sa politique de

produits, le prix, de distribution et d’anticiper sur sa démarche commerciale.

Pour son efficacite, I’analyse de I’environnement doit se faire de maniere permanente,
évolutive et prospective de sorte a réparer I’avenir avec des connaissances suffisantes par

rapport aux menaces et aux qu’affrontera la compagnie d’assurance.

En effet, a chaque produit correspondons un ou plusieurs marchés d’ou la notion de
couple : produits/marché, qui permet une approche plus précise du marché dans les conditions

suivantes :

- Lessegments doivent étre identifiable et mesurable pour bien connaitre la population
composant chague segment, connai ssance statistiques ;
- Les segments doivent étre accessible afin de pouvoir toucher les clients potentiels ;

#Eiglier Pierre, « Marketingetstratégiedesservices », édition économique, paris 2004, P 33.




Chapitre 1 : Généralité sur le Marketing des Assurances

- Chague segment doit permettre de développer une action efficace, unité de clientéle
avec un plan de marketing et budgets spécifique ;

- Le choix d’un segment résulte d’une démarche volontaire qui tient compte a la fois du
savoir-faire technologique de la compagnie d’assurance, de son évaluation sur les
attentes et la respectait du marché, compte tenu de la concurrence qui peut étre absente
faible ou forte selon le cas.

- Les segments retenus peuvent aussi mettre a profil une innovation technol ogique qui

renverse les positions acquises ;

3-2 Connaissance du marché

La connaissance du marché constitue un éément primordial dans la démarche marketing,
cette connai ssance permettra de faire une évolution de la clientéle actuelle et potentielle et

d’identifier les différents segments susceptibles de lui convenir.

La démarche marketing consiste aussi a considérer le marche tel qu’il se présente, c’est-a
dire comme expression des besoins, des attentes et des désirs des clients potentigls, ainsi que
I’offre des entreprises et celle des concurrents.

La compagnie d’assurance doit étre constamment a I’écoute du consommateur, du client

potentiel.

Ce n’est pas I’avis de la compagnie d’assurance qui compte, mais celui du futur, il est donc
important de se mettre a se place afin de connaitre ses réactions et lui présenter le produit

conforme a son go(t.

Il s’agira de mener une politique de segmentation par région en tenant compte des habitudes

de consommation du marché local.

L analyse du marché doit porter a la fois sur les clients (particuliers associations,
entreprise, administration, sociétés ingénieur et autres), mais toute les informations sont
obtenues par I’élaboration d’une politique d’étude de marché basée autant que possible sur la

segmentation. Cette derniere se définit tout d’abord comme le découpage de marché en
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plusieurs sous — ensemble puis comme I’application a un ou plusieurs segments d’un

marketing mix totalement ou partiellement spécifique.®
3-3Evaluation de la concurrence

La planification marketing se traduit par une bonne connaissance de la concurrence qui
permet ala compagnie d’assurance de se positionner, non seulement a partir du marché mais

auss apartir des forces et des faiblesses des concurrents.

Elle doit porter sur un recensement exhaustif des caractéristiques des principaux concurrents

et de leurs pouvoirs compétitif.

Sur le plan pratique, les questionnaires sont élaborés et remis aux responsables locaux afin de

recueillir dans leur zone d’actualité les informations sur la concurrence.

En genéral, ce travail est réalisé a partir d’étude qualitative et quantitative et porte alafois

Sur .

- L’organisation des concurrents ;

- Lapolitique générale adoptée par chaque concurrent, la situation financiére de ces
concurrents ;

- Lapart de marché de ces concurrents et leur image de marque ;

- Lesactions commerciales adoptées par les concurrents en matiére de produit et service
aprés-vente (reglement de sinistre) ;

- Lesforces et faiblesses de chague concurrent ;

L’évaluation de la concurrence doit étre complété par un positionnement adéquat de la
compagnie par rapport a ses concurrents, le positionnement est I’aboutissement de I’analyse et

le point de départ de toute stratégie marketing, il porte sur :

Les attentes a satisfaire, exprimeé par des clients en portefeuilles ou par une demande
latente préte a se manifester par une offre plus intéressante ;

Les images des concurrents, de leur disponibilité et de la performance de leurs
produits;;

Laresponsabilité du produit qui emporte ladécision, car il est différent des autres et

ou le client se reconnait, il devient prospecteur ;

% Pierre Louis DUROIN, Alain Jolibert, « lemarketingfondementetpratique », 2™ édition économique 1992, P
44,
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En réalité le positionnement ce n’est pas seulement la personnalité du produit mais aussi la
compagnie d’assurance qui se distingue des autres par sa réactivité et sa capacité a réagir aux

autres produits pour les devancer

Le marketing des services a été en retard sur le marché de la grande consommation, le faible
intérét des sociétés des services pour le marketing s’explique par les facteurs suivants :

- Lasociétéindividuelle peu formé alagestion

- Drautres (notaires) n’ayant pas acces pour les raisons légales, interdiction de publicité
et de démarchage.

- Lasituation de sur demande de prospection la client&le®.

Conclusion

Tandis que certains aspects de I’assurance présentent une dispersante stabilité, d’autres
observant simultanément une mutation permanente et rapide.

En téte des éléments qui évoluent peu vient malheureusement le faible niveau d’intérét porté

par les clients envers les assurances et I’image négative du métier.

Donc il ya des facteurs qui perturbent régulierement le paysage de I’assurance en raison de
leur évolution constaté et rapide : les comportements de consommation, le client de
I’assurance devient de plus en plus difficile a conquérir puis a garder, alors que la fidélisation
demeure le talon d’échelle. Les innovations technologiques s’accélerent et leurs répercussions
futures sont mal appréhendées ; les concurrents se multiplient bénéficient souvent de moyens

stratégiques puissants : marque, forte, clientéle captive, intégration de technol ogies avances.

C’est pourquoi, il leur est nécessaire des aujourd’hui pour beaucoup d’entre elles, de

repositionner le marketing au sein de leur stratégie.

Non pour lui offrir une place privilége par rapport aux autres disciplines mais pour la place
ou moins a niveau égal avec elles, et lui d’apporter la démonstration éclatante de son

irremplagable efficacité.

Pour mener a bien ces taches d’envergure la profession doit pouvoir s’appuyer experts du
marketing aussi bien que de I’assurance. Bénéficiant d’un véritable état d’esprit marketing, de
tels experts, maitrisant dgales techniques actuelle, intégrant les nouvelles

% Jean Marc, Decandin, « la communicationmarketing », 2°™édition économica, paris 1999, p45
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compétences(nouvelle technologie, bases de données, internet ...) et les autres disciplines (
contréle de gestion , juridique...), les appliquant a une connaissance sans cesse actualisée du
terrain, car au-delades techniques et des conjectures , c’est bien par les hommes par les

femmes que I’on saura rendre performant marketing de I’assurance.




Chapitrell :

Le Marketing dans
les Societés d’ Assurances
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I ntroduction

Historiquement, les assureurs ont cherché a créer de lavaleur atravers la conception et

la gestion de produits vendus a une clientéle sél ectionnée en fonction de son niveau de risque.
La rentabilité est mesurée par branche, les systéemes d’informations congus par produit.

Les compagnies organisees en silos et le profit peuvent étre réalise sur la gestion

financiére indépendamment des résultats techniques.

Le marketing a pour objectif de contribuer a I’accroissement du chiffre d’affaires et de
rentabilité de I’entreprise en développant et en assurant la promotion des produits et services
auprés des clients et des intermédiaires, il regroupe I’ensemble des travaux de veille
concurrentielle d’études produits d’actions commerciales et promotionnelles, via différents
moyen c’est grace a la connaissance du territoire, ainsi que des défenses économiques et
comportementales de la population que les sociétés d’assurance répondant en partie a cette

vague de nouveaux concurrents.

Le but final éant de mieux répartir leurs agents généraux sur le territoire ce que nous
avons essayé de clarifier dans ce présent chapitre.

Ensuite, dans se chapitre nous abordons dans la premiére section les spécificités et le
développement du marketing dans les compagnies d’assurances, et dans la section précédente
on va parler sur les stratégies de marketing des assurances pour arriver finalement a la

troisieme section qui est I’élaboration d’une stratégie de développement et de croissance.

Section 1: les spécificités et le développement du marketing dans les
assurances'

1-1 Les spécificités du marketing dans I’assurance

Les assurances possedent d’incontestables spécificités qui doivent orienter les modes
d’application du marketing a leur niveau, ces spécificités leur reviennent a la fois de leurs
caractére d’entreprise de service qui sont évoqués précédemment mais également de leurs

particul arité intrinseque que nous allons aborder ultérieurement.

LATTAFH, Allout, N, Amer, Y ; « marketing des assurances en Algérie :cas de la CAAR », licence université
de Bgaia, 2009, p42.
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En effet, les services assuranciels sont considéres comme les services les plus

intangibles.
1-2 le marketing interne

C’est la formation de I’ensemble du personnel dans la prospection de la satisfaction du

client, c'est-a-dire mobiliser tout le personnel de I’entreprise dans la pratique du marketing.
1-3 le marketing inter actif

Laqualité de service, est liée a I’interaction entre I’acheteur et le vendeur, par exemple

le contrat et le type de relation entre le vendeur et le client.
1-4 I’absence de consommation du produit et son non matérialisation

Comme c’est le cas de la majorité des services, il ya absence de consommation du
produit et sa materialisation, I’entreprise d’assurance vend une promesse qui est la garantie et

qui n’est pas palpable qu’en cas de réalisation du risque(en cas de sinistre).
1-5 les relations entre I’assureur et le client

Le contrat entre la clientele et I’entreprise d’assurance se fait directement par
I’intermédiaire du personnel de celle-ci ; est une relation qui se caractérisée par la durée dans

le temps, c’est aussi une relation permanente.

Ces spécificités que nous avons citées en haut et qui sont propres a I’assurance, ont des
implications directes ou indirectes sur la maniére de concevoir, planifier et mettre en place

une stratégie marketing dans |e domaine des assurances.

Dans le livre de Ba doc Michel?(1998) de nombreuse spécificité ont été recensées, et

qui ont une influence tres significative sur la mis en ceuvre du marketing parmi celle-ci :

L’importance primordiale de la distribution dans le marketing des assureurs qui est
issue de plusieurs facteurs: absence de protection des produits et la banalisation
réclamant une différenciation du service, la nécessité d’évaluer le risque, le faible

degré de culture du client face aux propositions des assureurs et son besoin de se

?Badoc Michel, « marketing management pour les sociétés financiéres », les éditions d’organisation deuxiéme
tirage. 1998, P 11-14.
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sécuriser.....etc. ; sont tous autant de facteurs qui amenent les assureurs a opter pour
un investissement prioritaire du marketing au niveau de la distribution.

La nécessité d’investir dans une comptabilité analytique prenant en compte la
rentabilité des clientéles de maniére a permettre au marketing de proposer a la
direction générale des cibles plus profiteuse aussi bien sur le plan de chiffre d’affaire a
court terme que sur celui des profits a moyen along terme.

Le besoin d’intégrer la notion du risque au cceur du politique marketing qui réclame
une redéfinition des relations entre le marketing d’une part, la finance et le calcul
actuariel d’autre part, afin de permettre aux assurances leur développement dans la
rentabilité.

Enfin, I’impératif de répondre aux attentes d’une clientele fortement segmentée les
assureurs doivent ainsi adopter des approches différents, adaptées aux impératifs de la
segmentation, tant sur le plan stratégique qu’organisationnel et opérationnel, une des
taches prioritaires du marketing réside donc a proposer des réponses appropriés aux des

segmentations choisies.
2-L e développement du marketing dans I’assurance
2-1-Du concept alaréalité opérationnelle

Avec la révolution industrielle du milieu XI1X®™ siécle, le monde est entré dans une
phase de consommation. Cette évolution de société et la monté du consumérisme a été
particulierement marquée apres la deuxieme guerre mondiale, pendant |a période dites des 30

glorieuses.

Toutefois, le choc pétrolier de 1973 et la crise qui s’en suivit a profondément modifié
les données de la vente, face a cette situation les entreprises ont essayé de se diversifier ou de
se recentrer sur leur métier. Mais I’idée qui s’est progressivement développé repose sur deux
guestions: comment a-t-on pu croitre en ignorant les clients, et comment va-t-on pouvoir
maintenant les conserves? L’idée du marketing était née. D’un point de vue purement
économique, la démarche s’inscrit dans une approche keynésienne qui considere la demande
et non plus I’offre comme créatrice du marché pendant de ce postule, le marketing est une
maniére globale d’appréhender I’entreprise, son environnement et ses marches pour proposer
une logique de développement fondée sur la satisfaction de la clientele. Placant le client au

cceur de I’entreprise, il cherche a analyser ses besoins réels ou ressentis, pour créer une offre
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adaptée. Il serait cependant restrictif de considérer que le marketing ne se limite qu’a

concevoir des produits.

Certes, I’acquisition de nouvelles parts de marché est un objectif récurrent et recherché
par toute entreprise, mais les marketeurs s’intéressent tout autant a la fidélisation de la
clientele déja en portefeuille (et soumise ou chant d’autres sirenes), qu’a la rentabilité de

I’ensemble des opérations menées.

Le champ d’action est donc vaste, allant méme jusqu’a influer sur I’organisation et la
stratégie des entreprises. La véritable question devient alors de déterminer quels sont les
domaines particuliers ou le marketing intervient en force, partant ; quels sont les ceeurs de
meétiers qui lui sont propres (quand bien méme il y ait parfois polémique sur les frontieres

avec d’autres métiers)*

Dans les années 70, sont arrivées les mutuelles sans intermédiaires (M.S.1) qui en lard
(Incendie, Accidents et Risque Divers) tout d’abord, ont proposé aux particuliers des produits
de masse a moindre colt. Le mouvement mutualisé basé sur une responsabilisation des
assurés-assureurs, aainsi reuss a « prendre » en une douzaine d’années prés 40% du marché
MRH et 50% du marché auto ! Puis, face aux évolutions du sociétariat militant et a I’arrivée
des nouveaux intervenants, les MSI ont di ; comme les assureurs traditionnel, faire évoluer
leurs différences en révisant notamment leurs structure juridiques et en s’ouvrant a d’autres
branches d’assurances et modes de distribution. Avec le recul du temps, ce sont ces deux

types de sociétés qui consistent aujourd’hui la « famille » des assureurs.

Des le début des années 80, du fait des grandes réformes portant sur les marchés de
capitaux et du taux de bancarisation, les banques se sont trouvées confrontées a un probléme
de pérennité. Fortes cependant de leurs fichiers client et de contacts réguliers, elles se sont

lancees dans une stratégie de diversification en s’orientant vers I’assurance Vie (placements).

Vendue a colt marginal, les banques ont alors pris un avantage décisif sur ce marché naissant
mais hautement porteur. Apres avoir capté presque les deux tiers des assurances de personnes,
elles s’intéressent maintenant, avec déja un certain succes, au «solde» c'est-a-dire aux

assurances lard....

% Gérard Lobjeois et Norbert, étude de métier, paris, le 20 juin 2002, p 7.
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Dans les années 90, une premiére contre-offensive réelle des assureurs traditionnel s est
constatée avec les tentatives d’assurance directe. Cette forme de distribution par téléphone qui
s’était développée au Royaume-Uni, du fait notamment de I’absence d’Agents généraux et de
MSI, n’a pas trouvé I’essor espéré. Actuellement, I’assurance directe ne représente en France
que 3% du marché automobile. Malgré tout, les assureurs “traditionnels, mais aussi les
mutuelles ont engagé des réflexions et développent des expériences sur ce type de
distribution.

Confrontée elle aussi a une forte concurrence sur son cceur de métier, la poste a

cherché ase diversifier.

Quant ala grande distribution (en incluant les vépécistes), apres s’étre installé directement ou
indirectement sur nombre de secteurs économiques, elle emboite aujourd’hui le pas pour se
placer au rang de la concurrence sous de forme diverses ; partenariats, participation dans des

sociétés d’assurances.

Les « grands distributeurs » restent cependant confrontés a deux problémes majeurs,
pour I’instant non résolus. Tout d’abord, comment transformer un acheteur qui se situe dans le
court terme, sur des produits de consommation pas ou peu impliquant et dont I’avantage n’est
pas immédiatement perceptible, en un client prét s’engager sur un plus long terme (probleme
de cohérence du Rayonnage) ? Ensuite, comment étre attractif sur un produit de masse, c'est-

a-dire standardiseé et ssimple tout en restant conforme a I’image de la marque/enseigne ?

En effet, tous les autres acteurs du secteur de I’assurance ont dépassé le stade du

produit seul et offrent aujourd’hui des bouquets de service.

De fait et pour I’instant, les objectifs de ces distributeurs consistent davantage a accroitre leur
chiffre d’affaires qu’a gagner des parts de marché. lls meéritent néanmoins que I’on reste
attentif a leurs actions commerciales en ce domaine car leurs potentiel de croissance est
énorme: Carrefour, par exemple, draine a lui seul douze millions de chalands...qui sont
naturellement abordés comme autant de clients possibles de services financiers et

d’assurances.

Enfin, les derniers arrivés sur ce secteur sont les distributeurs spécialisés

(principalement les contacteurs et concessionnaires automobiles) qui fondent, quant a eux,

* Gérard Lobjeois et Norbert Girard, op. Cite, p 8.
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leur stratégie client précisément sur la cohérence d’une offre « package » : crédit, automobile,
assurance, entretien et assistance. Egalement proposes (mais en partie seulement) par certains
assureurs, il s’agit ici d’une offre conceptualisée autour d’un théme preécis, ou I’on cherche a

traiter I’intégralité d’une problématique client.
2-2 Un environnement social en évolution

Il'y a donc de modes de distribution, et I’assuré ne manque pas de choix. Mais il faut
aussi retenir qu’en parallele de ces mutations, le contexte général qui induit la nature et
I’étendue des besoins d’assurance (en réponse a une réalité sociale) ; a lui-méme fortement
évolué. L’augmentation constate des dépenses de santé et le désengagement partiel de la

securité sociale ont créé un marché auquel les assureurs se devaient de répondre.

La securité pécuniaire, face au risque corporel, fait partie de I’évolution naturelle des
mentalités de notre société. Il est de moins acceptable qu’un préjudice quelconque (surtout s’il
porte sur un probléme de santé) ne puisse pas faire I’objet d’une prise en charge. De fait, les
assureurs ont dd dargir leur offre pour accompagner leurs assurés face aux besoins

nouveaux.”
2-3 Introduction des nouvellestechnologies

Le marketing dans le domaine des assurances comme dans tous les secteurs contribue

a I’évaluation de I’attrait d’un marché, tout en utilisant les moyens les plus adéquats.
2-3-1 Télémarketing

Le télémarketing est du marketing direct recourant aux télécommunications pour
promouvoir ou faire souscrire des produits d’assurances vie et maladie ou y faire adhérer des

clients.

Le télémarketing n’englobe pas les communications entrantes qui ne visent que
I’obtention de renseignements ou qui sont d’ordre administratif, la présente ligne directrice ne
s’applique donc pas a ces communications. Par contre, la communication entrante »s visant la
directrice. Les sociétés devraient avoir en place des mécanismes permettant d’acheminer

convenablement |les communications entrantes.

® Gérard Lobjeois et Norbert Girard, op. Cite, P 9.
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Lorsqu’un produit d’assurance, quel qu’il soit, est proposé par le biais du

télémarketing une marche a suivre appropriée devrait étre établie pour assurer que :

-L’assureur s’est penché sur des questions telles que la complexité du produit d’assurance en
cause, les prestations payables au titre de ce produit, les primes s’y rattachant, etc., et qu’il a

déterminé que ce produit fait de ceux qui peuvent étre offerts au moyen du télémarketing ;

-Lorsque les sociétés font appel a des représentants de télémarketing, ceux-ci ont regu, ainsi
gue leur superviseur le cas échéant, une formation adéquate en rapport avec les produits qu’ils
offrent®.

2-3-2 Internet nouveau facteur dansle marketing des assurances

Dans le secteur de I’assurance, comme dans bien d’autres, le web de premiere
génération s’est matérialisé par des sites purement informatifs, sortes de plaquettes
commerciales en ligne. Ce sont les comparateurs d’assurance qui ont constitué, des le tout
début des années 2000, la premiére application d’envergue d’internet a I’assurance en France,
avec un vif succés nourri par le déploiement du web chez les particuliers. Ces nouveaux
acteurs se sont concentrés sur les risques de masse, I’auto d’abord et la santé. Dans leur
approche, les spécificités du produit s’effacent au profit du rapport entre les garanties
essentielles et le tarif, ce qui fut la cause d’une grande prudence a leur égard de la plupart des

assureurs traditionnels et d’un bon nombre de mutuelles.

Plus structurante encore fut I’attitude des sociétés s’assurance a considérer Internet
comme un canal de distribution et de prestation a part entiere. Sont apparues alors des
possibilités de tarification puis de souscription en ligne les sites corpo rate et dans ce cas le
plus souvent en lien avec les réseaux de distribution physique ou via des sites et des marques
dédies.”

» Lesobstaclesliés au développement des assurances en Algérie

La croissance réelle négative de I’activité d’assurance observée sur le marché algérien est

a mettre en rapport avec un ensemble de facteurs d’origine interne et externe a la profession.

°LD9 Marketing direct, Association canadienne des compagnies d’assurances de personnes Inc.2010, p5 ;
"https://www.ffsa.fr/webffsa/risques.nsf/htm/Risques 91 0082.htm, consulté le 25/09/2018.
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3 Facteurs d’origine externe
3-1 la baisse du pouvoir d’achat

Induite par un taux d’inflation relativement élevé a jouer comme un frein effectif a
I’encontre du développement des assurances basées sur les revenus individuels comme les

assurances de personnes.
3-2 leshabitudes culturelles

Ce sont I’ensemble des comportements des réflexes collectifs développés dans les
structures sociales traditionnelles pour faire face aux aéas. Le systeme de fonctionnement de
la solidarité sociade en Algérie repose encore en garantie partie sur la famille et dans une

certaine mesure sur latribu®.
3-3 La perception religieuse de I’assurance

Qui est assimilée a I’usure et aux de hasard notamment en assurances vie. Elle est percue
comme un moyen de contrecarrer la volonté divine. Le facteur religieux arrive en dernier lieu
apres d’autres facteurs, tels que I’absence de bien a protéger, la négligence, les revenus

insuffisants, le manque de confiance dans les assurances, 1a dépense inutile, etc.®.
4 Facteurs d’origine interne
4-1 L.’image de marque de la profession

L’émergence de I’assurance de masse (assurance automobile) en Algérie sous le double
aspect obligatoire et indirecte a contribué a forger chez I’assuré une image de produit de
I’assurance qui I’assimile a I’imp6t a I’éloigne de sa véritable nature de moyen se satisfaction

d’un besoin de sécurité économique ou d’un moyen d’épargne.
4-2 L e dynamisme commercial

L’ agressivité commerciale des sociétés d’assurance n’a pas été imprimeée par une stratégie
de conquéte de nouveaux segments de marché et de I’élargissement de I’éventail des
clientdles ains que de la gamme les cing derniéres années montre la prépondérance des

8Boutab.K, « |e développement du secteur des assurances et réassurance en Algérie : réalité et perspective »
colloque international sur I’industrie de I’assurance : réalité et perspective de développement, université Hassiba
° Ben Bouali, Algérie, 03 et 04 décembre 2012.
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produits standards dans les différentes branches et ne fait pas ressortir I’originalité et

I’innovation qui devrait caractériser toute dynamique commerciale réussie.°
5 Lapolitique desbaissestarifaires

La rigidité du marché des assurances envers I’expansion est accentuée par un usage quasi
systématique des baisses tarifaires comme levier de concurrence. Ces besoins tarifaires ont
d’autant plus conduit une baisse en termes réels, du niveau d’activité d’assurance que la

demande s’est révélée parfaitement inélastique.**
6 Lesdéaisdereglement dessinistres

La convention automobile de type I.D.A «indemnisation directe des assurés »serait le
moyen approprié pour la mise en ceuvre de I’ensemble de ces actions. Cette convention
permettra a chaque assureur d’indemniser les dommages subis par son propre assuré dans la
mesure de la responsabilité déterminée et au vu d’un bareme de responsabilité préétabli. Ainsi
et lors de la survenance d’un sinistre, I’assureur pourra indemniser d’abord la victime, puis

exercer le recours auprés de I’intervenant responsable. *?
Section2 : les stratégies de mar keting des assurances

Comme tout organisme, I’entreprise a toujours besoins de mettre en ceuvre des
stratégies qui lui permettent de se développer, plus I’entreprise arrive a appliquée ces
stratégies parfaitement plus elles lui apportent des gains en matiére de productivité, de
positionnement ainsi que de rapidité, cette section sera consacrée a définir les différents

concepts liées ala stratégie et ses objectifs.
2-1 Les conceptsde base et objectifsdela stratégie
2 1 1 Définition dela stratégie

Plusieurs définitions ont été attribué au concept de la stratégie en tiendra compte de

quelque uns::

19 ezoul M : « la situation actuelle de secteur des assurances en Algérie, quel sont les alternatives »colloque
internationale sur : les sociétés d’assurance Takaful st les sociétés d’assurance traditionnelles entre la théorie et
I’expérience, pratique laboratoire partenariat et investissement dans le PME/PMI dans I’espace Euro Maghrébin,
et la faculté des sciences économiques, commerciales et sciences de gestion, Sétif les 25-26 avril 2011.

' M,. Mohamed Lezoul « |a situation actuelle du secteur des assurances en Algérie »Quelles sont les
alternatives ? Université Oran-Algérie.

2 1dem.
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« La stratégie apparait comme I’ensemble des opérations intellectuelles et physiques qui
permettent d’aborder une situation concurrentielle en ayant préal ablement mis son jeu sur tous
les atouts susceptibles de concourir a I’obtention de la victoire, alors qu’une décision tactique

se contentera d’expliquer les liaisons établies sans les modifier profondément *3 »,

Selon A.D.CHANDLER «la stratégie consiste a déterminer les objectifs et les buts
fondamentaux a long terme d’une organisation puis a choisir les modes d’actions et

d’allocation des ressources qui permettront d’atteindre ces buts et objectifs™ ».
2-1-2 Stratégie d’entreprise

La stratégie d’une entreprise consiste a faire le choix d’un ou plusieurs domaines

d’activités autour desquels s’accumulent I’expérience et les compétences.
2-1-3 L’analyse concurrentielle

L analyse concurrentielle consiste le point de départ de la stratégie de I’entreprise, elle
permet de déterminer les grandes options sur lesquelles s’appuient les décisions techniques,

commerciales et organisationnelles de I’entreprise™® .
2-1-4 La segmentation stratégique (SS)

La segmentation stratégique consiste a diviser les activités de I’entreprise en groupes
homogenes qui relevent de la méme technologie, des mémes marchés et des mémes

produits'.
2-1-5 L’avantage concurrentiel

L’avantage concurrentiel est un avantage temporaire de [I’entreprise sur ses
concurrents. Il procure a I’entreprise qui le détient une position sur son marché, cela signifie

qu’elle est en téte dans la compétition qu’elle méne contre les autres entreprises concurrents,

B MICHEL G, stratégie de I’entreprise, édition ECONOMICA, 4°™ édition, 1995 ? P 20

14 SOUFIT .S, Analyse de la stratégie de diversification des compagnies d’assurances sur le marché assurantiel
algérien es cas de TRUST, Algérie, en vue de I’obtention d’un dipléme master en finance et comptabilité :
option finance st banque, université A.MIRA 2011, p42 ; ,

> PONSSARD.J.P, SEVY.D, TANGUY.H, Economie de I’entreprise, édition de I’école polytechnique, 2°™
édition aout 2007, p42. ]

16 CROUE Charles, marketing international, édition de BOECK et LARCIER, 4°™ édition, 2003, P284.
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le fait d’étre leader de la compétition économique lui permet de bénéficier d’une rente de

situation : ses bénéfices sont supérieurs & ceux des autres formes™.
2-2 Lesobjectifsdela stratégie

Des I’exercice d’une entreprise qu’elle soit financiere ou économique cherche toujours
des moyens pour aler plusloin et de réaliser plus de profit que ses concurrents, pour se faire,
elle fixe certains objectif™® .

-Une compagnie d’assurance doit régir selon son environnement, ce dernier et un élément

indispensables, cela va permet a la compagnie d’éviter les pressions des concurrents ;

-Les orientations stratégiques aident les compagnies a s’accroitre, a s’entendre et a se

maintenir dans leur environnement ;

-L’élaboration d’une stratégie rend la compagnie compétitive et performante en lui permettant
de mieux gérer ses ressources afin de proposer a son marché un produit de qualité au moindre

court avec toute compétitivite.
2-3 Lastratégie marketing

La stratégie marketing est une démarche d’étude et de réflexion dont le but est de
s"approcher au plus prés de I’adéquation offre-demande'®. Cette démarche s’inscrit au sein de
la stratégie de I’entreprise. Il s’agit d’un travail qui vise a augmenter le chiffre d’affaires, les
parts de marché et la permanence des clients par différenciation, motivation ou adaptation de

I”offre solvable augmentant ainsi les économies d’échelle®.

La stratégie marketing est au cceur de la démarche marketing. C’est sur une stratégie
solidement établie et définie que reposeront la cohérence et I’efficacité des actions marketing.

Y VANDERCAMMEN.M, marketing ; il” essentielle comprendre ; décider ; agir, édition de Bock, 2°™édition,
2006, p201.

BSOUFIT.S, « Analyse de la stratégie de diversification des compagnies d’assurance sur le marché assuranciel
algérien cas de la TRUST », Algérie, mémoiredemasterenfinance et comptabilité : optionfinanceetbanque,
universitéA.MIRA2011, p42.

¥ MALCOLM M-D, les plans marketing : comment les établir ? Comment les utiliser ? Edition Boeck et
Lancier, 5émeédition, 2004, p275.

2 Correspond a la baisse du co(it unitaire d’un produit qu’obtient une entreprise en accroissant la quantité de sa
production.
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» Spécificités du marketing des sociétés financiéres

Il rare qu’une entreprise existante sur le marché puisse s’adresse a tous les clients qui sont
nombreux, disperses et hétérogénes dans leurs attentes et leur mode d’achat. Aussi, elle a
souvent intérét a rechercher un sous marcheé attractif et compatible avec ses objectifs, la
stratégie marketing suppose une démarche en trois temps appelée S.C.P (segmentation,

ciblage, positionnement).
2-3-1 L’étude de marché
> Définition

Le marché correspond au couple marché/client, c'est-a-dire I’ensemble de I’offre et de

la demande dans un certain environnement?* .
» Caractéristiquesdu marché
Plusieurs caractéristiques peuvent envisagées pour mesurer I’importance du marché®

+« Lataille d’un marché :
- Le nombre d’acheteurs
- Lesqualités achetées par les acheteurs |
- Lesventestotales
+¢+ Structure du marché
% Le degré d’homogénéité d’un marché

% La position de I’entreprise sur le marché
2-3-2 Fondements de la stratégie du marketing

Ces trois temps S.C.P (segmentation, ciblage, positionnement) sont considére comme une
base de toute stratégie, allons de la segmentation, ciblage et positionnement, ces derniers

présente comme suite :*
» Lasegmentation

« Un segment et un sous-groupe homogéne de consommateurs, différent des autres sous-

groupes qui composent le marché en ce qui concerne saréponse aux stimuli marketing »

ZIMAY RHOFER U, marketing, édition BREAL, 2°™edition, 2006?7P22
2| dem, pp28 -29
% PEREIRA C-H, marketing et management de I’équitation, édition L’AHARMATTAN, 2002, pp 26-27.
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Il s’agit d’un découpage du marché en sous-ensemble homogenes significatifs
etaccessibles a une action marketing spécifique, |a segmentation permet de mettre en évidence
le degré d’hétérogénéité d’un marché et les opportunités commerciales qui en résultent”.

Le schéma ci-dessus nous expliquons les différentes caractéristiques d’une segmentation
efficace :

+« Les caractéristiques d’une segmentation efficace

Profilsdistincts

Homogénéité au sein du segment et hétérogénéité entre les segments en ce qui
concerne leurs attentes et réponses aux stimuli marketing

M esur able

|¢

On doit pouvoire identifier les consommateurs et mesurer lataille du segment

Volumineux

|¢

Le potentiel de marché doit etre suffisant (taille, croissance, profit,...)

A 4

Potentiel d'action et accessibilité

Programmes pouvant etre congus pour On peut rejoindre les consommateurs
attirer/desservir le consommateur efficacement

Toutes les manieres de segmenter un marché ne sont pas pertinentes, une segmentation
efficace doit remplir ces quatre caractéristiques.

% RAIMMBOUGP, management stratégique, édition BREAC, 2007, p61.
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% Criteresde segmentation
Les critéres de segmentation de la clientéle utilisés sont de différentes natures :
‘ Géographique —
‘ Démographique Qui ? Quoi ? Quand ?
> Comment ?
‘ Psycho graphique

(Variables descriptive)
‘- Comportementale

+ Leschoix stratégiques de la segmentation d’un marche

A I’issue de I’étude, I’entreprise doit déterminer les segments qu’elle décide d’attaquer,

cest-a-diresacible.
Cing choix stratégiques de couverture d’un marché peuvent étre comme suite® :
- Laconcentration

Consiste & se concentrer sur une niche®spécifique correspondant & un couple produit —
marché, cette concentration permet a la compagnie d’acquérir une forte position sur le
segment choisi en raison d’une meilleure connaissance du marché. Elle se justifie dans de

nombreux cas ;

- Lesegment est encore inexploité ;

- Les moyens de I’entreprise sont insuffisants ;

- Larentabilité des autres segments est limitée ;

- Ladomination des concurrents sur les autres segments;

- Lesegment retenu constitue un tremplin pour de futures extensions ;

Cette stratégie permet a I’entreprise de bien connaitre son segment et d’acqueérir une

image de spécialiste. Toutefois, des risques importants, liés a la dépendance d’un seul

*DOBOID. D, KELLER. K, KOTLER. P, MANCEAU. D, « marketing management » édition spéciale,
12°™édition, 2006 ? PP301-302.
% « Niche » est un petit ssgment de marché (en termes de clientéle ou de produits)
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segment, peuvent se présenter. Une demande qui ce tarit, I’attaque par les prix d’un
concurrent, un probleme spécifique au niveau du produit sont principaux ééments rendant

fragile la situation de I’entreprise.
- Lasgpécialisation par produit

L’entreprise d’assurance se concentre sur un seul type de produit mais diversifie sa gamme

de sorte a s’adresser a tous types de clients.
- Laspécialisation par marché

L’entreprise d’assurance se spécialise sur un marché, elle devient un spécialiste
sectoriel d’un type de clientele mais en lui proposant une grande variété de produits

différents, savulnérabilité est liée a la santé économique du segment de clientéle choisi.
- Lasgpécialisation sélective

Dans cette stratégie, I’entreprise choisit certains produits pour certains marchés en fonction
d’opportunités particuliéres, par exemple, a I’occasion de rachats successifs. L’entreprise

adapte son offre aux attentes de cague segment.

Cette stratégie offre une meilleure couverture du marché et peut décourager la
concurrence, méme si elle set colteuse globalement. Une telle stratégie multi segments a pour

avantage de réduire les risques inhérents a un produit ou a un marché.
- Lacouvertureglobale ou la stratégieindifférenciée

En portant pour cette stratégie, I’entreprise choisit de s’attaquer a I’ensemble du marché. II
s’agit ainsi de commercialiser des produits standardisés satisfaisant I’ensemble du marché.
L’avantage de cette stratégie se situe au niveau de la réduction des codts grace aux économies
d’échelle provoquées par des séries longues. La distribution et la communication sont
également plus ou moins I’ensemble du marché. Cette stratégie est de moins pratiquée compte

tenu de I’hétérogénéité du marche.
» Leciblage

Il s’agit d’évaluer I’attrait relatif de chaque segment et de choisir celui sur lequel elle
concentra ses efforts (cible) en cohérence avec ses objectifs, ses compétences et ses

ressources, le niveau des risques encours....etc.
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» Les conditions d’un ciblage efficace:

- Digtinguer la cible marketing de la cible de communication
- Biendimensionner lacible

- Choisir une cible pastrop sollicitée

- Ne pas attaquer le marché sur des cibles trop « typées »

On vadistinguer les choix stratégiques de marchés ciblés dans le schéma suivant :
% Choix stratégiques de marchésciblés :
2 Doit-on cibler un ou plusieurs segments ?

) Différents segments =différents programmes marketing

Marketing Marketing Marketing Marketing
indifférencié différencié concentré (de personnalisé
(de masse) (segmenté) créneaux) (individualisé)

Source: NIKE: www.niked.com
» Lepositionnement :

« Le positionnement stratégique consiste a faire des choix pour donner a une offre, qu’elle
soit une marque, un produit ou une enseigne, une position crédible, différenciatrice et

attractive au sein du marché et dans I’esprit des clients »*’

Positionner un produit consiste a le concevoir et le promouvoir de fagon a ce qu’il acquiére
une valeur distinctive face a la concurrence auprées du marché visé. Le positionnement
s’appuie le plus souvent sur un produit ou une marque, mais aussi il peut concerner un

service, un organisme, positionner un produit c’est de :

- Donner au produit une position spécifique dans I’esprit des clients ;

- Différencier le produit des produits des concurrents

Les choix des attributs de positionnement sont comme suit :

*Mercator, éditions Dunod 2009.
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Choix des attributs de positionnement:

Maximum de 3 attributs Significatifs et livrables

Source: NIKE : www.nied.com

Définir par les consommateurs en fonction d’attributs importants
Place occupée par le produit dans I’esprit par rapport aux produits concurrents
Surcharge d’information

Simplifier I’évaluation

AN N NN

Le produit finit par occuper une place-planifiée ou non

X4

Bases de positionnement :

o

L es bases de positionnement sont :

.‘ Style de vie (concept soi)
-

Attributs

Avantage recherchés

Concurrence

Temporel (e. g. Occasion d’utilisation)

4 7 7
L € € & ¢

Source: NIKE : www.nied.com
+ Choix stratégiques de positionnement :

Le choix d’un positionnement dépend de la place occupée par les concurrents sur le
marché, on a trois (03) choix stratégiques de positionnement par rapport aux concurrents

peuvent étre envisages :
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v' L’imitation

Lamarqgue occupe laméme place que le produit concurrent, cette stratégie peut étre
Recommandée lorsque les produits leaders n’occupent pas une place importante.

v' Ladifférenciation

Lamarque personnalise le produit gréce a une caractéristiques spécifique, la

Différenciation doit étre cohérence avec I’image de marque et difficile a imiter par les

concurrents.
v" L’innovation
Dans un environnement aussi complexe que changeant, I’entreprise doit opter pour une

Stratégie dont I’innovation; est haut gamme afin d’assurer sa pertinente et son

positionnement sur le marché.

+« Occasions de marketing associées au positionnement :

Source: NIKE : www.nied.com
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2-4 L e mix marketing

Pour qu’une entreprise mettre en ceuvre une politiqgue commerciale pour reprendre a une

demande, il faut qu’elle cible le profit de ses clients et les besoins du marché.

Le marketing est défini comme étant un I’ensemble de décisions prises par une entreprise
qui réagir sur le produit, le prix, la distribution et la publicité afin que le produit soit en

relation avec I’attente du marché et des clients®,
Les 4P envisagé sont définis comme suite® :
» Lapoalitique produit
La politique de produit permet de définir les caractéristiques du produit afin que le produit
Final soit en adéquation avec I’attente du marche.
» Lapoalitiquedeprix

La politique de prix prend en compte le colt de revient du produit suivant la politique
commerciae et la clientéle visee. Le prix final peut-étre éevé pour un client haut de gamme

et faible s’il vise un maximum d’acheteurs potentiels.
» Lapoalitiquededistribution

La politique de distribution est I’ensemble de processus qui permet de transmettre le produit

jusqu’au consommateur final et tenant compte de la place ou il sera vendu®.
» Lapolitique de communication (publicité)

La politique de publicité met en place tous les outils de communication disponibles au sein

de I’entreprise pour faire connaitre et informer les consommateurs des avantages du produit®*
2-5 L e marketing mix des assurances

Le marketing des assurances est appelé a entrer une nouvelle phase de développement qui

permettant aux sociétés de quitter 1%® du protectionnisme pour entrer dans celle de la

%2 DOBOID.B, KELLER. K, KOTLER. MANCEAU. D « marketing management », édition spécial, 12°™
édition, 2006, p6.
% PEREIRA C-H «marketing et management de I’équitation », édition ECONOMICA, 2004, p68.
30
Idem.
3 BIGLIER P « marketing et stratégie des services », édition ECONOMICA, 2004, p68.
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concurrence. Dés lors, il est devenu impératif pour les compagnies de réorganiser I’offre de
service et de s’intéresser aux attentes de leur clientéle. L’objectif général de la stratégie
marketing adoptée par les compagnies d’assurances est d’élargir leurs portefeuilles ainsi que

de diversifier leur gamme de produit.

Les differents composants du mix marketing appliqué dans les compagnies d’assurances,
en I’occurrence, le produit, le prix, la distribution et la communication. La cohérence entre ces
actions dans le sens ou le produit le tarif, le cana de distribution et de service apres vente,

nécessite une harmonisation parfaite.
Les 4P appliqués dans les entreprises d’assurances sont définis comme suit :
2-5-1 Politique produit

Contrairement a un produit, un service n’est pas stockable, n’est pas standardisé et exige
une certaine participation de I’acheteur, comme c’est le cas des assurances, il s’agit alors

d’activités qui apportent des avantages et des satisfactions aux consommateurs.

Le produit d’assurance, comme tout autre produit a travers les différentes étapes allant de

la naissance ala croissance.
> Les différentes formes des produits d’assurances sur le marché

Les produits proposés par les compagnies d’assurances sont divers et variés, on retiendra

comptes |es produits les plus commercialisés sur le marché®
Retrait par capitalisation a souscription collective ou individuelle

L’objet principal d’un tel produit est de constituer une retraite sur la téte et un profit des
assurés ou affiliés (groupes). S’il s’agit d’entreprise, le paiement de la cotisation est pris en
charge par les deux parties, employeurs et salariés. Selon une répartition convenue d’avance,

les cotisations sont généralement un pourcentage de salaires.

En cas de souscription individuelle, la cotisation est fixée librement par I’assuré a la date
de souscription, comme €lle peut étre exprimée en pourcentage de son revenu annuel. lls

peuvent étre unique successifs (annuels ou fractionnés) ou exceptionnel (libres).

% BADOC.M, LAVAY SSIERE.B, COPIN.E «marketing de la banque et de I’assurance »,
éditiond’organisation, 2°™ édition, 2000, pp23-24.
3http://pro.empruntis.com/assurance/quide/l es-différents-typs-d’assurance, consulté le 8 avril 2013.
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Au terme de contrat, laretraite est liquidée a la demande de I’affilié. Toutefois, la liquidation
ne pourra avoir lieu tant que I’affilié restera au service de la contractante. Le montant de la
retraite sera magoré ou minoré, selon que celle-ci est liquidée aprés ou avant I’age de
jouissance de la retraite, a savoir 60 ans, ainsi, a son départ a la retraite, chaque &ffilié a le
choix entre trois (03) options :

- Leversement de latotalité du capital constitué ;
- Le versement d’une rente viageére ;
- Lacombinaison entre un capital et unerente;

Assurancerente éducation

Aujourd’hui, I’enfant est devenu un créneau visé par I’entreprise d’assurance, le
souscripteur, qui est généralement un parent de I’enfant bénéficiaire, choisi le montant du
capital ou rente et I’age de jouissance. Sont admissibles a cette assurance, en tant qu’assure,

les personnes physiques agées au plus de 60 ans.

Elle est souscrite au profit d’un enfant 4gé de moins de 18 ans nominativement désigné sur le
contrat, deux options sont offertes et le souscripteur a le choix entre I’épargne ou la
prévoyance™.

- L’option épargne

Elle a pour objet la constitution par I’assuré d’un fond d’épargne au profit de I’enfant
bénéficiaire. Le produit garantit, lorsque celui-ci atteint I’age de 18 ans, le versement d’un
capital ou d’une rente certaine payable trimestriellement pendant une durée déterminée

d’avance ou le mixage entre les deux.

Toutefois, si I’enfant bénéficiaire décéde avant le terme fixée au contrat, I’assureur versera
I’épargne constituée a I’assuré ou a son ayant droit. Une garantie facultative peut étre
également offerte constitue, en cas de déceés ou d’invalidité absolue et définitive de I’assuré,

avant le terme du contrat, a garantir I’exonération du paiement des cotisations restant dues.
- L’option de prévoyance

Elle garantir en cas de décés ou d’invalidité absolue et définitive de I’assuré, avant le terme

fixée au contrat, le versement au profit de I’enfant bénéficiaire, d’une rente éducation

3http://www.ganprevoyance.fr/chronique/l a-rente-éducation.html consulté le 8 avril 2013
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trimestrielle dont le montant est fixé au départ a la souscription du contrat, I’assureur cesse de
verses larente ala date fixé au contrat et au plus tard, lorsque I’enfant aura atteint I’age de 25
ans. En cas de décés du bénéficiaire avant le terme du contrat, les primes échues restent

acquises a I’assureur, car il s’agit d’un contrat fonds perdus.
Assurance mixte a souscription individuelle

Ce produit garantit le paiement aux bénéficiaires désignés d’un capital au déces de
I’assuré, si le déces survient avant le terme du contrat, soit au terme du contrat, si I’assuré vit
a cette époque I’assurance garantit tous les risques de déces quelle que soit la cause, sous

réserve les risques habituellement exclus de la garantie déces.
Assurance vie entiere a souscription individuelle

Dans le cadre de cette assurance, I’entreprise garantit tous les risques de déces, quelle que
soit la cause, sous réserve des risques exclus. L’assurance porte sur la durée de vie de
I’assurance et garantit le paiement d’un capital a son déces, quel que soit le montant de sa
survenance. Le paiement est certain et le seul aléa pour I’assureur est la date du décés™.

La prime est fixée, lors de la souscription, en fonction de I’age de I’assuré est du capital
souscrit celui-ci peut choisir de payer la prime pendant un certain nombre donnée (il s’agit
d’une prime temporaire), comme il peut choisir le versement durant toute sa vie (c’est une

prime viagére). Le montant de la prime est conséquent de la durée versement choisie.
2-5-2 Politique prix

Dans I’attachement des clients a une compagnie d’assurance, le role des services apparait
important surtout en matiere de qualité et de relationnel. Le prix, est souvent interpréter par

les clients comme un indice de qualité du service.

Cette composante du mix marketing est différente selon qu’il s’agisse des produits
obligatoires et réglementés ou de produit libéralisés. Les premiéres notamment (accident de
travail, assurance de chose, assurance automobile et responsabilité civile) leurs primes est
déterminée par les pouvoirs publics selon le cadre du code des assurances, pour les produits

libéralisés leurs prime demeure dictée par la libre concurrence entre les compagnies

Shttp://www.capital .fr/finances-perso/actual ités/assurance-vie-l es-atouts-de-la-souscri pti on-conj oi nte-pour-les-
couples-maries-815115, consulté le 6 avril 2013.
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d’assurance. La politique de prix a di tenir en compte, en plus de la réglementation d’une

concurrence.
» Laréglementation

Les bases technique des tarifs des contrats d’assurance sont tres réglementés de fagon a
garantir la solidité des compagnies d’assurance compte tenu d’une part du décalage temporel
entre la perception des primes et les décaissements (liés a la survenance des sinistres) et
d’autre part, du caractere aéatoire de la survenance de ceux-ci, il existe un risque majeur de
mauvaise évaluation par les actuaires des risques assumés, dans le cas des assurances déces,
qui aboutirait a une sous facturation des primes et mettrait a terme I’assureur dans I’incapacité

de faire a ses engagements.

Par ailleurs, les exigences de fonds propres imposées par la réglementation aux
compagnies d’assurances nécessitent pur ces compagnies de dégager des marges suffisantes
afin d’étre en mesure d’offrir une rémunération satisfaisante aux actionnaires qui ont mis des

fonds propres a disposition de la compagnie d’assurance.
» Laconcurrence

Devenu un marché trés concurrentiel par la libéralisation des tarifs, I’assurance est entrée

dans le processus de concurrence entre les réseaux de distribution en terme de prix.

En effet, dans |a théorie du marché de concurrence, le client est supposé vouloir le prix le
plus bas et la rémunération la plus élevée de son épargne, d’ou I’intégration de cette nouvelle

composante dans I’élaboration de la politique de prix qui est la concurrence.
2-5-3 Politique de distribution

Le choix des canaux® de distribution constitue 1’'une des décisions les plus important
en marketing des assurances puisgue la nature des canaux a une incidence sur toutes les autres

décisions de mix marketing.

L’intervention de plusieurs canaux dans la distribution des produits d’assurances nécessité
le développement d’une réflexion marketing qui soit en mesure de s’adapter a chaque segment

declientde.

En matiere d’assurance on peut distingue deux segments stratégiques :

% Cest I’ensemble des intérimaires ayant la méme spécialisation
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- Particulieresetprofessionnels : ce marché se compose de la clientél e a revenus moyens.
- Entreprise, groupes socioprofessionnels et particuliers a revenus la distribution des
produits d’assurances se fait par les principaux canaux, le réseau de distribution
classique et le réseau bancaire constituent deux segments de marché totalement

différemment.

Etant donné les gspécificités du segment clientele de masse ou grand publics, la
commercialisation des produits d’assurances via la bancassurance apparait la plus adaptée par
rapport a la distribution classique. Ce nouveau canal permet d’atteindre une population tres

large et diversifié a un maximum des codts.
» Lesréseaux classiques

Dans sa forme actuelle et afin de remplir efficacement sa mission, une mise a niveau est
opérer au sein du réseau classique, autre une bonne force de vente, il est appelé a jouer

pleinement son rdle d’assurer conseil et surtout étre & I’écoute de ces clients.
On distingue trois réseaux de distribution des produits d’assurances®’ :

- Réseau d’agents généraux : chaque compagnie d’assurance d’agents généraux agrée
dispersés sur tout le territoire.

- Réseau des courtiers: les peuvent vendre des contrats de plusieurs compagnies
d’assurances et ainsi faire bénéficier leurs clients des meilleurs tarifs en choisissant
I’offre de la compagnie la plus compétitive.

- Réseau de bureaux directs :se sont des cabinets gérés directement par la compagnie
d’assurance. lls se caractérisent par leurs nombres limités.

> Bancassurance

Comme nous avant déja definis la bancassurance c’est la fusion entre les produits
d’assurance et le réseau bancaire. La bancassurance et présenté comme le canal le plus
approprié pour le développement des produits d’assurances notamment sur le segment des
particulier & revenus moyens et réguliers®. 11 s’agit des produits relatifs & I’assurance vie, des

produits de capitalisation (épargne retraite) et les multirisques habitations.

Shttp://wwwassuralia.be/fileadmin/content/stats/02 Overige Assuralisatudies/Distributiekanlen/FR_distributi

on_2007.pdf, consulté le 6 avril 2013.
Bhttp://www.assuralia.be/fileamin/content/stats/02 Overige Assuralisatudies/Distributiekanalen/FR _distributio

n_2010.pdf PP9-10, consulté le 8 avril 2013.
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En effet, la bancassurance présente pour le secteur des assurances les mellleurs
perspectives de développement, car les canaux de distribution peuvent procurer un avantage
concurrentiel durable puisque il constitue le seule éément de différenciation enseignes dans

un secteur caractérisé par la banalisation des produits et pour une concurrence des prix.

Les canaux de distribution doivent étre congus comme des moyens d’accroitre de la
disponibilité et d’adapter les services afin de satisfaire les clients actuels et de développer leur

utilisation pour les nouveaux clients.
2-5-4 Politique de communication

L’activité marketing ne se limité pas a I’élaboration d’nu produits ou service et au choix
d’un canal de distribution. Si une compagnie d’assurance veut aller au-dela d’un contrat de
ventes spontanées de ses produits elle doit concevoir et transmettre des informations sur ses
produits, leur caractéristique et leurs avantages par rapport a la concurrence pour le marché

cible.

La politique de communication & mettre en ceuvre dans le cadre des assurances obeit aux
principes qui caractérisent en générale toute activité de services. Cette communication doit

viser deux cibles:

- Externe: composée des clients actuels et potentiels

- Interne: qui comprend I’ensemble des unités de réseau

La communication peut étre également informative c'est-a-dire informer les clients sur la
création ou I’existence de service nouveau. Ce désir de se mettre a la portée du client permet
de construire une communication externe lui permettent d’une part de gager en clarté et
d’autre part d’établir une relation de confiance et de proximité, de valoriser le service rendu et

ainsi de mieux faire accepter lavaleur du conseil et le prix du service.

L’efficacité d’une compagnie de communication externe est souvent due a la répartition
préalable d’une bonne politique de communication interne, en effet, pour le lancement d’un
produit d’assurance, le moyen de communication privilégié par les compagnies d’assurances
est la publicité notamment la presse et la radio, le réle essentiel de la publicité est de faire

accroitre le produit, d’éveiller le désir et de convaincre.
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Section3 : Elaboration d’une stratégie de développement et de croissance

Dans un marché concurrentiel, I’objectif primordial de toute entreprise d’assurance est

de satisfaire les besoins de la clientéle par une offre de produits et/ou de service répondant a

Leurs attentes, cet objectif rempli la compagnie se trouve dans la position idéale pour
atteindre ses propres objectifs de croissance et de rentabilité, c’est pour cela elle juge

I’adoption des stratégies plus que nécessaire afin qu’elle puisse de réaliser ses objectifs.
3-1 L’élaboration d’une stratégie de croissance

Les stratégies de croissance sont diverses, elles permettent I’adoption d’une stratégie
logique a partir des couples produit-marché. Comme €lle entraine la compagnie a capitaliser
au maximum sur ses forces et a exploiter complétement une stratégie avant de passer a une
autre. Les compagnies appliquent ce type de stratégie ou cas ou elles désirent développer leurs

activités, en se diversifiant ses produits, services ou clientele.

Cette méthode offre a la compagnie quatre possibilités relatives a ses produits ou a ses

marchés® :
3-1-1 La commercialisation des produits actuels aupr és des mar chés actuels

Il s’agit de I’augmentation de la part du marché dans lequel la compagnie s’est déja
implantée sans trop modifier ses ventes actuelles de produits ou de services ni le type de
clientele visée. Pour ce faire, elle doit procéder a un éargissement de la gamme actuelle, a
une amélioration de sa notoriété et a une augmentation de sa capacité commerciale de sa
distribution. Cette stratégie se caractérise par son double avantage d’étre simple et de

comporter moins de risques.

% SOUFIT.S, « Analyse de |a stratégie de diversification des compagnies d’assurance sur le marché assurantiel
algérien cas de la TRUST, Algérie » mémoire de master en finance et comptabilité : option finance et banque,
université A.MIRA 2011, pp51-52.
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3-1-2 La commer cialisation des produits actuels aupr és des mar chés nouveaux

Elle se fait par un dressement d’un bilan des avantages spécifiques des produits ou
services qu’elle posséde et de recherche de nouvelles clientéles intéressés par ces avantages,

et ce, dans plusieurs directions :

- Uneévolution vers de nouveaux segments du marché;

- Une extension géographique ;

- La recherche de nouvelles formes de distribution permettant d’assurer un plus large
débouché aux produits ;

3-1-3 La commer cialisation des produits nouveaux aupr es des mar chés actuels

La compagnie est demandée d’élargir la gamme de ses produits et qui peut provenir
d’une modification technique apportée a un service et les présenter différemment de

I’élaboration de nouveaux produits rendus possibles par un changement réglementaire.
3-1-4L a population des produits nouveaux vers des mar chés nouveaux

Elle est la plus risquée, et cela suite aux facteurs inconnus qui sont nombreux.
L’absence de reflexion a long terme sur I’évolution de ses marchés représente une
incontestabl e erreur, elle est une géne pour la compagnie dans son adoption de sa politique de

défense, au lieu de s’engager dans des stratégies plus offensives.

Les compagnies évoluant vers ce genre de stratégie doivent toujours se préoccuper de

la cohérence de leurs nouveaux choix avec ses moyens Commerciaux.

Ces quatre stratégies de développement constituent une aide a la réflexion, eles ne
sont pas exclusives les uns des autres dans |e cadre de leur application.

3-2 Stratégie d’optimisation de portefeuille

Dans la logique de perfectionner le fonctionnement des organismes financiere on a
jugé nécessaire de proposer les modéles et méthodes les plus important et les plus important et

les plus connues.
3-2-1 Le modéle des cing forces concurrentielles de porter

Le mode des cing forces concurrentielles de porter est un outil d’analyse stratégique

de I’environnement concurrentiel d’une entreprise. Porter, part du postulat selon lequel la
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« performance » de I’entreprise dépend de sa capacité a affronter, influencer et résister aux
pressions de son environnement concurrentiel. En effet, I’objectif principal d’une entreprise

est d’obtenir un avantage concurrentiel sur son marche, ce qui se mesure par sa capacité a

le marketing dans les sociétés d’assurance

générer du profit (sa performance).

On peut schematiser les cing forces de porter comme suit :

Figure N°01 : lescing forces de porter

Fournisseurs

Pouvoir de négociation
des fournisseurs

Concurrents potentiels

’(. : M enaces de nouveaux entrants

Concurrents directs

Concurrenceentreles  Rls ) Clients
entreprises existantes ~
\ Pouvoir de négociation
Menaces de produits ou N des clients.

Services de substitution. / ."

Source: DURNAD. R, DUSSAUGE. P, GARRETTE. B, toute la stratégie d’entreprise

STRATEGOR, 5°™ édition, édition DOUAND, paris 2009, p83.

Les cing forces de porteur et analysé comme suite :

» Lepouvoir de négociation des clients

Représenter leur capacité a négocier le prix, le niveau de qualité, les services associés, etc.

Cette force a un impact direct sur la rentabilité du marché puisqu’elle influe sur les revenus ou

les couts du produit.
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Les forces d’un client ou d’un groupe de clients se résident dans les points suivants®

- Leur concentration ;

- Quand les fournisseurs sont nombreux ;

- Lechangement de fournisseur ;

- L’existence d’une menace d’intégration vers I’amont de la part des clients ;

» Pouvoir de négociation des fournisseurs

Correspond a leu capacité a influencer les prix et la qualité des produits ou services qu’ils
fournissent. En effet, un fournisseur trés puissant pourra imposer des prix plus élevés s la
demande n’est que faiblement éelastique au prix. Leur pouvoir de négociation est d’autant plus

grande que:

- Lescouts de changement de fournisseur sont éleve ;

- Il n’existe pas de produit de substitution ;

- L’industrie des fournisseurs est concentrée ;

- llsreprésentent une part importante des achats de I’entreprise ;

» Lamenace de nouveaux entrants (concurrents potentiels)

Cette menace provoque des fois des bouleversements considérables telle qu’une guerre
des prix, une rupture technologique ou une reconfiguration de la distribution. En effet, les
marchés présentent un certain nombre d’obstacles qui ne facilitent pas I’entrée d’une nouvelle

entreprise. Les principaux types de barriere a I’entré qui peuvent exister sont :

- Les économies d’échellequi obligent soit a agir d’emblée sur une large échelle, soit a
supporter un désavantage de codt ;

- Ladifférenciation des produits et donc les lourds investissements en marketing qu’il
faudra réaliser pour ébranler lafidélisation des clients ;

- Lesbesoins de capitaux surtout si ils sont consacrés a des dépenses non récupérables
(ex : publicité de lancement) ;

- L’acces aux canaux de distribution ;

- Les désavantages de colt indépendant de la taille qui peuvent résulter de I’effet
d’expérience, de technologies exclusives, d’accés a des ressources rares ou limités,

d’emplacements favorables, etc.

“”DURAND R, DUSSAUGE P, GARRETTE B «toute |a stratégie d’entreprise STRATEGOR », édition
DUNOD, 5™ édition, paris 2009, pp82-83.
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» Lamenace des produits de substitution

C’est le fait qu’un besoin peut étre satisfait par plusieurs (produits ou service) c'est-a-dire
gue les produits de substitution ne font pas partie du marché mais représentent une alternative

a I’offre. 1l s’agit de produits différents répondant a un méme besoin.
3-2-2 Laméthode proposée par le BOSTAN CONSULTING GROUP(BCG)

Elle constitue en la division I’entreprise en centre de stratégie, la matrice BCG (Boston
Consulting Group). La matrice BCG est employée pour déterminer les choix et priorités de
gestion du portefeuille de produits. L’analyse BCG conduit a la distinction de quatre (04)

types d’activités auxquels sont associées des actions stratégiques**
> Les«étoiles» vedettes

Elles connaissent une forte croissance et une forte part du marché. Elles sont avides de
moyens financiéres qui leur permettent de poursuivre leur croissance, lorsque la croissance se

ralenti, les stars deviennent des vaches alait.
> Les«vachesalait »

Elles disposent d’une forte part de marché et d’une faible croissance c'est-a-dire que ce
sont des produits en phase de maturité. Elles dégagent des ressources financieres important

qui permettent a I’entreprise de finance d’autres activités en particuliers les dilemmes.
> Les«dilemmes»

Ce sont des produits en phase de démarrage. Dans un marché en forte croissance, ils
détiennent une faible part de marché. L’entreprise doit consacrer des moyens financiers

important pour accroitre leur part de marchéet les transformes en stars.
» Les«poidsmorts»

IIs correspondent aux produits en déclin. C'est-a-dire qu’ils ont une part du marché faible
et croissance faibles ils éprouvent beaucoup de difficultés pour survire et ne peuvent

contribues ala croissance des autres activités.

“I PHILLEP R, « management stratégique », édition BREAL, 2007, p71.
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FigureN°02 : Lamatrice BCG

Taux de croissance
du marché

A

FORT FAIBLE Part de marché relative

4
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v

Sour ce : PHIPILLE Raimbourg « managementstratégique », édition BREAL,2007, P70

On remarque que : on méme titre les entreprises industrielles et de services, les sociétés
anonymes ont recours a la méthode proposée par PSG. Pour définir des orientations

stratégiques concernant leurs domaines d’activités.
On distingue les avantages et les inconvénients de la matrice BCG :

» LesavantagesdelaBCG

- Unsimple d’utilisation ;

- Elle permet de visualiser clairement la position de I’entreprise d’assurance sur le
marché;

- C’est un outil d’aide de la prise de décision ;

» Lesinconvénients

- Tréslimité;

- Ellene permet pas en considération les couts d’entre dans le marché ;
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Conclusion

En ce qui concerne les assurances, le développement de leurs activités ne réussit a
manifester que s’il accompagné d’une stratégie marketing permettant de comprendre les
besoins des différents segments du marché er d’y répondre a travers un rapport qualité/prix

suffisant pour induire un comportement d’achat.

La démarche marketing permettra d’éveiller le sentiment de sécurité qui est vital pour

I’équilibre a I’instar des autres besoins.

Pour le marché des assurances, le marketing est une tres importante pour I’attraction

des assurés pour deux raisons leur fidélisation et augmentation de la stratégie des assurances.
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I ntroduction

Le marché des assurances en Algérie compte plusieurs compagnies d’assurances
publics et privées, qui évaluent dans un contexte purement concurrentiel ce qui contribue a

I’amélioration des performances du secteur d’assurance.

L’objectif de ce chapitre consiste a présenter en générale I’'industrie assurantielle
algérienne, avec un enchainement basé sur I’évolution de I’économie assurantielle, sur le plan

institutionnel et structurel du marché.

Le premier point d’étude sera porté sur I’évolution historique des assurances en Algérie, de la

période coloniale jusgu'anos jours.

Le deuxieme point sera objet de présentation des différents types d’entreprises
présentent sur le marché algérien, en fonction de leurs statuts juridiques, et nous poursuivons

avec la description des canaux de distribution existant sur le marché.

Et nous alons parler, de la place du marketing dans les activés des assurances qui

existent sur le marché algérien.
Section 1 :I’évolution et organisation du secteur desassurancesen Algérie
1- L’évolution du secteur desassurancesen Algérie

L’évolution des assurances en Algérie a connu plusieurs mutations; d’abord pendant la
période coloniale ou I’assurance algérienne se conforme aux lois et réglementations de la
république francaise. Au lendemain de I’Independence I’assurance a connu plusieurs

changements ou mutations.

Cette évolution a connu deux périodes: la période coloniale et la période apres
I’Independence.

1-1lapériode coloniale

L’évolution des assurances en Algérie se confond pendant toute la période coloniale

avec celle de I’assurance en France.

Le légidateur francais a été amené durant cette période a adapté tout un arsenal de texte, voici
les principes:
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Laloi du 13-07-1930, relative au controle d’assurance est fait I’objet des textes
d’application.I’Algérie s’est vu adapté en revanche tacitement la réglementation
meétropolitaine.

Le décret du 14-06-1938, unifiant le contréle de I’Etat sur les entreprises
d’assurances de toute nature et capitalisation, et tendent & I’organisation de
I"industrie des assurances?

Le décret de 17-08-1941, concerne le cautionnement et les réserves des sociétés
d’assurances et de capitalisation.

Le décret du 19-08-1942, concerne I’agrément spécial des sociétés d’assurances
aux assureurs étrangers et les garanties aux quellesils peuvent étre astreints.
Ordonnance du 14-10-1945, qui éléve aux sociétés d’assurances des accidents de
travail pour confier ala sécurité sociale.

La loi du 25-04-1946, nationalisation de 32 sociétés d’assurances et création

auss 3:

-La caisse centrale de réassurance (CCR).
- Une école nationale d’administration.
-Un conseil national d’assurance(CNA).

Laloi du 13-12-1951, instituant un fond de garantie automobile pour la protection
des victimes d’accidents corporelles se trouvent en face d’un responsable fuite ou
insolvable.

Laloi du 27-02-1958, rendant obligatoire I’assurance de responsabilité civile pour
les périodes, et usages des véhicules terrestres a moteur, ce texte a été modifier et

complété par I’ordonnance du 07-01-1959.

1Tauije Bruno Arnesto Manuel, mémoire de fin d’étude de master académique option : Marketing
Management des entreprises « le marketing des assurances, cas de la CAAR »2014-2015, Université Mouloud
Mammeri de TiziOuzou, p24

2Tauiji Bruno Arnesto idem, p24

? Histoire de I'assurance en Algérie-by BouazizChikh
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1-2-La période aprés I’Independence
1-2-1-La période 1962-1966(1’ Independence et le contrdle de I’Etat)

Ayant compris le danger gque représente la situation fragile du secteur des assurances

en Algérie aprés I’indépendance, e |égislateur adapte deux loi aladate du 08 juillet 1963.

La premiére, est la loi n'63-197 relative & Iinstitution de la réassurance légale et
obligatoire pour toutes les opérations d’assurances exercées en Algérie avec la créationde la
CAAR (Campagne Algeérienne d’Assurance et de Réassurance), qui oblige aussi la cession de

10%des primes ou cotisations au profit de la CAAR.

La seconde, est la loi n'63-201 relative aux obligations et garanties exigées des
entreprises d’assurances exercant en Algérie « cette loi impose le contrdle et la surveillance
par le ministre des finances de toute opération d’assurance et la demande d’agrément (aupres
du ministre des finances) de toutes les entreprises désirant exercer en Algérie, avec la
condition de dépbt d’un cautionnement de 25%du montant de la moyenne des primes nettes

des cing derniére années »*

Laloi n'63-201, a engendré plusieurs problémes et elle est refusée par nombreux compagnie

étrangeres, qui ne voulaient pas accepter la nouvelle réglementation.

En 1964, avec [I’instauration d’une nouvelle réglementation concernant la branche
réassurance, ou la caisse centrale de réassurance, un pourcentage de 4% des opérations de
réassurances ; les compagnies étrangeres ont cesseées toutes activites d’assurances en Algérie.
Cette situation a permis ala CAAR de prendre en charge les indemnisations laissees par ces
compagnies. Malgré le départ de ces sociétés étrangeres, d’autres ont accepté de se soumettre
a la nouvelle réglementation, ce qui a induit la délivrance d’agrément de 17 compagnies :

La SAA ; société mixte dont 39% au capital sociale est détenu par les égyptiens.
LaMATEC.
LaCRMA.

Et 14 autres compagnies (dont 6 francaises, 3 britanniques, 1 italienne, 1 américaine, 1

indienne, 1 zélandaise et 1 tunisienne).

*BoualemTafiani « les assurances en Algerie » , Edition OPU et ENAP, Algérie p 69
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1-2-2 :1966-1989(la phase monopole de I’Eta)

Cette époque sera exclusivement dédié a instaurer I’autorité de I’Etat sur I’économie

nationa dont le secteur des assurances.
1-2-2-1 la nationalisions (1966-1973)

L’instituions du monopole de I’Etat sur les opérations d’assurances par I’ordonnance
n'66-127 du 27-05-1966 dans la logique de la stratégie de développement, a résulté la
nationalisation de la CAAR et la SAA par I’ordonnance n"66-129 aprés |e rachat des part des
égyptiens. En plus de la nationalisation de ces deux compagnies, cette loi a eu comme effet,
la liquidation des 16 autre compagnies d’assurances sauf les mutuelles.(MAATEC) et

(CRMA) qui ont continué a exercer leurs activités.
1-2-2-2- La spécialisation (1973-1976)

En 1973, I’Etat Algérienne ainstaurer une logigque de spécialisation avec la création de
la CCR ,comme seul ingtitution habilité a exercer les opérations de réassurances, cette
politique consiste a mettre en place une spécialisation pour une compagnie d’assurance
algérienne par la décision n'828 du 21 mai 1975 qui redéfinie 1’objet de la CAAR, qui aura
comme branche , I’assurance des risques industrielles , de transport ainsi que le risque de
personne, et la SAA qui se spécialise dans les risques automobiles et particulier.

1-2-3- Lalibéralisation et I’ouverture du marché
1-2-3-1- La déspécialisation (1989-1994)

Avant 1989, le systeme d’assurance en Algérie est caractérisé par le monopole de

I’Etat et la spécialisation.

Apres cette date, la déspécialisation du secteur assurantielle algérien est venu pour prendre la
place de la spécialisation avec I’apparition des textes relatifs a I’autonomie des compagnies

publiques.

Cette nouvelle condition, permettra aux compagnies d’assurances entre les différentes
societés, c’est ainsi que ces derniéres connaitrons un éargissement de leurs champs

d’activités, et une offre de nouveaux produits d’assurances.
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1-2-3-2 aprés 1995

Lapromulgation de laloi n'95-07 du 25 janvier 1995, a mis fin au monopole de I’Etat,
et I’annonce du droit a toute entreprise publique ou privée d’exercer I’activité d’assurance.
Elle a permis aux assurances de s’élargir et d’augmenter leurs capacités de couverture avec la

réintroduction des courtiers en assurances ainsi que les agents généraux.

Les objectifs de la promulgation de cette ordonnance est tout d’abord I’instauration d’un
cadre juridique de I’activité d’assurance dans un environnement économique, ou I’Etat n’a

plus le monopole des opérations d’assurances et de réassurances.

D’autre objectifs sont visés dans ce nouveau cadre réglementaire qui sont le développement
du marché assurantiel en Algérie, lamise a niveau des regles et leur conformité aux standards
internationaux ainsi que la participation et I’amélioration des conditions financieres du
secteur en terme de mobilisation de I’épargne, d’accroissement du chiffre et de dotation en

capital pour le secteur.
1-2-3-3 de 1995 a 2006

L’ordonnance n'95-07 du 25 janvier 1995 a été modifié et complétée par laloi n'06-04
du 20 février 2006 portera sur un axe dédié au renforcement institutionnelle et I’encadrement

du marché des assurances.
L e principales modifications introduites sont |es suivantes :

» L’installation d’une commission de supervision des assurances « CSA » qui aura
a veiller du respect des dispositions |égidatives et réglementaires ainsi que le
consail national des assurances « CNA », éant tout deux des institutions
répondantes a la notion d’autorité de régulation.

» La séparation juridique entre les assurances de personnes (assurances vie) et les
assurances dommages (assurance non vie).

» L’introduction de nouveaux circuits de distribution tels que les guichets des
banques appelées auss la bancassurance ainsi que les concessionnaires

automobiles.
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1-2-3-4: 2006 anosjours

L’accord du 07 mars 2008 entre les sociétés frangaises AGF, AVIVA, AXA, GROUPAMA et
MMA, et les sociétés publiques algériennes SAA et CAAR, régularisé en droit algérien la
situation de fait décrites précédemment ; il organise un transfert de portefeuille entre les deux

parties signataires a effet rétroactif a compter de 1966.

Les sociétés francaises signataires de la couverture sont désormais réputées avoir purée leurs
engagements et sont donc, a ce titre éeligibles de pleine droit a I’agrément pour effectuer des
opeérations d’assurance en Algérie ; Elles sont également réputées avoir apuré tous les passifs
y compris fiscaux concernant les opérations d’assurances et leurs actifs immobiliers en

Algérie, leur gestion et leurs transfert.

L’année 2009 a vu la publication dans le journal officiel de la république algérienne
démocratique et populaire du décret exécutif n'09375 du 16 novembre 2009, qui avait pour
objectif de complété le décret exécutif n'95-344 du 30 octobre 1995 relatif au capital
social(ou fonds d’établissement) minimum des sociétés d’assurances et /ou de réassurances.

Ainsi, le capital social minimum des sociétés d’assurance et /ou de réassurances et fixe a :

-Un milliard de dinars pour les sociétés par action exercant les opérations d’assurances
de personne et de capitalisation.

-Deux milliards de dinars pour les sociétés par action exercant les opérations

d’assurances dommages.

-Cing milliards de dinars pour les sociétés par action exercant exclusivement les

opérations de réassurances.
Le fond d’établissement des sociétés a forme mutuelle est fixé a :

-Six cent milliards de dinars pour les sociétés exercant les opérations d’assurances de

personnes et de capitalisations.

-un milliards de dinar pour les sociétés exercant les opeérations d’assurance de

dommage.
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Le changement remarquable qui a touché le secteur des assurances en 2011 est I’entrée en
application de la séparation entre les assurances de dommages et |es assurances de personne

instituée par laloi N°95.07 du 25 janvier 1995 relative aux assurances.

Depuis juillet 2011, le marché des assurances se trouve ains scindé en deux grandes
catégories des sociétés d’assurances, cette séparation constitue une refonte structurelle du
secteur devant I’émergence d’un segment de marché dédié spécifiquement aux assurances de

personnes.

Fin 2012, le marché est composé de 22 sociétés d’assurances (dommage, personne et

mutuelles) et de réassurances dont la moitié reléve du secteur public.

En 2013, la commission de supervision des assurances (CSA) a agréé 10 nouveaux courtiers

de réassurances étrangéres’.
2 L’organisation du secteur des assurancesen Algérie

La configuration du secteur des assurances en Algérie au début de I’année 2010 présente
16 compagnies d’assurances publiques et privés opérant sur le marché sous formes juridiques
qui sont les sociétés anonymes sous forme de SPA (société par action) et les sociétés

mutualistes au but lucratif.

Les produits d’assurances commercialisés sue le marché d’assurance agérien est
d’environ 100 produits regroupant les différentes catégories d’assurances a travers le territoire

national®.
2-1 Les entreprises d’assurances activant sur le marché algérien

Les entreprises d’assurances en activité en Algérie et relevant du code des assurances
doivent étre de droit algérien et leurs champs d’activités peut s’étendre aux assurances des
biens et responsabilités (IARD) et aux assurances de personnes (art 214 et loi du 95-07
modifié et complété par laloi 06-04 du 20 février 2006.

2-1-1 L esassurances publiques

Les compagnies: SAA, CAAT, CAAR et CASH s’accaparent ce marché avec 80%

des parts. Ces compagnies sont*

> Guide des assurances en ALGERIE, Edition KPMG ,2015
®Source :CNA et guide des assurance en Algérie 2009, Edité par KPMG SPA ,janvier p23.
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» La compagnie d’assurance et réassurance (CAAR) : est la société la plus ancienne

sur le marché algérien des assurances, créer aprés I’ Independence le 08 juin 1963 et
cumulent un capital social de 12 milliard de dinars, en 2012et un chiffre d’affaire de
plus de 13milliards de dinar’.

L a société nationale d’assurance (SAA) : elle a été créée le 12 décembre 1963, c’est
la premiére société du marché par son chiffre d’affaire de 27.4 milliards de dinar en
2015 et une part du marché de 23%, ainsi qu’un capital social de 20 milliard de dinar®.
Elle est présente dans les 48 wilayas avec un réseau de plus 460 agences et agents
généraux.

La compagnie algérienne d’assurance (CAAT) : elle a été créée le 30 avril 1984,
c’est la deuxiemesociété du marche par son chiffre d’affaire de 15.5 milliards de
dinars en 2012, représente une part du marché de 17%et un capital social de 7.49
milliards de dinars’.

La compagnie algérienne des hydrocarbures (CASH) : elle a éé créée le 04
octobre 1999, c’est détenue par SONATRACH (64%), NAFTAL (15%), CAAR
(15%), CCR (6%), €elle est spéciaisée dans les risques hydrocarbures et des grands
risques industriels. Son capita est de 7.8 milliards de dinars et sa part de marché de
9% en 2012."°

2-1-2Une société publique spécialisée dans I’activité de réassurance

» Compagnie centrale de réassurance (CCR) : elle a éé créée le 01 octobre 1973,

avec un capital socia de 13 milliards de dinar’ cette derniére est quasiment seul sur le
marché de la réassurance en Algérie, qui bénéficie des cessions préférentielles du

marché et de la garantie de I’Etat.

2-1-3Sociétés sous forme de mutuelle qui sont

» Lacaisse nationale de mutuelle agricole (CNMA) : créée le 02 décembre 1972,c’est

une société genérale specialisée dans la couverture agricole avec un chiffre d’affaire
de plus de 5 milliard de dinar et un capital social de 1 milliard de dinar. Elle regroupe
62 caisses régionales (CRMA) et 147 bureaux locaux™.

7 L'actuel, le magazine de I’économie et du partenariat international, N°144-mars 2013, p31
8 Site SAA. Assurance : http://www.saa.dz/en date du 16/10/2018
® www.CAAT.dz

1

% www.CASH.dz

! Guide des assurances en Algérie 2009, Edité par KPMG SPA, janvier2009, p129
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>

La mutuelle des travailleurs de I’éducation (MAATEC) : créée le 10 décembre
1964,avec un capital social de 141 millions de dinars et chiffre d’affaire de 56 millions
de dinars en 2012.

2-1-4 L esassurances privées

Elles sont aux nombres de 07compagnies représentent 20% de la production globale

du marché avec un chiffre d’affaire de plus de 20 milliards de dinars en 2012.

>

La compagnie intestinale d’assurance et de réassurance (CIAR): créée le 15
février 1997,c’est la premiére société privée du marché par son chiffre d’affaire de 5,9
milliard de dinars en 2010, son capital social est de 4.2 milliards de dinars™
L’algérienne des assurances (2a) : créée le 06 mai 1997,c’est une société du groupe
algérien Rahim, son capital social est de 2 milliard de dinars. Elle fut la premiére
compagnie d’assurance a 100% privée. Vu la concurrence qui existe sur le marché, la
part de la 2A et tres faible par rapport aux concurrent qui est estimée a 4% son
portefeuille est dominé par les IARD qui représente 49.77% sur le marché®™.

Alliance assurance : créée le 30 avril 2005, c’est le groupe Algérien Khelifati, ayant
bénéficié d’un apport en capitaux grace a leur introduction en bourse, son capital
socia est de 2.26 milliard de dinar. c’est la seule société a avoir placé une partie de
son capital (20%) sur la bourse d’Alger™.

La Trust Algerian assurances et réassurances:créée le 25 janvier 1999 et
spécialisée dans les assurances de dommages, ses actionnaires sont Trust Rea
Bahrein(95%) et Qatar Général Insurance(5%), son capital socia est 2.5 milliards de
dinars, et son chiffre d’affaire est de 2 milliards en 2012.

Salama Assurance: créée le 13 avril 1999, c’est une filiale du groupe international
d’assurance et de réassurance (SALAAMA ISLAMIC ARAB INSURANCE
COMPAGNIE, son capital social est de 2 milliards de dinars, et un chiffre d’affaire de
2 milliards en 2012.

La Générale Assurance Méditerranéenne (GAM) : créée le 10 septembre 2002,
mais devenue la propriété d’ECP (Emerging Capital Parteners) depuis 2007, son

“BENILLES B, L’évolution de secteur algérien des assurances, communication présentée au colloque
international sur les sociétés d’assurances Takaful et les sociétés d’assurances Traditionnelles entrelaThéorie et
I’expérience pratique, consulté le 20/10/2018

B FROUN L, Ecole supérieure d’assurance, Réglementation des assurances, p16

' Conseil National des Assurances, rapport de conjoncture 4 éme trimestre 2010
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>

capital social est de 800 millions de dinars et son chiffre d’affaire est de 4 milliards de
dinars en 2012.

AXA ASSURANCE DOMMAGE : crééele 03 octobre 2011, elle est spécialiseedans
I’assurance de dommages comme son nom I’indique, son capital social est de 2

milliards de dinars.

2-1-5 Les nouvelles compagnies d’assurances filiales

>

CARDIF EL DJAZAIR : filidle de BNP Paribas, elle a é&é créée le 13 septembre
2007 et c’est une société de droit algérien, son capital social est 1 milliard de dinars,
elle a pour objectif de soutenir I’activité liée & I’assurance et la prévoyance™.
CAARAMA : crééele 17 avril 2011, c’est une filiale de la CAAR, son capital social
est de 1 milliards de dinars. Elle a pour objectif le développement de la branche
assurance de personne en Algérie a travers de nouveaux produits et de nouveaux
modes de gestion et de commercialisation™®.

TALA TAAMINE LIFE ALGERIE : crééele 17 avril 2011, filidle de la CAAT,son
capital socia est de 1 milliards de dinars. Elle vous propose différentes combinaisons
d’assurances de personnes parmi elles : Assurance santé, assurance déces. TALA
prévoit un chiffre d’affaire de plus de 781,5millions de dinars en 2012*".

SAPS: créée le 17 avril 2011, c’est le fruit de la collaboration de la (SAA, BDL,
BADR) et du francais MACIF. Son capital socia est de 2 milliard de dinars, détenu a
41% par la MACIF, alors que 59% de la partie algérienne sont répartis a raison 34%
pour la SAA, 10% pour laBADR et 15% pour laBDL™.

MACIR VIE : créée le 11 aout 2011, c’est une filiale de CIAR, son capital socia est
de 1 milliard de dinars.

AXA ASSURANCE DE PERSONNES: crée le 02 novembre 2011, spécia dansles
assurances de personnes, son capital social est de 1 milliard de dinars.

LE MUTUALISTE : créée le 05 janvier 2012, filiadle de CNMA. C’est une société a
forme mutuelle spécialisée dans les produits d’assurances des personnes. Le
Mutualiste doté d’un fond de 800 de dinars

1

> www.bnpparibas.dz

swww.CAARAMA Assurance .dz
17http://www.lematindz.net/news/10653-assurances-tala-assurances-etoffe-son-reseau-dagences-a-

alger.html,consulté le 20/10/2018.

18http://www.aIgerie360.com/algerie/saps-1ere-compagnie-dassurance-de-personnes-en-AIgérie-

opérationnelle-la-semaine-prochaine/ consulté le 20/10/2018.




Chapitre 3 : marketing des assurances en Algérie

2-1-6 Les compagnies d’assurances spécialisées

» La Compagnie Algérienne d’Assurance de la Garantie des Exportations
(CAGEX) : créée le 10 janvier 1996, c’est une société par action spécialisée dans
I’assurance de crédits a I’exportation. Elle a pour mission la couverture des risques nes
de I’exportation et aussi assurance-crédit domestique (crédit inter-entreprises, credit a
la consommation), et enfin coassurance et réassurance. Elle a réalisé un chiffre
d’affaire de 174578 millions de dinars en 2012%

» La Société du Crédit Immobilier (SGCI) : créée le 05 novembre 1997, spéciaisée
dans I’assurance de credits a I’immobilier, elle garantit les banques et établissements
financiers préteurs contre le risque d’insolvabilité des acquéreurs bénéficiaires de
crédits immobiliers pour I’achat, la construction et I’aménagement de biens
immobiliers a usage d’habitation .la SGCI a realise un chiffre d’affaire de 94974

millions de dinars en 2012%,
2-1-7L esintervenants sur le marché algérien des assurances

Le cadre ingtitutionnel du marché agérien des assurances est composé de trois
ingtitutions autonomes: Le Conseil National des Assurances (CNA), la Commission de
Supervision des Assurances(CSA), et la Central des Risques(CR).

D’autre acteurs intervenants dans le marché Algeérien des assurances, a I’image des : Agents

généraux, les courtiers, et les banques.
Tous ces intervenants sont sous la tutelle du Ministére des Finances.
< Ministredes Finances

Les sociétés d’assurances et de réassurances ne peuvent exercer leurs activités, qu’apres avoir

obtenu I’agrément du Ministére des Finances.

Le ministre veille a la protection des droits des assurés, et des bénéficiaires des contrats
d’assurances, a la solidité de I’assise financiére des entreprises d’assurances ainsi qu’a leurs

capacité d’honoré leurs engagements.

¥ www.CAGEX.dz

2% \Wwww.SGCl.dz
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De ce fait, le Ministére des Finances a un réle de régulateur, et a pour mission de protéger les
engagements et respectent les réglementations en vigueur, il intervient dans le contréle des
entreprises d’assurances et de réassurances, et des professions liées au secteur, dans le suivi
de I’activité du secteur et supervise toutes les questions d’ordre juridique et technique, se
rapportant aux opérations d’assurances et de reassurances, de la préparation des textes aux

études touchant au développement et a I’organisation du secteur.
% Le Conseil National des Assurances(CNA)

Le Conseil National des Assurances est le cadre de concertation entre les diverses parties

impliquées par I’activité assurance, a savoir?:

Les assureurs et intermédiaires d’assurance
Les assurés.

Les pouvoirs publics.

O O O o©

Le personnel exercant dans le secteur.

Le consell est une force de réflexion et de proposition a méme de préserver les intéréts des
parties impliquées dans la concertation. Présidé par le Ministre des Finances, il représente
I’organe consultatif des pouvoirs publics sur tout ce qui se rapporte «a la situation,
I’organisation et au developpement de I’activité d’assurance et de réassurance ».1l1 se prononce
sur tout projet de texte législatif ou réglementaire concernant I’activité » d’assurance. Son
avis est notamment requis pour I’étude des demandes d’agrément de compagnies d’assurances
et de courtiers, a travers les travaux scientifiques qu’il entreprend et les recommandations
qgu’il présente aux décideurs, le Conseil National des Assurances apparait comme un
instrument de premiére importance dans la détermination de la politique genérale de I’Etat en

matiére d’assurance.
Trois commissions avaient été ingtituées au sein du CNA?:

-La commission des entreprises d’assurances etait consultée préalablement aux

décisions d’agrément de ces entreprises.

*1B Tafiani « Les assurances en Algérie »Ed : OPU et ENAP, Alger 1987, p26

> MAZDAD L, Essai d’analyse du secteur des assurances et de sa contribution dans I'intermédiation financiére
national, Mémoire de Magister en Science Economique, option Monnaie, Finance et Globalisation, université
de Bejaia, 2006, p91
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-La commission de la réglementation émettait un avis exclusivement sur les projets de décret
dont était saisi le CNA.

-La commission consultative de I’assurance était chargée d’étudier les problémes liés aux
relations entre les entreprises d’assurances et leurs clienteles et de proposer, par des avis ou

des recommandations.
s La Commission de Supervision des Assurances (CSA)

La commission agit en qualité d’administration de contréle au moyen de la structure
chargée des assurances au Ministere des Finances, et cela par biais des inspecteurs
d’assurances. Dans I’objectif de garantir la solvabilité des compagnies d’assurances, la CSA
peut requérir des expertises d’évaluation liées aux engagements réglementés. La commission
peut également restreindre I’activité d’une société d’assurance dans une ou plusieurs
branches, restreindre ou interdire la libre disposition des éléments de son actif ou encore
désigner un administrateur provisoire. La commission est aussi habilitée a demander aux
sociétés d’assurances la mise en place d’un dispositif de contréle interne et d’un programme

de détection et de lutte contre le blanchiment d’argent.
« LaCentral desRisque(CR)
La centrale est rattachée a la structure chargée des assurances au Ministére des Finances.

Elle a pour mission le contréle et la centralisation des informations afférentes aux contrats
d’assurance dommages souscrits aupres des sociétés d’assurance et les succursales

d’assurance étrangeéres agréées.
¢+ Union Algérienne des Sociétés d’Assurance et Réassurance (UAR)

L’Union Algérienne des Sociétés d’Assurances et de Réassurance (UAR) est une
association créée en 1994 gréace a la volonté d’assureurs déterminés a s’organiser pour
défendre les intéréts de la profession”. Elle regroupe aujourd’hui toutes les sociétés
d’assurance exercant en Algeérie : sociétés anonymes d’assurances et de réassurances, sociétes

d’assurances mutuelles et succursales de societes étrangeres. L’UAR, dont I’équivalent en

2 MELLAL A, école national d’assurance, Le marché algérien de I’assurance, une nouvelle dynamique en
marché, novembre 2007, paris, p18.
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France serait la Fédération Francaise des sociétés d’assurances(FFSA), a pour principales

missions de®*:

= Développer I’activité de I’assurance.
=  Amédiorer laqualité de prestation des assureurs.
= Coordonner les actions communes de ses membres.

» Représenter lesintéréts de la corporation au niveau nationa et international .

L’action de I'UAR consiste a représenter les intéréts des assureurs aupres de leurs

interlocuteurs, public et privé, nationa et international.
% Organedetarification (bureau spécialisé en tarification)

Afin d’élaborer des projets de tarifs, d’étudier et d’actualiser les tarifs en vigueur, il a été
institué un Organe spécialisé en matiére de tarification. En plus de ces attributions, cet Organe
est chargé d’émettre des avis sur tout litige en matiére de tarifs pour permettre a
I’administration de contr6le de prononcer, il est institué aupres du ministre chargé des

finances.
Les éléments constitutifs de tarification des risgues se déterminant comme suit :

- Lanaturedu risque;
- Laprobabilité de survenance du risque ;
- Lesfraisde souscription et de gestion du risque ;

- Tout autre élément technique de tarification propre a chaque opération d’assurance ;

En matir d’assurance de personnes, les tables de moralité applicables ainsi que le taux

minimum garanti aux contrats sont fixés par arrété du ministre des finances.

Et en ce qui concerne les assurances obligatoires, I’administration de contréle fixe la
tarification ou les parametres y afférent de I’Organe spécialise en matiére de tarification et

aprés avis du CNA.

Selon les dispositions de I’article 234 de I’ordonnance 95-07, les sociétés d’assurance doivent
communiquer a I’administration de contrdle, préalablement a leur application, les projets de
tarifs d’assurance facultative qu’elles élaborent. L’administration de contrdle peut, a tout

moment, sur avis de I’Organe spécialisé en matiére de tarification, modifier ces tarifs.

** MELLAL A, op.cit. p18.
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% LeFondsdegarantie des assurés(FGAYS)

Ce fonds, a ne pas confondre avec le fonds de garantie automobile(FGA), a pour mission
de « supporter, dans la limite des ressources disponibles, tout ou partie des dettes nées des
contrats d’une société d’assurance en situation d’insolvabilité, dans le cas ou les actifs de la

société défaillante »>.

La gestion du fond(FGAS) est confiée au fond de garantie automobile(FGA).une convention
de gestion entre le ministére des finances et le FGA définit les modalités et les fraits de

gestion du fond.

- les intermédiaires d’assurances

% Lesbanques

L’Algérie s’est ouverte a la bancassurance en vertu de la loi 06-04 du 20 février 2006, qui a
autorise la distribution des produits d’assurances par les bangues, établissement financiers et
assimilés. Il faut savoir que la bancassurance est une forme d’intermédiation qui permet a
I’assureur de distribuer ses produits par I’intermédiaire des banques, les produits concernées

sont limités a cette liste®®:

L es assurances crédits.
L es assurances de personnes.
Les assurances des risques simples d’habitation.

L es assurances agricoles.

La pé&iode 2008 a 2014 a é&é marquée par la concrétisation de plusieurs accords de

bancassurance :

-La SAA anoué des partenariats avec deux bangues publiques : la Banque du Dével oppement
Local (BDL) et la Banque de I’ Agriculture et du Développement Rural(BADR).

-Le groupe bancaire BNP Paribas, via sa filiale Cardif, s’est associé avec la CNEP Banque

pour créer une filiale commune dans la bancassurance.

-La CAAT et la CAAR ont loué un partenariat avec la Banque Extérieure d’Algérie (BEA).

»Guide des assurances en Algérie,KPMG, édition 2015, p21
°°B Tafiani « Les assurances en Algérie » Ed :OPU et ENAP, Alger, 1987, p27.
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s Lesagents généraux

Plus de 560 agents généraux d’assurance interviennent en dehors du réseau direct des
compagnies pour une distribution de proximité, ils représentent en 2012 plus de 20% de la

production des compagnies d’assurances.

Certaines sociétés, surtout privées, travailles davantage avec des agents généraux qu’avec
leurs propres salariés. C’est le cas de la CIAR dont 75% du chiffre d’affaires est réalisé par

les agents généraux.
+» Lescourtiers

IIs sont aux nombre de 28, exclusivement nationaux car la loi interdit aux courtiers
internationaux d’exercer directement leurs activités. Les courtiers représentent en 2014 , 6%

de la production des compagnies, contre 2% en 2012.

Le chiffre d’affaire moyen généré par les courtiers est de 82 millions de dinars en 2014, tres
supérieur a la moyenne des points de vente. Ceci s’explique par le fait que les courtiers
interviennent davantage dans les entreprises ou les primes moyennes des courtiers sont plus

élevées.
v' Lacomparaison entre I’agent général et le courtier

Tableau N°1 : Comparaison entre I’agent général et courtier

Eléments de comparaisons Agent Général Courtier
Situation juridique Profession libérale Commercant
Mandat Mandataire d’une société d’assurance | Mandataire de I’assuré
Relation avec les sociétés | Travaille avec la seule société | Indépendante: travaille
d’assurances mandante avec les sociétés de son
choix
Portefeuille Appartient ala société mandante Lui appartient
Champ d’intervention Limité [Hlimité
Points communs
Rémunération Commission
Catégorie sociale TNS (travailleurs non-sal ariés)
En pratique Chefs d’entreprises : libre choix et gestion du
personnel salarié, des locaux, du matériel....

Source: Le tableau réalisé par nous méme a partir de « les grands principes de I’assurance »
édition LARGUS ,5 “™ édition, paris, 2002, P153.
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Section 2 Marketing dansle marchéalgérien
2-1 Place du marketing dans les activités des compagnies d’assurances en Algérie

Le marketing a aussi pour mission d’organiser I’échange et la communication entre
producteurs et acheteurs pour positionner I’entreprise aux mieux de ses intéréts, afin d’assurer
une rencontre efficiente entre I’offre et la demande. Il passe le service de I’étape de

production a celle de consommation.

D’une maniere générale, malgreé les progres réalisés ces derniere années, le secteur des
assurances en Algérie n’est pas assez développé, particulierement dans la branche de

I’assurance vie et ce pour diverses raisons.

L’essentiel de la production du marché de I’assurance provient des assurances de
dommage. Le moyen le plus efficace pour le développement et I’amélioration des activités
d’assurance reste la communication et I’application active des méthodes de marketing. Mais

consacrent-elles les investissements et |es recherches approfondies nécessaires ?

Depuis la séparation entre les assurances des personnes et les assurances de
dommages, les filiales fons certes, des efforts pour mieux vendre les polices d’assurance, mais

elles peuvent encore améliorer, plus nettement leurs résultats.

En fait, les problémes de la contribution du marketing dans le développement de
I’assurance sont directement liés a I’état du marché algérien des assurances et a ses tendances
de développements. Ces trgjectoires peuvent induire ou restreindre la nécessité de mise en
ceuvre du marketing. Deux questions se posent donc : quel est le réle du marketing dans le
développement de I’assurance en Algérie ? Et comment les compagnies doivent-elles I’utiliser
pour faire face aux obstacles qui freinent le dével oppement des produits.

Des changements sont nécessaires, que ce soit dans une nouvelle approche client ;
I’amélioration du service aprés-vente; I’indemnisation rapide ; les démarches commerciales
agressives; les nouveaux canaux de distribution; I’innovation dans tout le processus

structurel, organisationnel et dans les produits.

Il s’agit d’autant de défis pour le marketing, afin de permettre aux compagnies
d’assurance de repositionner les produits et leur permettre de se développer. L’engouement
des clients dépend, énormément, de la stratégie de marketing et de communication des
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compagnies devant s’investir suffisamment dans ce créneau indispensable pour faire connaitre

I’utilité et I’importance de I’assurance dans la vie quotidienne des Algériens.

Car, il faut bien se I’avouer, le citoyen algérien n’est pas assez informé sur les produits

d’assurances, sur ses obligations et ses droits dans ce domaine®’.

L’entreprise doit repenser sa mission et son marketing, sachant qu’elle n’opeére plus
dans un environnement stable, mais dans un monde ou les regles du jeu se modifient sans

cesse.

Le marketing est un systéme d’action, sa mission est de transformer les opportunités
en axes de développement, de rentabilité et de savoir gérer les produits, les prix, les systémes
de distribution et de modes de communication correspondants, un de ses roles principaux est

de détecter les besoinsinsatisfaits.
2-2 La réorganisation des compagnies d’assurance

La réorganisation, constitue une expérience dans la gestion de I’économie de marché,
mais elle a permis essentiellement d’introduire certains outils de gestion efficients, pour faire

face ala concurrence notamment la démarche marketing.

S’il est vrai, que les entreprises étatiques existent au lendemain du passage des
entreprises a I’autonomie, n’ont pas moins que les changements intervenus visaient a adopter
I’organisation monobranche qui les caractérisait, pour la rendre compatible avec des activités

devenues désormais multi branches.

Ces changement consacraient, par ailleurs est pour la premiére fois, des fonctions de

planification et I’informatique, ainsi que de fonction commerciale.

Ils constituent en réalité les premier jalons d’une organisation, orientée vers la
compétition et |a satisfaction des besoins, de la clientéle tant sur lee plan quantitatif que sur le

plan qualitatif.

Etant donné une concurrence trés diversement appréciée, les compagnies d’assurance
se sont exercées a améiorer leurs démarche commerciales, et les adapter a une démarche
marketing, ou les notions de marché, de concurrence, de prix et e produit sont devenues des

concepts largement consacreés.

*’pDF , Revue de I'assurance, n°18/juillet a septembre 2017-p9
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La fonction marketing, s’est ainsi introduit de maniere irrévocable dans I’organisation

des compagnies d’assurance.
Section 3 : Le marché algérien a I’heure de lancer son offensive

Un intérét grandissant est accordé par les sociétés d’assurances a la publicité et au
marketing, notamment dans le contexte national de crise financiére. Le marketing dans les
societés d’assurances algériennes, est en effet, déployé de facon de plus en plus visible, pour
viser les consommateurs, devenus de plus en plus exigeants. Ces compagnies ont consenti, ces

derniers temps, des efforts pour pouvoir les séduire, qu’ils soient particuliers ou entreprises.

Les sociétés d’assurances font aors apparaitre la correspondance des produits aux
besoins exprimés, et ce dans un contexte concurrentiel obligeant les responsables des
directions marketing a tenir compte de leur environnement socio-économique, technologique

et juridique.

Les chargés de marketing font appel & de nombreux supports pour communiquer sur
les offres en produits et leurs tarifs. Les actions de communication et les modes de

distribution sont aussi explicités, mettant I’accent sur le client pour satisfaire ses besoins.

Les entreprises d’assurances proposent, ainsi des produits couvrant des risques et aléas
ou des evénements de la vie méme lorsqu’ils n’ont pas un caractére obligatoire. Mais
commercialiser ces produits n’est pas chose aisée ! Pour parer a cette difficulté, les chargés de
marketing, de communication et de publicité tendent sans cesse a acquérir de nouvelles
connaissances a travers des formations dans de nombreuses écoles pour apporter des réponses
opérationnelles aux problématiques du marché. L’amélioration de ces fonctions, dont le
marketing de I’assurance, vise a les rendre plus efficaces et profitables pour I’image de
marque de I’entreprise. Le directeur général de I’institut supérieur d’assurance et de
gestion(INSAG), M. Derrar Abdeli, est convaincu que ces fonctions sont au cceur de la
croissance et de la compétitivité des entreprises, a I’échelle mondiale. Des formations
proposees ont, ainsi pour but d’introduire chez les managers une culture apte a les inciter a

I’utilisation de ces moyens. Ces derniers ne se limitent pas aux canaux traditionnels*®.

8 Op.cit. p10
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3-1Leviragedigital

En matiére de marketing de I’assurance, les dirigeants et les cadres ainsi que les
réseaux de distribution, comme les agents généraux, sont sollicités pour mener une
communication déployée sur tous les canaux, y compris le digital qui a fait I’objet de

quelques rencontres en Algérie.

De nombreux experts, locaux et expatriés, ont en effet, animé a Alger un séminaire sur
I’économie numérique auquel ont notamment participé de nombreux responsables et cadres

de sociétés d’assurances.

Tous ont eu droit & des informations actualisées sur la révolution digitale dans les
entreprises de services comme les assurances. Les participants ont pu disposer des dernieres
connaissances afin de permettre aux entreprises algériennes de faire dans I’anticipation grace

aux technologies de I’information et de communication (TIC).

Les experts restent sollicités en Algérie, dont des ingénieurs en informatique qui
donnent leurs avis sur ce dossier pour étre digpason de la révolution digitale en considérant
gue I’entreprise doit saisir sa chance et transformer les contraintes concurrentielles en

opportunité .

Toujours en Algérie, les compagnies ont déja commencé a s’y mettre pour ne pas rater
ce virage. Les compagnies d’assurances s’adaptent aussi, de plus en plus, a cette révolution et
a cette transformation pour mettre a profit les opportunités offertes, y compris dans le

domaine du marketing.

Le marketing digital permet également de disposer d’un contenu personnalisé et meme
de celui généré par les utilisateurs. La capacité de traitement de I’afflux des données, tout en
offrant une dimension ludique et participative, sont d’autres moyens pour les assureurs

d’atteindre un nombreux public.

Des explications sont données a ce sujet par M. Sarhal Nicolas, expert en construction

de projets de transformation digitale pour des entreprises francai ses.
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Toutes ces évolutions donnent beaucoup de travail aux employés s’occupant du
marketing puisque la marché change et qu’il faut s’y adapter avec I’objectif d’améliorer la

vente par divers canaux tout en assistant le client®
3-2 Communication globale et communication de proximité

L’amélioration de I’image de marque est parmi les objectifs recherchés par les
compagnies d’assurance, n’hésitant pas a tirer profit des vertus du marketing dans le secteur
concerné essentiellement par I’offre de services. Surtout dans le contexte, ou méme si la
culture de I’assurance n’est pas totalement inexistante, elle a encore besoin d’y étre mieux

implantée.

Les responsables du secteur admettent que le taux de pénétration des assurances reste
faible, notamment dans certains secteurs precis. Mais a travers des compagnies d’information,
les clients potentiels peuvent prendre conscience de I’importance d’une bonne couverture, en

contactant une assurance.

Les compagnies tendent ains a enrayer la méconnaissance et le manque
d’informations et la perception erronée des assurances a travers une communication de

proximité ou de masse.

Le choix entre divers supports et techniques reléve de la décision de chaque entreprise
activant sur le marché nationa des assurances, selon les services offerts qui sont de plus en
plus diversifiés que ce soit en dommage ou en assurance de personnes. Le marketing consiste

aconvaincre le public que les contrats sont destinés a protéger convenablement les clients.

Certaines compagnies d’assurances de personnes et d’assurances dommages, dont
CAARAMA et TRUST, misent sur leur image et ont méme mené durant I’été dernier de
campagnes de sensibilisation et d’information sur des lieux publics trés fréquentés, les plages

en I’occurrence.

Ces exemples de marketing et de communication peuvent etre suivis par d’autres
sociétés d’assurances pour promouvoir certains produits, comme la multirisque habitation, les
CAT-NAT, I’assurance agricole ou les RC (Responsabilité Civile), que ce soit pour les

particuliers ou les entreprises.

29Op.cit.plO—pll
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A I’heure actuelle, les compagnies tentent de déployer des efforts suffisants pour
inclure de I’assurance dans le pays, en rendant leurs messages plus visible. Ces memes
compagnies comptent les résultats escomptés, en maintenant, pendant des années , leurs

compagnies de communication, malgré un contexte de crise.

D’ailleurs, les compagnies consacrent en moyenne entre 1% et 5% de leurs budgets
aux volets communication et marketing. Les entreprises interrogées espéerent convaincre le

potentiel client et fidéliser leurs assurés.

Un peu plus d’une vingtaine de sociétés d’assurances agréées activent au niveau
national et offrent une multitude de produits. Elle évolue dans un contexte concurrentiel et
cherche sans cesse a améiorer leurs positions sur le marché on augmentant le taux de
pénétration des assurances. Dans ce cas, elles ne peuvent pas se passer de marketing, au

risque de voir leur part se rétrécir.

Le secteur des assurances réalise ces derniéres années, des résultats atteignant plus de
100 milliard de dinars, grace notamment au plan d’investissements et ils cherchent toujours
d’autres pistes pour continuer ce développement. Pour commencer, les compagnies
d’assurances tentes de redoré le blason on se débarrassant des problemes de I’indemnisation
qui continue de se poser ce qui ternie leur image. Cette derniére pourrait étre amélioré, grace a

la communication et au marketing.

Les acteurs de la place souligne que le marché se modernise, mais ils sont aussi
d’accord pour dire que la culture d’assurance n’est pas suffisamment encrer dans la société et
qu’il y’a des améliorations a entreprendre a travers des plan de communication. Les messages
qui y sont contenu doivent étre martelé, toute au long de I’année, car les compagnies ne

doivent pas étre conjoncturelle.®
Conclusion

En ce qui concerne les assurances, le développement de leurs activités ne réussit a
manifester qui s’il est accompagné d’une stratégie marketing permettant de comprendre les
besoins des différents segments du marché et d’y répondre a travers un rapport qualité/prix

suffisant pour induire un comportement d’achat.

%0 ldem-p11
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La démarche marketing permettre d’éveiller le sentiment de sécurité qui est vital pour

I’équilibre a I’instar des autres besoins.

Pour le marché des assurances, le marketing est une politique trés importante pour
I’attraction des assurés pour deux raison, leurs fidélisations et augmentation de la stratégie

des assurances.
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I ntroduction

La SAA, est parmi les compagnies d’assurance qui donne une importance majeur au
marketing, afin de s’améliorer et d’élargir sa part dans le marché algérien.

Dans ce chapitre nous allons voire le marketing appliqué au niveau de la SAA, et sa

stratégie avenir pour son amélioration
Section 01 : la présentation de I’organisme d’accueil

Pour présenter la SAA, on doit connaitre son historique, sa forme juridique et son

organisation, ainsi que les produits qu’elle offre a ses clients.
1-1- Historique dela SAA

La société nationale d’assurance par abréviation SAA est une entreprise publique
d’assurance qui a été créée le 12 décembre 1963 selon I’arriére du ministere de I’économie
nationale du 11 décembre 1963.

A I’origine cette entreprise était une mixte ALGERO-EGYPTIENNE (Algérie 51% du
capital, I’Egypte 31% et nationale algériens 10%).

- Le 27 mai 1966 la société fut nationalisé a I’ occasion de I’institution du monopole de
I’état sur les opérations d’assurance.

- En janvier 1976, la SAA a s’est consacrer aux marché intérieur des risques simples et a ne
pratiquer que I’assurance automobile ? I’assurance vie et risques des particuliers,
commercons et artisans.

- Le janvier 1982 la SAA a é&ait transformer en société par action ce qui a dargie son
champ d’activité aux autre risques. actuellement la SAA pratiquent tous les risques y
compris les risques agricol es.

- Son niveau de développement, ses capacités nationales ont participé a I’augmentation de

son capital social de 500 million de dinars en 1992 a 20 milliards de dinars.
1-2 Mission et les activitésdela SAA
1-2-1 Lesactivités:

Les catégories qui entre dans le champ d’activité de la SAA sont :
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1-2-1-1 Assurance automobile:

La loi sur cette derniére oblige tout propriétaire d’un véhicule automobile a souscrire
une assurance, mais seule la garantie responsabilité civil (RC) est obligatoire.

1-2-1-2L a garantie responsabilité civil :

Cette garantie prend en charge I’indemnisation des dommages subis par des tiers
lorsque le véhicule est appliqué ces dommages peuvent étre la conséquence d’un accident,

d’un incendie, d’une explosion.
1-2-1-3Assurance individuelle accident :

Elle consiste a une formule d’assurance contre n’importe qu’el accident corporel, elle
donne lieu au paiement d’un capitale déterminé a I’avance a I’assuré ou bénéficier désigné sur
le contrat, en cas d’événement accident étrennant I’invalidité permanente de I’assuré ou de

son déceés.
1-2-1-4Catastrophe naturelles:

Rendue obligataire par I’ordonnance 03-12 du 26-08-2003, cette assurance couvre en un

seul contrat, les événements suivants :

- lesinondations et |es coul ées de boue
- lestempétes et vents violent
- les mouvements de terrains

1-2-1-5Assurance agricole :

La SAA propose une panoplie de garantie contre les risques menacant les exploitations

agricoles, tels que les risques climatiques et sanitaires ainsi que les risgques économiques.
1-2-1-6Assurance transport

Pour la sécurité des moyens de transports des biens et des marchandises la SAA propose

Ses garanties pour une protection compl étes de marchandises transportées.

Cette assurance est la branche la plus ancienne. D’une garantie utilité, elle est devenue
aujourd’hui indispensable dans le cadre des différents échanges économiques et

commerciaux.
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1-2-2 Les missionsde la SAA

La societé algérienne d’assurance (SAA) a pour mission :
Soutien technique des agences
Le développement du chiffre d’affaire de I’entreprise et la gestion des relations
contractuelle avec les assurés
Elle est chargée de la recherche de la clientéle de la réduction des contrats et la gestion des
sinistres et présentations ;
Lancer de nouveaux produits d’assurance adaptés aux besoins de la clientéle
Maintenir sa position sur le marché

Amélioration des qualités des services.
1-30rganigramme généraledela SAA

1-3-1 Département dela finance/comptabilité
1-3-1-1Service delafinance : s’occupe de recouvrement
1-3-1-2Service dela comptabilité : s’occupe de la comptabilité générale
1-3-2 Département administrative et générale
1-3-2-1Service de personne: il contrdle la gestion des contrats souscrit par |es agences, et
les statiques.
1-3-2-2Service des moyens généraux : il s’occupe de I’achat et le I’entretien du matériel
ainsi de Hygiéne de la société

1-3-3 département (I.A .R.D .T) : incendie, accident risques diverstransports

1-3-3-1 Service de personne: il contréle la gestion des contrats souscrit par les agences, et
les statiques.

1-3-3-2Service assurance de bien : il conseille les agences sur la tarification et il controle la
gestion des contrats souscrits par les agences, et |es statiques.

1-3-4 départements automobiles

1-3-4-1Service sinistre corporel : il contrdle les accords de réglement avec les dossiers et il
les registres a leurs niveaux.

1-3-4-2Service matériels et risques divers: il s’occupe de la gestion des dossiers et accords

des reglements.
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1-3-5 Département commerciales (marketing)

1-3-5-1Service étude et statique qui s’occupe de

- L’établissement des statiques, suivi du portefeuille, analyse des évolutions du chiffre
d’affaire.

- Etude de marché et le développement d’information des agences.

- Assurer et développer I’action et la distribution de nouveaux produits par différent canaux.

1-3-5-2Service animation et prospection : il s’occupe de

- Réseaux de communication intra et extra unité

- Suivi des contrats

1-4  organigramme du département (comptabilité/finance)
1-4-1 Description de I’organigramme (finance et comptabilité)

Il répartie en deux services qui sont :

Service comptabilité: s’occupe de la comptabilité générale
Servicefinance : s’occupe du recouvrement

» Chef de service comptabilité

Réle: gere, coordonne, ordonnée, oriente le personnel relevant de son service, veille a la
I’exécution des taches de travaille dans les délais requis et il en est responsable de toute

défaisance.
Missions

- Il est chargé de la gestion comptable de la direction générale, des agences, veille a
I’application et aux respects des procédures comptables.

- Contréle et vérifie les opérations comptables, quant a leurs imputations et la conformité
des piéces jointes aux notes comptables.

- Tirage a chaque fin du mois des journaux auxiliaires, grands livres et les balances
comptables.

- Tenu du journal général et livre d’inventaire.

- L’analyse permanente de I’ensemble des comptes de bilan et résultat.

- Contréle et le suivi des documents comptable.

- Travaux de fin d’année et arrét de bilan.
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» Chef deservicefinancier

Réle: gére, coordonne, ordonnée oriente le personne relevant de son service, veille a
I’exécution des taches de travail dans les délais requis et il en responsable de toute

défaisances.
Pr érogatives

- Suivi journalier desflux financiers de ladirection régionale

- Etablie les situations périodiques de la trésorerie (compte bancaire et exécutions
budgétaires)

- Vérifier laconformité des pieces de dépenses avant tout reglement

- Etablissement de la déclaration fiscal et suivi de lafiscalité des agences

- Relation avec les banques et recettes des imp0ots.

1-4-1-1Service comptabilité

Les ééments de ce service ont comme charge de travail ce qui suit :
a) Section comptabilité Agence
L’intéressé a la charge de :

- Contrdle lacomptabilité des agences transmise sous support informatique.

- Analyse I’ensemble des comptes figurant dans la balance mensuelle (signée tant par le
comptable le chef d’agence) transmise par I’agence

- Analyse les comptes des agences dont il alacharge.

- Opération de collationnement avec les services techniques de laDR.

- Suivi de lalevée des anomalies comptables.

- Vérification des états de rapprochements bancaires agences

- Vérifielesflux financiers-agence avec le service financier

- Travaux de fin d’annee.

b) Section comptabilité DR

L’intéressé a la charge de :

- Contréle I’ensemble des piéces comptables réceptionnées du service financier tant dans
leur conformité que dans le respect des procédures.

- Comptabilisation dela paie du personnel.
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Il saisi sur I’outil informatique I’ensemble des notes suscitées dans I’ordre chronologiques
des dates et appose la mention « saisi le ....par .... ». il classe aussitét dans un chrono ces
notes dans I’ordre chronologique et par journaux auxiliaires.

Il imprime la balance mensuelle du dossier de la DR, les journaux mensuels et le grand
livre.

Suivie et analyse des comptes de bilan et de résultat.

Suivi et respect des procédures comptables.

Participe aux travaux de bilan.

1-4-1-2Service financier

a) Section recouvrement

Il est chargé, sous la responsabilité du chef de service financier, du suivi des créances
accordées alx assureés par e réseau.

Il vérifie leur conformité par rapport aux procédures édictées par la tutelle, signale toute
transgression aux regles établie.

Il vérifie et consolide les situations transmise par les agences pour leurs transmissions vers
latutelle.

Il établit les avis de crédits et avis de débits aux profits des agences.

Il établit les situations hebdomadaires et mensuelles des créances accordées par |e réseau

Il collationne les chiffres communiqués par |es agences avec e service comptabilité

b) Section trésorerie:

Il est chargé de I’établissement, apres Vvérification et contrdle des piéces, des chéques au
profit destiers et de la remise de cheques d’envois de fonds ou autres a la banque.

Il enregistre journellement les cheques émis dans le bordereau « de cheque émis » ains
gue dans le registre « chéque émis » et envois par toute voie ceux-ci aux bénéficiaires.

Il établit les bordereaux de remises de cheques a I’encaissement qu’il enregistre dans le
registre ouvert a cet effet.

|| dépose ces remises au niveau des bangues et récupére tout courrier

Il établit la situation journaliéere et périodique des décaissements et des encaissements
opérés sur les comptes financiers de DR

c) Section finance et budget :

Il est chargé de la tenue des registres opération bancaires de la DR et établi les états de
rapprochements des comptes bancaires autant avec les organismes financiers et le service

comptabilité.
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- 1l procede au suivie permanent pour constater la levée des anomalies. Ou a défaut relancer

des dernieres.

- Il alacharge du suivi de lafiscalité de la DR et des agences ainsi que celle de suivi des
exécutions budgétaires.

- 1l s’assure que tous les justificatifs relatifs aux versements et remises a I’encaissement sont

crédités par les banques.
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Figure N°3: organigramme de ladirection régionale
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Section 02. Marketing appliqué dansla SAA
2-1 Démar che marketing

Le marketing des objectifs du bilan sera soutenu par les actions marketing, reprises ci-
apres lesquelles visent, essentiellement, la redynamisation de I’action commerciale et
I’amélioration de I’image de marque de la société, et capar *:

- Mise ajour du fichier des assurables (particuliers, professionnels, entreprises.....) ;

- Mise a jour des conventions d’assurance existantes et élaboration d’un fichier propre ;

- Reclassification des agences directes en vue d’assurer une cohérence en rapport avec
la performance ;

- Lancement des nouvelles formules d’assurance sous forme de package ;

- Dynamisme | e réseau bancassurance ;

- Projection du lancement de la commercialisation des produits d’assurance et la
transmission des appel s intéressants aux RD pour une soumission systématique dela SAA ;

- Etudes de rentabilité des produits commercialisés ;

- Soutien ala souscription des assurances CAT-NAT ;

- Redéfinition de la politique d’implantation du réseau de distribution ;

- Relance de la culture de veille concurrentidlle ;

- Surveillance et améioration de la structure de portefeuille ;

- Amélioration des conditions d’accueils au niveau du réseau ;

- Redynamisation du site web de I’entreprise ;

- Réunion des conditions favorisant I’accroissement du développement des risques des
particuliers et des entreprises ;

- Evaluation des potentialités du marché par wilaya afin de mieux segmenter le marché
au niveau régiond ;

- Supervision des actions menées au niveau opérationnel, par les équipes technico-
commerciaes;

- Finalisation des études de marché des nouveaux produits: « RC mandataires
sociaux », « assurances appareils éectroniques », « assurance tous risques hotellerie » ;

- Relance de I’association des transitaires pour conclure une convention permettant

d’améliorer les souscriptions en transport facultés ;

! Document interne de la SAA
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- Finalisation du guide de gestion commercidl ;

- Participation aux différentes foires et salons spéecialises pour promouvoir I’image et les
produits de la SAA ;

- Organisation des séminaires au niveau national et régiona en direction de la clientéle
et entreprises pour tisser des relations d’affaires ;

- Installation de nouvelles enseignes lumineuses au niveau des agences selon lanouvelle
charte graphiques dela SAA ;

- Renforcement des relations d’affaires avec le réseau des intermédiaires pour la
promotion des risgques autres que I’automobile ;

- Organisation des cycles de formation en direction de la force de vente de I’entreprise ;

- Renforcement davantage la supervision du réseau de la bancassurance en vue de
maximiser production de ce réseau ;

- Elargissement du domaine de la coopération avec les banques partenaires pour la
promotion de la couverture des risques liés aux PME/PMI, MP, assurance-crédit a la
consommation, .... ;

- Révision des conditions d’agrément des Agents généraux en intégrant les criteres de
diversification du portefeuille et de participation au résultat ;

- Dynamisation des départements marketing des Directions Régionales ;

- Pouvoir, par des candidatures répondant au profil exigé, les postes de Directeurs
Région

-aux Adjoints, Ces cadres seront chargeés, exclusivement, de I’action commerciale et
animation du réseau ;

- Utilisation des différents canaux et supports publicitaires pour une communication
accrue sur les produits et sur la société; celle-ci s’effectuera par le biais des supports
suivantes :

v' Lapresse écrite, laradio, la télévision, I’affichage fixe et mobile

v' L’envoi des SMS ;

v' Lepublipostage ;

v' Confection des notices d’information (prospectus et brochures) conformément a la
charte graphique adoptée ;

- Implantation des panneaux publicitaires sur des sites ciblés ;
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2-2 Lesdifférents politiques marketings dela SAA

2-2-1 Politique Produit

La SAA congut organise et renouvéle ce qu’elle vend, pour offrir a ses clients des
meilleurs produits pour satisfaire leurs besoins?, cependant tout produit & ses caractéristiques
gui peuvent étre classées comme suit :

- Les qualités techniques: pour que la SAA existe sur le marché, son produit doit
posseder des qualités techniques en accord avec les besoins ou les désirs du consommateur,
tout en résistant a la concurrence car pour le client les qualités techniques résultent de la
comparaison entre ce qu’il attend et ce qu’il percoit.

-La marque: c’est le nom, signe, symbole, dessin ou toute combinaison de ces
éléments permettant d’identifier les produits de la SAA et le différencier de ceux proposés par
les concurrents. La marque représente d’une part une garantie et une source de confiance pour
les clients, et d’autre part garantit un certain niveau de demande pour I’entreprise et constitue
une barriere a I’entrée pour les concurrents.

- .le packaging et design: La SAA a développer considérablement des travaux du
design concernant I’emballage ou ce que I’on appel en terme anglo-saxon packaging, c’est un
investissement relativement important, mais durable, par rapport au montant trés élevé des
investissements effectués en publicité, plus éphémeéres.

2-2-2 Politique Prix

Pour faire face a la concurrence de plus en plus agressive, la SAA entend asseoir et
réexaminer sa politique tarifaire pour I’adapter au contexte de la concurrence, cela lui
permettra de se maintenir et conquérir de nouvelles parts de marché. Elle gagnerait a éaborer
ses propres tarifs pour les branches ou elle dispose d’une statistique fiable.

Les méthodes utilisées par la SAA pour définir les prix :
2-2-2-1 Laréglementation

Les bases techniques des contrats d’assurance sont trés réglementées, de fagon a
garantir lasolidité dela SAA.

Compte tenu, d’une part du décalage temporel entre la perception de prime et les
décaissements (lié a la survenance des sinistres ou a I’évenement déclenchant les primes

viagers), et d’autre part du caractére aléatoire de la survenance de ceux-ci.

’ Document interne de la SAA
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Les exigences de fonds propres imposées par la réglementation aux compagnies
d’assurance nécessite pour la SAA de dégager les marges suffisantes afin d’étre en mesure
d’offrir une remunération satisfaisante aux clients en cas de survenance de sinistres.
2-2-2-21 ’approche par I’offre (concurrence) : Il existe trois stratégies de fixation des prix
par I’offre :

v’ Stratégie de pénétration du marché: Consiste a conquérir rapidement une part
importante d’un vaste marché grace a un prix bas des produit assurance présenter sur le
marché pour attirer laclientéle

v Stratégie d’écrémage : Elle consiste a proposer des prix qui sont supérieurs au prix
du marché qui correspond au prix moyen des produits d’assurances commercialisées sur le
marché. Cette stratégie correspond la plupart du temps a la phase de lancement, la phase
d’apparition de produit sur le marché, la baisse de prix relatif permet ensuite d’attirer de
nouveaux clients.

v/ Stratégie d’alignement: La utilise cette stratégie qui consiste a faire une
comparaison des prix des principaux concurrents et choisir de commercialiser des produits
d’assurances a des prix qui sont similaires a ceux pratiqués par ces derniers.

2-3 Politique dedistribution

La SAA tilise un circuit de distribution pour la vente de ses différents produits
d’assurances, qui doit étre susceptible de satisfaire les clients, et avoir une rentabilité
importante, elle dispose de deux types de réseaux de distributions :
2-3-1 Réseau traditionne :

Elle distribue ses produits d’assurances a traves 293 agences directes et 210 agents

agrées afin de mieux faire connaitre ces produite alaclientele.
2-3-2 Réseau bancassurance
La SAA a signé des conventions de partenariat dans la bancassurance, avec la

BADR, et laBDL, et la BNA, de ce fait elle dispose de 147 guichets de bancassurance. Ces
conventions portent sur la vente a travers le réseau de ses banques des produits d’assurance
proposés par la SAA, les produits concernés par ces accords touchent les assurances vie,
assurance déces, assurance voyage, les assurances agricoles, et les assurances catastrophe
naturelle et la multirisque habitation.

Dans le cadre de ces partenariats, il y a formation des cadres de la BADR, et de la

BDL, et de la BNA aux métiers des assurances avec |’ouverture du marché, les frontieres
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entre ces deux Secteurs s’estompent®, un partenariat trés rentable pour ces deux secteurs
(assurance et banque). L’avantage pour la SAA est :

- L’acces a une large clientele qui était difficile a accéder ainsi étre plus proche des
clients,

-Réduire les couts et diversification en évitant une certaine dépendance a un réseau
unique, et offre I’opportunité de réduire les couts distribution par rapport aux frais des autres
canaux traditionnels puisgue le réseau de vent est |le méme avec celui de la banque.

-Une meilleure appréciation des risques car la base de donné de la banque présente une
grande importance pour la SAA puisqu’elle permet de mieux connaitre la situation des clients
et en I’occurrence une meilleure appréciation et prévention des risques assurés.

-Renforcement des fonds propres gréce aux investissements du capital de la banque
dans la SAA. Aussi la bangue peut aider la SAA durant |a période de forte croissance par la
souscription destitres.

-L’amélioration de la rentabilitéavec la diversification de I’activité de la SAA,
I’élargissement et développement de ses canaux de distribution et la réduction des couts, la
rentabilité de la SAA s’améliore et se développe.

2-4 Politique de communication

La SAA utilise une communication commerciale, qui s’articule autour de deux
aspects (communication externe, orienter vers le public, et une communication interne orienté
vers le personnel) afin d’attirer plus de clienteles, et faire connaitre la SAA comme une
compagnie pratiquant I’ensemble des branches d’assurance, et non seulement I’automobiles
2-4-1 Communication externe

Elle a pour objectif d’acquérir une image et une notoriété ; la SAA utilise les outils de
communication externe suivants :
2-4-1-1 Lapublicité

La publicité est devenue une arme commercide incontournable, avec la
multiplication du nombre de produit et la modernisation de I’économie, ainsi que I’apparition
d’une concurrence de plus en plus agressive, la publicité est devenue un moyen trés influent
pour promouvoir les produits. La publicité n’est pas une dépense c’est un investissement.
2-4-1-2 La publicitéinstitutionnelle

Est pour améliorer I’image de la notoriété de la SAA aupres de son environnement a

traves:

® Document interne de la SAA
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» LelogodelaSAA : Lui s’identifier par rapport aux autres assurances commerciales, il
a était changer pour qu’il soit plus attirant.

» Lenom: Société National d’Assurance, la SAA s’identifie par son nom et I’utilise
comme moyen de publicité et de communication.

> Ledogan:ledogandelaSAA

2-4-1-3 Lapublicité autour du produit

C’est un moyen de communication utilisé par la SAA pour informer le client sur
I’existence d’un nouveau produit ;

> Lapresse écrite: C’est I’un des moyen d’information la plus répondu, la SAA
agit sur la marché en faisant passer des messages publicitaire adapté a la cible dynamique,
crédible et claire et I’offre doit étre simple a comprendre et incite le lecteur a agir, ces
message sont insérés dans les journaux, les revues, les magazines....

> Le sponsoring d’activité a caractere scientifique et culturel : La SAA
sponsorise des activités pour quelle attire plus de clientele

> Les relations publiques: c’est tous les relations qu’entreprend la SAA avec
tout son environnement.

> La participation a des salons spécialisé : participation qui requiert également
I’implication des structures décentralisation qui doivent prendre des initiatives localement
pour saisir I’occasion de tenue de ces salons en vue de faire connaitre la SAA et tisser les
relations d’affaires.

> Les panneaux publicitaires: la SAA les utilise pour assure sa visibilité,
travers la promotion de sa notoriété et ses produits, c’est un moyen extérieure tres efficace.
2-4-1-4 Lapublicité sur leslieus de ventes

La SAA aégadement fait de la publicité sur les lieux de vente exemple en mettant des
grandes affiches sur la rentres des agence et unités...
2-4-1-5 La publicité sur lesréseaux sociaux

La SAA utilise les réseaux sociaux pour faire de la publicité, car il est devenu un moyen
important pour faire connaitre ses produit et attirer plus de client, comme sa page officiel
dans Facebook.
2-4-1-6 Publicité par le site web et banniére publicitaire

La SAA a mis en place un site web dynamique qui soit réellement la vitrine de ses

activités et qui véhicule sa volonté de modernité.
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Les banniéres publicitaire s’affichent a I’issu des internautes pour attirer leur attention
sur quelque produit dela SAA.
2-4-2 La communication interne
La SAA utilise des moyens différents dans sa communication interne qui est trés
essentiel pour la compagnie d’assurance, a savoir :
2-4-2-1 Lesbrochures:

C’est un moyen de présenter ses produits comme les catalogues, en énumeérant ses
avantages, conditions, fonctions, prix, pourcentage d’indemnisation ....

Elles sont distribuées généralement au niveau des agences locales d’exploitation et
surtout lors des foires et expositions auxquels participe la SAA.
2-4-2-2 Les affiches:

C’est un moyen de publicité simple et efficace, en affichant dans les halls des agences et
sur les portes d’entrées afin d’attirer I’attention des clients.

Section 3 : stratégie marketing dela SAA

Apres avoir fait une analyse SWOT, la SAA a constaté que la fonction commerciale et
la plus faible dans I’organisation, alors elle a mis en place une stratégie marketing pour
améliorer cette fonction, en faisant un diagnostic de la situation actuelle pour mettre en
relief lesforces et les faiblesses de la société, et dire les contraintes principales alever.
3-1Lesforceset lesatoutsdela SAA

En minimisant volontairement les forces et en ne retenant que celle qui influe
directement sur la fonction marketing de la SAA, nous retenons comme forces *:

-Un capital socia et les fonds propres qui sont les plus élevés du marché et qui
permettent a la SAA de s’engager sur des risques important avec un programme de
réassurance a moindre codt et sans atérer sa solvabilité et donc sans crainte de ne pas honorer
Ses engagements.

-Lapossession d’un patrimoine immobilier important qui renforce sa solidité financiére.

-La densité, la dispersion et la diversité de son réseau d’agences et donc la meilleure
représentation en nombre du marché et un maillage de tout le territoire national.

-Un capital humain expérimenté et volontaire qui reste le plus compétent pour la gestion
des risgues automobile et simples.

-Une gamme de produits a méme de lui permettre de souscrire I’ensemble des risques.

-Laposition de |eader toutes branches confondues constante.

* Documents internes de la SAA
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-Lafidélité d’un large frange d’assurés auto a la SAA.

-Le progiciel ORASS représente un gisement d’informations inestimable, notamment
pour les risques des particuliers.

-Lapossession detrois centres de formation.

-Lapossihilité de disposer de budgets de publicité et communication conséguents.

-La SAA évolue dans un marché non saturé offrant beaucoup d’opportunités et dont
I’ensemble des segments (particuliers, commercants, grandes moyennes et petites entreprises)
ne demandent qu’a étre investis.
3-2Faiblesses et contraintes

L’analyse de la situation des différentes fonctions de la SAA, en relation avec la
fonction commerciale, nous permet de dresser, dans ce qui suit les faiblesses et contraintes
dont il faut tenir compte pour les éliminer ou au moins les atténuer progressivement pour
donner toutes ses chances a I’entreprise de disposer, a terme d’un plan marketing digne d’elle.
Ains®:

-La fonction commerciale n’est pas suffisamment développée au niveau de I’ensemble
de palier (Direction General, Direction Régional et agences) :

= Au niveau du siege I’organisation de la division marketing ne prend pas en charge
clairement la relation avec les assurés et assurables et ne dispose pas de la structure et de la
ressource humaine nécessaires pour diriger et entrainer les structures régionales dans des
actions commerciale bien définies vers la concrétisation d’objectifs commerciaux.

= La veille concurrentielle et le suivi des actions et opportunités est également peu
développée.

= Au niveau des DR, rares sont celles qui dispose d’un département marketing structuré,
et lorsqu’il existe, il s’occupe plus de la collecte de données que d’actions en direction des
assurés et de soutien commercia au réseaul.

= Au niveau des agences, le chef d’agence ainsi que les producteurs sont en fait des
techno-commerciaux qui s’occupent plus de technique que de commercial par manque
d’encadrement et de sensibilisation et de formation aux technique de ventes proprement dites.

-Le plan marketing qui fixe le devenir commercial et permet I’utilisation convenable
des potentialités et ressources n’est pas optimisé.

-L’absence de compétences spécialisées dans ce domaine vital pour une entreprise a

caractere commercial.

> Document interne de la SAA
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-Le manque de formation approfondie destinée aux commerciaux sur les techniques de
vente des produits autres que I’automobile, particuliérement.

-Prédominance d’un comportement bureaucratique qui blogue toute tentative pour
dynamiser la fonction marketing aggravé par la non automatisation de taches de soutien qui
laisse |le personnel submergé par un travail administratif qui absorbe latotalité du temps utile
au travail( cas des registres ou supports légaux) et laisse peu de temps au réle commercial et
au démarchage.

-Absence d’une politigue commerciale qui prend en charge la spéciaité de chaque
région par la spécialisation de certaines agences et DR.

-Absence d’un fichier clients qui permet de mettre en ceuvre une stratégie marketing
basée sur un ciblage produit/client.

-Mauvaise circulation de I’information de maniére générale et de I’information
commerciale en particulier entre les structures de la société.

- Lanon formalisation de la collecte des avis et suggestions du réseau quant aux notes et
instructions des structures centrales.

-Le progiciel ORASS® n’est pas exploité de maniére optimale et ne permet pas de
générer un fichier client a partir des données qu’il renferme.

-Le manque de techniciens pour gérer les risques industriels, commerciaux, de transport
et autres ce qui freine les efforts de diversification du chiffre d’affaires et par consequent la
réduction de la part relative de I’automobile dans la structure du portefeuille.

-Les carences observées dans la gestion et le réglement des sinistres sensés étre le
premier argument commercial de I’entreprise tels que :

- Retard dans I’élaboration des PV d’expertises, notamment en risque divers, qui peut
prendre trois mois et plus, vu le nombre limité d’experts voir leur absence dans certaines
localités (sud particuliérement) ce qui aggrave lalenteur et laqualité du service apres-vente.

- Manque des compétences requises pour certaines expertises spécifiques ou complexes
d’ou la contestation des expertises par les assurés et souvent les réassureurs.

- Lourdeur administratives dans la procédure de traitement et réglement des dossiers
(finalisation du décompte, sa signature, la signature des quittances, I’établissement et
signature des chéques par deux gestionnaires) dans des lieux différents (agences-DR, par
exemple voir DG).

- Réclamation de pieces non exigées ni par laréglementation ni par la nature du sinistre.

® ORASS :est un logiciel utiliser pour les contrats d’assurance.
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- La fraude a I’assurance, automobiles notamment, qui prend de plus en plus d’ampleur
et qui pousse des gestionnaires a prendre beaucoup de temps pour le traitement des dossiers
sinistres et asaisir, souvent sans raison.

- Le niveau relativement faible des pouvoirs de réglement conjuguée aux faibles
pouvoirs financiers ce qui retard autant les délais de réglement.

- La qualité de service et la prise en charge médiocre et lente des sinistres IRDT les
pouvoirs techniques et I’expérience dans ces branches éant relativement faibles
comparativement a la bronche automobile.

- Le désintéressement des prestataires de services tels que médecins, avocats et autres
experts, a cause d’une rémunération jugée peu avantageuse avec pour conséquence pour la
SAA de ne pas obtenir I’efficacité recherchée.

- L’environnement externe de la société (position de compagnies concurrentes Vvis-a-Vvis
des conventions sectorielles, procédures judiciaires...) fait que beaucoup de dossiers sont en
souffrance, ce qui augmente le stock et aggrave davantage le niveau des provisions et leur
représentation en bons de trésor pas suffisamment rémunérés.

-Le sentiment d’abandon des agences depuis la dotation en moyens (mobiliers,
informatiques, forfait téléphone pour le chef d’agence...) jusqu’a la non actualisation de leur
classification ce qui provoque un sentiment de frustration et déemotive.

-La mauvaise réputation des agences sur le territoire national et I’irrationalité dans le
rattachement des agences aux DR d’ou piétinement sur la territorialité des uns et des autres, et
le risque de voir plusieurs structures de la SAA sur laméme affaire.

-Manque de régularité dans les visites aux clients importants.

-Mauvaise organisation dans les participations aux appels d’offres :

v' Probléme du retrait des cahiers de charges, (qui doit retirer le cahier des charges).

v Non harmonisation et uniformisation des offres.

v Difficulté de produire en temps voulu les piéces constitutives des dossiers de
participation aux appels d’offres.

v’ Laprésentation des offres |aisse souvent adésirer.

v Le non exploitation au plan technique du feed back et des résultats des consultations.

-L’organisation de la fonction commerciale préche par un manque de coordination
horizontale et verticale ; absence d’un coordinateur entre les diverses directions techniques
impliquées dans I’offre d’une part et entre les structures centrales et régionales de la société

d’autre parts.
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-Le non exploitation effective et optimale par toutes |es agences des conventions signées
par I’entreprise et le no suivi du bilan et des résultats dégages par ces conventions (UGCA,
SNTT, Conseil de I’ordre a titre exemples).

- La non formalisation des relations avec les courtiers entraine un traitement différent
d’une structure a I’autre de cette relation qui peut entrainer un subjectivisme de la part de ces
intermédiaires dans le placement des affaires.

-Absence de formalisation d’un programme et d’une politique offensive de demarchage.

-Manque de rigueur dans la souscription et le renouvellement de risque pouvant
entrainer des engagements importants (visite de risque, statistique sinistres....).

-Absence d’une différenciation importante entre les produits et contrats de la SAA et
ceux des concurrents d’ou la difficulté de personnaliser les polices pour certains clients
importants.

-Certains tarifs et conditions sont dépassés par la situation actuelle du marché (faibles
l[imites et taux pour certaines RC).

-Absence d’un « emballage » et d’une presentation adéquats des polices et contrats.

-Usage excessif de papier et le non recours aux moyens modernes de communication
(intra et internet).

-Faible consommation du budget de publicité et manque de coordination dans les
actions de communication entre le centre et les régions.

-Faiblesse du budget de publicité alloué aux régions et donc absence de communication
localement et lors de diverses manifestations régionales.

-Absence de charte graphique et d’uni formation du look et du logo au niveau des
agences et autres structures de I’entreprise.

-Faible présence, médiatique et dans les salons specialisés.

-Faible consommation budget dédié ala communication, et absence de budget au niveau
régionale.

3-3 Prealable a la mise en place d’une démarche marketing
Apres avoir répertorié les principales forces et faiblesses, pour étre intégrée dans notre
réflexion, nous développons succinctement les préalables jugés essentiels sans lesquels la

réussite de la stratégie marketing de la SAA serait compromise.
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3-3-1 Lerenforcement et larevalorisation de la fonction marketing
Il est suggéré de créer, au sein de la division marketing, une direction commerciale dont
la mission est le développement et la croissance du portefeuille a travers une seule
préoccupation centrale : comment acquérir une clientéle et la satisfaire pour la maintenir en
portefeuille et tout ce que cela implique comme taches. La division marketing doit disposer
d’un accés aORASS'.
Il s’agira également de redonner la considération voulue aux departements marketing
des DR en les réorganisant, les dotant en personnel dont les missions essentielles tournent

autour de la satisfaction des clients et |e soutien aux agences.

3-3-2Reconsidérer le role de I’agence
Remettre I’agence a travers sa vocation de «point de vente» au centre des
préoccupations de I’entreprise en réunissant un minimum de conditions pour lever les
entraves:
v’ Revaloriser le poste de chef d’agence et échanger sa dénomination en « directeur
d’agence ».
v' Sensibiliser, forme et motiver I’ensemble de I’effectif de 1’agence a leur role
commercial.
v' Procéder a la classification des agences sur la base du critére en vigueur
(chiffre d’affaire) et prévoie pour I’avenir des critéres objectifs et plus justes
pour récompenser les plus performantes et efficaces commercial ement.
v Doter I’ensemble des agences et en priorité de tous les moyens matériels
nécessaires aleur bon fonctionnement :

v" A court terme en moyens informatique (PC, imprimantes et scanner)

<\

A moyen terme mobilier de bureau.
v Pour le long terme développer une politigue de modernisation et
d’uniformisation du look des locaux abritant les agences.
3-3-3 Creéer lesconditions dereglement rapide des sinistres
= Réviser la relation de I’entreprise avec la SAE et de maniere plus générale la politique
en matiére d’expertises sinistres et des procédures de réglement de sinistres (allégement des
procédures, relevent des pouvoirs de reglement, action sur I’environnement pour de recours a

ALFA ans quelarelation avec cet organisme).

’ Document interne de la SAA 2017
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= Assoupir les conditions de recours a des expertises approfondies (en dehors de la
SAE) en tant que de besoin.

3-3-4 L’utilisation des TIC

Développer et obliger I’ensemble des cadres a utiliser les technologies de I’information
(messagerie, fichiers électroniques...) et renforcer la formation sur ORASS pour en optimiser
I’utilisation.

La réussite de ce programme appelle I’adhésion et I’engagement de tous les
collaborateurs atous les niveaux afin d’eviter toutes entrave dans sa mise en ceuvre.

3-4 Proportion de démarche marketing
3-4-1 L’information commerciale

Compte tenu de la densité du réseau de la SAA, cette opération doit se faire dans un
cadre parfaitement organise afin d’éviter tout chevauchement de compétence territoriale entre
directions régionales et entre agences d’une méme région au risque de nuire a I’image de
marque de la société.

En aucun cas deux agences ou deux structures différentes de compagnie ne doivent se
présenter, voir formuler des offres de services différentes a un seul et méme assurable.

Ce préalable étant posé en fonction de la complexité et de I’importance des risques et
des affaires, I’effort de démarchage doit étre réparti entre les différents paliers de la
compagnie (agence directe, DR et DG).

L’agence, dont la vocation principale est de produire, reste le fer de lance commercial
de la compagnie et doit constituer sa principale force de vente. C’est a elle que revient la
mission de recenser localement I’ensemble des particuliers et des petits risques
potentiellement assurables. Par particuliers potentiellement assurables, on entend |es ménages,
les commerces de détail de proximité, les professions libérales (médecins, avocats, experts
comptables, agences de voyages ou autres service).

Par petit risques on entend les petites unités commerciales ou industrielles employant
moins de cing personnes, les petits centres de santé...

Pour ces segments de marche, I’agence devra collecter localement et par ses propres
moyens I’information concernant ces risques pour disposer de ses propres fichiers prospects et
clients.

La principale source d’information concernant ce type de clientele et qui ne nécessite
aucun effort ni codt reste le ficher des assurés automobile. Les organismes de promotion ou
de gestion immobiliere (OPGI, AADL...) constituent une source inestimable pour disposer

d’un fichier client pour démarcher des particuliers notamment en MH, auto et AP. les unions
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ou les associations professionnelles locales seront la source d’information pour alimenter un
fichier d’assurables en MP par exemple.
3-4-1-1 Contenu desfichiers
Ces fichiers doivent renfermer les informations nécessaires a la formation d’offres
d’assurance standard telles que ®:
Pour les ménages
o N[0 TR o=
SFONCHION e bbb
-Adresse, TEEPhONE, €-Mail :.......ooiiieeeee e
-Type d’habitation : Villa/Appartement ..o s
e\ (61001 o =X 0 [ o1 o=
-Statut de I’occupant : propri€taire/lOCataire : ........ccvveveereeeeseeee e
SASSUNEUN @CEUE ..ttt b e e nns
~GArANLIES SOUSCIITES © ...eeeieeieeiee sttt sie ettt st et sae e be e seenbe e e nns
-EStiMation de laprime ...t
—QUAIITE AU FISOUE & .ttt sttt st e e e sae e e e e e e aeeneenns
Pour les commer gants, artisans, professions libérales : le fichier doit renferme autant
gue possible les informations suivantes :
-Nom, Prénom, raiSON SOCIAIE . .....ceecieieeseeie et ae et e e e reeaenns
-Adresse, TEéphone, Faxe, email : ........cccov e e
e =0 (S STP T PRS
-Taille du commerce ou de I’€tabliSSEMENt : .........cccceveriierieieee e
SASSUNEUE GCEUE] < ...ttt bttt bbbt
~GAIANTIES SOUSCITTES ...ttt bbbttt ettt bbb
-ESMation de laprime @ s
SQUAITEE AU FISOUE . ettt sttt ettt et sreebeeneeneeneenean
S 411 L= L= USSP PPN
-L’assuré dispose-t-il d’autre COMMEICES ?.....c.cceeveereereeieeeesteeieseesreeeesee e eeens
Si le client est en portefeuille a la SAA, le fichier doit comporter les informations
suivantes :
-Types de contrats souscrits :

Pour lesPME/PMI : lefichier reprendra essentiellement :

gop.CIT
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-La raison sociale, la nature juridique, I’appartenance éventuelle a un groupe pu une

-Lesnoms et qualité des principaux responsables : ........ccccoveeveecevieeseececeere e
-Adresse, Tééphone, Faxe, e-mail, SIteiNternet : .........cccvvveeeieiesene e
=SECLEUN A’ ACTIVITE :...veeieeieeeeses ettt s be e ne e
-L’importance du patrimoine, la situation finanCIere : ...........ccoceveverievenieniesieenns
SQUAIITE AU FISOUE : ..ttt ettt e e e ne e e e e aeeneenns
~SHAi SHOUE SINISIIES ...ttt ena e e e re e seeneenns
-Chiffre d’affaires de PentrepriSe & ..o

Pour les clients en portefeuille I’information doit étre complété par :

-Type de contrats et eXteNSIONS SOUSCHTES : .......oouerirreerieeiesee e eee e

-MONEANE AES PITMES ..ttt e be e nns

-Nombre et montant deS SINISIIES :© ......cviiiirieiere e

Ces informations peuvent provenir de plusieurs sources :

Site web, annuaires, revues spécialisées, associations professionnelles, Chambres de
commerce...

Pour le fichier prospect ; la base de données ou le fichier des assurés a tirer d’ORASS
pour le fichier clientéle. Elles doivent étre confrontées et affinées pour les clients les plus
importants sur la base des données récoltées suite a une réunion de travail par exemple.

Par ailleurs, les différentes conventions signées avec les différentes organismes et
partenaires doivent prévoir, toutes les fois ou cela est possible, de mettre a la disposition de
I’entreprise leurs fichiers d’adhérents pour concreétiser le principe de I’effet du grand nombre
recherché atravers ces conventions et enrichir par notre fichier prospects.

Dans un premier temps, un fichier listant les entreprises par région sera élaboré par la
division marketing sur la base des supports existants (annuaires, fichier ONS ou CNRC...).
Le département marketing en relation avec les agences en assurera |’actualisation et la
maintenance. L’information sera consolidée pour le niveau régiona par laDR.
3-4-1-2 Rble des structures

Du point de vue opérationnel, les taches de mise en place du fichier client sont repartir

entre les structures comme suit :
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a) Divison Marketing
Ladivision marketing aura pour missions :
- La mise en place, I’exploitation et la maintenance des fichiers clients.
- Latenue et lamise ajour, par tout moyen, du fichier des assurés et assurables.
- L’organisation et la communication du fichier par cible au réseau.
- Lacentralisation, I’harmonisation et surveillance des grands comptes (Conventions).
Sa contribution est déterminante pour la mise en ceuvre et I’exploitation de ce support
de gestion. Dans ce cadre, €elle doit mettre en place une procédure et une démarche pour la
prise en charge de cette mission atous les niveaux de la hiérarchie avec un suivi rigoureux.
De méme, elle coordonnera la participation de la SAA aux divers appels d’offres depuis
I’organisation du cahier des charges jusqu’a I’analyse du résultat final de I’offres.
b) Direction Régionale et Agences
Elles doivent participer a affiner, vérifier et actualiser les informations et en informe la
division marketing :
- Suite aux opérations de démarchage et aux contacts avec les assurés et assurables.
- Suite ala participation aux différentes opérations de soumission.
Les DR confirment, apres analyse la répartition de la liste des prospect regus de la
division marketing entre les agences relevant de sa compétence.
c) Lesstructurescentralestechniques
Les directions central es techniques et finances doivent alimenter régulierement le fichier
en informations pertinentes a la bonne connaissance du client (Créances, sinistralité, données
réassurance...).
d) Division des Systemes I nformatique (DSI)
La mise en place de fichiers clients serait compromise sans le recours intense aux NTIC
pour I’organisation et le transport des données.
Les structures centrales et régionales initieront le projet manuellement et les services de
DSI doivent procéder rapidement a I’automatisation des données et la tenue de fichiers clients
par :
- L’extraction de données a partir d’ORASS.
- L’organisation du fichier pour une maitrise totale de la relation entre la SAA, ses

assurés et les prospects.
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A terme, laDSl devra proposer un CRM (Customer Relationship Management)

Partant de ces fichiers clients ainsi que les appels d’offres lancés, la Division
Marketing, en fonction des orientations générales du plan et de la stratégie marketing,
établira, organisera et coordonnera le plan de démarchage annuel en relation avec I’ensemble
des personnes et/ou structures chargées de sa mise en ceuvre.

Dans tous les cas, toutes les actions de visite aux prospects ou aux assurés qui seront
initiées par les directions régionales ou centrales le seront de concert avec I’agence la plus
proche respectivement du risque ou celle ou est domicilié le contrat.

Il va de soi que ce plan de démarchage intégrera le programme de visites aux clients en
portefeuille nécessaires alafidélisation des assurés.

Pour des raisons d’efficacite, les actions de planifiées doivent étre programmees
suffisamment a I’avance. Pour cela le calendrier précis des opérations de demarchage par
agence, pour le trimestre, sera communigué atemps aux structures tant locales, régionales que
centrales par un cadre de la division marketing dédié a cette téche.

Pour planifier la logistique, les structures changées de I’administration et des moyens
doivent également en étre informées a temps. Il va de soi que ces structures devront faciliter
au maximum les déplacements et actions des commerciaux.

Les actions de démarchage non planifiées doivent faire I’objet d’un compte rendu a la
hiérarchie; la direction commerciale étant tenue informée. Il faut ceuvrer pour que les
opérations de démarchages non planifiées soient réduite au minimum et ne concernent au final
gue les assurables en risques.

3-4-2 LeDémarchageet lafonction des offres

La procédure d’achat des assurances en recourant a I’appel d’offres se répond de plus
sur notre marché a c6té du recours au courtage. La SAA devra s’organiser pour suivre et
répondre systématiquement a tout appel d’offres ou demande d’assurance pour développer
son portefeuille d’abord, enrichir en permanence son information et sa base de données
clientele et suivre I’évolution du marché en termes de couvertures et de tarifs ensuite.

Cette organisation devra tenir compte et reposer, avant tout, sur la volonté et les efforts
propres des salariés de la compagnie et devra bannir la formation de deux ou plusieurs offres
distinctes émanant de structures différentes de la société.

Elle passe par la fluidification, I’organisation et la centralisation de I’information pour
permettre :

- L’harmonisation des offres quelque en soit la source (appel d’offre, apport courtier,
effort SAA ou autre).
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- L’uni formation de la présentation des offres, tant au plan du contenu que du
contenant, pour tous les risques et sur I’ensemble du territoire national. Cette offre portera une
empreinte SAA et devra se démarquer de ce qui est actuellement en circulation sur le marché.

- L’offre doit étre compléte et claire pour le client mais devra masquer les taux sur les
contrats et projets pour éviter que ce type d’informations ne tombe entre les mains des
concurrents.

Dans ce cadre, la Division Marketing, en relation avec les division technique est
chargée d’élaborer et de diffuser a I’ensemble des structures un modéle d’offre pour chaque
cas (offre globale et offre pour une branche) ainsi qu’un modéle de convention globale type.

La direction régionale a travers son département marketing est chargée de répercuter
ce modele sur I’ensemble du réseau qui reléve de sa compétence.

Par ailleurs, I’utilisation de la messagerie professionnelle dans la communication des
offres et des cotations doit étre généralisée et les délais de réponses pour les sollicitations et
cotations doivent étre les plus courts possibles. Pour les risques ne faisant pas intervenir les
réassureurs dans lafixation du tarif, ces délais ne sauraient excéder 24 heures.

La division marketing est chargée de cette centralisation est c’est a elle de donner la
suite qui convient a la demande d’assurance aprés concertation avec les autres entités de
I’entreprise (DG, direction centrales, directions régionales, comité de souscription) toutes les
fois ou il s’agit de risques dépassant les pouvoirs de souscription régionaux ou d’affaires
nécessitant une domiciliation de contrats dans des agences relévent de DR différentes.

Le département marketing prend en charge les cas entrant dans les pouvoirs de la DR.
L’agence qui doit participer activement aux operations de démarchage n’est pas habilitée a
élaborer des conventions d’assurance.

Cette procédure vaut également pour les demandes d’assurance formulées directement
par les assurables ou leur courtier et qui concernent plusieurs branches.

Elle s’applique également aux demandes d’assurance ayant pour source une mise en
compétition via les appels d’offres pour lesquels la division marketing est chargée de diffuser
une procédure d’application spécifique suite & I’abonnement au site publiant I’ensemble des
appels d’offres.

Dans le cas des demandes relevant d’une seule structure technique, I’offre devra étre
formulée par la structure disposant des pouvoirs de souscription et tient informé, a posteriori,

ladirection actions commerciales du résultat.
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Dans tous les cas, la structure qui suit I’affaire, doit informer la direction commerciale
de la souscription ou non de I’affaire et tenir informé sa hiérarchie.

En cas de non souscription, I’information doit préciser le nom de I’assureur retenu par le
prospect ainsi que les motifs objectifs du sujet de I’offre SAA.

L’information servira a la hiérarchie pour réagir concrétement et promptement au cas,
cependant que la méme information servira a la direction actions commerciales pour
synthétiser la situation et dresser son rapport périodique.

Ce compte rendu périodique qui portera donc sur les nouvelles affaires souscrites, les
affaires ou I’assuré a préféré I’offre d’un concurrent ainsi que les sorties de portefeuille
d’affaires aura pour objectif de proposer a la direction générale les actions correctives et les
mesures a prendre pour parfaire sans cesse la démarche commerciale dela SAA.

Ces sortes de portefeuille concernent, par branche, les seuils de prime suivants® :

-Assurances dommages : 500 000 DA et plus.

-Responsabilité civile : 300 000 DA et plus.

-Facultés transportées : 500 000 DA (prime annuelle dégagé par une police).

-Flotte automobile : 300 000 DA et plus.

-Corps maritimes et aériens : toutes les polices.

Elles concernent également un assuré totalisant pour I’ensemble de ses contrats une
prime de 1 000 000 DA et plus.
3-4-2-1 Visitesala Clientée

La visite client est une action importante et nécessaire a I’entretien et a la pérennité
d’un portefeuille surtout dans un environnement aussi concurrentiel que celle de la SAA. A
I’instar des actions de démarchage, les visites clients doivent également se dérouler dans un
cadre organisé.

Dans le cas de ces visites qui visent aussi a tisser des relations personnelles et de
confiance avec les assurés, I’essentiel de la tache incombe au réseau mais implique
I’ensemble de I’entreprise.

Pour cela, I’agence est tenue au début de chaque exercice :

- Darréter, en fonction de la taille des clients et en relation avec la hiérarchie, le

programme de visite.

°oP.CIT
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- De convenir de rendez-vous et de communiquer aux entreprises a visiter la date, les
noms et rangs des personnes qui effectueront le département (directeur d’agence, responsable
commercial, directeur régional, directeur central...)

Elle est tenue d’avoir a I’esprit durant la relation avec le client que ces visites
s’inscrivent dans le cadre de I’écoute des attentes de I’assuré et donc de répondre
systématiquement et dans les délais les plus brefs a toute sollicitation et engagement pris. Elle
doit saisir la hiérarchie (DR ou Direction Générale) lorsque la décision dépasse ses pouvoirs.
La hiérarchie est eégalement tenue d’apporter la solution pertinente dans les délais les plus
courts, pour la prise en charge de toutes les doléances d’un client et qui dépassent les
prérogatives et compétences de I’échelon inférieur.
3-4-2-2 Précautions a prendrelorsdu renouvellement

Il n’est certes pas facile de conclure avec un client, le maintien en portefeuille est
encore plus difficile. Partant de cette réalité imposée par le rude environnement concurrentiel,
les technico-commerciaux dela SAA doivent :

- Rappeler aux assurés suffisamment a temps et de personnalisée (téléphone, e-mail,
visite suivie d’une lettre commerciale selon le cas) les dates d’échéances des différents
contrats d’assurance (cette mesure est a observer abstraction faite du montant de la prime
payé par I’assuré). Il s’agira de tenir a cette occasion la situation statistique (sinistres, primes,
créances) dégagée par I’ensemble des contrats d’assurance souscrits par le client, évaluer la
relation avec le client ains que la quaité de ses risques et arréter les conditions de
renouvellement.

- Répondre réguliérement, et a temps, a toutes les doléances de I’assuré et surtout payer
tous les sinistres réglables avant les dates d’exploitation des contrats.

- Evaluer le degré d’exécution des termes et conditions des conventions globales en
vigueur et saisir cette occasion, en faisant preuve de professionnalisme, pour proposer des
actions de nature a résorber les faiblesses constatées en termes de tenue du risque, de qualité
et montants des couvertures. Il s’agira en fait de jouer le role d’assureur conseil en proposant
au client des garanties adaptées a ses besoins et lui éviter toute garantie inutile : c’est a cette
condition que s’achetent la confiance du client et la clef pour pérenniser la relation.

3-4-3 La politique produit d’assurance et tarifs
3-4-3-1 Amélioration des produits d’assurance
La premiére mission qui échoit aux directions de branches est la promotion de

formules d’assurances idoines pour la couverture des risques qui lui sont proposés




Chapitre 04 : Marketing des Assurances cas : SAA

particulierement ceux liés aux PME/PMI, aux administrations et collectivités locales ains
qu’aux exploitants agricoles.

En s’appuyant sur les polices commercialisés et auxquelles le marché est habitué, la
SAA devra différencier ses produits en apportant, toutes les fois ou cela est possible, des
améliorations notamment :

- En mettant en place des conventions spéciales par secteur d’activité ou type de risques,
a partir des observations formul ées et |e réseau de distribution.

- En simplifiant les conditions de souscriptions de I’assurance et du contenu des polices
sans pour cela s’écarter des principes et de la technique d’assurance. A titre d’exemple, le
produit RC décennale est difficile a vendre a cause de la différence entre la SAA €t la
concurrence qui n’exige pas systématiquement les documents obligatoires a la souscription.

- Un effort particulier devra étre fait pour proposer des packages a paramétrer sous
ORASS a I’ensemble des segments de marche.

Ains et pour les assurances dommages liées aux PME/PMI, |la généralisation de la
proposition de la police MIC aux clients doit étre menée et servir de levier a I’introduction de
plus de garanties pour la protection du patrimoine des assurés et des assurables tout en vantant
la supériorité de la qualité des garanties que la SAA propose.

La mise en évidence du nombre de garanties qu’elle comporte et de sa différence par
rapport aux garanties classiques offertes par les concurrents, permettra par ailleurs de
contourner I’écueil «s’aligner ou réduire le prix » et donc la concurrence sur le seul éément
prix en vigueur sur le marché.

La police MIC, a laquelle il faudra trouver une appellation commerciae, devra étre
complétée par la proposition systématique, aux PME/PMI, des assurances responsabilités
civiles professionnelles et transports.

Pour ces assurances transports, I’effort commercial visera I’adaptation de la formule
d’assurance a la couverture de chaque client (TR, FAP sauf et extension de garanties) et du
type de police (abonnement ou au voyage, a éteindre).

Un effort particulier doit cependant étre fait pour amener les entreprises effectuant
régulierement des expéditions a souscrire des polices d’abonnement ou annuelles pour leur
facultés terrestres.

Pour la promotion des assurances sur facultés (maritimes particuliérement) les agences
de la SAA doivent cibler I’ensemble des transitaires de leur territoire de compétence pour la

souscription de polices tiers chargeurs pour la couverture de leur clientéle et proposer en
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accompagnement une police «package» couvrant tous le patrimoine du transitaire
(multirisque professionnelle, habitation et automobile) a des conditions tres avantageuses.

Dans le cadre de développement de package, la SAA devra vendre systématiquement
une assurance RC voiturier atout transporteur qui souscrit une assurance automobile.

Il en est méme pour les ménages qui assurent leur véhicule et qu’il s’agira de
convaincre d’acheter une assurance assistance.MH et catastrophes naturelles obligatoires en
contrepartie d’avantages tarifaires.

Concernant les assurances liées a la construction, la SAA doit profiter au maximum de
son réseau garantissant une proximité pratiquement a tous les projets. Elle devra s’intéresser
tant aux grands projets d’industrialisation, que des projets d’infrastructures lancé par I’Etat.
La division des risques d’entreprise devra développer également des formules de souscription
simplifiées ciblant les petits entrepreneurs réalisant des projets de construction moindre
importance (villa, immeubles...) intervenant ainsi en amont de I’assurance RC décennale ou
la SAA est leader du marché.

Une assurance TRC « Tous Risgues Chantiers » devra étre proposee, pour ses projets
futurs, atous souscripteur en RCD « Responsabilité Civile Décennal ».

La méme division s’attachera, par ailleurs, a développer la formule « abonnement »
pour les projets simples de construction d’immeubles a usage de bureaux ou d’habitation.
Cette formule ciblera les entreprises de BTP intervenant de maniere fréequente dans la
réalisation de batiments ou de petits projets de montage d’usines ou d’équipements.

En somme, elle constituera une formule que les agences pourront commercialiser et qui
intéressera sans doute | es petites et moyennes entreprises de construction.

L’entreprise devra par ailleurs proposer des produits a la carte pour les différentes
formules d’aides : ANSEJ et CNAC, ANGEM et développer des produits simplifiés adaptés a
la distribution via la bancassurance notamment pour les branches autres que I’agricole.

La SAA devra s’atteler a la conception d’une gamme de produits sur mesure destinées a
cible non traditionnelle « haut de gamme »,tels que les industriels PDG d’entreprise,
administrateurs, cadres supérieurs et moyens.

Pour différencier ses produits de ceux de la concurrence, la SAA fera I’effort, toutes les
fois ou celaest possible de personnaliser ses produits en leur donnant un nom commercial.
3-4-3-2 Lapolitiquetarifaire

Compte tenu de la concurrence de plus en plus agressive ou le dumping tarifaire est sans
précédent I’entreprise doit examiner sa politique tarifaire et actualiser ses tarifs d’essor une

politique commerciale plus compétitive pour se maintenir et surtout conquérir de nouvelles
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parts de marché notamment sur le segment des risques industriels et assoir ainsi sa politique
dediversification du portefeuille.

L’entreprise doit penser a élaborer ses propres tarifs pour les branches ou €elle dispose
d’une statistique fiable (APC, EPH, EPSP, RC professionnelles, transports terrestres,
réduction flottes...)

Chacune des directions techniques devra mener une étude sur le niveau d’acceptabilité
du tarif par le marché (taux de prime, chargement, colt de police qui sont supérieurs a ceux
des concurrents, participation béneéficiaire...) avec I’assistance des actuaires et déterminer le
seuil de rentabilité de chaque tarifs (estimer les codts réel's pour chaque produit).

Malgré la nature et type de concurrence en vigueur sur notre marché, la politique
tarifaire de la compagnie pour I’ensemble de ses produits d’assurance doit en tout temps
répondre a I’exigence de rentabilité technique. Cette politique tarifaire doit reposer
essentiellement sur des considérations techniques.

Les commerciaux de la SAA doivent s’efforcer a tout moment de respecter les tarifs
disponibles et d’éviter en toute circonstance, méme pour les risques de qualité, de s’écarter de
mani ére importante de ce que prévoient les tarifs

Les réductions tarifaires auront pour sources :

- Lors d’une vente globale (dans le cadre d’une convention d’assurance) qui permet a
I’assuré de réaliser une économie d’échelle et a la SAA une compensation financiére entre les
risques.

- Un rapport sinistre a prime excellent pour les affaires en portefeuille particulierement.

Méme si les primes d’assurance sont exigibles a la signature du contrat, un escompte de
reglement a fixer par division finance/comptabilité peut étre utilise comme argument de
diminution du montant de prime a payer au comptant lorsque celle-ci atteint ou dépasse un
seuil fixé par ladivision marketing.

Pour ne pas rester en marge des pratiques du marché, la politiqgue de prix de la
compagnie définie a travers les tarifs intégrés a ORASS ou mis a la disposition du réseau,
inclura le paiement d’une participation bénéficiaire conditionnée par la souscription de
I’ensemble des contrats d’assurance aupres de la SAA pour une prime d’au moins 3 000 000
de DA. Cette participation bénéficiaire qui sera fonction du rapport sinistre & primes
déterminé a partir de I’ensemble des contrats (excepter le contrat flotte auto) sera calculée

comme suit'® :
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+prime émises nettes de taxes et d’annulations
-X% de frais de gestion
-les commissions d’apport (lorsque I’affaire est apportée par courtier)
-sinistresréglés et SAP
-primes cédées en réassurance
+sinistres ala charge des réassureurs
+commissions de réassurance
=solde technique
Au cas ou ce solde technique est positif et en fonction du rapport S/P, une proportion en
sera ristournée sous forme de participation bénéficiaire a I’assuré.
L e tableau suivant fixe cette proportion :
Si ce solde est négatif, le gestionnaire devra avoir le réflexe de réviser les conditions de
souscription de ce portefeuille. 1l devra par ailleurs s’assurer préalablement au paiement de la
PB qu’aucune créance n’est détenue sur ce client.

Tableau n°2 : Lesproportionsfixées

Rapport S/IP Taux de PB
00 & 05% 25
06 a15% 15
16 & 25% 10
26 a 35% 05
36 a 45% 03
46 a 50 % 01
Plus de 50% 00

Sour ce : document de la SAA.

Concernant I’avantage a accorder aux assurés dont les contrats dégagent des excédents
et relevant de la comptabilité publique, il y alieu de proposer diverses formules de sponsoring
en lieu et place de la participation bénéficiaire.

En tant que de besoin les modalités d’attribution de la PB ou cet avantage seront
précisées par une note de la direction générale.

3-4-4 Réseau commerciale et politique dedistribution
3-4-4-1 Leréseau direct
L étendue et la diversification du réseau commercial de la SAA constitue un atout

majeur que la compagnie de doit d’organiser rationnellement et adapter a chacun des
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segments de marché auxquels elle s’intéresse pour répondre de maniére spécifique a chaque
type de clientele.

Sans préner I’exclusivité de, I’organisation de la distribution évitera, toutes fois ou cela
sera possible, la domiciliation de risque d’entreprises importants et de risques de particuliers
au sein d’une méme agence. Dans le méme ordre d’idée, certaines agences doivent etre
dédi ées, essentiellement, ala souscription de risque agricole.

L’entreprise veillera a organiser son réseau de sorte a ce que dans les villes ou elle
dispose de plusieurs agences, chacune se verra quasiment spécialisée sur un segment de
marché. Cette spécialisation pourraintégrée des agences générales.

Un plan a moyen terme de déploiement devra réorganiser I’implantation géographique
des agences en fusionnant au besoin certaines, en ouvrant d’autres particulierement dans les
régions afort potentiel industriel.

En tout état de cause, I’agence direct, cheville ouvriére et structure commerciale de base
de la SAA reste la vitrine de la compagnie. A ce titre, elle doit bénéficier de toute I’attention
et du soutien de I’entreprise, afin de lui permettre de remplir ses missions dans les meilleures
conditions. Progressivement, les agences devront étre déchargées de toutes les taches qui
détourneraient son personnel de sa mission essentielle de souscription et d’agent technico-
commercial.

Par ailleurs, les agences, actuelles et celles a ouvrir, doivent étre agencée de sorte a
refléter I’identité de I’entreprise e le respect de sa charte graphique d’une part et de la volonté
de I’entreprise de ne ménager aucun effort en vue de la satisfaction de sa clientéle en matiére
de conditions d’accueil. Elles doivent également présenter toutes les commodités permettant
aux personnels d’évoluer dans des conditions agréables.

Il en est de méme pour la qualité de la ressource humaine affectée au front office et de
facon plus générae au contact de la clientéle, qui doit se distinguer par une disponibilité
permanente et un comportement commercial exemplaire.

En somme, la SAA mettra en ceuvre I’ensemble des conditions adéquates a
I’épanouissement et au développement de ses agences pour en faire I’outil essentiel de sa
politique commerciale et la colonne véritable de sa croissance.

Ceci passe par le relookage et la dotation des agences en moyens matériels adéquats
(poste de travail, imprimante, scanner...) et la mise en place de conditions devant motiver en
permanence le personnel et développer une classification des agences basées sur des criteres

objectifs et qui profiterait aux personnels performants.
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Ceci étant, il s’agit de renforcer le réseau direct par I’utilisation rationnelle des autres
modes de distribution permis par la réglementation et de refléchir d’ores et déja aux modes
basés sur les nouvelles technologies de I’information.
3-4-4-2 Les Agences Générales

La SAA consciente que ce mode de distribution lui nécessaire pour sa croissance,
entend I’intégrer pleinement dans sa politique de distribution et réorienter I’activité de ces
mandataires en tenant compte de I’expérience, dans le respect de la réglementation et dans
I’intérét réciproque des parties sans altérer la rentabilité de I’entreprise.
3-4-4-3 Le Courtage

Pour développer davantage I’apport d’affaire par les courtiers, la SAA ne ménagera
aucun effort pour améliorer sans cesse sa relation avec ces derniers en apportant toute la
diligence nécessaire pour répondre aleur sollicitation.

Vu le retard accusé dans le développement d’un portefeuille d’affaires risques
d’entreprises (IARDT), la SAA doit tout mettre en ceuvre afin d’attirer un maximum
d’affaires via ce canal de distribution.

Il s’agira de définir et de formuler la procédure interne régissant larelation dela société
avec cesintermédiaires et laleur communiquer et la contractualiser au besoin.
3-4-4-4 La bancassurance

Dans les limites de ce que permet la réglementation, la SAA continuera a vendre
certaines assurances via le réseau bancaire. Cette relation avec les bangues devra étre percue
comme un outil pour utiliser, a terme, les banques comme prescripteur d’assurance pour les
projets et activités qu’elles financent. C’est dans cette direction que devront étre forgées les
relations avec les banquiers.
3-4-4-5 Autres mode de distribution

La SAA devra d’ores et déja inscrire dans ses modes de distribution potentiels la
distribution par internet. En attendant que toutes les conditions du e-commerce soient
réunies; internet doit étre utilisé pour proposer les services de la SAA a des entreprises voir
les démarcher.

Pour cela, il est plus qu’indispensable, en plus de la mise en place d’un réseau
informatique sécurisé et reliant I’ensemble des structures de I’entreprise, de mettre a jour
régulierement le site web de la compagnie en I'alimentant en informations actualisées. Ceci
aidera a acquerir I’intérét et la confiance des assurés et des assurables avant de permettre a
bréve échéance le téléchargement de questionnaires et conditions d’assurance pour arriver a
terme ala souscription de contrats.
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3-4-5 Communication et publicité

La pratique commerciale de la SAA doit en permanence étre soutenue par des actions de
communication et de publicités. Il s’agira surtout, dans la phase actuelle de faire connaitre la
SAA comme assureur toutes branches qui s’intéresse aux entreprises et de faire reculer dans
I’esprit des citoyens et des entrepreneurs I’idée selon laquelle la SAA est un assureur quasi
exclusivement automobile™. Il s’agira également d’entretenir et renforcer la notoriété de
I’entreprise, cela se manifestera particulierement par :

- La multiplication de I’organisation de séminaires régionaux et nationaux en direction
d’entreprises assurées et potentiellement assurables.

- L’implantation de panneaux publicitaires véhiculant le message « SAA assureur toutes
branches ». I’implantation de ces panneaux, méme s’il reste pour des raisons d’uniformisation
et d’économie d’échelle, du ressort de la division marketing devra impliquer des directions
régionales et le réseau qui se doivent de proposer des choix de sites et se soucier constamment
du maintien en bon état de ces panneaux.

- La participation & des saons spécialisés: la participation aux salons spécialisés
implique également la participation des structures décentraliseées qui doivent prendre des
initiatives localement pour saisir I’occasion de la tenue de ces salons en vue de faire connaitre
la SAA et tisser des relations d’affaires.

- Les insertions dans les revues specialisees et ciblées et la publication de publi-
reportages faisant ressortir les différences et le plus que peut apporter la SAA au marché.

- Mettre en place un site web dynamique qui soit réellement la vitrine de I’activité de la
SAA et qui véhicule savolonté d’étre une entreprise moderne.

Une fois I’entreprise résolument percue comme assureur toutes branches, la
communication sur les produits interviendra en utilisant les supports adéquats. Cette
communication sur les produits sera généraliste au départ pour accompagner I’intérét pour un
produit donné ou un secteur ciblé par suite.

Durant toutes les étapes de la communication, les personnels de I’entreprise veillerons
rigoureusement au respect des engagements contenues dans ces messages et communication
(comme au respect de ses engagements contractuels) pour accroitre la confiance de la
clientdle; ce qui laissera pas les assures hésiter a rester fideles, les assurables a choisir la
SAA.

“po.cIT
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Le financement de I’ensemble des actions de communications devra étre contenu dans
lalimite de 1% des émissions de prime.

Ce budget doit étre pour partir décentralise sur les directions régionales dont le
département marketing devra prendre en charge toutes les manifestations a caractére régional.
Il servira également pour marquer localement la présence de la SAA a travers toutes les
possibilités de communication disponibles dans la région (insertion dans les annuaires et

revues, participation aux salons et foires, organisation de séminaires clients.)

Il est propose pour cela, I’allocation d’un montant annuel allant de 500 000 a 2 000 000

de DA sur la base d’un programme proposé par la direction régionale®.

Tableau N°3: Budget de communication et de publicité

Rubrique Cléture Prévision Prévision Prévision
2017 2018 2019 2020

Insertions publicitaires et diffusion 37000000 | 35000000 | 38500000 | 42350000
Panneaux publicitaires 22000000 | 25000000 | 27500000 | 30250000
Prospectus/dépliants/brochures 5000000 |5000000 | 5500000 6 050 000
Sponsoring 6000000 |6000000 | 6600000 7 260 000
Participation aux foires et salons 8 000 000 10000000 | 11 000000 12100 000
Supports publicitaires 4000000 | 5000000 |5500000 6 050 000
Séminaires clientéles et regroupement -- 20000 000 | 20000 000 20 000 000
Enseignes lumineuses -- 15000 000 | 15000 000 --

Total 82000000 | 121000000 | 129 600 000 | 124 060 000

Sour ce : document dela SAA

Conclusion

Nous constatons que la SAA fait tout son possible pour améliorer sa qualité de

démarche marketing afin de conserver son statut de leader dans le marché algérien des
assurances et pour faire face a concurrence qui prend de I’ampleur , et d’attirer plus de
clientele, et de créer de maniere planifiée I’adhésion de tous les conditions devant redonner
progressivement e caractere commercia atoute action entreprise par laSAA.

2op.cIT
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Conclusion générale

Les mutations actuelles initiées dans les différents secteurs de I’économie algérienne, en vue
de son adaptation aux normes de I’économie du marche, ont mené les compagnies
d’assurances a s’inscrire forcement dans ces changements et définir de nouvelles stratégies
sur la base de critéres d’efficience, de rentabilité et de commercialité, afin d’instaurer une
certaine compétitivité en prévision des défis de libéralisation tout en leur permettant d’exercer
leur profession dans un contexte concurrentiel harmonieux, basé sur le respect des principes

fondamentaux de I’activité d’assurance.

Le marketing des services, et particulierement |e marketing des assurances est un
nouveau concept, qui est venus révolutionner le monde de secteur, en offrant aux sociétés
d’assurance le support nécessaire a une meilleur évaluation des besoins client, qui sont en
perpétuelle évolution afin ére ala hauteur de leur attentes, et atteindre et attirer plus de

clientéles.

L’introduction du marketing au sein de I’assurance algérienne est un élement
déterminant pour I’avenir qui dépend d’une meilleure rentabilité, en s’adaptant au futur besoin
du marché et le stimuler par une nouvelle vision marketing, aboutissant a une offre adéquate
en permanence, est une question performante et crédible.

De I’étude faite au niveau de la SAA, nous avons constaté a travers la stratégie
globale du marketing suivie dans cette société d’assurance, et les politique qu’elle utilise, elle
les applique essentiellement au tour de la clientéle qui constitue le facteur clé de saréussite

est d’avoir une part important sur le marché des assurances et de la gardée.
Cequi nous a permis de confirmer la premiére hypothese

Et atravers les différents documents fournis par la SAA, nous avons déduit que cette
soci été déploie tous les moyens nécessaires, pour améliorer et développer sa démarche
commerciae, et caatravers sa stratégie marketing adapté ala prochaine étape du
développement dela SAA , qu’elle déployer apres les résultats de I’analyse SWOT faite par

elle-méme, qui ont montrer que le département marketing était le plus faible de I’organisation.

La SAA va impliquée tous son personnels dans son plan d’action, pour la réussite de
sa stratégie marketing, ce qui va permettre a la société d’ameéliorer son plan économique et
commercial, afin de conquérir d’autres secteurs d’assurance et d’atteindre ses objectif

fondamentaux qu’elle a tracé. Ce qui nous a permis de confirmer la deuxieme hypothese.




Conclusion générale

Nous avons constaté, que la SAA donne une grande importance au marketing qu’elle
pratique, et fait tout son possible pour faire face aux divers changement qui touche sans cesse
le marché des assurance, afin d’améliorer son image aupres de la clientéle, de répondre aleurs

attente et de s’opposer a la concurrence qui devient rude sur le marché des assurances.

Elle doit donner une importance au marketing digital, car il est devenu un moyen

important et efficace pour attirer les clients, qui ont était auparavant difficile a atteindre étant
donné que la plupart des gens sont connecter.
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Résumé:

Pour qu’une société d’assurance puisse reussir, elle doit avoir une procédure a suivre
pour aboutir a une finalité donnée. Le marketing constitue I’un des moyen les plus pertinents
permettent aux sociétés d’assurances de réussir dans un environnement caractérise par une
concurrence féroce. Le secteur des services, en particulier les assurances, nécessite lamise en
place d’une démarche marketing compléte et cohérente. En effet, le marketing des assurances,
représente certaines spécificités importantes pour développer et améiorer les prestations
offertes.

L’étude de cas que nous avons menée sur la démarche marketing des assurances de la
direction régionale de la SAA, nous a permis de conclure gue cette derniere se déploie, en
essayant de répondre aux besoins et attentes de ses clients pour mieux les satisfaire atravers
une offres de produits d’assurance de bonne qualité afin d’assurer la promotion de son image,
et d’attirer e fidéliser plus de clients. La SAA utilise des efforts importants pour garder sa
place de leader dans |e marché algérien, en utilisant des moyens important dans sa stratégie
marketing,
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