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Assurance Voyage

Nouveaux mondes, Nouvelles perspectives



La  fédérat ion des  garant ies  
et  assurances  af f in i ta i res

2

… et réalisations

Fondée en 2012, la FG2A rassemble, en 5 collèges, l’ensemble des acteurs 

qui constituent la chaine de valeur des programmes commercialisés : 

distributeurs ; assureurs ; courtiers ; assisteurs ; sociétés de services

Ces principales actions …

• La constitution de commissions qui préparent 
différents projets sur des univers spécifiques 
(automobile, biens technologiques, assurances de 
personnes, énergie, digital / data (…))

• La mise en place d’espaces qui favorisent l’échange 
des bonnes pratiques

• La création du Lab FG2A

• Une information en continue 

• Réalisation d’études consommateurs afin de 
comprendre et d’appréhender au mieux leurs 
attentes, et de suivre et anticiper les évolutions du 
secteur des assurances affinitaires 

• Valoriser les services affinitaires auprès des 
consommateurs et des autorités compétentes

• Promouvoir la volonté d’autorégulation des acteurs 

• Agir pour le développement du secteur via un 
élargissement des services et par une meilleure 
compréhension de la valeur des produits proposés

• Pérenniser le développement de ce secteur en 
croissance continue



Valmen :

Un Groupe spécia l i sé  dans  l ’assurance
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Notre couverture de la  chaîne de va leur
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Des  retours  d ’expér iences  à  t ravers  des  

publ icat ions ,  conférences  et  podcasts
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• Livre d’entretiens avec 20 dirigeants du secteur de l’Assurance, 2016

• Prévention et services innovants, publication, mars 2018

• Benchmark sur les espaces clients de 30 assureurs, L’argus de l’assurance, mai 2018

• Appliquer le RGPD dans l’assurance, Livre, L’argus de l’assurance, 2019

• Etude de 8 extranets au service des courtiers de proximité, News assurances pro, mars 2019
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Le 
contexte



Dans la  cont inuité  de la  première 
étude
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Avril 2019 → 12 Septembre 2019 Novembre 2019→ 30 juin 2020



Comprendre les  évolut ions  de 
l ’assurance voyage
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Une période inouïe ?
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« Puisqu’elle a été confectionnée 
en Chine continentale dans des 
laboratoires secrets, on devrait 
l’appeler « Fu Manchu » (Lettre 

d’un lecteur)



Une pandémie et un confinement mondial
à l’ère des réseaux sociaux
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Une accélération des transformations
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« Comme la plupart des 
catastrophes dites naturelles, 
les pandémies sont un grand 
révélateur des solidités, des 

fragilités et des contradictions 
des sociétés — et, 

particulièrement, de leurs 
inégalités »*

Tout ne va changer

*Joël Chandelier, « Covid-19: Non, tout ne va pas 

changer, Quelques leçons à tirer de l’Histoire », 
Médium, 3 avril 2020
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Périmètre

Participants

Méthodologie



Pér imètre
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Acteurs  de l ’étude
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11 opérateurs d’assurance sur 21 contactés

1 acteur parmi les 11 distributeurs de voyages contactés

1 assureur international primé pour ses innovations



Méthodologie

15

16 questions QUANTI

42 questions QUALI

Publications, webs (…)

15 questions
complémentaires 
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Analyse 
quantitative



Un chiffre d’affaires pour 
l’assurance voyage de 480 à 530 

millions d’euros (fourchette 
haute) 

Chif f re  d ’af fa i res  
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+ 75% du chiffre d’affaires du 
secteur par 5 leaders du marché



Taux de p lacement
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Taux de placement 

< 40%

Difficultés d’une 
agence dans ses 

activités
Pas forcément

+ 5 points

Refonte relativement simple 
d’un parcours utilisateur 



Tendances  du marché
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Démocratisation du voyage 

Développement des services

Difficultés structurelles des voyagistes

Plus forte sensibilité des 
consommateurs aux 
risques

Crise rencontrée par 
les agences physiques

VS

Digital

Cartes Bancaires



De profondes  mutat ions
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Un NPS  :  un  ind icateur  encore  rare
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Pas de NPS

Un NPS mesuré  depuis 10 ans

Meilleures pratiques issues des Etats-Unis ou 
d’autres industries

Un NPS mesuré depuis moins de 3 ans

Tendance de fonds dans 
toutes les organisations

Conventions de 
partenariats  revues

Apport du Digital



Rat io  Combiné
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Des consommateurs plus avertis

Des cartes  à présent avec un ratio combiné > 100%

Ratio combiné autour de  100%

✓ Inflation des coûts médicaux

✓ Fréquence de sinistres plus élevée

✓ Structures étrangères cassant les prix

✓ Négociations tendues sur les commissions

Une augmentation des cotisations

Le digital comme réduction des coûts

Des agents économiques plus stricts sur les objectifs



Fraudes  
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Manque de visibilité et 
complexités

Certificats de 
complaisance

25% des sinistres 
Surestimation de la part 

des assurés. 

Quasi nul

Pas d’augmentation des fraudes

Une professionnalisation de la lutte contre la 
Fraude

Des contrats beaucoup plus souples sur les 
motifs d’annulation en contrepartie de 

franchises

T
E
N
D
A
N
C
E



Réclamat ions
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Entre 5% et 10%

Entre 0% et 1%

Assistance/Rapatriement :  l’une des 

plus appréciées par les 

consommateurs



Réclamat ions
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Incompréhension du 
contrat et  d’un refus 

d’indemnisation

Difficulté à rassembler 
l’ensemble des 

justificatifs

Garanties comportant 
trop d’exclusions ou 

inadaptées aux 
évolutions sociétales

Rédactionnel des notices plus simples 

Vocabulaire des gestionnaires moins technique 

Plus de pédagogie sur les exclusions /  refus d’indemnisations

Communication excellente dès l’ouverture du sinistre

Moins de justificatifs demandés

Explication sur la nécessité de les collecter 

Une extension des garanties (otites)

Révision annuelle des contrats et des garanties
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Analyse 
qualitative



L’assistance et l’assurance ne doivent plus être 
distinguées 

Est considérée comme

affinitaire toute garantie

d’assurance, d’assistance ou

service accessoire en lien

avec l’univers d’un produit

ou service distribué par un

distributeur non-assureur et

qui n’est pas le motif

principal d’achat du client

La notion d’accessoire est contestée : 

• besoin d’assurance majeur pour une catégorie de 
population

• Vente importante pour des réseaux/agences

La vente et le cycle de vie des contrats d’assurance 
affinitaire pourront se faire sans dépendre de la vente du 
bien ou du service de base 

Une déf in i t ion à  revoir  ?
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Rela is  de cro issance
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Le Digital

L’efficacité opérationnelle

L’assainissement du marché

Principaux Relais 
de croissance 

Précédente étude



Et  les  of fres  ?
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Nouvelles formes de consommation

Souplesse
(annulation)

Offres ciblées et personnalisées 

Services

1

2

3



Attentes  Pr ior i ta i res  des  
consommateurs

Transparence Clarté / Lisibilité des Offres

Simplicité
Simplification des garanties et 
des remboursements
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Efficacité /  
proactivité

Indemnisation rapide

Traitement efficace des demandes

Accueil de qualité et compétences

Accompagnement personnalisé 
dans les démarches

2
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Distr ibut ion :  Révolut ion ou 
coexistence ?

Un marché de cartes bancaires

Un parc toujours en progression

Des voyages simples et économiques

+ 10% dans les réseaux physiques

Des voyages proposés sur mesure

Proposer des produits différents / Net 

Démontrer l’importance de la relation humaine

Enjeux



Digi ta l  et  Innovat ion
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Dig i ta l  :  Un  vecteur  de  ventes  et  
d’ in format ions
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Plateformes digitales

Renforcement 
Opérateurs / on line

Market Place

UX

Réseaux sociaux et blogs…

pour le pire et le meilleur

RPA

Blockchain

Espace client

API/Micro-services

I.A

Insurtechs

Agrégateurs

Dématérialisation 
des process

Réalité augmentée

Comparateurs

https://www.youtube.com/watch?v=EcspUD0kF7g
https://www.instinct-voyageur.fr/assurance-voyage-comparatif-conseils-choisir-meilleure/


I .A  et  B ig  Data  :  un lev ier  important?
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✓ Prototypes : vérifier des plaques d’immatriculation

✓ identification des clients / Reconnaissance vocale

✓ Orientation des flux entrants vers les équipes de gestion

Moins 
stratégique que 
les données

• Définir sa stratégie et cas 
d’usages 

• Avoir de l’expertise

• Naviguer subtilement au 
niveau du Réglementaire



Etat  des  l ieux  
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Privilégié au chatbot Une vue de l’esprit

Réduction des appels entrants

Gestion des sinistres

Antinomique à la relation client 
dans l’assurance  voyage

Indemnisation plus rapide

Contrats déjà stockés dans la 
blockchain 

La signature électronique de demain

Réduirait à néant le taux d’oubli ou 
de non déclaration

Une absence de demande

Le coût

Les promoteurs Les sceptiques



La  concurrence
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Label l i sat ion et  Pa lmarès
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Sensibiliser le client sur les conséquences de 
leurs propres choix de garanties

Exemple de la Grande Bretagne

Modèle B2B2C

Assistance

Diversité des produits et segments

Enclencher un  cercle vertueux

Identifier les meilleures pratiques du marché

Sensibiliser les assurés à l’importance de 
s’assurer correctement

Des produits incomparables

Du pur marketing

Priorité des consommateurs ailleurs



Réglementat ion et  E IOPA
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DDA plus complexe, chronophage et budgétivore 
que RGPD

Se poser les bonnes 
questions pour se 
restructurer et transformer 
sa gouvernance.

Coûts de mise en œuvre 
humain, opérationnel et 
informatique impactés sur 
les cotisations

« Des commissions élevées (parfois plus de 50% de la prime) 
à des ratios de sinistres extrêmement faibles ?

Plafonner  les commissions 

Moindre dépendance et équité

Diversité des situations

Un Ratio combiné autour de 100%
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Conclusion



Un secteur  bouleversé 
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Impact  de la  Covid -19
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Entre - 58 % et - 78 %, au lieu de - 20 % 

à -30 % fin mars la chute du nombre d’arrivées 
de visiteurs internationaux comprise 

La pire année du tourisme international depuis 
la fin de la Seconde guerre mondiale

Un  coup d’arrêt violent à dix années de 
croissance (source : OMT)

Moins 75% 

La Baisse du C.A de l’assurance voyage 
prévue pour cet été par des acteurs (impact 
de la Covid-19)



Un impact  pol i t ique qui  n ’est  pas  
anodin
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« Ceux qui devaient se faire rembourser un 

voyage parce qu’il a été annulé compte tenu de la 

crise sanitaire (pourront) l’être par les entreprises 

qui leur ont vendu ce voyage, sous forme de 

coupons, dans les 18 mois »

Analyser plus en profondeur les besoins 
et les attentes des assurés

Refondre les tarifs et les  gammes de 
produits

Questionner les conditions d’assurabilité 
du risque pandémique

Revoir le modèle économique de 
l’assurance voyage et des voyagistes. 

Proposer de nouveaux services

Lundi 23 mars, ordonnance du 25 mars 2020 



Un autre  regard
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Identifier les modèles technologiques et 
opérationnels réplicables en France

Nouvelles technologies

Absence de taxe



Le mouvement  et  les  voyages
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Une géographie du tourisme très dépendante 

des évolutions  géoéconomiques et 

géopolitiques** 

1750 av. J.-C De nos jours

Des nouvelles dynamiques du tourisme dans 

le monde*

Une bonne clé de lecture des rapports de 

force au sein du système monde**

L’assurance 
en son 

temps et 
dans le 
Monde

*Rémy Knafou, « Le tourisme, indicateur et outil de 

transformation du Monde », Géoconfluences, février 2011

**Stéphanie Boucher et Magali Reghezza, La Géographie : 
Pourquoi, Comment ?,  Hatier, 2017
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