MARQUE EXES

LES MARQUES REGIONALES
GAGNENT DU TERRAIN

désormais distribués au Bon Marché a Paris, la patronne
ne souhaite pas trop élargir son activité, vu sa capacité de
production limitée. Chacune de ses boutiques réalise
250000 euros de chiffres d'affaires en moyenne. Le site
casanera.fr comprend également un espace de vente en
ligne. Casanera communique peu, préférant le bouche-a-
oreille. Le bonus: Latitia Casta et Thomas Dutronc, amis
de Marie Ceccaldi, recommandent volontiers cette
marque lors de leurs interviews dans les magazines
féminins. Une publicité gratuite quia permis de faire
connaitre Casanera a un large public.
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Savow Liauise

Des produits qui véhiculent les valeurs
d’une région longtemps oubliée

Made nMaguis Derniere escale dans le Nord, a Bénifontaine (62). Cestla

quela Brasserie Castelain fabriquela bitre Ch'tiet ce,
depuis 1979. « Au départ, nous avons créé cette biére pour
les habitants du Nord, et elle sest progressivement fait
une place dans les autres régions » explique Annick
Castelain, cofondatrice, avec son frére Yves, dela
brasserie Castelain. Elle ne cache pas le joli coup de pouce
quele film Bienvenue chezles Ch'tis et ses 20 millions
d'entrées a apporté aux ventes de ses bieres. En 2008,
année dela sortie du film, la Ch'ti a en effet réalisé

6 millions d’euros de chiffre d'affaires, contre 5,1 millions

| i en 2007 Depuisla crise économique, l'entreprise a vu sa

| croissance ralentir, mais son chiffre d'affaires continue

La biére Ch’ti, créée , 53 s e
dans le Nord, daugmenter, avec 7 millions de CA enregistres en 2012.
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découvrir les nombreux atouts du Nord, qui a longtermps
eh souffert d'une image maussade et peu attractive.
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région, en lui offrant une nouvelle notorié-
té», continue Annick Castelain. La biere
Ch'ti, vendue blonde et ambrée, véhicule
des valeurs de «partage, de convivialite,
d’humour, de fierté,
de travail et de chaleur
humaine » précise Annick.
Valeurs qui composent
ADN des publicités de
lamarque (cf. ci-contrela
campagne d'affichage en
régions réalisée en 2012).
Aujourdhui, 50 % des
biéres Ch'ti sont vendues
en grande distribution,
30 9% en CHR (cafés-ho-
tels-restaurants) et 15 %
sont dédiés al'export et
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«Gréce au film de Dany Boon, Francais et étrangers ont pu

¥ Casanerareflite le patrimoine corse, qui,
parce qul est protégé, nous permet dohtenir
des produits naturels d'exception. %

Marie Ceccaldi, Casanera

B
BRETAGN=Z

3la vente sur place. Un joli succés qui n'est pas pres de
garréter. Iachat émotionnel lié a un territoire que l'on
affectionne a de beaux jours devant lui. Il en va de méme
pour le marketing local et identitaire. B
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