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La Maaf, c'est la pub
que j'préfeere...

La derniére campagne de l'assureur, lancée en méme
temps qu’une baisse des prix, a donné des résultats extra-
ordinaires. Pour un cott trés raisonnable. Explications.

’est devenu un rituel. Trois

fois par jour, collégiens et

lycéens s’arrétent devant

I'agence Maaf du boule-

vard Montebello, a Lille.
Et chantent a tue-téte : «Efficace et pas
chere, c’est la Maaf que j'préfeere»,
sur I'air de «C’est la ouate», le tube de
Caroline Loeb en 1987 Ces choristes
version pub illustrent le succes popu-
laire et commercial de la campagne
pour cette mutuelle (cinquiéme com-
pagnie d’assurances francaise avec
3,2 millions de sociétaires et 2,4 mil-
liards d’euros de chiffre d’affaires en
2003), lancée en avril 2004,
«En interne, on adore ces
spots, confie Eva-Maria Ga-
dek, 50 ans, dont trente ans
de maison, directrice des

salariés). Grace a eux, nous
avons pres de 20% de clients
supplémentaires. J’ai da installer des
machines a café dans les agences pour
faire patienter tout le monde !» Un mi-
racle trés attendu par les dirigeants de
la Maaf, confrontés depuis plusieurs
années a une notoriété en forte chute,
en dépit de son rang de quatriéme an-
nonceur du secteur. «Jimage de Uentre-
prise n’était plus a la hauteur de son
poids économique», explique le direc-
teur général Etienne Couturier.

Une série culte des années 1980. La
mutuelle a enregistré 150 000 nou-
veaux contrats depuis les premiers
films : un record ! Mais les assurés et
les salariés de la Maaf ne sont pas seuls
a plébisciter cette saga télévisée et ra-
diophonique directement inspirée
d’une série culte de la fin des années
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La création a été
confiée a une
agence atypique
et bon marché,
deux agences de Lille (huit qui n'emploie que

sept personnes.

1980, «Palace», de Jean-Michel Ribes.
Selon le palmares établi par Ipsos ala
fin janvier 2004 sur 1 500 campagnes,
celle de la mutuelle (d'un cout global
de 20 millions d’euros, de la concep-
tion a I'achat d’espace) affiche des sco-
res d’audience, de mémorisation et de
notoriété sans précédent. Classée pre-
miére en catégorie télévision, elle en-
registre un taux de satisfaction de
40,94%, trés supérieur aux 29% obte-
nus par les Crackers Belin, arrivés en
deuxiéme position. Des résultats d’au-
tant plus surprenants que ce style de
communication, kitsch et burlesque,

dards de l'univers de P'assu-
rance. Autre surprise : la cam-
pagne est signée par la plus
discréte des agences francai-
ses, Aubert, Storch & Asso-
ciés (5 millions d’euros de
marge brute en 2004), qui ne
compte, outre ses fondateurs, Anne
Storch et Olivier Aubert (un ex-DG de
Havas), que cinq salariés. Sa spécialité ?
Donner la priorité a la «réclame» par
rapport a la pub spectaculaire (lire
Pencadré page 36). Et, surtout, étre de
20 a 30% moins cher que les grandes
structures, en ne facturant que ses idées
et en externalisant le reste.

«Nous savions ol les trouver, raconte
Etienne Couturier. Ils travaillaient
déja pour l'autre marque du groupe,
les MMA.» En dépit des régles du
métier, 'entreprise a en effet choisi de
confier ala méme agence deux budgets
concurrents. «Notre réussite avec les
MMA a convaincu la Maal, explique
Olivier Aubert. En 1999, quand nous
avons remporté le budget, cette mu-

ne correspond pas aux stan- ~

tuelle perdait 1000 clients par mois. Elle
en a regagné 60 000 dés la premiere
année.» Inventeur du slogan «Zéro bla-
bla, zéro tracas», le tandem a été prié
de renouveler son exploit avec la Maaf,
dans de tres brefs délais.

Dégainer avant les autres. Le premier
rendez-vous a eu lieu en février 2004,
deux mois avant la diffusion du pre-
mier spot. Il y avait urgence. La mu-
tuelle préparait un coup commercial
majeur pour le second semestre : une
baisse de 5% des tarifs dans le secteur

ultraconcurrentiel de 'assu-

rance automobile, o la Maaf se

classe quatrieme, avec 13% du mar-

ché. «Nos résultats financiers étaient

bons et le nombre d’accidents baissait,

raconte Etienne Couturier. Tous nos

concurrents y pensaicnt. Nous vou-
lions dégainer les premiers.»

Cette réduction des primes représen-
tait un investissement de 56 millions
d’curos (sur un chiffre d’affaires de
1,2 milliard dans "assurance auto). Pour
étre rentable, cette opération devait
sTappuyer sur une communication ef-
ficace, une image rajeunie et une no-
toriété solide. Or le précédent slogan
de la Maaf, «Chercheur en vie meil-

leure», imaginé en 2003 par BETC (Ha-
vas), n’avait pas répondu aux attentes.
Olivier Aubert s’est inspiré des métho-
des «proctériennes» : « Une marque
généraliste, parmi les premiéres de son
secteur, doit revendiquer 'essentiel.
Autrement dit un excellent rapport
qualité-prix. C'est I'équivalent du “la-
ver plus blanc™ dans 'assurance.»
Restait a trouver la philosophie de
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la campagne. Un travail sur mesure
pour Anne Storch {I'une des créatrices
du slogan «La force tranquille» pour
Frangois Mitterrand lors de la presi-
dentielle de 1981} et Olivier Aubert,
qui ne collaborent qu'avec des créa-
teurs réputes, comme Jean-Paul Goude

pour les Galeries Lafayette ou le réali-
sateur Bertrand Blier pour La Poste, et
non avec des créatifs d’agence.

Une sorte de torture-test.«Nous nous
sommes souvenus de “Palace”, ot un
client grincheux harcelait le directeur
de I'hotel. Une sorte de torture-test,
adapté a la promesse de la Maaf, “effi-
cace et pas chere™, détaille Olivier Au-
bert. Les deux associés n’ont pas hésité
a solliciter Jean-Michel Ribes, auteur
de la série, aujourd’hui directeur du
Théatre du Rond-Point, a Paris. Ft a
lui proposer de tout faire lui-méme,
des textes a la mise en scene. D’abord
réticent ~ «Je ne lais jamais de pub»,
disait-il - Ribes a fini par accepter. »»

»» «J’avais réalisé quelques spots vingt
ans auparavant et m’étais juré de ne
plus recommencer. Etre sur un plateau
entouré par 40 personnes, représentant
Pannonceur ou le client, qui vous bom-
bardent de 40 ordres contradictoires,
C’est insupportable.» Mais la c‘promesse
d’étre maitre a bord I'a séduit. «Les
gens de la Maaf m’ont dit : “On adore
Palace, faites ce que vous voulez” »
Les délais pressent. Le metteur en
scéne, rémunéré en droits d’auteur, réu-
nit ses anciens équipiers, du décorateur
au chef opérateur et aux comédiens
Philippe Khorsand et Marcel Philippot,
construit un décor de 1000 métres car-
rés pour 300 000 euros (largement
amortis au fil des tournages) et enchaine
treize films en six mois ! Coté musique,
Anne Storch trouve un refrain compa-
tible avec le nombre de pieds du slo-
gan, «C’est la ouate». Pour un coit
secret, partagé entre les trois ayants
droit du titre, dont Caroling Loeb.
Notoriété spontanée : 0%, Dés le dé-
but de la campagne, en avril 2004, les
scores s'envolent. Le taux de «noto-
riété spontanée» de la Maaf passe de
26% a plus de 40% dés mai et la mu-
tuelle se hisse a la deuxiéme place des

assureurs les plus connus de France,
derriére Axa. IIJ)e mai a juin, les ventes
progressent de 23%. Prés de 40% des
téléspectateurs ayant vu les spots «veu-
lent se renseigner» sur la mutuelle. Il
est temps de lancer 'offensive commer-
ciale, qui démarre fin aott. «Nous
avons dii penser a tout, se souvient
Etienne Couturier. Envoyer un mailing
a nos 2,5 millions de clients en tenant
compte des difficultés de routage pos-
tal en plein mois d’aoiit, prévenir les
salariés de nos 500 agences et prépa-

rer le matériel nécessaire sur Intranet.»
La baisse des tarifs amplifie le succes
publicitaire. De 25 000 appels télépho-
niques quotidiens, la mutuelle passe a

50 000. «On a été un peu débordés»,

admet le directeur général, qui croule
sous des «centaines de lettres de félici-
tations». Le succes est tel que les der-
niers spots prévus pour la fin de I'an-
née ne seront pas diffusés, les objectifs
étant déja dépassés. «En vingt-cinq ans
de carriére, je n’avais jamais vu ¢a»,
commente Olivier Aubert.
«Faites-moi le truc de la Maaf.» Lem-
bellie continue. La premiére semaine
de janvier 2005, la mutuelle a réalisé
son chiffre d’affaires du mois. Et les
concurrents encaissent. «Faites-moi le
truc de la Maaf», ordonne a ses publi-
citaires le directeur marketing d’une
grande compagnie, exaspéré. Les 6 700
salariés, eux, jubilent : les formules
d’intéressement rapportent plus que
jamais, sans compter une prime de 700
euros fin 2004, pour «résultats excep-
tionnels». Les publicitaires aussi sont
heureux : la saga devrait continuer
jusqu’en 2009. On n’a pas fini d’en-
tendre «Je ’aurai, je 'aurai!». m
Marie-Pierre Grondahli

Jean-Michel Ribes, auteur de la série «Pa-
lace», a réalisé les spots de la campagne.
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UNE AGENCE DE PUB TRES DISCRETE

I.a campagne d'affi-
chage des Galeries La-
fayette avec Laetitia Casta
photographiée par Jean-
Paul Goude, c'est eux. La
Poste, avec une kyrielle
de stars du cinéma fran-
¢ais, eux aussi. Le chat
du dessinateur Philippe
Geluck pour les MMA,
encore eux. Olivier Aubert
et Anne Storch ont tous
deux fait carriere dans
de grands groupes de
pub, RSCG et Havas. Mais
ity a dix ans, ils jettent
le gant. Trop de fusions,
trop d'administratif,

pas assez de création.

Les deux publicitaires
fondent alors Agence vir-
tuelle, aujourd’hui re-
baptisée Aubert, Storch
& Associés. Le concept ?

Ne vendre que de la ma-
tiere grise {l'idée) et dé-
léguer tout le reste a des
prestataires. «Nous vou-
lons rester des artisans,
explique Olivier Aubert.

Et travailler en direct avec
les patrons chez nos
clients.» Outre ses cam-
pagnes officielles, le duo
en a congu d'autres, si-
gnées par des agences
concurrentes, a la de-
mande de I'annonceur
(Crédit agricole, L'Oréal...).
Pour &tre fideles a leur
fonctionnement, les deux
associés ne font jamais de
prospection : «Nous ne
pouvons pas avoir plus
de cinq clients a la fois.
Sinon, nous referions ce
qu'on detestait avant»,
souligne Olivier Aubert.
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Aubert, Storch & As-
sociés a notamment:
orchestré la pub des
Galeries Lafayette.
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. Avec ses spots

nspirés de la

- {fameuse série

161é «Palace»,

Maaf a frap-
é trés fort.

20 millions

d’euros pour
'ensemble de la
campagne

1%

de taux de satisfaction

2,5 millions

de courriers envoyés

90000

appels par jour
dans les agences
en septembre

150 000

nouveaux contrats
signés entre avril et
décembre dernier
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