La démarche mercatique : la politique de communication

« Triste nouvelle : l’ami Ricoré est jeté au placard »

Pour retrouver une croissance perdue, la célèbre marque de café à la chicorée s’offre une nouvelle campagne de pub. Au passage, la boîte jaune revoit son look d’un poil et l’ami Ricoré rejoint la mère Denis au cimetière des héros de la pub ! 
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« Le soleil vient de se lever, encore une belle journée avec l’ami Ricoré… » Depuis mercredi 30 août 2006, cet air sympathique, apparu sur nos petits écrans en 1981, peut entrer dans le patrimoine historique. Quant à l’ami Ricoré, il a été mis d’office à la retraite pour laisser la place à une signature toute neuve, « Devenez du matin », centrée sur la bonne humeur qui s’empare de tout buveur de Ricoré dès la première gorgée. Motif d’un tel chambardement : donner un nouvel élan à la croissance de la marque, leader avec environ 66 % du marché du café à la chicorée. « La saga Ricoré, tellement populaire, était devenue une sorte de divertissement, explique Christophe Lambert, président de Publicis Conseil, l’agence chargée du projet. Les téléspectateurs consommaient la publicité mais pas forcément le produit. (…) » 

Si les valeurs essentielles de la marque, comme le matin et la famille, ont été conservées, la volonté de se reconnecter avec la « vraie vie » a orienté la création. « Les publicités Ricoré mettaient en scène des personnages dans une bulle de bonheur un peu artificielle, analyse Olivier Altmann, directeur de création. Nous devions absolument retisser un lien émotionnel entre la marque et le public. » Difficile, en effet, de s’identifier complètement à la famille idéale de Ricoré, qui, dans les années 1990, prenait son petit déjeuner au milieu d’un champ. Pas plus qu’au couple version « comédie musicale » qui, dans le spot de 2004, partait au travail avec allégresse, enjambant des échafaudages et chantant en chœur avec les ouvriers du bâtiment…
Dans ce film 2006, le personnage principal vit dans un appartement moderne et se montre grognon au réveil. Même la douche n’y change rien. Heureusement, sa première gorgée de Ricoré, en compagnie de sa femme et de sa fille, va chasser sa mauvaise humeur. Message délivré à la cible : avoir du mal au réveil n’est pas une fatalité, à condition de boire Ricoré.

Un packaging repensé

« Le renouvellement du discours passait par le sacrifice de l’air si populaire (…). » Avec la mélodie de Vladimir Cosma, issue du film Clérambard d’Yves Robert, le public est prêt à recevoir un message tout frais. La vague d’affichage du 18 au 26 septembre déclinera sur les murs quatre « têtes » de mauvaise humeur, inspirées des dessins de Franquin (Gaston Lagaffe, Spirou). A l’instar de la pub télé, elle reposera sur le procédé de l’« avant-après ».

A cette révolution publicitaire s’ajoute le relooking léger de la boîte Ricoré. Afin de valoriser l’association du Ricoré avec le lait (c’est ainsi qu’il exalte toute sa saveur), le « O » de Ricoré devient grain de café et un filet de lait coule dans le bol. Et pour positionner le produit sur le segment des boissons de bien-être autant que stimulantes, le terme « magnésium » est mis en valeur aux côtés de « café » et « chicorée ».

Au total, cet investissement de rentrée sur la marque (animations et dégustations dans les centres commerciaux sont prévues corrélativement) aura coûté environ 6 millions d’euros. Nestlé donne rendez-vous dans quelque temps pour étudier les résultats de cette campagne aux accents de rupture.

Questions :

1. A quel stade du cycle de vie du produit en est la marque Ricoré ?

2. Quelle est sa part de marché ?

3. Pourquoi l’ancienne campagne de pub a été jugée peu efficace ?

4. Quels éléments précis changent dans la nouvelle campagne de pub de Ricoré ?

5. Quels sont les nouveaux messages délivrés par la marque ?

