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A\VEC LI

TEMPS, LE LAIT

APPORTE SON LOT DE SOUVENIRS

LES SECRETS D'UN MARKETING EFFICACE

PAR NICOLE DUBE

Ls publicités du lait raflent des prix de-
puis plusieurs décennies. Au méme titre que
celles d'autres produits et services d'entrepri-
ses telles que Bell, Labatt, Molson, Air Canada
et McDonald's, dont les budgets promotion-
nels sont huit & dix fois les nétres. Pas tou-
jours facile de se démarquer, quand on est
envahi par plus de 3 000 stimuli publicitaires
par jour. C'est la que le défi commence...

LES ANNEES 1980, LE LAIT S’ECLATE

Sur le plan de la publicité, les producteurs de
lait du Québec ont amorcé la décennie 1980
en s'adressant aux adolescents. La stratégie
fut ensuite élargie pour inclure le groupe des
jeunes adultes. Puis les plus de 30 ans ont
aussi été considérés comme public cible.

Notre publicité a d’abord été dirigée vers le
groupe des adolescents. On constatait que les
jeunes qui avaient été de gros consomma-
teurs de lait durant 'enfance éprouvaient a
I'adolescence un sentiment de géne a en boire
au sein de leur groupe d'age. Beaucoup d'en-
tre eux craignalent de passer pour des «bé-
bés» en consommant du lait en présence de
leurs amis. Comme leur consommation se fai-
sait surtout a la maison, la meilleure fagon
de l'augmenter était d’amener les jeunes a
boire du lait 4 l'extérieur. En s’attaquant a ce
probléme, la publicité a d’abord transformé le
lait, de symbole d'autorité parentale qu'il
était, en un instrument d’affirmation de soi.
Puis, elle I'a rendu acceptable et méme dési-
rable en milieu social. La publicité a aussi
contribué a ébranler un autre préjugé,
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répandu celui-1a chez les adolescentes, selon
lequel le lait ferait engraisser.

Nous avons ensuite dirigé notre tir vers le
groupe des jeunes adultes, tout en nous assu-
rant que cette orientation conviendrait aussi
aux adolescents. L'énorme concurrence a
laquelle nous devions faire face dans ce
segment de la population constituait notre
plus grave probléme. Face au café, aux bois-
sons gazeuses et a la biére, il fallait convain-
cre notre groupe cible que le lait s’avérait un
choix valable et méme supérieur. Chez ce
groupe gui buvait encore du lait, mais en
guantité moindre qu'a l'adolescence, nous
voulions augmenter la consommation ou sim-
plement en ralentir 1'érosion.

NORMAND BRATHWAITE FAIT SON
APPARITION
Nous avons done eu recours a4 'humour, a
la fantaisie et a un porte-parole aussi poly-
valent qu'habile a ce chapitre : Normand
Brathwaite. Populaire auprés de tous les
groupes d'dge, Brathwaite allait dire et
meéme prouver aux adolescents, non seule-
ment que ce n'est pas puéril de boire du

lait, mais que c’est une fagon de s'affirmer, de
se distinguer. Il allait nous présenter des jeu-
nes gui font des choses différentes, qui sont
bien dans leur tete et dans leur peau et qui
se disent : «Je suis bon, je bois ce qu'il y a
de mieux : le lait franchement meilleur.»

Auprés des jeunes adultes de 18 a 29 ans,
notre publicité a fait un énorme clin d'ceil a
la concurrence. Le succés de cette tactique a
été tel que les concurrents n'ont pas tardé a
prendre la méme voie, allant méme, dans un
cas particulier, jusqu'a faire référence indi-
rectement aux annonces du lait dans un mes-
sage télévise.

Finalement, c'est le groupe des plus de 30
ans qui est devenu la cible additionnelle de
notre publicité. Il s'agissait, dans ce troisiéme
cas, de reconvertir ces consommateurs qui, en
grand nombre, avaient cessé de boire du lait.

Ce troisieme volet de notre stratégie a été
divisé en deux : la tactique rationnelle et la
tactique émotionnelle. La premiére présen-
tait le lait comme une source importante de
calclum et une arme de premiere force dans
la lutte contre l'ostéoporose, alors que la




seconde mettait en valeur les joyeuses re-
trouvailles des consommateurs et du lait.

L'’humour a toujours été un ingrédient impor-
tant de notre communication publicitaire, La
Fédération a fait ceuvre de pionnier dans le
domaine des boissons par son recours a la pa-
rodie et a la création d'un climat humoristi-
que de complicité avec ses groupes cibles.

Le média par excellence de notre campagne
dite «émotionnelle» a été la télévision, mais
nous avons abondamment utilisé la radio
pour parler aux adolescents qui en sont de
grands consommateurs. Tous les messages
étaient humoristiques, ce gqui exigeait une
production d’'une cinquantaine d'annonces
par année.

Les affiches qu'affectionnent particuliére-
ment les jeunes ont aussi joué un role de pre-
mier plan dans nos campagnes. Plusieurs se
sont retrouvées dans les cafétérias d'écoles et
sont devenues au fil des ans des piéces de col-
lection,

LES ANNEES 1990,
LE LAIT CONSOLIDE SES ACQUIS...

Il nous apparaissait de plus en plus impé-
rieux d'influencer le comportement des
adultes... Ces adultes qui ne tarissent pas
d'éloges sur le lait, mais qui en boivent peu
ou pas du tout.

Ils savent que le lait, c'est la vie, la santé,
Une source d'énergie a laquelle tous de-
vraient s'abreuver. Pourtant, ils se conten-
tent souvent d'en faire 'accompagnement
de leurs céréales, de leur café ou de leurs
desserts.

Nous avons voulu souligner ce comportement
paradoxal en disant aux adultes que nous sa-
vons qu'ils ne pratiquent pas ce qu'ils pre-
chent. Pour ce faire, il nous fallait une per-
sonnalité vedette prestigieuse et nous I'avons
trouvee en la personne de Roch Voisine.

Beau, fort, en santé, sympathique, athléte,
comédien, chanteur et... physiothérapeute,
Roch Voisine posséde tous les atouts et toutes
les qualités que I'on aime associer au lait. De
plus, ¢’est une vedette internationale, ce qui
n'est pas sans rehausser son prestige chez
nous.

Dans son role de comédien pour le lait, Roch
parlait aux hommes sans détour de leur com-
portement contradictoire et il savait toucher
les femmes en leur rappelant notre désir de
voir les personnes aimées faire les choix les
meilleurs en vue de protéger leur santé.

AMIS D'ENFANCE

En méme temps qu'il attaquait les adultes de
front, Roch influencait aussi les jeunes dont
il était 'une des idoles. Ce qui ne 'empéchait
pas de rester accessible et de se méler a ce
public dont il partageait les intéréts, les
gouts et les choix.

Aprés avoir fait cette percée auprés des adul-
tes, nous avons continué a les amadouer.
«Manquez pas le meilleur : le laits, leur dit-
on pour les inciter a boire du lait en différen-
tes occasions.

Depuis 1995, nous signons toutes nos publi-
cités avec «Jamais sans mon lait». Celles-ci
nous invitent a4 consommer notre verre de
lait accompagné d'un autre produit, quel
gue soit 'age.
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Depuis quatre ans maintenant, ces messa-

ges publicitaires sont primés au Québec et

= mis en nomination dans des concours inter-

ue le ﬂlOl ﬂS ras nationaux. En recherche, le taux de rappel

' et d'appréciation de ces campagnes démon-

- . ~ tre que cela rapporte de faire appel a I'ima-

le Ve la Ina i1l. - ginaire populaire : plus de 95 % des gens in-

terrogés se souviennent des «tounes» du lait
et les apprécient sans réserve.

Pour que la nostalgie reste dans le cceur
des Québécois et Québécoises, nous avons
produit un disque compact avec plusieurs
chansons attribuées aux campagnes du
lait. Plus de 190 000 exemplaires vendus,
dont une partie des profits a été versée a
la Fondation OLO (ceuf, lait, orange), orga-
nisme venant en aide aux femmes enceintes
en milieux défavorisés.

DES IDEES GENIALES,
DES CONCEPTS RENVERSANTS

Le lait a toujours voulu se démarquer en
sortant des sentiers battus, presque en
réinventant un moyen de diffusion. Ce fut
le cas en 1986 — une premiére en Améri-
que du Nord — lorsque trois autobus entié-
rement peints a4 nos couleurs ont sillonné
les rues de Montréal, de Laval et de la Rive-
Sud. L'effigie de Normand Brathwaite, le
porte-parole d’alors, s'est retrouvée sur les
autobus. Nous avons eu droit a plusieurs

Iy a des gens qui croient que le lait est un aliment gras articles qui vantaient l'originalité de cette
Mais si on y regarde de plus prés, on réalise qu'un grand approche.
verre de lait est quatre fois moins gras qu'une poignee

d'arachides. Le lait l'emporte done... haut la main! Devant le vif succes de cette campagne, nous

avons récidive, en 1987, en maquillant qua-
tre autobus qui représentaient de magnifi-
MANQUEZ PAS LE MEILLEUR! B B 53 W\ 4 ) ques pingouins sur des glaciers. Ces auto-
bus ont circulé a Montréal, Laval, sur la
Rive-Sud et dans les rues de la ville de
mm En 1998, on commence i se remémorer des Québec,
Affiche «Que le moins gras beaux souvenirs. On se rappelle les chan-
fove Jo miohe, (Archive®  sons qui nous ont fait vibrer durant notre Jamais deux sans trois, en 1989, nous
producteurs de lnit  enfance ou notre adolescence. On se sou- avons peint six autobus a4 'embléme du
du Québec).  yient également des produits qui accompa- lait, la vache. Les autobus se sont retrou-
gnent notre verre de lait. Les messages pu- vés sur des circuits de Montréal, de Laval
blicitaires sont épurés, le lait devient la de la Rive-Sud, de Québec, de Sherbrooke
vedette tout en cotoyant les plus grands et de Chicoutimi.
chanteurs et chanteuses francaises. Onn'a
qu'a penser a Bécaud, Aznavour, Adamo, A l'automne 1996, 24 vaches, dans des posi-
Dalida, Dassin, Trenet et bien d’autres. tions différentes, ont orné une super-rame
de métro. La super-rame faisait sourire, et
Cette campagne nous fait réaliser a quel pour créer encore plus d'ambiance, nous avi-
point les gens ont le gotit de se souvenir et ons organisé un concours de concert avec la
de retrouver des moments privilégiés de station radiophonique CKOI. Rappelons que
leur enfance ou de leur adolescence. Cet ef- plus de 700 000 personnes utilisent quoti-
fet de nostalgie se répercute aussi chez les diennement le métro.
jeunes gui regardent nos publicités : ils
veulent découvrir ce que leurs parents ont En 1999, nous nous sommes affichés gran-
aimé et ce qui est merveilleux, ILS deur nature dans les régions de Montréal et
AIMENT A LEUR TOUR. Québec. Plus d'une vingtaine de panneaux
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routiers arboraient un vrai réfrigérateur, his-
toire de rappeler aux consommateurs d'ache-
ter du lait avant de rentrer 4 la maison.

En 2000, le seul fait de voir des panneaux
représentant un os sous forme de sourire
évoquait I'importance de boire du lait pour
avoir des os en santé, Comme le dit si bien
I'adage : «Une image vaut mille mots».

DES IMPRIMES REVELATEURS

Durant plus de vingt ans, nos productions
imprimées ont laissé des traces indélébiles
avec des titres accrocheurs : «Aux grands
mots les grands moyens», «Deux excellen-
tes sources d'énergie», «Que le moins gras
léve la mainy», «Tournez le dos a l'ostéopo-
rose», «Amis d'enfance», «Amants éternels»,
«Ma premiére aventure», «Vous avez déja
pleuré pour en avoir».

Toutes ces créations nous ont permis d'in-
former les consommateurs sur les bienfaits
du lait tout en les séduisant. Ces publici-
tés imprimées ont paru dans des magazi-
nes a fort tirage tels que 7 jours, Chdte-
laine, Coup de pouce, Elle Québec et bien
d’autres.

LE MOT DE LA FIN

Plus de vingt ans de gestes publicitaires ont
permis au lait de se faire apprécier non seu-
lement parce que le produit est bon pour la
santé, comme disaient nos parents, mais
également parce qu'il procure beaucoup de
plaisir.

Les moyens de communication utilisés
pour promouvoelr le lait nous ont fait pas-
ser du rire aux larmes, de I'étonnement au
ravissement, du réel a la découverte. Nous
voulons continuer a séduire tous les buveurs
et buveuses de lait. Cela n'est pas fini, nous

Affichage «Rame de métros. (Archives de la Fédération des
producteurs de lait du Guébec),

sommes au début d'un nouveau millé-
naire. Le tout maintenant appartient a
I'imaginaire. 4

-

Nicole Dubé est directrice de la publicité et
de la promotion, Fédération des producteurs
de lait du Québec.
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Affiche «Souvenez-vous.
Vous avez déja pleuré pour
en avoire, (Archives de la
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de lait du Québec),

Souvenez-
Vous avez déj
pour en a
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