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Louis Comolet Guillaume Toutain

Sociologue renommé, Gérard Mermet analyse les changements sociaux, les modes de vie 
et les systèmes de valeurs. Il est aussi directeur du cabinet d’études et de conseil Francoscopie. 
Il identifie les tendances de consommation, tous secteurs confondus, il réalise des analyses prospectives  
et de la réflexion stratégique, tout comme il effectue de nombreuses études quantitatives et qualitatives. 
Très souvent sollicité pour des conférences et des colloques, il intervient également sur des missions internationales 
pour le compte du ministère des Affaires Étrangères et a été nommé en 2008 membre de la Commission de réflexion  
et de proposition sur « Les mécanismes de réduction des prix » au ministère de l’Economie et des Finances. 
Sans oublier que Gérard Mermet est l’auteur de nombreux ouvrages et notamment du célèbre Francoscopie  
qui paraît tous les deux ans depuis 1985 chez Larousse.
www.francoscopie.fr

Campagne affichage

2ème numéro de notre newsletter... Comme la première, elle a pour vocation de vous présenter les 

réalisations de l’agence, vous faire partager ce qui anime nos équipes. Avec l’ambition plus large 

d’apporter des éléments de réflexion sur les mutations en cours en interrogeant observateurs et acteurs 

de la vie des marques et de la vie tout court : le philosophe Gilles Lipovetsky  était notre premier témoin, 

le sociologue Gérard Mermet est le deuxième. Il nous apparaît plus que jamais important de prêter 

attention au mouvement des idées dans ce moment-charnière où les « recettes » semblent atteindre leurs limites, et de témoigner que 2009 – son 

contexte économique mais aussi « l’esprit du temps » – doit être compris comme l’opportunité d’inventer de nouvelles solutions, de se remettre en 

cause et d’effectuer sa mue. Ce n’est bien sûr pas un hasard si nous avons choisi ce moment pour prendre la parole. Notre démarche créative, parce 

qu’elle se fonde sur la personnalité profonde des marques, parce qu’elle place leur vérité, leur authenticité à l’origine 

même de leurs  différentes manifestations, nous apparaît particulièrement opérante dans les nouveaux rapports des 

consommateurs à la consommation. Elle nous apparaît constituer une réponse à la demande de sens et à l’envie « d’autre 

chose » qui se font jour. C’est dans ce contexte que nous avons choisi de muer nous aussi, avec une nouvelle identité. 

Simplicité, évidence, et fluidité : des valeurs pour une époque qui nous demande d’être à l’écoute et d’innover.

édito

L’emploi public
défie la crise

Une médaille d’or pour 
Affligem Triple

La crise va-t-elle modifier les modes de consommation, et va-t-on 
vers de nouveaux modèles de consommation ?

Oui, la crise va modifier les modes de consommation. Mais il faut savoir qu’elle a commencé 
en France bien avant août 2007, début du scandale des subprimes. En effet, cela fait 15 
ans que les français ont le sentiment que le pays est en crise et que leur pouvoir d’achat 
baisse chaque année, même si cette impression était erronée.
Cela a entraîné une méfiance de leur part à l’égard des acteurs de la société, qu’ils 
soient politiques ou économiques. Les citoyens-consommateurs ont ainsi développé de 
nouvelles exigences vis-à-vis des entreprises, des marques et des produits. Ils sont aussi 
devenus plus compétents car mieux informés, grâce aux médias et à internet, avec les 
sites de comparaison, les forums, les blogs… On est passé d’une relation verticale entre 
les marques et les consommateurs à une relation horizontale où les consommateurs se 
parlent entre eux, échangent à propos des marques. 
Cette évolution a été bien sûr accélérée par la « crise ». L’une des conséquences est la 
montée des frustrations liées à la consommation. Les gens ont eu l’impression d’être 
trompés par les promesses non tenues des marques, par la publicité. Ils éprouvent aussi un 
sentiment de culpabilisation, lié à la prise de conscience des problèmes environnementaux. 
C’est l’occasion de rappeler que l’étymologie du verbe consommer signifie détruire…
En quoi le design (packaging notamment) peut-il apporter une  
réponse à ces nouveaux modes de consommation. Doit-il se 
comporter comme un vecteur d’information, de pédagogie 
et de réassurance produit, ou doit-il au contraire privilégier 
l’attractivité ?
L’une des fonctions du design est d’être informatif, pédagogique. L’objet doit être son propre 
vecteur de communication. C’est le cas en particulier pour tous les biens d’équipement liés 
aux nouvelles technologies. Ils se présentent à l’utilisateur sous la forme de « boîtes noires », 
qui ne disent rien sur ce qu’elles contiennent, sur leurs usages possibles. La frustration 
commence à ce moment-là. La pédagogie consiste à expliquer à quoi sert l’objet. Le design 
ne doit pas accentuer le caractère anxiogène de la consommation, mais au contraire 
rassurer. Il faut montrer de la considération pour l’utilisateur, pas de l’arrogance.
On a parfois au contraire l’impression que les designers ont d’abord cherché à se faire 
plaisir, et qu’ils ont oublié de se mettre dans la peau des utilisateurs, à leur niveau de 
connaissance. L’innovation est aujourd’hui un facteur décisif, et le packaging est lui-
même un facteur essentiel d’attractivité. Mais il joue aussi un rôle important en matière 
émotionnelle et sensorielle. La sensorialité est en effet de plus en plus importante de nos 
jours. Jusqu’à maintenant le design s’est concentré sur la dimension visuelle. Il devra être 
de plus en plus polysensoriel, en activant ou réactivant les quatre autres sens. Il pourrait 
même dans certains cas jouer sur le sixième sens : c’est la dimension émotionnelle. Il faut 
redonner de « l’empathie » à l’objet, c’est-à-dire qu’il puisse établir une véritable relation 
forte avec son utilisateur. Les objets, par nature inanimés, doivent avoir une âme.

Dans un article paru récemment dans La Tribune, vous avez défini trois 
groupes de consommation : les Tranquilles (pour ceux qui sont le moins 
menacés par la crise), les Agiles (ceux pour lesquels le risque est modéré) 
et enfin les Fragiles. Comment les marques doivent-elles s’y prendre pour 
leur parler, en quoi le design peut-il contribuer à incarner ces nouvelles 
prises de parole ?
La fonction de pédagogie et de réassurance est indispensable pour les Fragiles, qui ont peur des 
choses et de l’avenir ; ils ne sont pas attirés par un design ostentatoire, qui peut alimenter leur 
frustration et leur colère envers un système de consommation qui les laisse de côté. Les Agiles 
se sentent vulnérables à la crise, mais ils ont besoin de se faire plaisir ; ils sont sensibles au 
caractère moderne et novateur du design, qui leur donne une raison d’acheter. Mais il faut qu’ils 
aient l’impression qu’ils font un bon choix, qu’ils ne cèdent pas seulement à un phénomène de mode, 
qu’ils vivent au-dessus de leurs moyens.
Quant aux Tranquilles, eux ne sont pas menacés par la crise car leurs revenus sont quasiment  
garantis (fonctionnaires, retraités, salariés de secteurs dynamiques…). Ils ont envie de profiter de la vie 
en consommant, mais raisonnablement. Le design doit être pour eux à la fois un vecteur d’hédonisme, 
par la sensorialité, mais aussi de sécurité, avec notamment des garanties environnementales. Plus 
que jamais, les marques auront besoin de segmenter leur offre. Le design est un formidable outil 
de segmentation.
Aujourd’hui, la consommation devenant de plus en plus un acte responsable 
et citoyen, pensez-vous que les marques ont trouvé le bon tempo ?
Ma conviction est que les marques n’ont pas encore vraiment intégré les dimensions citoyennes, 
responsables, sociales et environnementales dans leurs stratégies. Beaucoup se contentent de 
discourir sur ces questions dans leur communication, dans leurs rapports annuels, sur leurs sites 
internet. Elles parlent la main sur le cœur, mais elles ne modifient guère leur vision du monde, 
encore moins leurs pratiques. Il n’y a pas de réelle appropriation des enjeux environnements et 
cela donne le « green washing », une approche superficielle et peu crédible, qui finit par agacer les 
consommateurs. 
La prise de conscience doit se faire d’abord à l’intérieur de l’entreprise. Les responsables 
et les employés doivent être sincères, défendre des valeurs en même temps que des parts de 
marché. Dans ce contexte, le design peut jouer un rôle majeur. Il est porteur de différenciation. 
Il peut démontrer de façon évidente que l’entreprise ou la marque intègre vraiment les 
dimensions citoyennes, avec l’écoconception, l’écodesign ou le biodesign. Cela ne signifie pas 
qu’il faut faire des « sacrifices ». On peut offrir du plaisir tout en étant écolo. C’est de plus en 
plus une satisfaction pour le consommateur que d’acheter responsable. Il est d’ailleurs prêt, au 
besoin, à acheter un peu plus cher pour avoir cette satisfaction ! Je pense que l’avenir est au  
«  low print  » (une empreinte écologique réduite des objets de consommation), plus qu’au  
« low cost ». Cela ne passe certainement pas par un « low design », mais par un design responsable.

Gérard Mermet sur 
les français, la crise et la consommation

P o i n t  d e  v u e

design & corporate Paraîtreounepasêtre ? 
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Au cœur d’un premier semestre 2009 plutôt morose, le Salon de l’Emploi Public qui s’est tenu 
en mars dernier a fait office de ballon d’oxygène en proposant plus de 72 000 emplois dans 
la fonction publique. Rendez-vous incontournable de leur politique de recrutement, ce salon 
permet aux différents acteurs de la fonction publique d’état, territoriale et hospitalière de 
rencontrer leurs futurs collaborateurs, et de présenter leurs différentes actions de formation 
et d’accompagnement de carrière. 
Consultée dès la création du salon en 2004, l’agence Cltg 
est intervenue très en amont dans le conseil et l’élaboration 
d’une plateforme de communication.
Tout d’abord par la création d’une identité visuelle forte, la 
cocarde, assumant et affirmant clairement son statut officiel, 
mais dans un registre pictural qui renvoie à des valeurs de 
liberté et de spontanéité. Une identité qui rend leur fierté aux 
fonctionnaires, leur permet d’affirmer leur statut.
Sur ce socle, l’agence a décliné un ensemble de moyens 
d’expressions et de communication au service de la 
manifestation : signalétique du salon, outils marketing push et pull 
(programme de commercialisation, mailing, web bannering, campagnes de promotion tri-média : 
presse, affichage et radio) dans une cohérence d’ensemble afin d’optimiser la reconnaissance  
et l’efficacité des plans d’action.
La campagne 2009 – toujours en appui sur les mêmes principes fondateurs – a prouvé son 
efficacité avec plus de 19 000 visiteurs aux profils très variés : 31% de fonctionnaires, mais 
aussi 53% de jeunes et de demandeurs d’emploi, et 16% de salariés du secteur privé.

Affligem, de l’abbaye éponyme, révèle à nouveau son 
savoir-faire en créant une Triple sur le marché français. 

Issue d’une double fermentation en cuve et d’une  
re-fermentation en bouteille, elle développe une 
amplitude exceptionnelle qui la destine aux véritables 
amateurs de bière raisonnables… car elle titre plus  
de 9° ! 
En dégustation, elle dévoile des saveurs pleines et douces 
aux arômes riches et fruités. Son processus d’élaboration 
si particulier impose un conditionnement exclusif en 
bouteille de verre de 75 cl, au bouchage en liège avec 
muselet. 
Pour le lancement de cette rare élaboration traditionnelle, 
Cltg a créé un habillage tout en sobriété et rigueur, image 
d’absolu portée par un habillage de métal. Symbolique de 
pureté et de force, patinée par le temps… Une invitation 
à une dégustation hors normes.
Après avoir également créé l’Affligem aux fruits rouges 
et l’Affligem Blonde, l’agence poursuit son ouvrage de 
refondation de la Marque.
Avec le lancement de cette bière en France, la marque 
Affligem conforte sa présence sur le marché des bières 
rares et de caractère, et remporte la médaille d’or 2008 
de la World Beer Cup.



La Maison de Solenn 
une maison ouverte

Inaugurée en novembre 2004 par Bernadette Chirac, soutenue par 
Patrick Poivre d’Arvor et parrainée par Marcel Ruffo, la Maison de Solenn 
est un espace unique consacré aux 12-19 ans. Lumineux et ouvert sur 
le monde, ce lieu accueille, informe et soigne les jeunes en souffrance 
physique et psychologique, en mettant à leur disposition des équipes 
formées à écouter et à comprendre la fragilité qui les caractérise. Un 
encadrement médical mais aussi des ateliers culturels, artistiques et 
ludiques, qui s’inscrivent dans une démarche thérapeutique globale, 
permettent de prendre en charge les adolescents dans la totalité de 
leur mal-être, psycho-social, affectif et médical.

Essentiellement financée par le mécénat d’entreprise et par 
des dons, l’association « Les Amis de la Maison de Solenn » a 
confié à Cltg la conception d’une action destinée à collecter des 
fonds auprès de donateurs et à expliquer le rôle de soutien de 
l’association.

L’essence du message exprime la vocation même de La 
Maison de Solenn : ouvrir, épanouir, favoriser la découverte de soi 
et l’expression de ses potentialités. 

Un nom, une signature, une marque

Une création ex nihilo, qui commence par la création du nom

Une identité entièrement réinventée pour une marque historique

Amel du Poy

La frise des 6 brigands, qui figure sur le côté des packaging

Affligem 
La bière des  
6 brigands repentis
Comment renouer avec 
son patrimoine historique pour 
reconquérir le marché ?

Histoire(s) de marques

En pleine crise, musées et galeries 
multiplient les expositions. En permanence 
s’ouvrent de nouveaux lieux dédiés à la création 
contemporaine et les visiteurs s’y bousculent. 
Foisonnement d’énergie et de créativité... et si 
Londres était devenue la nouvelle ville qui ne 
dort jamais ? Pourquoi y vont-ils, pourquoi y 
reviennent-ils ? Deux collaborateurs de l’agence 
répondent.

Pour moi, c’est avant tout une capitale musicale, une ville 
cosmopolite et rock’n roll, qui tient son rang depuis les années 
60/70. On y croise des gens sérieux et des punks. C’est une 
ville qui ose... Leur design sait mêler humour et sérieux, il est 
simple et efficace. Londres sait bien communiquer, on la dit 
régulièrement dépassée (par New York, par Berlin...) et elle finit 
toujours par renaître de ses cendres... Depuis 2000, on entend 
toujours parler de Londres, de son actualité, avec maintenant la 
préparation des J.O. 2012...

J’aime ce mélange de tradition, d’avant-gardisme 
et de kitsch réunis. C’est une ville design et fun 
à la fois : il n’y a pas de limite et tout va plus loin 
qu’à Paris. Le design y est plus accessible et moins 
élitiste. Il fait partie de la vie quotidienne des londoniens, 
et des anglais, avec par exemple le Design Museum 
(à quand en France ?) ou encore la collection de 
timbres à l’effigie d’icônes anglaises, qui font cohabiter 
la mini-jupe de Mary Quant et la reine Elizabeth. 
On trouve partout de beaux produits et des packaging 
très qualitatifs et innovants. Et puis il y a cette 
sensibilité, cette attention pour la typographie...
Même les plus petits bars ont un parti-pris 
en terme de design. Londres est une ville 
vraiment inspirée et inspirante.

Vu par Hélène Altenbourger
Chef de groupe

Vu par Pascal Simon
Responsable de production

London
Calling

Cltg est une agence de design global créée en 1992 par 
Louis Comolet et Guillaume Toutain. Son indépendance 
lui permet d’agir en toute autonomie et liberté, notamment 
en matière de stratégie, de choix de moyens d’action 
et de création. Son organisation et la seniorisation de 
ses équipes amènent l’Agence à intervenir sur des 
problématiques complexes et des dispositifs multi-
canaux. En témoignent les différentes missions confiées 
régulièrement - depuis sa fondation pour certains clients 
comme Pernod ou Altadis - par des entreprises telles 
les Brasseries Heineken, Total, le Groupe Legrand, 
le Groupe Moniteur, Holding Trophy/Bering, Imperial 
Tobacco Group, GC Partenaires, Fondation de l’Hôpital 
Foch, Iosis, Conseil Général de la Lozère…

80 rue Montmartre 75002 Paris
Tél. +33 1 40 26 64 34
contact@cltg.fr
www.cltg.fr

Héritières d’un passé prestigieux ou banal, vieilles dames respectables ou jeunes 
pousses innovantes, toutes les marques ont une histoire à raconter, ou à inventer.
Jean Watin-Augouard, conseil en patrimoine de marques, et Louis Comolet, 
directeur général de Cltg, nous livrent leurs réflexions.

Inventée par les hommes, pour des hommes, la marque nous parle dès sa naissance. Certaines marques se 
créent par frustration, constate Jean Watin-Augouard, comme Gillette créée par son fondateur éponyme qui 
désespérait de trouver un rasoir efficace et sûr, ou par rébellion comme Chanel ou Afflelou, ou bien encore par 
vocation humanitaire comme Nestlé ou Danone. Faire connaître son histoire permet de donner à la marque une 
réalité, de lui donner une épaisseur humaine, de l’ancrer dans la vraie vie, de lui donner une existence au-delà de 
ses produits. Chez Cltg, indique Louis Comolet, nous commençons toujours par revenir aux racines de la marque 
avant de travailler sur un sujet. C’est pour nous un moyen de savoir d’où elle vient, quelles sont ses valeurs et de 
mettre en avant sa véritable personnalité, en menant si nécessaire nos propres investigations. Car si elles sont 
généralement conservées dans les entreprises familiales où l’histoire se transmet de génération en génération, les 
archives des grandes entreprises ont souvent disparu au gré des changements de direction. « C’est dans la poubelle 
que gît la mémoire de la marque » regrette Jean-Watin-Augouard... Une exception notable cependant : l’univers du 
luxe pour qui l’histoire est un élément déterminant. Une marque 
comme Hermès fait vivre son histoire chaque jour, grâce à sa 
boutique originelle du Faubourg Saint-Honoré restée « dans son 
jus », à la perpétuation de son savoir-faire artisanal de sellier, 
à la fidélité à ses valeurs fondamentales dans l’invention de 
ses nouveaux produits et à la gestion de son identité. Pour 
Hermès, l’histoire est devenue une dimension stratégique du 
développement de l’entreprise. Les maisons de champagne 
savent aussi capitaliser sur leur patrimoine et n’hésitent pas à 
mettre en scène les histoires de leurs fondateurs. Les marques 
qui savent se raconter développent au fil des années une 
relation affective avec leur cible, et au-delà.
Que faire de mon histoire?
Face aux marques et à leur histoire, les approches diffèrent selon les cultures et les pays. Aux USA, où l’entreprise 
est au cœur de l’histoire du pays, il existe des cabinets d’historiens des marques, des rayons entiers de librairies sont 
consacrés à l’histoire des marques. Il existe même un diplôme à Harvard de business history et ce depuis…1923 ! 
Des entreprises comme Kellog’s ou Coca-Cola ont créé leur propre musée. 

En France, où le regard est différent, l’histoire a une image 
« passéiste » et la marque ne fait pas culturellement partie 
du patrimoine de notre pays. Se distingue cependant l’univers 
automobile où Peugeot et Citroën ont créé un musée, Renault 
un atelier sur les Champs-Elysées, et dans un tout autre 
univers, La Vache qui Rit qui vient d’ouvrir sa « maison » à 
Lons-le-Saulnier (Jura), berceau de la marque. Si ces cas 
restent des exceptions, Jean Watin-Augouard constate une 
évolution du regard des entreprises, qui se posent deux vraies 
questions : Est-ce que j’ai une histoire ? Si oui, comment 
peut-elle me servir aujourd’hui et pour demain ? La deuxième 

question est bien sûr essentielle, souligne Louis Comolet, et il faut pour cela accepter d’investir à long terme. Car 
l’objectif n’est pas de s’abîmer dans la nostalgie d’une époque révolue, de commémorer le passé, de rééditer des 
packs collector ou de faire du faux vieux « à l’ancienne ». Tout au contraire, il s’agit de ramener en pleine lumière ce 
qui fait la spécificité de la marque, ce qui légitime son excellence, sa différence et ses valeurs, bref ce qui la rend 
unique, et de s’en servir comme tremplin d’innovation : autrement dit, utiliser sa propre histoire comme déclencheur 
stratégique. La démarche consiste à intégrer l’histoire de la marque comme un accélérateur d’efficacité.
Des histoires qui nous parlent d’aventures humaines...
C’est précisément ce qui a été mis en œuvre pour le repositionnement d’Affligem (voir l’interview d’Amel du Poy 
ci-contre). Il s’agissait de faire d’Affligem un peu plus qu’une bière d’Abbaye parmi les autres, sur un marché déjà 
très disputé. Et c’est là que les archives très anciennes de l’abbaye nous livrent une histoire extraordinaire, qui nous 
rend cette marque plus proche et plus vivante : celle des six brigands repentis - les fondateurs - qui se retirent du 
monde pour expier leurs péchés... Et que nous découvrons que le Père Abbé est encore aujourd’hui le détenteur 
et le conservateur des recettes d’élaboration des bières : 
une formidable légitimation pour lancer une extension de 
la gamme Affligem à de nouvelles variétés.
Cette même démarche d’investigation appliquée à 
la marque Marquis de Montesquiou nous permet de 
découvrir une dynastie intimement mêlée à l’histoire de 
France : une saga complète qui constitue le ferment des 
nouveaux produits que développe la marque, notamment 
tout récemment les millésimes historiques destinés aux 
circuits sélectifs.
Et c’est encore une saga, celle de la dynastie Vilmorin - 
sept générations depuis Philippe-Victoire de Vilmorin - qui 
constitue le terreau, Jean Watin-Augouard parle de l’humus 
de la marque, de la nouvelle identité de Vilmorin.
Et si je n’ai pas d’histoire ?
Il faut la créer ! Les fondateurs des marques ou leurs 
successeurs n’ont pas procédé autrement, et c’est la 
démarche de tous les innovateurs, dont les projets sont 
sous-tendus par des convictions, nous précise Louis 
Comolet. Encore faut-il savoir comment la raconter…

Interview d’Amel du Poy, 
chef de marque Affligem 
lors du chantier.

Comment avez-vous 
rencontré Cltg ?
L’agence avait précédemment travaillé 
sur Pelforth et sur la création de la gamme 
de 65 cl à partager, en réinstallant le 
plaisir et le partage de la bière à table. 
Puis elle est intervenue sur la bière de 
Noël Affligem (20% du business de la 
marque) en recentrant l’imaginaire de 
Noël autour des ingrédients mis en 
œuvre dans cette bière de saison et non 
autour des clichés caricaturaux habituellement utilisés pour cette fête. 
 Quelle était alors pour vous l’image de l’agence ?
Avec ces deux missions, l’agence nous a montré son plaisir à se 
nourrir du patrimoine d’une marque et son aptitude à le faire vivre sur 
le pack. 
A quel moment est intervenu Cltg pour Affligem ?
Le pack a été la première pierre du repositionnement. Sur un marché 
global bière en tassement, le segment des bières d’abbaye fait figure 
d’exception avec une croissance à deux chiffres depuis plusieurs années. 
3ème  acteur d’un marché encombré, Affligem n’avait pas su trouver un point 

de différenciation suffisamment fort. En interrogeant Cltg en 2007, nous 
cherchions des interlocuteurs capables d’investiguer la Marque avec une 
authenticité et une sincérité dont ils avaient fait preuve sur la bière de Noël.
Comment l’agence a-t-elle travaillé ?
En commençant pas le commencement  ! En nous demandant 
l’autorisation de visiter l’abbaye et de rencontrer le Père Abbé, car 
Affligem est la seule Marque du marché à avoir une abbaye active, 
avec une communauté de moines vivante. C’était la meilleure manière 
de donner plus de vérité à cette légende d’origine, de revenir à des 
choses fondées. Sans exclure pour autant les autres outils d’analyse 
mis en œuvre par l’agence.
Comment cela se traduit-il en terme de création 
packaging ?
En s’appuyant sur des contraintes  ! Nous devons en effet faire 
approuver nos brassins par le Père Abbé en activité. L’agence s’est 
en partie appuyée sur cette spécificité, mais a puisé également dans 
l’histoire presque millénaire de l’Abbaye : en redécouvrant la légende 
extraordinaire de l’histoire de l’Abbaye qui a été fondée par 6 brigands 
en repentir. Un exercice de synthèse de plus de 9 siècles !
Comment ce positionnement s’est-il concrétisé  
et quel a été le rôle de l’agence ?
Par un travail de refonte des identifiants de la 
Marque. Un ouvrage en profondeur qui nous aura 
permis de redécouvrir notre marque à travers un 
regard historique mais bien ancré dans le quotidien. 
Le patrimoine ainsi reconstitué et traduit nous a 
conduit à confier la création d’Affligem aux fruits 
rouges, ciblant les femmes, avec un positionnement 
très « gourmandise », une manière de revisiter les 
fruits défendus !
Quels sont les résultats de la marque aujourd’hui ?
La marque est en croissance continue depuis 2001 et est perçue comme 
une marque de qualité et innovante. 2008 marque le couronnement 
d’une stratégie offensive (positionnement, innovation, gamme, 
communication). Sur un marché CHD à - 11%, Affligem affiche une 
croissance en volume à + 5,4%. Enfin pour Fruits Rouges et Triple, le 
lancement en CHD s’est avéré être un succès. Au global, la légitimité 
d’Affligem nous permet aujourd’hui d’innover.
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