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ContexteContexte

Optimisation & repositionnement d’une gamme 

Cible large (âge, CSP)

Hétérogénéité des expériences 

et des attitudes à l’égard de 

l’épargne et des placements

1/51/5

Application : assurance vie

Notre client, n°2 des bancassureurs sur le marché
de l’assurance vie

• Son objectif : dynamiser fortement son activité
assurance vie sur son segment de clientèle dominant 
� Très fort enjeu stratégique

• Son projet : re-créer la gamme destinée à ce 
segment pour proposer une offre porteuse de 
bénéfices forts pour le client et convaincante pour le 
réseau commercial, très attaché aux produits 
existants …
� Innover… et trouver le juste équilibre entre richess e 

et simplicité, lisibilité : un pari difficile sur un marché
où la réglementation laisse peu de marge de manœuvre 
pour se différencier.
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ENJEUX associésENJEUX associés

� Dynamique interne

� Part de marché

� PNB
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Objectifs de l’étudeObjectifs de l’étude
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2/52/5

Application : assurance vie

Une étude pour décider de la future gamme :
une offre capable de séduire la clientèle visée, dan s
ses différents profils, ainsi que le réseau commerc ial.

Principaux objectifs :

� Identifier et hiérarchiser les composantes selon le ur 
contribution à l’appétence

� Déterminer la structure de la gamme, le socle de 
l’offre et les composantes à proposer en option.

� Tester différents prototypes, se différenciant par leurs 
clés d’entrée ou angles de vue

� Définir le positionnement le plus pertinent et percutant, la 
ou les promesses associées et leur « mise en musique »
pour capter l’intérêt et faciliter la compréhension.
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Prototype A

Prototype B

Prototype C

Fonds €

UC

+ autres 

composantes 

possibles

3 prototypes – 3 clés d’entrée
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Application : assurance vie

La logique trade-off revisitée pour une démarche QUALI

• Notre challenge :

Côté clients & prospects, déjà détenteurs et non-détenteurs d’assurance vie et/ou 
de supports boursiers : comprendre leurs raisonnements, leurs clés d’entrée et la 
hiérarchie des critères intervenant dans leur processus de choix.

Côté conseillers : appréhender leurs approches et les armes – atouts produit, 
supports… qui leur permettront de mieux transformer et de satisfaire leurs clients  

� Quelles promesses, via quelles composantes et selon 

quelle logique combinatoire, génèrent l’appétence et 

l’adhésion ?

• Notre apport méthodologique novateur : arbitrages it ératifs,
jusqu’à composition de la gamme « idéale » (cœur de l’offre, garanties et 

services en inclusion, options…), précision de son positionnement et 
démarche de présentation commerciale. 
� Méthode qui, de plus, a permis aux « non-experts » de 

s’approprier progressivement les fondamentaux de l’a ssurance 
vie et les composantes .
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4 groupes de conseillers, 
répartis selon l’âge et l’expérience

10 groupes de clients & prospects, 
répartis selon différents critères discriminants

QUALI

Méthodologie adoptéeMéthodologie adoptée

La démarche, schématisée

Ingrédient

A
Ingrédient

A Ingrédient

B
Ingrédient

B Ingrédient

C
Ingrédient

C Ingrédient

D
Ingrédient

D Ingrédient

E
Ingrédient

E

Premier palier de composition du socle de l’offrePremier palier de composition du socle de l’offre

Ingrédient

R
Ingrédient

R Ingrédient

T
Ingrédient

T Ingrédient

X
Ingrédient

X Ingrédient

Y
Ingrédient

Y Ingrédient

Z
Ingrédient

Z

Nouveau palier de composition de l’offreNouveau palier de composition de l’offre

…

Gamme « idéale » et positionnementGamme « idéale » et positionnement

Confrontation – test de prototypesConfrontation – test de prototypes

Choix final 
Positionnement – Approche commerciale

Choix final 
Positionnement – Approche commerciale
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� Les raisonnements à l’égard de l’assurance vie dans 
l’univers de l’épargne et des placements

� Côté clients & prospects : la souscription et la vie du contrat

� Côté conseiller : la vente et l’après-vente

� Les raisonnements à l’égard de l’assurance vie dans 
l’univers de l’épargne et des placements

� Côté clients & prospects : la souscription et la vie du contrat

� Côté conseiller : la vente et l’après-vente

Résultats : articulation du rapport d’étudeRésultats : articulation du rapport d’étude
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Application : assurance vie

Composition itérative de l’offre « idéale »

� Arbitrages opérés et facteurs explicatifs

� Résultat des choix :

� Le socle de l’offre + les plus, en inclusion

� Les services, souhaités en option…
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� Mise en perspective de prototypes conçus par le Mar keting

� Préférences et recomposition de la gamme finale
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Recommandations finales

� Positionnement

� Composition de la gamme

� Approche client - démarche de présentation

� Outils d’aide à la vente
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Application : assurance vie

Mise en œuvreMise en œuvre

� Présentation au groupe projet

+ restitution en séance plénière 
aux différentes parties prenantes

� Accompagnement du groupe projet

� Priorités

� Analyse de pistes d’amélioration   

… en vue de la mise au point de
l’offre finale

� Présentation au groupe projet
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… en vue de la mise au point de
l’offre finale

Lancement prévu en 2011


