orate

LCL fait du business

Plus qu'une campagne
institutionnelle,

c'est I'accumulation de
messages sur les produits
qui crée une image de
marque. Vérifiée sur Maaf,
la recette est appliquée
au lancement de LCL.

‘est officiel depuis le

28 aolt: le Credit lyon-

nais devient LCL. Mais

on cherchera en vain

une grande campagne
d’image pour I'annoncer. C’est par
quatre films focalisés sur les produits
que la vieille maison aborde une nou-
velle page de son histoire. «Elle ne perd
pas de temps avec de l'avtocelébration. Au
liew de parler du changemen, elle le montre.,
Elle passe directement a I'action», analyse
Fredéric Stenz, fondateur du cabinet
Daesk, spécialisé dans la banque-assu-
rance. [ a démarche n’étonnera que les
professionnels de la communication
amateurs de révélations en grande
pompe (type Aéroports de Paris). Le
consommateur soucicuk de son pou-
voir d’achat, lui, s’intéresse d’abord a
son porte-monnaie, La nouvelle signa-
ture publicitaire de L.CL, « Demandez.
plus a votre argenty, s’adapte bien a
ce client qui négocie pied a pied ses
avantages, Olivier Aubert, de 'agence
Aubert Storch Associés Partenaires,
conceptrice de la campagne, avoue
avoir pens¢ a «Votre argent m’inté-
ressen, le slogan de la BNP en 1974.
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Pour convaincre que le Crédit lyonnals a bien changé, et pas seulement de logo,
la campagne basée sur quatre films est centrée sur les offres de la banque.

«On sent monter un consumerisme dif-

ferent des revendications collectives a la

Ralph Nader, fatt d’individualisme et
de velation dovmant-donmant, explique
le publicitaire. Dans ce contexte, les
banquies onr une wes mavvaise image:
les chargés de clientéle changent tout le
temps, les usagers ont impression de se

faire tondre la laine sur le dos.» Pour le

Creédit lyonnais, particulierement sur
la sellette, il devenait en outre urgent
de conquérir de nouveaux clients
(6 millions actuellement). Le plan
d’entreprise Crescendo, engagé par le
directeur général Georges I"auget, a eu
pour but de remettre le réseau bancaire
dans la course en le différenciant de sa

Jacques Lenormand, expert en coulisses |
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Chez LCL comme chez Maaf, un homme est a l'origine du repositionnement: Jacques
Lenormand, ancien directeur général de Maaf et de MMA. Démissionnaire en 2004,
il conseille actuellement Georges Pauget, directeur général de Crédit agricole SA,
I'aidant & définir les profils respectifs de la hanque verte et de LCL. La premiére, qui
a choisi 'agence Pravidence (Havas), dévailera son nouveau discours en septembre.
Au cours d’une carriére de plus de trente ans dans la banque-assurance, Jacques
Lenormand a travaillé sur des slogans fameux: « Le bon sens pres de chez vous» au
Crédit agricole, «Y a pas écrit La Poste», « Zéro tracas, zéro blabla» pour MMA... @

maison mére, le Credit agricole. Tes
offres, mises en avant dans la publicité,
doivent convaincre le grand public que
la banque a change: plus avantageuse,
avece un taux de crédit automobile de
3,80%, plus disponible, avec un accueil
téléphonique permanent, plus rapide,
avec une réponse dans les 24 heures
pour un crédit immobilier, etc.

De la publicité produit
type distributeurs

Sur la forme, on est loin du ton
léger de Devarrieuxvillaret, I'ancienne
agence. On est dans la publicité pro-
duit pure et dure, comme chez les
distributeurs. «Les gens en ont asses de
la tranche de wie, asséne Olivier Aubert.,
Toutes les bangues emplotent les mots
«parlers, «bouger», «changers. C'est de la
langue de bois.» Aubert Storch Associés
Partenaires a repris des recettes qui ont
fait leurs preuves chez son client Maaf,
publicité préférée des Frangais en 2004
selon Ipsos: méme réalisateur, Jean-
Michel Ribes, ritournelle populaire
de Michel Polnarcff, effet de saga par
la multiplication des messages. «C est
Paccumulation de communications pro-
dutit qui crée une tmage nstitutionnelle »,

CL

LE CREDIT LYONNAIS

DEMANDEZ PLUS A VOTRE A

notifie Olivier Aubert. Et de citer une
¢tude Ifop de févricr 2005 pour LAy
gus de Passurance qui place Maaf en téte
des assureurs pour I'image responsa-
ble et citoyvenne, alors qu’il n’a jamais
communiqueé sur ce theme. I impact
d’un plan médias massif (18 millions
d’euros pour Maaf, 20 millions pour
LCL) est aussi 4 prendre en compte,
Pascale Caussat

En savoir+

> www.lcl.fr

> uLes publicités préférées des Frangais»,
Stratégies n® 1354, 27/01/2005.
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