1 Objectif

Devenir la référence
qualité-prix
de 'assurance

« Nous recherchions avant tout une
communication efficace et qui nous res-
semble », lache avec bon sens Didier
Bourdonnais, directeur marketing
& communication des Assurances
Maaf. D'autant que ce doit étre l'ex-
pression d'un nouveau projet d'en-
treprise muri durant prés de deux
ans en association avec plus d'un
tiers des 6 600 salariés du groupe.
Le nouveau cheval de bataille de la
Maaf ? dominer le marché sur les
cotts, en positionnant clairement
la marque sur le meilleur rapport
qualité-prix de I'assurance. Passée,
en dix ans de com (1993-2003),
d'une quasi-absence d'image, liée a
sa faible notoriété, a une image quali-
fiable de « moyennement bonne,
sans aspérité particuliére, ni faiblesse
avérée », la marque veut, biensur, se
différencier par les prix, la qualité
et I'innovation, mais surtout étre
percue, a terme, COmme NUMEro un
sur ces critéres, Le premier trimestre
2004 va étre consacré a la mise en
place, avec I'agence Aubert Storch
Ass. Partenaires (ASAP), de la nou-
velle stratégie de com publicitaire.

2 Moyen

Une opération digne d'un
lancement automohile

Pour ce faire, I'agence va appliquer
sa recette maison : faire appel a un
créateur et son univers. Le choix se
porte sur Jean-Michel Ribes et son
fameux Palace. De fait, ce n’est pas
un pastiche, mais une vraie résur-
rection de l'émission mythique des
années 80. « Ce sont les mémes co-
médiens (Philippe Khorsand et Mar-
cel Philippot, Ndlr), décorateurs, ma-
quilleurs, costumiers, cameramen,
seripte... », commente Olivier Aubert,
avec pour terrain de jeu un décor
pharaonique de 1 000 m?, réutilisé
a chaque tournage, et que seuls les
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studios de la SFP peuvent accueillir !
Le résultat est aussi « kitchissime »
et loufoque que sa version originale,
mais aussi promis a durer, puisqu'il
est, dés |'origine, concu comme une
saga. Le sketch « Appelez-moi le di-
recteur... Je 'aurai un jour, je l'au-
rai », déclinable a foison, devient,
outre le code couleurs flashies un
des fondamentaux d'une méca-
nique bien huilée : un client « chia-
tico-obsessionnel » tente par tous
les moyens de vérifier la validité
« qualité-prix » des offres Maaf
— 'est le principe du « défi assu-
rantiel ». La musique n’est pas en
reste : les « maafettes », chorégra-
phiées par la troupe de ballets de
Michou, se déhanchent en clamant
en cheeur « Efficace et pas cheére,
c'est la Maaf que j'préfeére » surun

Tous les objectifs sont atteints pour
D. Bourdonnais (Maaf), qui se dit
totalement «dépassé par ce succés»

/

air de Caroline Loeb, C'est la ouate.
De quoi s'incruster facilement dans
les esprits, d'autant que les inves-
tissements sont massifs : la cam-
pagne, pensée en trois phases prin-
cipales (quatre films TV et deux
spots radio au total) et déclinée sur
tous les canaux de communication,
s'est appuyée de mai a septembre
sur un investissement médias de
25 M€ bruts, contre 14,3 M€ sur
la méme période un an plus tét,
pour une part de voix de 23,7 %
(13,8 % en 2003). De fait, sur I'en-
semble de I'année 2004, la Maaf est
le premier annonceur du secteur
(13,2 % de PDV), devant MMA
(10,2%de PDV), le premieren TV
(22 M€) devant MMA (9 M€) et
lesecond en radio (13,5 M€) apreés
MMA (17,2 M€).,

Avec une campagne trés « Palace », 0. Aubert
et A. Storch, cofondateurs de 'agence ASAP,
peuvent se réjouir d’avoir « rencontré le public »

Déclinée en trois temps et congue comme une saga, la campagne comprend quatre
films TV hyperkitch (choré: la troupe des ballets de Michou) et deux spots radio

3 Résultat

La campagne préférée
des Francais

« C'estune histoire merveilleuse, nous
avons été complétement dépasseés par
le succes », reconnaissent O. Aubert
et D. Bourdonnais. « Ce ton positif,
décalé, enchanteur, a rencontré le pu-
blic », explique le communicant.
Une rencontre quasi immeédiate
puisque les résultats ont été per-
ceptibles dés les premiéres semai-
nes. En mai, la notoriété spontanée
de la Maaf a augmenté de prés de
15 points, passant de 26 %a 40,7 %,
niveau jamais atteint jusque-la se-
lon le barométre mensuel TNS
Sofres. La mémorisation sponta-
née a également enregistré une
hausse spectaculaire, passantde 9%
27,2 %entreavril et mai, et progres-
sant encore en septembre a l'issue
dela phase 3 (29,2 %). La notoriété
spontanée moyenne annuelle de
la Maaf s'affiche a
35 %en 2004, contre
28,7 % en 2003. La
Maaf passe ainsi du
4° rang en 2003, der-
riére Axa (52,7 %), la
Macif (33,7 %) et
MMA (30,7 %), au
2¢ rang derriére Axa
(509%) en 2004. Quant
ala mémorisation pu-
blicitaire spontanée
moyenne, elle enre-
gistre une progression
de plus de 10 points,
passant de 8 a plus de
19%. Le succés a égale-
ment été commercial.

lefficacité vient
en chantant

Maaf Le jury des Prix Effie n’a pas
eu a s’attarder sur le cas Maaf tant sa signature
préchait en sa faveur. « Efficace et pas chére... »,
elle est parvenue a s’"imposer sur son marché,
talonnant le leader tout en s’offrant le luxe

d’étre la campagne préférée des Francais.

Coté trafic : I'ensemble des contacts
entrants mesurés en mai 2004 (vi-
sites agences, téléphone, visites site
Internet...) a crade 17,3 % par rap-
porta 2003. A titre d’exemple, les
visites de nrosnects dans les avences
Maaf sont en hausse de 31 %. On
chantonne, on se renseigne et on
achéte : en auto-moto, le cap des
100 000 contrats supplémentaires
est franchi (+ 127 400 véhicules as-
surés dont 35 000 imputables a
l'opération de baisse des tarifs) ; en
habitation, la production nette
s'éléve a plus de 88 400 nouveaux
contrats ; en santé, le nombre d’as-
surés a progressé de 7,7 % ; en as-
surance-vie, la collecte a dépassé les
505 M€ (+ 29,7 %), et le nombre
de contrats a augmenté de 12 %.
Limpact de la nouvelle communi-
cation publicitaire de la Maaf est
confirmé par Ipsos : avec un score
de 40,94 %, le film « Tempo »
(phase 2), diffusé en juin 2004, ob-
tient le prix de la meilleure pub TV
del'année. Tout comme la Maaf se
hisse en téte du podium Image
2005 de l’Argus de U'assurance/IFOP.
Elle y accéde ala premiére place sur
les items « proche », « bon marché »
(ex aequo avec la Macif), « services
innovants sur Internet» a la
deuxiéme marche en termes d'inno-
vation générale et de souci du client,
a la quatrieme sur le critére « opi-
nion générale » Mais, elle est égale-
ment premiére sur |'item « marque
citoyenne, responsable » alors que,
contrairement a ses concurrents,
elle n’a pas misé sur ce registre. Par-
ler citoyen, c’est également parler
prix bas !
Fouzia Kamal
* Source :TNS Sofres.
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