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Fait pour vous

Quelle a été la première monnaie d’échange ? Le cadeau. L’Homme s’en est 
servi pour acquérir des connaissances, pour faire évoluer son savoir. Bien 
avant la publicité, le présent a toujours été le meilleur moyen de faire 
passer un message.

Une excuse, une félicitation, un encouragement, un remerciement, un je 
t’aime.

A l’heure de la cryptomonnaie, le tout digital aimerait effacer ce que nous 
employons depuis la nuit des temps. Reléguant parfois le bon sens et 
la simplicité au second plan des campagnes marketing-communication. 
Nous sommes convaincus que pour être proche et impactant, il ne faut pas 
imposer sa communication mais l’offrir.

Cette communication, nous l’appelons la Communication Haptique™, 
comme vous pourrez le lire en page 8. Et surtout, nous l’avons faite évo-
luer car elle se doit, elle aussi, de flirter avec le digital. En tant que créatifs, 
conseils et spécialistes de la personnalisation, nous vous donnons accès à 
l’ultime méthode 3.0, la Réalité Augmentée (à lire en page 74).

Si offrir est déjà un art pour communiquer, il est d’autant plus « artistique » 
lorsqu’il s’agit de personnaliser le cadeau, qu’il soit un objet, un vêtement 
ou un accessoire. C’est pour vous permettre d’appréhender au mieux cet 
art qui participe à l’optimisation mémorielle de votre marque, que nous le 
décryptons par une analogie avec le monde du tatouage. Cet art ancestral 
que l’on retrouve au cœur de la mode… tout comme l’art d’offrir.

Cette communication en 3D est au croisement des sentiments les plus 
attendus par tous les communicants. L’individualisation du message, sa 
mémorisation, l’incarnation de la marque, la fidélisation par l’utilisation 
quotidienne du cadeau sont quelques raisons qui nous font parler du 
100% Merci® qui la représente au mieux. Elle va même plus loin, car ce 
cadeau crée du lien entre l’entreprise et ses clients. Et offrir sert de plus 
en plus à en créer avec les collaborateurs et collaboratrices. Des points de 
départ de la RSE qui se complètent par des achats responsables et des 
actions engagées (à lire en page 78).

Cet art de communiquer et de personnaliser, nous le partageons avec 
vous, pour inspirer vos opérations marketing-communication et affirmer 
votre relation client ainsi que l’accompagnement de vos équipes.

4ÈME NUMÉRO.
Demandez nos éditions 
précédentes.

D’IDÉES.
Consultez-nous pour 
magnifier votre marque, vos 
campagnes et vos projets.

DE VOUS.
Tout ce que vous découvrirez 
dans ce magazine se 
personnalise à votre image.
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Q u ’e s t - c e  q u e  l a  R é a l i t é  A u g m e n t é e  ? 

La Réalité Augmentée s’est imposée comme une évidence dans notre quotidien. Si 
vous ne vous en êtes pas encore rendu compte, cela ne saurait tarder. Les marchés 
tels que l’automobile, le tourisme, le jeu vidéo s’en sont déjà emparés. La Réalité 
Augmentée ou « AR » pour « Augmented Reality » permet d’insérer des contenus 
virtuels qui s’intègrent à la perception que nous avons du monde réel via l’écran 
des smartphones dont nous sommes tous équipés aujourd’hui. Elle rend vivantes et 
dynamiques, des surfaces imprimées inertes. Leur permettant ainsi d’être toujours à 
jour car la Réalité Augmentée est une forme d’impression en temps réel. 

C o m m e n t  f o n c t i o n n e - t - e l l e  ? 

Prenons l’application grand public, star de la Réalité Augmentée, ARGOplay, que 
vous allez télécharger gratuitement sur votre smartphone pour révéler les contenus 
bonus cachés dans ce magazine. Son système fonctionne sur le principe de la re-
connaissance d’image. Cette dernière est transformée en noir et blanc, puis repérée 
en fonction de ses crêtes de contraste. Une fois reconnue, le contenu est envoyé sur 
votre smartphone pour coller parfaitement au contenu réel qui vient d’être scanné.

En déplaçant votre smartphone, vous verrez un ajustement, immédiat, de la couche 
d’informations numériques. Vous pouvez ainsi parcourir et explorez les contenus 
que nous vous avons réservés. Vivez l’expérience ! 

P o u r q u o i  d e  l a  R é a l i t é  A u g m e n t é e  d a n s  c e  m a g a z i n e  ? 

La Réalité Augmentée va rendre votre lecture encore plus attractive… même car-
rément magique ! Découvrez des vidéos, des liens, des animations 2D et 3D et des 
informations inédites à télécharger et plus encore pour une expérience de lecture… 
tout simplement augmentée ! 

C o m m e n t  r e p é r e r  l e s  p a g e s  c o n t e n a n t  d e  l a  R é a l i t é 
A u g m e n t é e  ? 

À chaque fois que vous verrez cette pastille , scannez la page avec 
 ARGOplay, et découvrez les contenus enrichis.

Encore plus d’infos pages 74-75.

Faire naître du contenu invisible sur des supports 
réels. Une encre magique qui n’apparaît qu’au 
travers d’un smartphone.

LA RÉALITÉ 
AUGMENTÉE

Demandez notre 
livre blanc « Réel ou 

artificiel ? Toutes 
les réponses aux 

questions que vous 
vous posez sur la 

Réalité Augmentée ».

Mode d’emploi

1/ TÉLÉCHARGEZ 

2/ REPÉREZ 

3/ SCANNEZ 

4/ EXPLOREZ 

8/

26/
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Snack
C O N T E N T

L e s  i n f o s  à  p i c o r e r

Un MOT,  
Une HISTOIRE.

Outre son style naturel que 
l’on adore, ce shopping bag 
tissé main fait partie de la 
collection « HANDLOOM RECYCLED 
PROJECT  » issue de la colla-
boration entre la marque Ki-
mood et la société HandTouch, 
membre d’ECOTA (Organisation 
par le commerce équitable) au 
Bangladesh. 

Les articles issus de ce parte-
nariat contribuent à soutenir 
l’économie des familles vivant 
dans les villages reculés du Bangladesh en favo-
risant le travail des femmes et évitant ainsi la 
désertification de ces villages.

En plus de l’espace dédié à la personnalisation, 
l’étiquette à l’intérieur du sac explique le 
détail du projet auquel contribue le produit et 
donc l’utilisateur.

La sérendipité ou l’invention du bloc adhésif…

La sérendipité ? C’est le mot qui désigne le fait de 
faire une découverte de manière inattendue ou for-
tuite. 

Et bien, savez-vous que ce mot désigne parfaitement 
l’histoire de l’invention du bloc adhésif ? Le résultat 
attendu n’était à la base absolument pas ces petits 
papiers de couleurs à portée de mains sur tous les 
bureaux, non, non !

En réalité le chimiste qui en est à l’origine faisait des 
recherches pour créer une colle qui puisse se décol-
ler et se réutiliser. Problème ? Aucun usage ne lui a 
été trouvé. C’est alors que l’un de ses collègues pense 
à l’utiliser sur des morceaux de papier pour marquer 
les pages de son cahier de chant sans abîmer ce der-
nier… Et depuis ce petit carnet est devenu l’outil que 
l’on connaît tous ! « Pieds tanqués »  

    [Latin : Ped Tanco]
Si la pétanque est devenue branchée depuis ces dix 
dernières années, il n’en reste pas moins qu’il s’agit 
d’un jeu avec ses règles bien définies depuis 1907. Tour 
d’horizon du vocabulaire technique de base pour passer 
pour un pro !

On y joue en : « triplettes » (3 joueurs contre 3 joueurs 
avec 2 boules chacun), « doublettes » (2 joueurs contre 
2 joueurs avec 3 boules chacun) ou « tête à tête » (1 
joueur contre 1 joueur avec 3 boules chacun).

Le « cochonnet » fait office de but auprès duquel on doit 
se rapprocher.

À la question « tu tires ou tu pointes ? », nous viendrons 
ajouter les variantes de techniques suivantes : 

Pour pointer : la « roulette » ; la « demi-portée » ; la 
« portée ».

Pour tirer : Le « tir au fer » ; le « tir à la rafle ».

Happy birthday 
to U[SB] !

20 ans passés, ça se célèbre, non ? Car oui 
c’est en 2000 que la clé USB a fait son en-
trée dans nos vies professionnelles, plaçant 
bien vite les disquettes au rang d’acces-
soires désuets. Avec une capacité de 8 Mo 
(soit le stockage de 2 disquettes) et une 
rapidité de transfert, cet outil deviendra 
vite incontournable. Depuis, la capacité de 
stockage n’a cessé de s’accroître et de nou-
veaux designs sont apparus pour être tantôt 

discrets, tantôt remarquables.

Rester hydraté(e), 
assorti(e) et 
responsable à la 
fois !
Vous savez qu’il est conseillé de boire 1,5L d’eau 
par jour pour un adulte. Mais pas simple d’avoir 
toujours à proximité son verre d’eau, surtout 
lorsque l’on est mobile. C’est pourquoi la gourde 
est idéale. Un accessoire que l’on garde sur soi 
tout au long de la journée... presque un acces-
soire de mode désormais ! Toutes les déclinai-
sons couleurs et tous les looks trouveront leur 
association idéale. Qui plus est la gourde permet 
d’éviter les bouteilles en plastique à usage 
unique et donc de contribuer à faire un geste 
pour l’environnement. 

À vos fourneaux ! 
La gastronomie n’est-elle pas l’emblème qui fait 
rayonner la France partout dans le monde ? Et 
c’est dire car, pour 82% des français, la cuisine 
est centrale dans la vie d’une famille (d’après un 
sondage Opinion Way). Un moment de partage 

important mais, avant de déguster, la confection des plats est 
un instant de plaisir tout autant apprécié. Les français aiment 
passer du temps à suivre des blogs de cuisine, des tutoriels de 
grands chefs et 17% d’entre nous ont déjà suivi un atelier cu-
linaire (d’après une enquête Harris Interactive). Un bon moyen 
de faire perdurer l’image des français fins gastronomes !

Le 
« NO GENDER » 
ça vous parle ?

Aussi appelé « Gender fluid » ou encore « Non 
binaire  », «  Gender neutral  », «  Genderless  », 
il se traduit littéralement par « unisexe  ». Mais 
cette tendance va bien au-delà d’un vêtement ac-
cessible pour homme et femme.

Et même si piquer dans le dressing du sexe opposé 
continue de faire partie intégrante du No Gender, il 
s’agit bien là d’une mouvance au caractère engagé qui se 
veut brouilleur de pistes entre les genres et lutte contre 
les stigmatisations et les clichés.

Si l’on imagine assez facilement la femme se réappro-
prier les pièces phares du vestiaire masculin (veste 
ou chemise oversize ; pantalon à pinces, mocassins et 
bien d’autres), il est souvent plus difficile d’envisager 
l’inverse. Et pourtant ! Nombre de codes féminins inves-
tissent les vêtements pour homme (couleurs, imprimés ou 
détails bijoux se greffent volontiers aux pièces masculines). Des fi-
gures de ce mouvement, comme le jeune créateur Harris Reed, provoquent 
et contribuent à faire bouger les lignes, si bien que toutes les grandes 
maisons de mode expriment le No Gender dans leurs collections. Jusqu’à 
créer en février 2021 une fashion week de Londres non pas féminine mais 
bien Gender Fluid.

Sans forcément jouer sur les échanges de codes, l’univers du streetwear 
contribue fortement à ce phénomène, en effet les sweats, hoodies, panta-
lons de jogging et autres vestes oversize floutent les silhouettes et per-
mettent d’exprimer sa personnalité sans que le genre n’interfère dans le 
message. 

Le No Gender, symbole d’une mutation des façons de penser et de vivre 
dont la nouvelle génération s’est faite le porte drapeau.

Une tendance qui ne manquera pas d’être inspirante pour des idées ca-
deaux et qui se prête idéalement au jeu de la personnalisation !

La collection  
HANDLOOM RECY-
CLED PROJECT

6 7



Rares sont les méthodes de 
communication que personne ne 
connaît. La Communication HaptiqueTM 
pourrait en faire partie si nous ne 
la pratiquions pas tous dans notre 
quotidien. Nous avons toutes et tous, un 
jour, cherché un cadeau, pour quelqu’un. 
Afin de lui faire plaisir, de se faire 
pardonner, de le féliciter, de le remercier, 
de lui donner envie de rester ou d’autres 
milliers de bonnes raisons.

LA
COM-
MUNI-
CATION 
HAPTI-
QUETM
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QU’EST-CE QUE 
C’EST ? 

La Communication 
HaptiqueTM c’est faire 

passer un message 
au travers d’un 

cadeau.

Arrêtons-nous, quelques instants, sur le 
mot haptique qui, originellement, signi-
fie le sens du toucher par son étymologie 
grecque «  haptein  ». Cette notion kines-
thésique fait appel à nos sens. Elle est à 
classer au même titre que la vue, l’odorat 
et l’ouïe dans les récepteurs de la com-
munication, c’est pourquoi la publicité, la 
communication et le marketing doivent 
l’utiliser.

Le monde du design ou encore de l’art-
istique utilisent l’haptique comme une 
amélioration ou une différenciation. Les 
téléphones mobiles ainsi que les ma-
nettes de jeux vidéo, en sont les premiers 
exemples, avec ce que l’on nomme les 
commandes à retour haptique. L’infor-
mation passe par le toucher grâce à une 
vibration. Cette même vibration que l’on 
va pouvoir personnaliser afin de mieux 
identifier le message.

L’art contemporain fait apparaître des 
œuvres à toucher pour que le visiteur ac-
cède à une autre dimension du message 
de l’artiste.

Cette relation haptique avec sa cible ne 
devrait pas être ignorée par les marques. 
Il s’agit là de créer un segment de com-
munication à toucher, donc une communi-
cation en trois dimensions. À l’opposé des 
autres communications que l’on ne voit 
ni ne touche, comme les ondes radio ou 
celles que nous qualifions de communica-
tion plate ou en 2D, à savoir, la publicité 
TV, l’affichage ou encore le web.

L’ultime Communication HaptiqueTM 
consiste à combiner le sens kinesthésique 
avec le savoir offrir.

ou celui qui veut les offrir. Par un simple 
envoi d’une liste de liens web, nous décla-
rons ce qui nous ferait plaisir, minimisant 
l’effort et réduisant à néant le plaisir de 
chercher pour celui qui offre.

L’origine de ces listes est que l’on a sou-
vent été déçu par le choix des autres. Vous 
le retiendrez quand il s’agira de construire 
le brief avec l’Agence pour trouver le meil-
leur cadeau pour soutenir votre message. 
Ou une forme de fainéantise, de laisser-al-
ler dans l’effort que représente le fait de 
chercher pour l’autre. Là aussi, nous re-
tiendrons cette notion pour la contrecar-
rer en surprenant ceux à qui l’entreprise 
va offrir des cadeaux. Elle aura fait l’effort 
de chercher, de surprendre encore et sur-
tout de s’intéresser à l’autre. 

Car une fois de 
plus, offrir c’est 

s’intéresser à l’autre, 
avant tout.

Et pour confirmer cette implication, il faut 
personnaliser le cadeau. Sans personnali-
sation, le cadeau n’a pas d’âme et, surtout, 
aucune origine. Comment savoir qui offre 
si ce n’est pas signé ?

Cette personnalisation, au-delà de si-
gner le cadeau, est un art technique, gra-
phique et émotionnel au même titre que 
le tatouage. Incroyable comme ces deux 
mondes sont proches (voir notre dossier 
Tattoo Lover).

La Communication HaptiqueTM est le seul 
mode de transmission du message qui ar-
rive directement dans les mains de celle 
ou celui que l’on vise. Ne pas l’intégrer 
au budget marketing et communication 
global peut engendrer la chute de l’envie 
d’acheter (comme le confirme notre inter-
view sur le principe du Market[SELL]ing®).

La Communication HaptiqueTM va  extraire 

Au-delà de la volonté de communiquer 
comme les autres vecteurs, ce mode de 
communication s’appuie sur les émotions 
pour optimiser la mémorisation d’une 
marque, d’une entreprise. Le cerveau mé-
morise beaucoup mieux un moment, une 
histoire, une personne quand il est sou-
mis, en même temps, à une émotion plus 
forte que d’ordinaire*. 

La Communication HaptiqueTM s’appuie 
sur cette énergie cérébrale pour offrir une 
puissance de mémorisation qui en fait la 
numéro 1. La combinaison entre le ca-
deau, la surprise, le fait de posséder, aug-
mentés par la personnalisation, rend la 
 Communication HaptiqueTM indétrônable 
dans la course à la mémorisation. Et pour-
tant les budgets marketing lui consacrent 
peu de place. La raison est qu’elle néces-
site un grand nombre de savoirs et de 
techniques qui vont bien au-delà du choix 
d’un produit dans un catalogue.

C’est d’ailleurs la personnalisation du ca-
deau qui va complexifier cette communi-
cation en termes techniques. Mais la su-
blimer en termes de rendu.

Dans notre quotidien, nous tendons de 
plus en plus à dépersonnaliser le cadeau. 
La vente en ligne y contribue allègrement. 
Les cadeaux sont choisis par celle ou celui 
qui va les recevoir et non plus par celle 

Admiration 
vs

incarnation
Nous l’avons tous vécu avec les pos-

ters de nos groupes, chanteuses, chan-
teurs et autres actrices et comédiens 

favoris. Un poster dans sa chambre 
permettait de les admirer, tel un fan. 

Un être inaccessible. On retrouve ce 
sentiment avec une publicité pour 

Rolex ou Chanel. On admire la photo 
mais on ne la possède pas.

En revanche, offrez à un fan de Mi-
chael Jackson un gant blanc avec 

des diamants brodés dessus et sa 
première réaction sera de le mettre 

immédiatement pour incarner son 
idole. Moon walk, cri aigu, chorégra-

phie de «  Thriller  » sont la consé-
quence de, tout à coup, porter ce 

gant.

Il en est exactement de même dans 
la communication. Une communica-

tion 2D permet d’admirer la marque, 
la communication 3D de l’incarner. 

Chacun choisira son camp, mais on 
est toujours plus proche de Michael 

quand on le danse que lorsque l’on 
regarde son poster.

de l’admiration que l’on peut ressentir 
pour une marque, la possibilité de l’in-
carner (lire l’encadré). Une marque, une 
entreprise ne peuvent pas être seulement 
admirées car ce seul sentiment n’en-
gendre pas l’engagement. L’admiration est 
statique. L’incarnation, elle, implique l’ac-
tion. Seule la Communication HaptiqueTM 
permet de transformer l’admiration en 
incarnation, ou plus sobrement, de l’étude 
d’une offre à l’envie d’acheter.

Cet ensemble de ressentis, d’effets que 
provoquent la Communication HaptiqueTM 
en font l’un des plus puissants supports 
de communication. Plus encore, à l’inverse 
des supports plats ou 2D, elle va impli-
quer une réponse physique ou vocale im-
médiate : une poignée de main, une em-
brassade, un « Merci ». Loin de ne penser 
qu’à la politesse avec le remerciement de 
celui qui reçoit le cadeau, le sentiment de 
gratitude est réel. Un flyer reçu dans la rue 
est très souvent jeté dans les 3 mètres qui 
suivent. À l’opposé, on ne pense quasiment 
jamais à jeter un cadeau. C’est la force d’un 
tel support car si je ne le prends pas pour 
moi, je vais, en premier lieu, penser à qui 
je vais pouvoir le donner ou mieux encore, 
l’offrir.

Cette communication ultra-complète et 
riche de sens engendre un engagement 
et un retour qui se matérialisent par cette 
marque « 100% Merci® ». Nous sommes, 
grâce à elle, des générateurs de 100% 
Merci® pour nos clients qui, à leur tour, 
obtiennent des mercis de la part de leurs 
clients, prospects, collaborateurs.

*Observatoire B2V des mémoires | comprendre sa mémoire | mémoire et émotions

10 11



Les 7 
cerveaux
La Communication HaptiqueTM est unique en ce qu’elle en-
gendre l’incarnation, la mémorisation et le 100% Merci®. Pour 
cela il faut la mettre en place et elle nécessite de nombreuses 
étapes, de moyens, de compétences afin que naisse le meilleur 
porteur du message de l’entreprise : un objet, un vêtement, le 
cadeau.

Chaque entreprise qui veut communiquer, doit choisir si elle 
désire animer, fidéliser, remercier, se faire connaître ou pros-
pecter. Elle va définir sa cible que ce soient des clients, des 
prospects, des usagers, des patients, des employés, (…) afin de 
leur transmettre au mieux son message.

Pour communiquer «  haptiquement  », il faut additionner les 
compétences de 7 cerveaux.

1
C E R V E A U  -  E M P A T H I E

C’est lui qui permet de se mettre à votre place 
pour comprendre le message que vous vou-
lez faire passer et surtout à la place de votre 
client. Pour lui offrir ce qu’il attend.

2
C E R V E A U  -  C R É A T I O N

Être à l’affût des tendances et créatif permet 

d’être original, beau, séduisant, charmant, 

impliquant… et surtout de donner envie.

3
C E R V E A U  -  P R O D U I T

Ce cerveau est une «  haptithèque  » qui 

permet d’identifier et de connaître des cen-

taines de milliers, voire des millions, de pro-

duits et de vêtements pour choisir le bon.

4
C E R V E A U  -  T E C H N I Q U E

Seul un cerveau maîtrisant toutes les tech-

niques de marquage pourra transcender 

une campagne de communication et per-

sonnaliser parfaitement tout support.

5
C E R V E A U  -  P R O J E T

Le projet passe par une dizaine d’étapes et 

de protagonistes que ce cerveau doit gérer, 

pour que le résultat corresponde à ce que 

vous voulez offrir.

6
C E R V E A U  -  L O G I S T I Q U E

Un cadeau ne s’offre jamais le lendemain de 

l’événement pour lequel il est destiné. Ce 

cerveau doit gérer l’acheminement jusqu’au 

dernier kilomètre.

7
C E R V E A U  -  M A R K E T [ S E L L ] I N G ®

Chapeautant les 6 précédents cerveaux, ce-

lui du Market[SELL]ing® va permettre de 

toujours contrôler que le cap est gardé : la 

jauge d’envie d’acheter de votre client.

CADEAU 
+ PERSONNALISATION 

+ SAVOIR OFFRIR 
= Communication 

HaptiqueTM

Quels seraient les risques à ne 
pas activer les 7 cerveaux ? 
Si recevoir un cadeau est un acte qui 

ravit tout le monde, l’humain reste un 

animal bien étrange qui peut être très 

critique. Ainsi donc le satisfaire n’est 

pas simple et nécessite de ne rien né-

gliger. 

Ne pas mettre en place les 7 cerveaux 

va rendre le projet bancal. Son succès 

également. 

Vous pouvez, si vous le souhaitez, of-

frir vos cadeaux de Noël en mars, mais 

vous en conviendrez, l’effet ne sera pas 

le même. Merci aux cerveaux 5 et 6 de 

vous permettre de respecter le timing.

Mais encore faut-il que ces deux cer-

veaux aient un projet à gérer. Aller 

chercher sur un catalogue un produit 

et l’offrir ne ravira pas la majorité. Cer-

veaux 1, 2 et 3 sont les meilleurs alliés 

pour surprendre, générer le merci. Ne 

reste plus qu’à signer avec une person-

nalisation adaptée, à moins que vous 

ne souhaitiez pas que l’on sache que 

vous êtes à l’origine du cadeau. Nous 

sommes dans le business, et non dans 

le cadeau de l’amoureux timide, votre 

marque doit être mise en lumière. Merci 

au cerveau 4 de faire en sorte, qu’elle 

ne déteigne pas, ne bave pas et surtout 

qu’elle résiste dans le temps, pour que 

vous soyez toujours au plus près de 

ceux à qui vous destinez votre message.

Seule une Agence spécialisée en Com-

munication HaptiqueTM a, en son sein, 

ces 7 cerveaux qui se parlent au quo-

tidien pour faire de votre campagne de 

communication, une campagne mémo-

rable.
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Dans nos vies personnelles, la manière 
d’offrir a beaucoup évolué. Des histoires de 
nos grands-parents ou arrière-grands-pa-
rents à qui l’on offrait des oranges, aux 
cadeaux dématérialisés de notre époque, 
notre façon d’offrir a incroyablement 
changé.

Offrir un simple fruit permettait que le 
geste soit là, l’importance de la pensée 
plutôt que la valeur. Aujourd’hui cette dé-
marche se perd à cause de la digitalisa-
tion des achats. Le moment où nous pen-
sons à celui à qui l’on veut offrir a disparu 
au profit d’une liste de liens vers Amazon, 
envoyée par le destinataire du cadeau lui-
même.

Il serait bien dommage que la Commu-
nication HaptiqueTM, celle du cadeau qui 
transmet votre message, prenne ce biais. 
Aussi il est important de noter les diffé-
rents niveaux d’engagement dans la façon 
de choisir le présent et de l’offrir.

L E  M Ê M E  C A D E A U  P O U R 
T O U S ,  N O N  B R A N D É . 

Drôle d’idée mais au moins c’est un ca-
deau qui ne devrait pas trop coûter et sur-
tout qui ne prendra pas de temps à choisir. 
Dans tous les cas, il sera peu impliquant, 
puisqu’il ne sera même pas aux couleurs 
de l’entreprise.

L E  M Ê M E  C A D E A U  P O U R 
T O U S  M A I S  P E R S O N N A L I -
S É . 

Parfait pour les événements de masse 
comme les salons, festivals, grâce à la si-
gnature directement portée par le produit. 
Le choix du produit va être fondamental 
car il faut prendre en compte un avis de 
masse. Ne surtout pas aller au plus vite et 
au moins cher.

U N  C A D E A U  I D E N T I Q U E 
P O U R  T O U S  M A I S  U L -
T R A - P E R S O N N A L I S É .

On montre, là, l’intérêt majeur que l’on 
porte à la personne. Notamment au sein 
de l’entreprise, où l’on va offrir un cadeau 
identique pour tout le monde, afin de res-
pecter l’équité, mais magique ! Il sera per-
sonnalisé avec le prénom, le nom jusqu’au 
surnom de celle ou celui à qui l’on offre. 
L’appartenance et la reconnaissance se 
rejoignent pour une mémorisation iden-
titaire.

U N  C A D E A U  E X C L U S I F  O U 
E N  P E T I T E  S É R I E .

Il s’agira de produits au coût parfois plus 
élevé. Une façon d’offrir souvent adoptée 
quand il s’agit de remercier une clientèle 
VIP ou de féliciter une équipe commer-
ciale. Il peut s’agir d’un cadeau de bien-
venue, ne jamais sous-estimer l’on-boar-
ding !

U N  C A D E A U  C R É É 
S U R - M E S U R E . 

Le summum de l’engagement d’une 
marque pour sa cible car cette dernière 
va recevoir un produit unique et exclu-
sif, souvent collector. Elle sait qu’il a été 
réalisé pour un événement ou une raison 
précise. On flirte là avec l’adulation des 
fans qui sauront le rendre au centuple. Ce 
cadeau est empreint d’émotions.

COMMENT 
OFFRIR ?

De la vie privée à la 
communication d’entreprise :

On avait le choix entre 26 lettres de l’alphabet pour faire un ABCdaire sur 
l’art d’offrir mais on leur a préféré seulement la lettre P… 

L’ABC D’OFFRIR

P  c o m m e   P a c k a g i n g

Et si le packaging devenait lui-même le cadeau ? Ou, du moins, une 
part du cadeau. En tous cas, de façon sûre, il le sublime. Il participe à la 
valeur du cadeau et témoigne du soin apporté par celui qui offre : une 
belle boîte que l’on conserve et que l’on réutilise, un joli ruban que l’on 
transforme en bracelet… 

P  c o m m e  P a p i e r  c a d e a u

Le papier cadeau est une intention forte dans l’acte d’offrir. Elle n’est 
pas réservée qu’aux cadeaux faits dans la sphère individuelle. Imaginez 
que le cadeau que vous avez décidé d’offrir au cœur de votre mécanique 
marketing soit emballé avec un beau papier… c’est possible ! Sans que 
vous ayez besoin de vous lancer en mode « DIY* » ou d’embaucher des 
scouts pour le faire car cette option peut être intégrée dans le déroulé 
de la gestion de votre projet. Suivant le but recherché, ce sera toujours 
plus chic que d’offrir avec le sachet de conditionnement issu de l’usine... 

P  c o m m e  P a p i e r  d e  s o i e

S’il y a mille et une façons de magnifier votre cadeau, le papier de soie 
apportera la touche raffinée. Il théâtralisera l’ouverture du paquet et la 
découverte du présent. À concevoir sur-mesure, siglé ou décoré. À dépo-
ser autour du cadeau, vaporeux ou plissé. 

P  c o m m e  P l a i s i r  d ’o f f r i r

« Plaisir d’offrir, joie de recevoir » est le poncif qui vous 
agace le plus au monde ? Et si c’était parce que nous 
avions perdu une partie de ce plaisir d’offrir à cause de 
la pression du timing  ? Un seul conseil  : an-ti-ci-pez 
votre projet  ! Vous retrouverez ainsi le plaisir en don-
nant du temps à votre Agence pour tout gérer… Gardez 
pour vous le moment où vous offrez. 

P  c o m m e  P e t i t  m o t  d ’ a c c o m p a g n e -
m e n t

Le petit mot individuel joint au cadeau c’est la signature 
absolue, celle d’une intention unique. Que le cadeau soit 
déjà personnalisé par un marquage ou non, ne manquez 
pas l’occasion d’y ajouter un message personnalisé. Sur 
une carte, un beau papier ou dans une enveloppe, ce 
message cristallise la relation qui lie deux personnes, 
comme le fait une dédicace entre un artiste et son ad-
mirateur. 

P  c o m m e  P e r s o n n a l i s a t i o n  
a u  p r é n o m 

Dernier « must-have » des possibilités offertes pour la per-
sonnalisation de vos cadeaux : individualiser au prénom ou 
au nom de celui ou celle qui le reçoit ! Avec le marquage no-
minatif, vous avez la possibilité de rendre les cadeaux uniques 
et très personnels… tels des éditions limitées ! Le message est 
destiné à un client ? C’est une opportunité unique de créer un 
lien émotionnel fort. À un collaborateur ? C’est la meilleure façon 
de renforcer l’engagement et le sentiment d’appartenance. 

P  c o m m e  P e t i t e s  a t t e n t i o n s

Aucune attention n’est petite lorsqu’il s’agit d’offrir… Personna-
liser son cadeau, sous quelle que forme que ce soit, permet de 
rendre le moment d’offrir à la fois exclusif et singulier.

comme le symbole 
de ce qui compte le plus 
dans l’acte d’offrir et 
dans la Communication 
HaptiqueTM : « Penser à 
l’autre ».

*DIY : « Do it yo
urself »

Bonus : 
l’ultra- 

personna-

lisation
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RÉTRO  
VINTAGE 

Soyez désuet, c’est branché !

Nous avons l’habitude d’entendre que les 
modes ne sont finalement qu’un éternel 
recommencement. Notamment dans l’uni-
vers de l’habillement et de la décoration 
où des modèles et des pièces du passé 
refont surface dans nos quotidiens mais 
toujours avec une touche différente. 

La tendance Vintage est, elle, singulière. 
Elle rend les pièces rétro tendances telles 
qu’elles sont, sans être restylisées. C’est 
cette authenticité que l’on aime ! Ces der-
nières années semblent faire l’avènement 
du passé : le monde des arts contribue à 
la gloire de ces années avec des séries 
comme Peaky Blinders, les friperies se 
multiplient dans toutes les villes et des 
évènements valorisant le rétro comme 
« Anjou Vélo Vintage  » génèrent un en-
gouement croissant. On ne compte plus 
les rééditions de motocycles et autres 
vestiges du passé ! 

SUR 
MESURE

p r o d u i t

Pensez-y ! 
Vous pouvez concevoir 
des produits totalement 
sur-mesure. 
Tout peut être inventé. 
Si vous souhaitez créer 
à votre effigie un produit 
au rendu rétro, c’est 
possible ! 1  Béret duckbill K-up. 2  Ballon en cuir sur-mesure. 3  Bretelles à pinces Premier. 4  Clochette 

de vélo sur-mesure. 5  Étiquette à bagage en bois.  6  Enceinte style rétro sur-mesure. 7  Stylo 

plume Waterman. 8  Carré de soie sur-mesure.

SUR 
MESURE

p r o d u i t

SUR 
MESURE

p r o d u i t

SUR 
MESURE

p r o d u i t

SUR 
MESURE

p r o d u i t

P O R T F O L I O  /  L E S  T E N D A N C E S  À  S ’A P P R O P R I E R

#1
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Communiquer haptique, 
ça s’apprend !

pour appréhender la 
Communication HaptiqueTM et 
l’intégrer à ses campagnes 
marketing et communication.

Public visé : équipes 
marketing, communication 
(dirigeant·e·s, managers, 
collaborateurs·trices).

Formation dispensée par un 
centre certifié Qualiopi(3).

3h =+de formation, de vécu, de cas
pratiques et de conseils.2h
la session pour 4 personnes
+ 150€ HT par personne 
supplémentaire(1)

de workshop pour construire 
vos projets.

(1) Réalisable en distanciel ou en présentiel, frais de déplacement du formateur en sus.
(2) Offre valable sur le montant total jusqu’au 30/09/2022.
(3) Un centre de formation Certifié Qualiopi peut permettre de faire une demande de prise 
en charge auprès de son OPCO. Les montants et contenus pris en charge sont à la 
discrétion de chaque organisme, le centre de formation n’est en aucun cas partie prenante.

1h
990€

HT

Se former pour ne plus délaisser le vecteur mémoriel le plus puissant.

10% de remise avec le code(2)

MEMORABLE 

La communication qui o�re 
le plus fort taux de mémorisation

Contactez-nous



9
1
2
3

4
5

6

7
8
9

LES 
TRUCS 
POUR 
BRILLER 
À LA 
MACHINE À 
CAFÉ AVEC 
UN BRIQUET 
BIC®
To u t  c e  q u e  v o u s  n e  s a v e z  p e u t - ê t r e  p a s 
e n c o r e  m a i s  q u e  v o u s  v o u d r e z  r a c o n t e r  à 
v o s  c o l l è g u e s  o u  l o r s  d u  p r o c h a i n  r e p a s 
d e  f a m i l l e  a p r è s  l ’ a v o i r  l u .  E t  c e  q u e  v o u s 
n e  p o u v e z  i g n o r e r  s i  v o u s  v o u l e z  v o u s 
a s s u r e r  d e  f a i r e  u n  c h o i x  d e  c o m m u n i c a t i o n 
é c l a i r é e .

Idée 
reçue Seuls 
les fumeurs 
utilisent un 

briquet
Faux ! Dans 71% des cas 

en Europe, on l’utilise 
pour un autre usage. 

Bougies, cuisine, barbe-
cue, encens…* Rajoutons 

ceux qui n’ont pas osé 
déclarer l’utiliser pour 

faire un selfie avec une 
belle lumière ou ceux qui 
s’en servent de lampe de 

poche.

L a  m a r c a s s i t e

Si on remonte à la période de la Préhis-
toire où les hommes ont domestiqué le 
feu, il fallait frotter « des silex » l’un contre 
l’autre pour obtenir des étincelles puis 
une flamme. Rendons à l’Homo Erectus ce 
qui appartient à l’Homo Erectus : frapper 
la marcassite (une espèce minérale com-
posée de disulfure de fer) donnait de bien 
meilleurs résultats que le silex pour créer 
une ignition.

D e u x  t i e r s

Acheter un briquet c’est d’abord s’assurer 
qu’il est conforme aux normes, notam-
ment en matière de sécurité**. Attention, 
plus de 2/3 des modèles de briquets dis-
tribués sur le marché Européen ne res-
pectent pas les standards de sécurité. Les 
briquets BIC® suivent les normes et rè-
glementations internationales ISO 9994, 
EN 13869, ASTM F400, US CPSC relatives 
à la hauteur de la flamme, la résistance 
aux chutes, la stabilité de la flamme et 
son extinction, le volume de gaz maxi-
mum…

M o i n s  d e  5  c e n t i m è t r e s

La hauteur de flamme émanant d’un bri-
quet est strictement règlementée. Elle 
doit être inférieure à 5 centimètres pour 
un briquet de poche à flamme fixe. Elle 
doit, par ailleurs, être strictement la même 
durant toute la vie du briquet. Non, un bon 
briquet n’a pas une plus petite flamme 
lorsqu’il n’y a presque plus de gaz. Si c’est 
le cas, c’est une malfaçon. Et attention aux 
copies, elles ne respecteront assurément 
pas les normes nécessaires et c’est cette 
image que vous risqueriez de transmettre.

C a p o t  o u  p o u s s o i r   ?

Le pays de fabrication du produit est pré-
sent sur tous les produits (France ou Es-
pagne pour les briquets). Le « BIC BOY », 
l’effigie remarquable de la marque depuis 
1961, également. Cherchez ces informa-
tions sur le capot et sur le poussoir de 
votre briquet. Le capot, le poussoir ? Oui, 
découvrez l’anatomie complète d’un bri-
quet BIC® en page suivante.

M o n  a m i  P i e r r o t

« Au clair de la lune » est une comptine 
que vous avez chantée petit… vous savez 
encore chanter le début par cœur (faites 
le test et faites-en profiter vos collègues 
autour de vous). Mais vous souvenez-vous 
que dans le deuxième couplet on parle de 
briquet ? Si, si. On vous laisse chercher les 
paroles et traduire l’expression « battre le 
briquet ». Allez, on vous aide, battre le bri-
quet c’est « allumer la flamme » entre 2 
personnes. Incandescent, non ?

«   P u f f y ,  s a n d y ,  g l i t t e r …   »

Brillant, ultra-brillant, mat, métallique, ho-
lographique, «  puffy  » (texturé effet 3D), 
« sandy » (texturé effet sable), « glitter » 
(paillettes), «  glow in the dark  » (phos-
phorescent)… on ne dresse pas ici la liste 
des finitions de l’Adidas® Superstar® mais 
bien des possibilités de rendu et de per-
sonnalisation de votre image de marque 
et de votre logo sur les briquets BIC®. En-
core plus de choix que dans un atelier d’ul-
tra-personnalisation de nos sneakers pré-
férées. Si vous voulez le décorer avec un 
rendu photo, c’est le Brite Pix™ qu’il vous 
faut. Les papiers photo en seront jaloux. 
Une personnalisation rendue possible par 
la R&D BIC® et par le savoir-faire et l’ex-
périence d’une branche dédiée à la per-
sonnalisation et aux créations brandées 
depuis les années 1960. De quoi créer des 
effets de mode, des effets de collection… 
pour faire effet tout simplement.

P l u s  d e  5 0  c o n t r ô l e s

100% des briquets BIC® sont testés avant 
toute sortie d’usine. Plus de 50 contrôles 
de qualité automatiques et individuels 
sont réalisés par briquet, représentant 
25% du temps des employés de produc-
tion. Les normes indiquent que les bri-
quets doivent résister à 15 bars ? BIC® les 
fait résister à 30 bars. Ils doivent résister 
à une température de 65°C pendant 4 
heures ? BIC® les fait résister à 75°C pen-
dant 8 heures.

1 9 7 3

C’est Marcel Bich qui a choisi la forme 
du briquet lors de sa création en 1973. Il 
voulait pour son produit la meilleure prise 
en main possible, une forme maniable et 
confortable… d’où sa forme ovale et sa 
baseline publicitaire originale «  Votre 
main fera la différence ». Du design avant 
l’heure et une véritable vision pour cette 
forme qui n’a pas changé depuis sa nais-
sance. L’apanage des grands produits ! Le 
briquet est entré en 2005 dans la collec-
tion permanente du MOMA, le Musée d’Art 
Moderne de New York (section Architec-
ture & Design) et du Musée d’Art Moderne 
- Centre de création industrielle du Centre 
Georges Pompidou à Paris.

J . O .  d e  1 9 7 6

Jusqu’à 3 000 allumages, c’est la promesse 
du briquet BIC® Maxi. Et c’est jusqu’à 2 
fois plus que n’importe quel autre briquet 
de même format. Si la flamme olympique 
n’est pas allumée avec un briquet, il n’en 
reste pas moins vrai que c’est un briquet 
qui a sauvé son parcours-relai lors des 
Jeux Olympiques de Montréal en 1976. 
La lanterne s’est éteinte pour une des 
premières fois de son histoire, en raison 
d’un violent orage. Mais elle a été rallu-
mée à l’aide d’un briquet (pour ensuite 
être rééteinte et officiellement rallumée 
avec ce que l’on appelle le «  feu-mère » 
règlementaire). L’histoire ne précise pas 
la marque du briquet. Mais on imagine 
très bien l’athlète demander en urgence : 
« Passe-moi ton BIC® ». 

*Action Plus Shopper Research - Novembre 2017. Statégir - U&A Flame & Spark - Septembre 2016.
**BIC® Officiel. Tests réalisés par des laboratoires indépendants accrédités de 2015 à 2018.
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LE TRUC EN PLUS

L’œuf ou la poule ? 
Le briquet ou les allumettes ?
L a  p a t e r n i t é  d u  f e u  m o d e r n e 
e s t  e n  j e u …

Et si le briquet avait été inventé avant les al-

lumettes  ? Enfin, tout dépend de ce que l’on 

appelle briquet et de ce que l’on appelle al-

lumettes. Soyons précis, les premières allu-

mettes sont mentionnées dès 1530. À 

cette époque, il s’agit en fait de « bû-

chettes », des petites tiges de bois, de 

roseau ou de chanvre, surmontées 

de papier roulé trempé dans la cire. 

Elles s’allument oui… mais seule-

ment au contact du feu. Humm… pas 

très pratique. Les allumettes ne font 

pas le feu spontanément avant 1827 où 

apparaît une version chimique (merci John 

Walker), grâce à des bâtonnets imprégnés de 

potasse et de soufre que l’on met au contact de 

l’acide sulfurique pour faire jaillir une flamme, 

une « friction light ». C’est en 1823 qu’une pre-

mière sorte de briquet apparaît, sous la forme 

d’une cartouche remplie d’hydrogène.

Enfin, ne manquez pas de placer le mot «  py-

rogène » dans votre conversation, un récipient 

porte-allumettes muni d’un frottoir ou grattoir 

pour enflammer les allumettes. Cet objet était 

très courant dans les cuisines et les bistrots au 

19ème siècle, avant que le BIC® n’offre à tous la 

possibilité d’avoir le feu dans la poche. Le pyro-

gène était déjà, pour les marques de l’époque, 

l’occasion de faire de la « réclame » en les per-

sonnalisant à leur image. L’ancêtre de la Com-

munication HaptiqueTM. Et déjà une communica-

tion créative pour les marques !

Anatomie d’une 
conception 100% 

intégrée

S é c u r i t é

M o l e t t e

C a p o t

F o u r c a h e t t e  e t 
p o u s s o i r

T i g e

V a l v e

C o r p s

F o n d

B i l l e

P i e r r e

R e s s o r t  d e  p i e r r e

R e s s o r t  d e  f o u r c h e t t e

20 21

51

GOMMEZ LES PRÉJUGÉS
GOMMEZ LES PRÉJUGÉS

Il n’y a pas meilleur cadeau
Il n’y a pas meilleur cadeau

que celui que l’on peut manger !
que celui que l’on peut manger !

GOMMEZ LES PRÉJUGÉS

Il n’y a pas meilleur cadeau

que celui que l’on peut manger !

GOMMES DE FRUITSGOMMES DE FRUITS
+ de 46 formes standards pour tous les gourmands+ de 46 formes standards pour tous les gourmands

ttraditionnels, végans ou végétaliens, bio ou non ! raditionnels, végans ou végétaliens, bio ou non ! 

Recettes et formes sur-mesure.Recettes et formes sur-mesure.

GOMMES DE FRUITS



Choisir et consommer des produits dont 
l’origine est valorisée est une résolution 
que les français adoptent de plus en plus. 
Le Guide du marquage d’origine* à l’atten-
tion des producteurs et des distributeurs 
conçu par la Direction Générale des En-
treprises indique que « 74 % de Français 
se déclarent prêts à payer plus cher pour 
acheter français. En outre, 93 % de la po-
pulation estime qu’acheter un produit 
fabriqué en France est une manière de 
soutenir les entreprises nationales. Pour 
86 % des Français, acheter un produit fa-
briqué en France est la garantie d’avoir un 
produit élaboré selon les normes sociales 
respectueuses des salariés. »

Une valeur ajoutée différenciante… si la 
transparence est de mise  ! Car les men-
tions se multiplient. Autour des indica-
tions et des labels d’origine encadrés, on 
voit naître des allégations commerciales 
parfois trompeuses. Respecter le cadre 
juridique est obligatoire pour faire de la 
France un argument digne de ce nom et 
digne de confiance. Degrés d’exigence, 
critères à remplir, modalités de contrôle… 
Éclairage sur ce à quoi vous pouvez vous 
fier.

L e  l a b e l  :  O r i g i n e  F r a n c e 
G a r a n t i e

Origine France Garantie est un label. Il est 
entendu que tout label prônant l’origine 
France respecte à minima les règles défi-
nies par le Code des Douanes de l’Union… 
mais ce label permet d’aller plus loin en-
core dans la traçabilité du produit. 6 orga-
nismes certificateurs sont habilités à déli-
vrer ce label : AFNOR Certification, Bureau 
Veritas Certification, CERIB, FCBA, SGSICS 
et PRO France. Le label Origine France 
Garantie a été créé en 2010 dans le but 
de valoriser les savoir-faire industriels et 
artisanaux existants en France et labellise 
transversalement plus de 2 000 gammes 
de produits. «  L’obtention de la certifica-
tion se fait sur deux critères cumulatifs 
que les entreprises doivent nécessaire-
ment satisfaire pour l’obtenir : entre 50% 
et 100% du prix de revient unitaire est 
français + le produit prend ses caractéris-
tiques essentielles en France »***.

L e  L a b e l   :  E n t r e p r i s e  d u 
P a t r i m o i n e  V i v a n t  ( E P V )

Entreprise du Patrimoine Vivant est un la-
bel. Il a été créé en 2006. Il est attribué par 
l’État et est rattaché au Ministère de l’Éco-
nomie et des Finances. EPV est un label de 
prestige, une marque de reconnaissance 
qui valorise les entreprises françaises 
aux savoir-faire artisanaux et industriels 
d’excellence ou rares. Il distingue une 
sélection d’entreprises françaises emblé-
matiques, fleurons d’une production ma-
nufacturière hexagonale d’exception et 
représentantes des métiers d’art.

L e  L a b e l   :  F r a n c e  Te r r e 
Te x t i l e

France Terre Textile est un label. Il a été 
créé officiellement en 2011. Ce label est 
spécifique à la filière textile française. Il 
garantit qu’à minima 75% des étapes de 
fabrication d’un produit sont effectuées en 
France, au sein de manufactures agréées 
terre textile®. Une vision pour le maintien 
des outils de production au cœur des ré-
gions de France, pour la préservation du 
savoir-faire et la pérennisation de l’em-
ploi local.

L e  m a r q u a g e   :  M a d e  i n 
F r a n c e  o u  «   F a b r i q u é  e n 
F r a n c e   »

Made in France ou « Fabriqué en France » 
est un marquage. Cette indication permet 
d’identifier l’origine d’un produit. Son ap-
position est obligatoire uniquement pour 
les produits alimentaires. Comme toute 
allégation, elle doit respecter les règles 
du Code de la consommation. Pour les 
produits non alimentaires, où l’apposi-
tion est purement volontaire en Europe, 
ce sont les règles du Code des Douanes 
de l’Union qui s’appliquent. Un produit 
non alimentaire Made in France n’est pas 
forcément 100 % français (certaines ma-
tières premières ou certaines étapes de sa 
fabrication peuvent avoir été faites dans 
d’autres pays) mais peut revendiquer le 
marquage dans certaines conditions. Ce 
sont aux Douanes qu’il revient d’établir la 
nationalité finale du produit : « Le produit 
prend l’origine du pays où il a subi sa der-
nière transformation substantielle »**.

*Édition Mars 2018 - Sondage IFOP POUR PRO FRANCE 2018 **Dossier « Le Made in France : le nouveau critère d’achat privilégié des Français » par le Ministère de l’économie, des finances et de la relance avec la DGCCRF  * Claude Laydu ** Philippe Chatel ***Site officiel du label originefrancegarantie.fr

« L’usage de mentions telles que « créé », « conçu » est à 
distinguer de la mention Made in France ou « Fabriqué 
en France ». L’utilisation de telles mentions n’implique 
pas nécessairement le respect des règles douanières. 

Cependant, leur usage doit pouvoir être justifié par des 
éléments précis et ne pas induire le consommateur en 

erreur »**.

« Dans tous les domaines, 
issus de la tradition ou des 

techniques de pointe, ces 
entreprises ont un talent 

commun : celui de proposer la 
prestation sur mesure, l’article 

introuvable. »
Label EPV par l’Institut National des Métiers d’Art.

Les distinctions 
françaises sur 
l’origine

Mention « très bien » 
Ils ont passé l’épreuve du scope français 
avec la mention «  très bien  » et ont ra-
flé les félicitations de notre jury. Produits 
pépites à adopter pour communiquer tri-
colore !

E n t r e p r i s e  d u  P a t r i m o i n e 
V i v a n t 

Un savoir-faire 
unique de créa-
tion et de fa-
brication pour 
cette maison 
française fon-
dée en 1963, à 
qui l’on doit les 
personnages de 
«  Bonne nuit les Petits  »* et d’ «  Émilie 
Jolie  »**. L’expérience et l’exigence de la 
qualité lui ont valu l’obtention du label 
EPV. On craque pour le mouton Trianon, 

mignon et bouclé, et que l’on peut person-
naliser en broderie (approuvé norme CE 
EN-71).

L a b e l  R A L

Une fabrication 
française, réa-
lisée au cœur 
de l’auvergne, à 
la main et avec 
des parfums du 
pays de Grasse. 
Les Bougies de 
Charroux sont les seuls artisans français 
à être labelisés « RAL » pour les bougies. 
Un label qui garantit des cires pures, des 
mèches 100% coton et qui réglemente la 
confection des bougies. Ainsi chaque bou-
gie label RAL se consume jusqu’au bout et 
avec le minimum d’émissions de suies et 
de fumées. 

O r i g i n e  F r a n c e  G a r a n t i e  + 
P r o d u i t  e n  B r e -
t a g n e  +  E v e 
V e g a n 

Cet essuie-vais-
selle réussit l’ex-
ploit rare de cumu-
ler les 3 en même 
temps. Une toile de 
coton 225g/m2, une 
étiquette tricolore servant de lien d’ac-
crochage, un décor bleu/blanc/rouge... de 
quoi porter haut et fier les valeurs de l’Art 
de la table « à la française », empreintes 
d’authenticité et de savoir-faire. Un linge 
de cuisine qui se décline également en 
version essuie-mains en coton bio et es-
suie-verres en lin et coton… qui elles aussi 
arborent les 3 distinctions bien sûr. 

C i r c u i t  c o u r t

Réduire au maximum 
les intermédiaires 
et les transports, fa-
voriser l’emploi de 
proximité, tisser de 
nouveaux partena-
riats locaux, c’est ça 
l’enjeu d’un circuit court. Et c’est un réflexe 
que de plus en plus de français veulent 
adopter, à la fois pour soutenir l’économie 
du pays et pour le modèle social qu’il re-
présente. C’est ainsi qu’est conçu ce porte-
clés en simili cuir et c’est pour tout cela 
qu’on y est sensible.

LABEL[LE]
FRANCE

91 % des Français 
considèrent 

important le fait 
qu’une entreprise 

indique à ses 
consommateurs 
que ses produits 

ont été fabriqués 
en France par 

l’apposition d’une 
mention sur le 

produit.
Sondage IFOP POUR PRO FRANCE, 

Octobre 2016.

À façon
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O U I  1 0 0 %  Origine France Garantie 
O U I  1 0 0 %  Étiquette tissée drapeau français 

O U I  1 0 0 %  Livraison avec calage en papier kraft recyclé 
O U I  1 0 0 %  Personnalisable avec décor et logo

O U I  1 0 0 %  Emballage recyclable

« Françaises, Français ! »

O U I  1 0 0 %  BIO 

coton biologique label OCS 100 (Organic Content Stan-
dard), certifié par Ecocert Greenlife garantissant les allé-
gations de la teneur en matières issues de la filière biolo-
gique : 100% coton bio garanti !

O U I  1 0 0 %  VEGAN 

label Eve Vegan®, un marqueur de transparence qui 
atteste du contrôle par un organisme légitime et in-
dépendant : les teintures n’ont été testées d’aucune 
façon sur animaux .

Quand on peut dire « Française » et 
« Français » à la fois, ça veut dire que le 
textile est non seulement l’héritier d’une 
longue tradition d’élégance « à la fran-
çaise » qui fait de notre pays la référence 
mondiale de la Mode, depuis la naissance 
de la première corporation des coutu-
rières à la fin du XVIIe siècle, mais qu’il est 
aussi fabriqué en France.

Double cocorico pour la marque KARIBAN, 
pour ses T-shirts Origine France Garantie 
fabriqués dans le Tarn en Occitanie et 
pour son sac shopping Origine France Ga-
rantie fabriqué dans le Finistère en Bre-
tagne. Tous les 2 avec style, simplicité et 
le chic des lignes épurées.

P o u r q u o i  l e 
l a b e l  «  O r i g i n e 
F r a n c e  G a r a n t i e  » 
e s t  p l u s  f o r t  q u e  l e   
«  M a d e  i n  F r a n c e  »  ?

" À contrario des mentions telles que «  made in 
France », « conçu en France », « fabriqué en France », 
qui sont auto-déclaratives,  « Origine France Garan-
tie  » est l’unique  certification qui  atteste l’origine 
française d’un produit. Elle assure aux consomma-
teurs la traçabilité d’un produit en donnant une in-
dication de provenance claire et objective. " 

originefrancegarantie.fr

O r i g i n e  F r a n c e  G a r a n t i e ,  p o u r q u o i  o n 
p e u t  l u i  f a i r e  c o n f i a n c e   ?

La certification est réalisée par un organisme certificateur in-
dépendant. Elle est renouvelée annuellement et un audit de 
vérification est, en plus, réalisé à mi-parcours pour assurer la 
conformité. Un niveau d’exigence inégalé, du début à la fin.
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Le 
tatouage fait 

dorénavant partie 
intégrante du corps 

et de nos vies. Il est 
partout, sur tout le monde. Certains en sont recouverts, 

d’autres aimeraient sauter le pas. Du minimalisme 
graphique à la fresque, l’art du tattoo accompagne les 
modes, les cultures et les inspirations.
Au-delà du phénomène et de son développement 
magistral, le tatouage a imposé un regard, un œil 
que la photographie en son temps, avec Doineau 
ou Mapplethorpe, avait également apporté 
aux grands courants de la consommation.
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C’est pourquoi, nous avons choisi de prendre 
le tatouage comme allégorie au sein de ce 
dossier destiné à la personnalisation. Cette 
identification qui permet d’apposer son logo 
sur tout ce qui s’imprime ou de l’intégrer, 
élégamment, au sein d’un motif pour faire 
de ce que l’on offre un produit boutique ou 
qui donne l’envie de le posséder.

Commençons par une émission de TV ve-
nue d’Angleterre, «  Tattoo Fixers  », qui est 
apparue sur nos écrans français en 2018 
sous le nom de « Tattoo Cover ». Le message 
est clair, pour imprimer quelque chose sur 
son corps mieux vaut faire appel à un pro-
fessionnel. En matière de Tattoo, la peau, sa 
carnation, sa texture, l’emplacement vont 
orienter le choix du matériel et les faisabi-
lités. De même que l’œuvre piquée à même 
la peau ne pourra plus s’enlever (sauf au prix 
d’une douleur réelle et d’un coût non moins 
douloureux). Ce qui a fait le succès de l’émis-
sion ? Des tatouages maison, ou par de faux 
professionnels, voire le mauvais choix trop 
visible. Évitons de faire du logo de son en-
treprise la star d’une émission… Il est fon-
damental de considérer la personnalisation 
comme un tatouage, comme une œuvre.

C’est donc parce que l’on aime les créations 
de tel ou tel tatoueur que l’on va aller vers 
lui. Les précédents tatouages qu’il a réalisés 
prouvent ses compétences et le rendent cré-
dible. Le ou la future tatouée va donc déci-
der de s’engager et le choisir.

Vous l’aurez compris, personnaliser un pro-
duit, un vêtement, un packaging ou un objet 
est à l’image du Tattoo, c’est du ressort d’un 
professionnel. Professionnel qui dispose de 
7 cerveaux pour remplir son rôle, comme 
vous pouvez le lire dans notre dossier sur la 
Communication HaptiqueTM, et faire de votre 
projet de communication de marque, l’objet 
de son incarnation. 

Pour ne pas avoir 
un tatouage qui 
bave, on va chez un 
pro, idem pour per-
sonnaliser.
Si pour le tatouage, nous vous laissons libre 
de choisir de la qualité, en revanche pour 
votre logo ou votre création graphique, 
aucune bavure ne peut être acceptée. Cela 
commence par la diffusion du bon fichier.

Q U E L  R É S U L T A T  S U I V A N T 
C E  Q U E  L’ O N  E N V O I E  À 
L’A G E N C E   ?

Un dessin scanné : flou, fade et difficilement 
exploitable.

Un fichier word : inutilisable.

Un fichier JPG ou PNG  : certains vous di-
ront qu’ils peuvent faire des miracles, mé-
fiez-vous.

Un fichier PSD (Photoshop)  : il sera sûre-
ment de superbe qualité mais ne sera pas 
vectorisé. Ainsi on ne pourra pas le travailler 
en garantissant le respect de l’œuvre origi-
nelle.

Un fichier AI non vectorisé (Illustrator)  : 
Nous y sommes presque mais il faut encore 
le vectoriser.

Un fichier AI vectorisé 
(Illustrator) : le mot est lancé !
Vectorisé signifie que tout le contenu a été 
désassemblé de son état d’origine pour être 
transformé en une suite de vecteurs qui vont 

être tous reliés ensemble et permettre un 
traitement de l’image parfait par toutes les 
machines-outils qui permettent de person-
naliser de multiples façons.

Un fichier 3D  : Oui double oui, mais pas 
avec les personnalisations classiques. En re-
vanche, l’idée est excellente car la personna-
lisation des objets et textiles en mode 3.0, 
existe. Il s’agit de la Réalité Augmentée. Ima-
ginez un tatouage que l’on pourrait changer 
tous les jours ! Courez vite en page 74 pour 
comprendre.

Et si l’on pouvait 
changer son ta-
touage tous les 
jours ? 
Hélas, ce n’est pas encore réalisable. En re-
vanche pour la personnalisation, c’est pos-
sible ! Il existe une technique de marquage 
qui permet de changer tous les jours son 
message ! C’est la Réalité Augmentée.

Au même titre que la broderie ou la sérigra-
phie, on va choisir ce que l’on offre à découv-
rir grâce au smartphone quand on scanne 
un logo, une création graphique. Un monde 
s’ouvre alors vers des vidéos, des images, du 
contenu, des animations.

Le plus fort est qu’il s’agit de la seule et 
unique personnalisation en «  temps réel  » 
que l’on peut retoucher quand on veut.

Tattoo all over ! 
Si comme pour un tatouage de type japonais 
recouvrant le maximum du corps, vous sou-
haitez offrir un T-shirt, une veste, un blouson 
ou encore un pantalon reprenant un design 
passant par les coutures, il va falloir prendre 
le projet par un angle beaucoup plus tech-
nique.

Pour imprimer de l’épaule jusque sur la 
manche avec un raccord parfait avec le 
flanc, il n’existe aucune machine à impri-
mer capable de le faire. La méthode pour 
un résultat parfait est celle du tailleur qui 
maîtrise ses patrons. Chaque élément du 
vêtement va être imprimé séparément puis 
seulement après la pièce pourra être mon-
tée. Un tel procédé est bien évidement plus 
coûteux car il y a plus de travail, mais l’unici-
té de la création et surtout la valeur perçue 
par celles et ceux qui auront le plaisir de 
la porter, leur fera briller les yeux. Les heu-
reux élus deviendront des influenceurs de la 
marque plus que de simples fans.

Personnaliser, 
c’est tatouer son 
entreprise. 
La communication est partout et surtout sur 
ce que l’on expose à l’autre. Le tatouage ne 
fait pas exception à la règle. Les graphismes 
et les couleurs transmettent un message. 
L’emplacement du Tattoo définit à qui on 
transmet ce message. C’est tellement per-
sonnel que ces règles se mettent en place 
d’elles-mêmes. On peut y voir un exemple 
quand il s’agit de communiquer avec ses 
clients, ses prospects, ses employés. L’empla-
cement et le contenu.

Car si le contenu est tout, il ne peut pas être 
n’importe quoi. Pensez-y.

Le plus important est de définir le message 
que l’on veut faire passer et à qui on sou-
haite qu’il soit diffusé. Faut-il, alors, impri-
mer le logo de l’entreprise ou plutôt travail-
ler le style, la création, les couleurs voire le 
message écrit ? Faut-il l’apposer sur l’avant-
bras, le dos, le front, les mains ? Autrement 
dit, qui doit voir ce message ? C’est là qu’in-
tervient le choix du support et sa façon de le 
personnaliser pour bien l’offrir.

La taille du tatouage est importante pour 
celle ou celui qui voudra le garder à vie. Et 
ce ne sera pas le même prix si l’on choisit 
une petite étoile sur la partie antérieure du 
poignet ou une reproduction du tableau « Le 
Jardin des délices » de Jheronimus Bosch sur 
toute la surface du dos. 

Il en va de même avec le choix de la taille et 
du nombre de couleurs pour votre personna-
lisation, quel que soit le marquage. Le coût 
est fortement dépendant de la dimension de 
l’œuvre, du nombre de couleurs qui la com-
pose et de la méthode utilisée.

Ce dossier est une vraie 
boîte à conseils

 pour vous préparer au mieux à trouver le 
bon message, le bon support et la bonne 
technique pour que l’effet escompté soit 

réel, le jour de la remise du cadeau.

LE BUT QUAND 
ON OFFRE UN 
MESSAGE SUR 
UN SUPPORT, 
C’EST QU’IL 
SOIT UTILISÉ, 
FIER D’ÊTRE 
PORTÉ, 
COMME UN 
TATTOO.

QUAND ON IMPRIME, 
ON S’EXPRIME.
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Si on peut tout mar-
quer, il faut le faire 
avec les bons outils 
et les bonnes mé-
thodes.

Arrêtons-nous quelques instants pour consi-
dérer l’ampleur des objets et textiles que 
nous conseillons comme support de votre 
communication. Ou plus précisément, une 
fois la cible choisie, le message à faire 
passer défini, des centaines de milliers de 
possibilités s’offrent à vous pour les utiliser 
comme support de ce message à destination 
de votre cible. Tout ce qui s’offre se person-
nalise ! Nous ne parlerons, donc, pas ici de 

comment les offrir, mais bien de la première 
étape, à savoir, comment les « tatouer ».

Comme pour le Tattoo qui ne s’attache pas à 
la personne mais au support qu’est la peau, 
pour personnaliser le cadeau que vous allez 
offrir, celui qui va être tenu en main ou porté, 
il faut s’intéresser à la matière qui le com-
pose pour la partie qui va contenir l’œuvre 
d’art, votre logo ou une création graphique.
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Ok + La Réalité Augmentée est 
envisageable si le motif à scanner 
est assez grand (diam > 5cm) et le 
support relativement plat.

Bonus : 
les techniques 

de marquage
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Ainsi comme pour 
le tatouage, le mo-
tif, les couleurs, 
l’emplacement, la 
taille, le support 
sont les éléments 
fondateurs d’une 
personnalisation 
réussie.
Puisque le Tattoo nous montre l’importance 
de l’emplacement, il serait intéressant d’ana-
lyser cette notion pour le logo de l’entre-
prise qui communique. Alors il y a ce jeune 
homme qui s’est tatoué un crocodile vert 
de la marque bien connue, sur le pectoral 
gauche. Nous lui souhaitons que la marque 

ne décide pas de changer son logo ! Rares 
sont celles et ceux qui se lanceraient dans 
un tel défi. Ne serait-ce pas identique avec 
un T-shirt de communication ? Qui veut por-
ter le logo d’une marque sur un T-shirt qu’il 
n’a pas acheté ? Oui pour le logo « Supre-
me » en énorme, parce que je l’ai payé, mais 
non pour arborer celui de mon fournisseur 
d’électricité ou de mon expert-comptable.

En revanche, si le vêtement est beau, bien 
coupé, agréable à porter, je l’accepte et le 
porte volontiers. Mais alors votre logo  ? 
Comment rappeler régulièrement à ce client 
que c’est grâce à vous qu’il est fier de le 
porter ? Soyez tel le Tattoo intimiste, discret 
et placé pour que seul le concerné puisse 
le voir. Autrement dit, pour un T-shirt par 
exemple, la meilleure place pour que votre 
cible ne vous oublie pas est l’intérieur du 
col. C’est l’endroit que l’on cherche à chaque 
fois que l’on s’habille pour s’assurer de le 
mettre dans le bon sens. L’idée parait simple, 
c’est le cas, mais elle est surtout fructueuse 
pour le taux de mémorisation.

Nous pourrions penser de la même manière 
avec une paire de lunettes. Les offrez-vous 
pour que le porteur soit un panneau publici-
taire à lui tout seul ? Dans ce cas, l’extérieur 
des branches est la zone idéale, les verres 
sont encore plus visibles. Sinon, votre nom 
à l’intérieur jouera parfaitement le rôle de 
cette marque qui accompagne ses afficio-
nados, et non qui les utilise.

Et si, vous inscriviez un message ? Intéres-
sant parfois, de transmettre une pensée plu-
tôt qu’un logo.

D’ailleurs mettons-nous à la place de celui 
que l’on tatoue à son insu. Nous pensons à 
l’employé qui porte un vêtement de travail. 
Souvent parce que son métier le nécessite 
ou parce que cela fait partie de la charte 
de communication de l’entreprise. Si le vê-
tement est nécessaire, parfois la personna-
lisation ne lui donne pas réellement envie 
de le porter.

Rappelons-nous l’arrivée des gilets dans les 
chaînes de magasins, la grève était proche 
et a même eu lieu dans certaines enseignes. 
Prenons maintenant une grande surface 
d’ameublement et de décoration. Le mes-
sage sur le gilet va faire toute la différence 
dans la Confiance et la Crédibilité du per-
sonnel en place. Préférez-vous recevoir les 
conseils d’une personne affichée en tant 
que « vendeuse » ou « décoratrice » ? Tout à 
coup, un mot change, et c’est toute la teneur 
du propos de celle ou celui qui le porte qui 

change aussi.

C’est le sentiment positif du client que l’on 
recherche quand on personnalise les vête-
ments de ceux qui représentent l’entreprise 
et non l’emplacement publicitaire «  gra-
tuit ». 

Un humain n’acceptera jamais, gratuitement, 
de faire office de sucette Decaux. Ce fameux 
panneau d’affichage lancé en 1972 a, certes, 
réussi à s’implanter partout grâce à sa forme 
et ses deux faces, mais on ne peut pas pen-
ser ainsi avec des humains.

Et si pour conclure, nous parlions de cette 
émission de TV, Tattoo Cover qui va sauver 
l’image de certains en camouflant une er-
reur de goût ou de choix ? Nous ne jugeons 
pas les goûts de chacun, mais il est évidem-
ment plus facile d’afficher sur son corps une 
œuvre esthétique, dans la tendance, avec 
une réalisation réussie qu’un dessin à main 

levée réalisé par un ami, un peu fatigué.

C’est exactement avec cet œil que chacun 
regarde un produit ou un vêtement person-
nalisé.

Grâce à la personnalisation, votre marque va 
pouvoir exister en se fondant dans un gra-
phisme, dans une composition pour trans-
former votre cadeau en un produit ou un 
vêtement que votre cible aurait volontiers 
acheté par elle-même.

L’art d’une 
Agence de 
communica-
tion par la 
personnalisa-
tion, c’est de 
savoir régler 
la balance en-
tre la visibilité 

de la marque, l’envie 
de la porter et de la 
posséder. 

PERSONNA-
LISER UN CA-
DEAU, C’EST 
COMME TA-
TOUER SON EN-
TREPRISE. 

L e s  q u e s t i o n s  à  s e  p o s e r 
a v a n t  d ’ i m p r i m e r   : 

Ma cible veut-elle être un panneau publi-
citaire gratuit ?

Comment rendre sa cible fière d’utiliser 
ce qu’on lui a offert ?

À qui destine-t-on le message ?

Le bouche à oreille de celui qui porte votre cadeau n’est-
il pas plus puissant qu’un vêtement jamais porté ?

?

LES 10 
ÉTAPES 
POUR 
NE PAS 
LOUPER 
SON TA-
TOUAGE

1/ Bien réfléchir au message et qui pourra le voir.

2/ Choisir un tatoueur professionnel.

3/ Lui demander ce qu’il a déjà réalisé. 

4/ Prendre un café ensemble. Communiquer est le meil-
leur moyen pour qu’il vous comprenne et soit force de 
proposition.

5/ Définir ensemble le budget (nombre de couleurs, di-
mension, complexité, méthode, délai, …).

6/ Valider le stencil.

7/ Anticiper les délais pour pouvoir, par exemple, aller se 
baigner cet été.

8/ Être disponible pour répondre à ses questions si besoin.

9/ Valider ensemble le résultat.

10/ Prévoir le prochain ?
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Car nous sommes convaincus qu’un produit 
durable est un produit de qualité,

l’intégralité de notre gamme est garantie 3 ans.

www.scx.design

byHIGH-
TECH

Vive la tech !

L’high-tech fait partie intégrante de notre 
quotidien, elle nous accompagne à la mai-
son comme au travail. Une multitude d’ou-
tils existe aujourd’hui pour nous apporter 
toujours plus de confort. Les marques ne 
manquent pas d’inventivité pour nous 
permettre de nous faciliter la vie !

Q U A N D  L’ H I G H - T E C H  S E  M E T 
E N  Q U A T R E  P O U R  N O U S 
S U I V R E  !

La technologie est notre alliée, et ce peu 
importe où nous nous trouvons. Que l’on soit 
mobile ou sédentaire, nous pouvons rester 
connectés n’importe où et n’importe quand avec 
des appareils qui s’emportent ou qui se fondent 
dans nos intérieurs. De la montre intelligente 
qui nous donne des informations sur notre 
activité, aux chargeurs nomades en passant 
par la bouteille connectée qui nous indique la 
température de nos boissons, et même la mu-
sique qui nous accompagne autant durant nos 
déplacements qu’à la maison.

Ces petits concentrés de technologies nous 
suivent sans jamais nous faire défaut.

P O R T F O L I O  /  L E S  T E N D A N C E S  À  S ’A P P R O P R I E R

#2

1  Montre intelligente SW41 Prixton. 2  Chargeur sans fil Avenue. 3  Écouteurs sans fil. 4  Bou-

teille isotherme affichage digital 500 ml Livoo. 5  Casque Bluetooth® avec micro Colorissimo. 

6  Haut-parleur Bluetooth® en bois Avenue. 7  Powerbank 5 000 mAh SCX Design.
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Qui
L’ E U T  C R U …  ?

…Que l’on mangerait 
des insectes ?!

…Que les billes 
du stylo BIC® 
 4  Colours™ 
étaient en carbure 
de tungstène ?

Alternative écologique à 
l’élevage et à la surpro-
duction de viande, l’ento-

mophagie est aussi une source de protéines 
souvent supérieure aux sources animales et 
végétales classiques. 

Cette tendance food en est encore à ses pré-
mices dans nos cultures occidentales. Plutôt 
vue comme une expérience insolite, elle fait 
pour autant l’objet de nombreuses études 
scientifiques qui en démontrent les béné-
fices. 

Bien que ces découvertes soient récentes, 
la consommation d’insectes s’avère être une 
pratique millénaire, et fait partie de l’ali-
mentation habituelle en Afrique, en Asie et 
en Amérique du sud. 

D’un aspect visuel peu engageant, leur goût 
et leur texture croquante sont pourtant ap-
préciés une fois nos a priori dépassés. De 
nombreuses variétés d’espèces et d’assaison-
nements permettront à chacun de trouver in-
secte à son goût ! Fun à offrir ou partager !

Le carbure de tungstène est un composé 
chimique très résistant à l’usure, à l’abra-
sion et aux contraintes. Son point de fu-
sion est d’environ 2 870 °C. Ainsi les billes 
de nos stylos fétiches ne se déforment 
pas et sont presque aussi dures que des 
diamants. Et lors de leur fabrication elles 
sont toutes contrôlées avec une précision 
de l’ordre du micron. Qui l’eut cru que l’on 
avait entre les mains avec un concentré 
de chimie ?

Plus de doute le style 90’s est bien de 
retour ! Désormais aussi stylé que pratique 
ce sac au micro format n’est plus réservé au 
cliché du touriste. La sphère fashion s’est 
approprié le sac banane et en a fait son 
nouvel accessoire mode.

Si les designers l’ont réinventé dans des matériaux nobles 
comme le cuir et agrémentés de boucles et ornements clas-
sieux, les it-boys et it-girls, eux, l’ont adopté dans sa version 
la plus cool : logoté aux marques sportswear dans des coloris 
flashy et porté façon cross body (comprenez en bandoulière) 
bien sûr !

Le moyen de mêler style et praticité, et ça, 
nous, ça nous file la banane, pas vous ?

…Que l’on porte-
rait à nouveau la 

banane ! 

…Que l’on se baladerait 
en Crocs™. 

…Que l’on allait  
ressortir nos pin’s 
pour pimper nos 
vestes en denim. Et qu’on les adopterait avec toutes nos tenues. Autant 

détestée qu’incontournable,  la paire de Crocs™ est un 
peu le moyen de déchainer les passions stylistiques 
(presque au niveau du débat claquettes-chaussettes) ! 
Car oui ces improbables chaussures font les beaux jours 
des « modeux » les plus provocateurs. 

Des chaussures aux multiples bénéfices apportés par le 
Croslite™ dont elles sont composées qui promet confort, 
légèreté, ergonomie et système anti-odeur et antimicro-
bien. 

Outre ces avantages notables, les raisons de ce succès 
sont aussi marketing : les maisons de mode qui les 
arborent sur les podiums ; les stars qui ne les quittent 
plus ; les collaborations exclusives ; l’attachement à la 
marque lors de l’enfance ; les nouveaux prints 
chaque saison ;  la possibilité de les 
personnaliser avec les « JibbitzTM » 
(accessoires développés par la 
marque) et aussi l’opportunité 
d’aller plus loin avec le marché 
de l’objet promotionnel en les 
personnalisant, de quoi créer 
une paire vraiment unique !

...Que l’on peignait 
le coton ? 
Fibre naturelle la plus utilisée, le 
coton est à la base de nombreuses 
variantes de tissus. Celles-ci sont le 
fruit des différentes étapes allant de la 
récolte à la finition en passant par le tissage, 
le nombre d’étapes et la qualité qui leur est 
accordés. Toutes créent la particularité du tissu.

C’est avant l’étape du filage que le coton peut être ou 
non « peigné ». En effet avant d’être filée la fibre doit être 
cardée, c’est-à-dire démêlée, et si l’on souhaite un tissu plus 
lisse, brillant et solide on passera la fibre dans une peigneuse 
pour ne conserver que les fils les plus longs.

90’s are definitely back !! Avec toute leur 
panoplie d’accessoires ultra-colorés.

L’une des pièces phares de ces années est 
bien sûr la veste en denim. Que vous res-
sortiez un modèle vintage de vos placards 
ou d’une friperie ou que vous ayez envie 
de rendre unique votre veste toute neuve, 
les astuces ne manquent pas pour donner 
de la personnalité à votre meilleure alliée. 

Pour l’adopter quoi de mieux que cus-
tomiser nos vestes en denim avec un 
mix&match de pin’s, 
badges, écussons ? 
On arborera aussi les 
broderies aux motifs 
floraux ou à mes-
sages par touche ou 
bien en recouvrant 
entièrement le dos 
de la veste.

Et oui, il est désormais possible d’être inclu-
sif avec les cadeaux ! 

Dans une époque où les discours, la mode, 
l’éducation, l’habitat et tant d’autres sec-
teurs intègrent la notion d’inclusivité, les 
marques, elles aussi, prennent en considéra-
tion les différences de chacun pour adapter 

leur offre. Un sujet large qui prend en compte 
autant la notion de genre, de taille, de handi-

cap, d’âge ou de milieu social.

L’univers de la communication personnalisée in-
nove aussi en proposant d’être inclusif dans le 
message, grâce à la technique du « débossage ». 
Il est désormais possible de personnaliser et 
transmettre un message en braille, un système 
d’écriture tactile pour les personnes aveugles 

ou malvoyantes.

…Que l’on pouvait 
marquer ses 

cadeaux en braille. 
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Le digital 
nomad

L’aventurier

L A  S É L E C T I O N  T R I P  E S -
S E N T I A L S  P O U R  N E  M A N -
Q U E R  D E  R I E N
1  L’indispensable sac à dos business SCX 
Design avec powerbank de 10 000 mAh et 
câble de chargement intégrés pour sortir 
et ranger facilement l’ordinateur et s’ins-
taller pour travailler n’importe où ! 2  La 
jolie fouta KARIBAN, peu encombrante 
pour tester toutes les plus belles plages. 
3  La tasse au design travaillé pour em-
porter le café local, le Kopi, ou bien l’un 
des excellents jus de fruits frais. 4  La cas-
quette Clique pour se protéger du soleil et 
rester stylé. 5  Le câble USB 3 en 1 Livoo 
pour charger simultanément tous ses ap-
pareils et rester connecté.

L A  S É L E C T I O N  T R I P  E S -
S E N T I A L S  P O U R  P R O F I -
T E R  A U  M A X I M U M  D E  S O N 
A V E N T U R E 
1  L’incontournable et très pratique sac 
à dos Field & Co. pour emporter tout le 
nécessaire d’aventurier. 2  La caméra 4K 
Prixton avec son boîtier étanche pour 
suivre toutes les aventures. 3  La serviette 
microfibre rafraîchissante PROACT pour 
réguler la température du corps en fin de 
parcours. 4  Un beau journal en cuir Bul-
let pour rendre inoubliable les récits de 
voyages. 5  Un porte-mines Bowie pour 
croquer les paysages et les sensations.

TRIP 
ESSENTIALS 

Parce qu’il existe tellement de destinations 
et de façons de voyager selon nos modes 
de vie, nos personnalités ou encore nos 
disponibilités professionnelles, nous vous 
embarquons à travers une sélection des 
destinations les plus en vogue du moment. 
Que vous soyez plutôt aventure, digital no-
mad ou adepte de parcours culturels, vous 
vous reconnaîtrez à coup sûr dans l’un de 
ces profils. Et en bonus, la sélection « Trip 
Essentials », prescriptrice des idées produits 
qui rendront l’aventure agréable et libre ! 
Personnalisez le tout à votre image et c’est 
votre marque qui voyagera.

TRIP 
ESSENTIALS 

1 destination 2 styles
Welcome to Bali !

Aujourd’hui l’émergence de nouveaux 
métiers offre la possibilité de travailler à 
distance et de choisir d’allier vie profes-
sionnelle et cadre de vie idyllique. Bali 
est l’une des destinations phares pour le 
digital nomad. 

Des lieux s’y sont d’ailleurs 
considérablement adaptés, par 
exemple le petit village de Cang-
gu où l’on retrouve nombre d’es-
paces de coworking et cafés-wifi 
pour travailler. Outre les lieux 

pour exercer son job, cette région regorge 
de plages comme Batu Bolong Beach sur 
lesquelles faire ses breaks session surf, 
suivis de moments de détente sur les 
« beds » le long de la plage, jusqu’au mo-
ment de fêter la fin de journée.

Du véritable globe-trotter sans cesse en 
quête de nouveaux endroits à découvrir 
au vacancier à la soif d’aventures, Bali 
regorge de lieux magiques pour les trek-
kings. 

Au choix, ces randonnées peuvent être 
de différents niveaux allant des sentiers 
des rizières, jusqu’à l’ascension du Vol-
can Mont Batur, aussi appelé montagne 
sacrée. Le périple du Mont Batur débute 
dans la jungle, passe par des ruines de 
temples et mène après 3 heures d’efforts 
au sommet du volcan. Notre conseil ? Par-
tir tôt pour admirer le lever de soleil sur 
ses hauteurs, magique !
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L A  S É L E C T I O N  T R I P  E S S E N T I A L S  B E L L A  V I T A
1  La paire de sneakers, totalement indispensable pour arpenter les rues de la ville de manière confortable et lookée. 2  Le joli éventail, redevenu 
ultra-tendance et le meilleur allié pour les files d’attente des musées en plein soleil ! 3  La gourde au design tendance pour s’hydrater tout au 
long de la journée. 4  Le totebag, pratique et léger, pour y ajouter au fur et à mesure ses petits achats ! 5  La trousse de toilette avec les flacons 
prêt-à-remplir pour emporter la juste dose de produits d’hygiène-beauté. Pratique à l’aéroport.

L A  S É L E C T I O N  T R I P  E S S E N T I A L S  À  P R É V O I R  A V A N T  D E  P A R T I R
1  L’ensemble de sous-vêtements thermorégulateurs en laine Mérinos Craft, primordial pour les condi-
tions polaires. 2  La bouteille isotherme à double-paroi Avenue avec placage en cuivre pour garantir 
de garder les boissons au chaud longtemps. 3  La paire de jumelles Bullet indispensable pour observer 
les merveilles de la nature. 4  Le bracelet rétro-réfléchissant pour accompagner les sorties nocturnes 
à la seule lumière du ciel.

Pour composer, créer, 
organiser vos voyages 

incentive, corporate,  
team building, event, 

contactez-nous.

Le city trip
Les aurores 

boréales

Ce n’est pas parce qu’on n’a pas 2 se-
maines de vacances qu’on ne peut pas 
partir ! Pour les week-ends ou court-sé-
jours, les grandes villes européennes ne 
manquent pas de charme ! C’est le cas 
de Florence, capitale de la Toscane. Des 
atouts indéniables : son architecture de 
la Renaissance promet de belles visites ; 
un passage incontournable par la cathé-
drale Santa Maria del Fiore et son ma-
jestueux duomo ; ses nombreux musées 
dans lesquels découvrir les œuvres de 
Michel-Ange ou Botticelli notamment. 
Florence offre aussi la possibilité de 
somptueuses balades comme au jardin de 
Boboli, mais aussi des virées shopping à 
en perdre la tête dans ses rues commer-
çantes et pour parfaire sa « Bella Vita ita-
lienne », un stop incontournable dans la 
« gelateria Vivoli » qui a fait la légende de 
Florence pour se régaler.

Pour les grands rêveurs comme pour les 
chasseurs d’aurores boréales, l’Islande 
offre des paysages à couper le souffle par-
ticulièrement en hiver. Prêt pour le grand 
froid ? 

La terre des vikings regorge de dé-
cors spectaculaires et d’expériences in-
croyables comme se baigner dans l’une 
des nombreuses sources chaudes à 37°C 
alors que les températures extérieures 
sont glaciales ! 

De nombreuses cascades sont aussi à 
découvrir comme celle de Seljalandsfoss, 
encore plus impressionnante dans un 
décor glacé l’hiver venu. De septembre 
à mars, l’Islande devient le théâtre des 
extraordinaires aurores polaires. Un spec-
tacle qui ne se déroule qu’une fois la nuit 
tombée mais qui vaut largement le sacri-
fice du froid.

à Florence en Islande
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R E P É R A G E S  &  É V O L U T I O N S  C R É A T I V E S

2
0
2
1Carnetde ten-dances

Les grandes impulsions stylistiques et colorielles 
influent sur tous les secteurs. C’est pourquoi nous 
souhaitons vous apporter la vision de nos repérages 
et nos décryptages afin de vous offrir le recul sur ce 
qui vous entoure. Pour vous permettre d’appréhen-
der et d’anticiper les demandes de demain. 

À travers une lecture fine et un décodage des si-
gnaux issus des défilés, des réseaux des profession-
nels du secteur de la mode, du design, du graphisme 
de la décoration, de la beauté, de l’automobile, et 
plus encore, nous vous proposons de découvrir 
quelques-unes des Méga trends 2021, issues de 
notre Cahier de Style. Ce Carnet de tendances est 
une confirmation de nos pré-sélections, devenues 
les incontournables de l’année 2021.

P o u r  r e t r o u v e r  l ’ a n a l y s e  c o m p l è t e 
d e s  r e p é r a g e s  e t  i m p u l s i o n s  c r é a -
t i v e s  d e  l ’ a n n é e  d e  n o t r e  C a h i e r  d e 
S t y l e ,  s c a n n e z  c e t t e  p a g e .

Nous remercions Avenue, BagBase®, BIC®, Clique, Colorissimo, Craft, Hi!dea, Kariban, K-up, La Compagnie Française des Crayons, Marksman, Projob, 
Sacar 1932, SG, Süße Werbung, ThINKme et XD Design pour leur participation à la réalisation de ce Carnet de tendances (citation par ordre alphabétique).
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Quand les fibres naturelles retrouvent leurs 
lettres de noblesse, elles s’invitent tant dans 
notre garde-robe que dans nos intérieurs en 
passant par tous les objets qui accompagnent 
notre quotidien. 

Depuis plusieurs années, on note un retour à 
une esthétique brute et authentique, presque 
rustique. 2021 en est l’avènement ! Place 
donc à des valeurs d’authenticité et à un re-
tour aux essentiels permettant de prendre la 
mesure de ce dont la nature est capable et 
de l’importance d’intégrer dans notre vie les 
matières naturelles

Les fibres végétales offrent une palette in-
croyablement large : lin, jonc, chanvre, jute, 
coco, kenaf, bananier, paille, raphia, sisal, piňa, 
coton, liège, tout comme les fibres animales 
(crin ou plumes). Ces fibres sont de plus en 
plus utilisées et travaillées avec savoir-faire 
et les nouvelles techniques permettent d’ob-
tenir des rendus à la fois sophistiqués tout en 
préservant leur pureté et leur charme naturel. 

Les parfaites imperfections de ces matériaux 
en font toute la beauté et font la promesse 
d’un caractère quasiment unique pour chaque 
pièce.

Les couleurs qui en découlent sont les tona-
lités naturelles constituées des beiges, crème 
et nude, réchauffés par les bruns, les terres, 
l’ocre mais aussi le terracotta ou encore le 
brique.

La mode régénéra-
tive, une nouvelle 
vision du produit 
de A à Z.
La mode régénérative invite à prendre en 
compte le produit sur l’ensemble de son cycle 
de vie. C’est un mouvement engagé, aux partis 
pris éthiques et ultra-raisonnés, qui va au-delà 
de la notion du biologique. Il met au cœur des 
processus de création et de fabrication tout l’en-
vironnement qui touche de près ou de loin au 
produit, à commencer par la restauration des 
sols des fermes dans lesquelles les graines vont 
être plantées et cultivées. 

Il prend aussi en compte le bien-être social et 
environnemental que le produit va générer, 
mais aussi tous les procédés de finition. Un mo-
dèle qui suggère que le designer doit penser ses 
créations dans une vision au-delà du style mais 
faisant partie d’un grand ensemble durable et 
respectueux. Depuis le choix des matériaux, au 
choix des lieux de culture et jusqu’à sa fin de 
vie, pour des produits qui se transformeront et 
entameront plusieurs nouvelles vies. Un nouveau 
standard qui pousse à repenser les calendriers 
fashion et les manières de travailler. 

La mode régénérative fait émerger de nouveaux 
incubateurs qui font collaborer designers et 
scientifiques pour inventer les matériaux et les 
procédés de demain.

Natural & Authentic 
+ Ginger Bread
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Layering , l’art de 
la superposition.
Le layering c’est le fait de superposer des 
couches de vêtements. Le but premier n’étant pas 
de rester bien au chaud mais plutôt de s’amuser 
en créant de la dimension et du volume.

Une tendance qui joue avec les longueurs, entre-
mêlant mini & maxi et permet de contraster et 
mettre en relief les pièces tons sur tons. Et encore 
plus si le layering est combiné à un travail de 
camaïeu de couleurs.

Iconic 
Mixed

Quand les roses nous envoient un véritable 
shot d’énergie !

Non le rose n’est pas uniquement le sym-
bole de la romance et de la délicatesse. Ici 
Shocking Flower est la représentation de 
toute la puissance et l’intensité des roses bri-
ght. Des pigments à l’audace sans faille, une 
ultra-féminité assumée, et un élan positif et 
joyeux.

Travaillé façon colorbloc sur des textiles ou 
des supports, il sera aussi surprenant qu’il est 
lumineux et apportera bonne humeur dans le 
quotidien. 

Pour un come-back pop on jouera avec les 
effets lamés sur cette palette franche, de ma-
nière partielle ou full effect. Le choix est libre 
mais le rendu tout aussi fun et esthétique.

Explosion euphorique,  
la nature sublimée.
Les couleurs les plus passionnées s’immiscent dans nos vestiaires 
et sur les objets qui nous entourent. Bien que semblant venues 
d’un monde surnaturel, les couleurs « bright » sont pourtant 
souvent issues de la nature elle-même. Notre tendance colorielle 
Shocking Flower ne manque pas de nous rappeler ses origines 
tropicales, tout droit inspirée de la Passiflora, cette jolie fleur qui 
sent le soleil.

Shocking 
Flower

Quand casser les codes 
devient un tel symbole 
qu’on en crée une col-
lection !

Dans un monde où ce 
qui semblait certain et 
acquis ne l’est plus, la 
volonté de sortir des 
cases se fait de plus en 
plus forte. S’affranchir 
des limites imposées 
est devenu la norme. Le 
sérieux et le classique 
matchent avec l’inso-
lence et le décalé et cela autant dans 
notre quotidien que dans l’univers 
professionnel.

On adore voir les pièces ou objets 
iconiques les plus conventionnels se 
parer de graphismes urbains et co-
lorés. Une tendance qui pousse à af-
firmer sa personnalité sans que cela 
ne remette en cause sa crédibilité ou 
son professionnalisme. Ainsi il est désormais 
monnaie courante d’aller travailler en tailleur 
agrémenté d’un sweat-shirt ou d’un T-shirt à 
message aux allures nineties, ou encore de 
pimper un décor haussmannien avec des cou-
leurs pop !

Un fil conducteur qu’on aimera tirer sur dif-
férents éléments pour créer une collection 
à son image et dans l’air du temps. Les pro-
duits les plus usuels ne seront plus jamais 
ennuyeux avec Iconic Mixed ! 

Les couleurs seront sur une ligne plutôt 
neutre et classique, blanc, noir, gris, beige, 
ou marine. Elles offriront une base solide qui 
s’agrémentera de couleurs bright et pop !
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Gold 
Carbon

Quand les tendances colorielles s’amusent à réveil-
ler l’enfant qui est en nous !

Sweet Dreams c’est la fusion de la douceur des pas-
tels avec l’espièglerie des fluos, nous offrant une 
nouvelle palette fluorée, joyeusement régressive ! 

Loin de l’univers layette auquel peut faire référence 
le nuancier pastel ou de l’agressivité commerciale 
du fluo, cette combinaison a bien plus pour but de 
nous emporter dans un univers fantastique et rem-
pli de douceur. Un monde où les couleurs et motifs 
fusionnent avec habileté, tout en délicatesse pour 
éveiller notre sensibilité.

Les effets dégradés, fondus, bleach et Tie & Dye 
viendront enrichir joyeusement cette tendance co-
lorielle. Objets, textiles et graphismes n’ont pas fini 
de jouer avec ces mauves pastels aux associations 
fluos.

Quand la palette des sombres apporte de 
l’aspérité et de la valeur aux éléments qu’elle 
habille. 

«  Out  » le traditionnel noir classique et 
neutre, les couleurs sombres s’enrichissent 
de nuances comme le violine, le carbone, 
ou encore l’ardoise, et surtout ces tonalités 
se texturisent. La combinaison d’effets et de 
matières différentes créent une gracieuse ir-
régularité : touchés velours, effets lamés, jeux 
de transparence, matières lourdes et fluides 
savamment mélangées. 

Cette multiplicité de textures s’ornera de Gold 
et Silver pour donner de l’allure aux textiles 
et décors, alliant élégance et éclat minéral. 

La tendance Gold Carbon vient fasciner nos 
sens. Non seulement par son aspect visuel 
mais tout autant par le toucher et les sensa-
tions que procurent ces cocktails de matières. 
De quoi être à nouveau surpris et séduits 
cette saison par les déclinaisons et diffé-
rentes formes du noir.

À la découverte sensorielle des 
matières, l’importance du toucher.
En matière de mode tout est bien souvent 
histoire de matières et matériaux. Tous 
deux font toute la différence en termes de 
tombé, apportent de l’aspérité aux looks 
monochromes, donnent de la noblesse aux 
textiles ou objets mais sont surtout liés à 
une dimension émotionnelle forte. Matières 
et matériaux viennent activer l’un de nos 5 
sens : le toucher. Touchant ainsi nos émo-
tions, nos souvenirs et déclenchant une ré-
action personnelle. 

S’il y a un bien un univers à associer à la 
notion kinesthésique c’est celui de la Com-
munication HaptiqueTM. L’objet et le textile 

Le come back de 
l’effet Tie & Dye !
En français cela donne : « nouer et 
teindre ». Le Tie & Dye consiste à tordre un 
tissu pour lui appliquer une teinture, ou au 
contraire un décolorant. Lorsqu’on le dé-
ploie, des formes et dessins, à la géométrie 
irrégulière et unique, apparaissent. 

S’il s’agit d’une technique ancestrale ja-
ponaise appelée le Shibori, cette tendance 
nous rappelle forcément le mouvement hip-
pie qui a fait exploser le Tie & Dye avec ses 
motifs psychédéliques, mandalas et autres 
motifs floraux. 

en sont l’essence même, et la diversité d’ar-
ticles est infinie. Chacune des matières uti-
lisées, des finitions choisies mais aussi des 
formes de marquage employées peuvent 
apporter de l’aspérité. Un carnet souple à 
la finition velours et au marquage en subli-
mation déclenchera une émotion liée à sa 
manipulation, le mélange de textures lisses 
et granuleuses en provoquera une autre, 
mais l’activation du sens tactile génèrera 
toujours une réaction et marquera la diffé-
rence. Après une année manquant cruelle-
ment de contact réel, réactiver le toucher est 
une valeur ajoutée indéniable.

Les cool kids des 90’s se réapproprieront ce 
délavage façon DIY, permettant de rendre 
unique et de customiser eux-mêmes leurs 
vêtements. 

Et comme la mode est bien un éternel re-
commencement, les derniers défilés s’en 
sont à nouveau emparés. Mais cette fois, 
« out » les couleurs flashy, on aime le Shibo-
ri version pastel, plus doux, plus régressif 
mais tout autant inspiré d’un vent de liber-
té et de joie de vivre. Une sorte de rébellion 
espiègle qui s’adaptera même aux tissus et 
supports les plus nobles.

Sweet 
Dreams
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Trendy  
Hybrid

Solution clefs en main de boîtes à vos couleurs livrées en 
entreprise et à domicile.

Savoir 
vraiment 
offrir...
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Quand les détails font le style et apportent de la praticité !

L’univers technique de l’outdoor a pris une telle ampleur qu’il 
s’est aujourd’hui transposé au milieu urbain, redessinant au pas-
sage les codes de la mode. 

Qu’il soit le symbole du réveil de l’aventurier et des instincts qui 
sommeillent en nous ou qu’il soit la représentation du besoin de 
confort et de praticité avant l’apparence, il apparaît désormais 
clairement que les années à venir ne se dessineront pas sans 
cette esthétique outdoor.

Un univers très marqué par les accessoires et les détails : 
lanyards, porte-clés à contenant, poches, matières déperlantes et 
techniques, zips, œillets, lacets bicolores et cordons se veulent 
aussi utiles que stylés dans cette tendance. De quoi ravir les ex-
plorateurs des temps modernes mais pas seulement : nous se-
rons tous influencés par ces fragments stylistiques forts.

À noter que les fluos (jaune / orange / vert), empruntés à l’univers 
outdoor et au milieu sportif pour leur visibilité, habilleront nos 
créations, nos graphismes et nos designs pour notre plus grand 
plaisir.

Jouer les 
contrastes, 
la bonne idée.
Coutures apparentes, détails fluos, empiè-
cements bi-matières, maxi-poches, œillets 
ou encore lanières contrastantes, tous les 
éléments sont bons pour donner du relief. 

Ces particularités, à la base souvent 
techniques, sont devenues des détails mode 
qui agrémentent désormais vêtements et 
accessoires du quotidien.
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Offrir une marque c’est communiquer autrement, 
c’est surfer sur des valeurs connues et identifiées. Ce 
n’est pas du hacking, plutôt une mise en lumière qui 
profite aux deux parties. Elle profite surtout à celle 
ou celui qui va recevoir le cadeau.

Digital. RSE. Le secteur du luxe se repense-
t-il ? Deux études ont attiré notre attention 
sur ce sujet et nous vous en livrons la subs-
tance.

«   C o n n e c t e d  L u x u r y   »  p a r 
K a n t a r  e t  G o o g l e *

Cette étude entend décrypter les tendances 
de consommation du secteur du luxe et les 
évolutions profondes qu’elles connaissent, 
empruntes de digital. Si la marque est tou-
jours systématiquement privilégiée pour 
son image (44% des personnes sondées), la 
réputation de son designer (44%) et son ex-

pertise (37%), l’étude révèle que le par-
cours d’achat des articles de luxe est 
devenu majoritairement on-line. C’est 
une vraie nouveauté pour ce secteur 
classiquement attaché aux boutiques. 
Une nouveauté qui force les marques 
à réinventer les expériences d’achat 
qu’elles proposent, à les différencier 
au fil du parcours client et à multiplier 
les canaux de communication pour des 
acheteurs de plus en plus jeunes qui 
«  se distinguent par une plus grande 
sensibilité à la personnalisation, aux 
éditions spéciales ainsi qu’aux valeurs 
et au purpose** de la marque ».

«   T h i n k i n g  t h e  U n -
t h i n k a b l e   »  p a r  N e l l y R o -
d i  e t  I F O P * * *

Cette étude questionne l’engagement 
des marques dans l’univers du luxe. Car 
la RSE n’est pas étrangère au luxe, bien 
au contraire. Si les deux notions ont 
longtemps pu paraitre antinomiques, 

ce temps est révolu. Le luxe s’engage de plus 
en plus dans une transition que l’on pourrait 
qualifier « d’éthique » au sens large. Une vi-
sion qui est, ici comme ailleurs, devenue to-
talement incontournable pour répondre aux 
nouveaux enjeux sociétaux poussés par des 
consommateurs en quête de plus de trans-
parence, plus d’actions, plus de preuves. Et 
plus de lien. 

L’ étude propose notamment d’étudier quatre  
leviers pour réfléchir à la mutation du luxe, 
de ses pratiques et des marques qui com-
posent son écosystème. Ainsi les 4 R de 
« Repenser - Réduire - Recycler - Réutiliser » 
revisités pour l’univers du luxe deviennent :

Histoire de 
fraises
Au début des jeux vidéo, le seul moyen 
pour les acheter était d’aller en magasin. Il 
y avait déjà des chaînes spécialisées, mais 
il y avait aussi la Grande Distribution (GD). 
Ce nouveau rayon leur a permis d’attirer 
une clientèle plus jeune et plus nombreuse. 
Cependant, et cela se comprend, le respon-
sable du rayon n’était pas obligatoirement 
un passionné ni un expert à l’instar des ven-
deurs chez Dock Games (nom cité pour les 
plus anciens) ou autres Micromania, FNAC…

Un jeune éditeur français, pas encore aus-
si connu qu’aujourd’hui, devait se battre, à 
l’époque, pour que soit respecté son « day-
one ». Autrement dit, le jour de sortie du jeu. 
Comme pour le cinéma, cette date est fon-
damentale pour ce marché. Mais comment, 
alors que les réceptions de la GD sont rem-

plies de palettes et de cartons, s’assurer que 
le chef de rayon va tout faire pour ne pas 
oublier ses jeux ?

Cette jeune maison d’édition a eu alors, la 
géniale idée de s’appuyer sur une marque. 
Pour l’émotion qu’elle procure et surtout 
pour se différencier. Haribo®, et plus préci-
sément ses fraises Tagada®, s’est invité dans 
tous ses cartons de livraison. Quelle magie 
pour les équipes, en magasins, de découvrir 
la première fois ce cadeau, simple et ré-
gressif  ! Surtout quand, lors de la seconde 
livraison, les fraises étaient toujours au ren-
dez-vous. L’émotion, le plaisir, et quelque 
part la reconnaissance, ont été transmis par 
ce sachet de bonbons roses. On peut allè-
grement imaginer que le premier carton ou-
vert le matin a longtemps été celui de ce 
créateur de jeux aux millions de fans. Day-
one assuré !

Rapportons cet exemple à de nombreuses 
situations. Il est à noter plusieurs éléments. 

Le premier, lorsqu’une entreprise décide 
d’offrir un cadeau, le remerciement est tou-
jours proche. Et dans notre exemple, on voit 
que les bénéficiaires ne sont pas les hauts 
gradés ni la seule personne avec qui l’en-
treprise parle d’ordinaire soit l’acheteur de 
centrale d’achat. Elle a pensé à toutes celles 
et ceux qui sont les facilitateurs de la réus-
site. Ne remercier que la figure de proue 
risque de créer un sentiment inverse, voire 
de l’animosité. L’autre élément est la notion 
de marque. Une entreprise au travers de son 
storytelling (voir notre dossier spécial dans 
le troisième numéro du magazine) n’a pas 
toujours d’éléments forts à transmettre. C’est 
alors que les produits de marque peuvent 
combler ce manque. En s’appuyant sur ce 
qu’exprime une marque afin de transmettre 
son message. Une industrie peut renvoyer 
une image de sérieux, de confiance, de maî-
trise, d’innovation, mais elle a besoin d’une 
marque pour apporter de la douceur, de la 
sensibilité si tel est le message qu’elle veut 
transmettre.

Et puis, la marque, si elle fait partie de 
celles que l’on pourrait qualifier de luxe, ou 
s’en rapprochant, va permettre de valoriser 
le message. Au-delà de la simple valeur 
pécuniaire, elle devient le cadeau que l’on 
a envie de recevoir. Un tel cadeau est sou-
vent performant pour stimuler une force de 
vente, ou remercier un client qui aura été un 
réel tremplin pour l’entreprise.

Pour toutes ces raisons, dont la liste est loin 
d’être exhaustive, il est opportun, lors de la 
mise en place de sa campagne de Communi-
cation HaptiqueTM de se poser la question du 
message à faire passer et de définir si une 
marque pourrait le faire pour soi.

2  x  5  s i t u a t i o n s  o ù  l ’o n 
r e t r o u v e  d e s  m a r q u e s  e n 

c a d e a u

Pour les collaborateurs

1. Anniversaire au sein de l’entreprise

2. Naissance d’un enfant

3. Départ en retraite

4. Atteinte d’objectifs élevés

5. Noël

Pour les clients

1. Anniversaire personnel

2. Remerciement pour un contrat signé

3. Remerciement pour une cooptation

4. Envie d’ouvrir les cartons 

5. Vœux de fin d’année

OFFRIR 
UNE 
MARQUE

+ toutes les 
occasions que vous 

allez créer ! 

* Janvier 2021 ** Purpose = raison d’être *** Septembre 2020

Rework
l’engagement doit infuser l’ensemble 

des business models du luxe.

Reconnect 
entre ultra digitalisation et distanciation 
physique, il est essentiel (…) de créer un 

nouvel équilibre.

Reveal 
 comment renouveler la part de rêve 
des acteurs du luxe et régénérer leur 

signature tout en s’inscrivant dans leur 
époque ?

React
de nouvelles esthétiques et courants 

créatifs émergent (…). Le luxe standar-
disé disparaît au profit d’une signature 

créative et engagée.

” 

“

Le secteur du luxe
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Le parapluie inversé qui se replie 
sur lui-même, semble inventé 
pour le temps anglais, et permet 
à James de rentrer dans l’Aston 
Martin DB5 qu’il pilote dans Au  
Service Secret de sa Majesté, 

sans être mouillé.

Un chargeur et support destiné à la voiture. 
Il s’ouvre et se ferme grâce à un capteur in-

frarouge capable de détecter automatiquement 
la présence du téléphone (même voiture éteinte). 
S’ajoutent un système de fixation anti chute et un 
chargeur rapide 10 W pour assumer une recharge 
suffisante en cas d’utilisation simultanée de plu-
sieurs applications… À coup sûr l’objet fétiche de la 
première femme incarnant James Bond au cinéma 
dans Mourir peut attendre.

Dans Octopussy, James Bond sort son 
stylo qui est aussi une éprouvette qui 
contient de l’acide. Version moderne 
ici avec un stylo qui est également un 
spray désinfectant antibactérien pour 
les mains.

La montre de James Bond et c’est l’histoire 
de Vivre et laisser mourir qui s’écrit. 
Nous avons trouvé un modèle connecté 
lui permettant de suivre toutes ses acti-
vités en vérifiant ses constantes, ses mes-
sages, ses appels ou encore la météo pour 
choisir sa tenue…

Le kit de sécurité à composer selon 
les besoins. Cache webcam pour 
smartphone, tablette ou PC, carte an-
ti-RFID et data blocker pour contrer 
le téléchargement automatique des 
données depuis le téléphone vers un 
ordinateur. À glisser dans la mallette 
spéciale utilisée dans Bons baisers 
de Russie pour affronter le SPECTRE 
et le Dr. No.

007
« My name is Bond… James Bond ! ». De-
puis 1953 l’agent secret britannique le plus 
célèbre de la littérature et du cinéma nous 
surprend, opus après opus et blockbuster 
après blockbuster, avec ses gadgets et objets 
malins, utiles et pratiques à la fois. Sélection 
des meilleures astuces pour notre espion 
préféré. 7 objets 100% personnalisés, que 
« M » et « Q », le directeur et le responsable 
de la division recherche et développement du 
Secret Intelligence Service, le MI6, auraient pu 
lui fournir.

Jusqu’à 3 heures d’écoute de conversa-
tions secrètes avec les écouteurs sans fil 
TWS Bluetooth® et microphone intégré 
pour répondre aux appels en mains libres. 
Une portée de 10 mètres pour mener l’en-
quête sur Goldfinger.La fabrication française au service de notre 

British préféré avec ce porte 4 cartes. Il ne lui 
permettra pas de faire photocopieuse comme 
dans Dangereusement vôtre, en revanche 
il lui offre une protection anti-RFID indispen-
sable contre le vol de données et l’élégance, si 
chère à notre dandy, grâce au cuir pleine fleur.

®

*les marques et citations appartiennent à leurs ayants-droit.
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Pour vos certifications Market[SELL]ing®, 
contactez-nous.

UN CAFÉ AVEC 
CHRISTOPHE

Christophe, avant tout pourriez-vous nous 
expliquer le mot Market[SELL]ing® ?

Comme nous sommes dans l’anglicisme, 
je continue avec ce que les Anglais ap-
pellent le « portemanteau word ». Il s’agit 
d’un mot composé par plusieurs autres 
qui va nous permettre, avec l’inclusion de 
[SELL], de montrer combien le marketing 
et le commercial doivent absolument tra-
vailler ensemble, être imbriqués pour agir 
sur le « market », marché.

C’est probablement vrai, mais cette rela-
tion commerce marketing est rare, non ?

Effectivement, on voit beaucoup plus des 
silos par service que des services col-
laboratifs. Nous savons que le risque de 
statu quo est réel lorsque l’on propose 
une nouvelle méthode. C’est pourquoi, le 
Market[SELL]ing® met dès le départ une 

philosophie en avant, précisant :

il n’est pas nécessaire de 
changer, il suffit de décaler le 
regard pour que tout change.
Le Market[SELL]ing® va permettre à 
toutes les équipes de viser le même ob-
jectif. D’ailleurs, tous les services de l’en-
treprise vont être investis dans ce proces-
sus.

Quel est donc ce décalage ?

Pour vendre, il ne faut pas 
vendre, il faut inciter à 
acheter.
99,9% des entreprises ont un objectif 
constitutif qui est de devoir vendre pour 
générer de la marge et donc payer leurs 
charges et leur développement. En posi-
tionnant l’objectif sur la vente unique-
ment, on ne peut pas impliquer d’autres 
services que le commercial. Or tout le 
monde est responsable, non pas des 
ventes mais de l’achat par les clients.

C’est donc en regardant le client et son 
envie d’acheter que tout va changer. C’est 
lui qui décide d’acheter. N’oublions pas 
que l’humain déteste qu’on lui vende mais 
il adore acheter.

Nous changeons alors ce que nous regar-
dons ! À savoir, non plus la vente à signer 
mais l’envie d’acheter du client. Là, tout le 
monde a son rôle à jouer.

Comment incite-t-on à acheter ?

Considérons le client au travers d’une 
Jauge. La Jauge d’envie d’acheter du client. 
Elle est basée sur une échelle de 0 à 160. 
A 80, le client peut acheter, à 70, il achè-
tera peut-être mais pas chez vous. Le but 
est qu’elle ne tombe pas en dessous de 80. 
Et le rôle du marketing et du commerce 
est qu’elle reste au-delà voire dépasse 
100 pour optimiser l’envie et bloquer la 
concurrence.

Avec cette notion de la Jauge d’envie 
d’acheter du client, tout le monde peut 
prendre conscience du risque qu’il fait 
encourir à son entreprise s’il a une atti-
tude qui fait pencher vers 0. Il faut aussi 
accompagner tous les services (financiers, 
logistiques, SAV, …) à savoir faire pencher 
la Jauge vers 160 et aider le commerce. 
Notamment dans l’envie du client de ra-
cheter.

Ok, la Jauge est au-dessus de 80, que se 
passe-t-il ?

Il faut encore qu’elle y reste jusqu’à l’achat. 
Cela passe par 2 prismes  : la Confiance 
et la Crédibilité. C’est tout d’abord la 
Confiance  qu’inspire l’entreprise qui fait 
venir à elle. Il faut ensuite que la partie 
commerciale avec l’aide du marketing 
soit  Crédible pour que le client passe à 
l’acte d’achat.

Et donc comment donner Confiance puis 
être Crédible ?

Cela passe principalement par le contenu 
et comment on l’utilise. Attention quand 
nous parlons de contenu, il y a tout ce qui 
est lu et vu, mais il y a aussi et surtout 
tout ce qui est dit et entendu. La parole 
est source de contenu et souvent cette 
source est très peu vérifiée et travaillée. 
Le marketing va générer un contenu qui, 
aura été défini avec le commercial, pour 
donner Confiance. Le commercial va de-
voir savoir rebondir sur le contenu, le 
maîtriser, l’approfondir. Là nous avons la 
Crédibilité. Ce que dit le commercial est 
confirmé par ce que dit toute l’entreprise. 
Ce n’est pas un électron libre, il a l’appui 
de toute sa société.

De même que pour prospecter, il ne faut 
pas vendre, il faut offrir du savoir, le Mar-
ket[SELL]ing® prône cette transmission 
de savoir aux clients. Comme le font les 
chefs de cuisine en éditant des livres de 
recettes, sans pour autant perdre des 
clients dans leurs restaurants. Il est bon 
que le client se rende compte de la com-
plexité du service rendu, d’un métier.

Comment peut-on intégrer le Market-
[SELL]ing® dans son entreprise ?

Cela passe avant tout par des hommes 
et des femmes qui se forment au Market- 
[SELL]ing®. Il y a plusieurs niveaux de 
certifications, Fundamentals, Ambassador, 
Coach. Une entreprise qui a en son sein 
un Coach depuis 6 mois, devient elle-
même certifiée et montre ainsi sa façon 
de prendre en compte ses clients. C’est 
la preuve que toute l’entreprise est là et 
leur donne les moyens de décider par eux-
mêmes. Elle ne vend pas, elle permet à ses 
clients de décider d’acheter.

Et en quoi le Market[SELL]ing® s’intègre-
t-il dans une campagne de Communica-
tion HaptiqueTM ?

La Communication HaptiqueTM pourrait 
être un des emblèmes du Market[SELL]- 
ing®. Elle sert aux entreprises à dévelop-
per du chiffre d’affaires, à fidéliser, à re-
mercier, et plus encore. Mais sans jamais 
demander au client d’acheter. C’est la 
seule communication qui ne s’impose pas, 
elle s’offre !

Donc elle va de cette façon attirer et va-
loriser le client ou le prospect qui pourra 
choisir d’acheter ou pas.

Oui c’est exactement cela, la Confiance 
est forte avec quelqu’un qui vous offre un 
cadeau, charge à lui de confirmer cette 
Confiance par sa Crédibilité. Mais si le ca-
deau est bien choisi et bien personnalisé, 
il amorce déjà cette Crédibilité qui fera 
passer à l’acte d’achat.

Il faut d’ailleurs avoir cette même dé-
marche en interne, avec les collaborateurs 
et les collaboratrices de l’entreprise. Offrir 
est fédérateur et fait partie du manage-
ment.

Offrir, c’est 
Market[SELL]ing®.

MAR
KET
[SELL

]

ING
®

Ed
uc
at
or

Christophe Marghieri, 
entrepreneur de la première 

heure et co-créateur du 
Market[SELL]ing®, un principe 
d’organisation des entreprises 
polarisé sur la Jauge d’envie 

d’acheter.
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À l’heure de nos vies en distanciel, 
ponctuées de confinements et de 
télétravail, les entreprises et les 
marques se doivent de transformer 
les défis générés par le contexte 
sanitaire en nouveaux enjeux : 
comment peuvent-elles, dans ces 
nouvelles conditions, créer ou recréer 
du lien et accompagner ? Focus sur la 
Communication HaptiqueTM, ou comment 
l’objet et le textile personnalisés 
participent à combler le déficit de 
proximité et de contact humain et à 
recomposer le lien. Un lien avec ses 
clients et ses collaborateurs. 

(re)créer
du lien
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Tr a v a i l l e r  «   e n  r e m o t e   »

Que ce soit depuis chez soi ou en mode 
nomade dans des espaces de co-working 
ou des tiers lieux (espaces de travail par-
tagés et collaboratifs), travailler en re-
mote exige de nouveaux usages et une 
grande adaptabilité pour les collabora-
teurs comme pour les entreprises. Le fait 
de ne plus être ensemble physiquement 
dans un même endroit pour travailler 
comme on l’a toujours fait par le passé, 
modifie non seulement la façon de col-
laborer mais aussi les échanges. Il y a là 
pour les entreprises une opportunité de 
réinventer les relations. 

Équiper ses collaborateurs ou les colla-
borateurs de ses clients avec des objets 
et des textiles personnalisés au nom de 
l’entreprise valorise, renforce le sentiment 
d’appartenance et développe la cohésion, 
même à distance. Pour l’entreprise c’est en 
même temps le moyen de communiquer 
et d’affirmer son image de marque. Une 
chose est sûre, ces objets brandés servent 
à rapprocher et à accompagner.

On disait d’un lieu qu’il était «  instagra-
mable  » pour dire qu’il était beau. Ins-
tagram nous a appris à jouer avec les 
filtres, les angles de vue et la disposition 
des choses pour nous montrer, nous et 
notre vie, sous notre meilleur jour. Dans 
l’univers professionnel, on dit désormais 
«  zoomable ». La multiplication des réu-
nions en distanciel a fait entrer la vie pri-
vée dans les enjeux de l’image de marque 
de l’entreprise pour laquelle on travaille. 
L’habillement corporate et les textiles 
personnalisés, non sans rappeler l’uni-
forme à l’anglo-saxonne, sont parachutés 
tout droit dans nos modes de vie réinven-
tés. Et tout comme chez nos amis d’outre-
Manche, les collaborateurs doivent être 
fiers de les porter, pour ne pas avoir envie 
de se changer sitôt la visio terminée. Le 
textile, s’il est bien choisi, valorise celle 
ou celui qui le porte. Et plus encore, il les 
valorise si le marquage est bien choisi et 
réalisé (voir notre dossier Tattoo Lover).

Au-delà de la tenue vestimentaire que 
l’on arbore, être en visio c’est laisser 
l’autre entrer dans son intimité. La déco 
que l’on donne à voir en arrière-plan parle 
de nous… Offrir aux collaborateurs une 
décoration aux couleurs de l’entreprise 

pour joindre les sphères privées et profes-
sionnelles est une idée qui permettra de 
retrouver les codes de l’entreprise. Ces ob-
jets de décoration créent par ailleurs une 
nouvelle interaction entre les participants 
en visio. Une forme de team spirit entre 
collaborateurs d’une même entreprise, si-
gnifiant que l’on est unis. Une expérience 
nouvelle pour le client que l’on a en RDV 
distanciel et que l’on avait l’habitude de 
rencontrer chez lui ou au bureau. Mais pas 
chez nous, au sens de « pas à notre do-
micile ».

RÉSILIENCE, NOUVEAU RAPPORT AU TEMPS ET À L’ESPACE, C’EST CE QUI IMPRÈGNE DÉSORMAIS NOS 
FAÇONS DE TRAVAILLER. CAR TOUTES NOS HABITUDES EN MATIÈRE DE TRAVAIL ONT VOLÉ EN ÉCLAT. NOS 
MODÈLES, NOS ORGANISATIONS ET LE MANAGEMENT AVEC. CE QUE CHACUN A FAIT POUR S’ADAPTER 
OFFRE DE NOUVELLES PISTES POUR ENVISAGER LE FUTUR, ENTRE L’ENTREPRISE, LE DOMICILE, ET LE 

VIRTUEL. 

L’OBJET ET LE TEXTILE, VECTEURs 
DE LIEN ET D’ACCOMPAGNEMENT

« ZOOMABLE » !
Voilà ce qu’il faut être 
aujourd’hui.

Équiper  
pour rendre 
performant. 

Équiper pour 
recomposer les 

repères.

L e  t é l é t r a v a i l
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Quand  
l’hygiène 
devient un 
support de 
communi-
cation
« Sans contact ». C’était l’apanage dans le domaine 
des cartes bancaires il y a quelques années. Nous 
étions alors loin de penser que cet attribut régirait 
autant nos modes de vie d’aujourd’hui. L’hygiène 
est devenue un support de communication. En 
chef de file de ces objets devenus incontournables, 
l’objet ultime du quotidien  : le masque. Il a été le 
premier objet communicant grâce à ses multiples 
possibilités de personnalisation, de la plus corpo-
rate à la plus mode. Puis ont suivi tous les objets 
qui permettent de limiter les contacts. Tout autant 
que tous les objets qui permettent de sécuriser le 
plus possible les contacts, dans un concentré de re-
cherche et d’innovation. 

La certitude acquise :  
tous continueront  

à faire partie de  
nos vies à l’avenir.

Comme une marque de respect envers l’autre, 
comme une nouvelle normalité. Nous porterons dé-
sormais un masque lorsque nous serons enrhumés, 
nous nettoierons régulièrement les objets que nous 
manipulons, les technologies antibactériennes 
continueront de guider nos choix. Et plus encore.

« ATAWADAC » !
Voilà ce qu’il faut être 
aujourd’hui.
ATAWADAC est l’acronyme de “AnyTime, AnyWhere, 
AnyDevice, AnyContent*”. Il s’utilise pour traduire 
le fait de pouvoir se connecter n’importe quand, 
de n’importe où, depuis n’importe quel terminal 
et à n’importe quel espace de travail. On assiste 
à un véritable boom des cadeaux d’entreprise si-
glés dans l’univers de l’high-tech et des objets 
connectés. Ils donnent aux collaborateurs la pos-
sibilité de travailler aussi bien qu’au bureau et 
de pouvoir switcher facilement, selon les jours, 
entre maison, tiers-lieux et bureau. Avec toujours 
autant de productivité.

Si l’entreprise avait pris l’habitude de 
prendre soin de ses nouveaux arrivants, 
elle prend désormais soin de tous. Les 
packs de bienvenue sont remplacés par 
des box cadeaux remplies d’objets per-
sonnalisés à l’effigie de l’entreprise pour 
accompagner et créer du lien à distance 
avec les collaborateurs ou les clients. Elles 
se composent selon l’envie et le destina-
taire, et s’offrent en livraison individuelle. 
Multi-destination, logistique et dispatch 
assurés !

Les objets peuvent être ultra-personna-
lisés en intégrant un marquage au nom 
ou au prénom de chacun. L’occasion d’em-
brasser une forme de communication tou-
jours plus puissante : l’objet ultra-brandé 
s’adresse individuellement à chacun, avec 
unicité et singularité, et non à tous comme 
le font les autres supports de communica-
tion (TV, presse, radio...).

À tous les niveaux de l’entreprise, nous 
avons tous appris à travailler différem-
ment et nous ne ferons pas un retour com-
plet en arrière. Chacun conservera ce qui 
l’a rendu plus agile et plus efficace. Cepen-
dant ce retour au bureau est à préparer. 
L’entreprise doit se demander si ses colla-
borateurs doivent retrouver les lieux qu’ils 
ont quittés à l’identique ? Ce serait laisser 
penser qu’il ne s’est rien passé…

#01
/ /  L e s  «   p a c k s  d e  l i e n   » 
r e m p l a c e n t  l e s   «   w e l c o m e 
p a c k s   » .

#02
/ /  M i c r o  v s  m a c r o   !

#03
/ /  E t  u n  j o u r  l e  r e t o u r  a u 
b u r e a u . . .

Masque intégrant la techno-
logie  «  Silverclear  », un agent 
antimicrobien non toxique qui 
neutralise la prolifération de 
bactéries, moisissures et cham-
pignons à l’origine d’odeurs, de 
décoloration ou de détériora-
tion.

Clé hygiène intégrant la 
 technologie antimicrobienne 
«  Biomaster  » qui fournit une 
protection contre le dévelop-
pement de micro-organismes 
nuisibles durant toute la durée 
de vie du produit.

Boîtier de stérilisation UV pour 
nettoyer son smartphone et 
tout ce qui rentre dans la boîte, 
comme des clés, des écouteurs 
et autres effets personnels. 
Testé pour éliminer jusqu’à 
99,9 % des bactéries telles que 
Escherichia coli, Staphylococ-
cus et Candida albican.

Carnet avec additif en poudre 
à nanoparticules argenté sur la 
couverture, réduisant la crois-
sance des micro-organismes à 
la surface. Testé conformément 
à la norme ISO  22196:2011 
qui mesure l’activité antibac-
térienne sur les plastiques et 
autres surfaces non poreuses.

Distributeur automatique de 
savon et de désinfectant, inté-
grant un détecteur de mouve-
ment infrarouge et une LED à 
l’intérieur du récipient.

*Xavier DALLOZ, dépôt 2002 Sources : données des fabricants

 Équiper pour 
favoriser la flexibilité. 

Équiper pour assurer 
la sécurité sanitaire.

L e  n o m a d i s m e
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Notebook intégrant la technologie « Safe-
Touch™ », un additif antibactérien naturel à 
base d’ions argent certifié ISO 22196:2011 
et utilisé aussi bien pour la couverture que 
pour chacune des pages. 

Stylo en plastique biodégradable techno-
logie « SafeTouch™ », montrant une réduc-
tion de Staphylococcus aureus ≥ 99,92% et 
Escherichia coli ≥ 99,70%. 

Stylet technologique BIC® Clic Stic Stylus 
BGuard™ qui est classifié comme produit 
biocide et ne fait pas qu’éviter la proliféra-
tion des bactéries mais également élimine 
99.9% des bactéries présentes sur son 
corps, la partie la plus exposée. Une pro-
tection testée par le protocole ISO 22196, 
efficace sur toute la surface du stylo et 
pour toute sa durée d’utilisation.

PAREIL 
MAIS… PAS 

PAREIL
Les produits dérivés 

sont des produits 
promotionnels qui se 

font payer !

Les produits dérivés représentent parfai-
tement la réflexion que doit avoir toute 
entreprise qui veut communiquer sur sa 
marque. Offrir sa communication nécessite 
de la finesse quant à la façon dont on af-
fiche sa marque et à qui on l’offre. Celui qui 
n’a rien demandé ne veut pas être trans-
formé en homme sandwich. En revanche, 
le miracle de l’envie d’acheter permet de 
vendre des produits à son effigie avec une 
visibilité de marque colossale. 

Nous sommes habitués à voir en vente le 
T-shirt Friends ou le mug Central Perk, la 
casquette NCIS, les gourdes et porte-clés 
nounours Starbucks, les modèles réduits 
d’avions Air France, ou encore les articles 
Harry Potter. Mais allez surfer sur la bou-
tique de La vache qui rit® et vous en trou-
verez tout autant…

Chaque marque a légitimité à créer des 
objets à son image pour les vendre. L’Ély-
sée s’est lancée avec sa propre boutique, 
tout comme les festivals le font depuis 
longtemps avec ce que l’on appelle dans 
ce milieu « le merchandising », reprenant 
la traduction anglo-saxonne originale du 
terme « produit dérivé ».

L’o b j e t  e t  l e  t e x t i l e  p r o -
m o t i o n n e l s  s o n t  l à  p o u r  l a 
m é m o r i s a t i o n  d e  l a  m a r q u e . 
L e s  o b j e t s  d é r i v é s ,  e u x , 
s o n t  l à  p o u r  d i r e  e t  r e v e n -
d i q u e r  s o n  a t t a c h e m e n t  à 
l a  m a r q u e .

Sources : données des fabricants
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Moulla, 
Mandrake d’or 
et finaliste de 

la France a 
un Incroyable 

Talent.

Jeune prodige star de la 
magie, Moulla mêle magie 
et illusionnisme grâce aux 
nouvelles technologies 
dans une forme inédite de 
prestidigitation qu’il a inventée 
et qu’il appelle « La magie 
augmentée ». 

Moulla se produit dans le 
monde entier avec plus de 
150 shows par an. Il a reçu 
le Mandrake d’or en 2017, la 
récompense ultime du Festival 
International de l’Illusion et de 
la Prestidigitation. Coqueluche 
des médias et des plateaux TV, 
on a pu le voir dans la France 
a un Incroyable Talent saison 
12 sur M6 et à l’affiche de 
Diversion sur TF1. 

Moulla, qui es-tu ?

Je suis « magicien augmenté ». Magicien 
d’abord parce que depuis que j’ai 10 ans, 
j’ai la passion de partager des moments 
de magie et d’émotion avec les gens. 

Des effets spéciaux à couper le 
souffle, dignes des plus grosses 
productions hollywoodiennes… 

mais aussi devant vos yeux 
en live, que ce soit sur scène 

ou derrière votre écran. Car 
Moulla, le magicien de la 

technologie, en envoie plein les 
yeux, quelle que soit la façon 

dont vous le regardez. De l’art, 
de la tech et de la magie. 

« Augmenté  » ensuite grâce à mon par-
cours d’ingénieur en Réalité Virtuelle qui 
m’a amené à intégrer les technologies im-
mersives dans la magie. De la même façon 
que la « réalité augmentée » augmente la 
perception du réel, la magie augmentée 
« augmente » l’art de la magie par la tech-
nologie.

Pourquoi avoir décidé de mêler les tech-
niques numériques aux techniques tradi-
tionnelles de la magie ?

Quand j’étais enfant, j’étais fasciné par Su-
perman, les superhéros, leurs superpou-
voirs. Pour moi c’était ça la magie en fait. 
Transformer la matière, se téléporter... En-
fant, j’étais un peu frustré car j’ai commen-
cé par des tours de cartes, des tours avec 
des foulards… de la magie très tradition-
nelle en somme (que j’adore d’ailleurs). 
Mais ce n’était pas l’image que j’avais 
de la magie et j’ai voulu m’approcher de 
l’image des héros de mon enfance. Ce sont 
les nouvelles technologies qui m’ont per-
mis d’en faire une réalité. Virtuellement 
parlant.

En mélangeant réel et virtuel, tu ques-
tionnes la réalité palpable, la nature tan-
gible des objets, l’haptique en somme. 
C’est quoi « l’haptique » pour toi ?

C’est très proche de la magie. L’haptique 
vient toucher les sens, quels qu’ils soient. 
La Magie vient les bluffer. En ingénierie, 
on essaie de créer des choses possibles 
de manière mathématique en utilisant 
la science. En magie, je crée des choses 
impossibles en utilisant la science. Ce 
que j’aime dans l’objet, c’est qu’il est réel. 
Mais ce n’est pas le cas du reste. Je l’in-
tègre dans mon show, il peut apparaître, 
disparaître, je peux le créer, je peux jouer 
avec. Il y aurait peu de magie sans objet 
tangible.

Tes shows peuvent se faire en visio, donc 
en distanciel. On a davantage l’habitude 
des salles de spectacle ou des close-ups. 
Comment fait-on de la magie à distance ?

J’ai conçu un studio de 300m2 à Paris, bar-
dé d’équipements et d’écrans à taille hu-
maine pour réaliser mes shows en 100% 
virtuel. Je joue encore plus avec les codes 
du virtuel  : hologrammes, avatars, selfies 
virtuels, scènes virtuelles avec intégra-
tion 3D, téléportation d’objets depuis 
le studio directement chez les gens… Je 
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#3donne la sensation 
que des personnes à 
New-York et à Singa-
pour sont ensemble. 
Parce que justement, le virtuel a ouvert 
les portes du participatif. J’aime encore 
plus l’interaction avec un public derrière 
son écran, quand les gens sont partout 
dans le monde, et tous ensemble à la fois, 
plutôt qu’assis devant une scène. J’ai déjà 
fait participer dans un numéro 4 500 per-
sonnes en live derrière leur écran, sur des 
fuseaux horaires différents et avec des 
traducteurs en temps réel. Le distanciel 
permet de rentrer dans une interaction 
que le présentiel ne rend pas possible. 
L’interaction que j’arrive à créer permet 
de personnaliser la relation avec l’autre. 
Je trouve cool ce que le format virtuel 
apporte et mes futurs spectacles en salle 
seront hybrides  «  réel-virtuel  ». J’y ferai 
participer des gens connectés en ligne.

Comment aujourd’hui tes shows destinés 
au B2B permettent-ils aux entreprises de 
communiquer ?

Je ne propose pas uniquement des spec-
tacles en tournée. Mes interventions et 
mes numéros permettent de répondre 
à un besoin de communication avec les 
clients ou les collaborateurs. Donnez-moi 
le message que vous voulez faire passer, 
pour votre marque ou votre entreprise, 
et j’y répondrai de façon personnalisée 
grâce à la magie. La magie a le pouvoir 
de générer de l’émotion  ! Avec la magie 
augmentée, en plus d’activer tous les res-
sorts émotionnels que vous voulez (rires, 
étonnement, surprise…) on va, en plus, 
rassembler, fédérer pour créer une expé-
rience commune et toucher encore plus 
les personnes. C’est une nouvelle manière 
de communiquer pour créer de la valeur 
et du lien. 

Comment arrives-tu à créer du lien quand 
on ne peut pas se réunir ?

La magie en général crée du lien. La ma-
gie augmentée connecte les gens. Avec 
le show virtuel, je savais que l’on retrou-
verait tous les ingrédients d’un spectacle 
comme sur une scène mais c’est encore 
plus interactif ! Au début je ne me doutais 
pas qu’on parviendrait à retrouver aussi 

le phénomène «  sor-
tie de spectacle ». Ce 
moment où les gens 
restent ensemble à 

discuter ou à fumer devant la salle pour 
prolonger le moment d’émotion qu’ils ont 
vécu. Ou ce moment où ils partent dîner 
ensemble après le spectacle. Mais je l’ai 
vu se produire ! À la fin d’un de mes der-
niers shows, les gens sont restés connec-
tés sur l’interface… Ce jour-là, ils ont lancé 
entre eux, chacun chez eux dans leur cui-
sine, un concours de crêpes ! La convivia-
lité existe dans le virtuel… et elle est tout 
sauf virtuelle.

Le décor invisible qui se révèle quand on 
remplit le mug de boisson chaude.

Le décor lumineux sur les équipements 
high-tech en guise de témoin de charge.

Le message qui s’allume sur le corps d’un 
stylo.

La personnalisation par un empiècement 
«  à sequins réversibles  » pour afficher 2 
messages en 1.

“La magie en général 
crée du lien. La magie 

augmentée connecte les 
gens.”

“On se connecte 
virtuellement à un show. 

Puis on reste connectés par 
l’émotion avec ceux avec 

qui on l’a partagée.”

Pendant l’interview (en visio bien sûr), 
Moulla nous a fait quelques-uns de ses 
tours virtuels préférés. On n’en n’est tou-
jours pas revenus  ! L’expression «  il faut 
le voir pour le croire » est toute désignée.

Un spectacle de magie interactive on-line 
intitulé « The Virtual Show ». Idéal pour 
les évènements corporate, les team buil-
ding et pour tous les besoins de création 
de lien et de convivialité.

Un show en ligne personnalisé « sur-me-
sure  », avec des numéros allant de 5 
minutes pour un lancement de produit, 
un  reveal à 1h20 pour créer une expé-
rience de marque, animer une remise de 
trophées... 

Le format le plus demandé en ce mo-
ment par les entreprises ? Des interven-
tions scéniques récurrentes pour dyna-
miser une journée à distance comme une 
convention nationale ou un séminaire.

A l o r s  b o o k e z  u n  s h o w  a v e c 
M o u l l a   !

Pour booker un show avec 
Moulla, contactez-nous.

Tout le monde ne peut pas 
être Moulla... Mais quand les 
produits se prennent pour des 
magiciens, ça donne des tours 
de… coup d’éclat ! TEAM DERNIÈRE 

MINUTE ?
TEAM DERNIÈRE 

MINUTE ?
No worries, on a ce qu’il vous faut !

Te a m  F l a s h  o u  Te a m  R u s h  ?

Que vous soyez tête en l’air ou tellement 
débordé·e que vous avez fait passer à la 
trappe votre recherche de cadeaux ou 
bien que l’on vous demande au dernier 
moment de trouver l’idée qui fait mouche, 
nous avons tous connu ce fameux « coup 
de stress » de dernière minute : 

il faut une idée [ et vite ! ],  
il faut une réception [ et vite ! ], 

Mais il faut aussi et surtout un bon pro-
duit qui plaira.

Attention l’urgence ne doit pas 
nuire à la qualité !

Pour cela, nous vous avons prépa-
ré une sélection de produits dispo-
nibles en 2 temps 3 clics et que 
vous prendrez tout autant plaisir à 
choisir qu’à offrir ! 

RAPIDITÉ, RÉACTIVITÉ.

Selon votre degré de « speed »,  
vous opterez au choix :

POUR VOS CADEAUX MARQUÉS : 

⏱ La livraison RUSH* : départ usine sous 3 à 4 jours. 

⏱ La livraison FLASH* : départ usine sous 1 à 2 jours.

POUR VOS CADEAUX SANS MARQUAGE : 

⏱ Livraison sous 24 heures*.

Rassuré·e ? 1  Bec verseur anti-gouttes. 2  Set de 4 savons Le Chatelard 1802. 3  Porte-clés jeton. 

4  Mug isotherme 31cl. 5  Bouteille isotherme inox 50cl. 6  Mug isotherme bambou 45cl. 

7  Mug pour sublimation 31cl. 8  Sac shopping coton.

P O R T F O L I O  /  L E S  T E N D A N C E S  À  S ’A P P R O P R I E R

*Le délai s’entend entre l’enregistrement de la commande et le départ de l’usine et cela hors délai de validation du BAT. Ce 
délai pourra varier au cas par cas suivant les quantités commandées, la charge de travail en cours et la disponibilité des stocks.
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Pour en savoir plus sur la tendance 
Natural & Authentic, demandez 

notre Cahier de Style.

1  Jamais sans mon maxxxi 
bag en toile de coton pour 
emporter tout mon néces-
saire de plage (fouta, crème 
solaire, lunettes, raquettes 
de plage, le roman des va-
cances, la petite trousse pour 
les clés, les vêtements de re-

change et plus encore) ou bien 
pour faire mon marché. Comme 
Marie Poppins, j’ai tout avec 

moi !

2  Le confort n’empêche pas le 
style, voilà pourquoi je passe mon 

temps en espadrilles, et le mieux 
c’est que je peux les assortir avec 

toutes mes tenues, elles apportent 
une touche naturelle et stylée à mes 

looks d’été.

3  Le soleil on l’aime, on le réclame même 
toute l’année mais pour en profiter et pou-

voir me balader toute la journée sans plis-
ser les yeux, mes lunettes en bambou ne me 

quittent plus.

4  La touche finale à mon look estival c’est 
évidemment mon chapeau, un accessoire qui 
vient parfaire mon allure en soirée et me pro-
tègera des coups de chaud en journée.

5  Pour sortir de l’eau ou prendre mon temps 
le matin, je m’enveloppe dans mon peignoir en 
coton bio, on peut même le porter sur un short 
en denim et un débardeur côtelé si le temps se 
rafraîchit, un style naturel et cool !

N o t r e  s é l e c t i o n  p o u r 
d a n s e r  s o u s  l a  p l u i e  !

Qui a dit que l’arrivée de l’automne était 
symbole de déprime ? C’est à nous de faire 
de cette saison pluvieuse un moment de joie 
et pour cela on s’équipe autant pour se proté-
ger des gouttes que pour se faire plaisir.

1  Pour ne jamais être trempé·e, il me faut… 
Mon imperméable bien sûr ! Et parce que c’est 
plus fun je le choisis jaune, le « Breizh-style » 
me sied parfaitement sous la pluie !

2  Je continue ma yellow collection avec mon 
beau parapluie, j’ai l’impression d’être sous le 
soleil, même sous la tempête.

3  No worries, toutes mes affaires sont à l’abri 
dans mon sac marin. Sa matière imperméable 
et sa boucle étanche gardent tout au sec.

4  Une flaque ? C’est trop tentant, hop ! Avec 
mes bottes de pluie je saute dedans, comme 
un·e enfant, sans même tâcher mon pantalon.

EN ÉTÉ, JE…
suis naturel•le 
& authentique !
N o t r e  s é l e c t i o n  p o u r  u n  é t é 
a u  n a t u r e l  !

Et si cet été on revenait aux essentiels 
en se parant de vêtements et d’acces-
soires aux matières et couleurs natu-
relles ? Un été sous le signe de l’au-
thenticité, pour se fondre dans la 
nature, pour nous garantir un look 
ultra-tendance !

EN AUTOMNE, 
JE… fais sourire  

la pluie !

5  Pour capturer l’arc en ciel qui se 
dessine je mets mon smartphone 
à l’abri dans sa pochette imperméable. Je 
peux même le garder sur moi en me pro-
menant avec son tour de cou intégré.

6  Et comme pied de nez au mauvais temps, 
j’emporte partout avec moi, mon porte-clés 
goutte pour retrouver vite mes clés dans mon 
sac quand il pleut.

SUR 
MESURE

p r o d u i t
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EN HIVER, JE…

J e  s o r s  s e u l e m e n t  a v e c  m e s  e s s e n t i e l s  p o u r  a f f r o n t e r  l e 
f r o i d . . .
1  Mon bonnet tricoté en fil recyclé sur la tête, confortable et cool. Avec son joli pompon, 
je garde la tête et les oreilles bien au chaud. 2  Enroulé·e dans mon écharpe, peut-être 
même jusqu’au nez. 3  Je cache mes mains dans mes poches où j’ai glissé ma petite chauf-
ferette et je profite de sa chaleur tout mon trajet. Fini les doigts gelés à chaque sortie. 
4  Je file à ma séance bien-être au spa, choisie dans ma Smartbox, de quoi me réconforter 
et détendre mon corps crispé par le froid.

E t  u n e  f o i s  r e n t r é · e  a u  c h a u d . . .
5  Je m’enveloppe dans mon plaid ultra-doux et moelleux grâce à sa face sherpa et polaire 
pour regarder une série, bien au chaud. 6  Je dégaine mon arme anti-déprime et plaisir 
avec un délicieux chocolat. 7  Que j’accompagne d’une bonne infusion restée au chaud 
dans mon thermos de ma couleur préférée.

me réconforte !
N o t r e  s é l e c t i o n  p o u r  u n 
h i v e r  d o u i l l e t  à  l ’ i n t é r i e u r 
c o m m e  à  l ’e x t é r i e u r  !

Durant la saison des grands froids, on a 
besoin de réconfort, de se sentir comme 
dans un cocon douillet, que ce soit chez 
nous mais aussi pour nos sorties.

AU PRIN-
TEMPS, 
JE… 
suis rayé•e !
N o t r e  s é l e c t i o n  p o u r  u n  e f f e t 
r a y é - s t y l é  !

LA MARINIÈRE, ce basique qui nous accom-
pagne au fil des années et des saisons, mais 
c’est tout particulièrement au printemps 
qu’elle devient totalement incontournable  ! 
Pièce phare des collections croisières des 
créateurs, on adorera surtout casser les codes 
en la mixant avec d’autres motifs et couleurs 
et même des rayures verticales ! 

L e  m u s t  ?  O n  p e u t  c o o r d o n -
n e r  t o u t e  l a  f a m i l y .
1  On sort tous sa marinière, homme, femme 
et enfant. Pour varier les plaisirs on pour-
ra la choisir en base blanche avec rayures 
marines et, inversement, en base marine 
avec rayures blanches. Le petit plus qui fait 
craquer ? Broder un petit mot ou un motif 
commun à toute la famille ! 2  Même l’ours 
Toinou le doudou préféré s’apprête avec sa 
mini marinière Armor Lux. Et oui toute la 
famille est coordonnée, vraiment toute !  

3  Touche mode ultime, j’accessoirise mon 
look avec un très désirable sac à dos recyclé, 
et parce que c’est ultra-tendance il arbore 
des rayures verticales, un mix & match qui 
fait son petit effet à tous les coups !

Pour en savoir plus sur les 
tendances stylistiques, demandez 

notre Cahier de Style.
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LA RÉALITÉ
AUGMENTÉE

Pourquoi vous ne devriez pas 
passer à côté de la Réalité 
Augmentée pour votre 
prochain projet ? 

1  Notoriété

2  + de temps d’attention

3  Différenciation

4  Interactivité

5  Engagement 

6  Lien

7  Meilleure mémorisation

8  Expérience ludique 

OBJETS / TEXTILES
L a  p e r s o n n a l i s a t i o n  
d i g i t a l e   !

Une nouvelle technique de marquage 
Une surprise 2.0

Des produits idéaux à augmenter* : 

1  Carnet de notes, agenda, calendrier

2  Mug, gourde, bouteille

3  Totebag, sac à dos, valise

4  T-shirt, sweat-shirt 
5  Powerbank, enceinte

RETAIL / 
ÉVÈNEMENTIEL
L e  l i a n t  d u  c r o s s - c a n a l   !

L’interaction entre l’Homme et le projet, 
entre le « on » et le « off-line » 
Animer, stimuler les ventes, diversifier le 
parcours client

Des idées augmentées : 

1   Jeu concours

2   Chasse au trésor

3   Info, vente, marketing 

4   Présentation autonome 
5   Back to-web-to-store

Téléchargez l’application ARGOplay grâce au QR Code ci-contre puis 
scannez toute la page depuis l’application, vous saurez tout ce que 
l’on peut faire avec la Réalité Augmentée…
ou presque !

ÉDITION
L e  p r i n t  e n  t e m p s  r é e l   !

Un moyen pour mettre à jour le contenu à 
chaque instant  
Une façon de ne pas avoir besoin de 
limiter son contenu

Des pages idéales à augmenter : 

1  Plaquette institutionnelle, document 
commercial

2   Tarif, table de références

3  Notice, plan de montage, schéma 
technique 

4   Packaging, PLV 
5   Catalogue, annuaire

*Éviter les surfaces inférieures à 25cm²

La Réalité Augmentée est une force d’émerveillement qui s’adapte à des sup-
ports imprimés pour les rendre digitalement connectés.

Un contenu invisible sauf pour ceux qui ont le révélateur  : l’application AR-
GOplay à télécharger maintenant !  

V i v e z  l ’e x p é r i e n c e  e n  s c a n n a n t  l a 
p a g e  d e  p u b l i c i t é  c i - c o n t r e .
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« Toute la pluie tombe 
sur moi… »*
La softshell, vous connaissez ? Ce vêtement tech-
nique est un assemblage d’une multitude de dé-
tails. Chacun ayant une importance toute particu-
lière. Son rôle premier est de protéger du froid et de 
remplacer des couches de vêtements supplémen-
taires. Le détail est basé dans ce que l’on ne voit 
pas : les multicouches qui composent la softshell.

Le détail est aussi dans ce que vous en ferez car la plupart des softshells sont déperlantes. La déperlance provient de la techno-
logie du DWR (Durable Water Repellent). Il s’agit d’un traitement chimique de la veste qui permet de ne pas laisser l’eau pénétrer 
durant 30 minutes sous une petite averse. Et ce grâce à l’enduction du vêtement, qui fonctionne comme un vernis. Pour le modèle 
présenté, l’indice d’imperméabilité est de 3.000mm soit une pression équivalente à 3m d’eau selon le test de la colonne d’eau issu 
de la norme ISO811.

Le  
diable
SE CACHE DANS LES 
DÉTAILS

« TCHI ».
Le détail ?  

C’est la disparition, celle du câble ! 

En plaçant son smartphone sur la powerbank QI, un champ électro-
magnétique se crée pour laisser passer le courant qui permet de le 

recharger. Aucun risque ni danger, cette technologie bénéficie de 
nombreux protocoles de sécurité et notamment la gestion des flux 

électriques. Garanti sans survoltage ou surtension.

Détail à connaître : la technologie QI, a été créée en 2008. Ici, on ne 
parle pas de test intellectuel mais plutôt d’induction magnétique 

(d’ailleurs, on prononce « Tchi » et non Q.I.) ou, plus couramment, de 
recharge à « induction ». Un détail à vérifier sur son smartphone : 

qu’il accepte ce mode de charge. Sinon il existe un accessoire pour le 
rendre compatible ! 

Quand il s’agit de son café, latte ou non, rien 
n’arrête l’afficionado. Comme tout le monde, 
on se bat à la machine à café pour mettre de 
biais son mug ou sa gourde, en croisant les 
doigts pour qu’ils ne tombent pas et que la 
boisson coule bien dedans.

Mais ce mug nomade a deux détails qui font 
toute la différence : il mesure ��cm de haut 
et passe dans toutes les machines (on parle 

de machines à café) sans avoir à le pencher ! Et son volume 
est de 400ml soit plus grand que la moyenne des mugs 
(350ml).

Non content d’être personnalisable à souhait, il additionne les 
détails importants car il est garanti sans BPA. Exit le BPA ou 
Bisphénol A, ce perturbateur endocrinien dérivé du pétrole.

400 ml.

L’intérieur du col.
Longévité.

Un T-shirt c’est un ensemble : la matière, la coupe, la 
personnalisation…

Le détail le concernant qui n’en est plus un, c’est… qu’il 
soit porté !

Mais, le détail, pour qu’à chaque fois qu’il soit porté, la 
marque soit vue, c’est de la placer dans le col ! C’est le 
meilleur endroit puisque c’est celui que l’on regarde tous 
les jours pour enfiler son T-shirt à l’endroit. On y indique-
ra aussi les mentions obligatoires de tout textile comme 
la taille, le Made in, la composition et les instructions de 
lavage. L’étiquette n’est alors plus nécessaire, ajoutant 
du confort et évitant qu’elle 
ne soit coupée, perdant ainsi 
toutes les informations. Il existe 
des gammes sans étiquette ou 
bien avec des étiquettes « Tear 
Away », qui s’enlèvent facile-
ment. Le marquage dans le col 
est généralement sérigraphié, 
en 1 couleur, sur une surface d’environ 10x10cm.

Enzymatique ! 
C’est le mot à retenir pour ces 
deux sweat-shirts, pièces em-
blématiques de tout dressing. Sans 
traitement enzymatique, les matières, et 
notamment le coton, nécessitent un traite-
ment chimique particulièrement énergivore et 
employant des produits toxiques. Dangereux aussi 
bien pour les confectionneurs que pour les utilisateurs 
finaux, c’est un fléau pour l’environnement. On retrouve 
notamment de nombreux résidus dans les rivières et océans.  

Mais là, on pense écologie en priorisant la matière et le traite-
ment des fibres. Grâce au traitement enzymatique, le prélavage est 
plus économique en ressources (eau et énergie) car beaucoup plus 
court en temps. Aucune utilisation de produits toxiques n’est néces-
saire. Et le détail supplémentaire réside dans le fait que le lavage 
aux enzymes prépare parfaitement la fibre textile en la rendant 
plus douce et donc plus agréable à porter.

Acheter mieux est au cœur des préoccupa-
tions quotidiennes des entreprises. C’est dans 
le détail que l’on saura reconnaître un textile 
pérenne. Pour ce polo, il s’agit de la tresse in-
térieure.

Ce biais chevron ajouté dans le col permet un 
meilleur maintien du polo et de sa structure au 
fil des lavages, mêmes intensifs. On peut d’ail-
leurs le retrouver au niveau de la fente côté 
(ce triangle découpé de chaque côté au bas du 
polo). 

Le détail du détail sera de jouer sur une cou-
leur contrastée pour la tresse afin de montrer 
sa présence et d’en faire un élément de style.

Vous ne l’imaginiez peut-
être pas mais, il est pos-
sible de personnaliser des lacets ! Le marquage 
recto-verso est réalisé grâce à la sublimation. 
Cette technique permet de partir d’une base 
blanche et d’arriver à un article totalement 
coloré et décoré. La sublimation permet d’avoir 
un rendu précis, avec des couleurs vives car 
elle incruste les couleurs dans la matière, 
garantissant une tenue parfaite des couleurs, 
même après plusieurs lavages.

Le détail ? Il est déjà dans votre créativité, 
mais pourquoi ne pas imaginer associer un tuto 
laçage à votre cadeau ?

Le détail ? C’est qu’il n’y en a pas ! Un 
vêtement sans couture, comment est-ce pos-
sible ?

La technologie Seamless est un mode de cou-
ture que l’on pourrait qualifier de 3D. Des 
machines ont été spécialement conçues pour 
créer un tissage circulaire. On obtient des 

vêtements respirants à la coupe ergono-
mique qui viendront parfaitement épou-
ser la silhouette en offrant un maximum 
de confort. Moins de perte de matière, 
moins de frottements, pour un produit 
aux qualités reconnues. Un aspect tech-
nique non négligeable qui permet d’uti-
liser une matière faite de polyester 
recyclé et de polyamide régulant l’humi-
dité pour un séchage très rapide. Finale-
ment de nombreux détails à souligner !

Tuto !

Seamless.

Ripstop.
S’il y a bien un détail 
que l’on n’aime pas voir, 
c’est un accroc ! Pour 

faire face à ce risque lors des voyages entre 
la maison, le bureau ou les rendez-vous, ce 
sac est réalisé en polyester et en nylon avec 
la technologie Ripstop. Un mot qui veut tout 
dire : « to rip » soit déchirer en anglais 
et « stop » que nous ne traduirons pas ! Un 
tissu qui limite les déchirures. Le Ripstop 
concerne le maillage du tissu. Il est fait 
de telle sorte que les fils de chaîne et de 
trame, le composant, sont tissés en ajou-
tant du nylon, assurant ainsi une parfaite 
résistance. Il est ensuite enduit de PVC ou 
de polyuréthane pour le rendre imperméable. 
Détail sur son origine, ce tissu était, ini-
tialement, utilisé dans l’armée, le sport ou 
encore l’aérospatiale. Autant dire qu’il a 
fait ses preuves et qu’il sera d’une grande 
utilité pour éviter de venir endommager son 
précieux contenu. 

On n’arrête plus les détails car, pour as-
surer une protection complète, une housse 
vient compléter le tableau pour rendre le 
sac totalement imperméable. Bref, l’allié 
parfait !

*Reprise du titre de la chanson de Sacha Distel.
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Si la RSE est devenue, pour certaines 
entreprises, un outil de racolage, nous 
avons choisi de la considérer comme 
une valeur d’évolution et de maturité, et 
d’en donner quelques principes. 

Elle va, au sein de ce dossier, 
s’accompagner d’éléments de réflexion 
comme les achats responsables, de 
logique de marché comme le recyclage 
avec notamment le programme 
d’économie circulaire Ubicuity® de BIC. 
Et comme le textile est au cœur de l’éco-
responsabilité et de la soutenabilité, 
nous le mettons en lumière avec un 
focus sur une pièce incontournable, le 
pantalon, et sur la norme GOTS.

ÉCO- 
RESPONSABILITÉ 
& RSE

ÉCO- 
RESPONSABILITÉ 
& RSE
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Nous lui avons posé 
toutes nos questions 

sur ses sujets de 
prédilection pour 

comprendre et 
définir la vision des 
achats de demain. 

Explications claires 
et sans détours.

En tant que spécialiste de la discipline, 
que veut dire « achats responsables » ?

Les achats responsables correspondent 
à la prise en compte des impacts et des 
conséquences de nos actions sur les as-
pects économiques, sociaux et environ-
nementaux. Cela va bien plus loin que le 
simple « passage de commande ».

Pour être plus 
concret, on se doit 
de ne plus regarder 
seulement le pied de 
facture pour mesurer 
ce que représentent 
les coûts. On parle 
alors de coût global 
de possession  ou 
TCO pour «  Total 
Cost of Ownership ». 
Il convient de trou-
ver et mesurer les 
coûts cachés qui 
peuvent nuire à 
l’économie, à l’image 
et aux relations avec les parties prenantes 
de l’entreprise. 

Nous savons qu’à ce jour, encore trop peu 
d’acheteurs en France pratiquent cette dé-
marche. Elle n’est pas encore ancrée dans 
les mœurs d’analyse et de projection des 
entreprises. Cela ne veut pas dire que les 
acheteurs n’y sont pas sensibles mais ils 
n’en appliquent pas encore suffisamment 
les principes.

Comment décrivez-vous les acheteurs qui 
l’ont mis en pratique ? 

On cantonne encore trop les acheteurs 
dans un rôle de « cost-killer ». Alors que 
ce sont des managers de risques. Les cli-
chés sur la négociation et la réduction des 
coûts, à tout prix, ne sont plus de mise. La 
vraie définition des acheteurs dits respon-
sables est qu’ils sont véritablement au 
service de l’entreprise pour lui permettre 
d’optimiser sa relation client-fournisseur 

Passionné et engagé, Mathieu 
Lizeau est convaincu que les fonc-
tions « achats » et « RSE » sont des 
leviers de performance puissants et 
ont un rôle majeur à jouer au sein 
des organisations. Il challenge les 
idées, les méthodes, les équipes, 
avec comme objectif que les or-
ganisations aient un impact posi-
tif et visible sur leur écosystème. 
Il accompagne les changements 
mais aussi « pour faire » les chan-
gements.

«  J’ai choisi de devenir consultant 
parce que ce que j’ai réussi à faire 
en tant que collaborateur, je sou-
haite le partager avec le plus grand 
nombre. En transmettant ma vision 
et mes succès, j’accompagne pour 
rendre autonome. »

Pour bénéficier d’un 
accompagnement, d’une formation 
ou d’un diagnostic, contactez-nous.

consultant achats responsables 
& RSE.

« L’acheteur 
responsable 
doit être un 
manager de 
risques et non 
plus simplement 
un négociateur 
de prix. »

qui est Mathieu 
Lizeau ?

« En matière de 
RSE, le temps, 
l’anticipation 

et la motivation 
sont les 

clés pour la 
performance. »

sur le long terme. L’acheteur et le four-
nisseur se doivent de construire une stra-
tégie et non de seulement échanger des 
devis. 

Sachant que peu d’entreprises cartogra-
phient leurs risques fournisseurs, l’ache-
teur se doit, avant de négocier un prix, 
de considérer l’ensemble de la chaine de 
valeur. Vaut-il mieux diminuer immédia-

tement le prix d’une ma-
tière et perdre la volonté 
d’accompagnement d’un 
fournisseur ou établir un 
plan d’achat sur 3 ans et 
s’assurer de progresser 
ensemble ?

En quoi ne pas viser le 
prix en priorité est un 
atout pour les entre-
prises ?

Les entreprises ne visent 
plus uniquement le taux 
de marge mais prennent 

en considération la triple performance 
économique, sociale et environnemen-
tale. Les entreprises se doivent d’être 
performantes économiquement, bien en-
tendu, mais elles doivent aussi être re-
connues pour ce qu’elles sont avec leurs 
valeurs, leurs équipes, leur histoire, leurs 
ambitions…. On évoque ainsi une attitude 
« responsable » pour un modèle « soute-
nable ». 

Vous utilisez le mot « soutenable ». Que 
veut-il dire ?

La soutenabilité est un projet d’entreprise 
et de société. Il vise à inscrire les activités 
économiques dans les limites sociales et 
environnementales. On veut s’assurer que 
les pratiques d’achat dans notre cas, per-
mettent de maintenir la résilience de nos 
sociétés et de la nature. Cela implique de 
non seulement réduire l’impact environ-
nemental des produits achetés sur leur 
cycle de vie, mais aussi de vérifier leurs 

conditions de fabrication et l’impact de 
leur utilisation sur les personnes.

Si nous devions ramener cette valeur à 
l’univers de la Communication HaptiqueTM, 
comment approcheriez-vous les achats ?

Il ne faut pas crier haro sur les produits, 
en général s’ils existent c’est qu’ils ont 
une fonction et un intérêt. En revanche, il 
serait intéressant de reprendre l’objectif 
et de l’associer à la prise de conscience 
actuelle. Comme pour tous les achats, 
dès que l’on est dans l’urgence, on peut 
moins se concentrer sur l’éco-responsabi-
lité. Il est donc obligatoire d’anticiper no-
tamment pour les achats qui ne peuvent 
pas se faire autrement que dans des pays 
lointains. Là encore, avec du temps, on 
peut minimiser l’impact écologique. Le 
dernier point auquel je m’attacherais, ce 
serait l’utilité et l’utilisation de ce que 
l’entreprise va offrir. Penser le produit, vê-
tement ou accessoire pour que ceux qui le 
reçoivent, l’utilisent afin qu’ils n’aient pas 
à l’acheter, d’autant plus s’il est envisagé 
de manière éco-conçue. Ainsi, il n’y aura 
pas de produits superflus et supplémen-
taires sur le marché.

Quel est le meilleur moyen d’accompa-
gner les entreprises ?

J’ai mis en place deux formations, d’une 
journée chacune, parce que la RSE doit 
être simple. Elles s’intitulent «  La RSE, 
création de valeur et attrait pour les 
clients  » et «  L’acheteur responsable, à 
l’origine du succès commercial  ». Une 
autre méthode  : partir de l’état actuel 
dans l’entreprise avec deux formats de 
diagnostics pour savoir quoi et comment 
améliorer.

MATHIEU 
LIZEAU

Entretien avec

ACHATS RESPONSABLES
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RECYCLAGE ET 
TRANSPARENCE
Nous croyons que ceux qui «  greenwas-
hent  » par de faux discours écologiques 
et des arguments environnementaux ou 
sociétaux douteux permettent de faire 
émerger les vraies initiatives, les vraies 
bonnes idées et les vrais engagements. En 
nous laissant sceptiques à l’écoute de dis-
cours approximatifs, ils ouvrent une voie 
royale à ceux que l’on peut véritablement 
croire. Ceux qui défendent des visions sé-
rieuses et sincères, vertueuses et respec-
tueuses. 

histoires d’eau…
1 .  L a  v i e  d u r a b l e  d e s  b o u -
t e i l l e s

Le rPET pour « recycled polyethylene te-
rephthalate », ou en français polytéréph-
talate d’éthylène recyclé (PET recyclé), est 
une matière qui fait l’objet de toutes les 
attentions. Obtenu par la revalorisation de 
bouteilles plastiques vides et jetées après 
utilisation (essentiellement des bouteilles 

Saviez-vous 
que le ruban 
de Möbius est 
à la base de 

nombreux symboles 
et logos ?
Aussi nommée boucle de Möbius (ou 
Moebius), il s’agit d’une forme fermée 
n’ayant qu’une seule face. Ses bords sont 
homéomorphes, c’est-à-dire que l’on peut 
passer d’une face à l’autre de manière 
continue. Si vous y faites glisser la mine 
d’un stylo, vous en ferez le tour sans avoir 
à changer de face. Une découverte scien-
tifique que le monde de l’art, de la magie 
ou encore du business n’ont pas manqué 

d’eau*), le rPET est aujourd’hui utilisé par 
de très nombreuses industries et pour un 
grand nombre d’applications. Une vision 
d’un plastique plus durable. Il peut bien 
sûr servir à refabriquer des bouteilles en 
plastique (Coca-Cola® en 
chef de file de l’innovation 
et de la R&D dans ce do-
maine), mais pas unique-
ment... Dans l’industrie du 
textile, des accessoires et 
de la bagagerie, le plas-
tique issu du broyage des 
bouteilles usagées permet 
de re-filer une nouvelle 
fibre de polyester. Com-
prenez plus simplement 
un « polyester recyclé ». L’occasion de 
donner une seconde vie à un matériau 
originellement non biodégradable et de 
partir de matières déjà existantes pour 
diminuer notre dépendance aux matières 
premières vierges. 

Un parti pris que la fibre Repreve® désire 
pousser encore plus loin. Elle intègre Fi-
berPrint®, un système de traçabilité et de 
transparence certifié tout au long de la 
chaine de production pour garantir l’ori-
gine recyclée de la matière. 

2 .  S e a q u a l ,  l e  r P E T 
i s s u  d e s  o c é a n s

Lancé en 2016, le projet Sea-
qual est un modèle écono-
mique vertueux qui participe 
à la lutte contre la pollution 
de nos mers et de nos océans 
par la transformation des dé-
chets plastiques marins en 
fibres textiles. Une ambition née 
de l’envie de soutenir une communauté 
de pêcheurs barcelonais qui attrapaient 
dans leurs filets autant de déchets que de 

de s’approprier ! Si vous n’avez pas l’âme 
d’un scientifique et qu’il vous semble dif-
ficile d’imaginer un ruban avec une seule 
face, nous vous invitons à réaliser votre 
propre ruban de Möbius en suivant le tuto 
du site m@ths et tiques*. Avouez que les 
cours de mathématiques auraient été plus 
fun si vous aviez pu réaliser ce genre de 
bricolage ! De nombreux logos et sym-
boles sont inspirés de cette forme. Parmi 
les plus connus : le symbole du recyclage 
mais aussi le logo Google Drive.

poissons. Depuis les récoltes de déchets 
plastiques marins s’organisent partout 
dans le monde. Elles permettent d’ali-
menter en fibres recyclées les filières de 
la mode et l’habillement. Tous les acteurs 

sont impliqués, depuis les filateurs 
et les tisseurs jusqu’aux marques.

3 .  U n  I M PA C T  p o s i t i f 
s u r  l ’é c o n o m i e  d ’e a u

C’est le pari relevé par le pro-
gramme IMPACT. Car l’eau est une 
préoccupation d’ordre mondial. 
L’ONU parle de « crise de l’eau » 
et appelle, depuis 2015 déjà, à 
économiser cette précieuse res-
source, «  l’or bleu », sans quoi le 
monde devra faire face à un défi-

cit hydrique de 40 % dès 2030**. L’expres-
sion consacrée est «  stress hydrique  », 
signifiant que la ressource est insuffisam-
ment disponible pour répondre aux diffé-
rentes activités humaines et aux besoins 
de l’environnement. Selon l’ONU toujours, 
il est donc indispensable de changer « ra-
dicalement la façon de l’utiliser et de la 
partager ».

De cette préoccupation est née IMPACT, 
une collection de produits conçue pour 
avoir un impact positif sur l’économie 

d’eau. Elle est fabriquée avec des 
fils de coton recyclé et du PET re-
cyclé dont la production est moins 
consommatrice d’eau et, pour 
chaque produit vendu, 2% des bé-
néfices sont reversés à Water.org, 
une ONG qui travaille à offrir, aux 
populations en manque, une eau 
accessible et saine. Pour garantir 

ses allégations d’utilisation de matières 
recyclées et d’économie d’eau, chaque 
produit de la gamme IMPACT est équipé 
du traceur AWARE™.

OFFREZ LA VÉRITABLE HISTOIRE DU DÉVELOPPEMENT DURABLE AVEC 
DU RPET RECYCLÉ ET DU COTON VÉRIFIABLE ET TRAÇABLE.

Pour plus d’informations : www.theimpactcollection.org Pour plus d’informations : www.water.org

Économies totales

87.281.571
Litres d’eau déjà preservés (2020)

5.997.442
Bouteilles d’eau réutilisées (2020)

La collection IMPACT

Fournir des preuves de l’impact sur 
l’environnement (économiser de l’eau !)

Nous pouvons offrir une traçabilité 
sécurisée de nos matières recyclées.  
Une histoire vraie du début à la fin.

Soutenez Water.org avec un don de 
2% sur chaque produit IMPACT vendu.

Half_Page_Xindao.indd   1Half_Page_Xindao.indd   1 7-4-2021   08:13:337-4-2021   08:13:33

Ce n’est pas un 
challenge. 
C’est notre 
volonté.

*Yvan Monka, professeur agrégé de mathématiques.

*Les Échos, rapport Euromonitor International, juillet 2017 **Programme mondial des Nations unies pour l’évaluation des ressources en eau, 2015.

82 83



GOTS 
SAVE THE 
GREEN

RECYCLAGE ET 
CIRCULARITÉ

Après avoir atteint les confins du monde 
de la certification et des positions sur le 
green, il apparaît nécessaire de recentrer 
et de clarifier les vérités ainsi que les be-
soins de rassurance.

Nombre sont les certifications qui ne sont 
valables que sur une seule étape de la fa-
brication. C’est déjà une bonne chose mais 
il serait plus simple et plus logique pour 
tout le monde, et notamment le consom-
mateur final, d’avoir un label qui prendrait 
en compte toutes les étapes de la fabri-
cation ainsi que les normes sociales. Car 
finalement les deux sont indissociables 
pour obtenir ce en quoi le consommateur 
est en droit de s’attendre, dans la mesure 
où il accepte que le coût soit supérieur à 
la production de masse non contrôlée.

C’est le cas avec le label GOTS pour « Glo-
bal Organic Textile Standard  ». Deux ni-
veaux de labellisation avec «  Organic  » 
qui doit contenir 95% de fibres certifiées 
biologiques et « Made with Organic » qui 
se situe à 70%.

Pourquoi on aime GOTS ? Parce si l’Union 
européenne a imposé la norme REACH 
pour la teneur en produits chimiques no-
cifs, elle ne s’intéresse pas à la production 
de la matière première, ni aux conditions 
de traitement des travailleurs. GOTS a 
réuni ces deux éléments et va jusqu’à 
imposer son label au niveau des encres 
de marquage pour un produit fini certi-
fié. Ce sont des audits réguliers qui vont 
permettre d’assurer la viabilité du label et 
des labellisés.

Recycler des produits pour en faire une 
matière secondaire non utilisée, c’est dé-
placer le problème sans le résoudre ! C’est 
faire qu’une montagne de matière recy-
clée remplace une montagne de produits... 
On comprend alors aisément pourquoi il 
faut absolument utiliser, «  ré-utiliser  », 
cette matière. À la fois parce qu’elle peut, 
et doit, retrouver de la valeur, et pour ne 
pas avoir à puiser dans de nouvelles res-
sources de matière première. 

C’est exactement avec cette logique que 
fonctionne le modèle du programme Ubi-
cuity® : réutiliser la matière produite par 
le recyclage des instruments d’écriture 
pour fabriquer du mobilier extérieur. Cette 
ressource disponible devient la matière 
première de quelque chose de nouveau. 
Pour être précis, il s’agit d’une matière 
« secondaire » ou « post-consommateur », 
étant rendue à son deuxième cycle de vie. 
Et toute la beauté du programme consiste 
à lui redonner une nouvelle vie, formant 
ainsi une « boucle ». Comme une fontaine 
de jouvence. C’est ça l’économie circu-
laire ! C’est le modèle reconnu comme le 
plus abouti dans la démarche de dévelop-
pement durable. 

Ainsi les instruments d’écriture qui sont 
conçus pour être recyclables, sont, en ef-
fet, bien recyclés. Mais encore plus car… 
ils sont transformés. « Petit stylo devien-
dra banc…® », le programme Ubicuity® de 
BIC porte bien son nom. 

Chaque entreprise peut avoir cette ap-
proche. Avec la conscience que ce qu’elle 
utilise au quotidien pour fonctionner peut 
être valorisé et revalorisé. Les stylos et 
plus généralement tous les instruments 
d’écriture en sont le parfait exemple. C’est 
dans l’univers professionnel que l’on en 

GOTS :
Écologie (fibres + matériaux + 
cultures biologiques) 
+ Environnement (énergie + 
eau + traitement des eaux 
usées + utilisation des produits 
chimiques) 
+ Droits sociaux (non-travail 
des mineurs + conditions de 
travail décentes +  respect de 
la santé des travailleurs et 
consommateurs).

 Pas GOTS (entre autres) : 
• Le plomb quand il est utilisé pour 
teindre les tissus. Attention aux couleurs 
vives qui en contiennent souvent.

• Les NFE (éthoxylates de nonylphénol 
et nonylphénol) car ils servent au lavage 
des textiles. Ce sont des détergents indus-
triels.

• Les phtalates car s’ils existent hélas 
dans de très nombreux produits comme 
les cosmétiques, les emballages, les pro-
duits d’entretien, ils vont aussi se cacher 
dans certaines encres pour la personnali-
sation des textiles.

• Les PFC (produits chimiques perfluorés 
et poly fluorés) que l’on va retrouver dans 
les substances qui permettent l’imper-
méabilisation et pour rendre un textile 
hydrofuge.

• Le formaldéhyde qui va éviter le déve-
loppement de bactéries, notamment pen-
dant le transport du lieu de fabrication 
vers le lieu de vente.

• La mauvaise gestion de l’eau, qu’elle soit 
trop abondante en amont ou mal gérée 
quand il s’agit de l’évacuer.

• Le travail des enfants qui bien évidem-
ment ne devrait pas exister, mais l’attrait 
du profit reste, pour certains, plus impor-
tant.

• Les conditions sanitaires inhumaines 
que l’on retrouve dans tous les pays, sans 
distinction de niveau de développement 
ou de richesse.

utilise le plus. Et ils sont jetés dans la pou-
belle de bureau car leur tri en fin de vie 
n’est pas obligatoire, ne rentrant pas dans 
le « décret 5 flux* ». Pas obligatoire donc…
pas organisé. Jusqu’à ce que BIC invente 
Ubicuity®, la première filière de recyclage 
des instruments d’écriture en France, to-
talement privée et 100% intégrée, trans-
formant ainsi la fin de vie de ses produits 
d’une fatalité en une opportunité. 

Avec Ubicuity®, le recyclage des instru-
ments d’écriture en fin de vie est enfin 
pris en charge (toutes marques et tous 
fabricants confondus). L’histoire s’écrit et 
n’a plus de fin… Chaque entreprise a donc 
le pouvoir de décider que ses instruments 
d’écriture deviennent autre chose que 
simplement des produits usagés, voués 
à l’enfouissement ou à l’incinération. Une 
conscience écologique pour la réduction 
de leur impact environnemental. Une 
conscience durable en faveur des res-
sources de la planète. Une RSE forte, en-
gagée et choisie. 

S’engager avec 
Ubicuity® 
c’est 
intégrer 
l’économie 
circulaire 
et valoriser sa 
démarche RSE.

Les étapes de la fabrication du textile qui 
contiennent le plus de produits chimiques 
incluent les opérations de teinture, de 
lavage, d’impression et de finition des 
tissus. Donc quel que soit le label : n’ou-
bliez pas de laver tout textile avant de le 
porter !

Pour encore 
plus de 
confiance
On aime aussi le la-
bel GRS, pour « Global 
Recycled Standard  », 
qui va certifier les ma-
tières recyclées, avoir 

la même démarche que GOTS sur 
une vision environnementale, sociale 

et sur l’utilisation des produits chimiques. 
Une chaîne de traçabilité est mise en 
place pour chaque étape, égrenage, fila-
ture, tissage, tricot, teinture, impression, 
couture.

Que penser du Combo 
GOTS/GRS ? 
Les matières qui ont servi à réaliser le 
vêtement sont en partie recyclées et/
ou organiques, mais surtout certifiées. Le 
produit répond aux règles GOTS ainsi que 
sa personnalisation par impression. On re-

trouve une gamme 
de vêtements et ac-
cessoires dont la te-
neur en substances 
chimiques a été 
minimisée, et pour 
lesquelles, toutes 
les personnes 
ayant travaillé pour 
que nous ayons le 
plaisir de la porter, 
ont été considé-
rées et reconnues. 

Ce combo va permettre aux marques qui 
sont certifiées de prouver de la qualité de 
leur produit textile et de l’impression de 
la personnalisation. C’est donc une vraie 
démarche d’engagement que d’offrir un 
produit GOTS/GRS.

   * Décret n° 2016-288 du 10 mars 2016, dans le prolongement de la loi relative à la transition énergétique pour la croissance verte.

.org

Envie d’agir ?
Devenez Ambassadeur ou 

Ambassadeur Premium du programme 
de recyclage des instruments 

d’écriture

+

Ambassadeur

990 € HT 

500 stylos BIC® 4 CouleursTM pédago-écologiques, 

NF Environnement, personnalisés avec votre logo

1 kit de collecte (collecteur, totem, posters, chevalet de comptoir)

Enlèvement gratuit par UPS de vos collectes

Don à l'association de votre choix d’1 centime 

d’euro par stylo collecté

Accès à un pack d’outils de communication 

interne et externe

Traçabilité pour votre reporting RSE

Droit au label Ambassadeur Ubicuity®

Ambassadeur
premium

Ambassadeur

1 banc d’extérieur Ubicuity® personnalisé avec une plaque portant 

votre logo, preuve de votre engagement dans l’économie circulaire

1 457 € HT 

Contactez-nous !

Bonus : 
encore plus 

d’ Ubicuity®
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S’il ne s’agit pas d’une activité spéci-
fique, mais plutôt d’image, le risque 
est simple, le pantalon ne sera pas 
porté. Donc pas d’image de marque. 
Lorsque le port du vêtement, ici le 
pantalon, pièce sensible, est imposé, 
la conséquence du mauvais choix est 
immédiate. Le mal être et l’humeur né-
gative se ressentent obligatoirement 
dans la relation avec le client. Prévenir, 
dès l’embauche, est primordial dans un 
univers où le regard des autres compte 
parfois plus que tout. 

Alors que penser d’une équipe sur les 
chantiers  ? On ne parle plus d’esthé-
tisme, encore que, mais d’un vrai outil 
de travail. Le pantalon est à choisir 
comme une scie à onglet radiale. Le 
mauvais choix de matière va engen-
drer des frottements. Les mauvais em-

Q U E L L E S  S E R A I E N T  L E S  C O N S É Q U E N C E S  
D ’ U N  M A U V A I S  C H O I X   ?

placements des poches et des renforts 
vont engendrer de mauvais gestes. Le 
pire serait que ce vêtement qui doit 
être choisi pour son usage et pour la 
sécurité soit remplacé par un vête-
ment personnel pour la seule raison 
du confort.

C’est une branche du métier d’Agence 
que d’être un Personal Shopper pro-
fessionnel. Il existe des centaines de 
marques, des qualités différentes, des 
origines de matières et de lieux de 
confection divers et variés. Habiller ses 
équipes, c’est avant tout penser à elles 
et à l’image de marque auprès d’elles 
et des parties prenantes. Une étude 
menée par le Massachusetts Institute 
of Technology et l’Université d’Harvard 
montre que les salariés heureux sont 
31 % plus productifs*.

*Effects of Positive Practices on Organizational Effectiveness. Kim Cameron, Carlos Mora, Trevor Leutscher, Margaret Calarco

LE PANTALON
Le vestiaire du communicant

Communiquer c’est faire en sorte que l’on 
se souvienne de soi, de sa marque, de son 
produit ou de son service. Mais communi-
quer c’est aussi envoyer un message à ses 
employés. Faire en sorte que leur attitude 
et leur tenue soient à l’égal de l’image de 
l’entreprise est fondamental.

Il faut prioriser les raisons pour les-
quelles on va habiller ses collabora-
trices et ses collaborateurs.

Le pantalon est la 
pièce du vestiaire 
qui nécessite une parfaite maîtrise de la 
fonction de la personne qui le porte et de 
la confection du vêtement. On n’achète 
pas un pantalon sans être accompagné. 
Même si cela fait 10 ans que l’on achète 
les mêmes (voir encadré sur la RSE).

Pourquoi l’entreprise habille-t-elle ses 
employé·es ? Il peut s’agir d’une obligation 
pour les métiers techniques, salissants, 
avec des risques. Pour que les clients 
reconnaissent les acteurs de l’entreprise 
Pour avoir une homogénéité d’image. 
Pour que le sentiment d’appartenance des 
employés soit plus fort… Les raisons sont 
multiples, mais une seule doit être prise 
en compte avant toute autre : ce pantalon 
va être porté par une personne.

Il est fondamental, en amont du choix, de 
définir quelles sont les actions physiques 
qui vont être menées en portant ce pan-
talon. Car si une veste peut être un peu 
trop grande, ou au contraire trop serrée, ce 
n’est pas possible avec un pantalon. 

Le pantalon doit être en rapport avec 
la morphologie de la personne et les 
contraintes inhérentes au métier. 

On pense 
simultanément 
à l’usage et au 
fitting.

EXEMPLE D’UN FOCUS D’ACHAT :   
L E  L A V A G E  À  6 0 ° C

Les vêtements que l’entreprise doit 
acheter sont différents, nombreux, 
et entretenus par différentes per-
sonnes. Aussi un des focus d’achat 
doit être la qualité. Mais comment 
s’assurer d’une homogénéité de 
qualité avec une telle diversité ?

Le point commun est la tempéra-
ture de lavage annoncée. Qui se 
verrait devoir laver une tenue de 
travail à la main ? Lavable à 60°C 
signifie à la fois tenue des couleurs, 
non-rétrécissement des matières, 
coutures au fil solide, et surtout, 
risque limité d’erreur de tri lors du 
lavage, quels que soient celles ou 
ceux qui en ont la charge.
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Q U A N D  C H O I S I R  U N  P A N T A L O N 
I N T È G R E  L E S  P R I N C I P E S  D E  L A  R S E .

Un des enjeux de la RSE s’exprime dans l’attention que l’on 
porte à l’autre. Elle peut être émotionnelle, mais aussi pragma-
tique pour éviter que l’employé ne se blesse ou pour lui per-
mettre de faire son métier dans les meilleures conditions.

Choisir un pantalon est à l’image de l’engagement RSE de l’en-
treprise pour ses employés. Parce qu’il faut comprendre les 
tâches réalisées, les risques, les contraintes.

C’est aussi parce que ce vêtement peut, aujourd’hui, être ache-
té avec une démarche éco-responsable que l’on va intégrer ce 
projet à la RSE. La durabilité de la tenue est primordiale et doit 
orienter le choix.

Enfin, l’image et la fierté de porter une tenue font partie de ce 
que l’entreprise apporte à ses collaboratrices et collaborateurs. 
Le choix doit être fait pour que l’envie de porter ces vêtements 
soit réelle et optimise le bien-être dans l’action.

Et si on 
 cartographiait ce 
qui compte pour bien 
acheter ?
 
Dans la boîte à outils de la RSE, il s’en trouve un très intéressant 
à utiliser dans l’analyse de l’enjeu « Conditions de travail ». D’un 
besoin très large, on peut zoomer sur la recherche des meilleures 
tenues pour l’habillement des collaborateurs  : LA MATRICE DE 
MATÉRIALITÉ.

Il s’agit de relever l’avis des salariés concernant leurs tenues (à 
travers un questionnaire adressé à chacun ou au cours d’entre-
tiens). On cartographie ces attentes en les positionnant dans un 
graphique selon 2 axes : le niveau d’attente du collaborateur et 
la création de valeur. En hiérarchisant, la matrice de matérialité 
permet de révéler ce qui compte et ce qui est donc à travailler en 
premier pour celui qui est responsable de l’achat des tenues. C’est 
un outil essentiel et concret d’aide à la décision. Et collaboratif.

Il est possible de réaliser cette cartographie en mixant les ques-
tionnaires de tous les services de l’entreprise ou, au contraire, en 
faisant une matrice par typologie d’activités et de métiers et donc 
par typologie de tenues de travail.

nous fournissons des vêtements aux travailleurs depuis 99 ans.

NOUS 
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20 très important

20 très important
0 

pas du tout 
important

P R I O R I T É  1

P R I O R I T É  2

Correspond au positionnement issu des 2 notes pour un 
sujet précis, comme le nombre de poches par exemple.

« Habiller ses collaborateurs c’est 
communiquer. »
COMMUNIQUER AVEC EUX. 
COMMUNIQUER AVEC CEUX AVEC QUI ILS INTERAGISSENT.

« L’EPI c’est de la communication »
Si vous pensez que EPI est seulement l’acronyme officiel pour 
« Équipement de Protection Individuelle », n’oubliez pas de ré-
fléchir à la dimension « Équipement Pour l’Image »

Vêtem
ents     professionnels

Vê
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en
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tra

va
il

I M A G E  D E 
M A R Q U E

F I E R T É  D E  L E S 
P O R T E R

Rassembleur
Appartenance

C O R P O R A T E

E P I

Protection
Sécurité

W O R K W E A R
Identification

Praticité
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UN WEEK-END SLOW

T i m e  t o  w a k e  u p

Mais en douceur… On prend le temps de s’étirer et de laisser 
son corps se réveiller.

Une petite morning routine de 20 minutes avec des exercices 
de respiration pour se mettre en mouvement.

T i m e  t o  m o n  p ’ t i t  m a r c h é 

Le sac filet sous le bras, on file au marché local acheter des 
produits frais, l’occasion également de rencontrer producteurs 
et commerçants et de s’ouvrir à de nouvelles saveurs. 

T i m e  t o  «   F R I L U F T S L I V   »

Mais qu’est-ce que le friluftsliv ? Nous ne tenterons pas de vous 
en donner la phonétique tant il y a de consonnes dans ce mot ! 
Derrière ce nom curieux se cache un concept scandinave qui a 
pour but de nous ressourcer au contact de la nature. Ainsi après 
le déjeuner, on sort faire une balade, en famille, en forêt, pour 
s’aérer et se reconnecter à la nature.

T i m e  t o  s e  r e t r o u v e r  a v e c  s o i  m ê m e

Slow life c’est un art de vivre qui met l’accent sur la recon-
nexion avec soi, pourquoi ne pas prendre du temps pour une 
méditation. Seules quelques minutes peuvent suffire pour 
se détendre. Pour se créer une atmosphère agréable on opte 
pour un diffuseur d’huiles essentielles et on choisit le par-
fum qui s’accorde avec notre mood du jour, accompagné d’une  
musique d’ambiance qui apaise notre esprit.

T i m e  t o  m o r n i n g  r o u t i n e 

En plus de notre morning routine, on se ré-aligne avec une séance de 
yoga. Un bon tapis et c’est parti, salutation au soleil et chien tête en 
bas nous voilà ! Le petit plus, si vous pouvez pratiquer en extérieur, 
c’est le top.

T i m e  t o  b r u n c h

Le dimanche c’est le jour idéal pour un brunch entre amis, on prépare 
à plusieurs et on partage un bon moment avec ses proches. Le tout 
sur la table, joliment disposé dans des plateaux, prêt à manger, cha-
cun se sert au gré de ses envies !

T i m e  t o  s e  r e l a x e r 

S’offrir un rituel du thé chez soi, où comment valoriser chaque geste 
et sublimer ce que l’on boit en prenant le temps de laisser les arômes 
infuser. Prendre le temps de préparer ce que l’on s’apprête à boire ou 
à manger en décuple les saveurs.  

S’aménager un coin où l’on se sent bien chez soi pour s’installer, lire ou 
se reposer, on pense notamment aux rebords de fenêtres, des zones 
baignées par la lumière que l’on garnira de coussins et de plantes. Il 
ne vous reste plus qu’un bon livre à trouver !

T i m e  t o  b a t c h  c o o k i n g 

On profite du temps que nous offre cette fin de 
journée pour se préparer de bons plats pour la se-
maine avec nos produits du marché. Ustensiles à 
portée de main, laissez votre créativité vous inspi-
rer et faites en sorte que votre semaine à venir ait 
la même saveur que vos repas du week-end !

L e  «   t a b l e s c a p i n g   » ,  v o u s  c o n n a i s s e z  ?

Comprenez l’art de mettre la table. Valoriser le moment du repas, le partager, prendre le temps de l’appré-
cier est un pan important du SLOW LIVING. On est totalement en phase avec le fait de prendre le temps 
de préparer une jolie table en sortant sa belle vaisselle et son linge de maison pour sublimer le repas.

Samedi Dimanche

SLOW LIFESLOW LIFE

À noter, volontairement nous 

ne citerons pas d’horaires 

précis car l’important dans 

le SLOW LIVING c’est de 

se laisser guider par son 

propre rythme et de ne pas 

courir après le temps, vous 

adapterez donc ces activités 

à vous et seulement vous. ️ ️

Zoom sur un 
mouvement qui 
change notre rap-
port au temps
SLOW LIFE, SLOW LIVING,… Ces termes 
ne vous ont probablement pas échappés. 
Considérablement mis en avant suite à la 
très particulière année 2020, le mouve-
ment du slow living ne s’est pourtant pas 
créé dernièrement. C’est dans les années 
80 qu’il est apparu en réponse au « fast 
living » des vies modernes occidentales. 
Le slow living est un modèle de vie qui 
prend de l’ampleur depuis ces 15 der-
nières années et s’affiche désormais à la 
une sur les réseaux.

«   S LO W  L I F E  o u  l ’ a r t  d e  R A -
L E N T I R .   »

Ralentir, réajuster notre rythme à celui de 
la nature ou à minima à notre propre corps 

c’est le mode de vie que prône ce mouve-
ment. Dans un monde où l’on cherche à 
gagner du temps sur tout, il est ici ques-
tion de laisser le temps aux choses, de ré-
apprendre à vivre en harmonie avec nos 
horloges biologiques. 

Une pensée qui met en avant les béné-
fices à tirer de temporiser notre façon de 
vivre, travailler ou même manger, car oui 
le mouvement se décline également en 
slow food, slow city, slow cosmetic, slow 
tourism et bien d’autres… 

Quand certains y verront un véritable art 
de vivre à adapter à tout ce qu’ils entre-
prennent, d’autres préfèreront simple-
ment s’en inspirer et piocher quelques 
adages, pas de règles précises mais une 
autre vision du temps pour soi !

Une créativité décuplée, une meilleure 
productivité, une plus grande connexion 
aux autres, à soi, à la nature… Et si on 
avait tous à y gagner à s’inspirer un peu 
de l’élan SLOW LIFE ?

Prêt·e à déconnecter  ? 
Prenez une longue inspirat ion, 
souff lez, instal lez-vous 
confor tablement pour la  lecture 
de cet  ar t icle et  vivez 3  journées 
types SLOW LIFE !

SUR 
MESURE

p r o d u i t
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T i m e  t o  w a k e  u p

On n’oublie pas sa morning routine quotidienne même en se-
maine, le temps pour soi avant tout. 10-15 minutes suffisent 
pour la version du lundi.

On se prépare avec une tenue «  athleisure  » pour démarrer 
la journée sous le signe du confort. Prêt·e pour une nouvelle 
semaine !

T i m e  t o  w o r k

Après le brief hebdomadaire du lundi matin pour lancer la se-
maine et une première moitié de matinée, on s’accorde une 
pause  gourmande avec une barre de chocolat vegan NOMO, le 
coup de boost pour la fin de matinée !

Place à la réunion d’équipe que l’on ne manque pas de rendre 
fun et participative pour créer de la cohésion et travailler dans 
la bonne humeur. On ne compte pas les impacts positifs sur le 
moral et sur la productivité d’une bonne cohésion d’équipe !

T i m e  t o  b r e a k

Avant la pause déjeuner on prend le temps de déconnecter des 
sujets de la matinée en s’octroyant une séance de yoga, déjà 
prêt·e avec la tenue athleisure, plus qu’à dérouler le tapis et 
enchaîner quelques mouvements et respirations.

Viens le moment de déjeuner, un repas sain, home-made et 
déjà tout prêt dans sa lunchbox, on prend son temps pour ap-
précier ce moment.

T i m e  t o  f o c u s

Retour au bureau, que l’on rend le plus agréable possible et 
épuré pour ne pas surcharger sa vision, une petite plante et 
un ensemble de fournitures suffisent à créer une atmosphère 
paisible. On pense bien à s’hydrater tout au long de la journée 
avec de l’eau ou des infusions pour entretenir un bon métabo-
lisme, pour cela on a toujours notre gourde avec nous.

Lundi

UN DÉBUT DE SEMAINE SLOW

Vous avez dit 
ATHLEISURE ?
Un terme issu de la 
contraction des mots anglais : 
« ATHLETE » (athlète) + 
« LEISURE » (loisirs)

La pièce phare 
qui caractérise 
cette tendance ?  
Le legging bien 
sûr !

Athlé-quoi ? Athleisure ! Véritable phénomène qui in-
fluence notre manière de nous habiller mais aussi de 
vivre, c’est une manière de remettre au cœur de nos quo-
tidiens le sport et le confort.

VEGETAL 
DESIGN

La touche de nature dans nos intérieurs ! Aujourd’hui la nature reprend de plus 
en plus sa place dans nos vies et s’invite 
dans nos intérieurs. Aussi bien dans nos 
maisons, que dans nos espaces de travail. 
Les plantes viennent apporter leur touche 
de charme et créent des lieux zen et apai-
sants en plus d’assainir et dépolluer nos 
intérieurs.

On voit apparaître parmi les tendances 
déco les plus en vues, des espaces dé-
diés dans lesquels on aimera rassembler 
toutes nos plantes, une vraie mini jungle 
personnelle. Bien entendu on varie et on 
mélange les espèces entre elles. 

N O S  3  C O M M A N D E M E N T S 
P O U R  S E  D I F F É R E N C I E R  E N 
O F F R A N T  U N E  P L A N T E  : 

Graver sa graine : Quand planter une graine 
prend tout son sens ! Il est désormais possible 
de faire graver une graine, avec un logo ou un 
message personnalisé. Celui-ci apparaîtra sur la 
première feuille de la plante ! Une jolie manière 
d’observer l’entreprise grandir.

Soigner son packaging : Sublimer son geste d’of-
frir en choisissant d’offrir sa plante dans un beau 
packaging avec personnalisation. Une vraie dif-
férenciation !

Choisir son pot : Adopter un joli pot pour nos 
plantes, des modèles les plus originaux à ceux 
qui s’adaptent à différents supports, on peut 
aussi choisir de les personnaliser pour décorer 
tous nos espaces et les réutiliser pour toutes nos 
envies.

P O R T F O L I O  /  L E S  T E N D A N C E S  À  S ’A P P R O P R I E R

#4

1  Plante dépolluante zéro déchet. 2  Ficus ginseng en pot en céramique. 3  Œuf mini plant 

d’arbre. 4  Plant aloe vera. 5  Plante dépolluante en pot aimanté. 6  Plant d’arbre en sac à 

graines. 7  Graine gravée. 8  Plateau duo aromatiques.

Scannez et découvrez 
notre hors-série 

spécial athleisure.
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Qui s’est vraiment, un jour, demandé 
comment ce T-shirt que l’on venait de 
lui offrir avait bien pu arriver jusque 
dans ses mains ? Si on remonte son 
parcours, on comprend bien qu’une 
entreprise a décidé, sur les conseils 
avisés de son Agence, de le choisir, 
de le personnaliser et de l’offrir. Mais 
comment est vraiment né ce vêtement ? 
D’où vient-il et comment a-t-il été 
conçu ? Qui a convenu de sa coupe, de 
ses mensurations, de sa matière et de 
son coloris ?

KARIBAN 
BRANDS,
IMMERSION DANS 
LES COULISSES DE LA 
CRÉATION

C’est ce que notre reportage va permettre 
de percevoir en descendant dans les cou-
lisses de la création des KARIBAN BRANDS. 
Une immersion backstage au cœur du ma-
gnifique bâtiment toulousain éco-conçu aux 
cotés de Nizam Deepooa, directeur tech-
nique KARIBAN BRANDS et de son équipe 
de stylistes, de modélistes, de patronnières 
et de contrôleurs qualité.

La création est tel le cœur humain, cachée, 
invisible de l’extérieur, mais…vibrante  ! 
Sans cœur, il n’y a pas de vie autonome. Ses 
battements imprègnent l’entreprise, depuis 
les lieux de la conception jusqu’aux mains 
de celle ou celui à qui on offre ces créations.

Si l’on parle d’offrir un vêtement, il faut 
considérer un éventail de choix bien plus 
large que celui d’une boutique. Il s’agit là 
de plusieurs gammes conçues pour remer-
cier ses clients, pour looker ses collègues 
de bureau, pour uniformiser les tenues du 
quotidien, pour s’adapter au travail de cha-
cun ou encore pour protéger celles et ceux 
que l’entreprise emploie. Tout cela en gar-
dant l’objectif de les rendre fiers de les por-
ter. La seule méthode pour y parvenir est 
de maîtriser, connaître, ressentir la confec-
tion et la mode pour qu’elles s’adaptent aux 
contraintes de toutes les utilisations. C’est 
ainsi une mode plus complexe que celle 
de la rue qu’il va falloir développer. Elle se 
base sur quatre piliers majeurs que sont la 
créativité, la technique, la technologie et 
enfin la transparence. lifestyle wear sportswear workwear headwear bagagerie & accessoires
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Une seconde réunion «  Collection Mee-
ting » aura lieu en janvier pour confirmer 
les choix et officialiser le lancement des 
développements. 

Une mode tech-
nique
Les décisions sont prises, les gammes 
sont définies, démarre alors le long pro-
cessus technique qui va consister à faire 
naître physiquement chaque pièce, proto-
types après prototypes, essayages après 
essayages. Les modélistes se mettent à 
l’ouvrage utilisant leurs nombreux acces-
soires et instruments puis faisant appel à 
la digitalisation et à la technologie.

Aventurons-nous d’abord au sein de ces 
outils, qui nous montrent combien, la 
main et l’œil restent les premiers outils 
de fabrication. C’est avec un «  dummy 
homme » que nous avons rendez-vous. Il 
s’agit du mannequin réalisé sur-mesure 
aux dimensions définies par l’entreprise. 
Ce dummy va être le référent pour ajuster 
la taille L et permettre les déclinaisons S, 
M, XL, XXL, XXXL et plus si souhaité. On 
appelle cela le « size set » et, chez KARI-
BAN, chaque taille est normée avec une 
gradation de 3 centimètres.

Quand il s’agit d’ajuster les tailles, la 
précision est d’or. Le directeur technique 
nous précise que dans son métier, les 
clients commandent sans pouvoir tou-
jours essayer. Quand ils sont satisfaits 
d’une marque et d’un modèle, ils doivent 
pouvoir commander en toute confiance. À 
ce sujet, une modéliste nous montre pour-
quoi lorsque l’on travaille sur un agran-
dissement de taille, on ne doit pas s’in-
téresser qu’à la longueur de la manche. 
On se doit de travailler sur le demi d’en-
vergure. On part du centre de la nuque 
jusqu’au poignet, afin d’homogénéiser 
l’aisance tant des trapèzes, des épaules 
que de l’aisselle et bien évidemment de 
la longueur du bras. Ainsi le produit est 
parfaitement « sizé », proportionné, et son 
tombé irréprochable.

Viendra ensuite le contrôle du patron que 
nous aurons la chance de voir repris grâce 

Une mode créa-
tive
Nous avons demandé à Nizam quelles 
étaient les différences entre un vêtement 
grand public et celui dont nous parlons 
quand il s’agit de créer un modèle B2B ? 
Avant tout, ce vêtement va être acheté 
pour sa fonction et non comme un achat 
impulsif. Il va devoir rendre un service. 
Un vêtement mal ajusté peut blesser, une 
matière de mauvaise qualité va réduire 
sa longévité et une teinture non normée 
va créer un risque pour l’image de l’entre-
prise qui y aura apposé sa marque.

C’est donc une équipe de 26 personnes 
(dont 10 basées à Toulouse et 16 en Asie) 
qui officie au quotidien pour faire que 
les gammes des KARIBAN BRANDS cor-
respondent à ce que l’on attend d’elles. À 
savoir, un usage fonctionnel avec des ma-
tériaux de qualité, et un design qui doit 
permettre de se sentir bien et beau.

Tout commence chaque mois d’octobre 
de l’année précédant le lancement. Un 
processus de 14 mois lancé par la pre-
mière réunion «  Collection Meeting  » 
qui permet de définir les tendances, les 
influences de consommation, les trends 
couleurs et d’analyser tous les vêtements 
multi-marques de prêt-à-porter achetés 
partout dans le monde. Cette veille est 
dirigée par le bureau de style. Le point 
d’orgue de cette analyse arrive lorsque 
l’équipe décortique les retours clients 
et ceux des équipes commerciales eu-
ropéennes. Comme le rappelle Nizam, 
«  nous créons avant tout pour des per-
sonnes qui utilisent nos gammes au quo-
tidien, nous devons penser à tout pour 
elles, pour tous les jours ».

Le jour de notre reportage, nous décou-
vrons sur la grande table en verre, des 
fragments de tissus, des cahiers entiers 
de boutons, de zips et de tresses, des cro-
quis, des inspirations issues de nombreux 
univers créatifs. Une alchimie se met en 
place, associant expérience et rôle de cha-
cun, pour que naissent les futurs produits 
qui feront les gammes de demain.

notamment à cette drôle de règle que l’on 
appelle «  perroquet  » et qui permet de 
dessiner un très grand nombre de courbes 
à la main directement sur des grands 
schémas à taille réelle. 

Mais la coupe et les accessoires ne font 
pas tout. Et d’ailleurs ce qui va être le plus 
normé, ce sont les matières et surtout les 
colorations. 

Nous verrons combien les normes sont 
prises en considération par l’entreprise, 
mais également la qualité du rendu et le 
respect des couleurs. Un client qui choisit 
une couleur n’est pas comme un individu 
qui s’habille pour lui uniquement. Quand 
toute une équipe porte les mêmes te-
nues, elles se doivent d’être aux mêmes 
couleurs. C’est là que nous comprenons 
combien ce métier destiné au B2B est en-
core plus complexe que celui du B2C. Les 
tenues peuvent être réassorties au fur et à 
mesure, à plusieurs mois ou même années 
d’écart, la rigueur est donc de mise.

Nous apprenons qu’il existe des outils 
électroniques pour vérifier les couleurs 
car certaines différences ne se voient pas 
à l’œil nu. Cela commence par l’établisse-
ment d’un « lab dip », qui permet de vali-
der les couleurs puis de les contrôler avec 
un spectrocolorimètre afin d’avoir une 
valeur technique à partager entre le don-
neur d’ordre et les fabricants. On parle de 
données spectrales complètes au format 
QTX. Chez KARIBAN, nous nous sommes 
servis d’un modèle X-rite de paillasse pour 
valider les couleurs des nouveaux échan-
tillons.

La technique ne s’arrête pas là. Nous avons 
enfin découvert ce que signifiait le gram-
mage d’un textile. 150g/m² par exemple. 
Que mesure-t-on et surtout comment  ? 
Nous avons eu la démonstration avec un 
polo approuvé et en stock. Un outil de 
forme ronde, tel un OVNI, est posé sur 
un des pans du tissu et vient y découper 
un cercle parfait de 11 cm de diamètre. 
Diamètre normé qui va être pesé et dont 
le poids indique le grammage/m². Ainsi 
donc, cette valeur va pouvoir exprimer 
de nombreuses informations mais ne per-
mettra pas de comparer des pièces entre 
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LA BPasser à la loupe une sélection de pro-
duits, c’est ça l’Expert Lab ! L’occasion de 
tout connaître sur le produit et ce qui 
gravite autour de lui.

À découvrir 4 produits dont vous voulez 
tout savoir, présentés de manière tech-
nique et ludique pour tout comprendre et 
se divertir en même temps. De quoi faire 
le bon choix et rien que le bon choix pour 
tous vos projets de campagnes d’objets, 
textiles et cadeaux personnalisés.

Dans notre viseur : l’ingénieuse gamme 
de sacs ModulR™ BagBase® à assembler 
selon les envies, l’inventif parapluie dont 
la toile s’imprime à l’intérieur, l’inimitable 
stylo dédié exclusivement au B2B, le BIC® 
Media Clic et la très pratique enceinte 
portable également chargeur sans fil.

to market » et surtout être en mesure de 
garantir à ses clients une rigueur absolue, 
une qualité constante, un suivi parfait de 
sa production et plus encore.

Associé à ce PLM, de très nombreuses 
tâches sont effectuées sur des logiciels 
professionnels, depuis les patronages 
jusqu’au système de douchette des co-
des EAN. La technologie est au cœur de 
la création et il en ressort une traçabilité 
rassurante qui va, entre autres, confirmer 
le respect des normes.

Une mode 
transparente
C’est par le biais des normes que le mar-
ché continue à se structurer. Une prise 
de conscience est née depuis plusieurs 
années mais c’est aujourd’hui que l’on 
peut réellement faire la différence grâce 
à plusieurs labels. Les KARIBAN BRANDS 
agissent depuis plusieurs années pour 
apporter une cohérence dans le cursus de 
fabrication et permettre aux personnes 
qui sont à l’origine de la fabrication 
d’améliorer leur quotidien. Le programme 
Handloom en est un exemple car, si sous 
la marque Kimood, des sacs sont fabri-
qués au Bangladesh, ce sont surtout des 
femmes qui ont trouvé un emploi stable 
et une sécurité pour subvenir aux besoins 
de leur famille.

C’est sur ce thème des normes et de la 
prise de conscience que nous pouvons 
confirmer combien il est important de 
choisir ses vêtements en vérifiant l’en-
gagement des fabricants et des importa-
teurs et de surtout vérifier la véracité des 
tests qui prouvent la qualité des articles.

Ne serait-ce que sur la notion du bio, nous 
avons appris que le coton bio représentait 
moins de 1% de la production mondiale 
de coton. Information confirmée sur le site 
aboutorganiccotton.org qui parlait seule-
ment de 0,51% en 2015/2016.

Il est donc fondamental de se renseigner 
et de vérifier les labels et autres logos 
quand il s’agit d’être certain de la prove-
nance et de la viabilité des informations. 
Outre la norme REACH connue depuis 
longtemps et protégeant de l’utilisation de 

produits chimiques nocifs pour l’homme, 
les normes GOTS, RCS, GRS, OCS sont des 
garanties fiables et surtout contrôlées par 
l’équipe des KARIBAN BRANDS, à Toulouse 
et partout dans le monde. 

Pour aller toujours plus loin, la cellule de 
développement des KARIBAN BRANDS 
a souhaité renouer avec une production 
française. Le savoir-faire ayant parfois été 
perdu comme nous le confie un membre 
de l’équipe, KARIBAN apporte son profes-
sionnalisme, ses méthodes et son expé-
rience pour accompagner les fabricants 
français et obtenir le label OFG, Origine 
France Garantie pour certaines lignes de 
produits. 

« La 
transparence est 
pour nous un 
point de départ. 
Elle se doit de 
diriger nos choix 
et notre mode 
de fabrication »
nous confirme Nizam.

Cette transparence en amont va aussi 
s’appliquer en aval. KARIBAN est en train 
de mettre en place une politique de sui-
vi du cycle de vie de ses produits et plus 
largement du textile professionnel. Si les 
filières de collecte du textile usagé sont 
en place auprès du grand public, celles 
au niveau des entreprises ne sont pas en-
core homogénéisées. Dans une démarche 
RSE et, à plus grande envergure la maison 
mère Top Tex, construit des partenariats 
avec des industries de transformation de 
la fibre textile pour valoriser le textile 
comme une matière secondaire, donner 
vie à de nouveaux produits et s’ancrer 
dans une démarche d’économie circulaire.

Merci à Nizam et à son équipe de nous 
avoir permis de vivre, le temps d’une jour-
née, l’envers du décor.

elles, sans s’intéresser à la composition 
de la matière avant tout. Un produit coton 
n’aura pas toujours le même poids, mais 
cela ne voudra pas dire qu’il est plus ou 
moins bien qu’un autre. Il faudra vérifier 
s’il s’agit de coton peigné ou non, avec 
des fibres longues ou courtes... Une fois 
de plus, nous nous apercevons de la tech-
nicité et des connaissances nécessaires à 
ce métier.

Nous pourrions énumérer encore énormé-
ment de choses car tout se contrôle et se 
mesure. Un tour de casquette doit corres-
pondre parfaitement à la demande et à 
la taille inscrite… il existe un outil pour 
le vérifier. Les lavages sont inclus dans la 
réflexion… machine à laver et sèche-linge 
se font entendre dans l’antre de la créa-
tion.

Une mode tech-
nologique
Si la création est souvent associée à une 
activité manuelle, et la confection le 
confirme, le digital et la technologie sont 
devenus des incontournables.

Créer un vêtement, c’est faire appel à de 
nombreux prestataires, situés partout 
dans le monde. C’est aussi contrôler si 
ce qui a été demandé est bien réalisé, si 
la norme exigée est validée. Rien qu’en 
interne, ce sont 16 personnes qui com-
muniquent tous les jours au sein du pôle 
création, puis arrivent les échanges avec 
le stock, les livraisons, le marketing, les 
ventes. La digitalisation est là pour que 
ces multiples échanges puissent se faire 
sans déperdition d’informations.

C’est pourquoi l’entreprise a choisi d’in-
vestir depuis quelques années dans un 
PLM, «  Product Lifecycle Management  ». 
Un investissement de plusieurs centaines 
de milliers d’euros. Mais lorsque l’on gère 
des dizaines de milliers d’UGS (Unité de 
Gestion des Stocks) ou SKU (Stock Kee-
ping Unit), il faut simplifier et sécuriser la 
transmission de l’information.

Cette solution informatique, originelle-
ment utilisée par des industries telles que 
l’aéronautique, notamment Dassault, est 
devenue la clé pour respecter le «  time 
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M

O
D

U
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M

odulR™
 c’est une gam

m
e de bagagerie 

urbaine, m
oderne et ultra-personnalisable 

avec ses couleurs, ses différentes bases et 
pochettes. D

e quoi créer la com
binaison 

parfaite et unique qui vous ressem
ble. 

Adaptez les com
partim

ents com
m

e bon 
vous sem

ble grâce au systèm
e de sangles 

ajustables antidérapantes et de clips.

Pièce phare de notre époque, les prem
ières 

intentions du sac à dos font leurs appari-
tions dès la préhistoire. Tout au long des 
époques on verra se développer diverses 
évolutions pour transporter des denrées sur 
son dos. Tantôt en poterie, en osier ou en 
bois et lanières de cuir, ce n’est qu’au début 
des années 1900 que l’on verra ém

erger des 
m

odèles faits de toile, adaptés à toutes nos 
activités.

Selon les com
binaisons que vous choisirez 

d’adopter, la gam
m

e M
odulR™

 vous perm
et 

d’em
porter partout avec vous jusqu’à 24 

litres et ne garder que les form
ats dont vous 

avez besoin selon les m
om

ents de votre 
journée. 

U
ltra

U
ltra 

fonctionnel, 
ultra 

pratique 
et 

ultra sim
ple…

 en un 
clin d’oeil ! Boucles en toile et clips de fixa-
tion pour attacher les pochettes, bandou-
lières am

ovibles, poches frontales zippées, 
poches internes plaquées…

Toutes les occasions sont 
bonnes 

pour 
sortir 

son 
sac à dos. Si les prem

ières 
grandes années du sac à dos sont liées aux 
sports outdoor ou à un usage scolaire, la 
sphère m

ode en a fait l’un des accessoires 
de bagagerie indispensable. Sans com

pter 
sur le m

arché du voyage qui a m
êm

e bapti-
sé les globe-trotters par le term

e « backpac-
kers », qui signifie littéralem

ent « porteur de 
sac à dos ». Le m

onde professionnel a égale-
m

ent su en tirer partie en développant des 
m

odèles au look tantôt casual, tantôt chic.

E
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Pour s’adapter à vos envies et aux tendances 
actuelles.

- 2 bases : un sac à dos ou un harnais 
- 2 pochettes à adapter : capacité 1L ou 2L

Avec toutes ses couleurs et ses 4 m
odèles, 

vous changez de look selon vos envies et 
vos besoins de contenance.

+=

+

Avant J.C.

D
e 1 à 24L

10 couleurs

4 m
odèles

1000+
com

binaisons
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L’objet en bois à créer ou personnaliser

Le
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E X -
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LE 

PA
R

A
PLU

IE À
 

IM
PR

ESSIO
N

 
IN

TÉR
IEU

R
E

Voilà une idée sans pépin : le parapluie. 
O

bjet de m
ode, utile et technique, nous 

m
ettons à l’épreuve un m

odèle qui offre 
une surface de m

arquage décalée car, 
pour une fois, l’im

pression n’est pas sur la 
toile m

ais en dessous. Lieu de m
arquage 

idéal, que l’utilisateur a en perm
anence au 

dessus de sa tête, en sécurité, à l’abri de 
la pluie. Q

uelle m
eilleure im

age pour une 
m

arque ?

1709 Présentation 
du 

prem
ier 

parapluie 
pliant de l’histoire, 

inventé par Jean M
arius et présenté devant 

Louis XIV, rien que ça ! Jusqu’à cette date, 
le parapluie ressem

blait plutôt à une om
b-

relle. Il est pliant certes m
ais il pèse tout 

de m
êm

e 5 kilos…
 nous com

prenons m
ieux 

pourquoi l’ouvrir dans un lieu clos porte 
m

alheur !

Le nom
bre de parapluies vendus en France 

chaque année*. Autant de clients ou collabo-
rateurs ayant besoin de cet outil indispen-
sable et donc, autant de personnes qui se-
ront ravies de recevoir cet objet en cadeau.

8 Le nom
bre de pans de ce parapluie 

pour une plus grande résistance au 
vent. Cette résistance est proportion-

nelle à la tension de la toile. Plus il y a de 
baleines (et donc de pans), plus la toile est 
tendue et donc plus le parapluie est résis-
tant face au vent.

190T   
O

u 
190 

Thread 
Count, 

soit 
le 

nom
bre de fils ou 

de chaîne et tram
e par pouce au carré (2,5 

cm
²) dans la toile de polyester pongée du 

parapluie. Cela se rapproche de la notion 

de denier pour les collants, plus le nom
bre 

est im
portant plus le fil est lourd, et donc, la 

toile opaque et résistante aux déchirures et 
aux accrocs.

746 (m
m

) Le niveau des pré-
cipitations en France l’an 
dernier. Et la palm

e de la 
ville la plus pluvieuse est pour Biarritz, fina-
lem

ent, le prem
ier prix n’est pas attribué à 

la Bretagne** !

95 (cm
) La surface de couverture 

une fois le parapluie déplié. D
e 

quoi se protéger des gouttes 
tout en ayant un parapluie com

pact.

370 (g) 
Le 

poids 
de 

ce 
pa-

rapluie pliant, soit l’équi-
valent d’une canette de 

33cl, ou d’un livre broché de 250 pages et 
surtout 13,5 fois m

oins lourd que celui de 
Jean M

arius*** !Les 
possibilités 

de 
per-

sonnalisation 
de 

la 
toile 

puisque 
vous 

pourrez 
y 

ajouter une sérigraphie en quadrichrom
ie.

L
e

 p
a

ra
p

lu
ie

 q
u

i co
lo

re
 le 

cie
l g

ris !
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10 000 000

*Consoglobe **M
étéo-express, 2020 ***Estim

ation à quelques dizaines de gram
m

es près
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Et si créer une collection
était la solution ?

E X -
P E R T 

LA B
LE STY

LO
 B

IC
® 

M
ED

IA
 C

LIC

Revue ciblée du m
odèle star, exclusive-

m
ent dédié aux professionnels : le BIC®

 
M

edia Clic. U
n stylo aux m

ultiples quali-
tés et entièrem

ent personnalisable. U
ne 

réponse com
plète aux préoccupations ac-

tuelles : durabilité, tendance et créativité.

2002 L’année 
de 

nais-
sance du BIC®

 M
e-

dia Clic.

70
%

La quantité de m
atériaux 

biosourcés 
qui 

com
-

posent le corps du stylo 
BIC®

 M
edia Clic dans sa version Bio Ecolu-

tions®
. Le corps est fait avec du plastique à 

base de sucre de canne et biodégradable et 
le clip est 100%

 recyclable.

99
,9%  Le 

pourcentage 
de 

bactéries qui sont éli-
m

inées sur le corps du 
stylo BIC®

 M
edia Clic dans sa version anti-

bactérienne, BGU
ARD

™
 (norm

e ISO
22196). 

D
isons bien « élim

iner » et non seulem
ent 

éviter le développem
ent des bactéries.

360
°

La 
surface 

de 
m

ar-
quage grâce à la tech-
nologie britePix™

 D
i-

gital. U
n m

arquage en quadrichrom
ie sur la 

totalité du corps du stylo, avec une qualité 
photo haute définition. Tout autour !

(CH
2 O

)n C’est 
la 

fo
rm

u
le 

brute 
du 

polyoxym
éthylène, 

aussi 
appelé 

PO
M

, 
il 

s’agit 
d’un 

polym
ère 

rem
plaçant 

le 
m

é-
tal com

m
ercialisé sous le nom

 de D
elrin®

 
par D

upont. Présentant une très haute ré-
sistance, il est utilisé notam

m
ent dans les 

systèm
es à engrenages, les fixations de ski 

m
ais aussi pour le clip du BIC®

 M
edia Clic. 11 600

Le 
nom

bre 
de 

com
-

b
in

a
iso

n
s 

possibles grâce à la personnalisation de 
chaque attribut du BIC®

 M
edia Clic : le 

corps, le clip, le bouton poussoir. U
n « m

ix &
 

m
atch » qui perm

et d’avoir un stylo unique !

523 m
illions : La quantité de 

BIC®
 M

edia Clic vendue 
de 2002 à 2020. Plus que 

d’habitants dans l’U
nion européenne tout 

entière.

1=1
Le 

BIC®
 

M
edia 

Clic 
est 

disponible 
uniquem

ent 
en 

B2B, 
une 

exclusivi-
té rien que pour vous. 1 design unique, 1 
tronc com

m
un et, avec toutes ses versions, 

il accom
pagne l’entreprise dans tous ses be-

soins : bille, porte-m
ine, classique, Prem

ium
, 

Bio, Bio Ecolutions®
 et BGU

ARD
™

.

150
Le 

nom
bre 

d’œ
uvres 

d’art contem
porain ayant 

été 
exposées 

au 
CEN

T-
Q

U
ATRE-PARIS. D

es œ
uvres inédites réa-

lisées grâce aux différents produits de la 
m

arque BIC®
 (briquets, rasoirs, stylos). U

ne 
qualité de plus : l’inspiration !

B
IC

®
…

 Q
u

o
i d

e
 m

ie
u

x 
q

u
’u

n
e

 v
ra

ie
 m

a
rq

u
e

 d
e 

sty
lo

s p
o

u
r p

ro
m

o
u

v
o

ir la 
v

ô
tre

 ?
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Confidentialité & intimité
Confort & mobilité

Prof i te de ton écran F A B R I Q U É  E N  F R A N C E

enjoy your screen!

E X -
P E R T 

LA B
L’ 

EN
C

EIN
TE 

P
O

RTA
B

LE
N

ous avons aujourd’hui accès à la m
u-

sique sans lim
ite de tem

ps, de lieu ou 
de support. Le développem

ent des plate-
form

es m
usicales nous a perm

is de rester 
connectés avec nos playlists préférées. 
D

es 
enceintes, 

vous 
en 

voyez 
partout, 

m
ais com

m
ent faire le bon choix ? Zoom

 
sur cette enceinte portable Bluetooth®

 
et chargeur sans fil avec ses infos m

usi-
co-technico-statistico-utiles !

TO
P 50 L

’é
m

is
-

sion 
de 

TV 
culte 

des m
eilleures ventes de 45 tours françaises 

fait son apparition en 1984 sur Canal+. U
n 

véritable phénom
ène de la pop culture, ce 

program
m

e recense et diffuse les titres et 
album

s les plus achetés et devient un vé-
ritable rendez-vous pour les français. Si sa 
diffusion s’arrête en 1993, le m

ythique TO
P 

50 reste dans les m
ém

oires collectives et 
sur les playlists.

STREAM
IN

G 
Youtube, D

eezer, Spotify, Soundcloud, Apple 
m

usique…
 Et vous, quelle plateform

e utili-
sez-vous ? Le m

arché du stream
ing m

usical 
a vu son nom

bre d’utilisateurs augm
enter 

ces dernières années, m
ais les tendances 

sem
blent différer selon les pays, tandis que 

les États-U
nis, la France ou encore l’Inde ont 

tendance à utiliser Youtube pour écouter 
leur m

usique, les utilisateurs britanniques, 
eux, privilégient la plateform

e Spotify*.

2 en 1
 Enceinte 

+ 
c

h
a

rg
e

u
r.  

Fini l’excuse du risque de batterie déchar-
gée pour ne pas prêter son sm

artphone pour 
m

ettre la m
usique, cette enceinte fait aussi 

chargeur à induction (en revanche si votre 
playlist est un peu honteuse on ne peut rien 
pour vous !). 

¾
du public m

usical se sert de son 
sm

artphone 
pour 

écouter 
de 

la 
m

usique. D
epuis les hauts parleurs 

du 
téléphone, 

avec 
des 

écouteurs 
ou 

connecté à une enceinte, l’utilisation via le 
sm

artphone perm
et d’em

porter sa m
usique 

partout avec soi !

2h
Jusqu’à 2h d’autonom

ie. D
e quoi 

écouter 
entièrem

ent 
la 

Super 
D

eluxe Édition de l’album
 Thril-

ler 25 de M
ichael Jackson ! 

5V/2A C’est le couple 
tension/inten-
sité 

adapté 
à 

tous les sm
artphones.

3W
 = 90 dbm

Les W
atts indiquent la puissance de l’en-

ceinte, com
m

e pour les am
poules finale-

m
ent. Plus ce chiffre est im

portant, plus la 
puissance du son est élevée. Pour bien choi-
sir son enceinte, il faut prendre en considé-
ration à la fois sa taille et l’utilisation qui 
en est faite. Pour une enceinte nom

ade, une 
puissance de 3 W

atts est tout à fait suffi
-

sante.

15h
par sem

aine à écouter de 
la m

usique pour les fran-
çais. C’est le tem

ps estim
é 

par une étude de la Fédération Internatio-
nale de l’Industrie Phonographique, soit un 
peu plus de 2h par jour**. 

D
om

ing
 

C’est une technique de m
arquage particuliè-

rem
ent adéquate pour une personnalisation 

élégante et discrète. O
n vient appliquer une 

couche de résine sur un sticker im
prim

é qui 
aura pour fonction de le protéger et de le 
sublim

er en lui donnant un effet 3D
 brillant. 

E
X

P
E

R
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*LADEPECH
E.fr, m

ars 2021 ** IFPI, octobre 2018 
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Culture pub*

Culte

Collectophile

Ce que l’on a adoré 
découvrir : « le 
tyrosémiophiliste » 
est le nom de celui qui 
collectionne les étiquettes 
de boites de camembert 
et « l’oologiste », est celui 
du collectionneur de 
coquilles d’œufs. 

E N V O Y E Z - N O U S  V O S  N O M S  D E 
C O L L E C T I O N S  F A V O R I S   !

On trouve, depuis fort longtemps, traces des prémices de la 
Communication HaptiqueTM. Avant même que certaines formes 
de publicité ne se développent, des objets ont incarné des 
marques et des produits de consommation. C’est dire si les 
marques avaient déjà compris ce que l’objet physique pouvait 
avoir comme puissance, à la fois visuelle et mémorielle. 

À l’époque, la publicité porte le nom de « réclame » et les sup-
ports qu’elle utilise sont appelés « objets de publicité ». C’est 
l’occasion pour les annonceurs de développer leur image de 
marque, les premiers objets fabriqués étant édités en série li-
mitée. Ils font la fierté de ceux qui les possèdent. Des objets 
destinés à être vus pour être remarqués, tantôt symbole d’atta-
chement à une marque pour les particuliers qui les possèdent, 
tantôt trophée valorisant les meilleurs professionnels qui se 

L’enfance d’un grand nombre d’entre nous a été 
bercée par les cadeaux des marques. Après les 
inoubliables cadeaux « bonux  » (dont le nom 
tire son origine de « bonus », nom initial de la 
célèbre marque de lessive créée en France en 
1958), c’est avec les cadeaux de Pif Gagdet que 
toute une génération a fait ses classes… et ani-
mé les cours de récréation. 

Une bande-dessinée et un gadget, voilà la re-
cette clé du succès pour ce magazine né en 
1950 et véritable star des années 70 et 80. 
Une aventure qui se termine en 1993 mais… 
qui revient sur le devant de la scène avec un 
retour en kiosque de Pif Gadget depuis le 16 
décembre 2020. Et avec la promesse de rééditer 
les cadeaux cultes comme le sapin à planter ! 
En 1975, un fervent lecteur de Pif Gadget a 
planté dans les Jardins des Archives Nationales, 
le sapin qu’il a reçu en cadeau. Aujourd’hui ce 

sapin est immense (vivement le retour des my-
thiques pois sauteurs dont le numéro a été le 
plus grand tirage de Pif Gadget avec 1 million 
d’exemplaires à l’époque). 

Bon à savoir  : la Bibliothèque Nationale de 
France a conservé tous les numéros de Pif Gad-
get et tous les cadeaux depuis son lancement. 
Un trésor à redécouvrir. Souvenirs, souvenirs… 
Ou à découvrir pour les plus jeunes, comme le 
symbole de la puissance de la Communication 
HaptiqueTM et du lien émotionnel qu’elle en-
gendre.

Les collectionneurs sont-ils fous ? Ou sont-ils juste passion-
nés ? Nous sommes partis à la recherche des noms de ces 

collections que les collectophiles chérissent. Florilège. 

Publiphilie : collection d’objets publicitaires

Publipyrophilie : collection de briquets publicitaires

Copocléphilie : collection de porte-clés

Épinglettophilie : collection de badges 

Philopinie : collection de pin’s

Stylobiliaphilie : collection de stylos à bille

Éphécalarophilie : collection de calendriers

Placosmaltophilie : collection de plaques émaillées

Clécadisme : collection de jetons de caddies 

Parapluviophilie : collection de parapluies

Bistrophilie : collection d’objets de bistrot 

Tégestophilie : collection d’objets de brasserie

Chionosphéréphilie : collection de boules à neige

Papibeverophilie : collection de buvards publicitaires

Molubdotémophilie : collection de taille-crayons

les voient offrir en récompense par les marques pour orner 
leurs établissements. Plaques émaillées, boîtes à biscuits, fi-
gurines en volume, cendriers, carafes, objets de décoration (les 
prémices de la PLV sont là aussi, bien sûr !).

Quelques 70 années ont passé et, aujourd’hui, le marché de ces 
objets est un marché coté. Il est riche de collectionneurs qui 
s’arrachent ces objets vintage, sortis de leurs vitrines poussié-
reuses ou de nos greniers, de nos mémoires quoi qu’il en soit, 
réactivant au passage pour certains un tantinet de nostalgie. 
Suze, Dubonnet, Cinzano, Saint Raphaël Quinquina, Lu, chocolat 
Meunier, Michelin, Pierrot gourmand, La vache qui rit… et plus 
encore.

*Reprise du nom de l’émission de télévision française « Culture Pub » qui continue aujourd’hui à travers Culturepub.fr

LA  
GAZETTE
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Snack
C O N T E N T

L e s  i n f o s  à  p i c o r e r
Décompte lancé,  
à vos calendriers !

Pensez à mettre moins de lessive pour ne 
pas raidir les serviettes, en plus de faire 
des économies vous ferez un geste pour la 
planète !

L’astuce en plus : mettre des balles de 
tennis ou de séchage dans le sèche-linge 
pour éviter les frottements et conserver la 
douceur !

Si la tradition veut que le décompte de Noël se fasse 
à partir du 4ème dimanche avant Noël, ce qui en-
traîne un décalage selon les années pouvant varier 
de 22 à 28 jours, nos calendriers de l’avent, eux, nous 
garantissent tous les ans 24 cases à déguster. 

Mais la vraie question qui perdure est : allez-vous te-
nir la promesse d’une gourmandise par jour jusqu’au 
24 au soir ou bien l’aurez-vous entièrement terminé 
dès le 10 décembre ?

Vous avez dit Spun Dyed ?
Une technologie aux multiples bénéfices environne-
mentaux ! Le processus de fabrication de ces textiles 
« teints dans la masse » permet de réduire drasti-
quement la pollution et le gaspillage générés par le 
processus de teinture en supprimant totalement le 
procédé d’eau à haute pression et de vapeur et donc 
logiquement plus aucun déversement de ces eaux usées 
dans les rivières. Il s’agit d’une méthode physique et non 
chimique.

Le second avantage de la technique SPUN DYED est que 
les couleurs gardent, tout au long de la vie du vêtement, 
un éclat et une tenue sans pareil. En effet, les pigments 
sont intégrés dans la masse, ce qui créé un tissu et des 
couleurs indissociables. 

Dans le grand 
bain !
Privilégier une fabrication 
proche et un savoir-faire de 
la confection textile c’est la 
promesse de la nouvelle gamme 
swimwear PROACT fabriquée en 
 Espagne. Des produits qui assurent 
haute résistance au chlore et 
durabilité, ainsi qu’une certifi-
cation de conformité EVE Vegan et 
une protection UV 50+. On aime !

Données sécurisées.
Les nouvelles technologies ne cessent d’évoluer 
pour nous faire gagner du temps et faciliter 
nos quotidiens mais elles engendrent aussi de 
nouveaux risques. Parmi ces évolutions qui ont 
fait leur entrée dans nos habitudes, le système 
RFID de nos cartes bancaires. Le simple fait 
d’approcher sa carte sans contact d’un lecteur 
permet d’activer le paiement. Si on aime pouvoir 
l’utiliser pour nos achats en magasin on préfé-
rerait quand même ne pas se faire pirater notre 
carte. Les occasions peuvent être nombreuses : 
les transports en commun représentent l’une 
des principales zones à risque. Heureusement 
de nouveaux accessoires apparaissent pour 
accompagner ces évolutions technologiques, et 
l’utilisation d’un portefeuille anti-RFID permettra 
de bloquer le hacking des données et en+ d’y 
glisser toutes ses cartes !

À vos pailles, prêt, buvez !
Depuis le 1er Janvier 2021 les pailles en plastique à usage 
unique sont interdites en France. Particuliers et professionnels 
du secteur de la restauration ont dû s’adapter à ces change-
ments qui offrent de nombreuses alternatives. Parmi celles-
ci : la paille en acier inoxydable qui présente de nombreux 
avantages. 

• Robuste et durable, elle résiste à un usage intensif et même 
aux chutes.

• Pratique et hygiénique, elle passe au lave-vaisselle et l’usage 
d’un goupillon de temps à autre permettra un nettoyage ap-
profondi et l’élimination des résidus.

• Élégante, elle pourra se décliner dans différentes 
tailles, formes et couleurs.

• Et dernier point non négligeable, elle per-
met de garder votre sourire intact en évitant le 
contact de votre boisson avec vos dents (et 
même conserver votre rouge à lèvres sur 
vous et non sur votre verre !)La folie des 

masques !
L’après 2020 a vu ses accessoires contrai-
gnants faire leur entrée dans nos vies.

Certains designers ont pris le parti d’en faire des ar-
ticles de mode, parfois décalés, parfois importables, 
parfois inabordables… les masques ont en tout cas 
eu le mérite d’en inspirer certains. Tour d’horizon des 
masques les plus fous ! 

1. Zhijun Wang, c’est le nom de l’artiste chinois qui 
n’a pas attendu l’épidémie pour imaginer des ver-
sions pour le moins surprenantes en mixant l’en-
gouement généré par la folie des sneakers à l’utili-
sation habituelle du masque dans son pays. Depuis 
2013 Zhijun fait naître de véritables œuvres d’art, 
certaines de ces créations ont même été exposées 
au MOMA de New York. Les fans de sneakers devront 
compter 5 000€ pour s’offrir le masque de leur modèle préféré.

2. Off-White est un peu la marque incontournable de ces deux dernières 
années. En 2021 elle a d’ailleurs été érigée au rang des marques les plus 
influentes et la sortie de son masque siglé a fait l’objet de la pièce la plus 
recherchée sur le web. À 95$ le masque, il reste un luxe abordable… 

3. La maison de joaillerie Yvel a conçu le masque le plus cher du monde, 
entendez 1,5 million de dollars, élaboré à partir d’or pur et de diamants. 
Outre ses matériaux luxueux, ce masque garantit le plus haut niveau de 
filtration (N-99)… le prix de la protection n’a pas de limite pour certains !

Et vous, comment allez-vous rendre votre masque unique ?

Garder ses serviettes 
de bain douces, c’est 
possible !
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Les références sur-mesure sont 
données pour inspiration et 
réalisées directement par votre 
Agence. 

P A G E  3
BIC® Media Clic Glacé - 400351

P A G E  6
bloc-notes adhésif -400360
sac shopping tissé main vegan Kimood - 400852
hoodie CLIQUE - 400627

P A G E  7
clé USB 8 Go - 400471
jeu de boules triplette - 400642
coffret ateliers culinaires et œnologiques 
 Smartbox - 400477
collection drinkware bouteilles 700 ml 
 Colorissimo - 400483

P A G E  1 7
béret duckbill K-up - 400321
ballon en cuir sur-mesure - 400306
bretelles à pinces Premier - 400411
clochette de vélo sur-mesure - 400474
étiquette à bagage en bois - 400555
enceinte style rétro sur-mesure - 400543
stylo plume Waterman - 400900
carré de soie sur-mesure - 400438

P A G E  1 8
BIC® J26 Briquet - 400345

P A G E  2 0
BIC® J25 Standard Briquet - 400339

P A G E  2 1
gamme gommes de fruits Kalfany - 400603

P A G E  2 3
agneau Trianon Les Petites Maries - 400300
bougie parfumée Les Bougies de Charroux - 400384
porte-clés en simili cuir - 400777
essuie-vaisselle Origine France Garantie 
 KARIBAN - 400552

P A G E  2 4
sac shopping tricolore Origine France Garantie   Kimood 
- 400837
t-shirt bio Origine France Garantie homme et femme 
KARIBAN - 400936

P A G E  2 5
crayon borne La Compagnie Française des 
 Crayons - 400504

P A G E  3 1
stylo Jagger Goldstar - 400891

P A G E  3 4
montre intelligente SW41 Prixton - 400684
tapis de charge sans fil 10 W en calcaire et liège 
 Avenue - 400921
powerbank 5000 mAh SCX Design -400795
bouteille isotherme affichage digital 500 ml Livoo - 
400399
casque bluetooth® avec micro Colorissimo - 400441
haut-parleur bluetooth® en bois Avenue - 400621
écouteurs sans fil Hi!dea - 400528

P A G E  3 5
bouteille isotherme 500 ml SCX Design - 400396
powerbank 5000 mAh SCX Design - 400798
câble 3 en 1 avec logo lumineux SCX Design - 400414
station de chargement à induction SCX Design - 
400885
enceinte sans fil 3 W en bois d’érable SCX Design - 
400540
enceinte finition en bois d’érable 5 W avec logo lu-
mineux SCX Design - 400534

P A G E  3 6
BIC® 4 ColoursTM - 400324
insectes apéritifs en sachet - 400639
veste denim KARIBAN - 400966
badges bouton et pin’s - 400303

P A G E  3 7
sac banane Kimood - 400831
chaussures Crocs™ - 400465
pilulier - 400729

P A G E  3 9
fouta à rayures KARIBAN - 400576
câble USB 3 en 1 Livoo - 400417
tasse en céramique 470 ml - 400927
casquette CLIQUE - 400447
sac à dos business avec powerbank 10 000 mAh et 
câble de chargement intégrés SCX Design - 400810
sac à dos ordinateur 15’’ Field & Co. - 400825
caméra 4K Prixton - 400423
serviette sport rafraîchissante PROACT - 400855
carnet de notes A5 en cuir Bullet - 400429
porte-mines Bowie - 400789

P A G E  4 0
baskets TH Clothes - 400312
éventail en bambou et papier - 400567
trousse de toilette hermétique et ses 3 flacons - 
400933
sac shopping coton Saint-Tropez - 400846
bouteille en verre avec infuseur 490 ml - 400393

P A G E  4 1
jumelles Bullet - 400645
bracelet fluo rétro-réfléchissant - 400408
sous-vêtements thermorégulateurs en laine Mérinos 
Craft - 400882
bouteille de sport 480 ml Avenue - 400387

P A G E  4 4
mélange de graines cocktail bio - 400672
crayon en bois de peuplier La Compagnie Française des 
Crayons - 400510

P A G E  4 5
sac 100% coton - 400804
t-shirt bio unisexe KARIBAN - 400939
étui dégustation épices bio - 400561
bloc-notes A5 en paille naturelle - 400357
bracelet alphabet bois - 400405

P A G E  4 6
sweat col rond SG - 400909
batterie de secours 4000 mAh - 400315
carnet Funky thINKme - 400432
étui carte grise cuir - 400558
sac de conférence pour ordinateur portable 14’’ Marks-
man - 400834
veste homme KARIBAN - 400969

P A G E  4 7
set mug 400 ml et powerbank 4000 mAh Colorissimo 
- 400873
gommes de fruits framboises végétaliennes bio - 
400615
porte-clés en plastique recyclé - 400771
BIC® 4 ColoursTM Shine - 400327

P A G E  4 8
haut-parleur portable avec microphone - 400624
sommelier Avenue - 400879
bonnet Clique - 400375
carnet Gracy thINKme - 400435
crayon de papier Prestige black La Compagnie 
Française des Crayons - 400507

P A G E  4 9
polo jersey KARIBAN - 400759
BIC® Brite Liner® Grip Surligneur - 400333
BIC® J25 Standard Briquet - 400342
sac à dos antivol Bobby Hero spring XD Design - 400807
sweat-shirt écoresponsable col rond KARIBAN - 400915
sweat-shirt écoresponsable à capuche KARIBAN - 400912

P A G E  5 0
lanyard bambou - 400654
pantalon convertible Projob - 400711
softshell Craft - 400876
bob voyager K-up - 400363
collection MOLLE BagBase - 400486
porte-clés Norbert & Louise SACAR 1932 - 400783

P A G E  5 1
gamme MYBOXD Xindao - 400612

P A G E  5 2
biscuits Oréo - 400354

P A G E  5 3
champagne millésime 2012 édition limitée EPC - 
400450
montre Ice Watch Solar - 400681

P A G E  5 4
écouteurs bluetooth® sans fil Livoo - 400525
montre connectée sport Livoo - 400678
porte-cartes Suzanne & Léon SACAR 1932 - 400768
parapluie inversé - 400726
stylo spray désinfectant 5 ml - 400903
set de sécurité anti-RFID - 400870
chargeur de voiture autogrip SCX Design - 400456

P A G E  5 5
gamme drinkware Americano - 400600

P A G E  6 0
polo homme SG - 400765
polo femme SG - 400979
plateau nature au bureau - 400753

P A G E  6 2
extension stand  - 400570
gamme bagages Branve - 400579
chargeur sans fil en ABS et fibre de paille de blé - 400459

P A G E  6 3
masque antimicrobien Urban Premium - 400666
carnet antibactérien Bullet - 400426
distributeur automatique de savon et désinfectant - 
400519
boîtier de stérilisation UV avec chargeur à induction 5
W Avenue - 400369
clé hygiène plus - 400468

P A G E  6 4
notebook Enote SafeTouch - 400702
stylo Forte Green SafeTouch Lecce Pen - 400888
BIC® Clic Stic Stylus BGUARD™ - 400336

P A G E  6 5
gamme BIC® BGUARD™ - 400582

P A G E  6 8
mug magique 31 cl - 400696
stylo lumineux Bowie  - 400897
powerbank lumineuse 4000 mAh - 400792
sac shopping sequins Kimood - 400849

P A G E  6 9
bec verseur anti-gouttes - 400318
set 4 savons Le Chatelard 1802 - 400861
porte-clés jeton maison - 400780
mug isotherme 31 cl - 400690
bouteille isotherme inox 50 cl - 400402
mug isotherme bambou 45 cl - 400693
mug pour sublimation 31 cl - 400699
sac shopping coton - 400843

P A G E  7 0
peignoir de bain coton bio KARIBAN - 400973  
large canvas shopper JASSZ - 400974  
chapeau style paille en papier Beechfield - 400975  
lunettes de soleil en bambou - 400976  
espadrilles KARIBAN - 400977 

P A G E  7 1
bottes de pluie sur-mesure - 400381
étui étanche tactile smartphone Bullet - 400564
porte-clés en plastique recyclé - 400774
parapluie automatique Colorissimo - 400585
sac marin imperméable - 400588
parka Elevate - 400591

P A G E  7 2
bonnet à pompon K-up - 400372
écharpe Beechfield - 400522
chaufferette Bullet - 400462
mini-cube garni de chocolats - 400675
plaid sherpa K-up - 400732
thermos 500 ml Colorissimo - 400930
coffret spa et volupté Smartbox  - 400480

P A G E  7 3
t-shirt marin Bio homme KARIBAN - 400948
t-shirt marin Bio femme KARIBAN - 400945
t-shirt marin Bio enfant KARIBAN - 400942
ours Toinou Les Petites Maries  - 400708
marinière peluche Armor Lux - 400663
sac à dos rayé Kimood - 400828

P A G E  76
polo écoresponsable WK. Designed To Work - 400756
chargeur à induction et powerbank 4000 mAh Avenue 
- 400453
sac à dos Colorissimo - 400813
veste softshell SG - 400972

P A G E  7 7
t-shirt Supima® KARIBAN - 400957
verre de voyage 400 ml - 400960
lacets chaussures - 400651
polo seamless Craft - 400762
sweat-shirt écoresponsable col rond KARIBAN - 
400918

P A G E  8 1
stylo kiki eco SafeTouch Lecce Pen - 400894

P A G E  8 2
MORF® recyclé - 400687
sac à dos isotherme recyclé BagBase - 400822
t-shirt SEAQUAL Active Extreme Craft - 400951

P A G E  8 3
gamme Impact Xindao - 400606

P A G E  8 4
BIC® 4 ColoursTM Ubicuity® - 400330
pack Ubicuity® Ambassadeur - 400594
pack Ubicuity® Ambassadeur Premium - 400597

P A G E  8 5
sac à dos en coton biologique GOTS Bullet - 400816
sac à dos en rPET certifié GRS pour ordinateur portable 
15” Elevate - 400819
sweat à col rond bio GOTS recyclé GRS Elevate - 
400906

P A G E  8 7
Core Soul Hood sweatshirt Craft - 400546
Core Soul Hood sweatpants Craft - 400549

P A G E  8 8
pantalon ISO 20471 CLASSE 2 Projob - 400717
pantalon de travail Projob - 400714
pantalon stretch unisexe CLIQUE - 400720

P A G E  8 9
veste de travail Dickies - 400963

P A G E  9 1
enceinte bluetooth® 10 W Livoo - 400531
diffuseur d’huiles essentielles sur-mesure - 400516
tapis de yoga Avenue - 400924
plateau en bambou - 400750
set à thé - 400864
sac filet Westford Mill certifié OCS et GOTS - 400840
cube bois arbre - 400513

P A G E  9 2
boîte hermétique 1000 ml - 400366
barre de chocolat vegan Nomo - 400309
legging écoresponsable PROACT - 400657

P A G E  9 3
plante dépolluante zéro déchet - 400744
ficus ginseng en pot céramique - 400573
œuf mini plant d’arbre - 400705
plant aloe vera - 400735
plante dépolluante en pot céramique aimanté - 400741
plant d’arbre en sac à graines - 400738
graine gravée - 400618
plateau duo aromatiques - 400747

P A G E  1 0 0
gamme ModulRTM BagBase® - 400609

P A G E  1 0 1
bonnet original à revers recyclé Beechfield - 400378

P A G E  1 0 2
parapluie impression intérieure - 400723

P A G E  1 0 3
set de 2 dessous de verre gamme bois - 400867

P A G E  1 0 4
BIC® Media Clic  - 400348

P A G E  1 0 5
collection outils couteau multifonction Colorissimo - 
400492
collection outils pince multifonction Colorissimo - 400498
collection outils pince multifonction Colorissimo - 400501
collection outils lampe Colorissimo - 400495
collection outils couteau de poche Colorissimo - 
400489

SUR 
MESURE

p r o d u i t

1   C o n t a c t e z - n o u s 
d i r e c t e m e n t .

2   I n d i q u e z - n o u s  l a 
r é f é r e n c e  d u  p r o d u i t  e n 
p a g e s  c i - c o n t r e .

3   N o u s  n o u s  c h a r g e o n s 
d u  r e s t e .

Comment passer 
commande ?

Objet, textile, lifestyle. 
Tout est personnalisable 
avec votre logo et vos 
couleurs.

UN 
PRODUIT
VOUS 
PLAÎT ?

P A G E  1 0 6
enceinte portable Hi!dea - 400537

P A G E  1 0 7
protection d’écran Ghost Screen - 400801

P A G E  1 1 0
calendrier de l’avent - 400420
serviettes de bain Jassz - 400858
masque Urban Value - 400669

P A G E  1 1 1
portefeuille anti-RFID - 400786
t-shirt spun dyed CLIQUE - 400954
kit de pailles en acier - 400648
maillot de bain PROACT - 400660

P A G E  1 1 5
casque sans fil Hi!dea - 400444
bouteille en verre avec infuseur Hi!dea - 400390

P A G E  1 1 6
Hoodie homme KARIBAN - 400636
Hoodie femme KARIBAN - 400633
Hoodie enfant KARIBAN - 400630
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« Le feu avant les allumettes », expérimentation et mythes 
techniques, Éditions de la Maison des Sciences de l’homme, 
Jacques Collina-Girard, 1998, Paris.

Digital Talks, Salon Première Vision, Paris, 2021.

Guide du marquage d’origine, Édition Mars 2018.

Dossier « Le Made in France : le nouveau critère d’achat pri-
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« Connected Luxury » par Kantar et Google, Janvier 2021.
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Grégoire, Audrey Roulin, Stéphane Truchi, Julie Kosossey, 
Septembre 2020.
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Mentions légales : 
L’abus d’alcool est dangereux pour la santé. À consommer avec modération.
Pour votre santé, évitez de manger trop gras, trop sucré, trop salé.

Merci à vous qui venez de terminer la 
lecture de ce magazine. 

Et bonjour à vous, qui aimez commencer 
votre magazine par la fin.

Que vous soyez dirigeant, manager, ou 
opérationnel. 

Que vous soyez membre de la team 
communication, marketing, achats, RH ou 
encore CSE. Nous savons que pour chacun 
d’entre vous les idées ont fusé, ou vont 
fuser, dans votre esprit au fil des pages.

Nous sommes là pour vous accompagner 
pour amorcer un projet, le concrétiser et 
vous apporter notre savoir-faire, notre 
maîtrise et nos conseils.

Vous avez manqué les précédentes 
éditions de ce magazine ? 

Demandez-les-nous.
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Essentielle, bio et colorée

Collection fabriquée à partir de coton biologique et de polyester recyclé. Certification GOTS délivrée par ECOCERT GREENLIFE.

30 coloris disponibles. NO LABEL Puce de taille décalée et sans étiquette pour une personnalisation facile. 

OEKO TEX® STANDARD 100.

Pas seulement beaux…

bio aussi !


