
“Les choix de communi-
cation ont été travaillés
depuis plusieurs mois,

explique Joseph Rousseau, prési-
dent du Cerafel. Tout est parti de
trois constats :

• La notoriété de notre marque
est plus importante chez les
plus de 35 ans et pas assez au-
près des plus jeunes généra-
tions, les consommateurs de
demain,

• Notre image grand public ne
correspond pas toujours à
notre réalité. Certains consom-
mateurs pensent que le chou-
fleur est un produit industriel
récolté avec des moisson-
neuses par exemple !

• Les leviers de communication
classiques sont de moins en
moins efficaces (presse, télévi-
sion, radio…) en raison de l’ex-
plosion du nombre de supports
publicitaires et de leur encom-
brement.

Nous avons fait deux choix : ré-
orienter notre communication,
d’où le projet bateau et en paral-
lèle travailler une nouvelle image
porteuse de nos valeurs.

La création d’une nouvelle image
est toujours difficile. Nous avons
fait confiance aux équipes mar-
keting et aux agences de com-
munication. Les présidents des
OP et du CERAFEL ont d’abord

validé les bases de travail, puis
ont fait les choix définitifs, après
quelques corrections. Cette nou-
velle image est forte. Elle met en
valeur la région, les producteurs
et nous ramène aux sources du
nom de la marque.”

Les éléments
de la nouvelle

communication

Le terroir : un paysage de carac-
tère, associant la terre et la mer
vient appuyer et signifier qu’un
produit estampillé « Prince de Bre-
tagne » vient effectivement de
Bretagne.

Le slogan « pour l’amour des lé-
gumes, défendons le goût du
frais » met en avant plusieurs élé-
ments : la passion pour notre mé-
tier de producteur et notre volonté
de défendre le légume frais. Cela
indique que nous sommes fiers
de ce que nous faisons et que
c’est un engagement collectif par-
tagé avec et pour le consomma-
teur.

Le Prince : le cavalier apparu
dans une publicité télévisée de
1984-85 est resté dans les esprits
(30 % des consommateurs de
plus de 10 ans en 1985 associe
encore Prince de Bretagne et ce
cavalier). Le revoilà pour redonner
du sens au nom « Prince de Bre-
tagne ».

L’épée : c’est l’ultime signature
graphique, une image forte qui
vient reprendre et résumer les au-
tres symboles : c’est l’épée du
Prince, c’est la marque d’une vo-
lonté. Plantée dans le sol, elle est
le symbole de la défense d’un ter-
roir, d’un engagement et d’une af-
firmation.

Cette nouvelle image sera mise
en œuvre progressivement dans
la communication Prince de Bre-
tagne : d’abord sur les publicités,
puis progressivement sur tous les
documents et les emballages.

Un exemple de publicité produit :
un environnement plus sobre
et simplement l'épée pour porter
l'univers de communication.

La publicité générique : une mise
en scène du Prince de Bretagne
dans ses éléments : la terre et la mer.

Nouvelle image
pour Prince de Bretagne

Un retour aux sources et aux valeurs terroir
PLUS QUE JAMAIS NOUS NOUS DEVONS D’AVOIR UNE MARQUE FORTE,

PORTEUSE DE NOS VALEURS ET DE NOS PRODUITS.

POUR POURSUIVRE LE TRAVAIL ENGAGÉ DEPUIS PRÈS DE 40 ANS,

PRINCE DE BRETAGNE FAIT « PEAU NEUVE » ET DÉVELOPPE

UNE NOUVELLE IMAGE METTANT EN AVANT LES VALEURS TERROIR,

PRODUIT ET PRODUCTEUR, CENTRÉE SUR NOTRE MARQUE COLLECTIVE.




