


Bering

Vu par Fotios Chatzis
Designer

Moi ce que j'aime chez Warhol, c'est un aspect plus sombre : les séries Electric Chair 

ou Car Crash. Sa personnalité énigmatique aussi : il y a des doutes et des zones 

d'ombre sur ses dates de naissance et de mort. Et je trouve fascinant le parcours 

de ce publicitaire d'origine (il réalise des illustrations notamment pour les chaussures 

I. Miller) qui devient une star de l'art avec des paquets de lessive en série.

Vu par Eloïse Guillou
Chef de groupe

Warhol, pour moi c'est Campbell Soup et les sixties...

Une de ses premières séries des années soixante, en 

pleine explosion de la culture pop aux Etats-Unis,

une époque de liberté et d'audace...

Une époque rebelle et expérimentale.

Provocante aussi, qui n'hésite pas à détourner le sujet 

artistique : le produit de masse devient digne d'être 

portraituré, digne de la galerie ou du musée...

N° 1 français de l'équipement de protection du monde du 2 roues, et n° 5 en Europe, Bering assoit depuis toujours 

son leadership sur une ambitieuse politique de recherche et développement et se situe à la pointe des avancées 

en matière de sécurité passive. Avec un budget innovation en constante croissance, Bering a fait appel à Cltg pour 

redéfinir sa plate-forme de marque, revitaliser son expression et consolider son avance. L'enjeu : affirmer la singula-

rité de Bering par rapport à sa concurrence, en dépassant le registre de la force sauvage, de la puissance à l'état 

brut et de la pure transgression pour rendre compte de sa spécificité : la sécurité. 

L'ours polaire, symbole historique, incarnait de manière plus latente que véritablement exprimée la philosophie de 

la marque. Parce qu'il est parfaitement adapté pour survivre à son habitat hostile, le détroit de Béring, parce qu'il a 

su développer des stratégies de protection spécifiques, il symbolise, au-delà de la force, de la liberté, une autre 

dimension : le risque maîtrisé.

Ainsi la nouvelle identité s'appuie sur une nouvelle incarnation de l’ours : 

frontal, il exprime une puissance assurée plutôt qu'agressive, sa part 

d'abstraction lui confère une personnalité et une spécificité qui le sortent 

du bestiaire simpliste et réducteur, sur un marché où les attentes 

consommateurs évoluent fortement aujourd'hui. Le changement s'est 

accompagné d'un nouveau dessin de marque avec  une typographie 

puissante mais rassurante, en mouvement mais stable et solide.

Dans le cadre du développement de la nouvelle plate-forme, l'agence a 

créé une signature de marque "l'expérience des conditions extrêmes", 

expression de l'engagement de l'entreprise et de ses champs d'expertise. Dans son accompagnement de la 

marque, l'agence a également conçu et développé un nouveau programme de communication basé sur un 

système indicateur de performance des produits Bering. À la fois grille d'évaluation 

technique et outil de promotion sans équivalent sur le marché, AC3 est un relais 

efficace dans le point de vente pour légitimer les différences de prix entre deux 

produits, deux marques…

Pour le volet multimédia, le Groupe Holding Trophy - propriétaire de la marque 

Bering - a confié à l'agence la conception et le déploiement d'une nouvelle plate-

forme web dédiée à la distribution pour l'ensemble de ses huit marques 

(commande en ligne, gestion des stocks magasin, statistiques de ventes...) et la 

refonte du site grand public Bering.

On connaissait les hôtels design qui depuis la fin

des années 90 étaient plutôt l’apanage des beaux 

quartiers de Paris. On connaît bien sûr le Murano près 

de République, suivi de près par l’Hôtel Kube avec son 

célèbre bar de glace, qui avaient osé défricher

de nouveaux territoires parisiens.

Au 109 de la rue de Bagnolet, à deux pas de La Flèche 

d'Or, mais très loin du Triangle d'Or parisien, le Mama 

Shelter est né de la rencontre de plusieurs passionnés. 

Philippe Starck, la famille Trigano et Cyril Aouizerate, 

philosophe, vont découvrir cette adresse qui abrite alors 

un garage aux murs couverts de tags... Aujourd’hui,

le lieu est devenu un hôtel … Et beaucoup plus qu’un 

hôtel. Un peu partout, on y croise des objets plus fous 

les uns que les autres : un baby-foot de quatre mètres 

de long pour jouer à huit, une table d’hôtes XXL 

incrustée d’écrans, au mur des écrans où les hôtes de 

Maman sont invités à laisser un message

en images, un plafond-tableau noir couvert d'inscrip-

tions à la craie, ou encore un grand mélange

de canapés, de chaises d'école et de trônes perlés 

africains... Des idées qui ne sont pas là juste pour 

décorer, mais qui permettent d'inventer un nouveau 

mode de vie, moins formel, à l'hôtel, une nouvelle 

convivialité décontractée pour dîner ou prendre un verre, 

et de créer un lieu vraiment différent à Paris.

  Tout commence par un nom et par un visage, c'est-à-dire les 
aspects visibles et les plus immédiats d'une personnalité, les 
aspects qui créent la première impression, sans doute la plus 
irrationnelle, et sûrement la plus durable et la plus profonde. Puis 
interviennent d'autres éléments, à mesure que la familiarité se crée, 
qui confirment ou contredisent ce premier ressenti. Il en va de même 
pour les marques et les produits.

Pour exister, une marque doit construire sa personnalité.
  Bâtir une plate-forme de marque, c'est définir sa personnalité. 
Cette approche permet de développer sa singularité, de devenir 
unique, de s'attribuer un territoire, d'assurer la cohérence de ses 
prises de paroles, et de faire de toutes ses actions particulières une 
contribution à la construction générale de la marque. Elle permet 
aussi et surtout de bâtir des marques pérennes. C'est le cœur de 
notre métier, où s'expriment la vision stratégique et la vision créative, 
où se définissent à la fois le contenu - quelle histoire la marque nous 
raconte-t-elle ? - et le contenant - quelles en sont les manifestations 
visuelles, graphiques, textuelles ? - et qui mettent à contribution les 
compétences diverses d'une agence. C'est la plate-forme de 
marque qui va nourrir tous les développements ultérieurs.

Vilmorin, une marque qui (re)dit et qui (re)montre
ce qu'elle est.
   Le cas Vilmorin est la belle histoire d'une marque qui a conforté le 
lien avec ses cibles en redécouvrant ses racines. La plate-forme 
élaborée par l'agence a dégagé quatre axes d'affirmation de la 
personnalité Vilmorin : la dynastie, la recherche, l'humanisme, l'art 
de la nature... et a défini un objectif : rendre ces valeurs opérantes et 
aspirationnelles auprès des jardiniers d'aujourd'hui. Ces axes se 
fondent sur la réalité historique de la maison Vilmorin. La dynastie ? 
Le fondateur Philippe-Victoire de Vilmorin est Maître-Grainetier du 
roi Louis XV et six générations de Vilmorin lui succèdent. La recher-
che ? Des explorations de La Pérouse à l'aventure de la pomme de 
terre avec Parmentier, jusqu'à la création de variétés actuelles de 
blé, les Vilmorin ont pris part à toutes les avancées de la connais-
sance du végétal. L'humanisme ? Sauvegarder et partager le 
patrimoine végétal constitué au fil des générations reste une valeur 
centrale de la marque. L'art de la nature ? Vilmorin, né à la grande 
époque du jardin à la française, a toujours considéré le jardinage 
comme l'un des beaux-arts, et comme une passion.
  Chacune des expressions de Vilmorin se fonde sur la personnalité 
de marque et en constitue l'un des éléments. Autrement dit, tout est 

communiquant, et en premier lieu l'identité visuelle : un blason 
revisité, à quatre quartiers - un par valeur - bâti sur les règles de 
l’héraldique, une typographie classique et actuelle, la mention 
systématique de l'année de fondation "Depuis 1743", et sa mise en 
place dans un contexte contemporain. 
  L'identité visuelle de Vilmorin est la clé de voûte de l'édifice et 
exprime à elle seule la qualité, l'enracinement dans l'histoire, l'exper-
tise et la contemporanéité. Toutes les autres expressions concourent 
à la mission de renforcement de la personnalité de marque, en 
complément de leurs fonctions propres.
Les campagnes de communication : des réponses produit très 
concrètes pour les jardiniers d'aujourd'hui, légitimées par la caution 
Vilmorin.
L'édition : le Guide Clause-Vilmorin, 700 pages, la bible du jardin 
vendue en librairie, entièrement re-conçue.
Le packaging : plus de 900 références de semences de fleurs, de 
légumes, de plantes aromatiques, d'arbres, de gazons, dont 30 % 
d'innovations exclusives, et une gamme complète de produits 
phythosanitaires.
Le merchandising : une mission de conseil en amont puis de 
développement de la visibilité sur le lieu de vente pour les produits 
permanents marché par marché, et des opérations saisonnières sur 
les plantes à bulbes.
Le trade marketing : le lancement d'un nouveau rendez-vous de 
printemps avec les jardiniers à travers l'opération "Les Réveils-Jar-
dins de Vilmorin" dans plus de 700 magasins : création d'une offre 
produit pour recruter de nouveaux consommateurs, de la mise en 
avant de l'offre en points de vente, et d'un relais pédagogique, "Les 
Ateliers Vilmorin", animé par des jardiniers. Pour soutenir le dispositif 
et créer du trafic dans les points de vente, l'agence développe une 
campagne radio nationale et un site internet dédié.

   En parallèle de cette démarche tournée vers l’extérieur, une action 
à destination de l’interne a été lancée pour permettre aux collabora-
teurs de se réapproprier l’histoire de la marque. À travers un travail 
d’écriture historique et une recherche documentaire puisée dans le 
patrimoine de la marque, l’agence a scénographié un système de 
fresques - véritable parcours initiatique - habillant les murs du siège. 
Une redécouverte et une fierté pour tous.

   En définitive, l'enjeu est de fédérer et de mettre en interaction des 
métiers au service d'un objectif : manifester la personnalité de 
marque à chaque prise de parole... Aller chercher l'être de la marque 
en profondeur, et le faire paraître.

Andrew Warhola, fils d'émigrés 
d'Europe de l'Est, est devenu Andy 
Warhol, une icône américaine, loin 
devant les autres artistes du mouvement 
pop. Est-ce parce qu'il a portraituré 
toutes les icônes américaines : Camp-

bell, Brillo, Marilyn et Liz ? De lui, on croit tout connaître. Pourtant la production de cet artiste 
protéiforme est énorme : il a réalisé des films, produit des émissions de télé, écrit des livres, 
dirigé un magazine... la liste n'est pas close. Si vous avez envie d'en savoir plus, vous pouvez 
aller voir "Warhol TV" à la Maison Rouge, au 10 boulevard de la Bastille, jusqu'au 3 mai, ou 
encore vous plonger dans ses écrits : on vous recommande particulièrement "Ma philosophie 
de A à B", souvent très drôle et très 
éclairant sur les ressorts de Warhol. 
La grande rétrospective Warhol au 
Grand Palais du 18 mars au 13 
juillet, sera de toute façon l'occasion 
de faire des (re)découvertes, et pour 
nous celle de demander à deux 
collaborateurs de l’agence de nous 
décrire leur Andy Warhol...
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Warhol
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Le Refuge de Maman :
un hôtel vraiment pas comme les autres.

Mama Shelter

Trouver l'être et le faire paraître :
la démarche personnalité.2 marques,

2 problématiques,
1 approche. 
  Chaque marque pose des questions 

différentes : la démarche de l’agence permet 

de les traiter en intégrant leur spécificité.

  Le travail préalable réalisé par Cltg sur

la plate-forme Ortronics a permis

de renouveler entièrement le territoire

de marque et de dégager un axe

de communication "the permanently evolving 

company", pour traiter des prises de parole 

aussi diverses que les campagnes

publicitaires, la communication éditoriale,

le site internet B to B, la plate-forme intranet, 

le blog… dans le cadre initial

du brief : respecter l'identité visuelle 

existante.

  A l'inverse, pour la marque de cigarettes 

Fortuna, notre approche s'applique sur

un champ d'expression très contraint :

le produit lui-même et quelques éléments

de PLV, en raison des restrictions légales

en vigueur dans les 11 pays dans lesquels

la marque a été lancée à ce jour, en collabo-

ration avec l'agence. La plate-forme de 

marque utilise tous les espaces encore 

autorisés pour affirmer le "Carácter Español" 

de Fortuna, en bâtissant une personnalité 

unique dans un univers dominé par 

le modèle anglo-saxon.

Design 360, design global... autant d'appellations pour une réalité :
le design est un outil stratégique

Le lobby


