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II. Recommandations

A la lumiére de cette analyse critique, il importe pour nous de proposer des approches
de solutions a la compagnie ARGG. Ces approches consisteront pour la compagnie a apporter
une amélioration d’abord au sein de ses activités, puis ensuite au sein de son organisation.

La Gestion de la Relation Client est une initiative trés importante et incontournable
pour une société dont le réve est de prospérer. Pour bien gérer un client et le satisfaire, une

société doit mettre en place les outils et techniques qui permettent d’agir sur tous les leviers.

1. Du point de I’amélioration de ses activités

R1 : Malgré les quinze (15) années d’existence, la majorité de la population ne connait
pas la société. Pour ce faire, et dans le but de créer une confiance aupres de ses clients nous
proposons de revoir la stratégie de communication afin de mieux informer la population sur
I’existence et la pertinence de 1’assurance-vie.

R2 : Suite au nombre non négligeable des clients qui ne se sont jamais rendus dans
leur compagnie d’assurance, nous proposons d’organiser une conférence annuelle avec les
contractants pour discuter des questions sur leurs principales attentes et créer un climat de
confiance. L’objectif est de leur permettre de se rendre dans les locaux.

R3: Mettre en place des techniques de motivation pour amener les conseillers
commerciaux a €tre plus serein dans leurs tiches (en proposant de nouveaux produits au
moins a 70% des clients en portefeuille).

R4 : Rendre plus performant le c6té professionnel et développer le c¢6té relationnel a
travers les visites, les appels etc.

RS: Etablir des négociations avec les institutions financiéres dans le cas des ordres de
prélévement, afin que la durée d’émission des contrats soit réduite, et que les prélévements ne
connaissent plus de retard.

R6: Suite a I’évolution du monde, nous recommandons I’implication des
Technologies de I’Information et de la Communication dans les relations (I’envoi des états,

des informations etc. via les emails) afin de faire preuve de professionnalisme.

Mieux servir le client implique de mieux comprendre le marché
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R7 : Mettre en place un véritable service clientéle disponible, capable de suivre le
client depuis la souscription jusqu’a la fin du contrat. Cela aura pour conséquence le maintien
de confiance, des recommandations, voire méme la souscription a un autre contrat.

R8 : Afin de permettre aux clients de suivre leur cotisation, nous proposons une
automatisation trimestrielle, puis annuelle de I’envoi des états par courrier ou par mail.

R9 : Considérer le traitement des réclamations comme une nouvelle affaire car il
constitue un point important dans la relation client.

R10 : Dans le but de répondre aux besoins futurs, nous proposons 1’innovation des
produits : il pourrait par exemple s’agir d’une cotisation pour préparer un futur mariage, un
baptéme etc.

R11 : Effectuer annuellement ou tous les deux (02) ans une enquéte de satisfaction
pour évaluer le degré de satisfaction des clients. Elle permettra aussi de déceler leurs
principales attentes pour mieux répondre a leurs souhaits.

R12: Pour encourager les clients a apporté de nouveaux souscripteurs, nous
proposons que les clients déja en portefeuille de plus de six (06) ans de bénéficier d’une prime
(assurer 5% de la cotisation pendant deux mois, gagner un ticket d’achat dont la valeur
dépendra du montant de cotisation etc.) sur ’apport de quatre (04) suspects.

R13 : Nous suggérons I’organisation des séances périodiques (deux fois par an) a

’endroit des souscripteurs pour mieux faire connaitre les produits offerts.

2. Dupoint de ’organisation

R14 : Notre passage a tous les services au sein de I’organisation nous a permis de
constater les difficultés auxquelles sont confrontés les chefs service et leurs assistants. Ainsi,
face a l’intensité du travail et a ’affluence des clients, entre autres les réclamations a la
gestion, les traitements des contrats en particulier le « TD lié au crédit» (Temporaire Déces)
au service production, les remboursements au service financier et comptable, nous suggérons
d’effectuer des recrutements afin d’alléger les tiches, et contribuer a la satisfaction immédiate

des exigences de la clientéle.

Mieux servir le client implique de mieux comprendre le marché R



Haniath Ayo-Ola MAMAH-DJIMAN/CESAG: 08-10 - 3°™ promotion ‘.

ESAG

y
C

R15 : Nous suggérons des formations semestrielles pour le recyclage des conseillers

commerciaux.

R16 : Mettre en place un réseau informatique entre le siége et les différents
bureaux ; cela faciliterait la tidche aux chefs, ferait preuve de professionnalisme et rendrait
plus efficace la relation client.

R17 : Une société ne peut de nos jours survivre sans avoir de véritables strateges.
Pour ce faire, ARGG doit créer un service marketing qui se chargera de planifier les stratégies
a court, moyen et long terme. De plus, elle doit associer également le service communication,
dans I’espoir de gagner une notoriété spontanée d’ici deux (02) ans.

R18: Eclater le service gestion technique en service gestion d’une part et technique
d’autre part afin de jouir d’une spécificité dans le travail.

R19 : Mettre en place d’abord a court terme une unité de conseillers commerciaux
sédentaires, basé au siége, puis ensuite a long terme dans les locaux du service commercial
dans I'unique but de satisfaire a tout moment le client et de gagner davantage de part de
marchés.

R20 : Face aux démissions massives de la force de vente, nous proposons de mettre
en ceuvre une stratégie de motivation et de fidélisation des commerciaux désireux poursuivre.
Cela éviterait les gaspillages pour leurs formations et limiterait 1’utilisation des méthodes et
techniques de ventes acquises.

R21 : Actualiser les conditions générales et émettre les états (les relevés) sur des
papiers en-téte en les rendant conformes aux réalités de la société (il s’agit entre autre de la
mise a jour du capital, des enseignes lumineuses et du slogan en bas du logo) afin de donner

plus de crédibilité aux clients.

Mieux servir le client implique de mieux comprendre le marché
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III.  Validation des hypothéses

v’ Hypothésel : La culture béninoise est un frein au développement du secteur des
assurances-vie au Bénin.

A travers les résultats de 1’enquéte nous avons remarqué que la population béninoise

n’accorde pas autant d’importance a l’assurance-vie comme a I’assurance non-vie. Nous

considérons donc notre hypothése 1 comme validée.

v' Hypothése? : Les produits proposés par ARGG intéresse les béninois.
Nous avons pu démontrer dans le cadre de notre étude que les produits que propose ARGG
répondent aux besoins de la population béninoise. Nous pouvons dire que I’hypothése 2 est

validée.

v' Hypothése3 : La disponibilité du personnel est 1’élément principal qui permet a la
société ARGG de maintenir ses clients.
L’enquéte effectuée nous a démontré que malgré la qualité du service rendu, le personnel

n’est pas toujours disponible pour les clients. L’hypothese 3 n’est donc pas validée.

Mieux servir le client implique de mieux comprendre le marché
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Conclusion

La performance d’une entreprise passe par sa capacité a rester en contact avec ses
clients, a le maintenir et surtout a le satisfaire. Aujourd’hui, 1’ouverture du marché, la
proposition croissante de produits innovants ont entrainé une concurrence exacerbée et créé
I’infidélité des clients.

Face aux freins notamment les colits élevés, la culture de I’entreprise, le manque
d’implication du personnel, des clients et souvent les échecs répétés, le CRM demeure un
outil difficile a manceuvrer par les responsables marketing et commercial.

Evoluant dans un environnement concurrentiel sans précédent, et dans l’objectif

d’assurer la pérennité de ARGG, que nous avons décrit la problématique de notre étude. Le
résultat attendu est 1’évaluation de I’efficacité de la stratégie de gestion de la clienteéle mise en
place par la compagnie d’assurance ARGG.
Pour y parvenir, 1’étude s’est penchée d’abord sur la question de la Gestion de la Relation
Client sur le plan théorique, ensuite sur le plan pratique. Théoriquement, la Gestion de la
Relation Client permet de mieux connaitre le client pour le satisfaire individuellement. Sur le
plan pratique, nous avons effectué une enquéte pour analyser le degré de satisfaction des
clients. Cette méthodologie nous a permis de valider deux de nos trois hypothéses.

En effet, si les résultats de 1’enquéte révélent une insuffisance dans la relation client de
ARGGQG, il n’en demeure pas moins vrai qu’il existe des potentialités et des atouts certains.

L’analyse sur les quatre (04) derniers exercices de la structure montre de plus en plus
une diminution dans le nombre de départ des souscripteurs. Cette analyse permet de confirmer
les efforts menés par ARGG pour retenir ses clients.

Par ailleurs, les approches de solutions que nous avons proposées ont pour role d’insuffler un
nouveau dynamisme a la structure afin de I’encourager dans son élan.

Pour ce faire, nous osons espérer que la présente contribution servira de point de
départ pour améliorer la relation entre la société et ses clients et pouvoir ainsi diminuer le taux

d’insatisfaction.

Mieux servir le client implique de mieux comprendre le marché
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ANNEXE 1 : Organigramme
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ANNEXE 2 : Journées de réflexions sur le secteur de I’assurance au Bénin : « Le secteur
de I’Assurance eu Bénin : Etat des lieux »

I. LA CARTE DE L’ACTIVITE DE L’ASSURANCE AU BENIN DEPUIS LA
LIBERALISATION DU SECTEUR

1.1. LE POINT DES ACTEURS

Je ne citerai que les acteurs traditionnels que sont les sociétés d’assurance, les courtiers
d’assurance et les agents commerciaux d’assurance.

A. Les sociétés d’assurances

On recense treize (13) sociétés d’assurances. Le Bénin est 1’un des rare pays membres de la
CIMA qui comporte toutes les formes juridiques admises par le code des assurances. Tous ces

acteurs se sont installés en I’espace de 10 ans avec une certaine concentration de I’installation
dans le temps.

Le tableau ci-aprés fait le point des sociétés en activité a ce jour.

Sociétés Forme Date d’agrément Observations
Juridique

Les Sociétés d’assurance IARD

I’Africaine des Assurances SA 20-03-1998

(L’AFRICAINE)

la Nouvelle Société Interafricaine SA 07-05-1998

d’ Assurances du Bénin (NSIA Bénin)

la Fédérale d’ Assurances (FEDAS) SA 14-05-1998 |

la Générale des Assurances du Bénin SA 30-04-1999

(GAB)

les Assurances Générales de France au SA 25-01-2000

Bénin (AGF Bénin)

Société Africaine d’ Assurances et de SA 23-08-2007

Réassurances du Bénin (SAARB)

Les Sociétés Vie et capitalisation

Union Béninoise d’Assurances Vie SA 17-11-1994
(UBA-Vie)

Assurances et Réassurances du Golfe de SA 17-11-1994
Guinée (ARGG)

Colina Vie Bénin (Colina) SA ler-04-1997
Avie Assurances (AVIE) SA 14-12-2004




Nouvelle Société Interafricaine SA 10-10- 2005
d’Assurances Vie Bénin (NSIA Vie
Bénin) ;

Société d’ Assurances pour le SAM 02-10-2006
Développement Economique et Social du
Bénin (SADES Bénin)

Agence pour la Promotion et I’ Appui aux SA 23-08-2007
Petites et Moyennes Entreprises Vie
(PAPME Vie Bénin)

B. Les courtiers d’assurance

A ce jour, dix (10) courtiers d’assurance opérent sur le marché national dont certains sont
installés depuis plus de dix ans. Ils sont constitués sous diverses formes juridiques prévues par
la loi a savoir Personne morale (SA, SARL) et Personne physique.

Les sociétés et courtiers Forme Juridique | Date d’agrément Observations

d’assurance
Gras-Savoye Bénin SA 13-11-95
Société de Courtage d’ Assurance et SARL 13-11-95
de Réassurance (SCAR)
Courtage en Assurance et SA 05-06-96
Réassurance (A & C Bénin)
Courtage d’ Assurance et de SARL 18-03-97
Réassurance (CAREAS-Bénin)
Cabinet de Courtage d’Assurance | Courtier Personne 14-05-98
«2CA» Physique
Assurances et Réassurances Inter- SA 03-10-03

Continentales Conseils (ARIC-SA)

Conseils - Etude et Courtage en Courtier Personne 25-05-05
Assurance (CECA) Physique

ARC-EN-CIEL Assurance S.A SA 02-09-05
(ARECA)

Société Africaine d’Etude et de SARL 23-05-06
Courtage en Assurances (SAECO dun°1177
Assurances SARL)

ASCOMA Bénin SA 22-10-07

C. Les Agents Généraux d’ Assurance



A D’étape actuelle de 'organisation du marché, il est impossible pour la Direction des
Assurances de dénombrer précisément les Agences Générales d’Assurance. Les causes de
cette situation pourront étre abordées au cours des débats.

Le fichier de ladite direction fait ressortir a cette date, une centaine d’agents généraux
d’assurance. En dehors des agences générales, il est dénombré au 31 décembre 2007, environ

300 agents commerciaux, personnes physiques non salariées des compagnies d’assurance.

Il faut en outre signaler I’intervention sur le marché de toutes les autres catégories de
personnes habilitées a présenter des opérations d’assurance (banques, Poste, ..).

Le tableau ci-aprés montre la concentration dans I’installation des organismes d’assurance.

Années d’installation | Nombre de sociétés d’assurance Nombre de Total installé/an
toutes branches confondues sociétés de
courtage
1994 2 - 2
1995 - 2 2
1996 - 1 1
1997 1 1 2
1998 3 1 4
1999 1 - 1
2000 1 - 1
2001 - - 0 B
2002 - - 0
2003 - 1 1
2004 1 - 1
2005 1 2 3
2006 1 1 2
2007 2 1 3

On note donc que sauf I’interméde 2001-2003, sur une période de huit (8) ans, il s’est créé
environ 1,38 société d’assurance par an sur le marché du Bénin.

Mais la suite I’analyse est faite principalement a partir des données générées par 1’exploitation
de dix (10) sociétés d’assurance.

1.2, L’EVOLUTION DES CHIFFRES DE L’ EXPLOITATION SUR LA PERIODE

A. La densité et la pénétration de I’ Assurance au Bénin

1. Densité de I’assurance

Cette densité sera analysée suivant trois axes, a savoir :
- le nombre total de la population ;



- le nombre de la population active ;
- le nombre de la population assurée.

Le tableau suivant indique au plan national, le ratio de la densité de prime par axe sur les trois

derniéres années.

Tableau : Densité de prime d’assurance au Bénin de 2004 a 2006

Rubrique 2004 2005 2006 CIMA
2005
Nombre de contrats souscrits en assurance 249318 | 247990 | 372 847 -
Prime d’assurance par téte 2595 2742 2922 3373
Prime d’assurance par travailleur 6622 7174 7916 -
Prime d’assurance moyenne par assuré 74 202 81 052 59 666 -

Source : INSAE pour la population et Direction des Assurances pour les données concernant

I’assurance

Il ressort de ce tableau que, la densité de I’assurance relative a la population totale du Bénin
s’éleve en 2006 a 2 922 FCFA contre 2 742 FCFA un an plutdt, soit un accroissement de
6,6%.

En considérant la population active, cette densité de prime est de 7 916 FCFA par an. Elle est
déterminée par le rapport entre le chiffre d’affaires du marché et I’effectif des personnes en
activité. Ainsi, la prime moyenne payée par travailleur, au titre d’une souscription d’assurance
est d’environ le triple de la densité pure relative a toute la population.

La densité de I’assurance relative a la population assurée, c'est-a-dire celle déterminée sur la
base du nombre total de contrats d’assurance en cours, se chiffre a 59 666 FCFA en 2006. En
2005, cet indicateur était de 81052 FCFA. Il apparait que la prime moyenne payée
annuellement par un souscripteur de contrat d’assurance est non négligeable et sans
comparaison avec la densité de I’assurance relative a la population totale.

2. Pénétration de |'assurance

Le taux de pénétration de 1’assurance dans 1’économie est mesuré par le chiffre d’affaires
réalisé par I’ensemble des sociétés d’assurance rapporté au Produit Intérieur Brut. Le niveau
de la contribution de I’assurance a 1’économie nationale reste faible ainsi que I’indiquent les
données contenues dans le tableau ci-aprés, méme s’il y a une amorce dans la mesure ou
bientdt, I’assurance va contribuer pour 1% a la production intérieure brute.



Tableau : Contribution de 1’assurance béninoise a I’économie nationale

Rubrique 2003 2004 2005 2006 2007
Chiffre d’affaires de I’assurance (milliards FCFA) 18,0 18,5 20,1 22,2 25,8
Produit Intérieur Brut (milliards FCFA) 2067,5| 2140,0 | 2298,7 | 2460,1 | 2673,3
Taux de pénétration assurance (%) 0,87 0,87 0,87 0,50 0,97

Source : INSAE pour le PIB et Direction des Assurances pour le chiffre d’affaires en

assurance.

En 2007, le poids de 1’assurance béninoise dans I’économie nationale représente 0,97% alors
qu’il était de 0,90% en 2006. Cette création de valeur ajoutée est tirée du chiffre d’affaires
hors taxes du secteur d’un montant provisoire de 25,78 milliards de FCFA. De 2003 a 2005, le
taux de pénétration de 1’assurance est resté stationnaire a 0,87%. Cette situation s’explique par
le fait que, sur la période, 1’accroissement du chiffre d’affaires en assurance suit le méme
rythme que celui du PIB (3% en 2004 et environ 8% en 2005). A I’intérieur du taux de
pénétration global, celui de |’assurance vie a atteint 0,23% en 2007. Le taux de la branche vie
connait certes une évolution réguli¢re depuis trois ans, toutefois, il reste encore trés faible
pour une économie qui a besoin de financement.

Le niveau du taux de pénétration et de la densité de I’assurance au Bénin est bien différencié

selon qu’il s’agisse de la branche dommages ou de la branche vie comme 1’indique le tableau
ci-apres :

Tableau : Taux de pénétration et densité de chaque branche d’assurance

Rubriques 2003 2004 2005 2006 2007
Taux de pénétration de I’assurance IARD (%) 0,74 0,74 0,70 0,71 0,74
Taux de pénétration de I’assurance Vie (%) 0,13 0,13 0,17 0,19 0,23
Densité de I’assurance IARD (en FCFA) 2120 2192 2160 2271 2522
Densité de I’assurance Vie (en FCFA) 362 376 535 621 770

B. Le chiffre d’affaires global

1. Les Chiffres (en milliard de FCFA)

Années 2000 | 2001 | 2002] 2003 | 2004 2005] 2006| 2007 Croissance
moyenne
(1998-
2006)
Chiffres d’affaires 11,432 | 15,573 | 16,762 | 17,998 | 18,532 | 20,089 | 22,246 | 25,777 10,0
Evolution CA (%) 6,6 | 362 7.6 7.4 3,0 84| 10,7] 159 10,4




On note une évolution constante des données (chiffres d’affaires et paiements) sur toute la
période étudiée, ce qui traduit toutes choses égales par ailleurs, un fonctionnement régulier du

marché et un certain dynamisme des acteurs.

Il est observé sur la période 1998-2006, une croissance moyenne du chiffre d’affaires de

10,0%.

Graphique : Evolution du chiffre d’affaires
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2. La concentration du chiffre d affaires sur 2004 a 2007

En assurance non vie

Années Pa{'t des 2 premiéres Nombre de soci.ét‘és en
sociétés en CA (en %) dessous de 3 milliards
2004 61 3/5
2005 63 3/5
2006 62 3/5
2007* 63 2/5
Moyenne 62,25 -

* : Données provisoires

|

On note que en assurance IARD, deux (02) sociétés parviennent a réaliser environ 62% du
chiffre d’affaires de ce secteur depuis plusieurs années, alors que trois (03) autres sociétés

totalisent les 38% restant avec chacune un chiffre d’affaires inférieur a 3 milliards.



Nous estimons que 3 milliards est le niveau minimal, dans le contexte économique qu’est le
notre, voire 4 milliards, pour réaliser une gestion en équilibre stable, et en situation de bonne
sinistralité et de maitrise de colit de gestion.

En assurance vie

Années Pa'rt des 2 premiéres Nombre de socic'été:s en
sociétés en CA (en %) dessous de | milliard
2004 80 2/3 N
2005 84 2/4
2006 67 3/5
2007 59 4/6
Moyenne 72,5 -

Le méme commentaire est valable pour les sociétés vie il y a encore 3 ans. Mais on note de
plus en plus une meilleure répartition du chiffre d’affaires entre les compagnies, ces derniéres
annees.



ANNEXE 3 : Questionnaire adressé aux clients

QUESTIONNAIRE

ENQUETE DE SATISFACTION

e B

ARGG est une compagnie d’Assurance-Vie dont la mission est d’aider la population a
épargner aujourd’hui afin de subvenir d’une maniére ou d’une autre aux besoins futurs et
inattendus.

La présente enquéte est menée dans le but d’étudier le degré de satisfaction des clients
de ARGG.

\ Nous vous remercions de votre collaboratiou

Numeéro questionnaire
(a ne remplir qu’au moment de la saisie)




1. NIVEAU DE CONNAISSANCE

1. Comment avez-vous connu ARGG ?
| 1 = Conseiller commercial l 2 = Recommandation J 3= Publicitéj 4 = Autres J

2. Saviez-vous auparavant faire une différence entre une assurance-vie et une assurance non-
vie ?

| 1=0ui [ 2=Non |

IL NIVEAU DE SATISFACTION

3. Que pensez-vous de I’accueil 8 ARGG ?
[ 1 = Excellent J 2=Bon J 3 = Sans opinion j 4= MauvaisJ

4. Quelle appréciation faites-vous des produits qu’offre ARGG ?
| 1 = Bonne [ 2 =Mauvaise J

5. Que pensez-vous de la qualité des services de ARGG ?

r 1 = Excellente j 2 = Bonne 4‘ 3 = Mauvaise j

6. Pouvez-vous nous dire ce que vous appréciez le plus ?
| 1 = C6té relationnel j 2 = Coté professionnel ‘

7. Etes-vous satisfait de la durée d’émission de vos contrats ?
r 1 = Trés satisfait | 2 = Satisfait | 3 = Peu satisfait | 4 = Insatisfait j

8. Depuis la signature de votre contrat, vous a-t-on proposé un autre produit adapté a vos
besoins ?

|  1=Oui |  2=Non |

9. Etes-vous satisfait de la disponibilité du personnel de ARGG ?
| 1=Tréssatisfait | 2=Satisfait | 3=Peusatisfait | 4= Insatisfait |

10. A quelle fréquence notre compagnie vous contact-elle?
l 1 = Hebdomadaire | 2= Mensuellej 3= Trimestriellﬂ 4 = Sans opinion ‘

11. Par quel moyen ?
r 1 = Téléphone | 2 = Visite j 3 = Courrier W 4 = Email }

12. Avez-vous dé€ja fait une demande de réclamation ?

|  1=0ui |  2=Non |




13. Etes-vous satisfait de la rapidité de traitement de vos réclamations ?
| 1 ="Trés satisfaitj 2 = Satisfait ] 3 = Peu satisfait [ 4 = Insatisfait 4[

14. Quelle appréciation faites-vous de votre relation avec ARGG ?
u= Trés satisfaite | 2 = Satisfaite | 3 = Peu satisfaite 4= lnsatisfaiteJ

15. Sur une échelle de 1 a 4, quelle note attribueriez-vous a cette relation ?
| 4 =Trés bien \| 3 =Bien [ 2= Assez—bienJ 1 = Passable I

III. _ATTENTES DU CLIENT

Quelles sont vos trois principales attentes ?

......................................................................................................

......................................................................................................

......................................................................................................

......................................................................................................

......................................................................................................

......................................................................................................



ANNEXE 4 : Questionnaire adressé aux directions

QUESTIONNAIRE ADRESSE AUX DIRECTIONS

Selon vous, quelle importance doit-on accorder a la Gestion de la Relation Client au sein
d’une entreprise ?

................................... P R R R R R R R R R Y
................................... D R R I I N A R R A R LR R R I
.......................... R N N N N I I R R R I I S I R N R )
P I R N R R S T L R D R I R I R I I R R A R R R I I I R I A P P I Y

Comment ARGG la met-elle en pratique ?
Quelles sont les moyens de fidélisation que ARGG utilise ?

Selon vous, existe-il des moyens et techniques de :

Gestion de la Relation Client que ARGG devrait mettre en place afin de mieux retenir les
clients ?

...............................................................................................................

...............................................................................................................



HNN\:/‘C 2

Nombre de MNT_COTB COD_PRODUI
COD_EXER IND ENCOUR _|EP PR RE TD VE Total général
2005|N 20 46 12 2976 20 3074

o) 53 383 115 205 43 799

Total 2005 73 429 127 3181 63 3873
2006|N 32 110 28 2766 22 2958

o) 85 389 197 592 96 1359

Total 2006 117 499 225 3358 118 4317
2007|N 7 64 11 3136 5 3223

o) 78 372 163 4237 56 4906

Total 2007 85 436 174 7 373 61 8129
2008|N 6 11 4 2116 3 2140

o} 54 216 117 3643 56 4096

Total 2008 70 227 121 5 759 59 6 236
2009{N 4 13 4 727 748

O 183 244 154 3973 80 4634

Total 2009 187 257 158 4700 80 5382
Total général 532 1 848 805 24 371 381 27937
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