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Présentation

Echantillon

1.224 Millennials (18-34 ans) dont 498 
18-24 ans et 726 25-34 ans ont été interro-
gés par Internet entre le 27 novembre et le 18 
décembre 2019.
Pour obtenir cet échantillon, 4.327 Français âgés 
de 18 à 75 ans ont été interrogés. Cette base de 
sondage était parfaitement représentative de la 
population française en termes de sexe, d’âge, 
de catégorie socio-professionnelle, de localisa-
tion (régions UDA, degré d’urbanisation) et de 
composition du foyer.

Les répondants à l’étude sont tous membres de notre communauté de 
60.000 panélistes : http://www.panelia.fr (propriété ARCANE Research).

Les Millennials ou génération Y sont l’objet de toutes les attentions depuis quelques années. 
Génération mouvante et déterminée, leur activité sur les réseaux sociaux et leur forte appé-
tence à s’exprimer créant l’équation : «J’aime» donc «Je suis».
Si ces éléments les rapprochent (ils sont tous digital natives), leurs spécificités tient juste-
ment à ce qu’ils sont (tiennent) tous à être différents.
Surtout, la plupart des études présentant un caractère global, peu d’entre-elles ont essayé 
de les caractériser précisément vis-à-vis du domaine particulier qui est celui de la relation 
avec leur assureur et de la souscription&gestion de leur contrat, l’étude apportant aussi des 
éléments chiffrés précis sur les 3 grands domaines que sont l’Auto, la Santé et l’Habitation.
Or, un grand nombre de ces traits comportementaux rendus possibles par la technologie sont 
apparus justement de façon concomitante avec cette nouvelle génération : pratiques digi-
tales, demande d’autonomie, attentes personnalisées,...
De la transaction impersonnelle à l’expérience client, du canal au service, du produit à la 
fonctionnalité, c’est à l’ensemble de ce fil rouge auquel cette étude a l’ambition d’apporter sa 
contribution.
Ce sujet, comme tous les autres d’ailleurs, ont été systématiquement mis en perspective avec 
les informations recueillies auprès des 35 ans et plus, l’approche comparative permettant de 
mettre en exergue réellement les gaps et par conséquent les actions spécifiques à réaliser 
auprès de la cible Millennials.
Au vu de leur poids exercé, les réseaux sociaux et plus largement la pratique digitale ont été 
également particulièrement explorés tout autant que l’intérêt porté à 19 dimensions clefs 
pouvant caractériser les nouvelles offres assurantielles.
Ces  opportunités de développement identifiés, la typologie exclusivement dédiée aux Millen-
nials permet de déterminer auprès de qui ces axes de progression méritent d’être déployés.



Opportunités de développement évaluées

• Accéder à des services directement liés à ma situation pour y faire face rapidement et 
simplement (démarche / indemnisation automatique, absence de justificatif. Ex : indem-
nisation directement suite à un sinistre, des frais de santé, etc.)

• Pouvoir envoyer des photos numérisées certifiées (pour état des lieux, sinistre, prédia-
gnostic, devis à distance, etc.)

• Bénéficier d’une analyse de ses contrats souscrits afin d’optimiser sa couverture et/ou 
diminuer ses cotisations

• Accéder à une offre d’assurance collaborative sur un domaine dédié, en se regroupant 
avec d’autres assurés ayant les mêmes besoins pour co-construire un contrat adapté 
(véhicule électrique, maison écologique, santé, etc.) 

• Accéder à des produits d’assurance sur mesure selon mes besoins et usages (assurance 
au km, selon postes de dépenses santé utilisés, en cas de prêt du logement pendant les 
vacances, réductions selon mon bon comportement de conduite, etc.)

• Souscrire à une assurance sans engagement, résiliable à n’importe quel moment
• Souscrire à une assurance à la demande, ponctuelle (pour quelques jours / heures, pour 

une activité, loisir, voyages, véhicule, objets, etc.)
• Souscrire via un chat (messagerie instantanée) conversationnel qui m’interroge précisé-

ment sur mes besoins pour un contrat correspondant davantage à mon profil
• Sélectionner un assureur ayant démontré son engagement sociétal (soutien de projets 

environnementaux, locaux, éducatifs, culturels, santé, etc.)
• Participer à des communautés privées permettant de donner son avis, d’être conseillé, 

d’être force de proposition
• Recevoir un message d’accueil personnalisé dès la souscription
• Recevoir des promotions en lien avec mon activité sur les réseaux sociaux (selon mes 

intérêts, pages suivies, publications likées, etc.)
• Accéder à des plateformes dédiées sur des thématiques/moments et clients spécifiques 

(ex : informations sur les véhicules électriques, le nouveau code de la route pour les 
trottinettes, comment rendre ma maison plus écologique, mieux appréhender les diffé-
rents moments de vie selon son âge, prévention des risques du quotidien, etc.)

• Souscrire à une offre à la carte, modulable à tout moment 
• Souscrire à une offre tout compris qui me prendrait en charge quel que soit le dommage
• Pouvoir totalement gérer mon assurance sur mon smartphone, de la souscription à la 

gestion d’un dossier (sinistre, remboursements frais de santé, etc.)
• Pouvoir verser ma prime d’assurance non consommée pour des sinistres à des causes 

environnementales, actions de prévention routière, etc.
• Souscrire à une assurance élargie, qui me protège dans toutes les situations (assurance 

mobilité qui me protège quel que soit mon moyen de transport : auto, trottinette, vélo, 
autopartage, transports publics, véhicule emprunté à un tiers, etc. ; assurance habita-
tion qui protège mon ordinateur / tablette / smartphone même en déplacement, cyber 
risques, etc.)

• Utiliser des objets connectés pour réduire les risques et ainsi réduire le coût de mon 
assurance (détecteurs dans la maison : fumées, effractions, inondations ; capteurs 
dans le véhicule : usage, freinage d’urgence, optimisation de la conduite, ajustement 
de la prime selon la conduite, etc. ; objets santé connectés pour détecter des troubles 
/ pathologies, mesurer activité physique / sommeil et prodiguer pro-
grammes de prévention adaptées, etc.) 



Synthèse de l’étude

1. Identification des Millennials assurés et état des lieux de leurs pra-
tiques concernant l’assurance
1.1. Identification des Millennials assurés

1.1.1. Identification des Millennials disposant d’au moins une assurance
1.1.2. Identification des Français disposant d’au moins une assurance selon la tranche 

d’âge

1.2. Etat des lieux des pratiques des Millennials concernant l’assurance
1.2.1. Identification des Millennials ayant souscrit eux-mêmes leurs assurances
1.2.2. Identification des Français ayant souscrit eux-mêmes leurs assurances selon la 

tranche d’âge
1.2.3. Identification des Millennials finançant eux-mêmes leurs assurances
1.2.4. Identification des Français finançant eux-mêmes leurs assurances selon la tranche 

d’âge
1.2.5. Implications des Millennials dans le choix de leurs assureurs

• Au global
• Selon la tranche d’âge

1.2.6. Ouverture des Millennials
• A être assurés par les GAFA au global
• A être assurés par les GAFA selon la tranche d’âge
• Aux nouveaux acteurs de l’assurance au global
• Aux nouveaux acteurs de l’assurance selon la tranche d’âge

1.2.7. Type d’organisme auquel les Millennials font le plus confiance pour les assurer
• Au global
• Selon la tranche d’âge

1.2.8. Canaux préférés pour réaliser des actions sur les contrats d’assurance
• Au global
• Selon la tranche d’âge (toutes actions confondues)

1.2.9. Fréquence d’échange des Millennials avec leurs assureurs
• Au global
• Selon la tranche d’âge

1.2.10. Opinion des Millennials vis-à-vis de leur fréquence d’échange avec leurs assureurs
• Au global
• Selon la tranche d’âge

1.2.11. Origine du dernier contact avec l’assureur
• Au global
• Selon la tranche d’âge

Sommaire de l'étude

Afin de connaître précisément l’ensemble des questions, items ou dimensions évaluées, n’hési-
tez pas à nous demander le questionnaire.



2. Les Millennials et l’assurance habitation
2.1. Parts de marché des assureurs, satisfaction et ancienneté des clients

2.1.1. Parts de marché des assureurs en habitation
• Au global
• Selon la tranche d’âge

2.1.2. Satisfaction globale de l’assureur principal
2.1.3. Satisfaction détaillée de l’assureur principal

• Au global
• Selon l’assureur
• Selon la tranche d’âge

2.1.4. Ancienneté du contrat habitation et identification des clients récents
• Au global
• Selon l’assureur
• Selon la tranche d’âge

2.1.5. Autres produits d’assurance ou financiers détenus dans l’organisme
• Au global
• Selon l’assureur
• Selon la tranche d’âge

2.2. Parcours de souscription des Millennials assurés
2.2.1. Eléments décisifs dans le choix de devenir client de l’organisme

• Au global
• Selon l’assureur
• Selon la tranche d’âge

2.2.2. Canaux utilisés pour se renseigner sur les contrats habitation avant souscription
• Au global
• Selon l’assureur
• Selon la tranche d’âge

2.2.3. Nombre d’assureurs contactés pour se renseigner sur les contrats habitation avant 
souscription
• Au global
• Selon l’assureur
• Selon la tranche d’âge

2.2.4. Canal de souscription du contrat habitation
• Au global
• Selon l’assureur
• Selon la tranche d’âge

2.2.5. Déclaration de sinistres auprès de l’assureur habitation 
• Au global
• Selon l’assureur
• Selon la tranche d’âge



3. Les Millennials et l’assurance mobilité (automobile, moto, scooter, 
trotinette, vélo, etc.)

3.1. Parts de marché des assureurs, satisfaction et ancienneté des clients
3.1.1. Parts de marché des assureurs en mobilité

• Au global
• Selon la tranche d’âge

3.1.2. Moyen de transport le plus utilisé couvert par l’assureur principal
• Au global
• Selon l’assureur
• Selon la tranche d’âge

3.1.3. Satisfaction globale de l’assureur principal
3.1.4. Satisfaction détaillée de l’assureur principal

• Au global
• Selon l’assureur
• Selon la tranche d’âge

3.1.5. Ancienneté du contrat mobilité et identification des clients récents
• Au global
• Selon l’assureur
• Selon la tranche d’âge

3.1.6. Autres produits d’assurance ou financiers détenus dans l’organisme
• Au global
• Selon l’assureur
• Selon la tranche d’âge

3.2. Parcours de souscription des Millennials assurés
3.2.1. Eléments décisifs dans le choix de devenir client de l’organisme

• Au global
• Selon l’assureur
• Selon la tranche d’âge

3.2.2. Canaux utilisés pour se renseigner sur les contrats mobilité avant souscription
• Au global
• Selon l’assureur
• Selon la tranche d’âge

3.2.3. Nombre d’assureurs contactés pour se renseigner sur les contrats mobilité avant 
souscription
• Au global
• Selon l’assureur
• Selon la tranche d’âge

3.2.4. Canal de souscription du contrat mobilité
• Au global
• Selon l’assureur
• Selon la tranche d’âge

3.2.5. Déclaration de sinistres auprès de l’assureur mobilité
• Au global
• Selon l’assureur
• Selon la tranche d’âge



4. Les Millennials et l’assurance santé
4.1. Parts de marché des assureurs, satisfaction et ancienneté des clients

4.1.1. Type de contrat santé
• Au global
• Selon la tranche d’âge

4.1.2. Parts de marché des assureurs en santé
• Au global
• Selon la tranche d’âge

4.1.3. Satisfaction globale de l’assureur principal
4.1.4. Satisfaction détaillée de l’assureur principal

• Au global
• Selon la tranche d’âge

4.1.5. Ancienneté du contrat santé et identification des clients récents
• Au global
• Selon la tranche d’âge

4.1.6. Autres produits d’assurance ou financiers détenus dans l’organisme
• Au global
• Selon la tranche d’âge

4.2. Parcours de souscription des Millennials assurés
4.2.1. Eléments décisifs dans le choix de devenir client de l’organisme

• Au global
• Selon la tranche d’âge

4.2.2. Canaux utilisés pour se renseigner sur les contrats santé avant souscription
• Au global
• Selon la tranche d’âge

4.2.3. Nombre d’assureurs contactés pour se renseigner sur les contrats santé avant sous-
cription
• Au global
• Selon la tranche d’âge

4.2.4. Canal de souscription du contrat santé
• Au global
• Selon la tranche d’âge



5. Attentes et opportunités sur le marché de l’assurance
5.1. Attentes des Millennials concernant les assureurs

5.1.1. Intérêt des Millennials vis-à-vis des prestations que peuvent proposer les assureurs
• Au global
• Selon la tranche d’âge

5.1.2. Incitation des prestations pouvant être proposées par les assureurs à devenir client 
d’un organisme
• Au global
• Selon la tranche d’âge

5.1.3. Identification de la propension à payer plus pour bénéficier des prestations
• Au global
• Selon la tranche d’âge

5.2. Opportunités sur le marché de l’assurance
Mapping stratégique : identification des opportunités sur le marché de l’assurance
5.2.1. Chez les Millennials (18-34 ans)
5.2.2. Chez les 18-24 ans
5.2.3. Chez les 25-34 ans
5.2.4. Chez les 35-75 ans
5.2.5. Chez les Français (18-75 ans)
5.2.6. Chez les clients ayant une assurance habitation
5.2.7. Chez les clients ayant une assurance mobilité
5.2.8. Chez les clients ayant une assurance santé

Annexes
Profil des Millennials assurés

• Sexe et âge + Sexe et âge selon les assurance détenues + Sexe et âge selon la tranche 
d’âge

• CSP + CSP selon les assurance détenues + CSP selon la tranche d’âge 
• Revenus du foyer + Revenus du foyer selon les assurance détenues + Revenus du foyer 

selon la tranche d’âge 
• Situation financière des étudiants et lycéens + Situation financière des étudiants et 

lycéens selon les assurance détenues 
• Composition du foyer + Composition du foyer selon les assurance détenues + Compo-

sition du foyer selon la tranche d’âge 
• Régions et type de commune + Régions et type de commune selon les assurance déte-

nues + Régions et type de commune selon la tranche d’âge 
• Animaux de compagnie, vélos et engins possédés + Animaux de compagnie, vélos et 

engins possédés selon la tranche d’âge + Animaux de compagnie, vélos et engins pos-
sédés selon la tranche d’âge 

Satisfaction globale de l’assureur principal
Satisfaction globale de l’assureur principal (assurance habitation) selon la tranche d’âge 
et l’assureur + Satisfaction globale de l’assureur principal (assurance mobilité) selon la 
tranche d’âge et l’assureur + Satisfaction globale de l’assureur principal 
(assurance santé) selon la tranche d’âge et l’assureur



Livrables

Un rapport synthétique, quantifié, prêt 
pour vos présentations
• Un rapport synthétique : l’information essen-

tielle est hiérarchisée.

• Un rapport chiffré et précis : l’information est 
systématiquement quantifiée.

• Un rapport directement exploitable pour vos 
présentations : format Power Point.

• Au moins une phrase d’analyse par slide.

Accompagnement personnalisé :
Une fois les livrables restitués, notre équipe est 
disponible et cela sans aucune limite de temps 
pour faire les traitements complémentaires et 
apporter toutes les précisions que vous estime-
riez utiles (présentation orale en option).
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chés connus et maîtrisés,
- Mutualiser les coûts (terrain partagé)
- Proposer une offre plus flexible, plus “ad hoc” et 

plus qualitative que les études en souscription 
traditionnelles
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depuis 1993 :

- Une équipe impliquée et compétente sur les do-
maines.

- Plus de 30 observatoires réalisés chaque année.
- Une relation durable et de confiance avec les ac-

teurs les plus significatifs des marchés étudiés.
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arcane research est un institut d’études indépendant 
spécialisé depuis 1993 dans les études quantitatives. 
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