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En 2010, plus rien ne sera comme
avant... Tant mieux.

Louis Comolet Guillaume Toutain

—Renouer
aveC Ses
racines

Lorsqgue la SNBG a contacté Cltg
pour refondre l'ensemble de ses
gammes, un déplacement sur site n'a
malheureusement pas été immédiatement
envisageable. 'agence a mis en ceuvre
des méthodes d'investigation documentaire
plus classiques : il est rapidement apparu une
forme de négation des origines locales des margues
de la SNBG... qui ne faisait que rendre plus saillant
ce paradoxe au pays des oranges ! Finalement tout
cela n'est gu'une histoire de racines !
C'est sur ce terreau de la qualite locale que I'agence a
développé des approches spécifiques pour chacune
des six marques, pour permettre a chague Tunisien de
renouer avec l'histoire de son pays et de son patrimoine
agroalimentaire.
Aujourd’hui les premiers résultats de vente tmoignent
d'un dialogue renougé entre les consommateurs et les
margues de la SNBG.

Dans la volonté de revendiquer
les origines locales de la SNBG, le travail de
transcription de ses 6 marques - le passage

des caractéres romains vers la calligraphie
arabe - représentait un enjeu particulier :
un exercice typographique exigeant qui fait
appel aux fondamentaux de nos métiers,
pour assurer une parfaite cohérence entre
les deux expressions de marque.
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Comment se caractérisent les marchés des

jus de fruits et soft drinks en Tunisie ?

La Tunisie est avant tout un marché de consommation de jus de fruits frais car c’est un

gros pays producteur d’oranges.

Cependant face a I'évolution du niveau de vie du pays, les tunisiens préférent les jus en

brique aux oranges pressées. Un courant qui tend a se généraliser de plus en plus.

Etpuisily ala « Gazouze », c'est-a-dire les soft drinks, qui reste un produit de consommation

courante, avec plus de 4 millions d’hectolitres vendus.

Quelle est la position de la SNBG sur le marché ?

Concernant la catégorie jus, les grands intervenants internationaux (Minute Maid) et

locaux représentent environ 500000 hectolitres et la SNBG détient environ 50% du

marché. Concernant les soft drinks, la SNBG est le deuxieme acteur face aux marques

internationales (Coca, Fanta, Sprite, Orangina et Schweppes) et locales. Créée il y a

30 ans, elle posséde aujourd’hui deux sites de fabrication a une trentaine de kilomeétres

de Tunis, six dépots et emploie entre huit cent et mille personnes selon les saisons.

La SNBG est présente sur le marché du jus de fruits avec quatre marques : Oh !, Diva,

Tropico et Raoua, chacune occupant un créneau de marché spécifique et sur celui des

softs avec deux gammes : Viva et Florida.

Pourquoi avoir fait appel a une agence de design francaise

pour la refonte de vos marques ?

Tout d’abord, nous cherchions une agence spécialisée dans le design pack et a ce jour, cela

n’existe pas en Tunisie. Et face a des concurrents internationauy, il nous fallait présenter

des gammes de produits au design pack compétitif ! D’autant qu’en Tunisie, I'impact de

I'emballage est plus important qu’en France, il est un facteur immédiatement déclencheur
d’'achat chez le consommateur. Nous devions donc nous situer
au-dessus des standards internationaux en la matiére. Nous
recherchions une agence capable d’appréhender et d’intégrer
parfaitement les sensibilités locales tout en nous faisant bénéficier
de son expérience acquise a l'international.

Quel brief avez-vous fixé a I’agence ?
En préambule, nous les avons briefé sur nos six marques, mais surtout

nous leur avons confié une mission de pilotage et de mise en cohérence de
I'ensemble de nos gammes.
Il s’agissait de briefs précis et ouverts : précis avec des visites de marché sur le terrain,
une analyse des forces en présence, un travail de clarification du marché existant,
et ouverts parce que nous avions besoin d’un apport stratégique de I'agence. Nous avons
en effet souhaité une révolution intelligente, et changer pour consolider nos positions de
leader des jus face a un marché qui avait fortement évolué. C'est pourquoi les briefs étaient
complétement ouverts et I'agence a été partie intégrante dans leur élaboration.
Quels ont été les parti-pris et I'intervention de 'agence
par rapport au contexte local ?
Nous I'avons tout d’abord associée a une réflexion portant sur la redéfinition du role de
chacune de nos marques. Ensuite, I'intérét dans les éléments de réponse de I'agence
a consisté a savoir respecter les points positifs de I'héritage de chaque marque, mais
a les traduire en « tunisien international », c’est-a-dire s’appuyer sur une réalité locale
en la valorisant et en visant a faire au moins jeu égal avec les grands concurrents
internationaux.
Vos nouveaux emballages sont pour la plupart sur le marché
maintenant. Comment se comportent-ils ?
Quelles sont les évolutions des ventes constatées ?
Effectivement sur nos six marques, quatre sont sur le marchg et les deux derniéres devraient
se retrouver dans les linéaires au premier trimestre 2010. Méme si les chiffres dont on
dispose ne portent que sur quelques semaines, les résultats sont trés encourageants.
Les ventes sont au rendez-vous et les verbatim clients et consommateurs sont tres positifs.
Et il faut tenir compte du fait que nous sommes en terme de saisonnalité au creux de la
consommation. Malgré cela nos marques connaissent une croissance variant de 5 a 15%.
Nous sommes également en cours de réflexion avec I'agence a qui nous avons confié la
mission de définir nos territoires de marque, en priorisant Diva dans un premier temps.

Foint de vue

Hubert Reeves sur
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Président de la Ligue ROC

Astrophysicien a l'origine, vous consacrez
depuis le début des années 2000

de plus en plus votre temps a militer pour
’environnement, pourquoi cet engagement ?
Contempler les étoiles, les étudier, elles et tous les astres,
ces activités exigent que tout aille au mieux sur notre planete.
Si les conditions d’existence des humains se détériorent, les
moyens technologiques en patiront et les résultats scientifiques
pourraient en étre compromis. En tant qu’astronome, je ne peux
rester insensible a ce qui se passe sur Terre. Mais en tant que
pere et grand’pere je ne le puis davantage... Je suis Terrien
et la planéte TERRE aurait pu s’appeler OCEANE et dorénavant
la Ligue ROC propose de la baptiser BIODIVERSITE | C'est du
maintien de la diversité du vivant que dépend la pérennité de
'humanité. J'essaie de prendre une part du travail d’alerte et
de propositions.

L’ONU et PUNESCO ont élu 2010 année
internationale de la biodiversité, que pensez-
vous de cette décision et pensez-vous que
cela puisse faire bouger les mentalités ?

En 2002, les gouvernements se sont engageés « a assurer, d'ici
2010, une forte réduction du rythme actuel de perte de diversité
biologique aux niveaux mondial, régional et national, a titre de
contribution a I'atténuation de la pauvreté et au profit de toutes

les formes de vie sur la planéte ». Cet objectif ne sera pas
atteint. Il faut considérer que 2010 donnera un nouvel élan.
Disons que tout avance et que 2010 pourra étre une année
importante si une organisation mondiale, a I'image du Groupe
d’experts intergouvernemental sur I'évolution du climat (GIEC)
voit le jour avec les moyens nécessaires. Il s'agirait donc d’un
comité consultatif IMoSEB, International Mechanism Of Scientific
Expertise on Biodiversity. Si cet outil devient une réalité, alors
un pas considérable sera fait.

Notre métier est de concevoir

des emballages de produits de grande
consommation et sachant qu’un emballage
détient deux fonctions essentielles

(le transport et la protection du produit,
Iinformation du consommateur),

quel regard critique portez-vous sur le role
que 'on donne aujourd’hui aux emballages ?
’emballage est une nécessité. Nous n'allons plus a la ferme
chercher du lait dans le pot a lait... L'hygiéne a aussi ses
impératifs... Mais cela peut engendrer le sur-emballage. Ainsi
en est-il d’un tube métallique mis dans un étui de carton...
mais j'entends déja I'objection du stockage tellement plus aisé
en empilant des parallélépipedes ! Le libre-service contribue
a un emballage auparavant inutile : une pile électrique est

dorénavant sous étui de carton et de plastique, étui accroché
dans un présentoir. ..

Ce n'est pas un dossier facile. Et quand on pense aux cadeaux
dont le suremballage luxueux contribue a les valoriser aupres
du donateur comme du destinataire, on se dit que la simplicité
et le réve sont difficiles a concilier. ..

Si vous aviez des conseils a faire partager
aux acteurs qui font les emballages

de demain, que leur conseilleriez-vous

de privilégier au regard de vos engagements
par rapport a I’environnement. Les matériaux
(qualité, impact environnemental) ?

Le minimalisme, le design ?

Le cocktail de tout cela ! Il'y a un mot-clef : prévoir !

Prévoir, des le début, le recyclage a la fin de la vie du produit.
Et méme des emballages. ..

Né a Montréal en 1932 et devenu astrophysicien par goat des mathématiques,
la liste de ses travaux de recherche n'en finit pas : fusion du carbone et de I'oxygéne, processus
ret s dans les étoiles, densité de I'univers...

De 1960 a 1964, il est conseiller scientifique a la NASA, puis directeur de recherches au CNRS en
France tout en restant Professeur Associé au Département de Physique de I'Université de Montréal.
Hubert Reeves est partout jusque dans le cosmos puisqu’un astéroide découvert le 17 septembre 1993
porte son nom sur décision de I'Union Astronomique Internationale.

En 2001, il regoit le prix Albert Einstein qu'il partage avec Johannes Geiss. La méme année, il devient
Président de la Ligue ROC qui place son action dans le cadre de la préservation de la biodiversité.
Aujourd’hui encore, il investit la plupart de son temps dans les actions de son association.
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Universel le design ?

Peut-on dire qu’aujourd’hui le design a des frontieres ?

Une marque doit-elle obligatoirement s’adresser

a des agences de design possédant des filiales a travers

le monde pour résoudre ses problématiques internationales ?
Débat entre Louis Comolet, directeur général de Cltg,

dont Pagence affiche a son actif de nombreuses créations
sur les marchés étrangers et Gérard Caron, fondateur

du site www.admirabledesign.com, qui ne cesse de

parcourir la planéte pour promouvoir le design francais.

On a vu dans l’interview de Loic Morvan comment la

SNBG a confié la refonte de ses emballages a Cltg.

Le fait d’étre a Paris est-il une plus-value pour un annonceur ?
La « French Touch » est une réalité bien particuliere, souligne Louis Comolet.
La France est géographiquement et historiquement un pays de métissage. Elle garde
ainsi un caractere indéniablement latin, mais qui se distingue clairement de celui de ses
voisins du sud de I'Europe. C'est surtout un pays charniere, a la croisée des mondes
latins et anglo-saxons. Ce qui lui a permis de se doter d’une parole différente, trés
éclectique, un ton différent et non formaté qui a ses avantages dans un monde souvent
conventionnel.

Et sa création est globalement jugée comme créative, élégante et souvent surprenante,
nous précise Gérard Caron, qui parle aussi de « French Touch » quand les Japonais
évoguent le design francais. .. sans pour autant lui attribuer une définition précise et
unique !

Existe-t-il des différences culturelles en matiére de design

et lesquelles ?

Certains secteurs sont résolument internationaux, comme par exemple la cosmétique,
les produits technologiques, la mode. La, les codes graphiques sont universels, certes
avec quelques nuances. Tandis que dans le domaine de I'alimentaire, des différences
importantes subsistent et ce sont ces différences qui sont souvent recherchées par
les marques en quéte de packagings spécifiques. Le packaging anglais d’une sauce
sera différent du francais qui sera différent du japonais, nous explique Gérard Caron,
et c’est trés bien ainsi ; il est possible souvent de distinguer des designs américains,
anglais, japonais, francais ou scandinave. En réalité, c’est la dimension culturelle des
designers qui transpire ici. ..

Cltg intervient a l’international.

Quelle est votre vision de cette dimension de votre métier ?

II'y a plusieurs types de missions internationales. La plus communément comprise
consiste a créer et animer des marques a vocation mondiale comme Coca-Cola, IBM. ..
mais il y a peu d’élus pour beaucoup de prétendants ! On assiste en revanche a des
adaptations locales comme celles de McDonald, pourtant batie sur le modele de la
world brand. Et puis il y a enfin toutes les marques locales qui pour trouver leur registre
d’expression cherchent soit a se fondre dans un paysage culturel local de référence,
soit a émerger en prenant parfois plus de risques a travers une différenciation. .. dont
nous pouvons étre les auteurs !

Et c’est la un trait caractéristique de I'agence, tient a souligner Louis Comolet, qui
intervient sur ces deux créneaux avec des produits d'entretien automobile pour Total
qui ciblent le Moyen-Orient et I'’Afrique, une approche de la culture des produits de
luxe du marché russe pour la célebre maison d’armagnac Montesquiou, I'adaptation
pour le marché francais de la biere belge
Affligem, le repositionnement de la marque
de cigarettes Route 66 pour la Belgique
ou encore la création d’une plateforme de
marque internationale pour les cigarettes
Fortuna.

Une agence de design

doit-elle étre impérativement
présente partout dans le monde
pour traiter des problématiques
stratégiques et créatives

d’une marque implantée
ailleurs gu’en France ?

Non, affirme Louis Comolet, dont I'agence en
fait I'illustration tous les jours. En revanche
sur certaines problématiques locales, les
spécificités culturelles du marché nécessitent
une intervention tres pointue a partir de modes de consommation fortement ancrés.
Un avis que partage Gérard Caron pour qui la stratégie ne peut se faire intelligemment
et de fagon pointue que par une équipe restreinte. Donc oui, il est possible de ne
travailler qu'avec une seule agence. Et Gérard Caron d'ajouter, peu de groupes de
design mondiaux utilisent leur réseau pleinement.

2010

Kobe
du boeuf au design

Désormais Kobe ne sera plus connu uniquement par son célebre beeuf ou
par le triste souvenir du tremblement de terre qui a détruit pour partie la
ville en 1995.

Depuis quelques mois, Kobe est venue enrichir la liste des villes créatives
élues par I'Unesco, apres Berlin, Buenos Aires, Montréal, Nagoya ou encore
Shenzhen.

Premier port du Japon a s’ouvrir vers I'étranger au dix-neuvieme Siécle,
Kobe en a gardé une grande diversité culturelle et une attitude ouverte.
Consciente de sa qualité de vie et de son emplacement privilégié, la ville
fut également la premiére ville du Japon a créer un « arrété municipal sur
la protection du paysage urbain » afin de préserver la montagne Rokko et
la mer intérieure Seto.

Kobe a déployé sa politique de reconstruction en faisant du design
« un instrument stratégique de la rénovation urbaine » ont estimé les experts
de I'Unesco en charge de cette élection. Selon eux, « Kobe constitue un
centre d’excellence émergent pour le design de par son réel intérét pour
un développement urbain axé sur le design ». L'architecture résolument
moderne du Home Stadium construit pour la Coupe du Monde de foot
de 2002 ou sa zone portuaire et ses quartiers d'affaires en témoignent.
La Kobe Collection, le plus grand défilé de mode au Japon avec plus de
10000 participants, est également I'occasion pour la ville d’organiser de
nombreux évenements liés au design pendant son déroulement. Enfin la
Kobe Biennal, une manifestation d'art contemporain qui prend ses quartiers
dans les containers du port, a pour objectif de découvrir de nouveaux talents
et de créer un lien entre les activités culturelles et artistiques de la ville.
Kobe développe en outre I'engagement de ses concitoyens a travers le
Kobe Design Fiesta ou le Green Design Contest. Il s’agit de transformer
le paysage et I'habitat avec des fleurs : ces manifestations trés populaires
permettent aux habitants de recréer et de s’approprier les espaces urbains.
Chaque année, la ville décerne des prix pour les meilleures créations lors du
« Citizen’s FlowerBed Contest » et du « Kobe Cityscape Tree-planting ».

30 ans
de design

Le VIA (Valorisation de I'lnnovation
dans ’Ameublement) féte ses 30 ans
et pour l'occasion présente au Centre

en 1 O rendez-vous

Adieu 2009 et en avant 2010 | Pour vous mettre en
appétit, voici quelques grands moments qui devraient

rythmer les douze prochains mois.

Tout d’abord saluons la décision de 'ONU et de
'UNESCO qui ont élu 2010 année de la biodiversité. ..

1¢" janvier 00h0O : Za Vache Zdarovié pour
celébrer 'année de la Russie en France.
15 janvier : premiere d’une longue série de
quatre éclipses. Il fera noir dans I'Océan
indien et en Afrique. Les trois suivantes :
le 26 juin, le 11 juillet puis le 21 décembre.

Mars : le Petit-Palais
honorera Saint-Laurent avee
une grande rétrospective

de ses 40 ans de création.

Novembre. Révolution annoncée
dans I'univers des loisirs : Microsoft
présente Natal, un systeme de
pilotage a la voix et au geste, pour
la XBox 360. La fin des manettes ?

En avril, ne te découvre pas d’'un fil et
frissons assurés au « Wizarding World of
Harry Potter », le nouveau parc d’attraction

d’Universal Studio a Orlando.

Le design sera a I'honneur avec I'ouverture
tant attendue a Paris de .la Gité de la Mode
et du Design. La librairie Google fera ses
premiers pas.

Pompidou jusqu’au 1¢ février prochain
une rétrospective des prototypes
des piéces les plus représentatives
du design francais, créées depuis
1979. L'occasion de découvrir ou de
redécouvrir les premiéres ceuvres de Starck, de Gaultier, de
Matali Crasset... Les jeunes talents ne sont pas en reste
puisqu’une vaste partie de I'exposition VIA DESIGN 3.0 leur
est consacrée.
Pour décrypter ce qui se cache derriere ses talents créatifs
et leurs réalisations, I'agence Cltg vous propose un regard
croisé entre Véronique Castres Saint-Martin et Guillaume
Bracciali.

VU par Véronigue Castres Saint-Martin

Directeur administratif et financier

VIA pour moi est lié a I'effervescence créatrice des années

80, et a joué un role énorme dans I'émergence d'un nouveau
design francais. Ce programme d’aide & la création a contribué
a révéler de nombreux talents : une mission toujours remplie
aujourd’hui... A voir ; les grands noms des débuts, Starck,
Szekely mais aussi Crasset, Lehanneur, Rahm et toute

une nouvelle génération a découvrir...

Décembre : Vincennes-La Défense,
la 1 ligne du métro parisien passera
au tout automatise.

VU par Guilaume Braccial

Designer

J'aime un objet qui, au-dela de son

role fonctionnel, communique une
émotion. .. et surtout une dimension
humoristique. Pour moi I'exemple parfait,
c'est Chair #71 de Ammar Eloueini et
Frangois Brument : elle associe fonction,
esthétisme et un certain décalage.

VIA 3.0 permet de voir des prototypes de
projets anciens et récents. .. passionnant !

Clig

design & corporate

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

www.cltg.fr

Cltg est une agence de design global
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