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DEPLOYER DES FESTIVITES TOUS AZIMUTS

Chez Coca-Cola, un siécle et quart, ca se féte. Et ¢a se féte méme

en grand. « Pour nos 125 ans, nous avons déployé tous les leviers

d’un lancement de produit » explique Florence Paris, porte-parole

de la marque. Editions limitées, animations en magasins, campagne
de publicité, nouvelle bouteille, jeu sur internet... Coca-Cola a méme
ouvert, pendant deux mois, a Paris, un espace éphémere baptise,
comme de juste, « ’Espace 125 », ci-dessous. Autre marque star fétant
cette année son anniversaire, Nivea a prévu des festivités entamées
en mars, qui s'achéveront en décembre. Budget: 100 millions d’euros
au niveau mondial. Un million d’euros par bougie!
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es annive rsaires a la féte

Apres les distributeurs, toujours friands d’occasion
d’animer leurs points de vente, c’est au tour des
marques de multiplier les célébrations. Leur préférée?
Lanniversaire, bien stir! Et pour marquer le coup,
les fabricants déploient des trésors d’imagination.

On n’a pas fini de souffler des
bougies! Si les enseignes nous
avaient déja habitués a sortir
guirlandes, flonflons et
promotions pour féter leur
date de naissance, les indus-
triels célébraient, plus modes-
tement, leur age a la décennie
ou au chiffre symbolique.
Désormais, ils n’hésitent plus
a ouvrir les festivités méme
si le compte n’est plus rond:
en période de crise, mieux
vaut multiplier les occasions
de faire la féte!

Au programme pour 2011 : les
125 ans de Coca-Cola et de
Bosch, les 100 ans de Nivea
et de Whirlpool, les 90 ans
des boules Quies et de la Vache

qui rit, les 75 ans d’Orangina,
les 50 ans de Sophie la girafe,
de Ken et du petit pot en ver-
re de Blédina, les 40 ans du
jeu Uno, les 30 ans de Daddy
ou encore les 35 ans du slogan
«Perrier, c’est fou!»

Les héros a I’honneur

Les héros des enfants sortent
aussi les bougies, a I'instar de
Babar, pour le 80¢ anniversai-
re duquel les festivités viennent
de démarrer. «Pour une mar-
que, féter son anniversaire est
une occasion de plus pour
communiquer et se démarquer
des MDD en se redonnant du
sens et de Uhistoire», note
Christophe Ravelet, directeur

de I’agence Strada Marketing,
qui travaille aux 40 ans de
Vahiné pour I’an prochain.
Mais est-il toujours judicieux
de révéler son age? «En ali-
mentaire, le nombre d’années
est plutot rassurant pour les
consommateurs, répond Chris-
tophe Ravelet. Mais pour cer-
tains secteurs, c’est un handi-
cap. Je vois mal Apple féter
cette année ses 35 ans ou les
10 ans de son iPod. »

Chez Coca-Cola, la question
s’est également posée: « Nous
avons réfléchi sur comment
féter cet anniversaire sans étre
ringard et en montrant que
Coca-Cola avait su garder sa
personnalité tout en se renou-
velant en permanence», expli-
que Florence Paris, porte-paro-
le de Coca-Cola France. Parmi
le vaste dispositif mis en place,
la marque a ouvert un espace
éphémeére, en plein Paris, pres
des Champs-Elysées, intégrant
une exposition sur son his-

toire, mais également des espa-
ces aussi modernes que «fun»,
comme le restaurant-bar La
Bulle ou les visiteurs pouvaient
changer a leur gré I’ambiance
sonore et lumineuse. « Au
début, nous avions pensé a ne
faire qu’une exposition, mais
ce n’était pas assez festif et
trop passéiste», confie Flo-
rence Paris.

Pour éviter d’étre «ringardi-
sées», certaines marques
jouent la carte des nouvelles
technologies, a I’instar de
BSH, qui a imaginé un jeu a
instant gagnant par SMS en

magasins et sur internet a
I’occasion des 125 ans de
Bosch. «C’était une premiére
dans Uélectroménager», se
félicite Guillaume Jacques,
directeur du marketing et des
ventes de la division gros élec-
troménager de BSH.

Rester moderne

Internet et les réseaux sociaux
deviennent des ingrédients
de plus en plus usités. Ainsi
Uno, Whirlpool ou Blédina
ont recouru a Facebook.
«C’est une maniere de mon-
trer que, méme si nous fétons

« Féter son anniversaire
est une occasion de plus
de communiquer auprés

des consommateurs et
de les rassurer. C’est aussi

une maniére de lutter contre

les MDD en se redonnant
de Vhistoire ou du sens. »

CHRISTOPHE RAVELET, directeur de ’agence

Strada Marketing

les 50 ans de notre pot en
verre, Blédina est ancrée dans
la modernité», commente
Nadia Mehl, manager de mar-
que senior chez Blédina. En
effet, depuis le 9 mai, la mar-
que propose de poster des
photos amusantes. Pour cha-
que cliché, Blédina finance
la visite de clowns pour les
enfants hospitalisés.
Whirlpool aussi joue la carte
du caritatif, avec son arbre a
veeux réels et virtuels: pour
chaque veeu, la marque offre
0,50 € a I’association Habitat
et Humanisme. Vulli, lui, a
choisi le caritatif chic pour les
50 ans de sa célebre Sophie
la girafe, qui a ainsi été reloo-
kée par une cinquantaine d’ar-
tistes et VIP. Les ceuvres, expo-
sées a Paris, ont ensuite été
vendues aux enchéres au pro-
fit de la Fondation Gustave-
Roussy. Les bonnes actions
sont a la mode ! i

VERONIQUE YVERNAULT
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