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Introductiogénérale

Introduction générale

La concurrence se fera de plus en plus apre &% leaders du marché des assurances
en Algérie et les nouveaux arrivent. Les annéesrar visquent d'étre des années de grands
changements dans le secteur des assurances. Lageagencurrentiel du secteur des
assurances devrait conduire vers des opératiorepgeochement. Ces rapprochements, outre
le fait qu'ils se traduiront par un renforcementrdseau de distribution, permettront aussi et
surtout aux compagnies opérantes déja sur le mafétré mieux armées face a d’éventuelles

arrivées sur le marché.

Les assurances en Algérie élargissent aujourdleurs domaines d’activité vers
différents produits, de nouveaux concurrents apgseat, plus les concurrents sont nombreux
sur le marché et puissants plus il devient dificile le verrouiller et de réduire le jeu
concurrentiel. Puis les nouveaux arrivants (comjesgprivées) sont toujours un moteur
d’animation du marché et de la concurrence, I'éeide ces derniers fait saturer le marché,
c’est pour cela que chaque compagnie met en cewsestdatégies qui lui permettant de
s’étaler de facon efficiente sur le marché et dep&rmettre d’attirer plus de clients; ces

derniers n’hésitent pas de changer de compagtieans’sont pas satisfaits.

La promulgation de I'ordonnance 95-07 rekataux assurances en Algérie permet
d'une part la monopolisation de I'Etat sur les @héns d'assurances, d'autre part
I'apparition de la concurrence entre les compagdiassurances. Depuis lI'indépendance fut
créée pour la premiere fois des compagnies d’asserprivées aux capitaux nationaux et

étrangers dans les mémes conditions que pour hegagmnies publiques.

L’application de cette loi vient pour cléturene période qui a été marquées par la
dominance du secteur public pour s’ouvrir a un éeeconcurrence, cette concurrence
provogue une vague d’évolution et de modificatianglles deux compagnies, c’est pour cela
gue le réseau des compagnies d’assurances prigaaaitune évolution rapide d’'une part,
d’autre part les compagnies publiques essayenakegtoujours leurs places sur le marché
avec les divers produits gu’elles proposent auxésifits clients tel que, I'assurance de

personne, l'assurance des risques d’habitation..etc..




Introductiogénérale

La problématique a laquelle nous nous inté@resslans le cadre de ce travail est :

Quelles sont les difféerences en termes de stratégiecommerciales entre les
compagnies d'assurances?

Pour mieux cerner cette problématique nous Ugpps avec les sous questions
suivantes :
» Qui domine le marché de 'assurance et quels satuts concurrentiels ?
> Les stratégies qui sont mises en ceuvre par lesagmgs permettent elles de garder
leurs placesur le marché et fidéliser leurs clientéle ?
» Quelles sont les facteurs qui déterminent le dedgésatisfaction d'un client et sa
décision de rester fidéle a son assufeur

Accordant a ces questions nous proposons les ggedtsuivantes :

> les compagnies privées arrivent a concurrencercéespagnies publiques grace a
linnovation dans leurs produits ;

» Une compagnie d'assurances qui voudrait ameéliarsitsation devrait veiller a avoir
une politique de communication performante ;

» Une compagnie d'assurances désirant se faire ane @é choix sur le marché devrait
également veiller a ce que sa force de vente sdibante.

Pour répondre a ces diverses préoccupati@rEmarche a entreprendre est a la fois
théorique et empirique, d’abord pour répondre aoMcs méthodologiques, nous avons
réaliser une recherche documentaire et bibliograghirelative au théme ; et nous allons
appuyer nos recherche par une enquéte de teraaidgux questionnaires, le premier sera
réservé a l'agence d’assurance dont on va exareseresultats par des variables qui sont
liées au statut des agences enquétées, ces vanetleent étres d’ordre générale c'est-a-dire
nousprésenterongagence puis les différents produits offertsest telations avec les assuré et
les stratégies appliquées par ces agences. Ledsseom adressé a la clientele des agences,
nous allons d’abord présenter les données perdesrtd I'assuré puis les avis de ces clients
vis-a-vis de l'assurance et les produits les plesmahdés par les clients, par la suite nous

allons déterminer les relations existantes entohapagnie d’assurance.
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Notre travail sera présenté comme suit:

Le premier chapitre sera consacré a I'higter d'assurance et les différentes étapes qui
ont marquées son évolution, et les différentesonstrattachées au terme d’assurance, par la

suite nous déterminerons les éléments nécessaires @pération d’assurance.

Le deuxieme chapitre traitera le secteur asswlamin Algérie et les différentes
mutations qu’a connais ce secteur, par la suites nallons présenter les différents
intervenants sur le marché algérien des assuratapsel réle joue I'Etat pour contréler ce

secteur.

Dans le troisiéme chapitre nous allons mettrecBat sur les stratégies appliquées par les
compagnies d’assurances allons de définition d&ges concept liés a la stratégie, puis les
politiques adoptées par les sociétés financieressatompagnies d’assurances et enfin nous
allons aborder les méthodes élaborées par ces goimepgpour optimiser leurs portefeuille

et fidéliser leurs clienteles.

Le quatrieme chapitre s’articulera sur I'enquiite nous allons effectuer au niveau de la
wilaya de Bejaia et de la ville de Sétif qui sedaeasée aux agences d’assurance et les
clients, c’est dans le but de déterminer les greseappliquées par chaque compagnie

d’'assurance.

Le dernier chapitre sera basé sur I'analyse degioat et les différentes variables que
nous allons tirer des deux guestionnaires, pauita sious allons déterminer I'existence de

la concurrence entre les compagnies d’assurances.
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Chapitre | Le cadre caeptuel et historique des assurances

Chapitre I: Le cadre conceptuel et historique desssurances

L'activité d'assurance trouve son originesdéa volonté des agents économiques, les
individus, mais aussi les entreprises de se proygdre les aléas de I'existence de la vie. Si
le besoin de sécurité est lié a la précarité deolaition humaine son expression a évolué
avec le contexte économique, social, culturel éopbphique des siécles passésace au
différentes menaces qui conferent les individugstreola survenance de certains événements
susceptibles d’affecter leurs personnes ou leuwssbiion poussé a chercher un moyen de se
sécuriser contre tout événement. Donc de cettessié€ehumaine découle la notion
d’assurance et évoluera a travers le temps, quésepté un intérét économique et social

assez important dans le développement et la rieldaa pays.

A cet effet nous avons opté a se subdiviegerpremier chapitre en cing sections, il nous
a apparu de commencer par la définition de quelgoesepts qui son liéesl'assurance
allons d’'un bref historique sur les différentespé& qui ont marqués son évolution, et
d’essayer de donner plus de précision compte aidgamtification sur le plan technique,

juridique, économique et législatif.

Par la suite nous allons mettre I'accentlsutéroulement d’un contrat d’assurance ainsi
gue les différents principes et mécanismes quéwficient I'activité assurantielle des autres
activités, puis nous tenterons de définir les foredamentaux qui régissent cette notion et le

réle que pourrait jouée cette derniere dans lasaci

En fin, nous nous présenterons les différertiassifications qui sont attribuées a

I'assurance.

Section 01 : Evolution historique et définition dd’assurance

L’assurance est apparue des l'antiquité, pauiie ®lle est développée pour étre pratiqguée
dans tous les domaines d’activité, c’est pour teldéfinition de la notion d’assurance n’est
pas aussi simple, il n'existe pas une définitiost&matique permettant de mieux saisir cette

notion puisqu’elle traduit divers réalites.

Nous avons opté dans cette section a présemigpercu sur I'histoire de I'assurance, et par
la suite nous allons essayer de cerner quelquestabéfs qui ont été attribuées a I'assurance.

1 YVONNE L F, Droit des assurancegdition Dalloz, 1£™ édition Paris, 2001, p 4.

Y



Chapitre | Le cadre caeptuel et historique des assurances

1-1-L’histoire de I'assurance

Les techniques d’assurances sont remoatenplus haute antiquité avec I'apparition de
la premiére forme d’assurance sous forme de caisseraide des tailleurs de pierres de la
basse- d’Egypte (1400 av. JC)On retrouve également cette pratique dans le code
d’Hammourabi, en ce qui concerne les transportscpeavan® tandis que les Romains ont
essayé de créer une sorte d’association ou lesniégjires cotisent pour permettre a leurs

membres de faire face a des frais de mutationsetdaite, ou de décés

Le terme d’assurance se faisait beaucoup ghec un esprit de charité et de solidarité

que d’un esprit de prévoyaricel qu'il est pratiqué & nos jours.

1-1-1 Assurance transport maritime

L’assurance est une ancienne opération app@ans les anciennes civilisations comme
une opération de coopération sociale entre les mentes communautés. Dés I18"3iecle,
'assurance est devenue une opération importamte léacommerce maritime, puis dans tous

les domaines, avant de prendre sa forme contenmgrai

L’assurance est née de la nécessité eprquaekes marchands a protéger leurs navires
contre toute perte possible subie lors d’'un naefraig suite aux méfaits des pirates car tout
voyage en mer s’apparentait a une aventure, aiogsr pépondre aux besoins de ces
marchands les Grecs et les Romains ont inventésontrat de change maritime que l'on

appelé « le prét a la grosse aventure ».

Ce contrat, est en réalité des préts acegudé les banquiers aux armateurs, le montant
de ces préts était le prix de la cargaison desi@néte expediée au loin. Le préteur perdait
tout droit au remboursement de la somme prétéessimarchandises n’arrivaient pas a bon
port. Par contre, il avait droit au remboursemaniégral de son prét, augmenté d'un

substantiel d’'intérét sur la totalité de la cargaisi I'opération maritime réussissait.

DOMINIQUE H, ROCHET J-Cmicroéconomie de I'assurancédition ECONOMICA, 1991, p 18.
3COUIBAULT F, ELIASHBERG C et LATRASSE Mles grands principes de I'assurancédition L’Argus,
paris, pp 13-14.
*MRABET N, Techniques des assurancesmiversité Virtuelle de Tunis, 2007, p 4.
®MEZDAD L, Essai d’analyse du secteur des assurances et derggbution dans I'intermédiation financiére.
nationale mémoire de Magister en Science Economique, ofplonnaie, Finance et Globalisation, université
de Bejaia, 2006, p 15.
®LEZOUL M, La situation actuelle de secteur des assurancesAlgérie, Quelles sont les alternatives,
communication au colloque international sur lesi&tés d’assurances Takaful entre la théorie epéeence
pratique, 25-26 avril 2011, consulté le 03/01/2013.

5
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Cependant, cette pratique n’était bien souventrgujpure spéculation car les taux d’intéréts
étaient tres élevés (30 a 50%). A cet effet, l¢ ar@d grosse aventure fut interdit par I'église

en 1234. Ce qui retarda I'apparition de I'assurance masti

Ce n'est qu’en 23 octobre 1347 que la prenpetee d’assurance fut rédigée et signée a
Genes pour le voyage du navire « Santa Clara »&te @talie) a Majorque (Espagne). C’est

aussi a Géne que fut créée la premiére sociétéutamsce maritime en 1424

1-1-2-Les assurances terrestres

Contrairement & 'assurance maritime qui ref@ioau moyen adel’essor des assurances
terrestres, est un phénomene récent lié a la réeolundustrielle et au phénomeéne
d’urbanisation qui ont marqué la France au coursegederniers siecles. Donc on distingue
trois types d’assurance terrestres a savoir :

> L’assurance incendie

Ce n'est qu'a la fin du 17éme siécle qu'orit \@pparaitre I'assurance incendie. Le
développement des villes et 'augmentation de [aufaiion dans ces dernieres, et notamment
dans les pays de I'Europe du Nord ont provoqué augmentation du nombre d’incendie.
Cette assurance prend son origine, du célébre diecettle Londres du 02/09/1666, qui
détruisit 13000 maisons et 100 églises dans urtigude 400 rues ont causé la création des
premieres compagnies d’assurance contre l'incendie.France, on créa en 1717 les
« bureaux des incendiés » qui est un organismencoral, reposant sur la charité publique,
c'est en 1753 que les premieres compagnies fraxaikassurance contre l'incendie
apparaissent, dont « la chambre Générale desaasss » et la « compagnie Royale
d’assurance » en 1787

> L’assurance vie

L’assurance vie était au par avant pratiqigies le cadre de I'assurance maritime avant
gu’elle ne soit classée comme étant une assuraocestre. Elle garantissait la vie des

esclaves transportés en tant que marchandise rati@ye peu morale qui consistait a parier

"BIGOT J,traité de droit des assurances : entreprise et oigae d’assurancé®etta LGDJ, 1996, p 7.
*BENKHLEF D, KESSAR T)a gestion actif passif et analyse des risques demsompagnies d’assurances en
Algérie, cas de la CAAR 206 de Bejai@moire de Master en Science de Gestion, optionpEabilité, contrdle
et Audit, université de Bejaia, 2011, p5.

*TAFANI B, Les assurances en Algériétude pour une meilleur contribution a la stratédie développement
édition ENAP et OPU, Alger, 1984, p13. -

%VONNE L F, Droit des assurancegdition Dalloz, 1™ édition, Paris, 2001, p 5.
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sur la vie ou déces. C'est au“I7siécle fut créée I'assurance vie par le banquipbliitain

appelé Lorenzi Tontt. Le systéme avait pour but de calculer les prdivébiainsi que la
création de groupements de personne constituésuyneudurée déterminée, les cotisations de
ces derniers seront capitalisées et a 'échéantz dieée prévue, en cas de vie le produit des
placements est réparti entre les seuls survivaais en cas de déces c’est les ayants droit qui
seront bénéficiéé.les grandes lois d’assurance interdisaient ldquatde I'assurance sur la
vie car elle est jugée immorale de spéculer surdldaumaine. Mentions que ce n’est qu'au 18
juin 1583 que la premiére police d’assurance fiivd par la bourse royale de Londrest

gue c’est en 1762 que la premiére compagnie d’'assara était créée sur terre précisément

en Angleterre lors de la révolution industrielle opauit a un développement remarquable.

C'est au 18eme siecle, que la « CompagniealRog’Assurance » de Labarthe est

autorisée, par Edit Royal, & pratiquer I'assurangda vie”.
» L’assurance responsabilité civile

A l'ere de la révolution industrielle la paie de l'assurance responsabilité civile est
devenue indispensable et méme jugée obligatoifaitiee 'augmentation importante et la
gravitée des accidents de travail comme conségsenice progrés technique et du

machinismé>.

Avec le temps les victimes des accidentseaus| ayants droit ont pointés du doigt les
employeurs d’avoir été responsable des préjudicbisset réclamérent en conséquence une
réparation pécuniaire. Pour faire face a cetteasdn, les assureurs proposerent des polices
d’assurance couvrant la responsabilité civile, iaes derniers seront dans l'obligation de
verser une indemnité au profit de la victime ada réparer en quelque sorte le préjudice,

donc le contrat responsabilité civile est conclugufit des tiers, en d’autre terme c’est une

YBENKHLEF D, KESSAR T, Op.cit, p 5.

2MEZDAD L, Essai d'analyse de secteur des assurances et dergdbution dans I'intermédiation financiére
nationale mémoire de Magister en Science Economique, oftlonnaie, Finance et Globalisation, université
de Bejaia, 2006, p 17.

13SADI N, Essai d’analyse du systéme des assurances daresdpggtive d’une meilleure protection contre le
sinistre Cas des assurances en Algémémoire de Magister en Science Economique, uniéete Bejaia, p 13.
%yVONNE L F, op.citp 6.

®HASSID Ali, Introduction & I'étude des assurances économigégiion ENAL , Alger 1984, pp 18-19.
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obligation de réparer pécuniairement les dommagéasig personne peut causer a une autre
personn®.

1-2-Définition de I'assurance

Plusieurs définitions ont été données a l'eswe par plusieurs auteurs, privilégiant, les
uns aspects juridiques, d’autres, les aspects éuquoes, techniques et Iégislatifs. On a

retenu 4 définitions :
1-2-1-Définition économique

L’assurance est une activité qui consisteanformer des risques" individuels en risques
collectifs en garantissant le paiement d’'une sonfmdemnité ou prestation) en cas de

réalisation d’un risqueé.
1-2-2-Définition technique

L’assurance est une opération par laquelleassureur organise, en mutualité, une
multitude d’assurés exposés a la réalisation dpieis déterminés et indemnise ceux d’entre

eux qui subissent un sinistre grace a la masse comntes primes collecté@s
1-2-3-Définition juridique

L’assurance est une convention ou un comteataractére synallagmatique et aléatoire
selon les termes duquel une partie appelée asssimngage en échange du paiement d’'une
prime oucotisation, unique ou annuelle, a fournir a une autre pafipeléeassuré une

prestation en cas de survenance d'un événement détermigéeelécrit par le contrat
1-2-4-Définition législative

Le Iégislateur algérien a travers 'ordonr@h95/07 du 25/01/95 article définit au sens
de larticle 619 du code civil algérien que : «$sarrance est un contrat par lequel I'assureur
s’oblige, moyennant des primes ou autres versenpgusniaires, a fournir a I'assuré ou au

tiers bénéficiaire au profit duquel 'assurance est souscrite, unense

MEZDAD L, op.cit.

BEITON A, CAZORLA A, DOLLA C, DRAI A M, Dictionnaire des sciences économigqua801, p 20.
18yVONNE L F, Droit des assurancegdition Dalloz, 1™ édition, Paris, 2001, pp 38-39.

HESS CMéthodes Actuarielles de I'Assurance \adition ECONOMICA, 2000, p 9.
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d’argent, une rente ou autre prestation pécuniaimecas de réalisation du risque prévu au

contrat $°.

Section 02 ;: Généralité sur les assurances.

L’assurance fait aujourd’hui totalement padéenotre cadre de vie quotidien. Souscrire un
contrat d’assurance est devenu un acte naturel lkehgiupart des personnes désirant se
prémunir des pertes financieres entrainées paréddisation casuelle d'un événement

entrainant des conséquences facheuses (incentjiaceiolent, maladie, etc.).

Cette section mets le point sur les principaletions rattachées au concept d’assurance et
vise a expliciter les différents mécanismes eteatidier les différents acteurs constituent une

opération d’assurance.

2-1-Caracteres et formation d’'un contrat d’assurane

Pour se protéger leurs biens, lors de la sanmvee de risques, les particuliers et les
entreprises prennent (contractent) des assurarmescrg un contrat d’assurance, cette
derniere est considére comme une base de toute lmsnirance, il y est inscrit les droits et

les devoirs de l'assuré et de 'assureur

2-1-1-Définition d’un contrat d’assurance

Un contrat d’assurance est un « contrat pgudeune partide souscripteur se fait
promettre pour son compte ou celui d’un tiers pa autre parti€assureur une prestation
généralement pécuniaire en cas de réalisation dague, moyennant le paiement d’une

prime ou cotisation »**.

D’'une autre maniéere, le contrat d’assuranddestien juridique qui oblige l'assureur a
garantir le risque, le souscripteur a en payerrimga Comme tous les contrats privés, le
contrat d’assurance est régi par le code civil.

HASSID A, Introduction & I'étude des assurances économicgiipn ENAL, Alger, 1984, p 85.
ZICOUIBOULT F, ELIASHBERG C, LATRASSE Ml es grands principes de l'assuranéglition L’ARGUS,

5°M édition, 2002, p 82.
9
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2-1-2-Les Caracteres d'un contrat d’assurance

Le contrat d’assurance est en outre doté deeuits caractéristiques juridiques. A sa¥air
» Un caractére consensuel

Le contrat est validé des I'échange de coesesmt entre les parties concernées c'est a
dire lorsque les parties forment le contrat se enéten accord sur I'objet du contrat (le

risquef>.

» Un caractére synallagmatique

C’est un engagement réciproque entres deuiepdiassure et I'assureur, I'un de payer la

prime et 'autre de verser I'indemnité en cas adisation d’un certains événemefits
» Un caractére aléatoire

Le contrat doit fournir des garanties couvrantes éeénements dont la réalisation est

incertaine, c'est-a-dire qu&vénement doit étre imprévisible
» Un caractére de symétrie de 'information (bonne f)

Pour gu’'un contrat d’assurance se réalisedéetarations faites par I'assuré doivent étre

loyale sans que I'assureur soit dans l'obligatiervdrifier les éléments déclares.
» Un caractere onéreux

Un contrat d’assurance n'est jamais a titréuig®d ni pour I'assureur ni pour I'assuré car

'un verse I'indemnité et l'autre paye la prime.
2-1-3-La formation d’un contrat d’assurance

La formation d’un contrat d’assurance passe paigluis étapes & saviir

nstitut Algérien des Hauts Etudes Financi@ases techniques de I'assuranb®vembre 2006, p 2.
ZYVONNE L F, Droit des assurancegdition DALLOZ 11*™ édition, 2001, p 180.

**COUIBAULT F, ELIASHBERG C, LATRASSE M, op.cit.

ZYVONNE L F, idem, p 182.

*YVONNE L F, idem, pp 84-88
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> La notice d’'information

Avant la conclusion du contrat, I'assureur doibligatoirement fournir une fiche
d’'information sur le prix et les garanties. Il dégalement remettre a I'assuré un exemplaire

du projet de contrat et de ses piéces annexes.
» La proposition d’assurance

Elle contient les renseignements nécessgi@ms que l'assureur puisse connaitre
limportance et I'étendue de ses obligations, a&itepte la prise en charge du risque. A partir
de ces éléments, la proposition d’assurance esrgément établie sur des imprimés fournis

par la compagnie.
> La note de couverture

C’est un document destiné a certifier quedgue est couvert a partir de la date indiquée.
Elle permet de délivrer une garantie immédiate t@ndant, soi la rédaction de la police
définitive, soit I'étude compléte du risque. Dorec fote de couverture est un document
constatant une garantie provisoire a effet imméetiggtour une durée limité a 1 ou 2 mois au

plus.
» La police d’assurance

La police est la matérialisation écrite duntcat d’assurance. C'est a dire c’est un écrit du

contrat qui passe entre I'assuré et I'assureur.
2-2-Les acteurs et les éléments d’une opération d'surance

2-2-1-Les acteurs d’une opération d’assurance

Il ya plusieurs parties qui interviennentslate la conclusion du contrat d’assurance,
'assureur ne contracte pas toujours avec l'askluindémé, mais avec d’autres personnes, a

savoir le souscripteur et une tierce personnemecti
» L’assureur

C’est la partie du contrat qui s’engage a mfard’assuré contre les risques prévus au
contrat, par le paiement d’une indemnité en casudeenance du sinistre

#nstitut algérien des hautes études financiébeses techniques de I'assurannevembre 2009, p 3.

uy
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> L'assuré

L’assuré est la personne sur laquelle repogeassurance c'est-a-dire celle est menacée
par les risques couverts, soit dans sa personielass son patrimoirie

» Le souscripteur
Le souscripteur est en principe la persgrmgsique ou morale qui signe le contrat avec
I'assureur en lui payant la prifie
> Le bénéficiaire
Le bénéficiaire est une personne moralphysique qui si elle est en vie a cette époque
recoit les prestations prévues par le contratdera réalisation du risque asstiré

> Le tiers

«Nous appelons tiers, toute personne qui, pourt@mmangere au contrat, peut en
revendiquer le bénéfice. C’est 'exemple des bérafes d’'une assurance déeces, des victimes

en assurance responsabilité, eft. »
2-2-2- Les éléments technique d’une opération d’'assance
Les éléments constituant une opératioastieance peuvent étre présentés comme suit :

» Lerisque

Le risque et définit comme un événemetirfet incertain qui dépend uniquement du
hasard, sa réalisation se traduit par les dégatdesudommages pouvant affecter soit des

biens, soit des personfiéd_es événements assurables doivent présentecastéred™

= L’événement doit étre futur : le risque ne doit pas étre déja realisé.
= |l doit y avoir incertitude : on parled’événement aléatoire, c'est-a-dire qui dépend du
hasard. L'incertitude, ou aléa, réside :

Bnstitut National de la Consommation, Dossier doentaire Les contrats d’assurance-vi€006, p 5.
2Comité consultatif de secteur financigossaire assurang&ecrétariat général du CCSF, juin 2010, p 10.
#*TABOUROT.J, et all Assurance vie, norme et réglementation compfaléidition L’ARGUS, collection «
comptabilité-gestion-finance », paris, 1994, p 181.

*IMEZDAD L, Essai d’analyse de secteur des assurances et densdbution dans I'intermédiation financiére
nationale mémoire de Magister en Science Economique, ofplonnaie, Finance et Globalisation, université
de Bejaia, 2006 p 9.

32_COUIBAULT F, ELIASHBERG C. LATRASSE M,Les grands principes de I'assurandition LARGUS,
5°Médition Paris, 2002, p 44.

% |dem.
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- Soit danda survenance de I'’événementon ne sait pas s'il y aura incendie ou vol.

- Soit dansla date de survenance de I'événementon ne sait pas a quelle date le
déceés interviendra.

= L’arrivé de I'événement ne doit pas dépendre exclisement de la volonté de
lassuré.

» La prime ou cotisation

C’est la somme d’argent versée par I'asaur@rofit de I'assureur en contre partie d’une

garantie offerte (indemnité) pour la couverturassurance en cas de sinidtre

On distingue trois types de cotisation & savoir

* La prime pure

La prime pure est la somme strictement nécessdaecampensation des risques au sein

de la mutualité. Elle est calculer de manier su@an

La prime pwé&éqguenceX cout moyen du sinistr

1%

* La prime nette

C’est la prime figurant sur les tarifs desiétis. Elle est parfois appelée cotisation

commerciale. Elle est calculée comme suite :

Prime netieotisation pure + chargements

* La prime totale

C’est la somme effectivement payée par le soustnpiElle est calculée comme suite :

Prime totaleprime nette + frais d’accessoires + taxes

» L'indemnité (prestation)

C’est 'engagement pris par I'assureur de ererme somme d’argent (prestation) au profit
de I'assuré en cas de réalisation du sinistre pfévu

%LE VALLOIES F, PALSKY P, PARIS B, TOSETTI AGestion Actif Passif en assurance vie, réglemesmati
outils, méthode=dition ECONOMICA, 2003, paris, 2003, p 18.
SPETAUTON P,Théorie et pratique de I'assurance y8™édition, DUNOD, Paris, 2004, p 12.
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A cet effet, la prestation versée par I'assurée pea de nature indemnitaire ou forfaitaire

- Principe indemnitaire : le montant de la prestation n’est connu qu’apeie®alisation du
risque (dépend du colt de sinistre), elle serhdreel’assuré a son état avant la réalisation du

risque.

- Principe forfaitaire : contrairement au principe indemnitaire, le mahtde la prestation

forfaitaire est fixé lors de la signature du coftcéest-a-dire avant la réalisation du sinistre.

Remarque

Il'y a lieu de savoir que les assurances aengidges sont majoritairement soumises aux
principes indemnitaire (c'est-a-dire assuranceeypeg répartition) alors que les assurances
de personne appliquent le principe forfaitaire ste@®dire assurance gérée par

capitalisation).

» La compensation au sein de la mutualité

La mutualité est 'ensemble des personnes@sontre un méme risque et qui cotisent
mutuellement pour faire face aux conséquences disgae. A partir de cette mutualité, un
fond est crée, qui servira a couvrir les personnashées par le sinistfe

Section 03 Les cycles et mécanismes de I'assurance

Le circuit de l'assurance repose sur deuxgpes fondamentaux qui distinguent les
compagnies d’assurances des autres soti€gs deux principes donne aux compagnies
d’assurances l'avantage de connaitre le prix €eter de I'opération d’assurance et de

transféré le risque a une autre personne.

3-1-Les cycles de I'assurance

L’inversion du cycle de production et mutualisatides risques.son les deux principes que

repose l'assurance.

COUIBAULT F, ELIASHBERG C, LATRASSE M, op.cit, p 46

3"HASSID A, Introduction aux assurances économiquaiger 1984 p 95.

BSOUFIT S,Analyse de la stratégie de diversification des cagmies d’assurances sur le marché assurantiel
algérien cas de la TRUST Algerimémoire de Master en Finance et ComptabilitéjddgEinance et Banque,
Université de Bejaia, 2011, p 11.

MORLAYE F, Risque management et assurarémiton ECONOMICA, Paris, 2006, p 11.

y
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3-1-1- Principe d’inversion du cycle de production

Le secteur de l'assurance est un secteurfisjpécipar rapport aux autres secteurs de

I'économie par le fait que son cycle de productisninvers®.

En effet, dans la plupart des activités conumérs, quand on vend un produit ou un
service, on connait a I'avance le colt de ce pradude ce service et c'est en fonction de ces
données que I'on va déterminer le prix de venten'€s pas le cas dans l'activité d'assurance,
car il s'agit ici de faire payer une prime au sapseur en contrepartie de I'engagement de
l'assureur a effectuer dans le futur une prestair@énue dans le contrat, s'il y a survenance
d'un risque. Donc, le prix de vente de I'opérati@ssurance, le montant de la prime est connu
et payé avant le prix d'achat, le montant du simi€'est l'inversion du cycle de productibn

3-1-2-La mutualisation des risques

Cette mutualisation des risques est considdéognme étant le deuxiéme principe apres
linversion du cycle de production, qui fait diféércier les sociétés d’assurances. Le
mécanisme de l'assurance, est le résultat d'unemegat d’'une somme d’argent en contre
partie d’'un transfert de risque a une autre pemsafiassureur).ce transfert ne peut étre

pertinent que si et seulement s’il rempli deux @pales conditions:

- D’un coté il faut que les moyens de financement'algsureur excédent celle de ses
clients ;

- Etde l'autre c6té il faut que le nombre de cdsttiassurance soit assez important, et
gue les risques sont suffisamment homogéne poutagsemme des cotisations ne dépasse

pas le codt du réel du sinistre.

Ce principe peut poser un véritable probléemegleesdes sinistres touchent de vastes zones
géographiques ou tout ou une partie d’'un portdieule contrat (catastrophe industrielle,

événement naturel.*3

4(?'COUIBAULT F, ELIASHBERG C. LATRASSE MLes grands principes de I'assuranasition LARGUS,
5°Médition Paris, 2002, p 44.

“IGIMOND C, Le cycle d’assurance une opportunité stratégiqiesemple de marché des risques d’entreprises
février 2012, p 16.

“MORLAYE F, risque management et assuranéditon ECONOMICA, Paris, 2006, p 11.
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3-2-Les mécanismes de I'assurance

Le mécanisme d’assurance repose sur le codeegpmpensation des risques, c'est-a-dire
de réduire et de partagé le risque, a cet eftatidte certain nombre de conditions qui doivent

étre réunit pour que ce risque soit minimiseraos* :
3-2-1-La sélection du risque

L’'assureur doit accepter «les bons risquesregter les mauvais». C'est-a-dire que
'assureur ne doit pas s’engager a assurer uneiggat le montant peut excéder la somme

des primes cotisé&s

3-2-2-La dispersion des risques

Ce critere consiste a ce que les risques sdigpersés dans le temps ; c’est le fait de choisir
les risques qui ne se réalisent pas au méme moraeerd,éviter la concentration des

engagements sur une population déternfhée
3-2-3-L’homogénéité

Pour que la compensation entre les risques@usis faire dans les meilleures conditions, il

faut réunir un grand nombre de risques semblahlesry les mémes chances de se rédfiser

3-2-4-La division des risques

Les difféerent techniques qui ont a la dispositde la compagnie recette incompléte sont
avoir divisé ces risque donc la compagnie fait bppg autres compagnies a fin de partager
le risque ou éviter d’accepter un trop gros risgoet le colt ne pourrait étre compensé par

Les primes collectées. Ces pour cela I'assureucgoi® a deux techniques de division de

risque.

“*MEZDAD L. Essai d’analyse du secteur des assurances et dergebution dans l'intermédiation financiére
nationale mémoire de Magister en Science Economique, oflonnaie, Finance et Globalisation, université
de Bejaia, 2006, p 11.

“HASSID A, Introduction aux assurances économiquésition ENAL, Alger 1984, p 98.

TAFANI B, Les assurances en Algériétude pour une meilleur contribution & la stratédie développement
édition ENAP et OPU, Alger, 1984, p 124.

“*HASSID A, idem, p 98.
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3-2-5-Les techniques de division des risques

Il ne suffit pas de sélectionner et de dispdeserisques, mais aussi de les diviser. En effet
il ne doit pas se focaliser sur un seul risque raaigontraire il est obligé de diversifier son

activité a plusieurs catégories de risdlies
Pour ce faire I'assureur fait recours a deux temines de division de risqtfe
» La coassurance

Est une participation de plusieurs assureuta aouverture d’'un risque par un méme

contrat, chacune d’elles prenant & sa charge unegaenué’.
» Laréassurance

La réassurance est définie comme « une tegbmgrmet a I'assureur direct de céder a un

tiers, le réassureur, une partie des risques gwduscrit 3.
Remarque

On peut considere la rétrocession comme ure amtoyen de division du risque qui
permette a la compagnie de lui minimiser est declkeder a une autre société, donc La
rétrocession est définis comme une opérationguprelle le réassureur cédera a son tour, une
partie des risques, qu’il a réassuré a un rétram@sdire qui peut étre une société de

réassurance ou carrément une société d’assitance

“COUIBOULT F, ELIASHBERG C, LATRASSE M, op.cit. p 53

““DOMINIQUE H, ROCHET. J-C,Microéconomie de I'assurancEdition ECONOMICA, 1991, p17.

*LE VALLOIES F, PALSKY P, PARIS B, TOSETTI AGestion Actif Passif en assurance vie, réglemesmati
outils, méthodesdition ECONOMICA, 2003, ECONOMICA, paris, 2003, p 47.

*1 MEZDAD L, Essai d’analyse du secteur des assurances et dergabution dans I'intermédiation financiére
nationale mémoire de Magister en Science Economique, opfionnaie, Finance et Globalisation, université

de Bejaia, 2006, p 12.
17




Chapitre | Le cadre caeptuel et historique des assurances

Section 04 : Les fondements théoriques et le réleanomique et social de

'assurance

Pour que le mécanisme de compensation enamssurse réalise, tout assureur doit
respecter certaines principes a savoirs : la l@ geandes nombres, les statistiques, les

préevisions des probabilités de survenance dedreisis

4-1-Les bases techniques de I'assurance

L’assurance s’appuie sur le principe deualigation des risques. Pour comprendre ce
mécanisme, il est nécessaire d’étudier les diftérpaints de cette loi & savoir :

4-1-1-La loi des grands nombres

La loi des grands nombres, qui vient d'&mequée, est I'un des fondements de la

statistique.

C'est a la faveur d'un grand nombre d'abagon qu’il est possible dégager des
probabilités de survenance, c'est-a-dire des chameeaéalisation des événements observés.
Ces probabilités se vérifieront en principe dansiveaux groupe répondant aux mémés

caractéristiques que celui oul le calcul & été%ait
4-1-2-Les statistiques

Le recours a la statistigue permet doigemidéalement la mutuelle, et de prévoir
anticipativement, de maniere approximative, queh $e poids des sinistres a répartir, ainsi
gue, par consequent, 'importance des réservesigtitger et le niveau des primes a stipuler,
elles nous permettent donc de connaitre le nombrsimistres survenus dans le passé, la

fréquence du risque et le cout moyen d’un siridtre

4-1-3-Technique actuarielle

Elle concerne I'application des méthodes mathémnesigt statistiques a la finance et aux assurances,
particuliérement ou cela se rapporte a |'évalualEmrisques dans le long terfne

*2MARCEL F, Droit des assurance&dition LARANCE, ™ édition, Belgique, 2006, p18.
53
Idem.
*FRAOUN L, Institut supérieur d’assurance et de igastécole supérieur d’assurand@églementation des
assurancesnovembre 2009, p4.
18
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Y

C'est-a-dire lorsque la compagnie d’assurance diXassuré un montant ‘X’ a recevoir au
future, I'application de la technique actuariellé permet de savoir le montant de la prime a

payé aujourd’hui a fin de percevoir la somme ‘X'.
4-2-Le rble économique et social des assurances.

4-2-1-Le role économique de I'assurance

L’assurance permet de compenser ce quiersiupou détruit, par le dédommagement
(remboursement ou indemnisation). L’'assurance nelirsée pas a sauvegarder les
patrimoines.

Elle est créatrice de sécurité, sert arnaéleure utilisation de I'épargne et elle est auss
un moyen de crédit. C’est pour cela le r6le écoagomrs qu’elle joue favorise le développent,

ses roles est déterminer comme it

» L’assurance joue un role fondamental dans la domisth des capitaux.ces derniers qui

représentent une forme d’épargne, sont réunisnsereées au sein de I'entreprise.

» L’assurance est un moyen d’accés aux crédite (eltilite I'acces aux crédits), en
renforcant les garanties qu’il offre a ces créasci€éassureur permet a l'assuré de
consentir des crédits a ses clients ; c’'est 'opjepre de I'assurance-crédit qui donne
aux créanciers la certitude d’étre payés en casalvabilité de son débiteur.

» L’assurance devient de plus en plus un facteurrddygtion qui servira a accroitre et a

renforcer I'’économie nationale.

4-2-2-Le rble social de I'assurance

Le r6le social que pourrait jouer I'assu@mpeut étre exposé a travers I'explication de

certains points qui sotit:

> Le réle principal de I'assurance est de protégsrgdersonnes et leurs patrimoines
contre toutes sortes de risque ;

» L’assurance est considérée comme l'un des factéersedistribution des revenus
susceptible de maintenir I'activité économique gréaux primes versees par les

assureés ;

* MARCEL F, op.cit, p 15.
*FRAOUN L, op.cit p 4.
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» L’assurance donne de la sécurité aux individus.

Section 05 : La classification et métiers spécifiggs a 'assurance

Les assurances peuvent classer de plusiearséera en tiendra comptes que les
classifications juridiques et technique puisquesefiont les plus utiliser et les plus important
dans le domaine des assurances son pour autarutiles elassifications. Par la suite nous
allons présenter les differents métiers (les inéslimires) liés au fonctionnement des

compagnies d’assurance.
5-1- La classification des assurances

Plusieurs classifications peuvent envisagées tiendra que celle qui participer au

développement et de croissance de pays.
5-1-1-classification juridique des assurances
» Assurance dommage

« L'assurance dommage est la prestation d’assergni dépend d’'un événement incertain

qui cause un dommage au patrimoine d’une persotine »

Elle a pour but de prémunir I'assuré contre toute attegatson patrimoine et a la
réparation des conséquences causées par la iéalidat risque assuré. On distingue deux

types d’assurance dommage a savoir
= Les assurances de choses (ou de biens)

Elle est considérée comme étant unerasse directe du patrimoine c'est-a-dire de
garantir les biens corporels (matériels) ou incoelso (assurance crédit, assurance

chémage....) de l'assuré.
= Les assurances de responsabilité

La responsabilité civile est engagée lotgsme personne se trouve responsable des
dégats causés a autrui. C'est-a-dire que I'assutans I'obligation de réparer un dommage

subit pour autrui.

>'CLAUDE D, Les assurances de personAathemis, Louvain-la-Neuve, 2006, p4
*PARIS C,le régime de I'assurance protection juridiquélition LARCIER, 2004, pp93-94.

=
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Remarque

Certaines polices d’assurance de dommagentigsant a la fois la chose et la
responsabilité civile tel que l'assurance automgbilassurance incendie, les assurances
risques divers....etc.

> Assurances de personnes

L’assurance de personne est la prestatiodaoprime qui dépend d’'un évenement
incertain qui affecte la vie, I'intégrité physiqaa la situation familiale d’'une personn®.»

Elle a pour but de garantir la personne dinmet serre a couvrir les risques qui portent
atteinte a la personne soit dans son intégrité ighgs(assurances des dommages corporels)
soit dans son existence (assurance sur [&vE) distingue deux types :

= Assurance atteinte corporelle

BN

Les assurances de personnes corporellesresdules risques d’atteinte a l'intégrité

physique en cas de maladie ou d’accident corflorel

Autrement dit cette assurance consiste angjaraux assurés une indemnité pour faire

face aux évenements pouvant I'affecter dans s& sant

=  Assurance sur la vie

L’assurance sur la vie constitue la catégda plus importante des assurances de
personnes. Elles constituent a la fois une opératiassurance par la recherche d'une
sécurité face a I'événement d'un risque donné,net apération d'épargffe On distingue

trois types d'assurance a sa¥oir
- Assurance en cas de vie

Permet de garantir a I'assuré la constracttune épargne et le versement de celle-ci

sous forme de rente viagere ou capital si 'asest@n vie a I'échéance du contrat.

*)SOUFIT S,Analyse de la stratégie de diversification des cagmies d’assurances sur le marché assurantiel
algérien cas de la TRUST Algerimémoire de Master en Finance et Comptabilitéjddpfinance et Banque,
Université de Bejaia, 2011, p20.

®Institut Algérien des Hautes Etudes FinanciéBeses techniques de I'assurannevembre 2009, pp5-6
®nstitut Algérien des Hautes Etudes FinanciéresciOp

®BOUCHOUL R,Essai d'analyse du systéme de capitalisation dassaksurances de personnes en Algérie
(cas de la ville de Bejaia), mémoire de magistes@ences économiques, université de Bejaia, J1KI8,
®BOUCHOUL R, idem, p26-28.
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- Assurance en cas de déces
L’assureur garantit le versement d’'un capitadawne rente a un bénéficiaire désigné, en
cas de déces de I'assuré avant le terme fixé @twato

- Assurance mixte

Les assurances mixtes sont celles qui, combiemtre une assurance en cas de déces et
une assurance en cas de vie, en répondant a unedobekoins, c'est-a-dire réaliser une
opération d’épargne tout en assurant le risquesdéce

5-1-2-Classification technique des assurances

Elle est dite technique, car elle découle aegéstion technique des assurances. On
distingue deux types a saviir

» L’assurance gérée par répartition

C’est une technique permettant a I'assureuréfaartition de la masse des cotisations

payeées par la mutualité des assurés entre letremréalisé au cours d’une période donnée.
» L’assurance gérée par capitalisation

La capitalisation est une technique de gedimanciere ; I'assureur place une partie des
primes collectées pour les faire fructifier et w@stit les revenus financiers ainsi obtenus de
maniére a accroitre la somme initiale. Les ass@sanie, déces et capitalisation suivent ce
mécanisme.

5-2-Les intermédiaires d’assurances

L’intermédiation en assurance est une aétikdglementée qui nécessite I'obtention d’'un
agrément aupres du ministere des finances. La meesqui souhaite I'exercer, qu’elle soit
physique ou morale doit avoir cet agrément.

5-2-1-Agent générale d’assurance

Professionnel indépendant exercant I'activité @lintédiation en assurance et de gestion
pour le compte d’'une ou plusieurs entreprises diasges. Il exerce une profession libérale
ou créant une société commerciale, il est mandatéupe entreprise d’assurances pour

distribuer ses contrats sur un secteur géographdguéconomique donné, il est bénéficie

* YVONNE L F, Droit des assuranceédition DALLOZ, 11°™ é&dition 2001, p52.
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d’'une rémunération sous forme de commission d’a@ppmpri rémunere la souscription d’'une

police d’assuranéa
5-2-2-Le courtier d'assurance

Le courtier est une personne physique ou moralegjunscrit au registre du commerce.
C’est un propriétaire d'un portefeuille des clieqsur lesquels il recherche auprés des
compagnies d’assurance ou parfois, il élabore egbes-ci le produit d’assurance qui porte a
I'assuré la réponse la plus adaptée en termesixdderevient et de garantfe

« La compatirions entre ’Agent Générale et le Courter

Tableau NO1 : La comparions entre 'Agent Généralet le Courtier

Eléments de Comparaison Agent Général Courtier
Situation juridique Profession libérale Commercant
Mandat Mandataire d'une sociétéMandataire de I'assurée

d'assurance

Relation avec les sociétésTravaille avec la seulelndépendant: travaille avec

d’assurance société mandante les sociétés de son choix
Portefeuille Appartient a la sociétgLui appartient

mandante
Champ d’intervention Limité lllimité

Points communs

Reémunération conssions
Catégorie sociale TNS (travailleurs non salariés
En pratique Chefs d’entreprises : libre choix et gestion duispenel salarié,

des locaux, du matériel .....

Source : le tableau réalisé par nos soins a partir descgtands principes de I'assurance » édition
LARGUS, 5iéme édition, paris, 2002, P153.

% GLOSSAIRE AssuranceSecrétariat général du CCSF, juin 2010, p18.
% BIGOT J, LANGE D, Traité de droit des assuranéetijon DELTA 2000, pp 315-316
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5-2-3-L’'actuaire

Un actuaire est un professionnel spécialistéagplication du calcul des probabilités et de
la statistique aux questions d'assurances, deciénahde prévoyance sociale. A ce titre, il
analyse l'impact financier dusque et estimeles flux futurs qui y sont associés. L'actuaire
utilise des techniqgues mathématiques et statigicqumur décrire et modéliser de facon

prédictive certains événements fufirs
Conclusion

L’assurance est telle gu’elle est connuedleiment est passée par plusieurs étapes. Elle
avait pour principe I'entraide et la solidarité rentes membres de la communauté qui étaient
soumis aux mémes risques, les différents notionkadsurance, sont rattachant a plusieurs
éléments qui son important pour la base de chamserance. Elle se réunion de
nombreuses personnes qui risquant d’étre frapp@esup événement similaire,
colteux ou dommageable, s'accordent entre elléavarce pour venir en aide
a celui ou ceux qui sont frappés par cet événemiesmimécanisme de l'assurance ne
modifie pas la probabilité de survenance du risguse contente de transférer le risque d'un
agent économique, (I'assuré), a un ou plusieursgutans ce cas la I'assuré est alors protégé
contre des événements qu'il ne peut pas supparterilspeut alors réaliser des activités

risquées.

De plus, I'assurance favorise I'innovation éduisant les risques pour les entreprises et les
particuliers car grace aux garanties qu’elleseotr En effet les entreprises et méme pour les
particulier refusent aujourd’hui d’exercées leuwrBwtes en absence d’assurance car elle joue
un double réle du fait qu’elle n'a pas seulemenirpabjet de sécuriser, mais de nos jour cette
derniére est considérée comme une meilleure décesi termes de risque et de rendement,

d’ou des économies plus productives et /ou moBTRIBES.

67_COUIBAULT F, ELIASHBERG C. LATRASSE Ml.es grands principes de I'assuraneéglition LARGUS,
5°Meédition Paris, 2002
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Chapitre 1l Mutatios du systéme algérien des assurances

Chapitre Il : Mutations du systeme algérien des agsgances

Le marché assurantiel a vécu différentes étaepuis sa naissance a nos jours. En effet,
tout comme les autres secteurs de I'économie dieseassurantiel était soumis au monopole
de I'Etat, puis était libéralisé en 1995 a travEnglonnance 95-07 du 25 janvier 1995 relative
a l'assurance et qui a été complétée et modifiGeupa nouvelle loi en 2006. Enfin a
l'ouverture économique et la volonté de s’insérang la mondialisation a travers

I'instauration de I'économie de marché.

Ce chapitre s’articulera autour de trois sedj dont la premiére sera consacré a
I'évolution historique des assurances en Algédajduxieme traitera les différents acteurs du
marché des assurances et la troisieme s’intéreaséraolution chiffrée du marché algérien

des assurances.
Section 01 : L’évolution historique des assurancemn Algérie

Pendant toute la période coloniale, 'assigaan Algérie s'est confondue avec I'évolution
de l'assurance en France. Cela conduit apres pemiiance a I'héritage des lois et des
réglements antérieurs qui n‘ont pas été abrogés 4975. Aprés cette période, de nouvelles
lois sont apparues permettant a I'assurance deitoann nouveau sort, en cite la loi N° 06-

04 du 20 février 2006 qui & donnée se nouveau sort.

Dans ce qui suit, nous allons traiter I'é¥mn du systéme des assurances a travers deux
cycles. Le premier exposera I'évolution de I'asaageaen Algérie avant 1995. Puis, le second,

décrira I'évolution de I'assurance en Algérie aft895.
1-1-L’assurance en Algérie avant 1995

Le marché assurantiel avant 1995 a connu g¢Euwodes. La période coloniale et la

période post indépendance dans laquelle I'Algéopté pour le systéme socialiste

MEZDAD L, Essai d’analyse du secteur des assurances et derggbution dans I'intermédiation financiére
nationale mémoire de Magister en Science Economique, ofplonnaie, Finance et Globalisation, université

de Bejaia, 2006, p37.
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1-1-1-La période coloniale

Cette période était caractérisée par le madeogpes compagnies francaises sur le secteur
des assurances en Algérie

Lapolitique coloniale de la France en Algérie conduifenrichissement de la minorité
européenne et I'appauvrissement des algériensléordsante majorité vivait en dessous du
seuil de pauvretéCela se confirme en 1861 par la création d'umeitwelle incendie spécialisée

pour I'assurance en Algérie et dans les coldnies

Afin de répondre a la demande des colons-altgiers, des mutuelles sont constituees ;
c'est le cas de «la Mutuelle Centrale Agricole»1833 qui fait partie de la Caisse Centrale

de Réassurance des mutuelles Agricoles.

Des textesnétropolitains étaient adoptés par le législatewr péglementer I'assurance en

Algérie dont les principaux soht

» Laloi de 13 juillet 1930 relative au contrat d'assnce ;

» Le décret du 14 juin 1938, unifiant le contrélel'@at sur les entreprises d’assurances
de toute nature et de capitalisation et tendalatrganisation de I'industrie de I'assurance ;

> Le décret du 29 juillet 1939 fixant la comptabildés assurances de toute nature et de
capitalisation.

» Le décret du 17 aolt 1941 relatif au cautionnenstnhux réserves exigibles des
sociétés d'assurances et de capitalisation ;

» L'ordonnance du 4 octobre 1945 qui enléve aux ségid’assurances la gestion des
accidents du travail pour les confier a la sécuwitéale ;

> Laloi du 25 avril 1946, relative a la nationalieatde 32 sociétés d'assurances et a la
création d'une Caisse Centrale de Réassurances Hewmle Nationale d'Assurances et d'un

Conseil National des Assurances ;

>MAZDAD L, Etat des lieux de marché assurantiel algérigiéme congrés de maitrise des risques et de
s(reté de fonctionnement, octobre, 2008, p 2.
®BENKHLEF D, KESSAR TLa gestion actif passif et analyse des risques #msompagnies d’assurances en
Algérie, cas de la CAAR 206 de Bejaimémoire de Master en Science de Gestion, optiomptabilité,
Contrdle et Audit, université de Bejaia, 2011, p14.
“TAFIANI M B, Les assurances en Algérie, étude pour une meill@metribution a la stratégie de
développemen©PU, 1984, pp 23-24.
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» Décret du 6 mars 1947 portant reglement d’admatistn publique pour le controle
des sociétés d’assurances en Algérie. C'est pdridis de ce texte que l'assurance est
réellement introduite en Algérie ;

» La loi du 31 décembre 1951 instaurant un fonds atargie au profit des victimes
d’accidents de route ;

» Laloi du 27 février 1958 rend obligatoire I'assura de responsabilité civile pour les
propriétaires et usagers de véhicules terrestnestaurs.

1-1-2-La période post indépendance

Cette période est caractérisée par l'ingtabpolitique et économique du secteur des
assurances en Algérie, cette période a marquédtajees ; dont la premiére est caractérisée
par la reprise des sociétés d’assurance existgatasnt passé sous le contrdle du ministere
des finances, la seconde est déterminée par lactrad du monopole de I'Etat par la
nationalisation des sociétés d’assurances existaitdéa création de certaines compagnies
d’assurances, et la troisieme étape est caracdépsé la libéralisation de secteur des
assurances et la promulgation de I'ordonnance N®% 25 janvier 1995 relative aux

assurances.
» La phase de transition (la période de 1962-1966)

Cette étape est caractérisée par le monopatecé par les compagnies d’assurances
étrangeres, surtout francaise, sur ce secteuatetdhce de cadres nationaux et de législation
propre & I'’Algérie pouvant assurer le fonctionnetregrie contréle des sociétés d’assurances
Ce qui a conduit a la création en aolt 1963 dealase Algérienne d’assurance et de
réassuranCeet qui a poussé les autorités algériennes diiater dés le mois juin 1963 par la

promulgation de plusieurs lois & savoir

X La loi N° 63-197 du 08 juin 1963 portant sur I'gjdition que toutes les
compagnies d’assurances étrangeres doivent cééledd@®eurs portefeuilles au profit de la
CAAR, c'est-a-dire que 236 délégations et agentzasend tenues de verser a la C.A.A.R ce
pourcentage de leurs chiffres d’affaires.

*DADDI HAMMOU M, Analyse du comportement du consommateur dans leh@algérien des assurances.
In.: www. Mémoireonline, p 2.
*TAFIANI M B, op.cit, p 68.
‘LEZOUL M, La situation actuelle du secteur des assurancesAlggrie, quelles sont les alternatives ?
communication présenté au colloque internationaarsité D’ORAN, 2011, consulter le 04 février 201
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X La loi N° 63-201 du 8 juin, relative aux obligat®et garanties exigées des
entreprises d’assurances exercant ou de contineeeraer leur activité en Algérie et d’'une
demande d’agrément aupres du ministére des finaBRoesctobre, un arrété du 7 décembre
1963, portant l'application de la loi N°63-201 wmiepour complétée les deux lois
précédentes, puisque elles ne répondent pas awinbdes pouvoirs publics, et les
compagnies étrangeres refusent d'accepter cettgumque elles sont soumises a un
contréle qui dépend du dépbt d’une garanties @ @ montant de la moyenne des primes
émises pendant les cing dernieres années d’acivietrésorerie générale d’Algérie, dont
80% est imputé sur le revenu technique et 20% tebéigatoirement étre constitué par un
nouvel apport, un certain nombre de compagniesaoo¢pté de soumettre a la nouvelle

réglementation parmi elle on dite

La création de la societé Algérienne d’Assuranc@A)Spar larrété de 12

décembre 1963 dont 39% du capital détenu par lgptiegs ;

- La creation par arrété du 08/04/1964 La caissdralende réassurance des
mutuelles Agricoles(CCRMA) devenue CNMA ;

- La création par arrété du 29/12/1964, la mutuelgEreenne d’assurance des
travailleurs de I'Education et de la culture (MAACE;

- Agrément par arrété de janvier 1964, de 14 compsagdtrangeres dont 6

francaises, 3 britanniques, 1 italienne, 1 améra&al indienne, 1 zélandaise et 1

tunisienne.

L'arrété du 26 février 1964 confie a la AR la pratique de toutes les catégories

d’opération d’assurance directe, en plus de lasigasce.
» La phase de nationalisation (1966-1975)

C’est dans cette période que le monopoléedatlétait institué; I'exploitation de toutes les
opérations d'assurance est désormais réservéetad p&r l'intermédiaire des entreprises
nationales. Parmi les 17 sociétés qui existaiertd86, une seule a été nationalisée, il s'agit
de la SAA par l'ordonnance n° 66-129 du 27 mai 19&f's que toutes les autres entreprises

ont été liquidées, a I'exception de celles quil@forme mutuell€ :

8BENILLES B, L'évolution de secteur algérien des assurancesmmunication présentée au colloque
international sur les sociétés d'assurances Talkaflds sociétés d'assurance Traditionnelle eatr€héorie et
I'expérience pratique, consulté le 06 février 2013.
*TAFIANI M B, Les assurances en Algérie, étude pour une medlezontribution a la stratégie de
développemen©PU, 1984, pp65-66.
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. Caisse Nationale d'Assurance et de Réassurance CAAR

. Caisse Nationale des Mutualités Agricoles CNMA.

. Mutualité Algérienne d'Assurance pour Travailleaws I'Education et de Culture
MAATEC.

L'assurance était régie par I'ancienne li@iis francaise qui a été abrogée des le 5 juillet
1975, par I'ordonnance 72-29 du 5 juillet 1873

» La phase de spécialisation (1975-1988)

A l'instar des autres secteurs d'activité rémrganisation du secteur des assurances se
traduit dés 1973, soit a la veille d€ flan quadriennal, par un ensemble de décisionsejui
poursuivront jusqu’en 1976, année qui marque urrnent dans la stabilisation des
compagnies et une radicalisation dans la politigeel’Etat. La reconversion du secteur
s'opére & travers :

- Le 01 mai 1973, un texte impose la reconversionr@keau commercial par
I'intégration des intermédiaires aux compagniesigias et leur remplacement par
des points de vente gérés par ces compagnies. Deptie date, I'ensemble de
I'activité de la production a la distribution esatique.

- Création de la Compagnie Centrale de RéassurareR)(@ ' octobre 1973 par
'ordonnance 73/54 a laquelle a transféré le peuidle de réassurance de la
CAAR.

- La spécialisation des entreprises d'assurancésdepuant pour chacune d'elles les
risques & couvrir?

 La CAAR, Spécialisée dans les assurances des pmses et de transport, cela a
permis la création de la caisse d'assurance totadeialisée dans l'assurance du
transport terrestre, maritime et aérien.

 La SAA, spécialisée dans les petits risques, qut sependant générateurs d'une

épargne importante, il s'agit de : l'automobileyd& les bris de glaces, les dégats des

O TAFIANI M B, op.cit, p 4.
“MEZDAD L, Essai d’analyse du secteur des assurances et dergebution dans I'intermédiation financiére
nationale mémoire de Magister en Science Economique, ofplonnaie, Finance et Globalisation, université
de Bejaia, 2006, pp40-41.
12 DADDI HAMMOU M, Analyse du comportement du consommateur dans lehé@aigérien des assurances.
In.: www. Mémoireonline, p3
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eaux, les multirisques d'habitation, les assurandes personnes, lincendie et
I'explosion (risque simple).
L’essor de I'assurance au cours de la fm a@nées 70 entraine pour la premiere fois la

promulgation en 1980 d’une loi sur les assurances.

% laloi 80-07 du 09/08/1980
La loi 80-07 qui propose essentiellemennéhoration de la protection de l'assuré et
autres bénéficiaires de I'assurance et I'assoapiisst de la procédure d'indemnisation. Cette
loi est enfin votée par I'assemblée nationale saiténadaptation des textes francais avec
I'option socialiste entreprise par le pays. Trdigectifs sont évoqués dans cette'foi

1. Institution d’'un certain nombre d’assurances oldges :

* Obligation des organismes publics immobiliers dessdre une assurance contre
I'incendie et les dégats des eaux ;

» Obligation de souscrire une assurance responsalilfile professionnelle pour le
corps médical, les architectes, les entrepreneurs...

2. Amélioration de la protection de I'assuré et dasdhiéiaires par :

* L’obligation faite a 'assuré de maintenir sa gdi@en cas d’aggravation du risque ;

» Assouplissement des regles de procédure en mdtiedemnisation.

3. Suite a la croissance du niveau de vie et le dgpelment de lindustrie et de
transport, de nouvelles restructurations sont ecbkees dans le marché des
assurances par une spécialisation plus accentuée :

» Creéation de la CAAT (Compagnie Algérienne d’Assaeafransport) en 1985 qui a
repris le portefeuille des assurances transpoetsefitre, maritime et aérien) de la
CAAR.

% laloi 88-01 du 12/01/1988

Elle se caractérise parles transformation les réformes apportées au secteur des
assurances en 1988 entrainent la concurrence kestreompagnies existantes : la SAA,
CAAR, CAAT, MAATEC et la CNMA.

Cette politique avait pour objectif de redynamikaetivité des assurances, de permettre aux

entreprises d’assurance d’exploiter de facon opérieapotentiel du marché et de se préparer

13 SOUFIT S,Analyse de la stratégie de diversification des cagmies d’assurances sur le marché assurantiel
algérien cas de la TRUST Algeriamémoire en Finance et Comptabilité, Option FinagicBanque, Université

de Bejaia, 2011, p70
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a la levée du monopole d’Etat sur les opératiorssdlirances afin de permettre leur

adaptation & une économie de matthé
1-2- La période de I'économie de marché (1995 a njoars)

La conjecture internationale et le passagédadireux de I'économie algérienne planifiée
a I'economie de marché ont poussé le législatetlaldorer une nouvelle loi pour s’adapter
aux nouvelles exigences du marché. C’est la proatiolg de la loi 95-07 du 25 janvier 1995
qui a procédé a la levée du monopole de I'Etatesgecteur des assurances et la libéralisation

du march®.

> La période 1989-1995 (L’ordonnance n°95-07 du 25/(1995)

Durant cette période tout est resté soumismeonopole de I'Etat, le marché des
assurances a connu un air de concurrence a trbaetsnomie des entreprises publiques
economiques qui a permis la déspécialisation degpagnies.

C’est ainsi que les trois compagnies pubbgexeistantes ont modifié leurs statuts pour y
inscrire la pratique de toutes les opérations diasxe. Cette situation a entrainé une
concurrence trés rude entre ces compagnies agsrivguéte de nouveaux marchés au moyen
des réseaux de distribution intégres. Cependafatiidra attendre 'année 1995 pour voir une
véritable réforme des assurances. En effet, 189%07 du 25 janvier 1995 relative aux
assurances a procédé a la levée de I'emprise dat I46r les entreprises publiques, dans
lesquelles elles peuvent recourir a des réseawégpde distribution pour la réalisation de
leurs chiffres d’affaires.

Cette loi a été modifiée et complétée pardavelle loi 06-04 du 20 février 2006 relative
aux assurances, qui a introduit des nouvelles ragsjuron va citer ultérieurement.

De la part des assurés, cette loi a permis undeul protection de I'assuré et une meilleure
occupation de ses besoins de par 'autorité ded@enCette loi a pour objectif :

- La promotion et le développement du marché degasses ;

- L’augmentation de I'épargne et son orientation ;

- L’amélioration de la prestation de services rengluenatiére d’assurance.

4 DADDI HAMMOU M, Analyse du comportement du consommateur dans lehd@algérien des assurances.
In, www. Mémoireonline.
® SADI N, Le role des assurances dans le développement PME&R Algérie congrés internationales
francophone en entrepreneuriat et PME, p8.
®ABBOURA K, Le controle de la solvabilit¢ des compagnies d’emsce algériennescommunication
présentée au colloque international sur les saci€tkaful et les sociétés Traditionnelles entr@Héorie et
'Expérience Pratique, 25-26 avril 2011, considt@6 février 2013.
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L’ordonnance 95/07 a permis la libéralisatieinle développement des marchés des
assurances, mais les dysfonctionnements enregiatrégiveau du secteur algérien des
assurances ont pousseé les pouvoirs publics a pgoerula loi 06-04 modifiant et complétant

I'ordonnance 95-07 dans le but de

e Stimuler l'activité d’assurance ;
» Renforcer la sécurité et la gouvernance des eigespr

* Réorganiser la supervision

L’ordonnance n° 95-07 du 25 janvier 1995 acétdplétée et modifiée par la loi n° 06-04

du 20 février 2006. Les principaux apports de deiteont™®:

* Le renforcement de 'activité d’assurances de pares.

* La généralisation de I'assurance de groupe.

» Laréforme du droit du bénéficiaire.

» La création de la bancassurance.

» La séparation des activités vie et non-vie des egnjes d’assurances.

* Le renforcement de la sécurité financiere.

e La création d’'un fonds de garantie des assurés.

» L’obligation de libération totale du capital powrément.

* L'ouverture du marché aux succursales des soaikdésurances et/ou de réassurance
étrangeres.

+ Les objectifs de cette loi

Elle vise a imprimer une nouvelle dynamigquesecteur des assurances en favorisant son

développement. Il s'agit en particulier He

» La stimulation de I'activité et 'amélioration da fualité des services en favorisant la
diversité des produits pour satisfaire les attedéssclients et par la protection de leurs
droits et d’'une gestion transparente du portefedidls contrats.

* La sécurité financiére et le bon management degmiges reposent sur la sécurité

financiére des sociétés d’assurance.

YABBOURA K, op.cit.

18 KPMG, Guide des assurances en Algé2609, pp14-15.

19 SOUFIT S,Analyse de la stratégie de diversification des cagmies d’assurances sur le marché assurantiel
algérien cas de la TRUST Algeriamémoire en Finance et Comptabilité, Option FinagicBanque, Université

de Bejaia, 2011, p74.
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* La réorganisation et la supervision des assuraecee qui concerne le contréle de
I'Etat sur l'activité d’assurance que poursuit fettif d’installer cette attribution des
pouvoirs publics dans une forme d’organisation mdtamt une supervision efficace
des moyens humains et matériels appropriés a tléeede ces missions.

Cette loi vise, la création, sous le comtrdlu Ministere des finances, d’'un organe

administratif de contrble des assurances finantiént autonome.

Section 02 : Les intervenants du marché des assuices

Sur le plan institutionnelle secteur des assurances est régi par un ceaibre de
textes juridiques traitant des divers aspectsdieségime des assurances, a I'organisation et
au contrble de l'activité des assurances. La leDB3Promulguée le 25 Janvier 1995, est
considérée comme le texte fondateur de la confiiguractuelle du secteur des assurances.

Plusieurs organes composent le marché assuratggeles, qui sont :
2-1- La Direction des Assurances

Elle est définit par I'article 209 de I'ordmance n°95/97, comme étant la structure qui se

charge d’assurer le controle de I'Etat sur I'atévd’assurance.

Elle a été créée lors de la réorganisation doidtére des Finances et fait partie de la
Direction Générale du Trésor et qui veille a latpeton des droits des assurés et des
bénéficiaires des contrats d’assurance. La dinecties assurances dispose d’un pouvoir
d’ordre juridique, technique, économique et finan@t participe a I'élaboration des lois et
reglements relatifs a l'activité d’assurance etlleen leur application. Cette direction est

composée de trois sous directfn

» La sous direction réglementaire ;
» La sous direction de l'analyse ;

* La sous direction controle.

' SOUFIT S, op.cit, p74.
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2-2- Les institutions autonomes
2-2-1- Le Conseil National des Assurances (CNA)

Le Conseil National des Assurances (CNA), iggépar le ministre chargé de I'économie
et des finances a été créé en 1989. Il comprenaiteprésentants de I'Etat, des personnalités
qualifiées, un membre du Conseil d'Etat, un député,sénateur, des représentants des
professions de I'assurance, des représentantedespels des entreprises d'assurances et des
représentants des assurés. Trois commissionsaéageinstituées au sein du CRA

« La commission des entreprises d'assurances étasultée préalablement aux
décisions d'agrément de ces entreprises ;

* La commission de la réglementation émettait un exidusivement sur les projets de
décrets dont était saisi le CNA ;

* La commission consultative de l'assurance étaitgéead'étudier les problémes liés
aux relations entre les entreprises d'assurandesretlientele et de proposer, par des

avis ou des recommandations.
2-2-2-Union Algérienne des Sociétés d’Assuranceds Réassurance (UAR)

L'union Algérienne des Sociétés d’Assurande de Réassurance (UAR) est une
association créée en 1994 grace a la volonté dassu déterminés a s’organiser pour
défendre les intéréts de la profeséfonElle regroupe aujourd’hui toutes les sociétés
d’assurance exercant en Algérie : sociétés anongiassurances et de réassurance, sociétés
d'assurance mutuelle et succursales de sociétgésgéetes. L'UAR, dont I'équivalent en
France serait la Fédération francaises des Soai&ésurances (FFSA), a pour principales
missions d& :

» Développer l'activité de I'assurance.
* Améliorer la qualité de prestation des assureurs.
» Coordonner les actions communes de ses membres.

» Représenter les intéréts de la corporation aganinational et international.

ZIMAZDAD L, Essai d’analyse du secteur des assurances et dergebution dans I'intermédiation financiére
nationale mémoire de Magister en Science Economique, ofplonnaie, Finance et Globalisation, université
de Bejaia, 2006, p 91.

22 MELLAL A, école nationale d’assurandee marché algérien de I'assurance une nouvelle thigae en
marché,novembre 2007, paris, p18.

Z MELLAL A, op.cit, p18.
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L’'action de I'UAR consiste a représenter les inieréles assureurs auprés de leurs

interlocuteurs, publics et privés, nationaux etlinationaux.
2-2-3- La Commission de Supervision des Assuranc@sSA)

La CSA engage le contréle au moyen de la strechargée des assurances au ministére

des finances. La CSA peut s’engad@r. a

» Solliciter des expertises d’évaluation liées auwxgagements réglementés dans
I'objectif de garantir la solvabilité des compagnassurances.

» Limiter I'activité d’'une société d’assurance dane wu plusieurs branches.

* Exclure la libre disposition des éléments de sdif an designer un administrateur
provisoire.

+ Demandé aux sociétés d’assurance la mise en placelidpositif de contrble interne
et d’'un programme de détection et de lutte comti@ddnchiment d’argent.

2-2-4- Contréle de I'Etat sur 'activité d’assurane

Procédant a I'assurance c’est dans le byirdiection, I'assuré a un besoin constant de
garantie a travers la prestation d’assurance. @as$ ce contexte que I'Etat intervient pour
veiller au bon fonctionnement de l'activité¢ d’asswe. Le contrble de I'Etat a plusieurs
objectifs dont’ :

» La protection des souscripteurs, des assurés ¢&étediciaires de contrat d’assurance.
L’'assureur doit fournir une prestation a son assuré&ouvrant les dégats en cas du
sinistre.

» L’entretien de la dynamique et de I'efficacité danché des assurances a travers la
conception d’'un tissu réglementaire, de normesedighes directrices permettant de
réaliser un équilibre entre la compétitivité et dacurité au sein des sociétés
d’assurance.

* L’ouverture du marché de l'assurance aux investissétrangers impose un contréle
de I'Etat sur leurs situations financiéres et lex fles capitaux transférés au titre de

réassurance.

#“BENILLES B,L'évolution de secteur algérien des assurancesmmunication présentée au colloque
international sur les sociétés d’assurances Talaflds sociétés d'assurance Traditionnelle eatr€héorie et
I'expérience pratique, consulté le 06 février 2013.
% ATMANI S, BENZIANE N, BOUCHALA H, Essai d’analyse du réle des compagnies d’assuramiseées
dans le secteur assurantiel algérien, cas de SALASBArance (11260 Bejaiapémoire de licence en Science
Economique, option Monnaie, Banque et Finance,argité de Bejaia, 2010, p47.
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 Le contréle est indispensable afin de pouvoir suiVévolution de la sécurité

financiére des filiales étrangeres situées swarkgaire national.
Le controle de I'Etat est appliqué & partir de dfarmesg® :
» Contréle sur piéce

Concerne les documents provenant des compagti@ssurances tels que les tarifs
proposeés, les documents destinés au public, leuntEts comptables, les produits

d’assurances, les agréments des sociétés et | nheugplvabilité.
» Le contrdle sur place

Ce contréle est dit sur place car il s’effecau siége des sociétés et a pour but de vérifier
les conditions d’accueil et de traitement des dossinistrés des assurés. Ce type de contrdle
s’effectue sur des axes, tels que le contréle esirattifs inscrits au bilan de la sociéte, le
contrble sur les méthodes de calcul des provistbrsair leur conformité avec celles édictées

par la réglementation.

2-3- Les assureurs
2-3-1- L’assurance directe

Le marché Algérien des assurances est atimurdomposé de 23 compagnies. A noter
I'arrivée récente de nouvelles sociétés d’assummiee personnes, comme la CAARAMA
(filiale de la CAAR), la SAPS (filiale de la SAA dt francais MACIF) et TALA (filiale de la
CAAT), AXA assurance, qui a créé une filiale en &g ainsi qu’une joint-venture CNMA-
SALAMA Assurance-Algérie. Outre les assureurs des@enes, il y an quatre assureurs
publics (CAAR, SAA, CAAT, CASH) qui détiennent 678 part de marché , deux autres
publics (CAGEX et SGCI) spécialisés respectiventants I'assurance-crédit et 'immobilier
ne représentent que 0.43% du marché, un réasqublic(CCR), deux mutuelles (CNMA et
MAATEC) et sept assureurs a capitaux privés ( CIAR, Trust, GAM, SALAMA,
MARCIR vie et ALLIANCE Assurancéy.

% FROUN L, Ecole supérieure d’assuranRéglementation des assurance$2
*” ’actuel, le magazine de I'économie et du partenariat intéioreal, N°144-mars 2013, p 31.
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» Les compagnies d’assurances publiques

Les trois compagnies : SAA, CAAT, CAAR et S s’accaparent ce marché avec
80%de parts. Ces compagnies $ont

® La société Algérienne d’Assurance (SAA)

La SAA a réalisé un chiffre d’affaires appadde durant 2011, estimé a 20,1 milliards de
dinars, soit en hausse de 5,36% comparativemengxardice 2010, son bilan et jugé
satisfaisant puisque elle a réalisé une augmentdtirant une année.

» La compagnie Algérienne des Assurances Transport &AT)

La CAAT a pu s'implanter sur tout le teriiéonational, accroitre sa part de marché (18%
en 2011) et diversifier en méme temps son portkdeavec un chiffre d’affairele 14,636
milliards de dinars.

= La Compagnie Algérienne d’Assurance et de Réassuraa (CAAR)

Crée en 1963, la CAAR est la compagnie |& plncienne des compagnies d’assurances
en Algérié®. La CAAR a réalisé un chiffre d’affaire de 13.7lliards fin 2011 aprés une
année 2010 qui avait été caractérisée par uneelégésse de son chiffre d’affaife

= La Compagnie d’Assurance des Hydrocarbures (CASH)

La Compagnie d'assurance des hydrocarburASHE a été créée en 2000 avec la
collaboration entre SONTARACH et NAFTAT.

» Les compagnies d’assurances spécialisées
» La compagnie Algérienne d’Assurance et de Garantides Exportation (CAGEX)
Elle est spécialisée dans I'assurance daditsra I'exportation. Elle a réalisé un chiffre

d’affaire de 120 millions de dinars en 2010.

» La Société de Garantie du Crédit Immobilier (SGCI)
Elle est spécialisée dans I'assurance dadits a 'immobilier. Elle a réalisé un chiffre

d’affaire de 300 millions de dinars en 2010.

*® |dem, pp 32-33.
* MELLAL A, Ecole nationale d’assurancee marché algérien de I'assurance une nouvelle thigae en
marché,novembre 2007, paris, p22.
%0 L'actuel, idem p19
*IBENKHLEF D, KESSAR T,La gestion actif passif et analyse des risques demsompagnies d’assurances
en Algérie, cas de la CAAR 206 de Bejai@®@moire de Master en Science de Gestion, optmmpEabilité,
Contrdle et Audit, université de Bejaia, 201, p19.
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» Les compagnies d’assurances privées
On distingue sept sociétés privées a savoir
= La Compagnie Internationale d’Assurance et de Réassance (CIAR)

C’es une société par action elle a étéece¥e1997, elle appartient au groupe Algérien
Soufi, c’est la premiere société privee avec ufifrehd’affaire de 5,9 milliards de dinars en
2010°,

= L’Algérienne des Assurances (2A)

Au cours de l'année 2011, la 2A a réalis chiffre d’affaires net de 3 2@B2 091
DA, soit une progression de 5,42% par rapporaanée 2010. Cette compagnies fait partie

de groupe Algérien Rahim, puis et devenus elle ’igpé au groupe Arcofina.

Vue la concurrence qui existe sur le martdéart de la 2A et trés faible par rapport
aux concurrents qui a estimé a 4%. Son porteéeadt dominé par les branches incendie,

accident et risques divers (IARD) qui représent@ 4% sur le marclé
= La Trust Algérie Assurance et Réassurance

C’est une société mixte qui a été crée ¥9v 1son capital social est de 18 milliards de
dinars, ces actionnaires sont Trust Real Bahrei@Qagar General Insurance, la plus grande

part est détenue par la Trust Real Bahrein qude86%, et le reste par Qatar.
» La Générale Assurance Méditerranéenne (GAM) :

C’est une société qui a été crée en 2602,a pour mission de pratiquer toutes les

opérations d’assurance.

* REMILA D, TAHIR S, Essai d’analyse de I'impact de la libéralisation secteur assurantiel sur I'évolution
du marché des assurances en Algémémoire de master en sciences économiques, aptionaie, banque et
environnement international, I'université de Bej&@11, pp58-59.

¥BENILLES B, L'évolution de secteur algérien des assurancesmmunication présentée au colloque
international sur les sociétés d’assurances Talkaflds sociétés d’'assurance Traditionnelle eatr€héorie et
I'expérience pratique, consulté le 06 février 2013.

*FROUN L, Ecole supérieure d’assuran@églementation des assuranqess.
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= SALAMA Assurance
La société SALAMA ASSURANCES ALGERIE a é&@réée le 26 Mars 2000 par le

Ministere des Finances pour pratiquer toutes Iésatjpns d'assurance.

Sa forme juridique est une société par asti®on capital social est de 1.000.000.000,00
DA, majoritairement détenu par le Groupe intermalod'assurance et de réassurance
SALAMA- ISLAMIC ARAB INSURANCE COMPANY, qui est aatellement cbté a la
bourse de DUBAI.

La société SALAMA Assurance pratique l'asasge sur la base des techniques
universelles auxquelles, elle repose sur les esde la « Charia » de I'lslam fondés sur la

solidarité des assurés et la participation auxtaisu

= Alliance Assurance
Alliance Assurances est la seule sociétéosr @lacé une partie de son capital (20%) sur
la bourse d’Alget.
= AXA Assurance
On notera l'arrivée trés récente du groupeAAXui dispose désormais de deux filiales
(Dommages et Vie) : AXA Assurances Algérie Dommag@XA Assurances Algérie Vie.
> Lesfiliales :
En distingue cing filial d’assurance en Algérie.
= La SAPS

Une nouvelle société d’assurance de drgiradn a été créée par trois établissements
algériens (la SAA, la BDL et la BADR) et une compigd’assurance francaise (MACIF).
Dénommée « Prévoyance et santé compagnie dassuwsanda nouvelle entité
est en fait la premiere compagnie d’assurance tsopees en Algérie.

Le capital social de la SAPS est de 2 mdsade dinars, détenu a 41% par la MACIF,
alors que les 59% de la partie algérienne sonttig@araison de 34% pour la SAA, 10% pour
la banque de l'agriculture et de développementl (BADR) et 15% pour la banque de
développement local (BDES,

= CAARAMA Assurance
La Compagnie Algérienne d'Assurance et dasRéance (CAAR) créée une nouvelle

filiale, la "CAARAMA Assurances", spécialiséenddes assurances de personnes. La filiale a

% Conseil National des Assurances, rapport de cohjom 4éme trimestre 2010.
% http://www.algerie360.com/algerie/saps-1ere-comjeagassurance-de-personnes-en-algerie-operatiennell
la-semaine-prochaine/ consulté le 10/03/2013.
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ete agréée le 9 mars 2011, Dotée d'un capital ddlltard de dinars, la "CAARAMA
assurances" a pour objectif le développement derdache assurances de personnes en
Algérie a travers de nouveaux produits et de nawveanodes de gestion et de

commercialisatiot.
= CARDIF AL DJAZAIR

C’est une compagnie d’assurance-vie de PNRIBAS assurance et pole assurance de
PNB PARIBAS qui a commencé sont activité en 2008stcla premiére société agréée
spécialisée en assurances de personnes en Algéseproduits son commercialiser par

lintermédiaire de multiples partenair@s
= Taamine Life Assurances (TALA)

TALA démarré ses activités en 2011, c’'est gociété spécialisée dans les assurances de

personnes. Tala prévoit un chiffre d'affaires tesgle 781,5 millions de dinars en 26712
= Macir vie

Est une entreprise Algérienne d’Assuranee pgrsonnes, filiale de la Compagnie
Internationale d’Assurance et de Réassurance (GIARé créée suite a la loi 06-04 du 26
fevrier 2006 séparant les assurances de persomseassurances dommage avec effet a
compter du Tjuillet 2006%.

> Les mutuelles d’assurances
» La Caisse Nationale de Mutualité Agricole (CNMA)

Est une filiale créée par la Caisse Nat®mrde Mutualité Agricole (CNMA) et la
compagnie SALAMA Assurance-Algérie ; les produits cktte filiale sont orientés vers les

métiers de l'agriculture et le monde rural.

*” L'actuel, le magazine de I'économie et du partenariat intéioveal, N° 144-mars2013, pp 20-21.

** BENKHLEF D, KESSAR T a gestion actif passif et analyse des risques tisisompagnies d’assurances
en Algérie, cas de la CAAR 206 de Bejatmoire de Master en Science de Gestion, optionptabilité,
Contrdle et Audit, université de Bejaia, 2011, p21.

¥ http://www.lematindz.net/news/10653-assurancesdatarances-etoffe-son-reseau-dagences-a-alger.html
consulté le 15/03/2013.

0 L"actuel, idem, p 66.
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La CNMA est une mutuelle qui ceuvre priatgment pour le développement des
assurances agricoles, alors que la SALAMA Assurdigérie est une compagnie qui active
selon les principes de la charia islamique.

= La Mutuelle Algérienne d’Assurance des Travailleursde I'Education Nationale
et de la Culture (MAATEC)

La mutuelle algérienne des assurancegaesilteurs de I'éducation et de la culture a
été crée par l'arrété présidentiel du 29 décemB6d 1depuis cette date la MAATEC a pris la
responsabilité du développement du secteur desaas®s algériennes par la mise en
place des criteres mondiales et création de nouveenduits dans le but de la satisfaction de

la clientéle.

La MAATEC est autorisée a pratiquer les afiéns d’assurances relatives aux risques de
toute nature résultant de 'emploi de tous véhEtdgrestres a moteur autres que ceux utilisés
dans les transports en commun et transports puhblitsi que les multiples habitation. Sa part
de marché est de 0.1%.

» Les compagnies de Réassurance (CCR)

La compagnie centrale de réassurance folarnéassurance dans les branches marine, la
CCR unique réassureur en Algérie a realisé unrehiffaffaires de 13.3milliards de dinars en
2011, en hausse de 36% par rapport a ?01G Compagnie, unique réassureur public,
occupe actuellement une forte position dans I'#étide réassurance en Algérie, notamment
depuis l'application, des 2011, de I'obligation kensemble des compagnies d’assurances

activant en Algérie.
2-3-2- Les intermédiaires d’assurances
> Les bancassurances

La bancassurance est assimilée a la distiibdies produits d’assurance par les guichets

des banques et des établissements financiers.

L’Algérie s’est ouverte a la bancassuranceentu de loi 06-04 du 20 février 2006, qui a
autorisé la distribution des produits d’assurangel@s banques, établissements financiers et

assimilés.

L http://www.almanach-dz.com/index.php?op=fiche&€c2787 consulté le 15/02/2013.
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Les produits d’assurances intéressés pamleasaurance sont limités a cette liste :

- Les assurances credits.

- Les assurances de personnes.

- Les assurances des risques simples d’habitation.
- Les assurances agricoles.

> Les agents généraux

En Algérie, plus de 560 agents généraux intervienrmour une distribution de

proximité. lls représentent en 2010 plus de 20%ageoduction des compagnies d’assurance.

Certaines sociétés, surtout privée, tterdi davantage avec les agents généraux
gu’'avec leurs salariés, on prend I'exemple de laRCHont 75% de son chiffre d’affaire est

réalisé par les agents généraux.
» Les courtiers

La loi interdit aux courtiers internatioxad’exercer directement leurs activités. Les
courtiers représentent en 2010 une proportion dedé&%a productivité des compagnies

d’assurance.
Section 03 : Le marché algérien des assurances chiffre

Le secteur assurantiel algérien est devenus deeplpdus important puisque la nécessité
des personnes a s'assurer contre I'aléa de lac\@st pour cela ces personnes donnent une
importance pour ce secteur, il est évolué a traletemps et qui a margqué une concurrence

de plus en plus forte.
3-1-Les caractéristiques du marché Algérien des asmnces

L’Algérie se caractérise avant tout par la faibéesative de son marché assurantiel. Car
elle été évolué dans un contexte déficéle et guiashele beaucoup de sacrifices pour s’ouvrir
a une économie de marché. apres la libéralisatigravais lieu d'implantation des sociétés
d’assurances qui ont été de nombre de 15 qui esalish chiffre d’affaires annuel d’ordre de
81,3 milliards de dinars par la suite ce nombre ésilué et qui arrive jusqu'aux 22
compagnies avec de nouveaux filiales. Le taux @eation qui représente la part du ce

secteur dans le produit intérieur brut est de 0,&%®009 et qui a enregistré une légere

-
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baisse de 0, 02% par rapport a 2010, c’est poaralte occupe le 68°place dans le monde

avec une part faible du maréhé
3-2- Evolution et structure de la production globa¢ du secteur des assurances en Algérie

Nous prendrons pour référence la densitéadsurance et la relation entre les primes et

le taux de croissance afin de situer le niveauaeldppement de I'assurance.

» La densité d’assurance par habitant
La densité d’assurance, qui présente le modesprimes d’assurances par habitant, elle
s’est établie a 2322(elle était de 2252DA en 2008)chiffre a un niveau tres inférieur par

rapport a nos voisins qui est de 5000 DA en Turas#500 DA au Maroc.

A partir de tableau N°02 nous avons constaté qudehsité d’assurance par habitant
enregistré une augmentation sensible et continuee eB003 et 2010, cela est di
principalement a l'accroissement du parc automoliligant cette période, ainsi que

I'obtention d’un crédit bancaire.

La faiblesse du taux de pénétration et ddelssité de I'assurance en Algérie est due a
I'absence de culture assurantielle dans le pagst@js comme raison le manque de visibilité

et de communication des entités agissant dansiewse

Le faible niveau de revenu des meénages aimsil@bsence d’'un marché financier

structuré ne font qu’accentuer cet état déait

2 SADI N, I'évolution du secteur des assurances en Algéepud I'indépendanceColloque International,
pl1.
* Idem.
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Tableau N°02: la densité d’assurance par habitant

Années 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Population 31848 | 32364 32906 33500 33700 34400 34700 3%200

globale (milliers)

Densité (dinars/| 959,31 | 1116,30| 1257,37 1388,0b 1561 1965 2251 2322
habitant)

Densité 9,78 11,39 12,83 14,16 16 20 22 23
(Euro/habitant)

Source : www.cna.dz
» Evolution de la production du marché des assurances

Nous constatons que le chiffre d’affairecannu une nette augmentation durant la
période (2003-2010), le chiffre d’affaire des cogppas passe de 31,1 milliards de DA en
2003 a 81,3 milliards de DA en 2010, cette netteludion a été rendu possible grace a la
promulgation de I'ordonnance n°95-07 du 25 janvi®®5, qui libéralisé le secteur des
assurances en Algérie. Elle a été accélérée d2pas; avec la promulgation de la loi N° 06-

04 du 20 février qui a modifier et complété I'ora@amce précédente.

- 55 Milliards de dinars réalisés par les entrepraédsiques (SAA, CAAR, CAAT et
CASH), soit 68% de part de marché.
- 20,4 Milliards de dinars reviennent aux compagmasées, soit 25% de la production
globale du marché.
- Quant aux mutuelles, leur part de marché est desé®h,un volume de primes légerement
supérieur a 5,8 milliards DA.

Le tableau suivant illustre I'évolution ¢k production du secteur des assurances en

Algérie.
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Tableau N° 03 :Evolution de la production du marché des assurances
En milliard de DA

Années 2003 | 2004| 2005 200¢d 2007 2008 2009 2010
Chiffre 31,2 36,7 41.4 46,5 53,8 67,6 77,3 81,8
d’affaires

Taux de| 7,22 17,63 | 12,81 12,32 15,70 25,65 14 5

croissance(%

Source :www.cna.dz
3-3-Les parts de marché de chaque compagnie d’asance en %

D’aprés les résultats de tableau N°04 nousstatons que la SAA situe en premiere
positionne avec une part du marché de 25% en 20a@ré qu’elle a enregistré une légere
baisse par rapport aux années précédentes, batte est due a I'apparition de nouveaux
acteurs sur le marché algérien des assurancesheaiscette toujours le leader sur le marché

grace a la diversification de son portefeuille.

La CAAT arrive en deuxieme positionne aveeol@e part de marché en 2010, suite a la

diversification de son portefeuille.

La CAAR enregistré une baisse de son chiffedfaire en 2003 et 2004 cela est due
principalement a la désaffection de SONATRACH de portefeuille, mais a partir de 2005
la CAAR a connait une augmentation de son chiffedfaire et sa part de marché qui est de
15%.

La CNA connait une baisse de sa part de ndalepuis 2003, en passant de 13% en 2003
a 7% en 2014Y.

Les compagnies privées occupent une places dgsécompagnies publiques, la CIAR est

la premiére compagnie privée avec une part de 720&80.

La CASH connait une évolution rapide sa parinthrché qui est passé de 5% en 2003 a

9% en 2010. Alliance assurance détient une part5%e mais qui a enregistre une

* CNA : rapport annuel 2003 et note de conjonctulAd 4-2010.
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augmentation de son chiffre d’affaire il a passé3@@ millions de DA en 2006 a 3387

millions de DA en 2010.

La premiere société spécialisée dans la siptisn des contrats d’assurance de personne,

CARDIF AL DJAZAIR elle occupe une part de 1% en Q0dur le marché algérien des

assurances.

Les deux compagnies la GAM et SALAMA détieft 3n 2010de la part de marché.

Tableau N°04 : Les parts de marché de chaque compag d’assurance en %

10

Année 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 20]
SAA 29% 31% 30% 29% 27% 24% 29% 25%
CAAT 24% 25% 18% 17% 20% 29% 17% 18%
CAAR 11% 11% 15% 16% 15% 16% 17% 16%
TRUST 7% 5% 4% 2% 3% 2% 2% 2%
CIAR 4% 5% 5% 6% 6% 7% 8% 7%
2A 3% 4% 4% 4% 4% 3% 3% 4%
MAATEC 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
CNMA 9% 8% 7% 6% 6% 6% 6% 7%
CASH 5% 5% 10% 13% 12% 15% 12% 9%
SALAMA - - - 2% 3% 3% 3% 3%
ALLIANCE | - - 0% 1% 2% 2% 4% 5%

GAM 2% 3% 4% 3% 2% 2% 3% 3%
CARDIF - - - - 0% 0% 1% 1%

Source : www.cha.dz
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3-4-Evolution du chiffre d’affaire par branche

» La branche automobile :C’est la branche la plus développer dans le maatd@rien
des assuranceslle a connu une augmentation accentuée, qui esépe 12321 millions de
DA en 2003 a 26507 millions de DA en 2010.Celatggexpliquer par I'importance du parc
automobile et I'obligation de I'assurance automebil

» La branche IARD : se place en seconde position, cette branche cammaiévolution
depuis 2003, le chiffre d’affaire en 2010 est puesdeux fois plus important que 2003, il est
passé de 12321 millions de DA en 2003 a 26507anslide DA en 2010, cette augmentation
et due au lancement de grands projets d’infrastrestdans le carde des plans de relances
économique.

»  La branche assurance de transport a connu une évolution lente entre 2003 et 2010
malgré que il y lancement de nombreux projets mistifuctures qui nécessitent I'importation
de matériels et d’équipements de réalisation, $dffre d’affaire est passé de 3768 millions
de DA en 2003 a 6093 millions de DA en 2010.

»  La branche assurance agricole la production de cette branche n’a fait queagsggr
elle été de 1110 millions de DA en 2003, et gangéegistre une baisse jusque 2008, cela qui
démontre qu’il reste beaucoup de sacrifies afinmdeux faire sentir aux agricultures les
bienfaits de cette branche.

» La branche assurance de personnpeelle a connu une évolution soutenue depuis

2003, grace a la souscription de la garantie «pteaire déces » exigée par les banques

pour I'obtention d’'un crédit immobilier a long teemson chiffre d’affaire en passant

de1405 millions de DA en 2003 & 7180 millions d& &n 2010.

» La branche assurance crédit-caution, elle comprend Il'assurance crédit a

I'exportation, cette branche a connu une augmentadepuis 2003 qui a été de 305

millions de DA qui est passé 895 millions de DA28)8 grace au développement du crédit

a la consommation, puis elle a connu une diminuéo 2010 par rapport a 2008 a cause

d’annulation du crédit a la consommation.
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Tableau N°05 : Le chiffre d’affaire par branches enmillions de dinars

En millions dinars

Année | 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Branc

Automobile | 12362 | 15516 | 18873| 21082 24540 29566 35387 39645

IARD 12321 | 13060 | 14829| 16990 19408 25641 28583 2650

Assurance | 3768 3925 4366 4495 5128 5761 6185 6093

transport

Assurance | 1110 968 738 569 520 717 1044 1237

agricole

Assurance | 1405 2081 2602 3045 3547 5430 57600 7180

personne

Assurance | 305 298 240 322 723 895 820 422
crédit

caution

TOTAL 31273 | 35849 | 41647| 46504 53861 68005 776Y8 8310

Source : CNA, le secteur algérien des assurances notastigiaes, le marché algérien des

assurances en 2011, P3.

Conclusion

Vu l'importance de secteur des assuranaesesplan économique et social, I'Algérie
s’est engagée depuis l'indépendance dans un vastevement de réformes visant la

modernisation et la dynamisation de ce secteur.

Avant 1995, le secteur des assurances egriAlg connu des changement majeurs elle a
été soumis au monopole de I'Etat seules trois cgmpa étatiques ( SAA, CAAT, CAAR) et
deux mutuelles ( CNMA, MAATEC) opéraient sur le ata#, donc il était un secteur a 100%
public, avec la promulgation de la I'ordonnance035a modifié le marché algérien des

assurances en permettant en plus de la réhabilitakes métiers d’intermédiation (agents
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géneéreux et courtiers), la naissance de plusieurgatles sociétés c'est-a-dire les compagnies
privées. Toutefois cette ordonnance a été moddié@mmplétée par la loi 06-04 en 2006 qui
permet de remplir les vacants abandonnés par Foraoce 95-07 en apportant une

concurrence entre les différentes sociétés.

&
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Chapitre Il : Démarché marketing appliguée dans les compagnies

d’assurances

La concurrence perpétuelle dans le sectearasgsurances implique une considérable
attention a tous les éléments de la politique coroiamle dans la distribution de leurs produits,

c’est pour cela les compagnies ont juge nécedsafidgelisation de leurs clienteles actuelle.

Par ailleurs la diversification des gammes de pitsdet de services d’assurances est
considérée comme étant un élément indispensablepgpésenter une image attractive sur le
marché, en revanche ces compagnies d’assurancesoBligées de s'orienter vers une
stratégie de différenciation ou la gestion de latien client et de commercialisation de ces

produits lui procure une meilleure performancegtsi que une part du marché importante .

Ces stratégies reposent sur une meilleuraasssance du portefeuille de clientéle d’'une

part et du marche d’autre part et le recentragediddtés sur la qualité du service offert.

Ce présent chapitre il sera diviser en quaseian ; la premiere sera consacré a la
définition de quelque concepts stratégiques ; poiss présenterons les stratégies marketing
qgui sont adaptées par les sociétés financieressetdmpagnies d’assurances, Par la suite,
nous allons mettre l'accent sur |'élaboration d’'useatégie de développement et de
croissance par les compagnies d’assurances emnemofis déterminerons I'importance de

fidélisation d’un client au niveaux d’'une compagdiassurance.
Section 01 : Généralités sur la stratégie

Comme tout organisme, I'entreprise a toujours besde mettre en ceuvre des stratégies
qui lui permettent de se développer, plus I'enisgparrive a appliquée ces stratégies
parfaitement plus elles lui apportent des gains enatiere de productivité, de
positionnement ainsi que de rapidité, cette sedina consacrée a définir les différents
concepts liées a la stratégie et ses objectifs.

&
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1-1-Les concepts de base et objectifs de la straigg
1-1-1- Définition de la stratégie

Plusieurs définitions ont été attribué au emicde la stratégie en teindra compte de

guelques uns :

« La stratégie apparait comme I'ensemble des dpégtintellectuelles et physiques qui
permettent d’aborder une situation concurrentigfi@yant préalablement mis son jeu sur tous
les atouts susceptibles de concourir a I'obtendi®ra victoire, alors qu’une décision tactique

se contentera d’expliquer les liaisons établies s@mmodifier profondémemnt

Selon A. D. CHANDLER « la stratégie consistaléterminer les objectifs et les buts
fondamentaux a long terme d'une organisation puigshaisir les modes d’actions et

d’allocation des ressources qui permettront d'athe ces buts et objecfifs
1-1-2-Stratégie d’entreprise

La stratégie d’'une entreprise consiste aefd@r choix d’'un ou plusieurs domaines

d’activités autour desquels s’accumulent 'expéeat les compétences.
1-1-3- L’analyse concurrentielle

L'analyse concurrentielle constitue le point de adfemle la stratégie de I'entreprise, elle
permet de déterminer les grandes options sur ldsguEappuient les décisions techniques,

commerciales et organisationnelles de I'entreprise
1-1-4- La segmentation stratégique (SS)

La segmentation stratégique consiste &salives activités de l'entreprise en groupes

homogénes qui relévent de la méme technologieméeses marchés et des mémes produits.

! MICHEL G, Stratégie de I'entrepriseédition ECONOMICA, £™ édition, 1995, p 20.

2 SOUFIT.S,Analyse de la stratégie de diversification des cagmies d’assurances sur le marché assurantiel
algérien cas de la TRUST, Algérien vue de 'obtention d’'un dipléme de master @arice et comptabilité :
option finance et banque, université A. MIRA 20p142.

3_,PONSSARD.J.P, SEVY.D, TANGUY.HEconomie de I'entrepriseédition de I'école polytechnique,
2°Médition aout 2007, p 19. o

*CROUE ChrlesMarketing internationglédition de BOECK et LARCIER,4* édition, 2003, p 284.

¥
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1-1-5-L’avantage concurrentiel

L’avantage concurrentiel est un avantagepteaire de I'entreprise sur ses concurrents.
Il procure & I'entreprise qui le détient une positdominante sur son marché, cela signifie
gu'elle est en téte dans la compétition gu'elleeneamtre les autres entreprises concurrentes,
le fait d'étre leader de la compétition économitpiepermet de bénéficier d'une rente de
situation : ses bénéfices sont supérieurs a cesirutees firmes

1-2- Les objectifs de la stratégie

Dés l'existence d’'une entreprise qu’ellé fioanciere ou économique cherche toujours
des moyen pour aller plus lion et de réaliser pleigprofit que ses concurrents, pour se faire,

elle fixe certains objectff:

- Une compagnie d’assurance doit réagir selon soiramement, ce dernier et un
elément indispensable, cela va permet a la compadidviter les pressions des
concurrents ;

- Les orientations stratégiques aident les compagais&ccroitre, a s’entendre et a se
maintenir dans leur environnement ;

- L’élaboration d'une stratégie rend la compagnie pétitive et performante en lui
permettant de mieux gérer ses ressources afinog@ger a son marché un produit de

qualité au moindre cout avec toute compétitivité.
Section 02 : La stratégie marketing

2-1- Spécificités du marketing des sociétés finamces

Il est rare qu’une entreprise existante sur le hapuisse s’adresser a tous les clients qui
sont nombreux, dispersés et hétérogenes dansatenses et leur mode d’achat. Aussi, elle
a souvent intérét a rechercher un sous-marchéctittes compatible avec ses objectifs, la
stratégie marketing suppose une démarche en torpst appelée S.C.P (segmentation,

ciblage, positionnement).

® VANDERCAMMEN. M, marketing ; I'essentielle comprendre ; décider jragdition de Boeck, '9"édition,
2006, p 201.

® SOUFIT.S,Analyse de la stratégie de diversification des cagmies d’assurances sur le marché assurantiel
algérien cas de la TRUST, Algérimémoire de master en finance et comptabilité ioaptfinance et banque,
université A. MIRA 2011, p 42.

%
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2-1-1- La stratégie marketing

La stratégie marketing est une démarchéudée et de réflexion dont le but est de
s'approcher au plus prés de I'adéquation offre-aieifaCette démarche s'inscrit au sein de la
stratégie de I'entreprise. Il s'agit d'un travail ¢jse a augmenter le chiffre d'affaires, les part
de marché et la permanence des clients par diffixteon, motivation ou adaptation de I'offre

solvable augmentant ainsi les économies d'ééhelle
2-1-2- L’étude de marché

» Définition
Le marché correspond au couple marché/cleggt-a-dire I'ensemble de I'offre et de la
demande dans un certain environnerhent

» Caractéristique du marché
Plusieurs caractéristiques peuvent envisagéesmesurer 'importance du marcfié

% lataille d’'un marché
- le nombre d’acheteurs
- les quantités achetées par les acheteurs
- les ventes totales
% structure du marché
% le degré d’homogénéité d’'un marché

+ la position de I'entreprise sur le marché
2-1-3- Fondement stratégique du marketing

Ces trois tempS.C.P (segmentation, ciblage, positionnemergpnt considere comme
une base de toute stratégie, allons de la segrnmmtaiblage et positionnement, ces derniers

présentés comme suite

7_MALCOLM M- D, les plans marketing : comment les établir ? comrtemnutiliser?édition Boeck et Larcier,
5°M¢ édition, 2004, p 275.

8Correspond & la baisse du co(t unitaire d'un ptagluobtient une entreprise en accroissant la iféamé sa
production. o

? MAYRHOFER U, marketing édition BREAL, £™ edition, 2006, p 22.

19 |dem, pp 28-29.

" PEREIRA C-Hmarketing et management de I'équitatiédition L'”AHARMATTAN, 2002, pp 26-27.
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» La segmentation

Il s’agit d'un découpage du marché en smmsembles homogenes significatifs et
accessibles a une action marketing spécifiqueedmentation permet de mettre en évidence

le degré d’hétérogénéité d’un marché et les oppiiési commerciales qui en résultént

+ Les choix stratégiques de la segmentation d’'un mené

Cing choix stratégiques de couverture d’'un mar@wé/ent étre envisagés comme stite

- La concentration
Consiste & se concentre sur un ritlspécifique correspondant & un couple produit-
marché, cette concentration permet a la compagiieqaérir une forte position sur le

segment choisi en raison d’'une meilleure connacssdn marché.

- La spécialisation par produit
L’entreprise d’assurance se concentre suiseul type de produit mais diversifie sa

gamme de sorte a s’adresser a tous types de clients

- La spécialisation par marche

L’entreprise d’assurance se spécialise sunarché, elle devient un spécialiste sectoriel
d'un type de clientéle mais en lui proposant unende variété de produits différents, sa
vulnérabilité est liée a la santé économique dumseg de clientéle choisi.

- La spécialisation sélective
Certains produits sont choisis pour certaitachés en fonction d’opportunités. Cette

stratégie réduit les risques inhérents au produiba marché.
- La couverture globale

L’entreprise d’assurance aborde I'ensemblenduché. Cette stratégie n’est envisageable

gue pour les entreprises ayant de ressources iamnpest

12 RAIMMBOUG P, managent stratégiquédition BREAC, 2007, p61. -
13 DOBOID.B, KELLER. K, KOTLER. P, MANCEAU.D,marketing managemenedition spéciale, 19
edition, 2006, pp301-302.

" Est un petit segment de marché (en termes deé&lkeoti de produits)

¥
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» Le ciblage

Il s’agit d’évaluer l'attrait relatif de aelque segment et choisir celui sur lequel elle
concentrera ses efforts (cible) en cohérence aescobjectifs, ses compétences et ses
ressources. L'attrait d’'un segment dépend de die,taie son taux de croissance, de sa

rentabilité, le niveau des risques encourus.....etc.
> Le positionnement

Positionner un produit consiste a le congeeb le promouvoir de fagcon a ce qu'il
acquiere une valeur distinctive face a la concweerauprées du marché visé. Le
positionnement s’appuie le plus souvent sur un ygtoou une marque, mais aussi il peut

concerner un service, un organisme, positionngraduit c’est de :

- Donner au produit une position spécifique dangliesles clients ;
- Différencier le produit des produits des concusent
+ Les choix stratégiques de positionnement
Le choix d'un positionnement dépend de lacel occupée par les concurrents sur le
marché, trois choix stratégiques de positionnerpantrapport aux concurrents peuvent étre

envisageés :

» L’imitation
La marque occupe la méme place que le pradhnturrent, cette stratégie peut étre

recommandée lorsque les produits leaders n’occygzentine place importante.

» La différenciation
La marque personnalise le produit grace a waeactéristigue spécifique. La
différenciation doit étre cohérente avec limage rarque et difficile a imiter par les

concurrents.

» L’innovation
Dans un environnement aussi complexe que changéatteprise doit opter pour une
stratégie dont l'innovation ; est de haut gammen afilassurer sa pertinente et son

positionnement sur le marché.

5
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2-1-4- Le mix marketing

Pour qu’une entreprise puisse mettre evreaine politique commerciale pour rependre
a une demande, il faut qu’elle cible le profil dessclients et les besoins du marché.

Le marketing est défini comme étant undmble de décisions prises par une entreprise
qui réagit sur le Produit, le Prix, la Distributi@ la Publicité afin que le produit soit en

relation avec I'attente du marché et des clignts
Les 4P envisagé sont définis comme sbiite

» La politique Produit :

La politique de produit permet de définir éesactéristiques du produit afin que le produit
final soit en adéquation avec l'attente du marché
» La politique de Prix :

La politique de prix prend en compte le coétrdvient du produit suivant la politique
commerciale et la clientéle visée. Le prix finaupétre élevé pour un client haut de gamme
et faible s’il vise un maximum d’acheteurs potdstie

» La politique de Distribution :
La politique de distribution est I'ensemble piocessus qui permet de transmettre le
produit jusqu’au consommateur final en tenant cendet la place ou il sera vertdu
» La politique de communication (publicité):
La politique de publicité met en place tous lesil®we communication disponibles au
sein de I'entreprise pour faire connaitre et inferrfes consommateurs des avantages du

produit®.

2-2- Le marketing mix des assurances

Le marketing des assurances est appeléér enie nouvelle phase de développement qui
permettant aux sociétés de quitter I'ére du prmeontsme pour entrer dans celle de la
concurrence. Dés lors, il est devenu impératif dearcompagnies de réorganiser I'offre de

service et de s'intéresser aux attentes de leantélies. L'objectif général de la stratégie

*DOBOID.B, KELLER. K, KOTLER. P, MANCEAU.Dmarketing managemeredition special, 19"
edition, 2006, p 6.
18 PEREIRA C-Hmarketing et mangement de I'équitatiéalition L'HARMATTAN, 2002, pp 35-36.
17,

Idem.
18 EIGLIER P,marketing et stratégie des servicédition ECONOMICA, 2004, p 68.
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marketing adoptée par les compagnies d'assurastesédargir leurs portefeuilles ainsi que

de diversifier leur gamme de produit.

Les différents composants du mix marketipgligué dans les compagnies d’assurances,
en l'occurrence, le produit, le prix, la distrilbariet la communication. La cohérence entre ces
actions dans le sens ou le produit le tarif, leatale distribution et le service apres vente,

nécessite une harmonisation parfaite.
Les 4p appliqués dans les entreprises d’assuranoesiéfinis comme sufte:
2-2-1- Politique produit

Contrairement a un produit, un service nfess tangible, n’est pas stockable, n’est pas
standardisé et exige une certaine participationl'a@eheteur, comme c’est le cas des
assurances, il s'agit alors d'activités qui appurtdes avantages et des satisfactions aux

consommateurs.

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

la naissance a la croissance.
> Les différentes formes des produits d’assurance sule marché

Les produits proposés par les compagniesudraaces sont divers et variés, on retiendra

comptes les produits les plus commercialisés soaehé®.

» Retraite par capitalisation a souscription collectve ou individuelle

L’objet principal d’'un tel produit est de ituer une retraite sur la téte et un profit des
assurés ou affiliés (groupe).Si il s’agit d’entiepr le paiement de la cotisation est pris en
charge par les deux parties, employeurs et salé@&en une répartition convenue d’avance,
les cotisations sont généralement un pourcentageldees.

En cas de souscription individuelle, la cotisatest fixée librement par I'assuré a la date de
souscription, comme elle peut étre exprimée enqastiage de son revenu annuel. lls peuvent

étre uniques successifs (annuels ou fractionnésxoeptionnels (libres).

¥ BADOC.M, LAVAYSSIERE.B, COPIN.E, @.marketing de la banque et de Iassurgnagdition
d’organisation, 2™ édition, 2000, pp23-24.
20 http://pro.empruntis.com/assurance/guide/les-gffes-types-d-assurances, consulté le 8 avril2013
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Au terme de contrat, la retraite est liquidée ddmande de l'affilié. Toutefois, la liquidation

ne pourra avoir lieu tant que l'affilié restera service de la contractante. Le montant de la
retraite sera majoré ou minoré, selon que cellesti liquidée aprés ou avant I'dge de
jouissance de la retraite, a savoir 60 ans, ainspn départ a la retraite, chaque affilié a le

choix entre trois options :

- Le versement de la totalité du capital constitué ;

- Le versement d’'une rente viagere ;

- La combinaison entre un capital et une rente.

» Assurance rente éducation

Aujourd’hui, l'enfant est devenu un créneawsévipar I'entreprise d’assurance, le
souscripteur, qui est généralement un parent adabe bénéficiaire, choisit le montant du
capital ou rente et I'dge de jouissance. Sont albiés a cette assurance, en tant qu’'assuré,
les personnes physiques agées au plus de 60 ans.

Elle est souscrite au profit d’'un enfant agé denmaie 18 ans nominativement désigné sur le
contrat, deux options sont offertes et le sousampa le choix entre I'épargne ou la

prévoyancé.
- L’option épargne

Elle a pour objet la constitution par I'asswa’un fond d’épargne au profit de I'enfant
bénéficiaire. Le produit garantit, lorsque celuiatira atteint 'adge de 18 ans, le versement
d’'un capital ou d'une rente certaine payable trimelfement pendant une durée déterminée

d’avance ou le mixage entre les deux.

Toutefois, si I'enfant bénéficiaire décédearat le terme fixée au contrat, I'assureur
versera I'épargne constituée a I'assuré ou a santaroit. Une garantie facultative peut étre
egalement offerte et constitue, en cas de décddroalidité absolue et définitive de I'assuré,

avant le terme du contrat, a garantir I'exonératiarpaiement des cotisations restant dues.

- L’option de prévoyance
Elle garantir en cas de décés ou d’invaidibsolue et définitive de I'assuré, avant le
terme fixée au contrat, le versement au profit'elefant bénéficiaire, d’'une rente éducation

trimestrielle dont le montant est fixé au dépald douscription du contrat, I'assureur cesse

2 http://lwww.ganprevoyance.fr/chronique/la-rente-gation.html consulté le 8 avril 2013
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de verses la rente a la date fixé au contrat gtumitard, lorsque I'enfant aura atteint I'age
de 25ans. En cas de déces du bénéficier avamiriee tdu contrat, les primes échues restent

acquises a l'assureur, car il s'agit d’'un contestds perdus.
» Assurance mixte a souscription individuelle

Ce produit garantit le paiement aux béngfies désignés d'un capital au déceés de
'assuré, si le déces survient avant le terme durat) soit au terme du contrat, si I'assuré vit
a cette époque l'assurance garantit tous les rssqgeedéces quelle que soit la cause, sous

réserve des risques habituellement exclus de Engardéces.

» Assurance vie entiére a souscription individuelle
Dans le cadre de cette assurance, I'ensegarantit tous les risques de déces, quelle que
soit la cause, sous réserve des risques exclussurance porte sur la durée de vie de
'assurance et garantit le paiement d’'un capitaba déces, quel que soit le montant de sa
survenance. Le paiement est certain et le seupaléal’assureur est la date du dééés

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

prime viagere). Le montant de la prime est conséiqe la durée de versement choisie.
2-2-2- Politique prix

Dans l'attachement des clients a une compatjassurance, le rle des services apparait
important surtout en matiére de qualité et de imatl. Le prix, est souvent interpréter par

les clients comme un indice de qualité du service.

Cette composante du mix marketing est différentonseu’il s’agisse des produits
obligataires et réglementés ou de produit libétalies premiéres notamment (accident de
travail, assurance de chose, assurance automdbisgonsabilité civile) leurs primes est
déterminée par les pouvoirs publics selon le cddreode des assurances, pour les produits
libéralisés leurs primes demeure dictée par laeliboncurrence entre les compagnies
d’assurances. La politique de prix a d0 tenir empute, en plus de la réglementation d’'une

concurrence.

2 http://www.capital.fr/finances-perso/actualitestassice-vie-les-atouts-de-la-souscription-conjoimex-les-
couples-maries-815116onsulté le 6avril2013
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» Laréglementation
Les bases techniques des tarifs des cemttatsurances sont tres réglementées de facon
a garantir la solidité des compagnies d’assurararapte tenu d’'une part du décalage
temporel entre la perception des primes et lesiskmaents (liés a la survenance des
sinistres) et d’autre part, du caractere aléattgréa survenance de ceux-ci, il existe un risque
majeur de mauvaise évaluation par les actuairesridgses assumés, dans le cas des
assurances déces, qui aboutirait a une sous facturdes primes et mettrait a terme

I'assureur dans l'incapacité de faire a ses engagtsn

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

propres a disposition de la compagnie d’assurance.

» La concurrence
Devenu un marché tres concurrentiel parérélisation des tarifs, 'assurance est entrée

dans le processus de concurrence entre les rédealistribution en terme de prix.

En effet, dans la théorie du marché de concurrdaagient est supposé vouloir le prix le plus
bas et la rémunération la plus élevée de son épadjau l'intégration de cette nouvelle
composante dans I'élaboration de la politique dbe guii est la concurrence.

2-2-3- politique de distribution

Le choix des canadXde distribution constitue I'une des décisions péss important en
marketing des assurances puisque la nature desxcanane incidence sur toutes les autres

décisions de mix marketing.

L’intervention de plusieurs canaux dans lariigtion des produits d’assurances nécessité
le développement d’une réflexion marketing qui soitmesure de s’adapter a chaque segment

de clientéle.
En matiére d’assurance on peut distingue deux segstratégique :

- Particuliers et professionnels : ce marché se cempe la clientéle a revenus moyens

et réguliers.

? C’est I'ensemble des intérimaires ayant la mémeiafigation.
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- Entreprise, groupes socioprofessionnels et paiisuld revenus la distribution des
produits d’assurances se fait par les principauxags, le réseau de distribution
classique et le réseau bancaire constituent degments de marché totalement
difféeremment.

Etant donné les spécificités du segmentntdle de masse ou grand publics, la
commercialisation des produits d’assurance viaalachssurance apparait la plus adaptée par
rapport a la distribution classique. Ce nouveawakcpermet d’atteindre une population trés

large et diversifié a un minimum de codts.

> Les réseaux classiques
Dans sa forme actuelle et afin de remfilicacement sa mission, une mise a niveau est
opérer au sein du réseau classique, autre une Horre de vente, il est appelé a jouer

pleinement son réle d’assureur conseil et surttyaté&l’écoute de ces clients.
On distingue trois réseaux de distribution deslpits d’assurancés:

- Réseau d’agents générauxchaque compagnie d’assurance d’agents génégaégsa
disperseés sur tout le territoire.
- Réseau des courtiers les peuvent vendre des contrats de plusieunspagnies
d’assurances et ainsi faire bénéficier leurs cliedgs meilleurs tarifs en choisissant
I'offre de la compagnie la plus compétitive.
- Reéseau de bureaux directs se sont des cabinets gérés directement par lpamme
d’assurance. lls se caractérisent par leurs nonhioméss.
» Bancassurance
Comme nous avant déja définis la bancasserarest la fusion entre les produits
d’assurances et le réseau bancaire. La bancassueanarésenté comme le canal le plus
approprié pour le développement des produits dfasses notamment sur le segment des
particulier & revenus moyens et régufierf s’agit des produits relatifs & I'assurance, des

produits de capitalisation (épargne retraite) ®nheiltirisques habitations.

En effet, la bancassurance présente peusetteur des assurances les meilleures

perspectives de développement, car les canauxsthibdtion peuvent procurer un avantage

#nttp://www.assuralia.be/fileadmin/content/stats/O2erige Assuraliastudies/Distributiekanalen/FR ritisti
on_2007.pdf,consulté le 6 avril2013.

Phttp://www.assuralia.be/fileadmin/content/stats/O2erige Assuraliastudies/Distributiekanalen/FR ritisti
on_2010.pdf PP9-10, consulté le 8 avril 2013.
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concurrentiel durable puisque il constitue le seilénment de différenciation enseignes dans

un secteur caractérisé par la banalisation desupisogk par une concurrence des prix.

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

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

L’activité marketing ne se limité pas adlBoration d’un produits ou service et au choix
d’'un canal de distribution. Si une compagnie d’aasce veut aller au-dela d’'un contrat de
ventes spontanées de ses produits elle doit coimaetvivansmettre des informations sur ses
produits, leur caractéristique et leurs avantagesrgpport a la concurrence pour le marché

cible.

La politique de communication a mettre en kewans le cadre des assurances obéit aux
principes qui caractérisent en générale toute igetde 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 infoiveat'est-a-dire informer les clients sur la
création ou I'existence de service nouveau. Ce diésse mettre a la portée du client permet
de construire une communication externe lui pemnétt’une part de gager en clarté et
d’autre part de d’établir une relation de confiamtede proximité, de valoriser le service

rendu et ainsi de mieux faire accepter la valeucahseil el le prix du service.

L’efficacité d’'une compagnie de communicatiorteexe est souvent due a la préparation
préalable d'une bonne politique de communicatiderive, en effet, pour le lancement d’'un
produit d’assurance, le moyen de communicationilpgié par les compagnies d’assurances
est la publicité notamment la presse et la radiaple essentiel de la publicité est de faire
accroitre le produit, d’éveiller le désir et de eaimcre.
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Section 03 : Elaboration d’'une stratégie de dévelmement et de croissance

Dans un marché concurrentiel, I'objectif prichial de toute entreprise d’assurance est de
satisfaire les besoins de la clientéle par unesafie produits et/ou de service répondant a
leurs attentes, cet objectif rempli la compagniér@ave dans la position idéale pour atteindre
ses propres objectifs de croissances et de reitdaluilest pour cela elle juge I'adoption des

stratégies plus que nécessaire afin qu’elle puiss@aliser ses objectifs.
3-1-L’élaboration d’'une stratégie de croissance

Les stratégies de croissance sont diversess plemettent I'adoption d’'une stratégie
logique a partir des couples produit-marché. Corelieeentraine la compagnie a capitaliser
au maximum sur ses forces et a exploiter compléaiennge stratégie avant de passer a une
autre. Les compagnies appliquent ce type de steatdgcas ou elles désirent développer

leurs activités, en se diversifiant ses prodgisyices ou clientéles.

Cette méthode offre a la compagnie quatreilpiisss relatives a ses produits ou a ses

marché®’ :
3-1-1-La commercialisation des produits actuels aups des marché actuels

Il s'agit de 'augmentation de la part du ofe dans lequel la compagnie s’est déja
implantée sans trop modifier ses ventes actuekeprdduits ou de services ni le type de
clientele visée. Pour ce faire, elle doit procé&lem élargissement de la gamme actuelle, a
une amélioration de sa notoriété et a une augnientde sa capacité commerciale de sa
distribution. Cette stratégie se caractérise par double avantage d’étre simple et de
comporter moins de risques.

3-1-2- La commercialisation des produits actuels gués des marchés nouveaux

Elle se fait par un dressement d’'un bilan deantages spécifiques des produits ou
services qu’'elle possede et de recherche de nesvellientéles intéressées par ces
avantages, et ce, dans plusieurs directions :

- une évolution vers de nouveaux segments du marcheé ;

** SOUFIT.S,Analyse de la stratégie de diversification des cagmies d’assurances sur le marché assurantiel
algérien cas de la TRUST, Algérimémoire de master en finance et comptabilité :ooptfinance et banque,
université A. MIRA 2011, pp51-52.
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- une extension géographique ;
- la recherche de nouvelles formes de distributioompétant d’assurer un plus large
débouché aux produits.
3-1-3- La commercialisation des produits nouveauxuprés des marchés actuels
La compagnie est demandée d’élargir la gamengses produits et qui peut provenir d’'une
modification technique apportée a un produit ousarvice et les présenter differemment de
I'élaboration de nouveaux produits rendus possipégsun changement réglementaire.
3-1-4 -La proposition des produits nouveaux vers gemarchés nouveaux
Elle est la plus risquée, et cela suite actelurs inconnus qui sont nombreux. L'absence
de réflexion a long terme sur I'évolution de segahés représente une incontestable erreur,
elle est une géne pour la compagnie dans son adogi sa politique de défense, au lieu de

s’engager dans des stratégies plus offensives.

Les compagnies évoluant vers ce genre d&gie doivent toujours se préoccuper de la

cohérence de leurs nouveaux choix avec ses mogemserciaux.

Ces quatre stratégies de développement constitune aide a la réflexion, elles ne sont
pas exclusives les unes des autres dans le catrardgpplication.

3-2- La stratégie d’optimisation de portefeuille

Dans la logique de perfectionner le fonatiement des organismes financiére on a jugé
nécessaire de proposer les modeéles et méthodgisigeisnportant et les plus connues.

3-3-1-Le modeéle des cing forces concurrentielles dRorter

Le modele desing forces concurrentielles de Porterest un outil d’analyse stratégique
de I'environnement concurrentiel d'une entrepriBerter, part du postulat selon lequel la
“performance” de I'entreprise dépend de sa capacitdfronter, influencer et résister aux
pressions de sont environnement concurrentiel. ftem, €objectif principal d’'une entreprise
est d’obtenir un avantage concurrentiel sur sonch#&rce qui se mesure par sa capacité a
générer du profit (sa performance).

On peut schématiser les cing forces de Porter cosuite:
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Figure N° 01 : les cing forces de porter
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Source: DURAND. R, DUSSAUGE. P, GARRETTE. Boute la stratégie d'entreprise STRATEGCH™

édition, édition DUNOD, paris 2009, P83.
Les cing forces de porteur et analysé commeXuite

» Le pouvoir de négociation des clients

Représente leur capacité a négocier le mirjdeau de qualité, les services associés, etc.

Cette force a un impact direct sur la rentabiliéngarché puisqu’elle influe sur les revenues

ou les codts du produit.

Les forces d'un client ou d’un groupe de cliestsrésident dans les points suiv&nt

« Leur concentration ;
« Quand les fournisseurs sont nombreux ;
« L’existence de sources d’approvisionnement ;

« Le changement de fournisseur ;

« L'existence d’une menace d'intégration vers 'amdata part des clients.

MAYRHOFER U, management stratégiquédition BREAL, 2007, pp55-56.

DURAND R, DUSSAUGE P, GARRETTE. Boute la stratégie d’entreprise STRATEG@Rition DUNOD,

5iéme édition, paris 2009, pp82-83.
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» Pouvoir de négociation des fournisseurs

Correspond a leur capacité a influencer les prilaejualité des produits ou services
gu’ils fournissent. En effet, un fournisseur tréssgant pourra imposer des prix plus élevés si
la demande n’est que faiblement élastique au phBxr pouvoir de négociation est d’autant

plus grand que :

« les codts de changement de fournisseur sont élevé ;
« il n’existe pas de produit de substitution ;
- lindustrie des fournisseurs est concentrée ;

- ils représentent une part importante des achdtsresprise.

» La menace de nouveaux entrants (concurrents poteets)

Cette menace provoque des fois des bogleneents considérables telle qu'une guerre
des prix, une rupture technologique ou une recardigon de la distribution. En effet, les
marchés présentent un certain nombre d’obstaciesegfacilitent pas I'entrée d’une nouvelle

entreprise. Les principaux types de barriereritiéequi peuvent exister sont :

- les économies d’échellgui obligent soit a agir d’emblée sur une largeefle, soit a
supporter un désavantage de codt ;
- la différentiation des produits et donc les lourds investissements en marketiriy qu
faudra réaliser pour ébranler la fidélisation demnts ;
- les besoins de capitausurtout si ils sont consacrés a des dépenseséaopérables
(ex: publicité de lancement) ;
- l'accés aux canaux de distribution
- les désavantages de codt indépendant de la tailigii peuvent résulter de I'effet
d’expérience, de technologies exclusives, d’accdssaressources rares ou limitées,
d’emplacements favorables, etc.
» La menace des produits de substitution
C’est le fait qu'un besoin peut étre satisfait pausieurs solutions (produits ou service).
C'est-a-dire que les produits de substitution me s partie du marché mais représentent

une alternative a l'offre. Il s'agit de produiiaents répondant a un méme besoin.
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3-2-2-La méthode proposée par le BOSTON CONSULTINGROUP(BCG)

Elle constitue en la division I'entreprise @mtre de stratégie, La Matrice BCG (Boston
Consulting Group). La Matrice BCG est employée pdéterminer les choix et priorités de
gestiondu portefeuille de produits. L'analyse BCG condaita distinction de quatre types

d’activités auxquels sont associées des actioaggtques’ :

> Les « étoiles » vedettes
Elles connaissent une forte croissance etforte part de marché. Elles sont avides de
moyens financiéres qui leur permettent de poursusur croissance, lorsque la croissance se

ralenti, les stars deviennent des vaches a lait.

» Les «vaches a lait »
Elles disposent d’'une forte part de marahé'wne faible croissance c'est-a-dire que ce
sont des produits en phase de maturité. Elles @égatps ressources financieres important

qui permettent a I'entreprise de finance d’autis/aes en particuliers les dilemmes.

» Les «dilemmes »
Ce sont des produits en phase de démarraags Dn marché en forte croissance, ils
détiennent une faible part de marché. L'entreprii@t consacrer des moyens financieres

important pour accroitre leur part de marche etrmssformes en stars.
> les « poids morts »

lIs correspondent aux produits en décliesta-dire gu’ils ont une part du marché faible
et croissance faible ils éprouvent beaucoup decdifés pour survire et ne peuvent contribues

a la croissance des autres activités.

PHIPILLE R, management stratégiquédition BREAL, 2007, P 71.
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Figure N°02 : La matrice BCG
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Source :PHIPILLE Raimbourg « management stratégique »i@dBREAL, 2007, P70

> Les avantages de la BCG
- Simple d'utilisation ;
- Elle permet de visualiser clairement la position léatreprise d’assurance sur le
marché ;
- C’est un outil d’aide de la prise de décision.
» Les inconvénients
- Tres limité;

- Elles ne prennent pas en considération les coatdré’ dans le marché.

Section 04 : Le client au centre de la stratégie deompagnies d’assurances

Le client est considéré le noyau de towmpmagnie d’assurance, puisque les gains de
cette derniere sont liées aux nombre de contrasdiance souscrits avec les clients, c’est
pour cela la compagnie élabore des méthodes apowspour fidéliser ces clients d’'une

part, et d'attire un nombre important de ces denmliigne autre part.
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4-1-La méthodologie du marketing client (4C)

Les quatre C envisagées son considéré cammé&ment essentiel pour toute compagnie
puisqu’elle permet d’atteindre ses objectifs graog nombres de client qui solliciter cette

compagnié®.
4-1-1-La connaissance

La compagnie d’assurance doit connaitre smrs environnement, c'est-a-dire elle doit
avoir des informations pertinentes de son maroe®,différents types de clients et ainsi

I'existence de nouveaux concurrents.
4-1-2- Le contact

Les compagnies d’assurances doivent avosiguus moyens pour informer les clients sur
tous types de produits et services existant damss leompagnies, ce contact permet de
renforcer la relation de cette derniere avec sests| trois niveaux de contact envisagés dans

ces compagnies a savoir :

> Niveaux de contacts

- écrit (mailing personnalisé) ;

- téléphone apres envoi du mailing ;

- Le marketing mobile avec SMS ou MMS ;

- face a face pour un entretien spontané ou pragkam

» A L'intérieur de I'agence

- L'Accueill ;
- L'Accroche ;
- La Prise de Rendez-vous.

» Une organisation commerciale

- Planning hebdomadaire / Agendas ;

*http://www.cna.dz/dmdocuments/forum/4/client-cergtategie-compagnies-assurances.pdfconsulté e
12avril2013
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- Respect des horaires.
4-1-3- Le conseil

Conseil un client, c’est de lui orienter det lui proposer les produits qui existent en
niveau de cette compagnie afin de prendre la aécidée la souscription d'un contrat qui lui

convient. Ces conseils sont resumés comme suite :

Identification des besoins ;

- Argumentaires pertinents et transparents ;

Traitement des objections ;

Disponibilité ;

Bonne pédagogie.

4-1-4- La concrétisation elle se fait comme suite :

- C’est de convaincre son marché ;

- C’est de développer son portefeuille et le chitfiafaire ;

- C’est d’'apporter la sécurité et la tranquillitiears assurés ;

- C’est de remplir son role d’assureur et de géresécurité au moindre codt.

4-2- Les regles de la relation de client

Une bon relation entre une compagnie et wentkt importante, pour que cette compagnie
soit en mesure de répondre efficacement eux astel@ees clients, et le choix de ces dernier

a une tel compagnie nécessité un bon choix cdseaelui qui réponde a leurs besoins.
4-2-1-Comportement du client

Le client et le pivot de chaque entité écormpmaj la décision qu’il doit pris le client
('assuré) en vers une compagnie doit reflet la boage de cette dernier pour permette
d’attire les autres clients.

> Décider d’étre assuré

La nécessité d’'un besoin qui pose un cliemusarire un contrat d’'assurance, ce besoin

differe d’un client & un autre et d’'une compagnisa autre.

Le but de souscrire un contrat par un clierdestépondre a ces besoins, ce besoin prendre

plusieurs formes :
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- Larecherche de la sécurité

De protégé un bien physique ou matéried gtilis important, le client cherche ses désires
pour se couvrir contre un risque, quelque soit metét matériel c'est-a-dire qui touche la vie

du personne ou son bien (risque incendie ou de vol)

- Une nécessité

C’est un besoin de préjugé, qui consisté ge flace aux risques et aléas de la vie qui
prouvent touchés un client ou une entreprise (dédgd eaux, risque chantiers)

- Une exigence

C'est le cas d’assurance obligataire instipa& les pouvoirs publiques, il s’agit de
I'assurance contre les incendies de travail, lpaesabilité civile automobile....etc.

- Un moyen d’épargne

Pour les personnes qui veulent fructifierrdegapitale & I'adge de retraite, la somme
d’argent obtenu a cette age permis de les garded’poprévu de la vie.

> Le choix d’une compagnie d’assurance

De choisir une compagnie c’est la phasells pmportant pour un client qui désire
d’avoir une meilleur protection des ces biens, e connaissance du besoin le client
engager a cherché des informations sur la compagnileva souscrire le contrat d’assurance,
donc l'information concerne des publicités de mardimage et méme la gamme de produit

offert par la compagnie
> Le choix des produits et services a souscrire

La décision d’achat d’'un client est liéetgpies de produit qui cherche a avoir, le produit
d’assurance nécessité une préparation préalabteusupour le contrat d’assurance de
dommage, car c’est une branche demandé beaucoiggint, c’est pour cela la compagnie

solliciter I'avis des experts juridiques et desciplistes en matiére.
4-2-2-La relation entre la compagnie d’assurance é¢ client

La compagnie d’assurance cherche toujourside une bonne et logue relation avec le
client car gardé un client c’est d’apporté desigaiour la compagnie.
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d’assurances

» Ecoute du client et la déduction des délais d’indenisation

- Ecoute du client

bY bY

L’écoute client ne consiste pas a adopter atidude passive, ou a enregistrer les
doléances des consommateurs. Il faudrait plut@etsntir une action basée sur la disponibilité
de l'entreprise a écouter, comprendre et répondueeaattente provenant du client par le

dialogue.
- Laréduction des délais d’'indemnisation

Les professionnels de l'assurance sont centcide la nécessité dindemniser les

sinistrés dans les délais les plus brefs.

Chaque compagnie devait indemniser son pragsaré et engager par la suite un recours
auprés de la compagnie de I'assuré responsablg lelaadre de cette convention.

» Fidélisation et satisfaction du client

- lafidélisation des clients

La fidélisation de la clientéle n'est dons pae affaire de hasard mais la vraie résultante
d'une stratégie globale de la direction de I'emisepvisant a mettre en commun les forces
vives a disposition pour plus de loyauté, plus atestaction, plus de facilité dans le travail,
plus de profit et finalement, la création de plesvdleur pour le client et I'entreprieCette
fidélisation permet a une compagnie d’augmentercdoffre d’affaire, et de lui donner une
bonne image par rapport aux concurrent et mémeckents qui envisagent de souscrire un

contrat au niveau de cette compagnie.

- La satisfaction des clients

Satisfaire un client est le souci de chagqienee, offrir un produit qui répond aux besoins
de client, diversifier la gamme de produits, waire bonne qualité de service et confiance
totale des clients, sont les éléments essenti@leclthque compagnie pour avoir cette

satisfaction de client.

* DOBOID.B, KELLER. K, KOTLER. P, MANCEAU.Dmarketing managemerédition SPECIALE, 19™
edition, 2006, p172.
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Toute compagnie d'assurances est avantutwitentreprise et comme telle, elle est un
systeme ouvert qui survit et se développe dansrwiromnement en constante évolution,
porteur de menaces et d'opportunités. La connaissda I'environnement constitue une étape
cruciale dans la démarche marketing, cette dermerenis a la compagnie d'étre plus
performante est d’accroitre une part du marché apte ; sous I'effet de force des ventes
d'une part et de la différenciation des gammes rdelyts d’'une autre part, ce qui entraine

une concurrence déloyale entre les compagniesutasses
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Chapitre IV Analyse de la stratég des compagnies d’assurance :
Résultats de I'enquéte

Chapitre IV : Analyse de la stratégie des compagnse d’assurances
Résultats de I'enquéte

L’enquéte par questionnaire est un moyeatique pour collecter rapidement des
informations et un outil efficace d’'aide a la démis

Cependant, pour se démarquer de la concurrenceentesprises utilisent différentes
politiques et différents critéres de commerciaid@atomme des puissants outils pour assurer la
fidélisation de leurs clients et pour tenter deus@dles clients qui font affaires chez des
concurrents.

L'objet de ce chapitre est d’apporter des éclammsents utiles sur la différance entre les
compagnies d’assurances en termes de commercda@iisis produits d’assurances selon leurs

clients.

A travers ce chapitre, nous nous sommes baséesidgremier lieu sur la méthodologie
de I'enquéte, son cadre général ainsi que les tiondide sa réalisation. Dans un deuxieme
lieu nous interpréterons les résultats obtenusnalysant chaque question posée dans les deux

guestionnaires d’enquéte.
Section 01 : Présentation et déroulement de I'enqte

Notre enquéte est réalisée au niveau de la wilay8eajaia et la ville de Sétif car les
réseaux des compagnies d’assurance au niveau die Bept lies a Sétif. L’enquéte concerne
toute personne se présentant a une compagnie iassusoit pour la souscription d’'un
contrat d'assurance ou de déclaration du sinistle,a commencé le 18 mars 2013 jusqu’au
30 avril 2013.

1-1- L’objet de I'enquéte

Ce guestionnaire porte sur la connaissance esiavécommercial des clients vis-a-vis
de lI'assurance d’'une part; et d’autre part, il setéterminer quels sont les différents criteres
de commercialisation des produits d’assurancessgut envisagés par les compagnies

publiques ou privées pour la dominance du maralriain des assurances.
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1-2- Les caractéristiques de I'enquéte
Plusieurs caractéristiques peuvent étre envisaysasgoir :
1-2-1- Le choix de la méthode d’étude

On a choisi I'enquéte par questionnaire car c'astmiéthode qui permet d’avoir des

résultats fiables sur un ensemble d’échantillon.
1-2-2- La construction de I'’échantillon

La construction de I'échantillon est une phase ingrde dans la réalisation de I'enquéte,
et pour ce faire nous avons fixé la taille d’éciieomt & 120 personnes pour le questionnaire
adressé aux clients et a 50 agences (la total#@gences qui se trouve a Bejaia) pour celui
adressé aux différentes agences. On a récupéréutbcplui adressé aux agences et 100

guestionnaires utilisables pour celui de I'agence.
Les autres caractéristiques de I'échantillon :

= L’&ge :nous avons précisé que I'age doit dépasser 18anseast apres cet age que
I'assurance sera souscrite.

= Nous avons limité notre étude sur les personnemggaiivent des contrats d’assurance
en général, c’est-a-dire les personnes assurées, qumnaitre les raisons qui les
poussent a souscrire un contrat d’assurance.

= Notre enquéte s’est déroulée dans des compagmeeprret publiques existantes a la
wilaya de Bejaia méme au niveau de la ville defSés autres agences ont refusé de

nous accueillir.
1-2-3- Objectif de I'enquéte

La présente étude vise essentiellement a avoimeikeure visibilité sur les compagnies
d’assurances selon la vision des clients intéregséscelle-ci a travers l'analyse des
différentes variables du questionnaire qui refletemfluence des clients sur ces compagnies

d’assurances. L'étude vise également a :
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Présenter la place qu’occupent les compagnies utasses soient publiques ou
privées sur le marché ;

Déterminer la compagnie qui répond le mieux awoimssdes clients, et les éléments
qui influencent sur le choix d’'une compagnie puldiepu privée ;

Savoir quelle politique de positionnement sur leahé est adéquate et la plus utilisée

par ces compagnies.

1-2-4- Préparation de questionnaire

L’enquéte est basée sur I'établissement de deustiQueaires, le premier sera consacré

pour les agences et le second sera consacré gatlielets.

> Préparation de questionnaire de I'agence

Pour répondre a un certain nombre de question,uéstmpnnaire adressé a l'agence

contient cingq variables, chacune de ces dernieges Ffobjet de déterminer différentes

stratégies au sein de chaque agence, ce qui vgpeougttre de dégager les différences entre

les compagnies publiques et privées.

Le questionnaire est répartit en cinq variablessquit :

Les caractéristiques générales des agences ergjuétéstatut de I'agence, le chiffre
d’affaire, nombre d’effectif, nombre de contrats|'@gmentation de chiffre d’affaire
d’'une année a une autre.

Les différents produits offerts par 'agence (giozste de 1 a 5)

Situation vis-a-vis de I'assuré (questionne delf @

La qualité des services offerts par I'agence alarégalisation du sinistre (questionne
de 124 17)

Les stratégies appliquées dans le secteur asslr@utestionne de 18 a 22)

» Préparation de questionnaire de client

Le client représente I'image de la compagnie d'asste, il est nécessaire d’étudier son

comportement vis-a-vis de l'assurance. Le questimanadressé au client contient cing

variables qui reflétent la place des assurances ldarie des clients.
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Le questionnaire se répartit comme suit :

- Les caractéristiqgues générales des enquétésége, Ile sexe, la situation familiale, le
niveau d’instruction, la situation professionnatde revenu mensuel.

- Situation vis-+a-vis de I'assurance (question @e5)

- Les différents produits et services offerts pagdiace (question de 6 a 9)

- Larelation entre les clients et les personnelkagence (question de 10 a 12)

- La qualité des services offerts par 'agence alarééalisation du sinistre (question de
134 24)

Ces guestionnaires (clients et agence) amposés des questions fermées afin d’avoir

des réponses tres précises et homogénes.

1-2-5- Déroulement de I'enquéte

Nous avons commencé I'enquéte le 18 mads3 Zoour terminer le 30 avril 2013.
L’enquéte s’est déroulée au niveau de la wilay@8égia durant un mois et quelques jours,
durant cette période nous avons enquété la totdiseagences situées a cette wilaya, nous
nous sommes déplacées quotidiennement pour dstrébla fois le questionnaire adressé aux
agences et celui adressé aux clients qu’on troaitead’intérieur de celles-ci ou méme en
dehors des agences. On a sacrifié toute une joufb@eavril 2013) pour lancer le
questionnaire au niveau de la ville de Sétif esamide la place importante qu’occupent les
compagnies d’assurance dans cette ville d’'unegtah d’autre part, puisque les réseaux des
compagnies d’assurances situées a Bejaia sontdigsdement a la direction régionale de
Sétif.

1-2-6- Difficultés rencontrées

La réalisation d'une enquéte sur les assurancesvaau de la wilaya de Bejaia est
difficile. Lors de cette enquéte, nous avons ratréobeaucoup de difficultés. Certaines
agences et clients refusent de répondre a notr&igueaire en raison de manque de temps;
L'analphabétisme de certains clients les empéchsedsoumettre au questionnaire. Nous
avons vecu également des difficultés d’acces aioed régions, notamment une coupure de

route en allant vers Sétif.
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1-2-7- Le dépouillement

Le dépouillement de nos questionnaireséairdbrmatisé en utilisant le logiciel SPSS

version 20.

D’abord nous avons procédé a la saisiedd@esées contenues dans les questionnaires
par I'encodage des résultats, puis le traitemest dnées qui ont abouti aux différents
résultats sous forme de tableaux et de graphesga®s derniers constituent une base de
données pour analyser la connaissance et les Badgsnclients et les raisons de souscrire un
contrat d’assurance au niveau des agences qu&lest publiques ou privées, et comment
ces derniéres agissent pour répondre aux besoitsude clients par la diversification de

gammes de produits offerts et leurs qualités andreico(t.
Section 02 : Analyse de I'échantillon de I'agence

Dans cette section, nous allons anallesedonnées obtenues apres le traitement de

questionnaire de I'enquéte adressé aux agences.
2-1- Identification de I'échantillon de I'agence

Cette partie est réservée a la présentale 'agence, d’'une maniére générale nous
allons présenter le statut juridique des agencgaé&ées et leurs chiffres d’affaire, ainsi que

le nombre d’effectif employé et le nombre de cantfassurance réalisé par mois.
2-1-1- Le statut juridique de I'agence et le chiffre d’affaire réalisé

La figure N°03, nous montre, qu’il yua certain équilibre entre la répartition des
agences, un pourcentage de 51% pour les agenckgueslet 49% pour les agences privées,
cela montre que ces derniémsivent a s'implanter sur le marché algérien desueances
depuis la promulgation de I'ordonnance 95-07 reéaiux assurances. A travers cette loi les
(agences) compagnies privées ont connu un esswmidéoable, chacune d’entres elles
cherchent toujours a augmenter son chiffre d’affalus de 30% de compagnies réalisent un
chiffre d’affaire entre 30 millions a 50 milliongdlinars, plus de 50 millions de dinars, c’'est
un chiffre qui est réalisé par 26% agences, cal@jire que ces dernieres réalisent un bilan

positif.
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Figure N°03 : Répartition des agences enquétées aelle satut juridique et le chiffre
d’affaire

chiffre d'affaire en dinars

.
statut de lI'agence de 1 million &

—— H public ___ 10 million
i [ prive : mde 10 million
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@ de 30 million
@ 50 million

\
plus de 50
f B million

Source:Résultats de 'enquéeBDALLI W, BAA M, 2013
2-1-2- L'effectif des employés et les contrats d’assuranseéalisés

La plupart des agences travaillent avec un nomieféedtif assez faible, c'est-a-dire de
5 a 10. Ce nombre présente un pourcentage de 713%veng dire que ces agences n'ont pas
besoin d'un grand nombre d’employés pour répondrebesoins de leurs clientele. Plus de
66% agences effectuent un nombre de 100 a 150aterdiassurance par mois, c’est un
nombre important, ce qui signifie que les prodditssurance proposés par ces agences sont

demandés par les clients ce qui méne a souscusadgl contrats d’assurance.
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Figure N°04 : La répartition des agences enquételsa le nombre d’effectif employé et le

nombre de contrat
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Source:Résultats de I'enquéBDALLI W, BAA M, 2013

2-1-3- Evolution de chiffre d’affaire

La totalité des agences enquétées juge que leffirectiaffaire augmente d’'une année a
une autre, c'est-a-dire que celles-ci réalisent giss car le nombre de contrats souscrit
devient plus important, donc plus le nhombre de rabrést élevé plus le chiffre d’affaire
augmente.

Figure N°05 : Répartition des agences enquétées selon Egmentation de chiffre d’affaire

l'augmentation de chiffre daffaire d'une année a une autre

Source:Résultats de 'enquéeBDALLI W, BAA M, 2013
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2-2-Les différents produits offerts par I'agence

Chaque agence possede un certain produit qu’edieed@grésenter aux clients, cette partie
est consacrée a déterminer les différents proddiigsts par les compagnies d’assurance est
lequel de ces produits proposé est le plus demandé.

2-2-1- Les produits d’assurance les plus demandés par lekents

Une proportion de 60%, c’est le nombre diexgs qui proposent que les assurances
dommages, et 37% celles qui exposent les deux tyjassurance (assurance dommage et
assurance de personne), la part des assurancesrsimmes est presque nulle( 3%), cela
montreque les assurances dommages (automobile, incemstjee divers....) sont les plus
demandées par les clients, car elles donnent draie indemnité, normalement égale au
montant du préjudice di a un événement (accidentelvolontaire), et aussi les assurances
de biens ou de choses qui garantissent les bigrastapant a I'assuré , son patrimoine d’'une
part et prennent en charge les conséquences famaacdes dommages que l'assuré peut
causer a des tierces d’autres part, tandis quatdigent les assurances de personnes malgré
'importance qu’elles portent en terme de protectie leurs intégrités physique, leurs
familles... ; donc les enquétés préferent de protiges biens mobiliers et immobiliers que

leurs physiques.

Figure N°06 : Répartition des agences enquétéedmeles produits offerts par I'agence

et les plus demandés par les clients
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Source:Résultats de I'enquéBDALLI W, BAA M, 2013.
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2-2-2- Diffusion de I'information sur les produits d’assurances

Il existe plusieurs moyens permettant aux agencedodner les clients sur leurs
produits, le moyen le plus utilisé est la pubdicifui enregistre une proportion de 45%, car
celle ci est le moyen le plus adéquat et le pladefaour transmettre I'information, ainsi les
sites internet occupent une place importante dad#fusion des informations, d’ou certaines
agences suggerent la nécessité d'utiliser les deoyens ; la publicité et interngui sont

jugés pertinents pour attirer les clients.

Figure N°07 : Répartition des enquétés selon lesayens d’informer les clients sur les

produits d’assurances

les moyens de diffusion de l'information
sur les produits d'assurances
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Source:Résultats de I'enquéBDALLI W, BAA M, 2013

2-3- La situation vis-a-vis de I'assuré

Le fonctionnement de chaque agence est lié au rombs clients présents dans ces
derniéres pour souscrire un contrat d’assurancdte Geartie est réservée a étudier les

éléments qui influencent sur le choix des clients.
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2-3-1- Le choix d’agencepar le client

La plupart des clients choisissent les agencessufasces selon leurs statuts ; les
interrogés qui ont déja souscrit des contrats diasge au niveau de ces agences peuvent étre
une source adéquate pour les autres, car ils oméstdes informations qui concernent le
produit ou le déroulement de contrat. La bonnermédion sur 'agence permet d’avoir plus
de confiance vis-a-vis de leurs clients. Sans geglies autres moyens avec un niveau de
20% pour l'utilisation de linternet et la publiéitau méme temps, 15% pour l'utilisation de
I'internet, 16% pour d’autres moyens qui peuvarg étilisé par 'agence telle que la relation

et la démarche marketing, front office.

Figure N°08 : Répartition des enquétés selon le oix des clients aux compagnies

d'assurance
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Source: Résultats de I'enquéBDALLI W, BAA M, 2013.
2-3-2- Les écueils des clients

Nous constatons un niveau élevé soit de 60% destslqui ont un manque de culture
assurantielle, et 33% ceux qui ont un manque d'méion, ce manque d’information chez
les clients engendre des problemes aux agencedossitde la souscription du contrat
d’assurance ou lors de la réalisation du sinistess, deux problemes que rencontrent ces

agences sont considérés comme une des causes davatoppement d’assurance.
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Figure N°09 : Répartition des agences enquétéedmeles écueilgles clients
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Source: Résultats de I'enqué&BDALLI W, BAA M, 2013
2-3-3- Les obstacles rencontrés lors de la souscriptionwh contrat d'assurance

Plusieurs obstacles peuvent étre envisagés dersla souscription d'un contrat
d’assurance, 33% des agences enquétées trouveobstasles, et 66% n’'ont pas ce type de
problémes.

Les tarifs sont considérés comme obstacle gneontre 46% d’agences enquétées car
'agence est obligée de réduire les prix de lewoduits puisque les autres concurrents
offrent les méme produits avec des prix moins cher clients qui cherchent & acheter un
produit & un prix bas avec une rémunération plegéd. En plus de ce probleme, il existe le
probleme d’anomalie du dossier, ce probléme esé siti niveau de I'agence qu’'elle peut le
régler facilement par rapport au tarif qui déperad 'énvironnement externe de celle-ci.
D’autres obstacles peuvent étre envisagés telslgumuscription d’'un contrat d’assurance
apres la réalisation du sinistre et la mauvaised®il'assuré ce qui entraine la nullité du
contrat pour fausse déclaration des informationza€is I'assuré est passible de poursuites

pénales.
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Figure N°10 : Répartition des agences enquétéesaelles obstacles rencontrés lors de la

souscription d’un contrat d’assurance

obstacles rencontres par les agences les empechément de soucription d'un contrat d"assurance
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Source: Résultats de I'enqué&sBDALLLW, BAA M, 2013

2-3-4- L’existence et la maniére de la fraude a I'assurase par les clients

Il'y a certaines agences qui ne sont pas fraudaesep clients, 55% qui n’ont pas ce
probleme, alors que 42% des agences sont déjaefrayzhr les clients cela indique que ces
clients n'ont pas été satisfaits des produits dies¥es, des délais d'indemnisation, ou du
montant des primes qu’ils payent, la maniére destalients utilisent pour frauder est la sous-
estimation de la valeur de bien, 20% d’agences &ggs qui ont ce type de probléme, cela
indique que les clients ne sont pas convaincus altant d’'indemnisation que proposent les
agences, c’est pour cela ils sous-estiment la vaeuleurs biens pour avoir plus de gains, ou

assurer un bien sinistré, ces clients cherchestg#ugains.
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Figure N°11 : Répartition des agences enquétées selon le@gence et la maniere de la

fraude a I'assurance par les clients
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Source: Résultats de I'enqué&BDALLILW, BAA M, 2013.

2-4- La qualité des services offerts par 'agence aprda réalisation du sinistre

Dans un marché concurrentiel, chaque agence est’datigation d’'offrir des produits et
services d’'une bonne qualité, cette qualité reflégteage de chaque agence. Cette partie est
réservée a déterminer le déroulement des délaidaration des sinistres et quels sont les
problemes rencontrés lors de cette réalisatiommiment 'agence peut faire face au contexte

des réclamations des assurés.

2-4-1- La déclaration des sinistres

Toutes les agences concernées par notre enquétpdntl que le client est dans
I'obligation de faire une déclaration lors de lalgation du sinistre pour étre remboursé.
Mais selon la réglementation chaque type de saiatun délai de remboursement, selon

I'article 15, paragraphe 3 de I'ordonnance 95-0O28yanvier 1995.

Les délais de déclaration des sinistres en casollesont fixés dans trois jours ce que
I'ont jugé les 51% des agences enquétées, les €8%gknces qui reste, ont exigé un délai de
48 heures, cela indigue que les délais exigés esainé deux a trois jours, et dans le cas de
force majeure, c'est-a-dire que le client est téutdins son intégrité physique, ces délais sont

obligatoires de les respecter par toutes les agence
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Pour les autres sinistres tels que l'incendie, @siphs, catastrophe naturelles....etc. La
déclaration est fixée dans sept jours, selon togjbordonnance 95 I'ordonnance 95-07 du 25

janvier 1995. Les agences sont obligées de respmgalélais.

Figure N°12 : Répartition des agences enquétéesaela nécessité de déclaration des

sinistres et les délais exigés

les délais exigés de la déclaration des autres sinistres
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les délais exigés de la déclaration de vol

Source:Résultats de I'enquéBDALLI W, BAA M, 2013

2-4-2- Le probleme d'étude de dossier des clients et la ise en charge de leurs

réclamations

Prés de 71% d’agences n’ont pas de problemes é'@edlossier lors de la réalisation du
sinistre, cela indique que ces agences arrivemtiafare leurs clienteles et de régler leurs
dossiers dans les délais raisonnables, mais lesag@¥ces ayant de problemes ne reglent pas
le dossier des sinistrés dans les délais fixés dthes se retrouvent dans des problemes avec

les clients.

Comme il y a la présence des problemes d’étudeodsiat, les clients se présentent au
niveau de ces agences dans le carde de réclamatemséclamations sont prises en charge
par la totalité des agences enquétées, cela ingptige ces derniéres veulent faire une bonne
relation avec les clients, faire une bonne refati@st a dire avoir la confiance entre I'assuré

(client) et I'assureur (agence).
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Figure N°13 : Répartition des agences enquétéesaelles problemes d’étude de dossier

des clients
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Source: Résultats de I'enquéBDALLI W, BAA M, 2013
2-5-  Les stratégies appliquées dans le secteur assuriaht

Pour le bon positionnement sur le marché awex forte concurrence, chaque agence
cherche la méthode adéquate pour commercialisemptuits ou les politiques qui lui
permettent d’avoir plus de gains, ces différentéthmdes utilisées par les agences dans le but
de fidéliser leurs clientéles d’'une part, et d’aegier le nombre de ses contrats d’autres part

c'est-a-dire de réaliser un chiffre d’affaire imiaoit.
2-5-1- Les criteres de commercialisation des produits d'@srances

Les agences utilisent des criteres pournceruialiser leurs produits, 40% des agences
enquétées utilisent le critere de la mise en pléaeération promotionnelle, cela indique que
celles-ci préférent d’effectuer des promotions|lsurs produits pour attirer plus de clientéle
car la promotion sur certaines produits est priofgour les clients. Une proportion de 33%
utilise la différenciation des produits, dans l¢ da donner plus de choix aux clients, donc
différencier c’est de répondre aux besoins de glies 22% pour celle qui choisit leur critére
selon les canaux de distribution de leurs prodisne maniére générale chaque agence
utilise son propre critere de commercialisationsds produits et la plus performante c’est

celle qui arrive a attirer plus de clients et graanter son chiffre d’affaire.
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Figure N°14 . Répartition des enquétés selon les i@res de commercialisation des

produits d’assurances
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Source:Résultats de I'enquéBDALLI W, BAA M, 2013

2-5-2- La clientele ciblée par les produits d’assurances

Une proportion de 64% refléte tout type de cliegts sont ciblées par les produits
d’assurances, c'est-a-dire les agences enquétddagarit pas un certain type de client pour
accepter son contrat d'assurance, car le plus it@popour ces agences est d’avoir un nombre
important de clients, mais il y a une petite paet2B8% de ces agences choisissent leurs
clientéle sur la base que ces derniers soient cguxhonorent leurs engagement, et la
difféerence entre ces deux choix revient au but lp/'eise I'agence a réaliser, soit

d’augmenter le chiffre d’affaire et de souscrirenambre important de contrat.
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Figure N°15: Répartition des enquétés selon la eltele ciblée par les produits

d’assurances
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Source: Résultats de I'enqué&sBDALLI W, BAA M, 2013

2-5-3- Les politiques permettant le positionnement sur lenarché

La politique prix, la politique produit, la ptjue communication et la politique
distribution, sont les quatre politiques qui mettdes compagnies d’assurances en
positionnement face aux concurrents. 22% des ageaqmaiquent ces quatre politiques, car
sont considérées comme un moyen de bon fonctiosmieet de développement de I'agence
et qui permettent d’avoir une part importante Ilsumarché et de faire face aux concurrents,
15% pour celles qui considerent que I'applicatienpalitique produit qui répond mieux aux
besoins des clients avec la diversification dealaigne de produit. 13% des agences enquétées
appliguent la politique de prix, puisque le prix esuvent interprété par les clients comme un
indice de qualité du service et de produit, et aueqiveau de 11% pour celles qui veulent
aller au-dela d’'un contrat de vente de ces prodeikss doivent concevoir et transmettre des
informations sur ces produits, c’est pour cela dtditipue de communication est la plus
adéquate puisque, elle permet aux clients de gagmariarté et d’établir une relation de
confiance et de proximité avec I'agence. 15% eakeagences appliquent la politique de prix
et communication puisque ces deux moyens sont dex @olitiques importantes dans le

marketing assurantiel, et 13% considéerent que
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I'application de politique de produit et communioat sont les plus adéquates. Au total
chaque agence applique l'une de ces quartes pagiqu toutes les politiques car la réussite
de ces compagnies est liee a I'application de oksques.

Donc toutes les agences enquétées considé@wrpolitiques précédentes comme un
moyen qui permet I'augmentation du nombre de comtf@ssurance, ce qui méne a attirer

plus de client et de les fidéliser et donc d’augteele chiffre d’affaire.

Figure N°16 : Répartition des enquétés selon les lg@ues de positionnement sur le

marché
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Source: Résultats de I'enqué®BDALLI W, BAA M, 2013

2-5-4- Les solutions qui permettent aux agences de fidé&isles clients

L’agence cherche toujours a attirer plus de diestt surtout de les conserver, car les
clients sont le cceur de fonctionnement de chagogagnie d’assurance et donc de chaque
entité économique, plusieurs solutions peuveet&trvisagées pour fidéliser les clients. Pour
certaines agences c'est-a-dire que 51% de celblggptiguent toutes les solutions précéedentes
(entretenant de bonnes relations avec les cliggtijisant les délais d’indemnisation et
renforcer efficacement la communication) ces tréiéments sont importants pour que
I'agence soit en mesure de fidéliser sa clientdl@% d’agences enquétées utilisent le critére
de renforcement de la communication pour fidélideur clientele car une bonne
communication attire plus de client et 13% dagsnenquétées se basent sur la bonne

relation avec les clients et la réduction des délahdemnisation.
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Nous remarquons que chaque agence @geefsolution pour fidéliser sa clientéle. La
meilleure solution reste dans I'entretien de bonredstions avec les clients, réduisant les

délais d’'indemnisations et renforcant efficacemamommunication.

Figure N°17: Répartition des enquétés selon les astibns qui permet de fidéliser les
clients

solutions adéquates pour fidéliser les clients

a
o
i)
ol
c
a
o
1.
=
O
o

T T T T T
ertretenant de  réduisent les renforcé ertretenant de les trois ééments
honnes relations délais éfficacement la bonnes relations
avec les clients dindémnisations communication et réduisant les
délais
d'indemnisation

Source:Résultats de I'enqué#BDALLI W, BAA M, 2013

D’aprés I'analyse des résultats des agences erpudddls avons constaté que :

- les agences réalisent un nombre important de d¢peeta indique que le nombre de
clients qui souscrivent des contrats d’assurastauessi important ;

- il existe des obstacles qui empéchent les agensesstrire des contrats d’assurance
les principaux problémes, sont les tarifs, car deaggence essaye de réduire les prix

pour attirer plus de clients ;
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- L’application des politiques de commercialisatioasdproduits d’assurance est le
meilleur moyen adopté par les agences quelles tspidrliques ou privées pour la
dominance du marché, ces politiques permettentedpamt 'augmentation du nombre

de contrat souscrit avec les clients et d’autretspaugmentation de chiffre d’affaire.
Section 03 : Analyse de I'échantillon de client

Pour relier les résultats obtenus dans le questiomndestiné a la compagnie d’assurance,
il faut étudier en parallele I'importance de callepour les clients en cernant les facteurs qui
influencent les comportements de ces clients stgdhsation d’'un contrat d’assurance, ainsi

gue sur leurs demandes et leurs préférences earmdg produits d’assurance.
3-1- Identification de I'échantillon

Durant cette enquéte, on s’est adressées aux pessale différents niveaux tel que:
'age, le sexe, la situation familiale, le nivedinstruction, la situation professionnelle et le

revenu mensuel.
3-1-1- Données personnelles

Nous constatons que la population enquétée estndenmar la tranche d’age entre 30 et
39 ans et puis par les personnes agées entred@agis avec un pourcentage de 41% et 32%
respectivement. Cela indique que la présence aanides agences d’assurance est exprimee
par le besoin d’assurance par cette catégorie tsomees qui est plus importante que les
autres catégories. La catégorie d’age entre 20 an2 vient en troisiéme position avec 12%,
ces derniers ne se présentent pas d’'une fagcon penteaaux compagnies d’assurance, et puis
les personnes situées entre 50 et 59 ans prernguatriéme position avec un pourcentage de
10% et en dernier lieu, la population agée plus6@eans ne représente que 5% de la
population enquétée.

La majorité de la catégorie de personne enquéséede sexe masculin avec un
pourcentage de 69% alors que le sexe féminin reptes81% de la population enquétée. Le
sexe masculin est le plus intéressé par les cerdtassurance puisqu’il représente le chef de
la famille et le responsable sur I'assurance de aatomobile, son lieu d’habitation ou

d’'autres contrats d’assurance.
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La population qui domine le secteur des assuraesel catégorie des mariés avec une
proportion de 67% contre 33% pour la populationbeg¢hire, cela confirme que les personnes
mariées pensent a leurs futurs ainsi que I'aveniedrs familles.

Figure N°18 : Répartition des enquétées selon I'agke sexe, la situation familiale
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Source :Résultats de I'enquéte ABDELLI W, BAA M, 2013

3-1-2- Le niveau d’instruction, la situation professionnele et le revenu mensuel

En se référant aux résultats obtenus, il appanaét lgs souscripteurs au niveau des
compagnies d’assurance ont un niveau universitaee 69%, malgré que la souscription
d'un contrat d’assurance n’exige pas un certaireauvd’instruction mais on trouve que la
plupart des personnes n’ayant pas un niveau uitaeesnégligent le role que jouent les
compagnies d’assurance peut étre en raison de makigtormation sur celle-ci.

La plupart des personnes interrogées présentenérdeloyés avec 62%, puis vient en
deuxiéme position les entrepreneurs avec un potagende 13%, 11% des personnes

)



Chapitre IV Analyse de la stratég des compagnies d’assurance :
Résultats de I'enquéte

examinées ont d’autres fonctions hors celle prog@$€ommercant, avocat, informaticien...),
7% représente les retraités et 7% concerne leepdet étudiants.

Les résultats obtenus montrent que 42% des persanbiges touchent plus de 45000
DA, 29% présentent ceux qui ont un salaire ent@®8% 45000 DA.

Figure N°19: Répartition des enquétées selon le v@au d’instruction, la situation

professionnelle et le revenu mensuel
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_Source :Résultats de I'enquéte ABDELLI W, BAA M, 2013
3-2- Situation vis-a-vis de I'assurance
La population interrogée a différents comportememsce qui concerne l'interprétation

de l'assurance et la forme des contrats souscrits.

3-2-1- Le statut juridique de l'agence, le choix et la pereption de I'assurance par les
enquétées
Parmi la clientele ciblée, on trouve que 65% dasgnnes observées s’assurent aupres
d’'une compagnie publique contre 35% qui s'assusentniveau d’'une compagnie privée.
Cette différence est due a la réduction des pridifiérents produits d’assurance sur la charge
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de I'Etat, en revanche les agences privées ne peyss réduire les prix des différents
produits,car cette réduction se répercutera négativesgrieurs bénéfices.

Environ 32% de la population interrogée se baseantles choix de la qualité d’'une
compagnie d’assurance puis sur le choix du prixdens cher. Ce qui est remarquable c’est
que 23% (pourcentage élevé) de la population sibusmr contrat d’assurance au hasard au
niveau des agences, cela est expliqué par le mateglaeculture assurantielle chez les clients.
Prés de 78% des clients considérent I'assuranceneopmotection, contre 8% des enquétes
la considere comme impdt et 8% comme dépense, fist %0 la considere comme une
épargne, donc l'assurance est seulement sollicitéer la protection en raison de
'indemnisation qu’elle assume en cas de réalisadio sinistre.

Figure N°20 : Répartition des clients enquétés selde statut de lI'agence, le choix et la

perception de I'assurance
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Source :Résultats de I'enquéte ABDELLI. W, BAA. M, 2013
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3-2-2- Le type d’assurance souscrite

La distribution de la population selon le type di@mnce montre que 66% des personnes
ont souscrit une assurance dommage, 18% ont inswitassurance de personne et 16% ont
souscrit les deux types (assurance dommage etaassude personne). Cela exprime que la
majorité des enquétés sont plus intéressés passesances liées a leur biens et ils négligent
les assurances de personnes qui portent plus diamme en terme de protection de leurs
intégrités physiques, ou bien leurs familles caisdaiscription du contrat aux assurances
dommage est obligatoire (en particulier I'assuraang®mobile) en plus ils considerent que la
souscription aux assurances de personne est &&s gar rapport a leurs revenus.

Figure N°21 : Répartition des enquétés selon le tgpd’assurance souscrit
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Source :Résultats de I'enquéte ABDELLI W, BAA M, 2013
3-3- Niveau d’information des clients sur les prodits

Prés 51% des personnes interrogées ne connaisseqtiglques produits qui sont offerts
par leurs agence, 30% ne portent aucune connaéssanceux-Ci, ces personnes peuvent étre
la catégorie a faible revenu c'est-a-dire ne g@ggent qu’a avoir le produit qui leur convient
et qui est en général obligatoire. Une faible propo signifie queceux qui détiennent une
connaissance sur la plupart des produits offeatspdjorité de ceux-ci sont informés a partir
de leur agence. Le client juge ces produits sedarslqualités, la plupart de ces produits sont
soient assez satisfaisants ou peu satisfaisamjai ggnifie que le client n’est pas convaincu

de la qualité des services offerts par son agence.

]



Chapitre IV Analyse de la stratég des compagnies d’assurance :
Résultats de I'enquéte

Figure N°22 : Répartition des clients interrogés den la connaissance qu'ils portent sur

les différents produits de I'agence et leurs quakts
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la qualité des produits offerts

Pourcentage

a
o
]
i)
c
a
(2]
|
=
o
o

I I I
la plupart  guelgues un aucun

SIESIELSES 520

SlESIE)SES ZasSSE

aleseses nac
aIEsIE)SES

N0y ap sed

Source :Résultats de I'enquéte ABDELLI. W, BAA M, 2013

3-4- La relation entre les clients et le personnele I'agence
La relation entre le personnel et le client repgigedes criteres tels que le bon accueil et
la bonne communication ; ce qui pousse le cliegdrder la bonne image sur son assureur et

il rester fidéle a son agence.

3-4-1- La communication entre le personnel de I'agence &s clients

Prés de 45% des clients examinés jugent que la conoation avec le personnel des
agences n’est pas bonne contre 38% qui examinentraa bonne communication avec le
personnel. Cette différence revient au manque dandp critére de communication dans les

compagnies d’assurances.
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Figure N°23 : Répartition des enquétés selon le tgpde communication
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Source :Résultats de I'enquéte ABDELLI. W, BAA M, 2013

3-4-2- Comparaison de services offerts avec les concurrent

On constate que 57% des clients interrogés comsitléue toutes les agences sont
équivalentes en termes de services offerts. 33%ia@rent I'agence ou ils souscrivent est
meilleure que les concurrents car la plupart despagnies d’assurance utilisent les mémes

criteres de commercialisation de leurs produits.
Figure N°24 : Répartition des enquétés selon lesrsiees offerts par rapport aux
concurrent
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3-5- La qualité des services offerts aprés la réahtion du sinistre
Le client s’intéresse aux assurances dans le byratection, il paye une prime pour

recevoir une indemnisation en cas de réalisatiosinlgtre.

3-5-1- Les victimes des sinistres et les délais d’indemaison

On constate que 64% des personnes interrogéesontla réalisation du risque assuré,
48 interrogés ont recu leurs indemnisations etrbpias, ce qui pousse les clients a ne plus
s’assurer dans la méme agence.
Le temps que prends la compagnie d’assurance poemniser ses clients change d'une
agence a une autre, nous constatons que 38% da#sclinterrogés recoivent leurs
indemnisations apres trois mois, cela est di andgnambre de clients assurés et la difficulté
d’étudier leurs dossiers par les agences. 32%wegbleurs indemnités aprés un mois.
Figure N°25: Reépartition des enquétés selon lesctimes de sinistre, les délais de

remboursement et d'indemnisation
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3-5-2- Les problemes d’étude de dossier aprées la réalisati du sinistre

Plus la compagnie prend une longue durée pourdimdsation, plus le client stipule que
ce retard est dO aux problémes de bureaucratiéimetoohpétence professionnelle dont 25%
des clients jugent ces problémes rencontrés conam@mblémes bureaucratiques et 23% les
jugent comme des problemes d’'incompétence professike.

Figure N°26 : Répartition des clients selon les pldémes rencontrés
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Source :Résultats de I'enquéte ABDELLI. W, BAA. M, 2013

3-5-3- Réclamations des clients
Plus de la moitié ne se sont pas présentés a tagasour réclamation et on constate que
43% ayant des réclamations dont 25% de ces rédtamate sont pas prises en charge.

Figure N°27 : Répartition des enquétés selon leur@sentation pour réclamation
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Source :Résultats de I'enquéte ABDELLI W, BAA M, 2013
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3-5-4- Jugements apportés a la compagnie d’assurance

Environ 28% des enquétés considérent le tempsedtatta 'agence comme un critére de
faiblesse et 24% voit que le montant d’indemnisatst assez faible ce qui signifie que ces
clients ont un manque d’'information sur la struetdies assurances car la prime payée par
I'assuré c’est en principe le montant de I'inderatin en cas de réalisation du sinistre.
Tandis que 18% des personnes interrogées critigaemianiére de les recevoir qui est

mauvaise.
Figure N°28: Répartition des enquétés selon leurgugements aux compagnies
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le reprochememnt des clients vis-a-wis leurs agences

-Ie temps d'attente a
l'assurance

Edle mauvais accusil
faible montant

d'indenmisation
les jours ou les

ER horaires
d'ouverture

Etous ces Eléments
reunis

Dr-.ﬂanquante

A A
)
S0

X
oo
Ty
eTege,
Eals
ety
Ty
aTaTe,
a2
etets!
Ty
aTaTe,
a2
etets!
ToTese
a2

eteteteetetee

+

&
o)
&
5

.

%

%5
&

&
5
04

o
&>

Y

5
\Q.

*

&
!
!

%

o

Source :Résultats de I'enquéte ABDELLI W, BAA M, 2013

D’aprés I'analyse des résultats obtenus des clengsétés nous pouvons souligner que :

- La plupart des clients s’orientent aux agencesigués en raison de I'ancienneté des
ces compagnies et la mentalité requise de cestslen vers le privé (manque de
confiance) ;

- L’assurance est demandée seulement pour le bubticpon; la population cherche a
protéger leurs biens, tandis gu’elles ne s'intémesgpas a la protection de leurs
intégrités physique en raison de son prix coutgoxtant le facteur religieux.

- La communication entre le personnel des agenceslawes clients est jugée moyenne
dans son ensembile;

- Les délais de reglement des sinistres sont jug@dangs par les clients.
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Conclusion

Nous constatons d’apres les résultats dejliéte que les compagnies d’assurance
utilisent divers criteres de commercialisation de produits pour accroitre leurs chiffres
d’affaire d’'une part, et pour fidéliser leurs clieles d’autre part. En revanche, ces clients

ne cherchent que d’avoir une meilleure qualitépieduits d’assurance a moindre coUts.
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Chapitre V: Relations compagnie d’assurance — clig: résultats de
I'enquéte

Chaque entité s’intéresse a construire amé® relations avec sa clientele dans le but de
maintenir I'ancien client et d’attirer de nouveatiients, ce qui influence positivement sur
'augmentation du chiffre d’affaire de cette entiféne part et sur la place qu’elle occupe sur
le marché d’autre partar le client présente la base de la croissanagéugue.

Les compagnies d’assurance se focalisentesprincipe, elles améliorent leurs services
et continuent a différencier leurs produits d’aasge afin de satisfaire I'assuré qui est
considéré comme étant le postulat de base dedmtiere.

Le client n’hésite pas de choisir la cogmpa d’assurance qui lui convient, soit publique
ou privée, basant sur le choix des prix et desitggatie différents produits, le choix d’'une
meilleure fagcon de communication avec le personteelchoix d’une diversification de
produits offerts selon sa demande et son besoin.

L'objet de ce présent chapitre est de étarit interpréter les résultats de notre enquéte,
le premier point sera consacré a I'étude de latioglaentre le statut de I'agence et les
principales variables, le second va résumer latioeleentre les clients et les différentes
variables et dans le dernier on va mettre I'acsemtla concurrence qui existe entre les

compagnies d’assurance.

Section 01 : Relation entre statut de I'agence / prcipales variables

De plus en plus les compagnies d’assuraiucest concurrencer sur le marchée, pour cette
raison et pour déterminer le degré de 'existeredéadconcurrence sur le marché algérien des
assurances, d'apreés la totalité des agences eergquétgus allons relier le statut de ces agences
(publiques et privées) aux variablegui peuvent montrer comment celles-ci agissent et
réagissent lors de I'existence de cette concurrezicguelles sont les démarches appliquées par
chacune d’entre elles pour fidéliser, séduire plasclients et dominer le marché, soit par la
diversification de leurs gammes de produits, gaitles tarifs qu’elles appliquent ou méme les

délais d’indemnisation.

! Les variables sont définis dans la page 75
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1-1- Le chiffre d’affaire réalisé

La plupart des agences publiques enquétéésendt un chiffre d’affaire important c’est a
dire plus de 50 millions dinars par année, comtyis tagences privées qui arrivent a réaliser ce
chiffre. Neuf agences publiques parmi les 23 réatisin chiffre d’affaire qui est entre 30 a 50
millions de dinars par année, un chiffre aussi irtgrd par rapport a celui des agences
privées, ce qui prouve que les agences publiguegear a souscrire plus de contrats
d’assurance que les agences privées et les cimmientent plus aux compagnies publiques

gue privées.

La plus part des agences privées realisechiifre d’affaire de 1 a 10 millions et de 10
a 30 millions de dinars par année, c'est-a-diréoma agences privées, ce chiffre d’affaire est
faible par rapport a celui des agences publiqueshdfre réalisé revient principalement au
nombre de clients qui se présentent au niveau geagences pour souscrire des contrats
d’assurance donc les clients préferent toujourlied’au public puisqu’il répond mieux a leurs

besoins c'est-a-dire d’avoir le produits qui lezwavient avec un prix bas.

Tableau N°06 : Répartition des agences enquétéedosele statut de I'agence et le chiffre

d’affaire réalisé

chiffre d'affaire en dinars/ année Total
de 1 million & |de 10 million & |de 30 million a | plus de 50
10 million 30 million 50 million million
public 2 3 9 9 23
statut de l'agence . |,
privé 7 7 5 3 22
Total 9 10 14 12 45

Source: Résultats de I'enqué&sBDALLI W, BAA M, 2013

1-2- Nombre de contrats d’assurance

Un nombre élevé de contrats, de 100 a 150 cemnpaat mois. Ce nombre de contrat est

atteint par les dix sept agences publiques, caméige agences privées qui réalisent ce

nombre, c’est un nombre assez élevé mais moinsriamgoque les agences publiques, ces

contrats sont la source de réalisation d’'un chiffedfaire important.
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Tableau N°07 : Répartition des agences enquétéesosele statut de I'agence et nombre de
contrat d’assurance souscrit par mois

nombre de vos contrats d'assurance Total

de 25 a 50 de 50 2100 |[de 100 a 150 |plus de 150
contrats/mois | contrats/mois | contrats/mois | contrats/mois

public 0 3 17 3 23
statut de l'agence . |,

privé 3 4 13 2 22
Total 3 7 30 5 45

Source:Résultats de 'enquéBDALLI W, BAA M, 2013

1-3-Les produits demandés par les clients

Une totalité absolue des agences publiguesiates offrent I'assurance dommage, 95%
est la proportion souscrite au niveau des compagmibliques et 90% présente I'assurance
dommage au niveau des compagnies d’assurance fqriz@erevanche, les assurances de
personnes ne sont pas demandées au niveau desadenges, ce produit présente un
pourcentage tres faible. Cela implique que lesrassue sont pas intéressés par les assurances
de personnes en raison du codt élevé de ce typssulance, le facteur religieux et
I'obligation de souscrire dans certaine branchagsurance de dommage.

Figure N°29 : Répartition des agences enquétéesaele statut de I'agence et les
produits demandés par les clients
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Source: Résultats de I'enquéBDALLI.W, BAA M, 2013
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1-4- Les obstacles rencontrés lors de la souscripti d’un contrat d’assurance

Plusieurs obstacles peuvent étre envisaggsléla souscription d’un contrat d’assurance,
les compagnies d’assurance que c¢a soient publiqueprivées se retrouvent face a ces
problémes. 57% d’agences publiques ont subi desrjegts clienteles sur la différence entre
les tarifs avec les compagnies d’assurance priv@esjui pousse les assurés a chercher le
moins cher. Les tarifs donc sont considérés conumedes empéchements de la souscription
d’'un contrat d’assurance par les clients au nivdas agences publiques. Le deuxieme
obstacle que rencontrent beaucoup plus les aggmie®s est I'anomalie du dossier, 42%
d’entre elles contre 25% d’agences publiques qucerype de probléme.

Les compagnies d’assurances publiques atigeeé d’autres types d’obstacles parmi les

plus fréquents, le manque de culture assurantielle...

Figure N°30: Répartition des agences enquétées aelle statut de l'agence et les

obstacles rencontré
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Source:Reésultats de 'enquéBDALLI W, BAA M, 2013

1-5- Les criteres de commercialisation des produitd’assurance

Toujours le client est le pivot de chaque compagdiassurance, cette derniéast obligée
de commercialiser ses produits et de les vendréesuarché. La totalité des agences privées

appliguent des promotions sur leurs produits, éastain moyen de marketing qui permet
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d’attirer plus de clients, les agences publiquesernitp également pour ce critere de

commercialisation des produits d’assurances.

Un nombre de neuf agences publiques chordisadifférenciation de leurs gammes de
produits est jugé plus important que les agencesgs, qui veut dire que les agences
publiques offrent de nouveaux produits dont lescoanants ne disposant pas pour permettre
au client de choisir lequel de ces produits répargbn besoin. Les six agences publiques
préférent le choix des canaux de distribution mmmmercialiser leurs produits, car c’est une
composante essentielle de mix marketing que chageece doit I'appliquer pour avoir une
bonne place sur le marché surtout avec une fomeuwtence, ce critére est un moyen de
transmettre des informations sur les produits di@s®e, par contre un nombre moins
important d’agences privées s’intéressent aux cieiganaux de distribution car ces agences

se focalisent sur les promotions pour commercialees produits.

Nous constatons que chaque agence a s@nepcatere de commercialisation de ses
produits et chacune d’entre elle utilise ceux guirlapporte de gains et qui leur permettent

d’attirer plus de clients.

Tableau N°08 : Répartition des agences enquétéesosele statut de I'agence et les
différents critéres de commercialisation des produs d’assurance

quels sont les criteres de commercialisation degpvoduits Total
la mise en plac{ choix des la Autres
d'opération canaux de | différenciation
promotionnelle | distribution
public 8 6 9 0 23
statut de l'agence . |
privé 10 4 6 2 22
Total 18 10 15 2 45

Source:Résultats de I'enquéte ABDALLI W, BAA M, 2013
1-6-La clientéle ciblée par les produits d’assurare

Tout type de client est attiré par les pitsdgue proposent les agences. Quatorze agences
publiques et quinze agences privées sont intéregsaretout type de client, car I'essentiel
pour ces deux c’est de souscrire un contrat d’asseret d’avoir un profit en fin d’année, le
reste des agences publiques et privées préferenteqes clientéles soient celle qui honorent

leurs engagements.
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Figure N°31 : Répatrtition des agences enquétéesaele statut de I'agence et la clientele
ciblées par les produits d’assurance qu’elles offre les compagnies
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Source:Résultats de I'enquéBDALLI W, BAA M, 2013

1-7- Les politiques de positionnement sur le marché

L’application des quatre politiques, (prixpguits, communication, distribution) est tres
importante, 31% des agences privées appliquerquzgse politiques face a 13% des agences
publiques qui les appliquent, remargquons que les@Es privées se basent beaucoup plus sur
toutes les composantes de mix marketing, 21% descag publiques utilisent la politique de
prix et de communication ou méme temps, car etbesidérent le prix comme la variable la
plus importante de mix marketing et une bonne conication avec la clientéle lui permet de

d’attirer plus de clients et de les fidéliser.
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Figure N°32: Répartition des enquétés selon le $tda de I'agences et les différents

politiques appliquées pour la dominance du marcheé
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Source:Résultats de I'enquéBDALLI W, BAA M, 2013

1-8- Les solutions pour fidéliser la clientele

Plusieurs solutions peuvent étre envisagéas filéliser la clientéle de chaque agence, la
totalité des agences quelques soient publiquesivées finissent par I'utilisation des trois
solutions (entretenant de bonnes relations, réduikss délais d’'indemnisation, renforcé
efficacement la communication), que 52% d’agenceligues adoptent ces solutions. Les
compagnies d’assurances privées utilisent tousesdiitions qui leur permettent de rester sur
le marché car si elles n’arrivent pas a fidélies clients, elles risquent d’avoir des pertes sur

leurs chiffres d’affaires en raison de leurs butsatifs.
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Figure N°33 : Répartition des enquétés selon léasut de I'agence et les solutions de
fidélisation de la clientele
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Source: Résultats de I'enquéBDALLI W, BAA M, 2013

Chaque agence cherche le meilleur moyen pégager des profits, la base de sa réussite

est liée a l'utilisation des différentes stratégies

La commercialisation des produits d'assuramstde souci de chaque agence, la politique
marketing est une démarche importante pour la dams® du marche, les compagnies
traditionnelles qui sont la SAA, la CAAT, la CAAIR CASH, utilisent des démarches pour
captiver plus de clients, c’est grace a la différation des produits d’assurances, la qualité
des services et les bonnes relations avec la eleerdes compagnies arrivent toujours a garder
leurs places sur le marché malgré que les compagpivées ont connu un essor
considérable, en plus de celles qui existent d&a (rust, CIAR) de nouvelles compagnies
arrivent sur le marché algérien (alliance, la GAMISALAMA) pour donner aux compagnies
privées une valeur, cette valeur provient esséamtngint de la confiance et de la bonne

relation avec leurs clienteles.

Malgré que la qualité de leurs produits egeg satisfaire pour certains clients, cela ne

permet pas a ces agences d’avoir la premiére plade marché algérien.
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Section 02 : Relation entre clients / principalesariables

Pour bien déterminer les facteurs qui inflemcsur le choix des clients entre les
compagnies publiques et privées, nous examinongelasons existantes entre les clients et
les variable$ qui indiquent leurs choix. Nous intéresserons demsqui suit a définir la
relation qui combine le client avec certaines \dda dépendent de ses préférences entre la

compagnie d’assurance publique ou privee.
2-1- Les critéres de choix des compagnies d’assu@par les clients

La plupart des enquétés optent pour le chhiralcompagnie publique, en cherchant un
prix satisfaisant, la on trouve un pourcentage 9%,1puis on trouve 18% des clients ont
choisit ces compagnies au hasard, ce qui montratgue d’information chez les clients ; en
revanche il y a 17% qui cherchent & avoir la meaitlequalité des assurances.

En ce qui concerne ceux qui s’orientent Vengrivé sont estimés a 15% qui cherchent a
avoir une meilleure qualité, alors que 9% de cdux’intéressent aux compagnies privées

pour sa proximité.

Figure N° 34: Répartition des enquétés selon le cixades clients et le statut de I'agence
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Source :Résultats de I'enquéte ABDELLI W, BAA M, 2013

2-2- La police d’assurance souscrite
Pres de 37% ont souscrit une assurance dommageveau des compagnies publiques
contre 29% qui ont souscrit dans les compagnie®@siEn ce qui concerne la souscription

d’'un contrat d’assurance de personne, on constate 1% ont souscrit au niveau des

? Les variables sont définis dans la page 76
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compagnies publiques et 3% dans des compagniesudtace privées. Cette différence entre
la souscription d’'un contrat d’assurance dommagkugt contrat d’assurance de personne est
dd en principe au manque d’information sur I'impoite de la souscription d’'un contrat
d’assurance de personne et son intérét en cascds dé la personne victime, et méme ou
co(t éléve de cette branche d’assurance.

Figure N°35 : Répartition des enquétés selon la poké d’assurance souscrite et le statut

de I'agence
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Source :Résultats de I'enquéte ABDELLI. W, BAA M, 2013

2-3- La qualité des produits offerts

La population enquétée est en grande pastiezasatisfaite, elle représente 30% dans les
compagnies d’assurance publiques et 19% dans hegagmies d’assurance privées. Ainsi, on
trouve que 8% de la population enquétée est titesfaste de la qualité des produits offerts
par I'agence privée contre 5% qui ont souscrit ddascompagnies d’'assurance publiques et
gui sont trés satisfaits. Le plus remarquable ajest 26% des personnes interrogées inscrites
au niveau des compagnies d’assurance publiquegpeardatisfaites de la qualité des produits

offerts par ces agences.
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Figure N°36 : Répartition des enquétés selon la qligt des produits et le statut de
'agence
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Source :Résultats de I'enquéte ABDELLI. W, BAA M, 2013

2-4- La communication avec les clients
Un niveau de 35% de la population étudiéewsait leur contrat d’assurance au niveau
des compagnies d’assurances publiques indiquentlajummunication entre eux et le
personnel est moyenne. En revanche, 17% de cewntjgouscrit leur contrat d’assurance au
niveau des compagnies privées trouvent que cetbtencmication est tres bonne.
Globalement, les compagnies d’assurancesiquasl n’utilisent pas la politique
communication malgré que cette derniére est coréedéomme I'un des critéres puissants

dans le développement de chaque entreprise.

Figure n°37 : Répartition des personnes enquétéexlsn le statut de l'agence et la

communication avec les clients

[ excellente
Eltrés bonne
B movenne
COmauvaise

-

publigue privee

la communication des clients
avec le personnel de leurs
agences
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2-5- Le statut de I'agence et le temps d’indemnisan des clients sinistrés

La plupart des personnes interrogées ayargcsb des contrats d’assurances dans des
compagnies d’assurance publiques estiment quegbscas prennent plus de trois mois pour
indemnisation, alors que l'indemnisation pour leaquétés au niveau des compagnies
d’assurances privées se fait dans un mois.

Ce long temps pris par les agences publiqpms indemniser les clients est di
principalement aux nombre élevé des clients qurésentent a ces agences, donc pour régler
leurs dossiers il faut avoir de temps, ce n'estipass dans les agences privées. Cette longue
durée que prennent les agences publiques pour mgenes clients sinistrés pousse ceux-ci

a quitter le public et d’aller vers les compagri&ssurances privées.

Figure n°38 : Répartition des enquétés selon lesldé d’'indemnisation

uelgues

A rs
guelgues
sEMmaines

u plus d'un
mais
plus de trois
mois

publique privée

le temps de I'indemnisation
par I'agence

Source :Résultats de 'enqué&BDELLI W, BAA M, 2013

2-6-Les protestations des clients

La majorité des clients ciblés se présentamt agences publiques dans le cadre de
protestations de différents types (problemes d&tude dossier, longue durée
d’'indemnisation...), alors que pour les compagniesslirance privées, la majorité des clients
interrogés soit 72% n’ont pas de réclamations e faiela indique que ces clients ne sont
satisfaits des services, des produits et des déliademnisation que proposent les agences
surtout le public. Cest le résultat du non adaptiales principaux criteres de

commercialisation.
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Figure n°39 : Répartition des personnes interrogéeselon le statut de I'agence et leurs

réclamation
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Source :Résultats de I'enqué&BDELLI W, BAA M, 2013

Le choix d’'une compagnie d’assurance publigueprivée revient au choix de bon prix
des produits et une meilleure qualité des serviCes.criteres se retrouvent beaucoup plus au
niveau des compagnies d’assurance publiques (SATC CAAR, CASH) c’est pour cela
les clients s’orientent vers les agences étatigagzarticulier la SAA qui dominait la marche

algérien des assurances pendant plusieurs années.

Malgré que les compagnies d’assurances prif@esR, 2A, Trust, GAM, SALAMA, et
ALLIANCE Assurance) offrent des produits avec umate qualité et un bon prix, mais les
assurés, en général, risquent qu’un jour ces conmgagrivées vont avoir des pertes sur le

chiffre d’affaire et donc les clients a leurs tperdent leurs argents.

Section 03 : Concurrence public/ privé des agenceaquétées

Depuis toujours la concurrence existe, atmiere fera de plus en plus accélérer dans le
secteur des assurances, les compagnies d’assuedgédgennes quelque soient publiqgues ou
privées cherchent toujours la meilleure placelsunarché, cette place est déterminée selon
le nombre de clients qu’elles peuvent (attirer)émls, le chiffre d’affaire qu’elles réalisent et
ainsi la qualité des services offerts et la gammpraduits proposeée.

Cette section va mettre le point sur des criteresdes facteurs qui déterminent le
comportement des assurés vis-a-vis l'assureur etlegusont les bases techniques qui
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conduissent une compagnie d’assurance a gardemsge et de se positionner sur le marché

concurrentiel.

3-1- Les critéres du choix d'un assuré a son assune

La confiance dans la compagnie ;

La rapidité de l'indemnisation ;

les conventions et les promotions offertes ;
La qualité de service ;

Les tarifs des prix

3-2- Les facteurs qui influencent sur le comportenme des assurées

La relation et le comportement du personnel avetidat ;
Réduction des délais d’'indemnisation ;

Prise en charge les réclamations des clients ;
L'accueil et le confort de lieu ;

L'ancienneté du client ;

L'état de I'assuré (sinistré ou non sinistre).

3-3- Les critéres qui déterminent I'image des comgmies d’assurances sur le marché

Le comportement du personnel avec le client auanice I'agence ;
Le degré de confiance ;

La qualité de service ;

La rapidité de I'expertise ;

La rapidité de paiement ;

L'utilisation des politiques pour la commercialigat des produits d’assurances
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3-4- Les points forts et faiblesses des compagn@assurances

Tableau N°09 :Les points forts et faibles des compagnies d’asses

Les
compagnies Points forts Points faibles
d’assurances
- Avantages de premier arrivant - Faible montant
SAA, CAAR, CAAT ; d’'indemnisation ;
- Deétention des réseaux de - Longue durée de reglement des
distribution importants ; dossiers des clients.
Publiques . .
- Une bonne qualité d'accueil |et
d'écoute des problemes des
clients qui se traduit par une
compétence des personnels.
- Marque leader ; - La taille modeste qui les rend
- Des conventions et des financierement vulnérable aux
promotions attractives sur les turbulences du marcheé ;
Privées produits d’assurances ; - Manque de la qualité de
- La rapidité depaiement et d¢ service.
reglement des sinistres.

Source :Résultats de I'enquéte ABDALLI. W, BAA. M

Nous pouvons constater d’apres les rdsultbtenus de notre enquéte que la
concurrence existe et les leaders sur le marcha@agours les compagnies publiques, malgreé
gue les compagnies privées répondent a certaitgses] tel que la rapidité d’indemnisation,
la qualité des produits offerts, la communicatiore le personnel et les clients... mais ce
n’est pas suffisant pour se positionner sur un h&aoar pour satisfaire et fidéliser un client il
faut qu’elle soit performante et de lui répondi®oa besoin surtout en ce qui concerne un prix

de produits qui lui convient et surtout la confianis-a-vis de I'assurance.
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Section 04 : Constats et recommandations

4-1- Constats
A l'issue de I'analyse de notre échantillonlalevilaya de Bejaia et celle de la ville de Sétif

nous avons conclu que :

L’assurance est demandée seulement pour son lpuotetion ;

Les personnes enquétées touchent une part de riewpartante ce qui leurs permettra
de souscrire plus d’'un contrat d’assurance ;

Une part importante pour les agences publiqueshdrité des personnes enquétées
souscrivent des contrats d’assurance au niveau adespagnies d’assurances
publique ;

La plupart des personnes enquétées souscrivegbninat d’assurance dommage.
Pour ces personnes, protéger leurs biens matétielematériels est plus important
gue leurs intégrités physiques. Les résultats qués ravons obtenu des agences
enquétées, montrent le niveau élevé de l'assurdamenage, cette branche prends
une place importante dans le marché Algérien daegrasces, c’est la branche la plus
demandée par les clients;

La culture assurantielle n'est pas encore ancrées ¢ mentalité Algérienne. La
plupart de la population ne connait pas les predwfferts par les agences
d’assurances ;

L’application des politigues de commercialisatioasdproduits d’assurance est le
meilleur moyen adopté par les agences quelquepsiiiques ou privées pour la
dominance du marché, ces politiques permettentedamt 'augmentation de nombre
de contrats souscrits avec les clients et d’aupads l'augmentation de chiffre
d’affaire. La majorité des personnes interrogéesomte pour le choix des agences
publiques, cela nous montre que les clients pnéféceijours I'étatique en raison de la
confiance de l'assuré et que celles-ci répondertrna leurs besoins en offrant une
gamme de produits diversifiés avec un prix moin®rclgrace lefficacité de
renforcement de la communication cela contribua&honne relation avec les clients
et a permettre aux agences publique d’occuper lawe pmportante sur le marché

algérien malgré que celles-ci trouvent que ledstagu’offrent les agences privées
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créent des problemes qui pourraient empécheristglde souscrire un contrat dans

des compagnies d’assurances publiques, aussisem @ leur notoriété.

4-2- Recommandations

» Mise en ouvre des compagnies publigues de moy@psopriés pour régler
rapidement les sinistrés ;

» Améliorer la qualité de services offerts ;

» La souscription des contrats d'assurances en jligne

» Laréduction des prix par les compagnies privées ptiirer plus de clienteles.

Conclusion

En général, notre enquéte s’est déroulée aahatld’évaluer le degré de I'existence de la
concurrence entres les compagnies d’assurancegpelles raisons les personnes s’orientent
plus aux public que le privé et quelles sont celjesrépondent le mieux a leurs besoins. Un
nombre de 100 personnes que nous avons enquétdatlité des agences qui se situent a la
wilaya de Bejaia et la ville de Sétif (45 agencpeur démontrer les empéchements qui
laissent les compagnies privées d'étre toujoursdenxiéme position malgré que leurs
implantation sur le marché algérien des assurategsdernieres années est devenu de plus en

plus important.

Le fruit de cette enquéte est que l'asswadcine maniere générale demeure une
assurance protectionniste quelle que soit 'agsebe, le revenu, le niveau d’instruction, la

situation familiale et I'activité professionnelldes personnes enquétés.

Globalement malgré les efforts fournis par tesnpagnies d'assurance privées pour
dominer le marché, les compagnies traditionnellpsbl{ques) sont toujours les plus
puissantes sur le marché grace aux différentsresitde commercialisation de leurs produits,
allons de la diversification de leurs gammes delpite jusqu’aux tarifs qu’elles utilisent, ces

critéres sont les plus importants pour qu’un cleffiectue son choix.

120




Conclusion
géenerale



Conclasigénérale

Conclusion géake

Depuis la promulgation de I'ordonnance 95-07 dya2&ier 1995, la concurrence existait
entre les compagnies d’assurances, mais les comgsagubliques restent toujours la
dominante sur marche, d’aprés les résultats ques myons obtenu de I'enquéte, nous
constatons que se sont les compagnies d’assurabtigyes (SAA, CAAT, CAAR et CASH)
et plus la nouvelle filiale TALA, qui dominent I'ticité de I'assurance .Elles accaparent les
3/4 de parts de marché, suite a leurs chiffredaltaf qu’elles ont réalisé, plus de 50 millions
de dinars par année (d’'apres les résultats de eatgaéte) le résultat opérationnel qu’elles
affichent, la gamme de produits qu’elles offrent alients. Leurs atouts concurrentiels sont

dus a:

» Avantage de premier arrivant (SAA, CAAR et CAAT) ;
> Détention d’'un réseau de distribution important ;

» Marque leader ;

> Fidélité des clients a la marque.

En outre la performance des entreprises privedd, ABIA, GAM, Alliance ,2A, CIAR,
Trust), par rapport aux mémes critéres, paraidugdie. La premiére origine de leur faible
résultat ne s’explique pas par la tautologie de t@ncurrence déloyale » mais par leur taille
modeste qui les rend financierement vulnérabletatbulences du marché et au «préjudice»
de certains risques. Leur envergure actuelle nedetmet pas d’affronter, efficacement les
entreprises publigues méme si elles fournissentetfests pour innover sur le marché mais

les compagnies privées restent toujours en deuxpeErsidon apres le public.

L’installation d’«Axa» sur le marché algérien (sedogroupe mondial de I'assurance)
pourrait entrainer une redistribution des cartesdatriment des entreprises algériennes,
gu’elles soient publiques ou privées. L'urgenceuel®, n'est pas tant de freiner
la« concurrence déloyale » d’apporter plus d’enssment a ce secteur, c'est-a-dire d’étre

plus compétitif, performant et innovant, dans uctesgr irrévocablement concurrentiel.

L’assuré effectue son choix d’'une compagnie d'aswe publique ou privée en basant
sur certains critéres nécessaires pour arriveioawchoix. La confiance envers sa compagnie,
la rapidité de I'indemnisation, la bonne qualités dervices et surtout les tarifs sur les prix

sont les critéres les plus adoptés par chaque diercherche sa satisfaction, et pour étre bien
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satisfaits. Il existe certains facteurs qui infloent positivement sur le comportement des
assures vis-a-vis l'assureur tels que, le bon dicetiéa bonne communication du personnel
avec les clients, mais aussi ceux qui empéchentliests de souscrire des contrats dans
certaines compagnies, tel que la longue durée gemdpla compagnie d’assurance pour

indemniser les sinistrés.

L’enquéte s’est réalisée au niveau de la wilay8€jaia pour confirmer, d’'une part, que
la compagnie d’assurance qui voudrait améliorersifization devrait veiller a avoir une
politique de communication performante puisqueHeix d’'un client d’'une compagnie est
focalisé sur la bonne communication du personneld@utre part, pour que la compagnie
d’assurance arrive a commercialiser ses produtkefaent sur le marché, elle doit garder une
bonne image pour avoir une place primordiale sumhrché, cette image est déterminée
selon le chiffre d’affaire qu’elle réalise d’'uneré® a une autre et une meilleure utilisation
des politiques de prix, de distribution, de commoation et de produit pour atteindre

I'objectif tracé.
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