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 Forever Products se met aux couleurs du Mondial 2014
Etre ‘fashion’ avec de la javel et du white spirit n’est pas une 

sinécure, soupire Michel Ricard, directeur commercial de Forever 
Products. Mais les superbes prestations de nos Diables Rouges of-
frent une opportunité en ce sens. Cet été, l’entreprise de Courcelles 
lancera, pour soutenir notre équipe de l’autre côté de l’Atlantique, 
un liquide lave-glace ‘été’ aux couleurs de la Coupe du Monde de 
Football. 

La Belgique est ‘in’
“A l’heure actuelle, il règne à nouveau une 
ambiance positive autour de la Belgique 
et de tout ce qui la concerne”, explique 
Michel Ricard. “Et c’est une bonne nouvelle. 
Différents facteurs expliquent ceci: notre nou-
veau roi, le succès de toutes les missions com-
merciales à l’étranger et, naturellement, tout 
ce qui entoure les Diables Rouges! Je remar-
que que la Belgique représente à nouveau 
quelque chose.” La société y voit une belle 
opportunité de faire un geste en termes de 
marketing, ce qui n’a rien d’évident avec 
le type de produits qu’elle commercialise... 
“Nous voulons au moins vendre un rêve 
nous aussi... Et la présence, pour la premi-
ère fois depuis douze ans, de notre équipe 
nationale à la Coupe du Monde de Football 
était une opportunité que nous ne pouvions 
négliger.” C’est pourquoi Forever Products 
lance en 2014 un produit unique en édition 
limitée (Limited Edtion): un liquide lave-glace 
‘brésilien’ dans un emballage rouge-jaune-

noir, qui sera disponible dans un présen-
toir lui aussi tricolore contenant 108 pièces. 
“Le parfum sera typiquement brésilien, très 
agréable et doux, avec de la mangue et des 
fruits de la passion.” Naturellement, la qua-
lité ne sera pas négligée. “Ce lave-glace est 
à base d’eau déminéralisée et non d’eau 
de source, ce qui offre plusieurs avantages. 
Tout d’abord, il nettoie mieux, car il ne lais-
sera pas de taches blanches sur la voiture. 
Deuxièmement, il sera plus stable en termes 
de conservation.” Et Forever lance encore 
une nouveauté en 2014: un nettoyant pour 
écrans (ordinateurs et TV) dans un présen-

toir plus grand. “Le liquide lave-glace sera 
naturellement une édition unique, mais, si le 
produit de nettoyage pour écrans marche 
bien, il sera quant à lui repris dans notre 
gamme régulière.”

Le numéro belge 
des produits chimiques

Active depuis 1997, la société Forever 
Products était devenue à l’époque numéro 1 
belge des produits chimiques. “Tout a com-
mencé avec de l’eau de javel et du white 
spirit, mais nous ne nous sommes énormé-
ment diversifiés entre-temps,” poursuit Michel 
Ricard. “C’était d’ailleurs nécessaire: Forever 
Products était autrefois très fort durant l’été et 
au printemps, puis son activité devenait un 
peu trop calme pendant l’hiver. C’est pour-
quoi nous avons maintenant des liquides 
lave-glaces pour l’hiver et des produits pour 
l’entretien des appareils de chauffage. Nous 
proposons aussi depuis 2010 une ligne ‘bio 
& éco’, et nous avons lancé l’an dernier, au 

salon DIY & Homing de Courtrai, notre nou-
velle ligne ‘Droguerie à l’ancienne’. Nous 
avons commencé avec une dizaine de sala-
riés, et nous sommes aujourd’hui 36, avec un 
service marketing, un service merchandising, 
un manager ‘sécurité’ à temps plein, un qua-
lity manager et un ingénieur pour développer 
de nouvelles formulations.” 
Forever Products vend dans le DIY, sur les 
marchés professionnels, dans les commerces 
indépendants, ainsi qu’en tant que gros-
siste pour un certain nombre de produits. 
“Quelque 75% de nos ventes proviennent 
de nos propres produits, pour les 25 restants 

nous agissons en tant que grossiste. Pour 
les acheteurs des chaînes, il est difficile de 
s’adresser à un fournisseur qui ne propose 
pas plus de trois produits. Nous distribuons 
donc également des produits comme le dé-
capant DecapNet, les poudres Fontaines-
Beauvois, les lasures Sikkens,…

Une entreprise belge
Le liquide lave-glaces ‘belgo-brésilien’ n’est 
pas pour Forever Products une simple façon 
de tirer profit des festivités de la Coupe du 

Monde de Football de cet été. L’entreprise 
a toujours attaché beaucoup d’importance à 
son identité belge. “Nous sommes une en-
treprise belge, avec de vrais produits bel-
ges. Avec notre gamme de droguerie à 
l’ancienne, nous sommes par exemple par-
venus à populariser à nouveau le bicarbo-
nate de soude, découvert par Ernest Solvay. 
Et notre hypochlorite est un produit de 
Tessenderlo et Solvay, deux entreprises bel-
ges. Mais nous travaillons autant que pos-
sible avec d’autres entreprises belges, y 
compris hors de notre cœur de métier: nos 
étiquettes sont par exemple imprimées dans 

la région de Dinant.” 

L’entreprise vend presque exclusivement en 
Belgique, à l’exception d’un petit pourcen-
tage dans le nord de la France, au grand-du-
ché du Luxembourg et en Allemagne. “Et nous 
ne tenterons naturellement pas de vendre ce 
liquide lave-glace dans ces pays, et certai-
nement pas chez nos voisins Néerlandais!”, 
déclare en riant Michel Ricard, “mais, d’une 
manière plus générale, nos produits sont un 
peu difficiles à exporter. Par exemple, la lé-
gislation allemande est complètement diffé-
rente de la nôtre. Et puis nous avons en règle 
générale le problème des prix de transport. 
Moins un produit est cher, plus il devient dif-
ficile de l’exporter. Vous ne pouvez pas ex-
porter du white spirit vers le sud de la France 
ou vers Groningen aux Pays-Bas. L’objectif 
de Forever consiste donc avant tout à trouver 
de nouvelles possibilités sur le marché belge, 
et c’est pourquoi nous devons parfois faire un 
peu le buzz...” 

Esprit  ‘DIY’
Forever Products a opté pour une belle ap-
proche ‘faites-le vous-même’ quant à sa cam-
pagne marketing autour du lave-glace été. 
C’était bien nécessaire, car aucune PME 
belge ne voudrait assumer le droit à l’image 
de joueurs comme Hazard, Kompany ou 
Courtois. Pas de problème: Julien Didier, 
chargé du marketing, et le merchandiseur 
Frédéric Sciullo ont eux-mêmes revêtu un 
maillot rouge-jaune-noir (voir photo), et le 
tour était joué! Le ‘buzz’ fonctionne, constate 
Michel Ricard: “Nous venons à peine de 
commencer à proposer ce produit et nous re-
cevons de partout une réaction très positive. 
Les gens sont surpris: un peu de fashion chez 
Forever? Pourquoi pas?”

Il est d’ores et déjà possible de passer 
les commandes. “Notre objectif est aussi 
d’apporter de la couleur sur le point de 
vente”, conclut Michel Ricard. “Un peu de 
fun ne peut pas faire de mal. J’en suis con-
vaincu, en mai et juin, avec l’ambiance 
qui entourera l’approche de la Coupe du 
Monde, beaucoup de clients seront sensibles 
à ce type de produits!”
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