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AVANT PRCPOS

I1 est demandé, & chague é&tudiant ou stagiaire du
cycle supérieur a 1'Institut International des

Assurances, de rédiger et soutenir publiquement un

" mémoire de fin d'études.

Ce mémoire permet non seulement d'apprécier
l'aptitude des étudiants ou stagiaires a la recherche,
mais également il établit les fondements d'une synthése

de connaissances acquises au cours de la scolarité.

C'est dans cette optique que nous avons été amenés’
a opter pour la politique de lancement d'un nouveau

produit d'assurance.

~

En effet, & 1l'occasion des séminaires, des réunions
des cadres d'une entreprise, ou autres rencontres portant
sur le lancement d'un nouveau produit d'assurance, bon
nombre de spécialistes des questions MARKETING et
COMMERCIALES s'étaient intérrogés sur la procédure a
retenir pour lancer une nouvelle offre, répondant autant
que possible aux bésoins croissants et de plus en plus

nombreux des consommateurs.

Par 1a, nous sommes arrivés a nous demander si le
lancement d'un nouveau produit ne pourrait pas contribuer
au developpement global des activités d'une entreprise

d'assurances.

Comme tout travail de recherche, ce mémoire peut
présenter quelques insuffisances; c'est la raison pour
laguelle nous restons ouverts a toute critique ou

suggestion constructive.
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INTRODUCTION

IL'Etude - de la gestion du marketing dans une
entreprise doit intéarer cette entreprise a un
environnement dynamigue en vue d'atteindre les objectifs
commerciaux qui lui sont assignés. Il est entendu que la
réalisation de ces objectifs requiért . la mise sur pied
d'une politique de communication en direction des
marchés; et par 1la receuillir de ces derniers toutes les
informations nécéssaires a la conception, a
1'amélioration des produits déja existants, etet... Il va
sans dire qu'un tel dualisme laisse entrevoir un duopole
appelé a gvoluer de facon arythmique a savoir:
1'entreprise et 1les consommateurs cibles. Il est évident
qu'un service ou département marketing, dont le rbéle
essentiel consiste en la régulation de diverses
informations, fonctionnera en qualité d'émetteur et de
recepteur. Il Vva de soi que la fonction prépondérante
d'un tel département ou service se réduit en gros en la
traduction des messages des consommateurs ( études de
marché, plaintes, rapport des vendeurs, etc...); et en la
transmission de ces messages €l langage compréhensible
aux cadres non spécialisés en marketing. En revanche,
1'animateur du méme service ou département traduit les
décisions de 1la direction de 1'Entreprise (objectifs,
politique, planification, etc...) en objectifs marketing

et intuite des messages en direction de la cible choisie.




Nous sommes ainsi aménés a parler d'une phase du
cycle de vie d'un produit, qui en toute vraisemblance est
présente dans les entreprises industrielles et
commerciales: il s'agit du lancement d'un nouveau
produit, spécifiquement d'un nouveau produit d'assurance.
Toutefois, il sied de rappeler que le produit d'assurance
est immateriel; 1'assureur vend une promesse. A cet
égard, le probléme gui se pose est celui de savoir
gquelles sont les phases, mieux la procédure de lancement
d'un nouveau produit d'assurance? Et quel est en fait
1'impact que pourrait avoir le lancement dudit produit
dans le développement global de l'activité d'une

entreprise d'assurance?

T1 est cependant indispensable de rappeler les
rudiments gqui ont trait a 1'obtention d'un nouveau
produit: ily a généralement deux facons de disposer d'un

nouveau produit: par 1'innovation et par 1'acquisition.

L'innovation consiste a4 rechercher des idées
nouvelles et a savolir 1les concretiser. La recherche de
relles idées peut étre 1'apanage a'un service étude.
Mais,l'entreprise est aussi amenée a s'adresser a un
consultant extérieur; en régle générale un cabinet
spécialiseé. c'est la démarche suivie par la société
d'Assurances et Reéassurances du Congo; elle s'est de ce
fait adressée au cabinet AIA (Assurance Informatique
Actuariat), basé a LOME au TOGO, pour acquérir le produit
complémentaire retraite; lequel représente un substrat

indispensable pour finaliser la présente étude.
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En revanche, 1l'acquisition revét trois formes:
La premiére consiste pour 1'entreprise a engager un
programme de rachat visant la prise de contrdle des
sociédtés externes. En assurance cette procédure se réduit
généralement en un transfert de portefeuille d'une
entreprise & une autre; cette derniére bénéficiant du
coup de certains produits gqui ne sont pas reconnus
praticables par elle; l'entreprise peut aussi acheter des
prevets qui lul permettent d'acquérir des nouveaux
produits a premiére vue prometteursj 1'entreprise
fabrique enfin sous licence des produits qui
1'interessent. En optant pour l'acquisition "] 'entreprise
ne développe pas elle-méme des nouveaux produilts, mais

exploite des droits existants".

Ayant défini et congu le produit, 11 revient au
gestionnaire de ce produit de s'employer a procéder a une
parcellisation du marché, en groupes homogénes de clients
pour lesquels le produit retraite revét une certaine
utilité: c'est la segmentation. Le probléme qui se pose a
ce stade est de savoir: comment vérifier qu'un marché est

segmenté? Pour ce faire les conditions suivantes doivent

dtre vérifiées :

En faisant une cffre, on dgit g'attendre & une
ponse dxif *enc+éa, autremedt vﬁit, s1 les segments
visé oonpant deg L“”‘qonqes aaiirniZuaimes,j alors 1a
seg*ﬂa*’xtatmn eat rrp 1tée maqvaise, il 8" ggira en outre ds
salectionnar un oy glusiawa arita ras dmcrfmmants tels
que le compnrhemeﬂt des lnaiviqus ne solt ras identhue':

ia Qdiscrimination; le segment doit en plus faciliter la

LN

r

saisie des évolutions en terme d'effectif et ae

rentabilité: la mesurabilité; et enfin la rentabilité.




En sus, il faut remarquer gqu'il existe de nos jours
un instrument de différenciation des entreprises, fort
répandu dans les pays occidentaux: il s'agit du
positionnement. Cet outil est d'introduction récente dans
la 1ittérature afférante au marketing. En effet, le
concept positionnement a 6té utilisé pour la premiére
fois, en 1972, par deux responsables d'agence de
publicité, AL RIES et JACK TROUT dans une série d'articles
parus dans. advertising Age, et repris dans leur ouvrage
<<Positioning: the Battle for your Mind>>. Selon ces
auteurs: "le positionnement s'appuie sur un service, une
entreprise, un organisme ou méme une personne, etc... Le
positionnement ne s'attache pas a ce dque 1'on fait avec
le produit, pmais plutdt a ce dque le produit représente

dans la téte du prospect™.

Les aspects ci-apreés seront successivement
développés, dans lje but d'apporter une réponse au
probléeme qui est en étude: 1'impact du lancement d'un
nouveau produit d'assurance dans le développement global

de 1l'activité au sein a'une entreprise.

1. Présentation et analyse des spécificités du lancement
d'un nouveau produit

5. Methodologie et axe d'analyse

3. une note assez fouillée portant sur 1a contribution du

nouveau produit et la réduction des impacts négatifs.




PREMIERE PARTIE

PRESENTATION ET ANALYSE DES SPECIFICITES D'UNE
MOUVELLE OFFRE

POLITIQUE DE LANCEMENT D'UN NOUVEAU PRODUIT D'ASSURANCE




4.4 SITUATION DE LA SOCIETE D'ASSURANCES ET
RE/ASSURANCES DU CONGO DE 1988 & 1992

TI1 est d'usage, lorsque 1l'on procéde a 1l'examen de
la situation d'une entreprise sur une période donnée, de
se concentrer trés précisement sur ses forces ou ses
faiblesses sur la méme période. Toutefois, au regard de
la complexité et de 1'immensité d'une telle étude il est
judicieux de 1'aborder par le biais d'une analyse aussi

bien interne gu'externe.

41.2.1 Diagnostic interne

I1 nous semble indispensable tout de suite de
préciser que‘le but d'un tel diagnotic, convenons-en, ne
vise pas & procéder 4 un audit interne de 1'ARC en
rapport avec les differents domaines de 1la gestion
afferents a une société d'assurances. Mais, il s'agit ce
repertorier, en les présentant, toutes les motivations
attachées a 1l'option prise par 1'ARC de lancer un nouveau
produit d'assurance. Cette précision est d'autant plus
nécessaire qu'elle offre un meilleur ciblage, mieux un

cadrage du champ d'études.

Au niveau interne, la situation d'une entreprise
s'apprécie, a n'en point douter, a partir des
performances réalisées sur une période bien déterminée. A
ce titre, il convient d'observer que la performance, pour

une compagnie d'assurances s'entend en termes de :

- croissance du chiffre d'affaires;
- réalisation des bénéfices;

- rentabilité par produit;

- marge dégagée par produit;

- croissance du niveau des encaissements; etc...
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Dans la perspective d'un éclairage sur la situation
que traverse la société d'Assurances et Réassurances du
CONGO, il importe de disposer de quelques informations.
Aussi, nous avons été amenés a rechercher certaines
données notamment celles portant sur les émissions nettes
d'annulations au cours de la période 1988-1992; ceci dans
le but de ressortir la production réelle de cette entité

qui se présente comme suit:
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EVOLUTION DES EMISSIONS NETTES D'ANNULATIONS

1988 1989 1990 1991 1992

_
! Emissions nettes 7.822.420.954 6.428.331.492 6.238.018.737 5.954.808.373 5.270.307.565

! d'annulations
!

SOURCE: Département Etudes et Statistiques / ARC
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En plus des chiffres, sus-mentionnés, il aurait éteé
intéressant de dispafer également du niveau des
encaissements; ceux-ci auraient pu nous renseigner sur
leur évolution au cours de la méme période. Mais, en
raison de la tenue constatée de certaines statistiques et
dans un souci prononcé de fiabilité de 1'information,
nous sommes conduits & surseoir & la collecte des données

de cette nature.

Au vu de ce tableau, il transparait une nette
décroissance du chiffre d'affaires réel. Par 1a, nous
pouvons dégager une baisse, en moyenne, d'environ 9 % par
an. Du coup, nous sommes amenés a penser qu'une pareille
situation est due & une masse non moins importante des
impayés, gqui constituent du reste l'une des causes des
annulations des primes, venant grever de manieére
significative les primes émises au cours d'un exercice.
Cette observation est d'autant plus fondée que certains
cadres & 1'ARC, sont unanimes & dire gque la baisse
constatée est imputable :

- & la conjoncture économigue qui s'avére de plus
en plus heurtée : les agents économiques se trouvent
confrontés & des mnultiples difficultés du fait de la
paisse de leur revenu. En conséguence 1ils s'acquittent de
moins en moins de leurs primes d'assurances;

- au service de recouvrement des primes gqui ne joue

pas véritablement son rdéle;

- & 1'inexistence de 1l'action commerciale ; le
département commercial de 1'ARC n'a véritablement été
fonctionnel qu'ad partir de 1992. Nous pouvons aisement
observer que le besoin de prendre en compte les divers
problémes posés par la vente des produits d'assurances ne
s'est, & proprement parlé, fait sentir gu'a partir de cet

instant.




EVOLUTION DES EMISSIONS NETTES
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La figure présentée ci-contre, illustre davantage la
décroissance des émissions nettes d'annulations soulignée
plus haut. En toute probabilité, cette lancinante
décroissance pourrait s'accentuer dans les deux

prochaines années.

Au regard de cette situation, pour le moins
inconfortable, 1'ARC envisage relancer l'activité pour
les années futures, par le biais du lancement d'un

nouveau produlit d'assurance dénommé " COMPLEMENTAIRE

RETRAITE ".

Au dela de cette situation interne a 1'ARC, il y a

lieu de jeter un regard sur son environnement externe.

1.2.2 Diagnostic externe

D'emblée, il importe de repréciser que la sociéteé
d'Assurances et de Réassurances du CONGO, en abregé ARC,
est 1'unique société opérant depuis 1974 sur le marché
Congolais des Assurances. A ce titre, 1l'article 2, Titre
I, de 1l'Ordonnance N° 31/73 du 31 octobre 1973, portant
organisation de 1'industrie des assurances en République

Populaire du Congo, stipule que: << Il ne sera plus

agrée, a4 compter de la parution de la présente
Ordonnance, de nouvelles sociétés d'assurances en
République Populaire au congo>>. Cette situation

rep@ésente & bien des ézards un atout majeur pour 1'ARC
gue les clients potentiels n'ont, en face d'eux, dgu'un

cseul interlocuteur pour la couverture de leurs differents

risques.
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Autres atouts importants constituent les divers
puissance publique, relatifs &

certains

textes pris par la
i1'obligation faite aux assurés de souscrire

riscques auprés de 1'ARC. A cet effet:
- L'Ordonnance N° 1/71 du 30/09/1971 porte

l'obligation de l'Assurance Scolaire;

- L'Arraté N° 8562 du 31/10/1977 porte 1l'obligation
d'assurer auprés de 1'ARC les importations de biens et de
marchandises de toutes natures dans la République
Populaire du Conge;

~la loi N° 44/83 du 26/03/83 institue 1'obligation
d'assurances Tous ilisgues chantiers et resoonsabilité

civile decennale.

A ce cadre législatif et réglementaire, il importe
de mentionner le rdéle dévolu & l'autorité de tutelle, par
le biais du service de contrdle des assurances, qui

consiste:

- & contréler l'unique société d'assurances et
réassurances;

- en la surveillance du marché des assurances;

- & sauvegarder 1les interéts des assurés et

bénéficiaires des contrats d'assurances, etc.

I1 vy a lieu de remarquer que ce contrdle n'a jamails
pratiquement eu lieu; et il est a craindre qu' un tel
manquement n'ait contribué un tant soit peu a ternir
davantage 1'image de marque de 1'ARC. En plus, en 20 ans
d'existence, la qualité des services rendus par la
société d'assurances et réassurances du Congo ne comblent

pas entiérement les aspirations de la clientéle.

I1 est clair qu'en raison de la baisse persistante
des émissions nettes d'annulations constatée plus haut,
les dirigeants de 1'ARC envisagent relancer 1l'activite

par le lancement d'un nouveau produit d'assurance.
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4.3 Définition du nouveau produit en voie de lancement

Le lancement d'un nouveau produit est une phase du
cycle de vie d'un produit. A ce titre, il convient de
prendre un certain nombre de décisions notamment sur la
date d'entrée dudit produit sur le marché, et sur les
lieux ou devra s'effectuer le lancement. A la suite de
ces multiples choix & opérer, il sied de présenter a
proprement parlé le produit. DNous rappelons due le

nouveau produit en voie de lancement est denommé

"COMPLEMENTAIRE RETRAITE".
1.3.1 Apergu sur quelques décisions de lancement

D'emblée, nous pouvons observer due le concept
"nouveau produit® laisse entrevoir deux notions, en

apparence différentes, mais équivalentes en réalité. A

cet égard, il peut s'agir:

- d'un produit varitablement nouveau que l'on estime

connaitre un succés auprés de la clientéle;

- d'une version améliorée d'un produit déja sur le

marché.

La premidre déclsion & prendre relative au lancement d'un
nouveau produit concerne la cate d'entrée dans le marcheé.
< ]

A cet effet, 11 Importe de poser un certain nombre

d'hypothéses notamment sur :

- la concurrence;
- la demande : si elle est trés saisonniére par

exemple ou cyclique, il est opportun d'attendre la

période de forte vente, etc.
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A 1'évidence, la premiére hypothése, pour le cas de
1'ARC, est & rejeter, puisgue évoluant dans un marché

monopolistique. En outre, 1l'analyse de la demande du

.produit d'assurance " COMPLEMENTAIRE RETRAITE”" peut se

faire, de fagon théorique, au moyen de la loli de 1la
demande qui stipule que : <<la demande est une fonction
décroissante -du prix>>p. La demande sera d'autant plus

importante gue le prix est moins &levé. En revanche, d’'un

. ¥ o ol 3 TS et 3 Aran ] 3 - =, -
poinc de wvue pr lcigue, 11 sera sans doute nécessaire de

-

mettre en oeuvre une étude de marché, afin de deceler
véritablement le comportement de la demande du produit

qui est en étude.

A présent, il faut décider si le lancement du
prcduit aura lieu dans une seule ville, une région ou sur
l'ensemble du marché naticnal. Nombre d'entreprises
adoptent en général une approche d'élargissement
progressif & base régionale ou provinciale. toutefois, le
cheix de la région de départ se fait au moyen d'une
nultitude de critéres & savoir:

- Taille du potentiel;

- 1l'image de margque ;

~ le colGt de la distribution;

- la position de la conccurence;

- les possibilités d'études de marché;

- 1'influence sur les autres marchés, ...

Les régions choisies par la société d'assurances et
réassurances du Congo pour le lancement de la
COMPLEMENTAIRE RETRAITE vérifient un tant soit peu ces
différents critéres . Il s'agit entre autres de
Brazzaville et de Pointe - Noire; et le lancement a eu

lieu en juillet 1994
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‘33 2 DEFINITION DE LA " COMPLEMENTAIRE RETRAITE"

A la suite d'une bréve observation sur les décisions de

lancement d'un nouveau produit, il est impératif nous

semble t-il de définir le produit retraite . En effet ,
la complémentaire retraite est un produit retraite a
cotisation définie , congu par le cabinet d'études AIA
(Assurance- Informatique - Actuariat). A cet égard ,nous

présenterons 1'étendue des garanties qui environnent ce

produit ainsi gque les modalités sous-Jjacentes.

1321 LES GARANTIES
La complémentaire retraite a cotisation définie
s'inscrit dans le cadre des contrats d'assurance vie

UNIVERSAL LIFE avec une garantie decés optionnelle.
a) GARANTIE DE BASE

La complémentaire retraite garantit au bénéficiaire

désigné le paiement d'un capital a 1'échéance du
contrat. En plus , & la souscription , 'assuré chcisit le
niveau de la prime & payer ainsi cue la périodicité de

paiement. A cet instant 1'assureur évalue 1le capital

ipum & verser au terme du contrat.

=
;‘1
oo |
[

L'assuré a la aculté de souscrire, en plus de la
garantie de base , une garantie decés et invalidité

totale et permanente.



'
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S
capltal differé assorti des Ggaranties deceés et
invalidité totale et permanenteet decé&s par accident.
Y B¢ b TES ATT L i ) IR ERATRNTAIRE =T T=
1.3.2.2 MODALITES ATTACHEES ALA"CUWPLEMENTAIRE RETRAITE
= . N gf"r. nNETE me L 3 i
a) MONTANT D2 LAPR

La prime annuelle TTC ne ©veut &tre inférieur a
60000 f CFA soit 5000 f CFA par mcis . La prime unique
minimale est de 180000 £ CFA.

b} FOCNCTIONNEMENT OU PLAN DE RETRAITE
A COTISATION DEFINIE

La prime TTC moins les divers chargements est
investie dans un compte de retraite attribué & chacue
souscripteur . Toutefois le capital decés choisi ne peut
étre supérieur & 10 primes annuelles, pour une durée

maximale de 10 ans.

Le souscripteur a la possibilité & tout moment

‘augmenter sa prime ou de verser une prime unigue

jo

supplémentaire. Cependant, une diminuticn de prime ou une

modification de la couverture decés ne peut s'effectuer
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ANALYSE DU POTENTIEL DE VENTE CHEZ LES CLIENTS
IARD

Nous entendons par marché potentiel un marché constitué
par nos clients et ceux de nos concurrents a qui nous
avons l'intention de proposer un nouveau produit. De la
sorte, ayant défini la date et les lieux de lancement du
nouveau produit, 11 reste & determiner 1les personnes
auprés desquelles le produit sera vendu immédiatement. Il
s'agira en particulier de dégager,a partir de la
population constituée par les assurés IARD, des groupes
d'acheteurs homogénes; Ainsi, de proche en proche, nous
arriverons & coup sUr a deceler 1la cible: groupe
d'individus pour qui le produit a une certaine utilité.
Et, en dernier ressort i1l sera question de définir le ton

de communication nécessaire pour atteindre ladite cible.

2.1.1 Segmentation

~

<< Segmenter un marché consiste & subdiviser ce
marché en groupes d'acheteurs homogénes, chacun des
groupes pouvant é&tre raisonnablement choisi comme une
cible & atteindre>>. A cette fin, il est indispensable de

us déterminantes. 2 cet

[

selectionner les variables les p
effet, RAOUL BELLANGER suggére, dans son ouvrage une
classification en gquatre catégories:
- les variables socio-démograghiques: revenu,
catégorie socio-professionnelle, région, type

d'habitat;




(2%
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- les variables objectives telles que l1l'age, le
sexe, le niveau d'instruction, 1'appartenance
réligieuse, la nationalité, 1la situation
familiale;

- les variables psychographiques, c'est a dire
celles qui concernent les traits de personnalité,
ies motivations ou des systémes de valeur;

- les variables de comportement d'achat: relévent de
cette classe, le dégré de fidelité a une margue ou
a4 un produit, le taux d'utilisation du produit ou
de la marque a savoir: fort utilisateur,
utilisateur moyen, petit utilisateur et non

utilisateur.

Toutes les var.ables de segmentation ne seyent pas a
tous les marchés. Il revient & 1'homme de marketing de
découvrir quelles sont celles qui selon le cas ,semnblent
les plus appropriées.

En sus ,une bonne segmentation s'entend par la

satisfaction des critéres ci-apres:

- Homogénéité:les segments doivent étre homogeénes
‘c'est & dire mémes besoins ,mémes préoccupations
mémes nmoyens,etc
- Accessibilité;

- Stabilité:un segment défini par des criteéres
professionnels est stable par exemple;

- Pertinence:les différentes variables doivent
faciliter la procédure de segmentation a un
second niveau;

- Substance:en effet, le pouvoir d'achat du segment
doit étre plus ou moins étendu ;La substance doit
aussi apparaitre en termes d'effectif et de

rentabilité.
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2.1.1 PRATIQUE DE LA SEGMENTATION

La démarche & cette fin consiste a:
- collecter les données;
- dépouiller ces données;

- les traiter.

Les données qui seront présentées plus bas émanent du

repertoire d'enregistrement des polices autres gue
1

1'automobil de 1'ARC notamment celul de la Dbranche

%)}

incendie en 1992. Apré&s analyse des informations ainsi
collectées, nous sommes conduits & adopter trois

catégories de segments:

- les particuliers: personnes physiques;
- les unités économigques: Bangques, PME,PMI,... ¢
- les micro-unités économiques: commergants,

artisans , garagistes.
En 1992, 1'ARC comptait 560 assurés en portefeuille au
titre de la branche incendie. Pour plus de clarté, il

suffit de se reporter au tableau ci-apreés:

Répartition des Assurés "Incendie” selon le type de segments
du marché

! SEGMENTS ! NOMBRE D'ASSURES !
e e et !
! Particuliers ! 214 !
! Unités économiques ! 209 !
I Micro- Unités écon. ! 137 !
! ! f
i TOTAL ! 560 !

Source: Département Incendie et Risques Techniques
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A la suite de ce tableau, il importe de souligner
que la variable retenue ici, _jour segmenter cette
population, est du type socio-démographique puisque
s'appuyant sur 1la nature de la profession ou de
1ractivité. Il y a lieu de se demander si une pareille
catégorisation satisfait aux critéres, énoncés plus haut,
d'une bonne segmentation. A 1'analyse, on peut observer
gque ces criteres sont dans 1la mésure du possible

vérifiés. A cet effet s'agissant des critéres:

- d'homogéneité: il faut noter gqu'une seconde
segmentation s'impose; mais, en raison de la carence
d'inforiation & ce sujet, il est difficile d'atteindre

1'objectif ainsi f£ix&;

- d'accessibilité et de pertinence: il est aisé de

vérifier gu'ils ont é&té respectés;

~ de stapilité et de substance: 1'on peut aisément

s'apercevoir gqgu'ils sont satisfaits au moyen du tableau

T S AR 5 P 3‘ . -:»'v.' o ”?ww ¥ ‘r:; ot ¢ o A -
Réopartition des 4&Assures Incendie” selon [anneée Ge
c marché
! 1 particuliers ! Unités Micro-unités !
: _ ! i économiques! économigues!
! ! ! ! !
! 1974 a 1980 ! 19 i S3 ! 30 !
! ! ! i !
! 180 & 1985 i 32 ! 34 ! 12 i
! ! ! 1 i
: 1985 a 19990 ! 45 ! 28 i 30 i
! i ! ! !
! > 1990 ! 117 i 54 ! 65 !
! TOTAL ! 214 ! 209 { 137 i

Source: Département Incendie et Riscues Techniques/ ARC
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Répartition des Assurés "incendie" selon le type de segments

de marché
Micro-Unités
y économiques
_ E Micro-Unités
Umt?s % économiques
économiques

Particuliers

B Particuliers

M unités économiques

Souroe : Département Incendie et Risques techniques/ ARC

Total : 596

Légende:
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Ceci étant, les contrats souscrits avant 1990 par
les assuréds regroupés au sein des segments dits des
particuliers, des unités économiques et des micro-unités
dconomiques représentent respectivement 45%, 74% et 53%
de 1'effectif total de chaque catégorie; soit environ 58%
de 1l'effectif de 1'ensemble des assurés "Incendie" de
1992. On observe a cet égard une certaine perennité de la
clientéle dans le portefeuille de 1'ARC. En outre, ces
agents économiques savent pourguoi ils s'assurent, en
renouvelant leur contrat chaque année. Nous en déduisons
gque ces derniers doivent avoir un pouvoir d'achat assez
étendu. En conséquence les deux derniers critéres sont

vérifiés.

11 revient maintenant au gestionnaire du produit
complémentaire retraite de se rendre compte, auvprés des
=ssurés potentiels, que 1la segmentation ainsi opérée est
adéquate par le biais d'une enquéte. Il est entendu
gqu'une telle engquéte facilitera 1le choix de 1la cible.
Mais, notre bon sens nous recommande d'adopter chaque
segment comme une cible en raison de la pérennité des
assurés "Incendie" dans le portefeuille de 1'ARC; En plus
ces derniers représentent un fort pourcentage
d'utilisateurs ou consommateurs réguliers du produit

Incendie.
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2.1 POSITIONNEMENT
2.1.1 Généralités

Le positionnement est la place que doit occuper le
produit dans l'esprit des consommateurs par rapport a la

concurrence. Le positionnement peut étre 1ié aux prix

pratiqués, a la qualité des services annexes (service

aprés vente), a 1l'usage, aux differentes occasions de

consommation, etc. Oon distingue trois types de
positionnement:
- le positionnenent objectif: le ton de

communication est informative. A cet égard, 1l'on peut

retenir trois traits caractéristiques:

* Tl s'agit, entre autres, d'énoncer a la

clientdle les caractéristiques du produit;
%* La valeur d'usage: il est gquestion de faire

connaitre la valeur réelle du produit;
# Apport de la preuve dédmonstrative:il sied de

montrer que le produit proposé répond bien au bésoin du

client.

- 1le positionnement psychologique: 1le ton de 1la
communication est ici suggestive. La fonction imaginative
du produit est mise en avant;

- le positionnement symbolique: il vise & établir un
lien entre le produit et le niveau social de 1la

clientéle, son mode de vie, etc.



1.2 ADEQUATION POSITIONNEMENT / SEGMENT POTENTIEL

A ce stade, i1 importe d'énoncer les ressources
nécessaires a employer selon le type de segments a
atteindre. Aussi les differentes ressources, sont elles

consignées dans la pyramide ci-apres:

y VISITE \

/

// TELEPHONE \\

CONFERENCE \

/

/ MARKETING DIRECT

/,
/ PUBLICATION

/

// AFFICHAGE

/" RADIO ET TELEVISION

Le probléme qui se pose a juste titre est de savoir:
quelles ressources, gquel positionnement retenir pour un
type de segment donné? En ce qui concerne le choix des
ressources, nous pouvons a cet effet observer que le
tableau ci-dessous donne la répartition des diverses
ressources selon le type de segments des assureés
"Tncendie". A ce titre, les ressources choisies pour les
particuliers sont respectivement la visite, le téléphone

et le m2rketing direct.

Toutefois, le positionnement a retenir pour la
complémentaire retraite doit étre & la fois objectif,

psychologique et symbolique.
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i I Particuliers ! Unité | Micro-unités !
! ! | économigues économigues!
i Visite i X t X ! X !
| Té&léphone ! X ! B i X !
! Conférence ! i X ! X {
IMarketing Direct X ! ! X !
! Publication i ! ! !
! Affichage { ! ! i
1Radio et Télév.! ! ! !

Ayant analysé le potentiel de vente chez les clients
IARD, il reste & decéler une certaine clientéle vie que
nous avons en portefeuille, susceptible d'étre interessée

par le produit d'assurance complémentaire retraite.
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Au préalable, 1l est Tout indigqué nous semble t-1l
de da&finir le concept “potentiel supplémentaire". Par i&,
i1 faut. entendre: une sous- population, extraite de

.

parcellisation du marché ainsi formé suivant une variable

aux differents segments retenus en liaison avec les

L'approche retenue ici est similaire & celle portant
analyse du potentiel de vente chez les clients IARD.
Toutefos , les données & traiter, constituant Ile
soubassement de notre analyse, ont &té congues a partir
des repertoires d'enregistrement ces polices autres due
1'automobile de 1'ARC, en particulier ceux de la branche

vie en 1993.

A l'analyse, 11 est opportun de segmenter le marché

2 b)

suivant une variable objective telle que 1l'age. Aussi, la

D

situation des assurés vie au 31 décembre 1993 se présente

comme suit:
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REPARTITION DES ASSURES VIE SELON L'AGE EN 1993

! AGE ! NOMBRE D'ASSURES !
| o e e D e e e e e I
L < 30 ans ! 7 U
! 30 & 35 ans ! 82 !
! 35 & 40 ! 179 !
! 40 a 45 ! 177 !
! 45 & 50 ! 101 !
! > 50 ! 50 !
! ! !
! TOTAL ! 596 !

Source : Département vie / ARC

En allant puiser dans les trefonds de 1'imagination,

oV}

il yv a lieu de dire gue les assurés vie, sur lesquels le
produit retraite peut exercer une attraction, ont un age

minimum égal & 40 ans. La retraite intervenant a 55 ans

au Congo, nous pensons que chaque actif commence
véritablement & prendre consclence de sa retraite a
partir de cet age. Nous pouvons observer que le bésoin de
disposer d'un capital suffisant en vue d'une retraite
paisible et décente, existe et il est moins latent pour
les personnes de cette catégorie.
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REPARTITION DES ASSURES VIE SELON L'AGE EN 1993

180 7
160 1
140
120 A
100 +
80
60
40
20 ¢

Nombre d'assur &

<30

Source: Département vie /ARC

30 a 35

35340 40a45
Tranche d'age

45 a 50 >50
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En outre, il transparait du tableau, sus-mentionné,

Q

ue les assurés agés entre 40 et 50 ans représentent 55%
de 1l'ensemble des effectifs des assurés vie. Ils
constituent pour ainsi dire un  segment significatif.
Mais, 1'objectif de 1a segmentation étant d&'obteni

groupes d'acheteurs homogénes, il sied de procéder & une
B

re
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Le support d'un positionnement é&tant une bonne
communication, il est primordial d'opérer des choix guant
a la nature des ressources a utiliser. La matrice,
établie a4 ce titre plus haut, permet de liaisonner 1les
divers segments constitués aux Tessources nécessaires.
Dans cette optique, la clientele vie, composée
essentiellement des particuliers peut étre saisie au
moyen des ressources telles que la visite, le téléphone,
le marketing direct et la publication. En plus, il faut
noter que le choix d'une ressource est fonction de 1a
rentabilité attendue du segment, et du colGt de la

communication estimé pour 1'att®indre.

Enfin, il est prépondérant de mentionner que 1le
choix d'un positionnement requiert au préalable que le
gestionnaire du produit ait une connaissance parfaite du
marché, c'est & dire des differents segments qui le
composent.
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Pour ce faire, il est opportun pour ce dernier
d'initier des études de comportement visant & visualiser
1'environnement externe de l'entreprise; a deceler les
habitudes de vie; le mode de vie des consommateurs,... ;
Et ce pour chaque parcelle du marché ainsi étudié.
Toutefois, le positionnement & retenir pour 1le produit
retraite en rapport avec les assurés vie devra a la fois

étre objectif, psychologique et symbolique.

2.3 ANALYSE DU POTENTIEL DE VENTE PROSPECT:

Choix d'une cible:

La difficulté, & ce stade de 1l'analyse, réside dans
une large mésure dans le choix de la cible. Le probléme
qui se pose est de savoir: quels sont les individus ou
groupes d'individus pour lesquels le produit retraite
revét une certaine utilité ? _

Dans le but de fournir une réponse & cette interrogation,
il va sans dire qu'il est judicieux de selectionner les
groupes de clients potentiels sur la base d'un certain
critére telle que la solvabilité. En effet, un produit
n'a d'existence véritable gqu'au sein d'un marché
solvable, c'est & dire composé d'individus dotés d'un
pouvoir d'achat plus ou moins étendu. Nous sommes ainsi

amenés & retenir les ensembles ci-aprés :

- Fonctionnaires: contractuels, titulaires;
- Sociétés privées: cadres, agents de maitrise;
- Regroupements sociaux: mutuelles, associations

professionnelles ou régionales.
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Partant de cette premiére segmentation, nous
arriverons dans la mésure du possible & repérer les
segments types, constitués de groupes d'acheteurs
homogénes; en procedant bien entendu & une segmentation &
un second niveau. Toutefois, 1'abscence ou la carence des
données nécessaires & cette seconde catégorisation nous
incite a suggerer 1l'organisation d'une enquéte
statistique auprés des clients potentiels. A cette fin
nous proposons un questionnaire qui pourra faire 1l'objet
d'une enquéte future.

Cependant, il est prépondérant de définir au préalable
les objectifs d'une telle enquéte qui se résument aux
points suivants: .

- Mesurer le degré d'acceptation du produit retraite

par la clienteéle;

- Evaluer le degré d'homogenéité  _ ‘. au sein de .

chaque segment constitué;
- Deceler la population cible.
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QUESTIONNAIRE: ENQUETE SUR LE PRODUIT
COMPLEMENTAIRE RETRAITE

UNITE STATISTIQUE : un actif
I) CARACTERISTIQUES GENERALES

1.1 FONCTIONNAIRES

1.1.1 Localisation du fonctionnaire

— MINIiStBre.u.eeeeeeeeeeeeeeoseecesoccecsasssscsssscaes
< PDLETECELON .« s 565 645 5608 % 5,66 665 % 555 565 5586 ¥ 6 & 5iE & »
= ST VICE tteeeeeeeeecceooseasccososssoscossscsnsssnesscs

= SOCELON "sis o v.ie v a5 666 o665 656 6815 © 6865 9866 .56 58665
1.1.2 Statut

— Contractuel ....ccecceeecccecccosccsssossssccascccsscse
= PIEULALITE ssscvcvssnssossosssnisssns s spnissssssess i
=~ Kitre (A Présiser) cisvsscisscsspsssmmasmvsesessan
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1.1.3 ldentification

Numéro matricule ....ceeeeeecenescccns G55 ues s ue s &
Sexe @ ® @ & & o 0 O 0 0 @ ° 0 ® @ © & 9 & & o O O o ° 0 " 0 O O 0P e 0 000 ® ® & ° @ ° o
ROE sissowssiss 5 S EE RS s bR s R d Bae = o e o
Nationalit@ ....cceeeeeveeeeen P . s w hEE = s . R
Situation matrimoniale:
marié / of divorcé / / célibataire / /
Niveau d'instruction:

imare /  / Second / / Supérieur / /

- Années d'exercice de la profession_._ _ __ _ _ - _

(nombre)

Niveau du salaire

T e e e - e - - - - -

- Autres revenuus (a spécifier)_ _ _ _ _ ___.

Qualification du poste occupé_ _ __ . _ ...

.2 SOCIETES PUBLIQUES OU PRIVEES

1.2.1 Localisation de I'employé

- Nom social de la société.—- - —_ - _ _ _ __ __
= Direction ._ _ . C o o e o e e e e e - -
- Département _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ e ==

- Service - _ _ _ _ _ o _____. e

- Section o o e e e e e e e e e e e —— ————
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1.2.2 Identification

- Numéro matricule _ ___ _ _ _ __ ___ _ _ _________

- Sexe

e e e e e e e em e e e e e  —————— oy = .-

- Age

e e e o o s ——— .

Nationalité __ . .

Situation familiale:

marié / / divorcé / / célibataire / /

- Qualification:

Cadre / / agent de maitrise / /
autres (& spécifier).._______ e e e L
- Années d'exercice de la profession------.

(nombre)
- Niveau de la rémunération.____ ___________.

- Autres revenus (a spécifier)

- e e . o= —————— -

1.3 REGROUPEMENTS SOCIAUX

1.3.1 Localisation du regroupement
PROVITCE: 55 » svis s w smin nom s sossans s cuss o865

= ARRONDISSEMENT . .cccccceccccccccccsccccoascnccos
= VILLE cceccccccccscscoccncnsse ceesecsccscscsccce .
=~ QUARTIER: ¢ e covccoscscccsocscscscscssocscse ceceses
~ RUE.cceeeevocecanes ceesescsee ceesvseesse cesses

1.3.2 Statut du regroupement

- MUTUELLE D'ENTRAIDE_ _ _ _ __ o oo ___
- ASSOCIATIONS:
Professionnelle / / Régionale / /

- AUTRE (& préciser)
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1.3.3 Identification de I'adhérent

- wm e e o - — P mm e A e e W W EP e e e s Amh e W e =~ -

- NATIONALITE. _ o o o o o o e o e e e eemm -
- BUT DU REGROUPEMENT:

Assistance / / Prévoyance /[ /
Autre (& préciser)
- INSTRUCTION DE L'ADHERENT:

Illetré / ] Lettré /[ /
- NIVEAU DES REVENUS
- ANNEE D'ADHESION
- SITUATION MATRIMONIALE:

Marié / __/ Divorcé /___ ] Celibataire /___/
il \\ACCEPTABlLlTE//DU PRODUIT

2.1 Savez-vous dqu'une compagnie d'assurances a
aussi 1la faculté de concevoir et de proposer a la

souscription les produits ayant trait & la retraite ?

oui /[ non /__ /

2.2 Connaisez-vous le produit complémentaire

retraite commercialisé actuellement par 1'ARC ?

oui /_/ non /__ ]
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2.3 Dans 1l'affirmative, avez-vous souscrit au

contrat d'assurance portant sur ce produit ?

oui /_/ non /__/

si non, dites pourquoi ?

2.4 Savez-vous dqu'un tel produit offre des
meilleurs conditions de remunération du capital, & terme,

par rapport a un placement bancaire ?

oui /] non /__/

2.5 Un tel produit vous parait-il ?

cher / / moins cher. / /

2.6 Pensez-vous qu'un tel produit correspond

veritablement & vos bésoins ?

oui /[ non /__/

si non, dites pourquoi ?




I PARTIE

CONTRIBUTION DU NOUVEAU PRODUIT ET
REDUCTION DES IMPACTS NEGATIFS
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3.1 ORDONNANCEMENT DES DIFFERENTS EVENEMENTS

Il s'agira d'établir un planning, mieux une
programmation des differentes actions a méner. Il va de
sol gu'il est impératif de fixer une échéance au terme de
laquelle 1le lancement du nouveau produit devra é&tre
effectif. Notre bon sens nous recommande de retenir une

période allant d'une & deux années. Aussi les differentes

actions & mener se présentent comme suit:

choix d'un positionnement;

- fixation des objectifs attachés au lancement d'un
nouveau produit;

- fixation des objectifs par vendeur;

- demarrage effectif des ventes;

- choix des ressources a utiliser en rapport avec
les differents segments potentiels;

- mesures correctives;

- contrdle de la rentabilité du produit;

- suivi de 1'évolution du chiffre d'affaires;

- analyse des reclamations de la clientéle;

- études de marchés éventuelles (enquétes,...)

- répartition du budget entre la distribution et la
communication;

- campagne publicitaire;

- campagne promotionnel;

- animation de la force de vente;

- constitution éventuelle de la force de vente;

- recherche des moyens financiers;

- choix des. cibles;

- segmentation: choix des segments;
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- confrontation du produit a la réalité de
l'entreprise;

- appréciation sur quelques décisions de lancement
(date d'entrée, lieux);

- ventes tests;

- tests de la forme de la distribution;

- é&laboration d'un programme de placement;

- constitution de la marge de solvabilité.

A présent, il revient au gestionnaire du produit
d'établir un ordre de déroulement de ces differentes
actions, tenant compte de 1'échéance fixée. Le probléme
gui se pose est celui du choix de la tactique; quelle est
en réalité le nombre de jours & affecter & chacune des
taches ainsi repertoriées ? La ©réponse a cette
interrogation est donnée par la mise en oeuvre d'un outil
mis au point par les mathématiciens et informaticiens: il

s'agit de 1la recherche opérationnelle a travers la

procédure de 1'ordonnancement des taches.

3.1.2 Les réalisations: nécessité de repertorier les impacts

Aprés avoir énoncé la procédure a travers laquelle
les actions, attachées au lancement d'un nouveau produit
d'assurance, devront s'imbriquer, il est indispensable a
présent d'évaluer les impacts, mieux les implications
engendrées par le produit retraite sur les diverses

activités de 1'ARC.
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Toutefois, il est important de souligner qu'une
telle évaluation intervient au moment ol 1'ARC effectue
des ventes tests sur ce produit. Aussi procedérons-
nous,dans un premier temps,a la présentation des
activités sous-jacentes & chaque domaine de la gestion
d'une entreprise d'assurances;et dans un second temps,
nous examinerons les impacts du lancement de la

complémentaire retraite sur chacun des domaines de 1la

gestion.

on distingue généralement dguatre domaines de la gestion
d'une Entreprise D'assurances & savoir:
A. Domaine admnistratif et technique
*]1'activité de production
B. Domaine humaine et social
* le recrutement
*1la formation;
*la paye;
*1'amélioration des conditions de travail:

la gestion du personnel:reglements des conflits,ett;

¢. Domaine comptable et financier

* la comptabilité générale;
la caisse;
les placements;

les immeubles;

* % % *

la réassurance.
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d. Domaine Marketing et Commercial

% les études de la clientéle;

% 1'activité de fabrication;

% la distribution ( réseaux de distribution);

%* la promotion des ventes:
- faire connaitre les produits a la clientéle;
- stimuler les intermédiaires.

* service aprés vente:

- collecter toutes les informations auprés du
consommateur: il s'agit de la fagon dont il
apprécie le produit;

- informer le client sur les differents
contours du produit, répondre a ges

questions.

11 faut souligner tout de suite que notre attention
sera portée sur les activités précitées qui ont contribué
un tant soit peu au développemenﬁ de 1'ARC. Aussi les
impacts de la vente ou du lancement du produit retraite
sur le développement de l1'activité de 1'ARC en général'

tourneront-ils autour des axes ci-apreés:
* Administratif et Technigque

I1 importe de repréciser due 1lactivité  de

production, émanant de ce domaine de la gestion d'une

entreprise d'assurance, est centrée essentiellement sur

la rédaction, mieux 1'établissement des différentes

I1 s'agit entre autres de la ventilation de la

piéces.
complémentaire

note d'information sur le produit
4 1'attention des producteurs vie des

de " 1'ARC; - de 1'établissement des

retraite, congue
réseaux internes
différentes propositions, polices, etc.
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I1 sied en plus de rappeler que la prime TTC moins
les divers chargements est investie dans un compte
retraite attribué & chaque souscripteur. I1 va sans dire
que le gestionnaire dudit produit devra s'atteler, a la
fin de chaque exercice, & ce que chaque compte soit bien
tenu; ceci dans le but de permettre a l'assureur d'étre
en mesure de faire face & ses engagements a terme. En
outre, il y a lieu de préciser que le compte retraite est
crédité chaque année du taux d'interét technique de 4,5%.
I1 est débité chaque année du colt de la garantie décés
et il est crédité & nouveau par la participation aux
bénéfices, aprés déduction des frais autorisés. Nous
pouvons & cet é&gard observer due, pour une gestion
rigoureuse de chaque compte, l'apport de 1l'informatique

est indispensable.

En sus, l'article 81 du code CIMA énonce clairement
1'obligation faite aux sociétés d'assurances de faire
participer les assurés aux bénéfices techniques et
financiers qu'elles réalisent, dans les conditions fixées
par ce code.A cet égard, le plan de retraite & cotisation
définie prévoit que: le compte retraite bénéficie d'au
moins 80% des revenus et des plus values financiéres nets
du taux technique, réalisés sur les placements de la
société et d'au moins 50% des bénéfices techniques
(gestion et mortalité). Toutefois, le code CIMA édite de
manidre rigoureuse, la méthode de détermination de. ces
pénéfices techniques et financiers. Il est clair que 1la
participation des assurés aux bénéfices techniques et
financiers requiert 1la mise sur pied d'une bonne
politique de placenent, répondant dans la mésure du

possible aux exigences de sécurité, de liquidité et de

~

rentabilité.
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* Humain et Social

Ce domaine de la gestion d'une entreprise
d'assurances a été touché & travers le volet recrutement.
En effet, la vente d'un produit d'assurance vie n'est
possible que grdce a une classe d'hommes dotés d'une
parfaite connaissance du produit, et des techniques de
vente les plus appropriées. Pour parvenir & cette f£fin,
1'ARC a été amenée, dans le cadre du lancement du produit
retraite, & créer et a constituer un réseau externe
composé pour l'instant de 15 vendeurs. Il est indéniable
que cet effectif sera vu dans les prochaines années a la
hausse, de maniére a atteindre les objectifs assignés a
ce lancement & savoir: atteindre un développement avant
la libéralisation du marché des assurances; augmentation

du chiffre d'affaires, etc.

A ce volet portant sur le :ecrutement, il faut
adjoindre le volet formation gqui se revéle étre
indispensable, a plus d'un titre, dans la phase de
lancement de la complémentaire retraite. Il y a lieu de
noter que cette formation se veut étre permanente pour
inculquer, & 1la force de vente ainsi constituée, un
minimum de connaissances techniques; ce pourrait aussi
étre 1'occasion de receuillir les réclamations de la

clientéle et ses réactions a 1'égard de ce produit.
* comptabilité et Gestion financiére

Il est opportun nous senble t-il de rappeler que la
prime TTC comprise versée par le souscripteur est
affectée dans un compte attribué a4 chaque contractant. Il
est évident que 1'impact du lancement du nouveau produit,

au niveau comptable, apparait au travers de la tenue

rigoureuse de ce compte.
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Entre autres impacts, 1le lancement du produit
retraite engendre 1;élaboration- d'un programme de
placements conformément aux dispositions imposées par le
code CIMA. A cet égard, les actifs adnis en
représentation des engagements reglémentés sont
constitués pour 1l'essentiel par les obligations, les
actions, les droits réels immobiliers, les differents
préts et la Trésorerie. Cette derniére doit étre limitée
3 25% de ces engagements pour les opérations de la
branche vie. Il faut en outre signaler que les ventes du
produit complémentaire retraite, effectuées au mois de
juillet, ont permis de réaliser un chiffre d'affaires
égal & 455.000 FCFA pour 39 contrats souscrits. Ce
capital a été versé dans un compte de dépdts a terme
auprés d'une Banque Congolaise. La rémunération de ce
compte pourrait étre de 1'ordre de 8 a 11%. Etant donné
que les ~ntes de ce produit sont appelées a augmenter,
il wa &aas dire que le gestionnaire dudit produit sera

amené a envisager d'autres formes de placements.

% Marketing et Commercia

Le lancement du produit Complémentaire Retraite a
été 1'occasion de crder et constituer un réseau externe
directement rattachd a 1la Direction Technique et

Commerciale de 1'ARC.

Vu gue, ce lancement se situe présentement au niveau
des ventes tests, aucune action n'a été intentée pour
promouvoir les ventes. Toutefois, des reunions
hebdomadaires sont organisées conjointement par le
Département vie et le Département Commercial, et ce avec
la force de vente, visant a:

- receuillir les diverses reclamations de la

clientéle dans la perspective d'une amélioration

future du produit;
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- s'informer sur les réactions des clients & 1'égard

de ce produit.

3.3 FREINS AU LANCEMENT DE LA COMPLEMENTAIRE
RETRAITE ET PRECONISATION

Au regard de ce qui précéde, il est judicieux a
présent, nous semble t-il, d'envisager 1l'examen des
situations qui ont contribué un tant soit peu a freiner
le lancement du produit gqui est en étude. A ce titre,
nous aborderons diverses situations, externes a la

structure méme de 1'ARC.

Les freins & 1la "vente" du produit retraite
apparaissent en termes d'image de marque et de
réticences. En effet, il est manifeste que 1'ARC jouit
actuellement d'une mauvaise image de marque auprés du
public. générée par la garantie AResponsabilité Civile
Automooile. Toutefs. ., nous pouvons observer que les
souscripteurs potentiels de ce contrat manifestent des
reticences quant & l'acquisition de ce produit en faison:

- du statut de 1'ARC: Entreprise d'Etat jouissant de
la personnalité juridique et de 1'autonomie financiére;

- de 1l'inéfficacité du réseau bang¢.aire Congolais

lequel se trouve étre en voie d'essoufflement.
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Au delda de ces différentes considérations, il y a
lieu de rappeler dque 1'ARC est 'une entreprise d'Etat
créde depuis 1974. Il va de soi que cette entité é
atteint aujourd'hui 1'adge de la maturité; Et en 20 ans
d'existence elle s'est toujours acquittée de ses missions
fondamentales, qui consistent notamment & apporter la
cécurité et 1'assistance aux assurés. On comprend
aisement gque son statut n'enléve en rien 1'observation
des missions a 1lui assignées. En outre, il dmporte
d'observer que les lourdeurs tant constatées, dans la
gestion des sinistres RC automobile, ne sont . pas

uniquement le fait de 1'Assureur.

Elles sont aussi le reflet d'une clientéle
insuffisamment informée et d'un appareil judiciaire, se
revelant lourd et tardant la plupart des cas a faire
connaitre sa décision en temps opportun. Pour pélier a
ces insuffisances, il serait interessant a propos de
mettre en place une politique de communication centrée
sur les services, notamment ceux aprés vente. Il est

entendu gue ces services seront 1'apanage de la Direction

Marketing et Commercial.



COMCLLUIZION

L'Etude qui vient d'étre réalisée a été 1l'occasion

!,A.

dure ganérale de lancement da'une

[

de d@é&finir 1la proc

nouvelle offre par toute société industrielle ou

commerciale; et spécifiquement par une société

d'assurances. Cette étape du cycle de vie d'un produit
1 art un certain nombre d'interrogations

Yeed
)
o
(0]
=
Q
r’.
t\-‘
D
e}

notamment: guand ? ol ? Il s'agit entre autres de fixer
date d'entrde du produit sur le marché et de choisir
les lieux ol il devra étre lancg; Et ce, en tenant compte

bien entendu d'un certain nombre de critéres tels que la
t

aille du potentiel, etc.
Au préalable, il nous a semblé opgportun de

er
5 la client2le, d'une nouvelle offre. Pour y parvenir
nous avons été amenés a étudier 1'évolution du chiffre
d'affaires réel de 1'ARRC; On observe a cet effet une
croissance des émissions nettes d'annulations au cours
la période 1988-1992 . Toutefois, 1'option naturelle
surait congistda & organiser une enguéte auprés des
sesuré ;s de 1'ARC afin de déceler véritablement leurs
bésoins; Et, par 13, concevoir un produit appelé a
répondre un tant soit peu aux némss bésoins. Mais, force

2tion prise par 1'ARC & cet

i




Aprés avoir défini la date et les lieux de lancement
il a été nécessaire de rechercher les
produit serait vendu

du nouveau produit,

personnes auprés desquelles le

rapidement. Les individus ainsi recencés représenteront

un échantillon indispensable pour 1'accomplissement des

ventes tests. A cet égard, nous avons été amenés a

collecter certaines données, notamment celles afferantes
aux assurés des branches Incendie et vie de 1'ARC. Ceci

étant, il revient au gestionnaire du produit retraite

ser une enquéte auprés des segments potentiels

d'organis
ainsi repertoriés; EL ce, dans le but de constituer des

groupes des clients potentiels homogénes.

En sus, nous avons été conduits & mettre en place un

programme portant sur le déroulement des différentes

actions & mener.
Au delda des impacts générés par le lancement du

nouve=u produit étudié a savoir: 1'établissement des

pidcesr; la tenue d'un compte de retraite attribué a
chague souscripteur; 1'élaboration d'un "programme" de

placement; la création et 1l'animation du réseau externe;

1'ouverture d'un compte de depdts a fterme auprés d'une
banque Congolaise, etc; il est utile de rappeler les

freins observés dans la présentation de la nouvelle

En effet, il faut souligner gue ces freins se
isent et s'entendent en termes de mauvaise image de
wargie ekt de reticences manifestdas par la clientéle.

i1 convient de mettre sur pied une

cliticue de communication centrée sur les services. Une
4
tella charte facilitera, pous en sommes sUrs, la

circulation de 1'information et contribuera & promouvoir

les ventes. Par 1la, la connaissance des produits

d'assurance par le public se trouvera améliorée.
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