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Retracer 30 ans d’histoires de mode, à travers le prisme de C+ accessoires, 
anciennement nommé Cuir Plus, est le but du cahier qui suit. Vous y trouverez 
les marques, les événements et les professionnels qui ont jalonné ce parcours.

Plutôt que de nous en tenir à une simple publication des faits, dans un esprit 
vintage, nous avons mis à jour, rapproché et comparé ce 

qui fut avec ce qui est. Pour les modeux, qui aiment les 
mots nouveaux, disons que nous avons « upcyclé » 

l’information…   

Nous avons sélectionné 30 ans d’articles parus 
entre 1989 et 2019, soit 181 numéros constitués 
de brèves, dossiers, pages tendances, portraits, 
entretiens, coups de cœur, baromètres détaillants, 
tables rondes, reportages, sondages… que nous 
avons renoncés à comptabiliser.

Certains sujets sont cocasses, d’autres nous renvoient 
à un temps révolu, mais beaucoup posent des 

questions qui sont toujours d’actualité.

La technologie et la créativité forcent l’évolution. Mais, 
finalement, les métiers de fabricant, distributeur ou revendeur, pourtant 
soumis à des conjonctures variées, se heurtent régulièrement aux mêmes 
problématiques : reconnaissance, concurrence, concentration des acteurs, 
diversification, trésorerie, marges…

Seuls les plus inspirés (artistiquement, commercialement, logistiquement…) 
parviennent à se frayer un chemin, à tenir la route et à marquer de leur 
empreinte la fabuleuse story des accessoires de mode.

Plus fortes sont les convictions, meilleurs sont les projets. We should all be artist…

Dossier réalisé par Lydia Christidis, Laurence Devinat, Florence Julienne  
et Florence Lautié.

30ansnuméroanniversaire

 sur l’actualité
Regards 

2019
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Lydia Christidis by Lydia Christidis

Cela fait quoi de fêter les 30 ans de ton 
magazine ?
Un soupçon de fierté.

Quel(s) défaut(s) faut-il posséder pour tenir 
jusque-là ?
Etre sûre d’avoir raison.

Et quelle(s) qualité(s) ?
Une ténacité au long cours et de l’adaptabilité.

T’as oublié personne dans ta rétrospective ?
Bien sûr que si… Plein… Qu’ils me pardonnent !

Au bout de 30 ans, t’en as pas marre 
des accessoires ?
Non, parce qu’au fil des années, j’ai intégré 
des nouvelles familles. Après la maroquinerie, 
l’accessoire textile, le bijou fantaisie puis la 
montre, le précieux…

Interview miroir, 
mon beau miroir…

Qu’est-ce que tu aimes le plus dans ton métier ?
La découverte et les histoires… des gens, des 
produits, des matières, des savoir-faire…

Que tu détestes le plus ?
Toujours le dernier numéro que je viens 
d’achever.

Tu penses quoi de l’information via les réseaux 
sociaux ?
Pas grand-chose. Autre question ?

Toi aussi tu dirais que « C’était mieux avant » ?
Je trouve que les esprits sont devenus étriqués et 
que les nouveaux moyens de communication 
nous empêchent… de communiquer.

T’arrêtes là où tu continues ?
J’ai pas fini ! Je veux intégrer le dernier 
accessoire (et pas des moindres) : la chaussure 
et refondre le site cplusaccessoires.com.



Un lieu, un instant, mon bijou
Collection à découvrir dans notre showroom, sur rendez-vous, au 3 rue Vavin 75006 Paris

Franck Herval - Tél : +33 (0)5 63 23 03 95 -            - www.franckherval.com



actualités

Les oiseaux se cachent pour revivre
La Tribu des Oiseaux

« La moitié des chapeliers français et de nombreux multimarques de prêt-à-porter ont 
disparu en 5 ans », constate Emmanuelle Gaide, créatrice de chapeaux de pluie et acces-
soires de mode depuis 18 ans. Dans ce contexte, c’est avec joie, et presque soulagement, 
qu’elle a cédé son entreprise à son meilleur client, Segi Milliner, « le plus gros revendeur de 
chapeaux en Corée car, là-bas, il pleut et les femmes portent des couvre-chefs ! ». Elle conserve la 
direction artistique ainsi que la réalisation des prototypes dans son atelier ; la fabrication reste Made 
in France. Seule ombre au tableau : Segi Milliner a choisi de stopper la distribution en Europe, soit 
plus de 100 revendeurs, « le jeu (présence sur les salons, gestion des livraisons, recouvrement…) n’en 
valant pas la chandelle ».

Less is more
Paul Edward X MRC Group

« Paul Edward est une signature identitaire, qui associe design 
architectural et savoir-faire horloger, précise Dominique 
Roger, coresponsable de MRC Group. Il s’agit du fabricant 
italien de montres, Lynx, avec lequel nous travaillons avec suc-
cès les produits Green Time ». Un boîtier octogonal très recon-
naissable (acier massif 376L ; Ø 40 mm ; épaisseur 7,15 mm), 
inspiré par des bâtiments londoniens — Tate Modern, Swiss Re 
Building, Millennium Dome, Canary Wharf Tower — caracté-
rise cette collection nommée Skyline. Avec deux possibilités 
de bracelet — caoutchouc anallergique noir ou acier, cou-
leur acier ou PVD gun ou rose — elle compte 13 modèles, 
commercialisés sur un présentoir minimaliste à l’image de 
la marque, dont les prix publics s’échelonnent entre 139 et 
179 € et une marge de 2,2. Son lancement est prévu en cette 
rentrée de septembre 2019.
Les Journées 
d’Achats
Bateau Diamant 
Bleu

Tote bag de luxe
Storiatipic

Coup de foudre sur Premier Vision Paris : Marie Gozard, créa-

trice et fondatrice de la marque Storiatipic, a immédiatement 

commandé des jacquards à Malhia Kent, société française, 

gardienne d’un savoir-faire jusqu’alors destiné au luxe. Le 

résultat ? Un cabas (30 x 40 x 10 cm) avec un pan jacquard 

à motifs exclusifs (pélican, tête d’Indien…) ou franges multi-

colores. Les trois autres pans sont en coton, façon jean, avec 

sangles en cuir. Commercialisés 260 € 

prix publics (marge 2,7), ils s’inscrivent 

dans une logique de diffusion « pic-

king », propre aux boutiques de 

PAP ou aux concept 

s tores .  Un réseau 

que cible Storiatipic 

à travers une deu-

x ième  col lect ion 

(PE 2020) de tops et 

robes qui sera expo-

sée, en septembre, en 

marge des foulards.

Who’s Next, Hall 1, 

P114 (PAP) - S91/T90 

(accessoires)

par L. Christidis et F. Julienne
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actualités

	 Haute Couture, Défilés
	 Yves Saint Laurent

40 ans de shows d’une légende du XXe siècle. Plus de 
1 000 clichés, de 1962 à 2002, permettent de réaliser, ô com-
bien, l’artiste a épousé son époque. Son imaginaire a fait le 
reste… En termes d’accessoires de mode, on y retrouve ses 
must : tailles ceinturées, bijoux de Haute Fantaisie, capelines, 
lavallières, turbans… le tout dans un océan de couleurs 
virevoltantes.
Éditions de la Martinière. 28,5 x 19,5 cm. 629 pages. 59 €

*

Collection en argent 
925 rhodié

Oxydes de Zirconium – Pierres serties main 
Garantie 2 ans

 Liste des magasins au 01.48.13.95.95.
tisento-milano.frTi Sento Milano
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actualités

      Cap sur le réseau HBJO installé en centre commercial
Clio Blue X TWC

En confiant sa distribution au groupe TWC, un pilier de la profession, 

Clio Blue souhaite s’immiscer dans un réseau qui donne des signes 

tangibles de curiosité vis-à-vis de la nouveauté. Surfant sur un chic 

intemporel avec des articles en argent 925 non rhodié, la griffe a 

affûté ses outils merchandising (arbre à créoles, boudin bracelet…) 

et créé un pack d’implantation. Clio Blue compte s’aventurer du 

côté des HBJO installés en centres commerciaux, auxquels elle 

apportera la touche mode qui leur fait parfois défaut. Jouant de 

la porosité entre les secteurs Précieux et Fantaisie, Clio Blue intro-

duira dans ses corners les marques de montres (Jean Paul Gaultier, 

Zadig & Voltaire Yonger & Bresson, Paul Hewitt, Ted Lapidus…), du 

groupe TWC.

Les Journées d’Achats, Bateau Mirage

Cap sur les bijouteries Fantaisie de centre-ville
Bijoux Berenice X Clio Blue

Clio Blue a signé un contrat de licence de 5 ans pour la réalisation et 

la distribution des bijoux de la marque de prêt-à-porter, symbolisée par 

deux ailes, signes de pureté et de liberté. « L’idée est de créer une collec-

tion saisonnière, qui colle à la mode, avec une finition plutôt dorée (laiton 

ou acier plaqué or) », explique Patrick Morineau, responsable Clio Blue. 

L’automne-hiver 2019/2020 est majoritairement composé de sautoirs 

multirangs ornés de pendentifs, de métal martelé, de joncs minimalistes 

et de pièces volumineuses. Elle est fabriquée à JaÏpur (Inde) avec un 

positionnement prix à moins de 100 € (entre 50 et 60 € pour un bracelet), 

margé à 2,7 ou 3. Aujourd’hui, l’objectif est d’intégrer Berenice bijoux dans 

les corners Clio Blue des grands magasins, mais surtout de séduire les 

bijoutiers Fantaisie de centre-ville, notamment avec des implantations 

types. L’idée ? Créer un merchandising visuel pour qu’ils tirent le meilleur 

profit du story telling.

Who’s Next, Hall 1, E48
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A découvrir du 6 au 9 septembre avec plus de 300 exposants
dont près de 100 nouvelles marques.

Publi-rédactionnel

Cahana Jewelry 
Non seulement les bijoux de Cahana Jewelry 
sont magnifiques, mais ils ont aussi la particularité 
d’accompagner ceux qui les portent dans leur 
voyage à travers la vie. On y inscrit nos attentes, nos 
objectifs, nos souhaits et on les porte au plus près de 
notre cœur dans l’espoir que chaque vœu se réalise. 
Le sautoir Filigree est notre nouveau porte-bonheur ! 

 www.cahanajewelry.com - Stand F74

Vesna Garic 
Coup de cœur pour les boucles d’oreille Caldera de 
Vesna Garic qui s’est inspirée des mobiles de l’artiste 

américain Alexander Calder. On aime le mélange des 
matériaux à savoir le laiton doré (24 carats)  

et la porcelaine et le mouvement créé.

 www.vesnagaric.com - Stand H73
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Les 6 coups de cœur de

Paris
Bijorhca 

Bijorhca Paris, l’unique salon international 
professionnel dédié au bijou et à l’ensemble
des secteurs de la filière en France, vous présente 
en exclusivité une sélection de créateurs !

Dansk Smykkekunst 
On adore le mélange des alliages mats et brillants avec  
les perles irrégulières. Chaque pièce de Dansk Smykkekunst  
a une identité forte, qui nous procure confiance et assurance. 

 www.dansksmykkekunst.dk - Stand D56

Maison Tambour Paris 
On est époustouflés devant la finesse du travail de Maison 
Tambour, notamment la collection « Feuille d’or » qui 
est très poétique et romantique. La broderie des fils d’or 
associée aux pierres semi-précieuses témoigne d’un 
travail artisanal remarquable et d’une minutie sans faille. 

 www.tambourparis.com - Stand E79

Perou Design 
On aime la dimension éthique qu’il y a autour de la 
marque et ses valeurs, notamment l’artisanat ; valeur que 
nous partageons également.  
On adore particulièrement la collection « corne » pour  
son originalité et le mélange de la matière naturelle avec 
la délicatesse et le travail de découpe.  
C’est impressionnant de voir la finesse du travail sur  
un matériau qui semble pourtant très compliqué à utiliser. 

 www.peroudesign.com - Stand G90

D♦Alejandra 
On aime la fraîcheur de leurs collections, la beauté des 
mélanges de couleurs des pierres semi-précieuses avec 

l’argent. Ce sont des bijoux agréables à porter,  
qui embellissent la moindre tenue.  

Des bijoux qui se portent seuls ou en accumulation !

 www.dalejandra.es - Stand H90
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actualités

Création d’une licence PAP
Les Tropéziennes

Après les sacs, la marque connue pour ses chaussures se 
lance dans le prêt-à-porter. Le licencié maroquinier, Jullia.D, 
voit cette diversification produits comme une opportunité de 
séduire de nouveaux clients. « En 4 ans, nous avons ouvert 
680 points de vente maroquiniers. Via le licencié chaus-
sures, Dresco (Groupe Eram), nous sommes représentés par 
150 chausseurs. Avec cette nouvelle collection, nous allons 
pouvoir nous étendre auprès du réseau prêt-à-porter, qui 
a besoin d’une marque pour vendre », constate Frédéric 
Lemaitre, responsable Jullia.D. Créateur de 12 lignes de 
sacs comprenant cha-
cune 5 modèles, Jullia.D 
avait suivi, jusqu’alors, 
le mood général des 
Tropéziennes. Avec ce 
nouvel acteur, le brief 
est très précis — thème 
ethnique, très coloré, 
très plage, very Saint Tro-
pez… — car « le sac doit 
être assorti à la tenue ». 
Les boutiques de PAP 
pourront disposer de 
modèles exclusifs à leur 
réseau de distribution.
Who’s Next, Hall 1, Z57

Créative et innovante
Diam Addict

« Surfer sur un marché de niche pour 

s’offrir des opportunités com-

merciales », tel est le propos 

d’Aphéa Distribution, qui dif-

fuse Diam Addict, une nou-

velle marque de solitaires, 

boucles d’oreilles et colliers, 

en or 18 carats et diamants synthé-

tiques (GH SI minimum) transparents, roses ou bleus. A l’heure 

où nous rédigeons, nous ne pouvons communiquer sur les 

prix des 8 lignes, mais on nous garantit « 50 % moins cher 

qu’un bijou en diamants naturels, à qualité et positionnement 

égaux ».

Notez qu’Aphéa Distribution représente dorénavant Oz Bijoux 

et By Olivier Lafond, pour le réseau HBJO.

Fashion Paris 2019 Jewels and Watches, Bateau Tenessee

Joint-venture
Citizen X Ice-Watch

La société distributrice Tem-
plus a choisi de s‘allier avec 
Ice-Watch pour structurer le 
développement commer-
cial de son pôle access. 
Dorénavant, les commer-
ciaux d’Ice-Watch — 5 sur 
la France et 3 sur la Bel-
gique — se chargeront de 
la diffusion des montres 
Citizen.
Les Journées d’Achats 
Bateau Diamant Bleu

Pour l’homme
Nature bijoux

« Il s’agissait de rester simple, masculin, tout en créant un 
produit différenciant de ce qui existe sur le marché », confie 
Amaury Christin, en charge du style pour Nature bijoux. 
Fidèles à l’ADN de la marque, les bracelets sont composés 
de matières naturelles — essences de bois, pierres et pierres 
fines — montées sur cordon ou élastique, positionnés entre 29 
et 59 € prix publics. Une dizaine de lignes au total, soutenues 
par la mise en place d’outils marketing (look book, PLV), qui 
ont rapidement bénéficié de l’engouement des revendeurs, 
tant du réseau Fantaisie que du côté HBJO. « D’autant qu’ils 
peuvent commander et réassortir comme ils le souhaitent, 
car nous avons les articles en stock », précise le créateur, 
conscient des difficultés que connaissent les détaillants.
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SALON WHO’S NEXT
Porte de Versailles

Du 6 au 9 septembre 2019
-

 ACCESSOIRES - HALL 1 - STAND S91/ T90
PRÊT-A-PORTER - HALL 1 - STAND P114 

contact@storiatipic.com   
+33(0)4 72 49 86 13
www.storiatipic.com/boutiques



actualités

	 Extension des gammes de produits
	 Mac Alyster

Après s’être dotée d’un rayon complet, 4 lignes, de sacs 
pour hommes, Mac Alyster fait son entrée sur le marché de 
la petite maroquinerie masculine. Sa force de frappe ? Être 
capable de proposer, pour une première saison, 6 lignes — 
Signature, Édito, Reporter, Premium, Prélude et Héritage — 
qui la rendent immédiatement crédible et légitime auprès 
des maroquiniers. Chacune d’elles comprend 11 types de 
produits — portefeuilles à l’italienne ou européen, simples 
ou à volets — réalisés dans des coloris chics et discrets : noir, 
marine, marron, taupe. L’accent est mis sur les détails de 
fabrication, comme les doublures de couleurs qui matchent 
avec le cuir de vachette, grainé ou lisse, mais aussi sur le 
packaging. En effet, les modèles sont présentés dans une 
housse en coton et une jolie boîte de rangement, digne d’un 
produit de luxe. Sauf qu’ici les prix finaux vont de 23.90 € à 
48.90 €, calculés sur une marge revendeur de 3 ! En outre, 
une PLV, sur laquelle peuvent reposer 3 modèles, est fournie 
à chaque revendeur afin de faciliter les ventes.
Ce lancement se conjugue avec celui de 2 lignes de 
bagages — Vague et Prisme — en 100 % polycarbonate, un 
matériau léger et résistant, décliné en 3 teintes (noir, marine, 
rubis). Si les qualités techniques des bagages Mac Alyster 
rivalisent aisément avec d’autres marques (4 doubles roues 
pivotantes, fermeture TSA, deux compartiments avec sangles 
papillon élastiquées, grande poche filet zippée…), la patte 
Mac Alyster se caractérise par un design résolument gra-
phique. Les principes fondateurs de l’entreprise sont toujours là :  

permettre aux revendeurs de marger à 3, grâce à une 
politique de prix très attractive ; leur donner la possibilité de 
commander une seule référence sur un stock permanent 
et, pour les valises, leur soumettre une alternative dans une 
guerre sans scrupule de promotions perpétuelles sur Internet. 
Aussi, pour lutter contre une concurrence jugée « déloyale », 
aucun bagage Mac Alyster ne sera vendu au réseau online, 
le référentiel prix public se faisant donc en magasin. Un 
argument, à l’origine du succès de la marque, qui ne cesse 
de s’imposer sur le canal de distribution physique.

Contact
01 39 61 65 52 

commercial@macalyster.fr 
www.macalyster.fr

55 cm, 99 €. 68 cm, 119 €. 78 cm 139 €.
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© S. Delaporte

	 Carnet de voyages d’une maison de couture
	 Dans les coulisses de Chanel

	         Un retour prochain à la distribution multimarques
	 Marie Mercié

Après un arrêt d’activité de près de deux ans, la modiste 
renoue avec son métier, épaulée par son fils Ulysse, qui 
souhaite voir perdurer un savoir-faire de 30 ans. 
« Notre souhait est d’ouvrir un atelier showroom 
à Paris et de présenter, dès septembre/
octobre 2019, des pièces aux revendeurs autour 
de 300 €, confie-t-il. A terme, nous serons éga-
lement présents sur les salons créateurs de la 
Fashion Week parisienne ». En attendant, Marie 
Mercié s’est dotée d’un site internet vitrine avec 
une collection baptisée États d’âme, photogra-
phiée par Sophie Delaporte. On y découvre La 
main, tel un hommage à Schiaparelli ; Arachné, 
une sorte de capeline ciel surmontée d’une 
araignée rose ; Coup de Folie, un chapeau 
cloche appareillée de deux cornes en mara-
bout… et deux sacs, dont l’un, Still Alive, en forme 
de cercueil, sur lequel est écrit Marie Mercié. 
Comme quoi, l’autodérision enterre les tracas 
du passé…

A travers les dessins d’un grand 
illustrateur contemporain et la 
plume d’un reporter, nous péné-
trons dans l’intimité de la maison 
de luxe. Nous retrouvons les res-
ponsables de studio, hantées 
par l’ombre de Gabrielle Cha-
nel et animées par l’esprit de 
Karl Lagerfeld, encore en vie 
à l’époque où ce livre a été 
conçu : Rosemarie Eliot pour 
les bijoux, Laurence Dacade 

pour les chaussures… Mais nous découvrons 
également le visage des petites mains qui fabriquent — 
le 2.55, Boy Gabrielle… à Verneuil-en-Halatte ; les gants 
(Causse) ; les chapeaux (Maison Michel) ; les bijoux (Goos-
sens) — et travaillent le cuir (Bodin Joyeux). La magie du 
dessin nous emmène « de l’autre côté du miroir »…
Reportage : Laetitia Cénac
Dessins : Jean-Philippe Delhomme
Éditions de La Martinière. 22 X 28, 5 cm. 240 pages. 29 €
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	 4 questions à…
	 Agatha

C + accessoires : Pourquoi Agatha, marque de bijoux Fan-
taisie, se tourne-t-elle vers le réseau HBJO ?
Alain Gabison, responsable Diffusion France : Les bijou-
tiers nous y ont invités ! Nous arrivons sur un marché qui a 
de l’appétence, après 45 ans d’histoires dans nos propres 
enseignes*. Je connais la rotation des produits. Les détail-
lants vont pouvoir bénéficier d’un effet miroir. Mon rôle est 
de sélectionner les collections les mieux adaptées et 
de recréer notre univers de marque avec une PLV 
modulable.

Que contient votre marmotte ?

Des produits différenciants qui incarnent Aga-
tha : élégance, chic parisien, le côté effronté 
(« Agatha c’est moi ») et transgénérationnel 
(de mère en fille). Je traduis cette transmission 
à travers nos Essentiels — des pièces Couture 
à volumes, comme les grosses mailles — et 
une bijouterie plus fine, qui invite à l’accumu-
lation. Nous livrons des capsules saisonnières plus 
affirmées, permettant de renouveler les vitrines, comme le 
concept Mix & Match, des boucles d‘oreilles aux nouveaux 
portés, vendues à l’unité à partir de 22 €. Le tout en argent 
rhodié plaqué or ou en acier pour quelques pièces.

* 140 enseignes en France, des corners en grands magasins, 210 points 
de vente dans le monde à travers des filiales, un peu de wholesale à 
l’étranger, notamment en Australie. 46 % du CA est réalisé à l’export.

Q u e l s  a va n ta g e s  p o u r  
les détaillants ?

La disponibilité des modèles 
à la commande, un position-
nement prix publics entre 79 
et 130 € et une marge distri-
buteur supérieur à 2,7. Je sou-
haite choisir mes partenaires 
avec respect et faire un mail-
lage entre notre réseau et les 
multimarques. Quoi de mieux 
que la fidélité de la cliente 
finale ?

Quelle garantie offrez-vous ?

Nous appartenons à une personne privée (King Power), non 
à un fonds d’investissement, et nous ne sommes pas vendus 
online, excepté sur notre site et ceux de nos futurs détaillants 
physiques, qui ont investi sur le Web.

FJ.
Fashion Paris 2019 Jewels and Watches  
Bateau River Palace

Alain Gabison

Bracelet Intemporels

Bracelet Héritages

Bracelet Padlock
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Un pied dans l’upcycling
La Manufacture

Principalement élaborés à partir de chutes de cuir et de 

semelles inutilisées, les slip-on et les baskets Homme et 

Femme, siglés La Manufacture (Groupe Eram), sont Made in 

France et, pour l’instant, commercialisées via le site Internet.

Salon du Made in France 8,9,10 novembre 2019

Un concours et des évènements  
pour célébrer les 10 ans

G-Silver

« Créer du lien avec les créa-
teurs de demain » est l’objectif 
du challenge, lancé en parte-
nariat avec l’école AFEDAP For-
mations Bijou de Paris. Les étu-
diants ont tous suivi une charte : 
célébrer le 10e anniversaire et 
créer un bijou en argent 925 
aux codes couleurs bleu et/ou 
vert. Les 5 dessins retenus béné-
ficient d’un budget de 50 € pour 
la réalisation. A l’arrivée, G-Sil-
ver achètera les 3 pièces élues 

(300, 150 et 75 €) et remettra un bon d’achat aux lauréats. La 
remise de prix aura lieu le samedi 7 septembre, à l’occasion 
d’un cocktail dînatoire qui se tiendra dans un showroom 
éphémère parisien (adresse ci-
dessous). Ce concours sera suivi 
de nombreux événements, qui 
fêteront 10 ans de savoir-faire 
dans la fabrication d’apprêts et 
de bijoux en argent.
Showroom G-Silver
Hôtel Mercure Vaugirard
Porte de Versailles
69 boulevard Victor - 75015 Paris 
Premier étage

	 L’autre pied dans le recyclage !
	 Concours « La chaussure de demain »

La Fédération Française de la Chaussure annonce le résultat du concours 2019 « mes chaussures préférées, une collab’ étu-

diants X manufactures », orchestré sur le thème « nouvelles matières, innovation technique ». Ere du temps oblige ? 

Les deux prototypes lauréats sont réalisés avec des matériaux recyclés.

Avec le soutien du fabricant de chaussures pour femmes Pindière (Saint-Macaire-en-Mauges, (49), 

Lauriane Paradis a imaginé la tige de La Grue à partir de bâches de bâtiment et de cotes de tra-

vail, et d’acier pour le talon. Quant à la basket Oils Spills (marées noires) 

de Nolwenn Darras, elle est conçue à partir de caoutchouc, 

mousse en copeaux de bois, mais aussi polyester et 

hévéa. La Manufacture 49, qui fait partie 

du groupe Eram, a pris en charge 

la fabrication.
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	 2019, sous le signe des innovations
	 Samsonite

« C’est une année très importante pour nous. Si nous sommes 
les leaders, c’est que nous avons su proposer aux gens ce 
qu’ils veulent pour voyager », annoncent fièrement les diri-
geants Samsonite Europe à leur staff, réuni à l’occasion d’une 
convention en mars dernier. Au travers du nouveau slogan 
« Born to go », la marque Samsonite promet d’accompagner 
les voyages du futur.
Légèreté, qualité et sécurité sont certes l’objet d’une quête 
éternelle pour le département R&D. Se sont ajoutés, au fil 
du temps, le critère Smart, histoire de ne pas passer à côté 
des tendances mode et de cibler une clientèle féminine 
ou encore l’option personnalisable : « make your luggage 
yours » comme le scande le bagagiste. Alors quels sont 
donc les axes stratégiques que Samsonite a dévoilés ? Les 
concepts prioritaires sont au nombre de trois : innovation, 
mobilité, écologie et ont fait l’objet de développement de 
moult collections. 

L’année 2019 est prometteuse, paraît-il… Le meilleur serait-il 
à venir ?

UnderSeaters
Nouveau format
Un bagage cabine, 
conçu pour être placé 
sous le siège avant dans 
l ’avion. Une grande 
ouverture, située sur le 
dessus, est prévue pour 
un accès facile.

Bleisure
Urbain actif
Des modèles très fonctionnels 
(nombreuses poches et plu-
sieurs compartiments), qui dis-
posent d’un port USB intégré.

Gamme Eco
Eco-responsable
Deux nouveaux maté-
riaux font leur appari-
tion : le tissu Recyclex™ 
et le polypropylène 
recyclé. Et pour parfaire 
la dimension écolo-
gique, le liège est utilisé 
pour les finitions.

Neoknit
Durable et recyclable
Ces bagages sont fabri-
qués à partir d’une tech-
nique de tricot, réalisé 
avec des fils de bou-
teilles en plastique.

• Substainable

• Mobility First

• Innovations

Hull
Transport en 2 roues
Ce sac à dos est sur-
n o m m é  «  s e c o n d e 
peau » tant il est léger, 
p la t  e t  son  des ign 
épuré.

Magnum
Sécur i té  et  légèreté 
made in Belgium
Un nouveau polypro-
pylène plus léger et 3 
points de verrouillage 
caractérisent les qua-
l i tés de cette collec-
t ion fabr iquée dans 
l’usine d’Oudenaarde 
(Belgique).
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BOUTIQUES & SHOWROOM
13/15 rue des Fontaines du Temple  75003 Paris

+33 (0)1 44 59 25 25 - atoll@palme.fr

ESHOP
www.atoll-palme.fr

Who’s Next
Hall 2.2
Stand D91/E90

Who’s Next

Accessoires réfléchissants
Rainette

Vélo, trottinette, gyroroue, skateboard… 
De plus en plus plébiscités en ville, 
ces moyens de transport ne sont pas 
sans danger, surtout la nuit. C’est pour-
quoi Bahar Ashouri a choisi de troquer 
son activité dans l’audiovisuel pour 
créer des vêtements et accessoires 
adaptés. Après les autocollants pour 

casques, elle imagine des 
lacets, munis d’une bande 
réfléchissante double face, 
dans  une gamme de 
8 coloris, commercialisés 
10,90 € prix publics. Une 
aubaine pour (re)vitaliser 
le marché de la sneaker 
adulte et enfant.
Maison&Objet, Hall 2, G68

Nouvelle présidence
Fédération Française de la Maroquinerie

Jean-Pierre Tolo, fondateur 
de l’entreprise de maroquine-
rie SIS, a été élu président lors 
de l’assemblée générale du 
20 juin 2019, pour un mandat 
de 3 ans. Il remplace Arnaud 
Haefelin, arrivé en 2015.

Nouvelle présidence
Fédération Française de la Chaussure

Le conseil fédéral a choisi le directeur 
général de la société Richard Pontvert 
et Cie (Paraboot) et de Capuce SA 
pour poursuivre les actions conduites 
par la fédération en 2018 : accompa-
gnement des adhérents sur le digital, 
mise en place de la plateforme B2B 
frenchshoes.fr et expositions à l’inter-
national… En plus de cette continuité, 

Régis Feuillet a la volonté de soutenir le développement 
industriel et technologique de ses adhérents.
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	 Michel Herbelin, garant de Wide
	 Wide by Herbelin

La nouvelle est tombée fin juillet : Michel Herbelin, acteur 
historique depuis plus de 70 ans, crée une filiale de distribu-
tion dénommée Wide. Maxime Herbelin, directeur associé, 
a bien voulu s’en expliquer.

Quels rapports entre Michel Herbelin et 
Wide by Herbelin ?
La nouvelle structure est une filiale à 100 % 
de la société Montres Michel Herbelin, d’ail-
leurs les cinq dirigeants associés sont les 
mêmes. Elle a pour but de commercialiser 
quatre marques complémentaires à Michel 
Herbelin.

Pourquoi avoir monté une société de distribution ?
Sa création a été motivée par deux facteurs principaux. 
D’une part, dans ce contexte difficile, nous pouvons dès lors 
proposer une offre plus mode et entrée de gamme, grâce à 
nos licences : Timberland, Cerruti 1881 et Police. Avec Saint 
Honoré, nous nous positionnons sur une gamme semblable 
à Michel Herbelin — des produits made in France — mais 
moins chère. D’autre part, nous possédons une expertise de 

la distribution française : la qualité de nos produits et de nos 
services est reconnue par tous. Nous sommes donc légitimes 
pour vendre d’autres signatures.

Sur quels critères avez-vous choisi vos licences ?
Le rapport qualité/prix, le design et, pour 
certaines marques, leur renommée inter-
nationale ont été des éléments décisifs. 
Leur notoriété est telle qu’elles « parlent 
d’elles-mêmes » et le renouvellement 
saisonnier de leurs collections permet 
d’adapter les modèles à la demande des 

consommateurs.

Pourquoi insistez-vous sur votre service après-vente ?
Les détaillants se plaignent souvent du prix et du temps 
nécessaire pour les réparations. Or, Michel Herbelin est 
réputé pour son SAV. Nous voulons donc proposer la même 
qualité de prestations aux consommateurs et à nos reven-
deurs. Nous avons là une carte à jouer !

Comment va s’organiser votre force de vente ?
Nous avons constitué une équipe en charge de la logistique, 
une autre pour le commercial et recruté cinq représentants 
confirmés. Là encore, nous allons dupliquer la stratégie 
Michel Herbelin : être au plus proche du réseau HBJO.

Va-t-elle disposer de moyens marketing ?
Concernant les licences, elles disposent de tous les outils 
nécessaires. Pour Saint Honoré, les modèles ont été revus — 
l’accent va être mis sur les lignes féminines et quartz — et 
les prix repositionnés pour être adaptés au marché — de 
175 à 450 € prix publics. Sa French Touch sera bien sûr mise 
à l’honneur.

Que cela va-t-il changer pour Michel Herbelin ?
Rien du tout. Toute l’équipe reste la même et continue à 
travailler comme elle le fait depuis longtemps.
LC
Les Journées d’Achats, Bateau Excellence

	        Rachat par Stéphane Collaert et Thierry Le Guénic
	 Cosmoparis

Après Chevignon et Lejaby, le duo que nous avions rencontré en mai 2019 pour un article Stratégie, 
annonce l’arrivée des chaussures Cosmoparis. Plusieurs objectifs : étendre la distribution boutiques 
en propre — actuellement au nombre de 17 — au travers de franchises en commission affilia-
tion ; travailler le calendrier des collections pour développer le wholesale auprès des 
chausseurs ; renforcer l’univers maroquinerie — qui représente actuellement 
4 % du CA — avec le challenge de le hisser à 10/15 % et enfin, avec un 
nom comme Cosmoparis, conquérir l’international. Un business plan plus 
que précis !

De gauche à droite, les 5 codirigeants : Benjamin Theurillat, Cédric Gomez 
Montiel, Pierre-Michel Herbelin, Mathieu Herbelin et Maxime Herbelin.
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Rendez-vous professionnels
Le guide de la rentrée

Who’s Next
Salon Lifestyle

Halls 1 et 2/2, parc des expositions  
porte de Versailles, Paris, France

Du 6 au 9 septembre 2019

Bijorhca Paris
Salon dédié à la Bijouterie, aux Industries et aux Fournitures
Pavillon 5, parc des expositions, porte de Versailles 
Paris, France
Du 6 au 9 septembre 2019

ILM Summer Styles
Salon de la maroquinerie, bagages, parapluies…

Messe Offenbach, Kaiserstraße108-112 
65063 Offenbach, Allemagne

Du 7 au 9 septembre 2019

Maison&Objet
Salon de l’art de vivre, de la décoration 
intérieure et du design
Parc des expositions Paris Nord
93420 Villepinte, France
Du 6 au 10 septembre 2019

Journées d’Achats
Salon de l’horlogerie et +

Port de Javel, 75015 Paris, France
Du 8 au 9 septembre 2019

6-9 SEPT. 2019
PARIS - PORTE DE VERSAILLES  - PAV. 5

VOTRE BADGE GRATUIT
CODE BIJS19CPP
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Homi Fashion & Jewels
Salon des accessoires et des bijoux

Halls 9 et 11
Foire de Milan, Strada Statale del Sempione 28 

20017 Rho, Milan, Italie
Du 13 au 16 septembre 2019

Mipel Salon de la maroquinerie 
Micam Salon de la chaussure
Fiera Milano 
Strada Statale del Sempione 28 
20017 Rho, Milan, Italie
Du 15 au 18 septembre 2019

Rendez-vous professionnels
Le guide de la rentrée

Leatherworld
Salon du cuir

Aux côtés d’Apparel Sourcing, Texworld, 
Shawls&Scarves, Avantex

Parc des expositions, 93350 Le Bourget, France
Du 16 au 19 septembre 2018

Retrouvez le programme du 2e semestre 2019 des salons
et showrooms professionnels parisiens/régionaux/internationaux

sur notre site www.cplusaccessoires.com rubrique agenda

Eclad’Or Bordeaux
Salon professionnel de l’horlogerie et bijouterie
Château Lafitte, 33370 Yvrac, France
Du 29 et 30 septembre 2019

www.shawlsandscarves-paris.com

16 – 19 septembre 2019 
Paris Le Bourget 
France

Le seul salon dédié 
aux écharpes et foulards

TW45_AP_230x310mm_Cplusaccessoires__LW_Fr

www.leatherworld-paris.com

16 – 19 septembre 2019
Paris Le Bourget 
France

Le salon du cuir et matières connexes

Fashion Paris 2019 
Jewels and Watches
Montres & Bijoux
Port de Javel, 75015 Paris, France
Du 8 au 9 septembre 2019
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Paris, Porte de Versailles
du 6 au 9 septembre 2019 
Hall 1 Stand S140

Maroquinerie

Chaussures

Bijoux

Accessoires de mode

Prêt-à-porter féminin  
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MASSIMO FRATTASIO
Pelletterie Frattasio

www.massimofrattasio.it
Hall 1/Stand V64

NANI & CO
Nani & co
www.nani-co.it
Hall 1/Stand P97

AMINA RUBINACCI
Amina Rubinacci Srl
www.aminarubinacci.it
Hall 1/Stand B78

BENEDETTA DANIELI
Moda Mare Danisi di 
Francesca Danisi
www.facebook.com/
benedetta.danieli.12
Hall 2.2/Stand B72

IO PELLE - 
ANTONIO CRISTIANO
Io Pelle Srl
www.iopelleitalia.it
Hall 1/Stand V79

ITALIAN DETAILS
Italian Details Snc
www.italiandetails.it
Hall 1/Stand U124

LE NATY
Le naty di Cecilia Naty
www.lenaty.it
Hall 2.2/Stand B48

LUISA POSITANO
Luisa di Mandara Giulio Snc

www.luisapositano.it
Hall 2.2/Stand B49

MARANT BAGS
Marant Srl

www.pelletteriamarant.com
Hall 1/Stand Y60

VUEDU
Vuedu Factory Srl
www.vuedu.it
Hall 1/Stand C90

NINALEUCA
Ninaleuca Srls
www.ninaleuca.com
Hall 1/Stand C59

QUEEN MODA POSITANO
Queen Moda di Gentile Maria & co. Snc
www.queenmoda.it
Hall 2.2/Stand C48

SPAZIO IF 
Design in 
Bottega
Irene Ferrara
www.spazioif.it
Hall 1/Stand S60

STELLA MODA
Stella Moda Snc
www.stellamoda.it
Hall 2.2/Stand A58

TEMPTATION POSITANO
Creazioni Macramé Srl
www.temptationpositano.com
Hall 1/Stand H49

THEODORA
Theodora di Palumbo Anna
www.theodorapositano.it
Hall 2.2/Stand E128

TIKI
Tiki Srl

www.tiki.it
Hall 1/Stand U26

ANTURA ACCESSORI
Antura Accessori di 
Letterio Coppolino
www.anturaccessori.it
Hall 1/Stand P75

 du Sud de l’Italie 
Les créateurs

présents à Who’s Next - Hall 1 et 2.2

Paris du 6 au 9 septembre 2019  
Porte de Versailles
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 du Sud de l’Italie 
Les créateurs

présents à Who’s Next - Hall 1 et 2.2

Paris du 6 au 9 septembre 2019  
Porte de Versailles



reportagesoustraitance

C 
ette ville, située à un peu plus de 100 km 

au sud de Séville (Espagne), dans la province 
de Cadix, comprend 192 entreprises, sous-
traitantes de sacs, petite maroquinerie 
et ceintures pour des marques de luxe et 
premium. C + accessoires est parti à la 
rencontre de ces industriels/artisans qui font 
rayonner leur savoir-faire à l’international.

 Rencontre 
           avec des fabricants 
maroquiniers

Ubrique 

Les 20 000 habitants d’Ubrique connaissent tous quelqu’un œuvrant dans un atelier de 
maroquinerie ou installé à son compte. Prototypage, coupe, teinture, montage, coutures… 
La ville a préservé un héritage, culturel et familial, qui remonte à l’époque romaine. Avec 
l’appui d’EXTENDA, agence andalouse pour la promotion extérieure, la ville a surmonté 
les aléas de la crise économique, qui a débuté en 2008 et amputé le marché national 
de ses ressources économiques, pour développer un processus d’internationalisation, 
notamment auprès de la France, Belgique, Allemagne, Grande Bretagne, États-Unis ou 
Japon… « Autrefois, nous avions notre propre griffe, raconte Juan Menacho Perez, direc-
teur d’AVANA PIEL, mais le savoir-faire ne suffit pas à inscrire la valeur immatérielle d’une 
marque dans un marché globalisé. C’est pourquoi nous avons choisi de nous tourner vers 
l’export et de nous dédier à la fabrication de marques haut de gamme ». Fière d’avoir 
su rebondir, Ubrique offre aujourd’hui un catalogue de services sur mesure grâce à son 
réseau constitué d’industriels et d’artisans.

Un système automatisé pour gagner en productivité. Les gros faiseurs ont choisi de 
diviser la production en opérations mécaniques pour s’adapter aux besoins de volumes 
et de prix avantageux exprimés par leurs clients. « Pour pouvoir réaliser 2 000 pièces 
par semaine, soit près de 300 000 par an, proposer des sacs à 100/150 € et de la petite 
maroquinerie à 25/80 € (prix sortis usine), nous avons dû optimiser nos temps gamme, 
indique Francisco J. Sanchez Rodrigo, gérant de GODOY, héritier d’une tradition fami-
liale qui perdure depuis 70 ans et emploie aujourd’hui entre 200 et 250 ouvrier(ère)s.  



Ubrique, vue du ciel, bastion de la maroquinerie en Andalousie



Nous mettons moins de 2 jours pour prototyper un article ; entre 
1 heure et demie et deux heures, pour le fabriquer, avec un 
coût horaire qui se situe autour de 25 €, charges comprises ». 
Le gage d’expertise passe aussi par la capacité de s’adapter 
au renouvellement des modèles — inhérent à l’industrie de 
la mode — et par une garantie de qualité. « Nous assurons la 
livraison directement sur les points de vente, sans passer par 
le centre logistique des marques », précise Pedro D. Roman 
Rubiales, directeur de production de DIMOPEL, société fon-
dée en 1989, en partenariat avec Nina Ricci (jusqu’en 2001). 
En période de pointe, elle compte jusqu’à 220 employés et 
confectionne 50 000 sacs et 120 000 articles de petite maroqui-

nerie par an. « L‘histoire d’Ubrique, ce sont des entrepreneurs 
qui se concentrent sur la sous-traitance » résume-t-il. Désormais, 
les donneurs d’ordre achètent du Made in Ubrique ! ».

Un business model qui souhaite préserver l’artisanat. « Nous 
avons subi la concurrence des produits made in China, se 
souvient José Sanchez, cofondateur de STEFANO PALLA’S, 
la dernière coopérative d’Ubrique (il y en avait beaucoup 

dans les années 80 N.D.L.R). Mais depuis 
près de 5 ans, nous assistons à une relo-
calisation de la façon. Pour répondre à 
la demande croissante du marché, cer-
taines tâches sont automatisées, mais tout 
n’est pas robotisable. Les produits haut 
de gamme sophistiqués nécessitent un 
travail manuel », cette fameuse « main » 
dont les 4 000 profes-
sionnels d’Ubrique 
(3 000 emplois directs 
et 1 000 sur l’amont 
de la f i l ière) sont 
l e s  d é p o s i ta i re s . 
Pour lutter contre 
la raréfaction et le 
vieillissement d’une 

main-d’œuvre âgée d’environ 40/45 ans, 
Ubrique s’est dotée d’une école d’artisa-
nat qui forme les apprentis. Beaucoup des-
cendent des montagnes alentour mais, 
en cas de pénurie de force vive, certains 
responsables, comme José Sanchez, n’hé-
siteront pas à recruter du personnel venu 
d’Amérique Latine. « Le travail à la chaîne 
est plus rapide et requiert une main-
d’œuvre moins qualifiée, mais il engendre 
une baisse de qualité et un manque de 
motivation », ajoute Carlos Dominguez 
Garcia, dirigeant, avec sa fille Susana, 
de DOHERPEL. Il mise sur la polyvalence 
de ses salariés, comprenez leur capacité 
à fabriquer un sac de bout en bout, ou 
presque… « Ils ont l’entière responsabilité 
du montage et donc un taux de retour 
de 0,08 % sur 100 000 pièces envoyées au 
contrôle de qualité ». Cette dynamique 
artisanale a l’avantage de pouvoir fournir 
les petites commandes. En ne pratiquant 
pas de minima sur les quantités, Doherpel 
va dans le sens d’une certaine histoire de la mode : collec-
tions capsules, marques de niche, réduction du volume des 
commandes… Une évolution de marché, source de revenus 
inédite pour des fabricants, qui n’a pas échappé à Javier 
Gallega, directeur du MOVEX, le Centre Technique du Cuir 
local (lire notre encadré).

Des politiques amarrées sur les créateurs et la spéciali-
sation produits. Dans tous les cas, les mots « confidentialité, 
réactivité, rapidité, qualité, sécurité, fiabilité, respect (des 
délais de livraison) » reviennent sans cesse dans la bouche 
de nos interlocuteurs et résonnent comme autant de prin-
cipes basiques pour instaurer un climat de confiance et 
de réassurance. Mandaté par le Movex pour optimiser les 

Betangible

Dimopel

Godoy



prises de commandes, Pepe Montiel de BETANGIBLE Lea-
ther Goods, a choisi d’investir, il y a cinq ans, dans un atelier 
(11 personnes à ce jour) pour construire « une relation de 
business gagnant-gagnant sur du long terme » et faciliter les 
démarches de jeunes créateurs désireux de faire fabriquer 
à Ubrique. Son coup de maître ? Une collaboration signée, 
dès ses débuts prometteurs, avec Simon Porte JACQUEMUS, 
qui défile aujourd’hui avec succès à la Fashion Week Paris.  

Des Millenials tentés par le développement de marques 
en propre. Si les anciens ont renoncé à leur griffe, la jeune 
génération, et notamment les filles, exprime le désir de se 
lancer dans un projet personnel que les réseaux sociaux 
(Instagram en tête, également en Espagne) et les ventes on 
line ont rendu tangible. Après avoir dessiné des vêtements 
pour enfants, Elena Lorca Chicano, a ouvert, il y a deux ans, 
l’atelier LEATHER BRIDGE. Il lui a permis de s’initier au métier 

et de réaliser son rêve : créer sa 
propre marque, BLÖSS, tout juste 
âgée d’une semaine à l’heure où 
nous la rencontrions. Plus aguerrie, 
Alba Rosa Menacho a déjà déve-
loppé CALMA et surtout BOABAB, 
des cabas en cuir de vache d’Ali-
cante, commercialisés 180 € prix 
publics. Contrairement aux créa-
teurs locaux qui présentent des pro-
duits originaux dans les boutiques 
du centre-ville d’Ubrique, Boabab 
poursuit l’objectif d’une marque 
globale : « Je réfléchis à son posi-
tionnement en termes de marketing, 
stratégie commerciale, recrutement 
d’agents ou présence sur les salons 

Avana Piel

Cette volonté d’être en prise avec les réalités du terrain va de 
pair avec la spécialisation de certaines unités. Angeles San-
chez, 40 ans de métier, gérante d’AUTENTICA, se différencie 
en proposant des ceintures, colliers et laisses pour chien : « Je 
dispose de matières premières et de machines parfaitement 
adaptées pour produire en nombre, soit près de 30 000 pièces 
par an, à un prix moyen, sorti usine, entre 20 et 25 € ». En 2013, 
Faustino et David MOSCOSO, ex-architectes, ont repris l’activité 
de leur père : la réalisation d’écrins, marmottes ou vanity-cases 
en cuir destinés aux joailliers. Après avoir exploré le marché 
allemand, les deux frères envisagent prochainement de 
participer à des salons professionnels, comme Baselworld ou 
Inhorgenta, pour se développer dans d’autres pays.

professionnels… » Les fondements d’une politique déjà obser-
vés par Esperanza Romero. Cette dernière a participé au Pure 
London, Mipel, (feu) Salon de la Maroquinerie et a diffusé 
dans des magasins multimarques en Espagne, France, Chine, 
Japon, USA… Si la crise l’a obligée à se rabattre sur l’exécution 
pour autrui, elle n’a pas abandonné : 40 % de sa production 
et 30 % de ses ventes sur le Web sont siglés ESPERANZA… un 
prénom qui signifie « espoir ». L’histoire n’est-elle pas un éternel 
recommencement ?

Par Florence Julienne



Vitrine du savoir-faire d’Ubrique,  
facilitateur de business, incubateur  
de talents… le centre technique du cuir, 
MOVEX, a été inauguré en 2008.  
Javier Gallego, son directeur,  
nous en dit plus sur cet organisme.

Quel est le rôle du MOVEX ?
Nous faisons le lien entre les marques désireuses 
de sous-traiter à Ubrique et les partenaires qui cor-
respondent le mieux à leur demande. De plus, en 
mettant à leur disposition des machines et outils tech-
nologiques, nous incitons à l’expérimentation. Nous 
formons ainsi les artisans du futur pour qu’ils soient 
force de propositions et de méthodes innovantes.

Quelle image souhaitez-vous véhiculer ?
Dans une conjoncture où la demande de transpa-
rence est croissante, notre philosophie est : « deux pas 
en avant ». Nous parions sur l’explosion des séries de 
production courtes. Nos PME de 50 à 100 personnes 
vont devoir faire preuve de flexibilité et de réacti-
vité pour survivre. D’autre part, toutes les entreprises 
ne peuvent pas faire des sacs ! Il faut envisager une 
diversification de l’outil de travail. Mode, gastronomie, 
architecture… peuvent converger ici et faire d’Ubrique  
LA ville du cuir.

Comment approchez-vous  
les créateurs ?
A travers les écoles de mode (London College of Fashion 
ou l’Ecole d’Anvers…) avec lesquelles nous organisons 
des concours. Le gagnant remporte une semaine de 
formation en résidence, financée par le MOVEX, pour 
développer une minicollection. Il y a cinq ans, nous 
avons développé un Master avec la fondation LOEWE, 
dirigée par Enrique Loewe. Du 15 au 18 septembre 2019, 
nous serons présents au Mipel Milano avec une dou-
zaine d’entreprises du secteur du cuir de Cadiz. Elles 
participeront à une mission prospective organisée par 
EXTENDA, dans le cadre de l’Investissement Territorial 
Intégré (ITI), afin de se familiariser avec les dernières 
tendances du secteur et d’explorer de nouvelles oppor-
tunités commerciales.

Pour tout renseignement : iticadiz@extenda.es
Ce reportage est cofinancé par l’Union européenne  

à hauteur de 80% au titre du programme opérationnel FEDER  
pour la région d’Andalousie pour la période 2014-2020

Javier Gallego

Movex 
Le centre technique 
du cuir d’Ubrique

mailto:iticadiz@extenda.es
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Retracer 30 ans d’histoires de mode, à travers le prisme de C+ accessoires, 
anciennement nommé Cuir Plus, est le but du cahier qui suit. Vous y trouverez 
les marques, les événements et les professionnels qui ont jalonné ce parcours.

Plutôt que de nous en tenir à une simple publication des faits, dans un esprit 
vintage, nous avons mis à jour, rapproché et comparé ce 

qui fut avec ce qui est. Pour les modeux, qui aiment les 
mots nouveaux, disons que nous avons « upcyclé » 

l’information…   

Nous avons sélectionné 30 ans d’articles parus 
entre 1989 et 2019, soit 181 numéros constitués 
de brèves, dossiers, pages tendances, portraits, 
entretiens, coups de cœur, baromètres détaillants, 
tables rondes, reportages, sondages… que nous 
avons renoncés à comptabiliser.

Certains sujets sont cocasses, d’autres nous renvoient 
à un temps révolu, mais beaucoup posent des 

questions qui sont toujours d’actualité.

La technologie et la créativité forcent l’évolution. Mais, 
finalement, les métiers de fabricant, distributeur ou revendeur, pourtant 
soumis à des conjonctures variées, se heurtent régulièrement aux mêmes 
problématiques : reconnaissance, concurrence, concentration des acteurs, 
diversification, trésorerie, marges…

Seuls les plus inspirés (artistiquement, commercialement, logistiquement…) 
parviennent à se frayer un chemin, à tenir la route et à marquer de leur 
empreinte la fabuleuse story des accessoires de mode.

Plus fortes sont les convictions, meilleurs sont les projets. We should all be artist…

Dossier réalisé par Lydia Christidis, Laurence Devinat, Florence Julienne  
et Florence Lautié.

 sur l’actualité
Regards 
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1989
« A partir des lignes femmes et hommes, j’intègre des 

accessoires coordonnés avec des jolies choses de qualité, 
dans l’esprit cuir. J’essaie de créer un style de vie en fait… »,

Paul Gautier, maroquinier.

Les maroquiniers 
prennent l’accessoire 

au sérieux

« J’ai commencé à utiliser les foulards pour faire de taches de couleurs en vitrine »,
Daniel Lourd maroquinier, L2D, Enghien.

Premier numéro

Juin 1989, N° 3

« J’ai été fasciné par le 
phénomène Swatch. Ils ont 
réussi à créer une mode-montre, 
à changer les habitudes des 
consommateurs, à les sortir de 
l’achat-placement. Je veux faire 
la même chose avec le sac », 
Daniel Sisso, Séquoia.

Avril 1989, N° 1

Selon une étude de l’Insee, les Français renouvellent leur garde-robe 
tous les 4 ans, mais certains articles, comme les chapeaux ou les cravates, 

doivent attendre un délai supplémentaire.

Entre-temps, on a connu l’explosion 
du prêt-à-porter, la fast fashion, la 

cadence infernale des turn over dans les 
collections… Mais aussi, la slow fashion, 

le « less is more »… Sous la menace du 
réchauffement climatique, devra-t-on 

opérer un retour en 1989 ?

Renouvellement des collections 
Avril 1989, N° 1 

« Cuir, plus » joue la carte 
de la maroquinerie 
et de l’accessoire de mode.

Visionnaire, comme Cuir, Plus 



70 pays représentés, 2 300 exposants, plus de 110 pays visiteurs, 
le salon du cuir organisé par la SIC se déroule, sur 4 jours,  
à la porte de Versailles. Dans une salle aménagée 
spécialement pour l’occasion (coût environ 600 00 francs), 
pouvant contenir 500 personnes, sont organisées deux sortes de 
défilés des collections PE 1990 : celui des exposants et celui des 
couturiers créateurs. Le petit + ? Une soirée d’ouverture à l’Opéra 
de Paris !

Salons du cuir, ton univers impitoyaable, la série de l’époque. 
Saison 1, épisode 1.

La Semaine Internationale 
du Cuir redonne 
la vedette aux Créateurs

Juin 1989, N° 3

Nombreux sont les créateurs qui se noient dans une grande 
« foire » du prêt-à-porter ou ne trouvent pas leur intérêt dans des 
salons spécialisés, comme ceux de la maroquinerie.
D’où le pari (risqué ?) de créer un salon uniquement consacré 
à l’accessoire de mode par deux fous du volant : Xavier 
Clergerie et Bertrand Foache.

On vous l’avait bien dit en 89 ! 
Premiere Classe, le pari gagnant.

Première Classe 
a choisi le bon wagon

Novembre 1989, N° 6

Août-Septembre 2018, N° 178

Octobre 2009, N° 129
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Cette « mouvance » se caractérise 
par des modèles fonctionnels, contemporains, 

qui facilitent les déplacements du quotidien. 

Pour ceux qui apprécient la robustesse, la légèreté 

et la practicité de ce produit, ils pourront trouver 

des versions revisitées de ce grand classique.

Autrefois privilégiés par les Millennials, désireux 

de mettre du peps dans leur back to school, 

le sac à dos s’adapte aujourd’hui à une clientèle 

mode, cosmopolite, de tout style et de tout âge.

A ce titre, Premiere Classe ne s’est pas trompé : 

Backpack playground est bien une cour 

de récréation pour petits et grands.

Backpack playground est situé au cœur 
d’un nouvel espace de Premiere Classe : 
Mix & Mixte. Conçu tel un concept store 
masculin/féminin, ce dernier offre une place 

privilégiée au sac à dos qui est devenu, 
en quelques saisons, l’emblème 
d’une tendance phare à l’international : 
l’Urban Mobility (mobilité urbaine). 

1. Arsayo - Stand F12  2. Bbom - Stand D05  3. Beau Nuage - Stand F16 
4. Belfry - Stand E03  5. Douche Bags - Stand F20  

6. G-Ride - Stand D03 BIS  
7. Hype - Stand D03  8. Morikukko - Stand F07  

9. Semura - Stand B06 10. Soundary Cycle - Stand F34  
11. State bags - Stand D02
12. Teddyfish - Stand F24  
13. Wind and Wibes - Stand C10Retrouvez toutes ces marques et plus encore :

John Gyu – Stand F68, West Village – Stand B91...

 

Commandez votre badge sur 
whosnext.com

Du 7 au 10 septembre 2018 Paris Porte de Versailles - Hall 3#premiereclasse #wsn18

à découvrir sur Premiere ClasseBackpack playground

L’espace lifestyleMix & Mixte 
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1990

La maison Berthelot fabrique désormais des 
sacs à dos à partir des chemises Johnny 
Halliday produites par Western Passion.

« Pour le consommateur, nous n’existions pas. 
Nous étions fabricant, façonnier, un point c’est 

tout. Nous avons alors tenté de mettre en 
place une politique d’image. […] La petite 

maroquinerie ne se voit pas ou peu. Elle reste 
dans la poche. Pour être reconnu, il fallait 

faire du sac. Aujourd’hui, on pense 
bagage haut de gamme… »

Didier Lhostis, créateur de la griffe Didier Lamarthe,  
280 salariés dont 200 à la production.  

100 millions de francs de chiffre d’affaires.

La griffe Lamarthe faisait partie des 3 grandes Maisons de 
l’époque qu’on appelait les 3 L : Lancel, Longchamp, Lamarthe.

#upcycling avant l’heure !

La chemise western 
en pleine transformation

Didier Lamarthe 
avant, après

Surprise dans le Landernau de la mode 
masculine : le créateur japonais Yohji 
Yamamoto lance le sac à main pour hommes.

Collection automne-hiver 2019/2020 
Charles Jeffrey Loverboy défile à Londres. 
Sac à bandoulière, chaîne porter main… 
Qui s’en émeut ?

Sacs à main 
les hommes aussi

Septembre 1990, N° 11

Janvier 1990, N° 7 

Janvier 1990, N° 7 

Défilé Loverboy AH19/20 ©PixelFormula



Didier Lamarthe 
avant, après

« Nous ne sommes pas des fabricants engagés dans le détail, mais le 
contraire ! […] Chez un détenteur multimarques, s’il y a deux vitrines 

l’une est consacrée à Lancel ; 
ce n’est pas de l’impérialisme, mais une volonté 

de représentation de la marque ».

Ouverture de boutiques en propre, corners en 
grands magasins, concentration sur le savoir-

faire, développement du réseau revendeurs à 
l’international, création d’une marque identitaire… 
Les méthodes de celui qui est aujourd’hui PDG de 
LVMH Fashion Group (Louis Vuitton, Christian Dior, 

Celine, Givenchy…  et nouvellement,  
Stella Mc Cartney et Fenty).

Sidney Toledano, directeur général de Lancel
Octobre 1990, N° 12

Une tendance qui opère 
aujourd’hui un revival.

Turbans de peau
Octobre 1990, N° 12 

Défilé Delpozo PE18 ©PixelFormula
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Quand on passait du bagage rigide au souple…

Le bagage, un avenir 
sur le marché français

Les sacs de l’été

Le gigantisme 
déferle sur les sacs 

des couturiers

Après le mini-sac, 
la tendance XXL

Juin 1991, N° 15

Puis le mini-sac 
Et bientôt le retour du XXL 

Etc, etc

Pour ensuite revenir au rigide  
(les coques dures en matériau léger comme 
le polycarbonate) ou hybride...
Pour bientôt revenir au souple ?
La mode, the never ending story.

Janvier 1991, N° 13

Jacquemus, PE 2019

Janvier 1991, N° 13

Mai-Juin 2017, 
N° 173

Saisons après saisons, 
C+ accessoires n’a cessé de 
transcrire les tendances du marché 
et de la mode à travers des pages 
produits, sélectionnés parmi les 
milliards (en 30 ans, ça doit bien faire 
des milliards ? !) de photos reçues à 
la rédaction.

85

C+ ACCESSOIRES – MAI/JUIN 2017/N° 173

Giorgio Armani

La Bagagerie

Les Georgettes

Volker Lang

Mac Douglas

Michael Michael Kors

Louvreuse
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Histoires 
de mode

« Je pense qu’actuellement une 
marque seule dans un magasin 
est difficile à défendre, sauf 
si elle s’appelle Chanel, peut-
être…. », Philippe Cassegrain, 
Longchamp.

Hermès, en dehors du Kelly

« Le cuir, c’est-à-dire l’accessoire sac, ses dérivés et la sellerie, 
représente environ 15 % du chiffre d’affaires international. […] 

Mais nous sommes très sollicités, nous ne pouvons pas fournir ! », 
Michèle Dumas, directeur général adjoint du groupe Hermès.

Quand la marque de luxe, alors concentrée sur la 
maroquinerie, développait sa propre structure (sourcing 

des peaux, ateliers de formation…) et s’installait à Pantin.

Un chapeau de pluie, un matelassé légendaire 
sur un sac qui doit désormais être collector car 
introuvable, du cuir verni, des perles blanches… 
La mode passe, le style reste. Chanel

Accessoires en cuir 
Automne-Hiver 1991/92

Juin 1991, N° 15

Françoise Ertel, 
profession maroquinier

« On assiste à la naissance d’une nouvelle 
race de consommateurs, entre 22 et 
30 ans qui comparent, discutent les prix ! 
D’ailleurs, la clientèle en général fait 
tout Paris pour trouver le meilleur prix, 
même en maroquinerie ! »

Septembre 1991, N° 16

Septembre 1991, N° 16

Octobre 1991, N°17

Décembre 2015, N°167

Et cela, bien avant 
la génération nourrie d’Internet !
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1992

40 millions de CA, 3 200 m2 de surface de 
vente qui réunit fantaisie, bijouterie et, avec 
une entrée indépendante, la maroquinerie 
(bagages, sacs et petite maroquinerie).

Eric Duny ouvre un espace de vente qui 
réunit bijoux et maroquinerie. Un dirigeant 
très en avance sur son époque puisqu’en 
2019 on avance toujours sur cette voie mais 
slowly slowly. 

Eric Duny 
construit l’espace Plaisir
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Françaises
Créations

Venez découvrir nos nouvelles créations

Salon PREMIERE CLASSE  
HALL 3 - Stand J100du 22 au 25 janvier 2016

Paris porte de Versailles

Showroom temporaire
du 1er au 4 septembre

50, rue de Sèvres, 75007 Paris

Fondé en 2005 par deux indépendants forts d’une solide 

expérience dans la diffusion de montres en retail (ils avaient 

créé l’enseigne Goldy reprise plus tard par le groupe Galerie 

Lafayette), le réseau de boutique Tempka compte 14 maga-

sins, dont la moitié a la particularité, depuis 2013, d’être 

dévolue à parts égales à l’horlogerie et à la maroquinerie 

femme. Toutes installées en centre commercial — sur une 

surface de 120 à 140 m2 — les boutiques illustrent l’ambition 

des dirigeants : « De bout en bout, nous veillons à une pré-

sentation claire et valorisante des griffes dans les centres 

régionaux leaders, soutiennent-ils. Nos équipes sont formées 

régulièrement ; chaque magasin peut s’appuyer sur 4 à 

7 vendeurs de 10h à 21h. Côté merchandising, les podiums 

sont renouvelés tous les 15 jours ; les packagings soignés, 

etc. » Le modèle a le vent en poupe. Le chiffre d’affaires 

atteint 13 millions d’euros et une dizaine d’ouvertures sont 

prévues dans les 18 prochains mois.

suggérée par un commercial, mais elle sera toujours validée 

par la direction. « Si le point de vente ne correspond pas à 

notre vision, à la visibilité souhaitée ou aux objectifs de vente, 

nous nous réservons la possibilité de nous retirer ou d’aider le 

détaillant à analyser ses performances pour les améliorer. »

A la lumière de ce tour d’horizon, nous mesurons qu’une 

exclusivité consentie ou refusée signe une sorte de compro-

mis entre l’intérêt immédiat et local d’un détaillant et celui 

plus global d’une marque qui doit veiller à son image, sa ren-

tabilité et à l’entretien judicieux de son vivier de partenaires 

revendeurs. Loin d’être une pomme de discorde — la rareté 

des conflits semble en témoigner — cette question ne serait 

sans doute pas si régulièrement posée, ni même redoutée si 

elle n’était pas au final, un condensé des impatiences, des 

agacements, des préséances, des déceptions, des routines 

léguées par l’histoire et aussi des promesses… qui forment le 

sel de tout commerce.

Réalisée par Sid-Ali Chikh

CC Parly 2 78150 Le Chesnay
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Septembre 2016, N° 170

Janvier 1992, N°18

Les constats établis sur la situation des 
professionnels de la maroquinerie sont 

consternants d’actualité. Les participants 
y parlent de l’expansion des centres 

commerciaux au détriment des centres-
villes ; de la réduction du pouvoir d’achat, 

de la baisse du panier moyen et de la chasse aux promotions ; 
des délocalisations en Chine et du luxe qui prospère à l’export ; 

des maroquiniers qui doivent évoluer pour inviter les jeunes à 
pousser leur porte ; de l’importance de développer une marque 
identitaire, d’élargir les gammes de produits, du merchandising ; 
de la fuite du sac à main vers les boutiques de prêt-à-porter ; du 

manque de qualification du personnel de vente, des minima 
d’achats et des stocks qui immobilisent la trésorerie…

Bref, 27 ans plus tard, on n’a toujours pas trouvé de solutions. 
Par contre, les Français sont toujours aussi râleurs ! 

   Comment sortir de la crise ? 
Septembre 1992, N° 22



Le boom de la maroquinerie couleur 
« Les gens en ont assez du noir, ils veulent assortir leurs tenues. », 
Mme Havy, maroquinerie Aux Cigognes (Caen).

« Initialement la politique commerciale 
était basée sur un projet de distribution 

sélective […]. Aujourd’hui, ce n’est pas 
dans l’idée de notre dirigeant,  

Steve Green », Catherine Maridoneau, 
directrice des ventes France.

Aujourd’hui, le groupe est leader 
sur le marché avec un portefeuille 

de 4 marques (Samsonite, Tumi, 
Lipault, American Tourister).

C’est aussi le début de la couleur pour les pages  
de Cuir Plus, à commencer par les publicités !

Couleur, vous avez dit couleur ?

Samsonite à l’aube 
d’une nouvelle ère
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Octobre 1992, N° 23 

stratégiemarques

American Tourister, Lipault, 

                    
           Samsonite, Tumi

         La 
puissance        

              d’un 
          groupe 

La filiale Samsonite France fait ce qu’elle avait précédemment annoncé et elle l’assume ! Le 

propos de ce dossier, qui lui est consacré, est de faire le point sur sa stratégie multivolets. D’une 

part, la réorganisation de sa force de vente avec un directeur commercial pour chaque marque 

et la valorisation d’American Tourister, à travers une valeur sûre pour la communication, à l’heure 

du Mundial 2018 : Cristiano Ronaldo, considéré comme l’un des meilleurs footballeurs au monde. 

D’autre part, une stratégie de partenariats renforcés avec ses revendeurs et d’ouverture de bou-

tiques en propre, destinées, entre autres, à maximiser l’efficacité du merchandising de TOUS les 

produits (comprenez travel et non travel) auprès de la clientèle finale. Enfin, lumière est faite sur 

Tumi, fleuron du bagage haut-de-gamme, resté jusqu’alors discret sur sa success story.

Tous ceux qui œuvrent pour ces marques signent une posture lucide et respectueuse sur l’impor-

tance de leur réseau de revendeurs, ne serait-ce qu’eu égard au temps passé avec votre serviteur, 

C + accessoires, pour la réalisation des pages qui suivent.

Si le groupe, qui pèse 3,5 milliards d’US $ en 2017 au niveau international, se doit de (re)structu-

rer et d’adapter en permanence son circuit de distribution à la conjoncture, pour optimiser ses 

performances, son poids commercial a largement fait ses preuves dans notre secteur d’activité, 

n’est-ce pas ? ! Dont acte.

C177_P58_69_Dossier groupe Samsonite.indd   58
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Mai-Juin 2018, N°177

Juin 1992, N° 21

Longchamp a décidé d’aller vers un recentrage de ses 
revendeurs avec la mise en place d’un contrat de distribution 
sélective et une politique plus poussée de corners, explique 
Daniel Chardin, DG Longchamp. 

Le concept d’univers fait son chemin.

Longchamp se diversifie
Octobre 1992, N° 23
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1993
Prada AH16/17

Christian Dior

« Pas question de sortir de notre spécialité, 
de nous transformer en accessoiriste », clament 

unanimement les maroquiniers.

Enfin 
des pages 
produits 
en couleur !

26 ans plus tard, les maroquiniers hésitent 
encore à sortir de leur spécialisation ! 

Ont-ils raison ?

Grosse ceinture à sangles 

Diversification

Janvier 1993, N° 25

Janvier 1993, N° 25

Janvier 1993, N° 25

Sous prétexte de réunion 
Tupperware, des dames du 
XVIe arrondissement parisien 
revendaient en douce des 
faux sacs Chanel, Hermès, 
Vuitton… 

Trafic 
de faux sacs

Juillet 1993, N° 28



Janvier 2011, N° 138

Octobre 1995, N° 42

Ou comment le magazine C+ accessoires 
a expliqué les directives mises en place 

par l’Union Européenne, de manière 
pragmatique.

La CEE, marché unique 
sans frontière intérieure

S’ensuivra une série d’articles destinés  
à faciliter le travail et accompagner  

le fabricant et le détaillant.

Juillet 1993, N° 28

C+ ACCESSOIRES – DECEMBRE 2012/N° 151 31

enquête
Quelle réglementation  dans le bijou ?Parce qu’ils sont directement au contact avec la peau, les bijoux peuvent, s’ils 

contiennent certaines substances, provoquer des allergies. Ce qui nous renvoie  

à la réglementation REACH qui soulève de fortes interrogations dans la profession, 

pour ne pas dire une mini-révolution avec la question du plomb. Nous avons donc 

jugé utile de faire la lumière sur ces substances dangereuses et interdites avec 

l’aide du CETEHOR, le département technique du comité Francéclat qui contrôle 

les matériaux et revêtements de surface et réalise de la veille technologique.

Nous avions expliqué dans notre précédent numéro la 

réglementation européenne REACH. Pour les non abonnés, 

en résumé, il s’agit d’un document de 800 pages entré en 

vigueur en juin 2007, qui récapitule l’ensemble des substances 

potentiellement dangereuses pour l’être humain, afin de 

garantir sa sécurité. Ce que l’on sait, c’est que de plus en plus 

d’acteurs de la profession confirment le durcissement dans 

son application depuis au moins deux ans. « Nous sommes 

obligés de nous perfectionner à ce niveau-là, parce que 

les clients l’exigent. Et cela devient très complexe, car il suffit 

d’une vis achetée en Chine et non conforme à REACH pour 

pénaliser toute une création. Au sein de notre atelier, nous 

allons très prochainement recruter une personne pour renfor-

cer notre pôle qualité. Nous voulons absolument rassurer et 

sécuriser nos clients », indique Véronique Lamotte, directrice 

opérationnelle de l’entreprise Edgar Hamon, le parurier qui 

officie pour les maisons de couture depuis plusieurs décen-

nies. De son côté, une créatrice qui souhaite rester anonyme 

confirme : « Beaucoup de créateurs ne le savent pas, mais 

dès que l’on rentre dans les grands magasins, les choses se 

corsent et l’on doit justifier de la conformité à REACH sous 

peine de se voir retirer la marchandise. Pour ma part, j’ai dû 

remplir une batterie de tests auprès de mon fournisseur en 

Asie et cela a représenté un coût de près de 1 000 euros ». 

Autrement dit lorsque l’on évoque le sujet, seules les marques 

de luxe et celles présentes dans les réseaux de distribution 

sélectifs demeurent tout à fait averties. Les autres acteurs du 

bijou fantaisie interviewés dans notre enquête n’ayant à ce 

jour que de vagues connaissances de ce dossier pour ne pas 

dire aucune. Pour d’autres, et notamment ceux adhérents de 

la Boci, ils y sont sensibilisés depuis qu’est intervenue la ques-

tion du plomb que nous allons développer, mais ils renvoient 

la balle à la responsabilité de leur fondeur et doreur. « Ce sont 

eux les plus concernés et également les plus contrôlés. En cas 

de demande de la part de nos clients, ce qui ne m’est jamais 

arrivé pour le moment, il est évident que ce sont eux que l’on 

viendra interroger en premier lieu », indique Linda Lacroix.
Les restrictions  dans le domaine du bijou

Pour nous éclairer sur ce sujet, nous avons demandé au 

CETEHOR (Centre Technique de l’Horlogerie et de la Bijou-

terie) de nous informer des substances qui font l’objet d’une 

réglementation. 

Parmi elles, la plus connue – et qui n’est pas nouvelle – 

concerne le nickel. Cette restriction (arrêté du 18 juillet 2000), 

concernant le nickel et ses composés, se présente de la 

manière suivante :

Nickel

Xn

Produit nocif / Matière très toxique / Matière très toxique, 

sensibilisant, mutagène, cancerogène, retrotoxique

1. Ne peuvent être utilisés :  a) dans tous les assemblages de tiges qui sont introduites 

dans les oreilles percées et dans les autres parties percées 

du corps humain, à moins que le taux de libération de nickel 

de ces assemblages de tiges ne soit inférieur à 0,2 μg par 

centimètre carré et par semaine (limite de migration) ;

  b) dans les articles destinés à entrer en contact direct et 

prolongé avec la peau, tels que :C151_P31_35_REACH_bijou.indd   31
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Décembre 2012, N°151

Une tragédie inexorable ou un moteur de l’expansion économique ? 
Les sénateurs se penchent sur le phénomène.
« Chine, l’atelier du monde, fait-il toujours rêver ?» se demande 
C+ accessoires en janvier 2011. Longtemps considérée comme 
l’eldorado des bas coûts, la Chine devient plus compliquée. Au 
point que certains se demandent si le moment n’est pas venu de 
produire dans d’autres pays…

Délocalisation
Septembre 1993, N° 29

L’atelier du monde fait-il toujours rêver ?
Longtemps, la Chine fut considérée comme l’eldorado pour 
la fabrication des biens de consommation. Flexibilité, forte 
main-d’œuvre et faibles coûts de production agissaient 
jusqu’ici comme des atouts incontestables auprès des marchés étrangers. Aujourd’hui, les donneurs d’ordre sont moins optimistes. Plusieurs facteurs ont récemment jeté 

des ombres au tableau. A commencer par la hausse des 
matières premières doublée d’une augmentation des salaires 
ayant pour conséquence un Made in China qui a perdu 
en compétitivité. « Au final, la différence de prix avec le Made 
in France pourrait devenir de moins en moins significative », 
arguent certains. Mais l’autre élément majeur concerne cette 
fois un changement structurel de l’économie chinoise qui fait 
désormais reposer sa croissance non plus sur les seules 
exportations, mais sur la demande intérieure. Pas un mois 
ne passe sans que la presse évoque la montée de la classe 
moyenne et des nouveaux riches. Les marques de luxe l’ont 
bien compris et affichent des ambitions de plus en plus 
musclées pour conquérir ce nouveau marché resté trop 
longtemps privé de consommation (conférer l’article dans 
ce dossier). Résultat, les capacités de production s’essoufflent. 
Les donneurs d’ordre subissent alors des délais de livraison 
beaucoup plus longs et parmi eux, les Européens seraient 
encore moins à la fête que les Américains, lesquels demeurent avantagés par des commandes en volume. 

De plus, d’après une enquête réalisée par l’IFM, les négociations avec les dirigeants chinois seraient plus ardues 
qu’avant. Ceux-ci montent en compétence et en exigence, 
sont de mieux en mieux formés, n’acceptent plus les mêmes 
conditions de vente et savent qu’en cas de rupture de contrat, le marché intérieur viendra largement compenser 

le manque à gagner. Le rapport de force aurait donc basculé 
du côté de l’Empire du Milieu, qui place à son tour l’Europe 
comme zone à prioriser pour ses investissements. Cette nouvelle donne oblige bien des acteurs de la mode 

à repenser leur sourcing. Et s’ils ne peuvent rien changer, 
ils s’interrogent déjà sur les modalités de répercussion des hausses inéluctables des prix sur le consommateur final. 

Ce dernier est-il prêt à ouvrir davantage son porte-monnaie 
pour s’offrir le même produit apprécié de 30 % ? Pas si sûr…
Pour étayer ces nouveaux enjeux, nous avons dépêché 
un correspondant en Chine qui a enquêté, pour nous, sur la réalité du terrain et la position stratégique des dirigeants 

chinois. 

Nathalie Rautavec la précieuse collaboration de Perrine Ardouin (UBM Asia)
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L’Afrique du Nord, la Chine, le Vietnam, l’Inde,  
le Bangladesh, l’Éthiopie… la délocalisation aura fait  
le tour de la terre… pour aller où après ?

« La distribution a évolué. 
Auparavant, les détaillants de prêt-à-porter 

ne s’intéressaient pas à l’accessoire », Jean-Pierre Guené, 
directeur commercial du groupe Guené.  

Licencié fabrication et distribution d’accessoires 
pour les marques Nina Ricci, Ungaro, Revillon, Paco Rabanne,  

Jean-Louis Scherrer, Hanaë Mori et Louis Féraud.

Guené L’accessoire 
complément du prêt-à-porter

Depuis les maisons de luxe ont pris le contrôle de leur diffusion.

Octobre 1993, N° 30 
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1994

Un bain de teinture évitant tout composant 
chimique, c’est le procédé qu’a mis au 

point Cordiz pour sa nouvelle ligne de sacs 
en croûte de vachette, qui offre un autre 

avantage : des prix se rapprochant de 
ceux de la toile synthétique.

Environnement :
Cordiz protège 

Samsonite préserve
Janvier 1994, N° 31

Samsonite propose une collection de valises dont 
les coques sont en polypropylène (la matière 

première aujourd’hui utilisée pour la Curv ou la 
Flowlite) recyclé. Cette ligne verte participe au 

financement d’opération mené par WWF.

Depuis, des principes de protection ont été mis en 
place pour préserver la diversité biologique et animale. 

Mais, il faudra attendre 2019 pour que la question du recyclage 
soit le leitmotiv des work process innovants.

Les organismes, tels que le CTC, mettent en place des stages 
s’adressant aux vendeurs en maroquinerie : motivations d’achat, 
matières premières, fabrication, vente…
« La formation des vendeurs est incontournable… 
parfois le consommateur en connaît plus que 
le vendeur ! », Gérard Drujon, directeur de 
communication de l’AFPIC.

Janvier 2017, dans l’enquête « Vos (re)vendeurs 
sont-ils bien formés ? », C+ accessoires revient 
sur le sujet : « A côté des ventes en ligne et 
de l’échange permanent d’informations que 
permettent le web et les réseaux sociaux, les 
vendeurs en magasins sont sommés de se mettre 
à la page »…  
Et si le Net, après tout, n’était pas le grand méchant 
loup ? !

La vente en maroquinerie 
au programme

Janvier 1994, N° 31

Janvier 2017 N° 172

68 C+ ACCESSOIRES – JANVIER/FEVRIER 2017/N° 172

A côté des ventes en ligne 
et de l’échange perma-

nent d’informations que 
permettent le web et les 

réseaux sociaux, les ven-
deurs en magasins sont 

sommés de se mettre à 
la page. La liste de leurs 

compétences présumées s’étire de jour en jour : maîtriser 

les fondamentaux du parcours client et de la mise en scène 

des produits ; connaître les marques et les modèles au moins 

aussi bien que le consommateur avisé par internet ; savoir 

argumenter sur un produit, son prix, sa différence ; séduire, 

anticiper et transformer l’achat ; fidéliser etc. La montée en 

puissance du commerce cross canal, qui allie échange en 

ligne et fréquentation des points de vente, renouvelle pareil-

lement leur rôle.

L’Union de la Bijouterie Horlogerie (UBH) qui fédère l’essentiel 

des enseignes et groupements professionnels en bijouterie 

horlogerie, annonce d’ailleurs la remise, au mois de mars 2017, 

d’une étude consacrée à « l’évolution de la relation client à 

l’heure du cross canal » menée avec le Master distribution de 

l’université Paris-Dauphine.
Mais qu’en est-il des formations et de l’accompagnement 

spécialement adaptés aux boutiques multimarques et aux 

contraintes qui leur sont propres ? Les propriétaires et les 

gérants y sont souvent les principaux vendeurs. Faute de 
temps, ils ne peuvent s’éloigner 

plusieurs jours de leur maga-
sin, ni multiplier l’envoi de leurs 

modestes équipes en formation.S’adapter au peu de disponibilité des 
détaillantsCette problématique est bien 

connue de Marie Beauchaud 
de l’agence French Spirit, forma-

trice spécialisée en merchandi-
sing pour la bijouterie. Depuis 

cinq ans, accompagnée d’une 
étalagiste professionnelle, elle 

arpente les grandes villes de France où elle anime des demi-

journées de conseil en création de vitrines évènementielles 

pour le compte de tous les profils de boutiques. Grâce à la 

prise en charge par le comité Francéclat, ces prestations 

saisonnières sont entièrement gratuites. Elles ont lieu entre 

mars et avril et entre août et septembre, selon un agenda 

par ville communiqué en début d’année. « Dès nos premières 

interventions pour le salon Bijorhca il y a cinq ans, nous avions 

perçu le besoin d’accompagnement des détaillants pour 

A l’heure du numérique, la compétence 

et l’expertise de leur personnel en magasin 

demeurent l’atout des détaillants. Ambassadeurs 

de marques, merchandiseurs, experts produits 

et tendances, conseillers etc., ils sont le point 

de contact décisif avec des consommateurs 

surinformés. D’où leurs attentes de formation 

adaptées et concrètes. Les fournisseurs le savent 

et soignent leur accompagnement client tandis 

que les partenaires professionnels et institutionnels 

actualisent leur programme de formation. Revue d’initiatives éclairantes.

sont-ils 

Formation
Légende

©©©©©©©

Enquête Formation

Le CTC dispense des formations spécialisées sur le cuir et la maroquinerie. 

formés ?

Vos (re)vendeurs bien 

C172_P068_P81_Enquête Formation.indd   68
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Nous sommes début 1994 et Jean Cassegrain, 
alors directeur marketing et commercial de 

Longchamp, ne sait pas encore que son père 
vient d’inventer ce qu’il nommera plus tard son 

« arbre à fortunes » : le sac pliage.

Longchamp, tel père tel fils
Janvier 1994, N° 31

Publicité

En pleine période 
du SIDA… 
@assoaides

« Il y a dans la collection de quoi satisfaire une 
femme de 30-40 ans, mais aussi une jeune fille 
de 20 ans. Je pense aux modèles « bourse » que 
nous avons introduit dans une gamme de coloris 
mode », Nathalie George.

Lancel, 
la création en question

Mars 1994, N° 32 

Janvier 2019, N° 180

Avril 1994, N° 33

Duty-free

Les marques de luxe y occupent les premières places, même 
si l’évolution se fait en faveur de produits plus accessibles en 
termes de prix et plus mode. 

Suivre les évolutions du marché et notamment celles des 
canaux de distribution pour les accessoires : un fil rouge 
éditorial pour C+ accessoires !

Septembre 1994, N° 35

En 2019, Lancel est rachetée par l’Italien 
Piquadro qui confie à une équipe française 
et italienne, dirigée par Barbara Fusillo, la 
création « d’un produit jeune, à la mode, à la 
fois glamour et élégant, sans être banal ».
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1994

Première rencontre avec Sophie Agnelle, gantière 
depuis 4 générations et toujours à la tête de 
l’entreprise familiale : « La présentation des gants 
pose aux boutiques certains problèmes : de taille, 
de couleurs… Il y a un travail à faire pour provoquer 
l’impulsion d’achat […] Un concept de présentation 
est nécessaire pour entrer dans un autre type de 
boutiques ».

Agnelle, gantière 

Exposition au couvent des Cordeliers.  
Photo Louis Féraud. Incroyable !
A l’époque, la profession regroupait  
22 fabricants français.

Le gant montré du doigt

Aujourd’hui, la Fédération Française  
de la Ganterie compte 7 adhérents.

Chapeau de Sherlock Holmes, de guardian, chapeau 
mousquetaire orné de plumes, casquette de velours…  

La top model Karen Mulder en total look Yves Saint Laurent, 
bijoutée par Loulou de la Falaise.

Fashion show 
octobre 2014 

Octobre 1994, N° 36

Minitel 

Aujourd’hui ? L’intelligence 
artificielle va le faire pour nous…

Septembre 1994, N° 35

Septembre 1994, N° 35

Octobre 1994, N° 36

IT technologie pour communiquer et 
chercher des informations en 94.
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21, rue Gabriel Péri - 38600 Fontaine
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Christian Dior

« Un point important pour 
l’entreprise : tout est réalisé ici, rue 

de la Fontaine au Roi ».

Créations Paris Londres

Quand les ateliers des fournisseurs 
côtoyaient ceux des fabricants,  

à Paris, notamment dans  
le XIe arrondissement.

Fashion Show

Le sac à dos, déjà un must…

« La communauté chinoise à Paris a plus ou moins 
remplacé la source d’approvisionnement […] En période 
de crise, on pense que les détaillants ont tendance 
à supprimer les intermédiaires. Or c’est faux ! Chez un 
grossiste, ils centralisent leurs achats. Nous prenons les 
risques pour eux : nous stockons », Jacques Birène, Derma.

Derma S’adapter… 

2019
#arrêtonsdevouloirsupprimertouslesintermédiaires

L’entreprise italienne, 
fondée en 1952, est 
restée familiale en 2019.

Bric’s 
Qui va piano…

Mars 1995, N° 38 

Mars 1995, N° 38 

Juillet 1995, N° 40

Mars 1995, N° 38
1995



Septembre 2010, N° 135

Exit le traditionnel cartable, la serviette, la 
gibecière… Et place aux sacs à dos pour 

les écoliers. Envolée de ce secteur vers les 
hypermarchés… Et quand certaines écoles 

refusaient encore les contenants souples qui 
« favorisent la détérioration des livres scolaires ».

Le scolaire se sophistique

Depuis, le cabas pailleté de Vanessa Bruno, 
le Pliage de Longchamp et le sac à dos 

Eastpak sont passés par là…

Juillet 1995, N° 40

Mars 1998, N° 58

Juin 2016, N° 169
115
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DKNY

Roxy

Eastpak

Ternua

Dakine

Hedgren
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Reconnaissance de l’accessoire comme un segment 
de marché à part entière par cette grosse machine qui 
attirait, en 1994, 57 164 visiteurs. Et 1re intégration de Who’s 
Next, qui a fait un démarrage pétaradant, en septembre 
1994, grâce  l’identification d’une demande : le street wear.  
« Il ne s’agit pas de rentrer dans le rang, mais  
de « professionnaliser » la manifestation.  
Le niveau sonore sera baissé mais, après 18 heures,  
le mélange professionnels-consommateurs pourra se faire.  
La culture street ne peut se couper de ses racines »,  
Gérard Roudine.

Prêt à Porter Paris 
Septembre 1995, N° 41

Bon, entre-temps, 
le petit a absorbé le grand…

Octobre 1994, N° 36

Who’s Next, Janvier 2019

72 C+ ACCESSOIRES – SEPTEMBRE 2010/N° 135

Vanessa Bruno

Thierry Mugler

Sisley8 % du chiffre d’affaires. « Nous avons commencé avec 
une collection capsule de sacs et de besaces pour finir nos 
lignes de vêtements », précise Isabelle Bénichou, créatrice 
de la marque, « aujourd’hui c’est plus qu’un complément et 
notre but est d’avoir des références qui restent. Nous envisa-
geons l’accessoire comme un produit à part entière. Nous 
mettons au point nos maquettes et nos prototypes dans des 
ateliers français ». Le succès a été au rendez-vous et le sac 
Huit s’est même hissé au rang de « it bag ». Ce que peu de 
modèles venus du prêt-à-porter ont réussi à faire, hormis le 
Lune de Vanessa Bruno ou le 24 heures de Gérard Darel. 
Outre les boutiques Les Petites (une trentaine en propre en 
Europe), le Huit est vendu comme le reste de la gamme dans 
près de 150 multimarques, essentiellement prêt-à-porter. 
Chez Fred Perry, les gammes d’accessoires sont en forte évo-
lution (+ 30 % sur l’hiver 2009-2010 par rapport à l’hiver précé-
dent) et pèsent en moyenne 15 % du chiffre d’affaires global 
(pour la France). Elles sont toutefois considérées comme un 
complément des collections textile. Et sont principalement 
présentes dans des multimarques habillement et dans les 
grands magasins. Très connoté sportswear masculin, Fred 
Perry dispose d’un corner accessoires au rez-de-chaus-
sée du Printemps de l’Homme. « Nos clients multimarques 
apprécient de pouvoir proposer des silhouettes complètes », 
indique Mathieu Brémond, chef des ventes Fred Perry chez 
son distributeur The Lifestyle Company. Pour Bensimon, qui travaille l’accessoire depuis une dizaine 

d’années, ces gammes (produits voyage, sacs, pochettes,…) 
arrivent maintenant à constituer environ 15 % du chiffre d’af-
faires. Elles sont commercialisées dans les boutiques Autour 
du Monde (une trentaine en propre en France) et chez 150 
clients (maroquineries, multimarques avec un rayon acces-
soires, grands magasins). Les marques de prêt-à-porter, Jean-Michel Vaills les connaît 

bien. Directeur de l’agence Active Company, il s’est fait une 

spécialité de distribuer leurs lignes d’accessoires. Dans son 
portefeuille, on trouve Esprit, Naf-Naf, Little Marcel et depuis 
peu les italiennes Benetton, Sisley et Fornarina. « Pour une 
société de prêt-à-porter qui a des ambitions dans l’acces-
soire avec un objectif de distribution multicanal, la condition 
sine qua non pour réussir est d’avoir un fort ADN en textile et 
de ne pas trop s’en éloigner pour les accessoires », souligne-
t-il, « plus une marque sait donner de détails à son licencié 
sur son plan de collection, plus elle a de chances d’avoir 
un ticket gagnant ». Très forte en France sur le textile, Esprit 
a ainsi su imposer ses sacs et compte à présent 300 points 
de vente (maroquinerie, magasins de prêt-à-porter, grands 
magasins) en plus de ses boutiques à l’enseigne. Les savoir-faire en compétitionAutre réussite à mettre à l’actif d’Active Company, celle de 

Little Marcel. Arrivée sur le marché l’hiver dernier, la mar-
que a déjà pris pied dans 200 maroquineries. « C’est un 
phénomène à part. Le nom plaît beaucoup, les produits 
sont faciles, colorés, ludiques et pas chers. La clientèle est 
extrêmement large, de l’adolescente à la mère de famille. 
De plus, les ventes du textile explosent également », résume 
Jean-Michel Vaills. Surfant sur son succès, Little Marcel a 
proposé pour cet hiver à sa clientèle de maroquiniers des 
collections en cuir, fabriquées avec des peaux d’origine 
française. « La façon dont les marques de prêt-à-porter tra-
vaillent le produit rejoint aujourd’hui les standards de qualité 
en vigueur dans la maroquinerie, notamment au niveau de 
la conception intérieure des sacs », fait encore observer le 
dirigeant d’Active Company. Cette montée des exigences 
qualitatives du monde du prêt-à-porter ne manquera pas 
d’accroître encore un peu la concurrence entre ces nou-
velles propositions et celles issues de la maroquinerie. « Les 
entreprises de prêt-à-porter se sont vite adaptées au style de 
distribution de la maroquinerie en présentant des collections 
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Janvier-Février 2017, N° 172

1995

« L’avenir, c’est l’export. Nous sommes obligés 
d’augmenter nos parts de marché, il faut s’entêter ! 
[…] Il faut être bon chez soi. Cela limite le risque », 
Jacques Sallès, Andrelux.

L’enjeu de l’export
Septembre 1995, N° 41

« L’export est un choix à long terme, or nous 
évoluons dans un secteur qui s’effrite et qui nous 
étrangle. Nous essayons de créer une marque qui 
soit un ticket d’entrée à l’export, mais a-t-on les 
moyens de le faire ? », Emmanuel Tamalet, Royal.

Où la montée en puissance 
des matières alternatives : 

textiles et synthétiques. 
En hausse, les toiles nylon 

légères, déclinées sur tous 
les tons, ou plus robustes de type 
Cordura (à base de polyamide), 

microfibres, PVC, PU…

Le cuir 
fait grise mine

Septembre 1995, N° 41

Succès international. La marque 
Herschel, fondée par les frères 

Cormack, utilise pour sa collection 
principale une toile polyester 

600 deniers.39
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Supply 

La collection de sacs à dos et pochettes assorties . ©Herschel Supply Co

Le succès de la boutique 

Herschel Supply à Paris 

est un feu vert pour de nouvelles avancées 

de la marque en France 

dans les prochaines années 

©Herschel Supply Co

C172_P038_043_Interview Herschel.indd   39

15/01/2017   22:30





1996

« Il y a 10 ans, la conjoncture était nettement meilleure. 
Aujourd’hui, il y a toujours de la concurrence, mais moins 
de consommation. Conséquence, pour être compétitif, 
il faut livrer au plus vite, avoir le produit d’un excellent 
rapport design/qualité/prix, plus un nom reconnu », 
Marc Tchou et Richard Lin. 

Paquetage fête ses 10 ans

2012, la marque est surtout connue pour ses 
synthétiques, ses couleurs, ses collections fraîches, 
sobres et à la fois ludiques. Elle continue d’évoluer 
sur un niveau de gamme autour de 60 € pour 
un synthétique et 200 € pour un cuir.

Janvier 1996, N° 43 

La nouveauté dans ce monde souvent austère, 
c’est la révolution technologique qui l’a 

provoquée. Sacoches ordinateurs, housses pour 
téléphones portables et disquettes… ou bien 

sacs multifonctions ? La question se posait.

La maroquinerie d’affaires 
en pleine évolution

Janvier 1996, N° 43

Le slogan de l’époque ? « Nos emplettes font nos emplois ». 
Depuis 1987, le Comité Européen des Industries de Main-
d’œuvre milite contre le dumping. Une plainte a été 
introduite à Bruxelles. 

Taxation des Gafa (Google, Apple, Facebook et Amazon), 
travailleurs détachés… En 2019, le sujet du dumping est au 
centre du débat économique mondial !

Made in France 

Juin 2015, N° 165

Mars 1996, N° 44

Les collections de Torrente par Olivier Lapidus et Yves Saint Laurent 
sont désormais consultables sur le web. Avec en prime pour  
le second des reportages sur les coulisses, des interviews sur  
le couturier.

Haute couture sur Internet
Septembre 1996, N° 47 
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Tout a débuté en 1982 — date de création de Baxo, pour 

Flavien Dias, un homme à la fois réfléchi et intrépide, devenu 

l’un des spécialistes de la fabrication de sacs à Graulhet. 

Rien ne destinait pourtant le benjamin d’une fratrie de 7 gar-

çons qui a immigré tout petit de son Portugal natal vers le 

Tarn, à devenir l’un des apôtres de l’artisanat maroquinier 

français. Se tournant vers une formation professionnelle, il 

voulait conduire des poids lourds et avait indiqué le secteur 

maroquinier comme alternative, sur les seuls conseils d’un de 

ses amis écoliers. Son premier choix n’ayant pas été retenu, 

il opte, contraint par le hasard, pour cet univers de mode. 

Ce qui n’aurait pu être qu’une roue de secours devient une 

passion. Diplôme en poche, Flavien traverse l’Atlantique pour 

se lancer dans un pari fou : concevoir des sacs en crocodile 

pour un entrepreneur zélé de Guyane française. Il relève le 

défi avec aplomb, mais décide de rentrer auprès de sa bien-

aimée, une solide vocation de fabricant en poche. Près de 

deux décennies plus tard, Flavien promeut avec Baxo une 

production de haute qualité, où rien n’est laissé à l’impro-

visation et encore moins à la médiocrité. Son entreprise 

s’épanouit aujourd’hui sur 1 000 m² dans deux bâtiments 

quasi-contigus : l’un acquis il y a quatorze ans et tout juste 

rafraîchi, l’autre racheté en janvier 2014 et entièrement dédié 

à l’atelier pour le made in France. 

« Produire de la qualité ‘made in France’ sinon rien ! », affirme Flavien Dias. A peine 

rencontré, il donne le ton. Mieux, il tient promesse. A la tête de Baxo, fabricant 

de maroquinerie pour de grands noms de la mode, il emploie une vingtaine de 

personnes au cœur du Tarn, dont treize dans un atelier où l’artisanat se mêle 

harmonieusement à la haute technologie.

Baxo
Petites mains et haute technologie
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Les regroupements professionnels sont à la mode : Club 
Signatures, Garant, Fédération des détaillants maroquiniers, 
Fédération des Industries Diverses de l’Habillement 
(ceintures, parapluies, cravate), Griffés Sud, Groupement 
Professionnel de la Maroquinerie (GPM), Rue du Temple…  

Ces initiatives ignoraient l’individualisme du 
maroquinier. Quasiment tous les regroupements  
ont disparu. 
Côté bijoux, ils sont pléthores : Synalia, Les Nouveaux 
Bijoutiers, MB, Cercle des joailliers… et ont permis aux 
indépendants d’être mieux armés. C.Q.F.D.

40 C+ ACCESSOIRES – DECEMBRE 2015/N° 167

Centre commercial Rosny 2, 7 novembre 2015. L’enseigne 

de bijouterie Cleor lève le voile sur son dernier concept de 

magasin. Dans le voisinage immédiat, les principaux 

concurrents sont également implantés dans ce centre 

commercial francilien. Une vitrine ouverte, surmontée 

d’un trompe l’œil représentant 

une feuille de papier cadeau 

traité à la feuille d’or, introduit 

dans une aire de 230 m2 — la plus 

importante du réseau Cleor — et 

donne la mesure de la refonte : 

mobil ier,  espace de caisse 

luxueux, éclairage, display, univers de 

produits pour les marques et les private 

labels, adaptation des codes couleurs, 

éclairage des bergeries par 

LED, rivière d’or qui circule dans 

tout le magasin, omniprésence 

de la vidéo, etc. La pépite du 

moment ? Les écrans intelligents 

ou magiques qui projettent les 

contenus vidéo (information pro-

duits, collections etc.) sur une 

surface transparente derrière 

laquelle les bijoux réels sont 

visibles.

Cleor : 

un nouveau concept emblématique

« Le concept a mûri pendant un an. Nous souhaitions 

apporter une dimension complémentaire, souligner l’image 

métier tout en apportant une théâtralisation de l’offre et un 

espace qui racontent une histoire aux clients », commente 

Hugues Le Morvan Idrac, directeur marketing image chez 

Cleor. Dès le mois de décembre, la formule sera implantée 

à Lyon Part-Dieu puis progressivement installée dans 

l’ensemble du réseau des 130 succursales à l’enseigne. 

Selon Gilles Bennejean, PDG de Cleor, ce nouveau dis-

positif condense assez bien le cœur de la stratégie du 

groupe. « Dans un envi-

ronnement concurrentiel 

où nous sommes challen-

gers, nous innovons en 

continuant d’adapter au 

secteur de la bijouterie-

horlogerie ce qui se fait de mieux 

dans la distr ibut ion, 

tout  en consol idant 

notre identité métier. » 

Le positionnement est 

réaffirmé : « une offre for-

tement scénarisée qui 

colle aux goûts du client 

et à son porte-monnaie et reste perti-

nente dans un éventail de prix allant de 

15 à 6 000 euros. » Le cap est donné pour 

une expansion, qui passera autant par 

les centres commerciaux actuellement 

très majoritaires, que par les centres-villes, 

via des shop in shop, des corners et par la vente en ligne, 

laquelle affiche déjà, selon Gilles Bennejean, une progres-

sion de 130 % par rapport à 2014. Côté mix produit, aux 

marques propres diffusées en boutique, vient de s’ajouter 

un partenariat signé avec la marque de bijoux Endless, qui 

permettra, dès décembre, la conception de vitrines dédiées 

à ce créateur du segment fantaisie.

Fragmentée, la distribution en bijouterie-horlogerie s’organise. Succursales 

et indépendants s’activent pour coller au marché en articulant services, offre 

précieuse et fantaisie. Des centres-villes aux centres commerciaux, tour d’horizon 

des principales forces en action, parmi lesquelles les indépendants tirent 

avantage de leur regroupement.

enquête

Bijouterie - Horlogerie 

Les regroupements s’accélèrent

©©©©©©©

Légende
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Groupement l’union fait-elle la force ?
Avril 1996, N° 45

Premier édito de Lydia Christidis, 
fondatrice du magazine, pour 

annoncer l’entrée de nouveaux 
accessoires – lunettes, foulards, 

chapeaux, cravates mais surtout 
bijoux Fantaisie - dans la sphère de 

Cuir Plus, à travers un cahier spécial 
baptisé « Accessoires en Plus » 

et imprimé sur des fonds 
de pages en couleur. 

Accessoires en Plus
Septembre 1996, N° 47

Depuis 1991, Cuir Plus réunit les professionnels, 
de l’amont à l’aval, sur une thématique précise.

A quoi servent les salons ?

Trop tôt, trop tard… Les dates en question… Exposer c’est risquer la 
copie… La concurrence du Mipel et des salons régionaux… Sectorisation 
ou regroupement par familles de produits ou de marché… Diversité des 
salons et abondance de villages…

Septembre 1996, N° 47 
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1997

Les compagnies aériennes adoptent une 
réglementation commune publiée par IATA 

(International Air Transport Association) 
pour le bagage à main : l’addition de la 
hauteur / largeur / longueur ne doit pas 

excéder 115 cm. Dans le cas contraire, il doit 
obligatoirement être enregistré.

Nouvelles normes 
pour les bagages cabine

C’est le début de l’histoire d’un best seller.

La petite valise cabineBagage

Le bagage cabine rigide à quatre roues 

arrive en tête des ventes. Cela se vérifie 

autant dans les versions conformes aux 

compagnies aériennes low cost que dans 

les standards de voyage.

Les traditionnels noir, anthracite et bordeaux composent le nuancier le plus 

demandé, mais les coloris flashy (rose, bleu ciel jaune violet) ont le vent 

en poupe, notamment dans les achats des clients plus jeunes. Le choix 

des palettes les plus audacieuses est fortement corrélé aux petits prix 

et aux campagnes promotionnelles.

Les 55 cm s’imposent, tandis que les formats 

supérieurs à 80 cm, tout comme les tailles 

intermédiaires s’éclipsent du marché. Entre 

les deux, les 75 cm s’en sortent le mieux.

La fourchette la plus recherchée en milieu 

de marché est de 80 à 140 €. Les premiers tarifs 

sur ce format sont dans l’étiage 55-80 €.

Toute la difficulté réside dans la part des ventes 

à prix barrés. D’aucuns maroquiniers renoncent 

à cette facilité en limitant leurs références 

à celle de leur catalogue fournisseur. 

Mais nombreux sont les magasins qui relaient 

les campagnes promotionnelles, au risque de faire 

disparaître la notion de prix de référence aux yeux 

des consommateurs.

Concernant les coques rigides, le polypropylène 

est à la hausse et profite aussi du succès des 

marques abordables. La bonne tenue des 

ventes de valises souples permet aux toiles 

Nylon de résister et de se maintenir comme 

une bonne alternative.

Best seller

Couleurs

Format & Taille

Prix

Matière

Le rayon est en 

hausse, en dépit d’une 

forte pression sur les prix et de 

la généralisation des promotions. 

Les grands gabarits reculent au 

profit des bagages cabine ou 

propices à des déplacements 

autres qu’en avion. Les contenants 

intermédiaires compris entre 65 

et 75 cm sont en baisse.
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« En matière de créativité, de mélange de 
tons, d’harmonie des lignes… les Français 
ou les Européens restent dominants. Notre 
définition de l’esthétique reste la référence 
universelle. Tant que l’Asie nous reconnaîtra 
ce leadership, nous aurons des atouts », 
Bernard Ehret, Société Alsacienne de 
Maroquinerie et marque Jump.

Chronique 
d’une ambition annoncée

2019 : Jump fête 40 ans de création au service 
du voyage et Bernard Ehret, en compagnie 
de ses deux fils, Marc et Julien, se souvient de 
ses toutes premières fois : premier bagage, 
premier modèle déposé, première boutique… 
Séquence nostalgie.

interviewanniversaire

Votre premier mot quand vous pensez à Jump ?

Bernard Ehret : Unforgettable journey ! (Un voyage inoubliable)

Votre première passion ?
Bernard Ehret : Un film d’Alfred Hitchcock a déclenché mon 

goût pour le produit tactile. Dans « La main au collet », Gary 

Grant enfi le un boxer-

short écossais rouge pour 

échapper à la police. Je 

me suis dit : « je veux le 

même ! ». Je me suis mis à 

la couture… puis au sac.Votre premier jour 
à l’Alsacienne de 

Maroquinerie ?Bernard Ehret : Mon oncle, 

Rober t Menzer, a créé 

cette société en 1960, 

pour répondre à une forte 

demande de sacs à goû-

ter pour enfants. En 1964, 

l’Alsacienne de Maroqui-

nerie travaillait à 75 % pour 

la Sapac*, qui, du jour au lendemain, a stoppé ses com-

mandes. Je suis arrivé à ce moment-là, le 7 juillet 1967, en tant 

que directeur général. De fait, j’ai été tout de suite confronté 

à beaucoup de soucis ! J’ai rebondi en développant des 

matières techniques et en fabriquant des sacs pour des 

marques de sport (plongée, ski et tennis).

Votre premier bagage Jump ?

Bernard Ehret : Pour faire face à la délocalisation, j’ai fondé ma 

propre marque, Jump, en 1979. Dès les débuts, j’ai conçu des 

modèles colorés, attractifs, en PVC multicolore. Mes enfants 

diraient « plus féminins », à l’opposé des articles froids — noir, 

marine, marron — et rigides alors présents sur le marché. Je les 

ai aussitôt imaginés comme des accessoires que le consom-

mateur pouvait porter et s’approprier. Le mixte matières est 

la clef de nos collections 

d’hier et d’aujourd’hui.
Marc Ehret : Notre père 

avait la conviction, chevil-

lée au corps, qu’il y avait 

une alternative à la fonc-

tionnalité pure du bagage. 

Nous nous sommes alors 

inspirés des formes du sac 

à main en rajoutant des 

grands zips pour faire des 

contenants voyage. Finale-

ment, nous avons réalisé le 

chemin créatif inverse des 

marques concurrentes.
Julien Ehret : Aujourd’hui, 

les lignes Jump Paris véhi-

culent notre ADN, c’est-à-

dire la toile, la garniture cuir et les couleurs, tandis que Jump 

Essentiel correspond à des articles plus basiques. Notre but 

est de continuer à proposer des produits différents dans un 

monde de plus en plus standardisé.

D  
e la toute première fois à aujourd’hui… Ehret père 

et fils nous racontent l’histoire d’une marque française 

et transgénérationnelle, qui crée depuis 1979 valises, 

sacs de voyage et sacs à main coordonnés.

40 ans de création 

Jump
au service du voyage

De gauche à droite : Marc, Bernard et Julien Ehret
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Janvier 1997, N° 49

Mai-Juin 2019, N° 181

Janvier-Février 2019, N° 180

Avril 1997, N° 51

Sur 10 marques copiées dans le monde, 7 sont Françaises.
Témoignage : « Vuitton consacre environ 25 millions de francs (4,26 millions 

d’euros) par an à la propriété industrielle. En 1996, nous avons obtenu la 
destruction de 300 000 articles finis (contre un million de copies)  

et mené un millier de procès », Michel Rames, Louis Vuitton. 

Contrefaçon Halte au pillage !
Avril 1997, N° 51

Rien ne change, tout évolue… En 2017, Jean Cassegrain, directeur 
général de Longchamp, nous confie : « La contrefaçon est un énorme 

problème. Des sites internet basés en Chine sont en train d’inonder 
l’Europe de contrefaçons. C’est dramatique. Sur l’année 2016,  

nous avons fait déréférencer par Google 472 sites de vente en ligne ; 
nous avons fait suspendre 2 835 comptes Facebook  

et 8 626 annonces sur des sites de revente… »



Septembre 1997, N° 53

« Lancel a développé trois points qui me semblent essentiels : le 
produit, la marque et le service. Ce dernier garantit la fidélité, l’achat 

qu’on ne regrette pas. Nous sommes particulièrement attentifs à 
l’accueil, l’écoute du client. De même notre service après-vente se 

doit d’être irréprochable. Sur la durée, le prix est beaucoup  
moins important qu’on le croit… mais proposer un bon prix  

est aussi un service », Jean Zorbibe.

Lancel crée l’envie…  

Des leçons de vente, marketing et merchandising 
avant l’heure. Chapeau bas, Monsieur Zorbibe !  

Juillet 1997, N° 52

1 milliard trois cent soixante millions 
de francs, c’est ce qu’a déboursé 
le 30 septembre dernier, la holding 
financière Vendôme Luxury Group 
(Cartier, Dunhill, Mont Blanc et Seeger) 
pour le rachat de 90 % des actions de 
Lancel. Jean Zorbibe conserve les 10 % 
de parts et reste maître à bord.

Octobre 1997, N° 54 

« On arrive à un paradoxe : si on renvoie la marchandise, elle 
est réparée gratuitement ; si on commande la pièce pour 

faire le travail sur place, c’est payant… », Dominique Galpern, 
Maroquinerie Gambetta (Lyon).

« Nous avons mis à la disposition des consommateurs un 
numéro vert où l’on peut demander n’importe quelle pièce 

avec envoi gratuit », Catherine Dard, Samsonite France.

Service après-vente 
L’école de l’ingratitude

Juillet 1997, N° 52

Fin 2012, les détaillants font part de leurs doléances auprès de leurs 
fournisseurs. En premier lieu et à l’unanimité, ils placent la problématique 

du SAV. « Allez faire comprendre à une cliente qu’il faut qu’elle attende trois 
semaines pour récupérer son sac à main ! »

… et reçoit une proposition en or
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1997 Resserré (quatre jours au lieu de cinq), réorienté avec le 
départ des Arts de la table et du cadeau et payant  

(120 F), le Bijorhca nouveau est arrivé ! Le hall 1.1  
de la porte de Versailles est divisé en trois unités :  

bijouterie-joaillerie, horlogerie et bijouterie  
fantaisie-industries techniques.

Puis, Bijorhca se lancera dans la course aux bijoux Fantaisie…  
Quand on voit le soin qu’il se donne pour réintégrer le HBJO  

au cœur du salon, on se dit « dommage ».

Bijorhca 
Une session de repositionnement

La Sedim, rattachée à la Fédération Française de 
la Maroquinerie et organisatrice du salon de la 
maroquinerie, cherche à sauver son monopole national. 
A coup de procès et de rénovation au pas de charge, 
notamment contre l’organisateur de Première Mode 
Maroquinerie, au Bourget, qui prévoit de renouveler une 
première expérience réussie. Mais voici qu’arrive un nouvel 
adversaire encore plus redoutable : la Sodes, organisateur 
du Prêt à Porter Paris qui souhaite élargir son offre à une 
distribution spécialisée : la maroquinerie.

Salons de la maroquinerie 
Les grandes manœuvres

Salons du cuir, ton univers impitoyaable, la suite de  
la série de l’époque. Plusieurs saisons à suivre dans  
nos archives complètes.

Octobre 1997, N° 54

Septembre 1997, N° 53

Le Comité des Expositions de Paris rachète par étapes 
le salon de l’accessoire : 49 % en 1991 ; 31 % en 1995 et 
20 % en 1998. Parallèlement, il cède 40 % des parts à 
la Sodes, qui organise le Prêt à Porter Paris.

Première Classe 
Chronique d’un achat annoncé

Octobre 1997, N° 54
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Janvier-Février 2017,  

N° 172

1998

Hervé Descottes, associé à deux investisseurs Capital 
Group et Développement & Partenariat, rachète 
l’entreprise déficitaire Andrelux, qui détient les marques 
Le Tanneur, Upla, Soco, Tann’s et Lorenzo. 
En 2011, il la revendra à Qatar Luxury Group Fashion, 
structure créée par l’épouse de l’émir du Qatar.

En 2017, Eric Balley, dirigeant de Tolomei  
Participations, spécialisé dans le rachat d’entreprises  
en difficulté (Renaud Pellegrino, Stéphane Verdino…) prend  
50,2 % des parts de Le Tanneur. Il recapitalise la marque. « La première 
opération (10 millions d’euros) a permis de rembourser la dette.  
La seconde augmentation de capital (3,5 millions) permet d’offrir  
un avenir », explique-t-il dans l’article « le Tanneur, le réveil de  
la belle au bois dormant ». 

Le Tanneur & Cie 
Premières mesures

Nouveau média planétaire, Internet tente autant qu’il 
effraie. Son intérêt principal est d’être un réseau mondial 

qui permet à la fois permanence et ubiquité. Permanence 
car un site ne ferme jamais, et donc abolit les décalages 

horaires, et ubiquité, car il peut être consultable de 
n’importe quel point (ou presque) du globe.

WWW… L’avenir en 3 lettres
Mars 1998, N° 56

Mai-Juin 2018, N° 177

Les 40 millions de consommateurs de l’époque 
sont devenus 4,12 milliards d’internautes 

internationaux qui passent, en moyenne, 6 heures 
par jour à le consulter et donc à avoir un pied 

dans le réel, la tête dans le cyber espace. 
Permanence et ubiquité ? C’était bien vu !

Janvier 1998, N° 55
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Légende

Entrée de l’atelier et des bureaux administratifs à Belley (01300) 

storydemarque

Le Tanneur, fondé en 1898, se 
fait connaître grâce à un porte-
monnaie sans couture, conçu 
tel un origami, primé à l’oc-
casion de l’exposition univer-
selle de 1900. La griffe traverse 
le XXe siècle sans prendre une 
ride. Petite maroquinerie, sacs 
à main, serviettes pour hommes, 
cartables pour enfants (avec la 
création de Tann’s)… Elle séduit 
et s’impose grâce à sa capacité 
à fabriquer, à Belley, dans l’Ain, 
des modèles en adéquation 
avec le marché français, tant pour le style qu’eu égard au 

panier moyen. Seulement voilà, si sa notoriété reste intacte 

à plus de 100 ans, Le Tanneur souffre de collections fleuves, 

de tendances révolues, de stratégies parfois opportunistes, 

souvent inopérantes… Un lifting est indispensable si elle veut 

perdurer. C’est le pari qu’entreprend Toloméi Participations 

en se penchant sur son patrimoine.Un héritage riche d’une certaine idée  
de la tradition française« Notre ambition est d’incarner l’élégance française, explique 

Suzanne Stahlie, directrice marketing et communication. Nous 

travaillons l’univers de la marque à travers l’ancrage territo-

rial, l’esprit de famille, l’art de vivre et le grain de folie de la 

noblesse, l’amour des belles matières et le savoir-faire maroqui-

nier… ». Pour peu, on se croirait dans un roman de Jean d’Or-
messon ! A l’image des personnages 
du romancier, Le Tanneur a forgé 
son caractère dans l’amour de son 
métier. « La plupart de nos employés, 
qu’ils travaillent à l’atelier ou dans les 
boutiques, ont fait carrière dans l’en-
treprise, les plus anciens ayant formé 
les plus jeunes, souligne Julien Lubacz, 
directeur merchandising produit. 
Nous voulons nous recentrer sur cette 
expérience tout en restant à l’écoute 
de nos clients ». Cette transmission 
va se traduire par un merchandising 
identitaire : un logo redessiné ; la 
signature « Maître Maroquinier » — en 
référence à « Maître Gainier » — ; une 
nouvelle charte graphique ; un cer-
tificat d’authenticité ; l’estampillage 
de la louve emblème de la ville de 
Belley sur les shopping bags ; ou l’uti-
lisation d’un ruban bleu royal, pour le 

côté aristocratique. Ici, la logique entrepreneuriale repose sur 

celles et ceux qui participent de l’histoire de la marque et pos-

sèdent, grâce à leur travail manuel, la richesse et la promesse 

de jours meilleurs. Certes, coût de main-d’œuvre française 

oblige, il serait illusoire de s’imaginer que tous les modèles 

sont manufacturés en France. La société bénéficie d’un tissu 

industriel solide (sous-traitants en Asie, Inde et Thaïlande) qui lui 

permet d’exporter son expertise au-delà de nos frontières. Elle 

collabore avec les mêmes partenaires, certains depuis 40 ans. 

Avec un positionnement prix publics situé autour de 300/400 € 

pour les sacs, la volonté est de garder les pieds sur terre pour 

répondre notamment aux attentes des revendeurs répartis sur 

I 
l était une fois une princesse aux doigts de fée  

(la marque Le Tanneur), endormie dans un château 

qatari. Un prince charmant (Toloméi) croise sa 
route, s’en éprend et lui redonne, à 120 ans, le souffle 

d’une nouvelle jeunesse. Positionnement, branding, 

merchandising, collections, réseau de distribution… Tout est rafraîchi sans rien sacrifier de sa superbe.

Le réveil de la belle

Le Tanneur
au bois dormant
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« C’est le premier couturier pour lequel nous travaillons  
et nous devons créer une structure, afin qu’il n’y ait pas  
de confusion entre nos activités traditionnelles  
(de grossiste N.D.L.R.) et cette nouvelle entreprise »,  
déclare M. Assouline, Hirsch.

Ted Lapidus, le retour

En 2016, Ted Lapidus développe des lignes en 
synthétique pour répondre à une conjoncture difficile.

Avril 1998, N° 57 
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Jean-Louis FourèsNouveaux repreneursEn février 2016, Amandine et Logan 

Guy ont finalisé l’acquisition de Jean-

Louis Fourès. « Cette marque et ses 

40 ans d’existence nous ont plu. Avec 

600 revendeurs, elle bénéficie d’une 

reconnaissance par les professionnels 

qui nous importe, car nous n’avons 

pas l’intention de nous développer 

dans le réseau PAP, confie Amandine 

Guy. Nous souhaitons préserver cette 

entreprise en conservant l’atelier de 

production — une trentaine d’em-

ployés formidables,  l’équipe com-

merciale intacte — 3 agents exclusifs 

et 2 multimarques, et un bon rapport 

qualité/prix (environ 200 € pour un 

sac féminin) ». Une reprise qui se fait 

sans licenciement, sans délocalisa-

tion, sans tout bousculer et avec la 

volonté de distribuer du made in Tarn 

dans le réseau de détaillants spécia-

lisés ? Il faut dire que le couple s’y 

connaît en matière de démarche 

créative  innovante :  ils sont à l’ori-

gine et toujours partie prenante de 

la boutique Gisèle So’, près du Bon 

Marché, bien connue des créateurs. 

Le duo n’a pas peur d’avancer à 

contre-courant : « Nous ne sommes 

pas très gourmands et mettons tout 

l’argent dans  le produit, même si 

cela a des limites en termes de com-

munication », reconnaît la nouvelle 

responsable. Ces deux Parisiens, 

désormais Toulousains, comptent 

bien poursuivre sur la voie qui leur a 

plu initialement : des cuirs italiens ou 

français peu pigmentés, un toucher 

soft, la volonté de n’imposer aucun 

minimum de commandes, de livrer 

en 4 semaines et d’être réactifs aux 

demandes de réassorts… Ils vont 

néanmoins  faire souffler «  l’air du 

temps » sur les collections (un nou-

veau logo et une abréviation du nom 

sont en discussion). 

Bagages MatamDes collections enrichies
François Bécasse et Alexandre 

Dilauro ont lancé Matam il y a 2 ans, 

avec une première ligne de valises 

rigides en polypropylène. Depuis l’an-

née dernière, des bagages souples 

à 2 roues ont fait leur apparition. Au 

printemps 2016, des valises 4 roues, 

ainsi qu’une trousse de toilette, un 

vanity, un travel bag et un petit sac à 

dos sont venus compléter la gamme, 

qui se décline en 4 coloris (noir gris, 

anthracite, corail, bleu nuit). « Nous 

souhaitions proposer une valise 

légère, sans structure, au style ni trop 

sportif, ni trop sophistiqué, à même 

de séduire tant les hommes que les 

femmes, le tout avec un bon rap-

port qualité-prix », explique François 

Bécasse, qui travaille avec son asso-

cié dans le secteur de la maroquine-

rie depuis 14 ans. L’originalité réside 

dans la matière utilisée : « Nous avons 

opté pour un polyester recouvert de 

polyuréthane, un nylon souvent uti-

lisé dans les vêtements pour faire 

de la voile, ce qui leur confère une 

bonne résistance à l’eau », précise-

t-il. Présentes en détail maroquinerie 

et dans certains aéroports, la valise 

souple taille cabine (55 cm) est ven-

due à 79 € TTC, la 4 roues de 72 cm, 

115 € TTC, tandis que la valise rigide 

de 72 cm coûte 119 € TTC. La marge 

conseillée est de 2,5 et la commande 

minimum s’élève à 500 € franco de 

port. Un cadenas est fourni et tous 

les modèles sont garantis 2 ans. Les 

2 entrepreneurs, également agents 

de Go Travel et en charge de la 

distribution de Suitsuit, assurent la 

commercialisation de la marque en 

région parisienne et possèdent des 

agents sur le reste du territoire. Matam 

est d’ores et déjà disponible dans 

une cinquantaine de boutiques en 

France. 

Ted LapidusDes lignes en synthétique
La collection automne-hiver 2016-2017 

signée Ted Lapidus comprendra plu-

sieurs lignes de sacs à main en syn-

thétique vendus entre 69 et 99 € en 

magasin. Cette gamme, beaucoup 

plus abordable que celles habituel-

lement proposées par la griffe histo-

rique, dont les prix moyens tournent 

autour de 150 à 200 €, vient tout 

d’abord répondre à une conjoncture 

difficile, mais pas seulement ! « Il n’est 

pas évident de mettre 200 voire 400 € 

dans un accessoire en ce moment ! 

De plus, grâce à ces nouveautés, 

nous souhaitons toucher une cible 

un peu plus jeune, séduire une clien-

tèle plus variée. Leurs finitions seront 

les mêmes que celles des articles en 

cuir, mais ils seront principalement 

fabriqués en PVC ou associé à du cuir 

ou encore en toile », explique Danielle 

Zhu, dirigeante de la société Borso 

qui exploite la licence. Les détaillants 

pourront les découvrir très bientôt 

sur le site sasborso.com avant de 

contacter l’un des 4 représentants de 

la marque. « D’ailleurs, nous souhai-

tons en recruter 2 autres : l’un pour le 

Sud-Est et l’autre pour le Sud-Ouest », 

précise-t-elle. Ces gammes en syn-

thétique, conçues dans le bureau de 

style parisien de la marque et pro-

duites en Chine, comprendront toutes 

sortes de modèles, des plus sportifs 

aux plus habillés. Si, pour l’hiver, les 

coloris restent assez classiques, ceux 

de l’été prochain promettent d’être 

plus audacieux. La marge conseillée 

se situe entre 2,5 et 2,7. « Le minimum 

de commande tourne autour de 

2 500/3 000 € ; nous préférons valo-

riser les réassorts », souligne la PDG. 

Ted Lapidus est diffusé dans environ 

400 points de vente en France, essen-

tiellement chez des maroquiniers.
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Le développement de la maroquinerie

A l’été 2020, « qui verra notre première vraie collection », la griffe comptera 

trois lignes de sacs : la Premium, avec un tannage végétal, sera commer-

cialisée entre 250 et 495 € pour les grosses pièces ; une autre en Nylon 

garnie cuir, entre 150 et 250 € et la dernière, coordonnée aux doudounes, 

entre 90 et 150 €. Les modèles (sac à dos, de voyage, reporter…) seront 

complétés par de la petite maroquinerie. Le canard, emblème de la 

marque, sera conservé car « les meilleures ventes portent systématique-

ment notre logo ».

Seules les boutiques à enseigne bénéficieront de ces nouveautés, le 

wholesale, écarté jusqu’alors, devra attendre l’automne-hiver 2020/21. Car 

la distribution aux multimarques fera bien partie de la nouvelle stratégie.

Un réseau de distribution élargi

« Avec 25 boutiques et 33 corners, on ne couvre pas la France », constate 

Stéphane Collaert, en charge du commercial, qui confirme que, dans un 

premier temps, la rénovation et l’alimentation de leur propre réseau 

seront prioritaires. Comme « il est plus logique pour nous d’être 

dans Le Marais qu’en centres commerciaux », les implan-

tations seront aussi réétudiées. A l’export, la Colom-

bie fait figure d’exemple avec ses 70 magasins 

Chevignon. Ce licencié a étoffé les gammes 

de prêt-à-porter et d’accessoires 

pour l’homme, la femme et l’en-

fant. Un concept qui a donc fait 

ses preuves et qui ren-

contre un gros suc-

cès, en termes de 

chiffres d’affaires. En 

outre, la nouvelle poli-

tique entend bien intégrer les 

ventes on line dans son business 

plan. Pour se faire, le site va être 

totalement refondu et proposera 

des versions européennes — en 

français, anglais, espagnol, alle-

mand et italien — pour commen-

cer. Les réseaux sociaux, les look 

books et tous les supports de com-

munication feront l’objet d’une atten-

tion particulière avec des formats ori-

ginaux : « nous allons tester des petites 

séries télévisées en plusieurs épisodes, 

réalisées par un scénariste » et destinées 

à restituer l’esprit Chevignon. Toute une 

philosophie que Stéphane Collaert et 

Thierry Le Guénic souhaitent préserver et 

transmettre.
Par Lydia Christidis

tiennent le manche
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Avril 1998, Patrick Pariente (Naf Naf), qui a racheté Chevignon en 
1994, signe le rachat de Simedam, le licencié maroquinerie pour 
« contrôler la branche accessoires et bagages et développer 
d’avantage l’activité cuir ».

Rebelote en avril 2019 : Stéphane Collaert (L’Aiglon, Texier, 
Pataugas…) et Thierry Le Guénic (Vanessa Bruno, Francesco 
Smalto…), nouveaux acquéreurs de la marque, choisissent de 
développer la maroquinerie. Pour l’été 2020, la griffe comptera  
trois lignes de sacs : la Premium, avec un tannage végétal, une autre 
en Nylon et la dernière, coordonnée aux doudounes (entre 90 et 
495 €). Reste à reconquérir ceux qui n’ont pas connu les années 80 !

Chevignon rachète Simedam
Juin 1998, N° 58

Pour les fêtes, les maroquiniers parisiens seront autorisés à ouvrir leur 
boutique les dimanches 6, 13 et 20 décembre.

En 2012, la question d’étendre le droit d’ouverture le dimanche fait l’objet  
d’un pacte pour le développement du commerce. 

C+ accessoires recueille le témoignage des indépendants. Extraits. 
« Je n’ai pas l’intention d’ouvrir en dehors des périodes de fêtes, d’autant 

que le dimanche, les gens se promènent et vous devez honorer vos frais de 
personnel », Geneviève Roquier, O’Clips (Charleville-Mézières).

« Je suis dans un quartier touristique. Le dimanche est important pour mon 
chiffre d’affaires », Evelyne Barra, Grain de Sable (Paris).

« Et je vis quand ? », Pierre Eric Guignardat, Valentin (Lyon).

Autorisation d’ouverture le dimanche
Septembre 1998, N° 59

Le fabricant ardéchois de bijoux plaqués or 
Altesse (246,6 millions de CA et + de 14 millions de 
pertes nets en 1997) a été racheté en juin dernier 
par Bijoux GL (388 millions de francs dont 25 % à 
l’exportation). Bijoux GL souhaite élargir sa gamme 
de produits et préserver ainsi ses parts de marché.
« Un Français sur deux porte un bijou GL, personne 
ne le sait ! Ce qui signifie qu’en termes de notoriété 
publique, tout reste à faire », Pierre Legros, 2006.

En redressement judiciaire depuis février 2013, le 
groupe GL est racheté par Renaissance Luxury Group. 
La stratégie de redressement sauve 305 emplois (contre 500) et 
bénéficie d’un plan de financement total de 10 millions d’euros.  
Le résultat de cette acquisition portera ses fruits, notamment grâce
au succès de la marque Les Georgettes.

Altesse et Bijoux GL
Septembre 1998, N° 59

Septembre 2014, N° 162

10 C+ ACCESSOIRES – SEPTEMBRE 2014/N° 162

GL GroupeRachat par RenaissanceEn redressement judiciaire depuis 

février 2013, le groupe ardéchois GL 

a été racheté, le 1er avril 2014 par 

4 dirigeants investisseurs : Eric Lefranc, 

dirigeant, spécialiste du sauvetage 

d’entreprises en difficulté ; Jean-Louis 

Lecomte, ancien PDG de Crezyor, 
Mondial Bijoux et Bijoux Altesse ; 

Robert Danino, gérant de Saga Bec-
ker et Président de Paris Bijoux à Ban-
gkok et Christophe Pinay, directeur 

général de Noel Collet et Sainte Foy 
Bijoux. La stratégie de redressement 

a sauvé 305 emplois (contre 500) et 

bénéficie d’un plan de financement 

total de 10 millions d’euros. Renais-
sance prévoit de distribuer via le 

réseau de professionnels HBJO et les 

chaînes de bijoutiers. Pour ce faire, le 

Groupe GL entend :• Regrouper ses unités de fabrication 
et investir 2,5 millions d’euros en capi-
tal social, de manière à pérenniser le 

savoir-faire industriel en Ardèche.
• Renouveler ses collections, ajuster 
ses prix de vente avec le marché, 
se renforcer sur les bijoux argent, 
plaqué-or et 9 carats classiques 

intemporels.  
• Répondre à  la  forte  demande 

de fabrication de bijoux de qualité 
« Made in France ».• Renforcer  son offre de produits 

griffés (Kenzo, Nina Ricci et Inès de 

la Fressange) par l’addition de 2 à 
3 licences de premier plan d’ici fin 

2015.
• Développer l’export.• Reconquérir  le  réseau  HBJO 

grâce à 10 nouveaux attachés 

commerciaux, qui s i l lonneront 

leur secteur, du 1er  septembre au 

15 décembre 2014.Par ailleurs, une refonte du catalogue 

est prévue pour la collection PE15. 
Pour l’heure, GL Groupe nouvelle ver-
sion expose à Bijhorca sur un stand 

de 84 m2. Le groupe donne ren-
dez-vous aux détaillants, dimanche 

7 septembre, à partir de 16h30, pour 

un cocktail durant lequel des man-
nequins défileront avec les bijoux de 

différentes marques représentées. 
Bijorhca D04 / E03
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1998

Selon une étude Eurostaf, la démocratisation des 
voyages aériens conduit à passer du concept « duty 
free » (comptoir des ventes, N.D.L.R.), seulement axé sur 
le prix, à celui du « travel retail » (activité commerciale 
exercée dans les lieux de transport, N.D.L.R.). Une 
opportunité pour certaines marques, peut-être moins 
haut de gamme, mais au rapport qualité/prix attractif. 
En 2007, C+ accessoires consacre un dossier de 
10 pages à ce marché émergent.

Le nouveau visage 
du commerce hors taxe

Septembre 1998, N° 59

55

C+ ACCESSOIRES – MARS 2007/N° 111

Quel avenir pour le marché du travel retail ?

dossier

� De nouveaux enjeux  pour le travel retail� Les Aéroports de Paris   veulent mieux servir leurs clients
� CDG Participations  crée des concepts spécifiques  

� Les marques d’accessoires 
 courtisent elles aussi le marché. 
 Témoignages.� Design Studio,  un nouveau concept défenseur 

 des jeunes créateurs
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55Comment êtes-vous passée du stade 

de créatrice de mode-illustratrice à 

business woman ?

Je suis très curieuse. J’aime apprendre 

et tout m’inspire. J’aime aussi 

communiquer et j’ai un grand plaisir à 

travailler avec tous mes collaborateurs, 

dont le nombre ne cesse d’augmenter.

Bizarrement, je ne me suis jamais 

demandée si mes produits allaient se 

vendre. Je suis mon chemin, je fais 

preuve d’une rigueur « à l’autrichienne » 

et je ne lâche jamais. C’est ainsi que 

j’ai pu créer un style unique inspiré 

des voyages, de la bonne humeur et 

d’une communication joyeuse entre les 

gens. Tout est organisé, méthodique, la 

qualité et les délais sont respectés et, 

finalement, c’est ce qui fait que mes 

idées deviennent réalité. Nous avons 

réussi à être distribués dans les points 

de vente les plus luxueux au monde et 

avec une excellente revente grâce à notre 

style unique et coloré. Nous avons une 

boutique dans le quartier St-Honoré, 

un corner aux Galeries Lafayette et au 

Printemps, chez Saks 5 th Avenue, chez 

Tsum ainsi qu’un corner de 16 m² dans 

le mythique hôtel Raffles de Singapour. 

La marque est présente dans 25 pays 

dans le monde.

Quelles sont les clés de ce succès ?

Les rencontres créent les opportunités… 

Et je les saisis ! J’aime par-dessus tout 

personnaliser mes modèles. Comme je 

fabrique la plupart de mes collections 

dans des ateliers français, je suis 

capable d’adapter ma production : 

dessiner, écrire, broder, mettre des 

choses en relief… J’adore créer des 

séries LIMITEES pour de prestigieux 

partenariats comme Clarins, Club Med 

Luxe, Air France… dont une qui m’est 

particulièrement chère, celle avec le 

pâtissier Pierre Hermé, mon mari.

Votre présence dans les aéroports 

semble s’être renforcée ?

C’était une évolution très logique et 

évidente qui s’est imposée d’elle-même. 

Toutes mes collections s’inspirent depuis 

toujours des voyages, d’évasion, de rêves. 

Les aéroports et les lignes aériennes 

m’ont contactée d’eux-mêmes car mon 

univers leur plaît.

J’ai créé des séries limitées pour des 

compagnies aériennes, des pochettes 

illustrées glissées dans un packaging 

spécifique, qui sont vendues chez 

Ana Airlines, Air France et Singapore 

Airlines. Et nous avons 8 corners dans 

des aéroports internationaux (Paris, 

Osaka…) et 10 autres sont en cours 

de création. Ils re
prennent tous mon 

concept ludique et coloré.

Vous avez également innové dans le 

domaine du merchandising ?

Tout autour de mon univers illustré, 

j’ai créé une ambiance rappelant les 

voyages. Je propose aux corners et 

boutiques de personnaliser leur espace 

avec mes illustrations. L’hôtel Raffles 

de Singapour ou Fred Segal 

à Los Angeles ont été les 

premiers séduits, beaucoup 

d’autres ont suivi ensuite. 

Cette ambiance donne une 

impression de voyages chics, 

sans soucis et permet de rêver. 

C’est très visuel et, ainsi, les 

clients sont happés par le monde 

de Barbara Rihl, qui vante le 

positif, l’
évasion, l’envol… 

Quels sont vos projets d’avenir ?

Voyager et créer de la légèreté, 

tant dans la pensée que dans 

mes accessoires, ultralégers 

dans leur conception.
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En 2013, Barbara Rihl explique les raisons de 
sa présence sur le marché du Travel Retail : 

« Les aéroports et les lignes aériennes 
m’ont contactée, car mon univers leur 

plaît. Pour elles, j’ai créé des séries 
limitées, des pochettes illustrées glissées 

dans un packaging spécifique. Et nous 
avons 8 corners dans des aéroports 

internationaux (Paris, Osaka…) et 
10 autres sont en cours de création ».

Qu’est-ce qu’une licence, quels en sont les enjeux, les 
limites et les avantages ?

« Il y a toujours une espèce de conflit entre ce qu’on 
estime être l’image et le commercial », Christina Zeller, 
Christian Lacroix.

« Avec la libre circulation des marchandises en Europe, 
on peut arriver à des situations absurdes où votre propre 
marché voit vos produits venus d’autres pays se déverser 
dans des secteurs auxquels vous avez refusé de vendre », 
Guy Taïeb, Gyl Bagages.

« S’il s’agit d’une marque, nous accepterons de payer un 
produit 15 à 20 % plus cher », Jacqueline Segal, Au Bon 
Marché.

Les licences 
sont-elles l’avenir des marques ?

Septembre 1998, N° 59

Mars 2007, N° 111

Mars 2013, N° 153



Le nouveau visage 
du commerce hors taxe

Les licences 
sont-elles l’avenir des marques ?

@_girlspower_official_@girlspower.official www.girls-power.fr

WHO’S NEXT
Paris - du 6 au 9 sept 2019
HALL 1 - Stand Z57



1999

Cuir Plus invite l’Association des Etalagistes de 
France à reconstituer une vitrine de maroquinerie 
avec bagages, sacs à main, parapluies et autres 
accessoires de mode. Le but ? Prouver l’efficacité 

de l’appel visuel, provoquer l’achat coup 
de cœur et inviter les maroquiniers à ne pas 

surcharger leurs vitrines.

Visual merchandiser avant l’heure ? Yes !

Opération merchandising
au salon de la maroquinerie

Janvier 1999, N° 61

La marque, qui vient d’être rachetée 
au groupe Bertrand Faure par Kipling, 
n’a pas froid aux yeux. « Pour faire du 
chiffre, Delsey, réputée pour sa capacité 
d’innovation, s’était livrée à une certaine 
course au prix, explique Paul Van de 
Velde en charge du marketing et des 
ventes. Je n’ai pas peur de vendre un 
peu plus cher si cela est justifié ».

2019 : la guerre contre les prix cassés est toujours d’actualité  
et elle se joue sur le Net. Pour son numéro spécial maroquinerie, 
C+ accessoires titre « Delsey 2.0 » et résume le nouveau 
challenge du bagagiste : rassurer ses 1 200 multimarques.

Delsey 
Kipling dévoile
ses plans

Janvier 1999, N° 61 

Mai-Juin 2019, N° 181 

Avant tout était simple : si on voulait un sac, on le cherchait chez un 
maroquinier, dans un grand magasin ou dans un catalogue. Puis 

vinrent les produits dérivés des marques de prêt-à-porter, 
les succursalistes… qui fructifièrent le « cinquième rayon », 

celui des « compléments ».

En 2015, C+ accessoires enquête, « La maroquinerie migre-t-
elle vers les boutiques de prêt-à-porter ? », et conclut à une 

non-menace pour les maroquiniers. Bon, c’était en 2015… 

Accessoires La nouvelle distribution
Avril 1999, N°63

Légende
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nowfutur

Restructuration, centralisation et plateforme de marqueL’arrivée des nouveaux actionnaires* augurent une réor-
ganisation au sein de Delsey. Ayant converti une partie 
de leurs créances en participation au capital, ils recrutent, 
durant l’été  2018, Isabelle Parize, ex Douglas/Nocibé, à un 
poste inédit, celui de présidente exécutive. Son rôle ? Coor-
donner les décisions pour assurer une cohérence au niveau 
international. Pour cela, le service marketing et la nouvelle 
directrice générale, Gaëlle Launay, s’emploient à formaliser 
une plateforme de marque, comprenez l’acte fondateur 
d’une stratégie d’image. « Nous édifions le socle de Delsey 
sur lequel repose une philosophie, vision du marché, cible 
inspirationnelle, identité visuelle, éléments de langage… »,
indique Valérie Chebassier, directrice marketing et digital 
France et international. Ce terrain d’expression émergent 
n’impacte pas le design des produits, toujours sous l’égide 
d’Albert Engler. Cependant, pour écrire le nouveau chapitre 
d’une histoire qui a 70 ans, il faut du neuf ! Cela se traduit 
par des comités de pilotage de projets innovants, un démé-
nagement — puisqu’une partie des bureaux vient de quitter 
Roissy pour s’installer au 114 rue Marcadet, dans le 18e arron-
dissement parisien — et, surtout, la volonté d’accompagner 
les nouveaux besoins du marché.

Innovation, diversification et signature de licences
Pour être le compagnon de voyage idéal, Delsey s’appuie 
sur son savoir-faire : des valises robustes, légères, lavables, 
sécurisées grâce à un système de fermeture breveté, garnies 
d’équipements intérieurs, de roues faciles à manier… Des 
arguments sur lesquels C+ accessoires est maintes fois revenu 
en 30 ans d’existence. L’actualité, c’est le cap mis sur l’innova-
tion en termes de fonctions sécuritaires (sonneries, systèmes 
d’alarme…) et le « non-luggage », autrement dit la diversifica-
tion produits, pour être un « acteur de mobilité et facilitateur de 
petits et grands voyages ». Au programme : de nouveaux sacs 
à dos, aux matières eco-friendly, ciblent les Millenials, soucieux 
de protection environnementale ; des sacs à main, entre le 
bagage light et la maroquinerie, s’adressent aux femmes 
« qui ont envie d’un article pas trop lourd, mais dans lequel 
elles puissent quand même ranger leur ordinateur » ; 
et des produits plus féminins. Par ailleurs, la licence avec Air France perdure et un nouveau contrat de trois ans vient d’être signé avec Roland-Garros, griffe avec laquelle Delsey partage une certaine idée de l’élégance à la française. La valise Châtelet Roland-Garros Edition 2019 reprend les codes cou-leur de la terre battue, propre à ce tournoi de tennis, et la collection promet de s’étoffer pour 2020. « Les licences ou les séries limi-tées sont des animations, qui se décident en fonction de valeurs et affinités communes, précise la directrice marketing. Mais notre réel moteur est le digital, un enjeu majeur pour optimiser notre visibi-lité et notre business ».

Ou comment — à travers de nouveaux actionnaires, une réorganisation des équipes de travail et un projet d’entreprise — s’investir dans le digital sans renier son histoire.

Delsey
2.0

Valise Châtelet Roland-Garros 

et des produits plus féminins. Par ailleurs, la licence avec Air France perdure et un nouveau contrat de trois ans vient d’être signé avec Roland-Garros, griffe avec laquelle Delsey partage une certaine idée de l’élégance à la française. 

Sac à dos Esplanade
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Edition Digitale, Juin 2019

Top Ten des marques
Avril 1999, N° 63

Aujourd’hui, pourrait-on encore publier 
une telle rubrique ?

Septembre 1999, N° 65

Sur le terrain, quelles sont leurs performances ? 
Leurs points forts ? Leurs faiblesses ? Les détaillants 
notent les marques de 1 à 5 en termes de 
créativité, aide à la vente, livraison, SAV….

- « Vous étiez à Mahon ? »
- « Non, mais New York était très bien… paraît-il ! » 
Dans les allées des salons d’accessoires, c’est 
drôle : on parle plus souvent des autres salons que 
de celui qui se déroule. Et gare à celui qui avoue 
piteusement ne pas connaître Accessorie Circuit, 
Eurobijoux ou le Chibi… 

Le tour du monde 
des salons 

d’accessoires  
de mode

L’avenir du détail indépendant
Septembre 1999, N°65

Aujourd’hui, pour connaître l’agenda des salons professionnels d’accessoires de mode à 
l’international, il suffit d’aller sur le site internet de C+ accessoires. Pour les salons partenaires 
tels que Homi, Messe Offenbach, Mipel… nous proposons une « bande-annonce » du 
programme : nouveaux exposants, animations, conférences, tendances saisonnières… 
De quoi nourrir votre expertise.

« Nous, commerçants, nous nous en sortirons à la condition d’un vrai 
partenariat avec les marques. Elles doivent assouplir leur réassort et 
surtout préserver nos marges », Elisabeth Boxberger, boutique Cuir 
de France (Neuilly-sur-Seine). 

« La vraie crainte des distributeurs est que les 
marques les utilisent pour « sonder » un marché, 
et si un chiffre se dégage, ils ouvrent leur propre 
boutique à enseigne… », Armand Niederhoffer, 
responsable France du Club Signatures, 
groupement de 90 maroquiniers indépendants, soit 
180 maroquineries en France.

Edition Digitale, Août 2015
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Janvier 2000, N° 67

Avril 2000, N° 69
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« Non, les maroquiniers ne sont pas « réfrac-

taires au changement », juste un peu frileux. 

J’essaie toujours d’introduire de la nouveauté 

et ma clientèle est plutôt réceptive. Pour rafraî-

chir l’offre, il faut que j’ai un coup de cœur pour 

un produit qui sorte de l’ordinaire. A ce jeu, 

nous travaillons plus avec les Espagnols, qui 

ont une approche plus moderne que les Fran-

çais, beaucoup trop classiques. L’année der-

nière, j’ai eu de la demande pour des paniers. 

J’ai d’abord référencé des modèles no name et, cette année, je vais commercialiser  

Le Voyage en Panier. J’ai également sélectionné Anekke, une griffe hispanique de sacs 

en toile enduite, imprimée d’illustrations, vendus autour de 70 €. Ils sont partis comme 

des petits pains. Le souci est qu’avec certaines marques, nous sommes contraints à des 

minimums de commandes qui « mangent » notre trésorerie. Or, nous ne pouvons pas nous 

en passer, car elles attirent l’œil en vitrine. S’il est difficile de vendre un sac en cuir à plus 

de 190 €, mes clientes sont prêtes à mettre 150 € pour un 

modèle en synthétique siglé ! Le cuir étant plus difficile 

à vendre, j’essaie de diversifier mes choix matières avec 

parfois quelques ratés comme la peau retournée façon 

nubuck ou le synthétique qui fait vite bas de gamme. 

Je questionne beaucoup les représentants, mais ne vais 

plus sur les salons qui ne sont plus représentatifs. A part 

Maison&Objet, qui propose des choses différentes ! Je vais 

sans doute m’y rendre en septembre. »

Nathalie Pothier

La Bandoulière, Issoire, Lempdes et Thiers 

(Puy-de-Dôme).

Sacs : Anekke, Desigual, Eastpak, Guess, Lancaster, Le Voyage en Panier, Mac Douglas, 

Serge Blanco… Bagages : American Tourister, Elite, Samsonite…

Anekke

 Oui à l’originalité !
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Le salon Maison&Objet s’ouvre aux accessoires de mode, 
tels que Groom, Victor Chance (sacs), Claudine Dunoyer 
(écharpes, étoles), Harpo (bijoux)… 

La mode 
à Maison&Objet

En 2019, interviewés sur l’accueil 
réservé aux nouveaux produits, 

les maroquiniers confirment 
la tendance : « Je ne vais plus 
sur les salons qui ne sont plus 

représentatifs. A part Maison&Objet, 
qui propose des choses différentes ! 

Je vais sans doute m’y rendre en 
septembre », Nathalie Pothier, La 

Bandoulière. Rendez-vous pris, 
nous y serons aussi.

Cuir Plus 
devient C+ accessoires

« A l’origine fabricant de serviettes et porte-documents masculins 
pour des grands noms de la maroquinerie, Lancaster a initié 
une marque en propre dès 1994. « Sacs, petite maroquinerie, 
bagages…, nos articles se classent dans la catégorie moyen/
haut de gamme avec des prix publics allant de 500 à 700 F (76 
à 106 €). Tous nos revendeurs bénéficient d’un coefficient de 2,5 
environ », indique le dirigeant Thomas K. T. Tchen. Nous sommes 
présents dans 800 points de vente, chez les maroquiniers et dans 
les grands magasins comme Le Printemps ou La Samaritaine. 
Nous souhaitons développer un site Web à usage interne, mais peu de 
détaillants disposent d’un ordinateur relié à Internet ».

Lancaster tisse sa toile

2013 : « Notre priorité aujourd’hui repose sur la communication ». 
Sur le rachat de Séquoia en 2012, nous n’en saurons pas plus. 
Et aujourd’hui ? Toujours pas plus !

Mars 2000, N° 68

Mai-Juin 2019, N° 181

Janvier 2013, N° 152

46
C+ ACCESSOIRES – JANVIER 2013/N° 152

entretien
Les maroquiniers la disent appartenir désormais à la famille leadership des 3 L. 

C’est dire la force de frappe que détient la marque dans la profession. Si sa noto-

riété n’est plus à faire, en revanche, le discours qui lui permet d’être en adéquation 

avec l’univers mode qu’elle défend, reste à travailler. Telle est la mission de Thierry 

Chang, entré dans la société il y a quatre ans pour prendre la direction marketing 

et communication. 

Lancaster mène  

une vaste opération imageAu cours de cet entretien, il nous livre les versants de sa 

politique, avec la promesse d’une nouvelle dynamique en 

matière d’image, qui passera tant par les collections et les 

médias que par son réseau de distribution. Explications.

Pour mieux cerner votre maison, pouvez-vous nous 

préciser combien elle emploie de personnes en 

France et le nombre de ses filiales ? À qui appar-

tient-elle à ce jour ?

Lancaster a été créée en 1990 par M. Thomas Tchen qui est 

toujours aux commandes de l’entreprise. Sa structure, qui 

est restée familiale, occupe à ce jour une quarantaine de 

salariés en France. Quant aux filiales, nous en avons ouvert 

une aux Etats-Unis où nous disposons de deux showrooms, 

l’un à Los Angeles, l’autre à New York. 

Comment l’offre est-elle segmentée et qu’est-ce qui 

la caractérise ?
Si au départ Lancaster était une marque masculine, 

aujourd’hui, la part de la femme a très largement dépassé 

celle de l’homme. Ce tournant a été soutenu par la demande 

de nos clients. Après les lignes féminines, nous avons déve-

loppé la petite maroquinerie, puis les bagages. Le style, 

quant à lui, est insufflé depuis toujours par Vanessa Tchen, 

la directrice artistique, qui a su évoluer en suivant scrupuleu-

sement les tendances de la mode. De ce fait, nos modèles 

s’inscrivent pleinement dans une continuité et plaisent à un 

panel très large de femmes. Ce qui caractérise Lancaster, 

c’est sa capacité à être en accord avec son temps et à 

offrir des matières nobles qui confortent un positionnement 

haut de gamme dans le produit, mais accessible en prix. 

Nous utilisons par exemple du cuir de vachette pleine fleur, 

de l’agneau ou de la refente de cuir, qui a fait notre succès 

des débuts et qui continue à très bien se vendre. Elle consti-

tue notre matière historique. Pour l’été, nous privilégions les 

mélanges toiles et cuir.

Comment s’organise votre distribution ?

Nous bénéficions d’environ 1 100 points de vente en France 

et dans le monde, avec une bonne couverture sur notre 

marché. Nous sommes également présents dans les depart-

ment stores. Par ailleurs, nous détenons quatre boutiques en 

propre : Paris, Lyon, Toulouse et Perpignan. Internet fait aussi 

Boutique Lancaster, rue Saint-Honoré à Paris
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baromètredétaillants

N 
ous avons mené une enquête auprès de maroquiniers, répartis sur toute la France, 

possédant, pour la plupart, plusieurs établissements. Une répartition géographique qui 

nous tient à cœur d’autant qu’il y a de moins en moins de détaillants spécialisés dans 

le sud de l’Hexagone. Le but ? Valider ou tordre le cou à une opinion répandue selon 

laquelle « les maroquiniers sont réfractaires au changement ». 

Cette profession « vieillissante » — eux-mêmes l’admettent — agonise-t-elle au point 

d’être devenue insensible à toute nouvelle forme, matière, look, coloris… ? S’il lui reste 

encore du souffle, a-t-elle les moyens d’introduire des articles inattendus ? A l’heure 

du e-commerce, de la mondialisation, des centres-villes désertés, d’une concurrence 

de plus en plus prégnante, quid de la déontologie des indépendants multimarques ?

En lisant les témoignages qui suivent, vous serez surpris d’apprendre que les maroqui-

niers — vos confrères pour nombre de nos lecteurs — gardent les yeux bien ouverts avec 

pragmatisme et frilosité (certes) sur la nouveauté. Mieux, ils sont avides d’originalité, de 

modèles « qui sortent de l’ordinaire » pour impressionner leur clientèle. Quant à savoir 

s’ils se donnent les moyens de leurs ambitions et s’ils agissent vraiment, la réponse se 

trouve dans les faits que nous avons identifiés.
Propos recueillis par Florence Julienne

Quel accueil pour les

produits ?nouveaux 
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Créée par Jean-Louis Fourès, en mai 1975, la société 
éponyme de petite maroquinerie et sacs aborde son 
premier quart de siècle, sous la nouvelle houlette 
d’André Mazars et Véronique Brogniart,  
des « anciens » de la maison.

Les 25 bougies de Fourès

45
C+ ACCESSOIRES – JUIN 2015/N° 165

Le cuir, la star de ces ateliers 100 % français
Entre artisanat et petite entreprise, tout y est à taille humaine. 

25 personnes s’adonnent presque religieusement à leurs 

activités. Pour le style, l’instinct prime : « je ne dessine pas. 

Lorsque j’imagine un produit, je lui donne vie grâce au pro-
totypage, explique Véronique qui se sent comme chez elle, 

dans les ateliers dont elle fut piqueuse à son arrivée en 1982, 
avant d’en 
devenir la 
garante du 

style. Pour la femme, je n’envisage pas de profil particulier. Pour l’homme, je le pense âgé de 30 ans et plus. » L’humeur créative n’est pas au dépoussiérage des archives, mais plutôt à une improvi-sation maîtrisée, qui ne quitte néanmoins pas du regard ce qui fait l’essence de la marque. Ainsi, sont créés des sacs pour femme dès 1996, et des articles mascu-

lins au style baroudeur l’année suivante (un style qui a 

d’ailleurs donné son nom à cette gamme, ndlr), relançant 

durablement Jean-Louis Fourès. Avec en tête un principe intangible, presque sacré : « ici ,  c’est du 150 % made in France ! », assure, tout sourire, Véro-nique au moment où elle pénètre dans l ’atelier. A la vue de ces 400 m² de 

savoir-faire, on ne peut que la croire ! Exit l’accessoirisa-tion outrancière. Ici, la vedette revient à la matière. Dans le ventre de cette machine parfaite-ment huilée et tou-jours artisanale, une première salle se consacre au stoc-kage et à la coupe des peaux. Parmi les trois coupeurs, Jimmy, 19 ans seu-lement, est le ben-jamin de toute la société, « même si  la relève n’est pas toujours facile à trouver »,  note André .  De r r iè re ce trio polyvalent, un grand meuble 

contenant les outils de découpe parfaitement référencés. 

Et dans leurs mains, une fiche de production exclusive à 

chaque modèle. Une fois la coupe effectuée, les peaux 

attendent dans des bacs pour le marquage, puisque, sur 

chaque sac, doivent être apposés le logo Jean-Louis Fourès 

et ‘‘Fabrication française’’. Ensuite, place à la refendeuse qui 

désépaissit les morceaux de cuir, à la pareuse qui ôte elle 

aussi de l’épaisseur, mais sur les côtés cette fois, en vue de 

remborder, c’est-à-dire de relier sur lui-même et avec régula-

rité le bord de chaque pièce. Puis, l’honneur revient aux dif-

férents accessoires nécessaires à la composition d’un article : 
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Juin 2000, N° 70

Juin 2015, N° 165

Jean Paul Gaultier X Lipault, 

édition digitale, Juin 2018

Chantal Thomass X Backdesign, Janvier 2018, N° 176

En 2016, deux Parisiens quittent la capitale 
pour reprendre l’activité de L’Atelier 
Fourès, dans le Tarn. Aujourd’hui, elle 
est une des rares marques made in 
France souvent citée par les détaillants 
spécialisés.

B4CKDESIGN créateur de bagages sous licenceToutes nos collections sur www.backdesign.fr 
Retrouvez nous du 19 au 22 janvier sur Premiere Classe (Paris, Portes de Versailles) 
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Devenant produits de mode, les bagages attirent de 
nouveaux acteurs : Paraboot introduit une gamme 

de sacs de voyage et Furla lance une ligne de 
valises coordonnées à ses sacs…

Les bagages 
s’habillent aux couleurs 

de la mode

Ont emboîté le pas sur le terrain 
mode : Jean Paul Gaultier X 
Lipault, Chantal Thomass X 

Backdesign…

Juin 2000, N° 70
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Mai-Juin 2018, N° 177

« C’est un marché 
prometteur. Les produits 
basiques, les bagues 
et les pendentifs carrés 
fonctionnent bien », 
Georgios Tsaklidis, exposant 
de Casabo.

En 2017, C+ accessoires prescrit les nouveaux 
must en matière de bijou masculin : les 
bracelets, qui représentent plus de la 
majorité des ventes du bijou mode homme, 
après la montre. 

Accessoires 
au masculin

48
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Perles

Bootleggers / Fire Stone

Inspiré par sa passion pour les Etats-Unis et la culture amérin-

dienne, Franck Merle nous embarque sur la route 66, mais… 

conserve sa fabrication en France. Son produit ci-contre est 

composé de pierres turquoises 8 mm. Les perles métalliques à 

motif sont dessinées et oxydées dans ses ateliers, afin d’obtenir 

une patine unique sur chaque bracelet. 

69 €

Marge : entre 2,5 et 3

Rebel & Rose / More ball 

than most
Depuis 2014, la marque hollandaise Rebel & Rose propose des 

bijoux en cuir, en acier, en argent et en pierres semi-précieuses 

dans un esprit rock. La marque, qui s’est très vite développée 

grâce à une stratégie efficace sur les réseaux sociaux, s’est 

démarquée en réinterprétant le bracelet classique de perles 

en y ajoutant cinq perles en acier inoxydable (argent, or ou 

or rose) ou une tête de lion. 

Couleur : Universe Blue, en jaspe bleu et blanc

Perles de 8 mm (existe aussi en 4 ou 6 mm), M. ou L

47,5 €

Marge : 2,5 Dur au cœur tendre

Route 66

Diesel / Double tour

Avec leur univers de marque puissant, les bijoux Diesel, dont 

la licence appartient à Fossil Group, tout comme celle des 

montres, séduisent les jeunes adultes sensibles au style un peu 

rock de la maison. Ce modèle au design épuré, en cuir noir et 

acier plaqué bronze, se démarque par le logo sur sa plaque 

et son attache originale entre les deux lanières.

85 €

Marge : 2,5

acier plaqué bronze, se démarque par le logo sur sa plaque 

et son attache originale entre les deux lanières.

85 €

Marge : 2,5

Rock 

C175_P44_57_Repérages Produits Bracelets hommes LO OK2.indd   48

12/11/2017   20:13

Septembre 2000, N° 71

« Les maroquiniers auraient dû s’unir pour importer 
eux-mêmes leurs bagages et créer leur marque », 

Françoise Ertel, Valéry maroquinerie (Paris).

Distribution de masse ou sélective ?
Septembre 2000, N° 71

Dans son numéro spécial maroquinerie 2017,  
C+ accessoires mène une veille sur ces 

détaillants spécialisés qui lancent 
des labels en propre (et osent le dire).

« Nous sommes une dizaine à nous être réunis 
autour de l’idée d’une petite maroquinerie 

(Oskol) qui se vende de Lille à Marseille, sans 
effet de mode et donc sans soldes », raconte 
Arnaud Izquierdo, Karapace. « La motivation,  

c’est la marge », résume Rachid Kaci,  
La Madrilène et Beausoleil. 

34 C+ ACCESSOIRES – MAI/JUIN 2018/N° 177
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Bureau de style du Printemps, dédié à la maroquinerie
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veilledistribution

Préambule : Ce sujet aborde des initiatives individuelles, qui ne 

peuvent être qualifiées à ce jour de phénomène. Sensible, il 

s’est heurté à la discrétion d’interlocuteurs préférant conserver 

l’anonymat ou ne pas communiquer sur un chiffre d’affaires 

réalisé. D’où notre intitulé « veille distribution »…
Doléances et histoire de la profession

« Avoir le sentiment d’être la cinquième roue du carrosse, 

dénoncer des partenariats qui n’en sont pas, s’affranchir du 

joug des fournisseurs qui “cassent les prix sur Internet”, se don-

ner la possibilité d’inverser le rapport de force… », voici les pro-

pos recueillis chez certains professionnels, résolus à se battre 

pour ne pas perdre des parts de marché ou pour leur survie, 

dans un contexte qui leur semble de plus en plus défavorable. 

« Je veux perdurer. Or, dans 10 ans, la moitié des maroquiniers 

aura disparu, prédit l’énergique Arnaud Izquierdo (Karapace). 

Créer une griffe me garantit une longueur d’avance ». 

  A y bien réfléchir, la posture n’est pas inédite puisque, histo-

riquement, avant de diffuser des marques, les maroquiniers 

proposaient leurs propres modèles, tout droit sortis de leur 

boutique atelier. « Fabricant depuis 70 ans, nous n’avons jamais 

cessé de réaliser des produits de luxe, qui ont vocation à être 

distribués dans notre boutique ou sur notre site Internet », 

indique Fabienne Massip (De Grimm). 

Q  
uelle mouche pique les détaillants spécialisés ? 

Selon nos observations sur le terrain, certains 

proposent des labels en propre. Comment s’organisent-

ils ? Quels produits développent-ils ? Et quel est le 

potentiel de leur entreprise commerciale ? Enquête 

auprès des intéressés.

Les maroquiniers s’y (re)mettent

Création     de marques
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Go Deeper*

Montre de plongée Eco-Drive 200 m

L’océan, s’étendant jusqu’à perte de vue, 
vous invite à explorer les mystères de ses profondeurs. 
Alimentée par la lumière, étanche jusqu’à 200 mètres. 
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Renseignements: 01 48 87 23 23

www.citizenwatch.eu/fr | @citizenwatchfr



2001

Jean Strazzeri (gants Barnier) vient d’être désigné 
« Meilleur Ouvrier de France ».

Meilleur ouvrier de France
Janvier 2001, N° 73 

Ayant succédé à Paul Rigaudy, iI est, depuis 
2009, le président de la Fédération Française 
de la Ganterie. Soutenu par le CTC, il a 
mis en place, en 2018, une formation à la 
profession de gantier.

22
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actualités

Accessoires du monde
De la tête aux pieds

De ses voyages autour 
du monde, Catherine 

Legrand, l’auteure, a rap-
porté chapeaux, sacs et 

chaussures traditionnels. 
Généreusement illustré, 

son livre décrit avec une 
précision horlogère et 

un vocabulaire soigné 
ces accessoires folklo-

riques et nous initie aux 
coutumes vestimentaires 

des différentes ethnies. 
Parmi ces trésors en 

désuétude, nous retrouvons les savoir-faire ou les styles qui 

ont influencé — et continuent de le faire — les marques de 

mode occidentales. Ainsi la variété de foulards (ou fichus), 

apanage des Provençales ou des Alsaciennes, participe 

sans doute au culte voué au carré Hermès ; les jiefang xie 

du sud-est asiatique, baskets kaki avec semelle de gomme, 

évoquent les fameuses Bensimon et les ambongs, nattages 

en croisillon de sacs en rotin originaires de Bornéo, Indonésie 

et Philippines, rappellent le travail de Bottega Veneta. Rien 

ne se perd, tout se transforme… Ce livre concourt au grand 

prix du livre de la mode 2018.
Editions de La Martinière, 240 x 285 cm, 240 pages, 35 €.

32 semaines pour maîtriser la couture brosser

Profession gantierLe Centre Technique du Cuir (CTC) et Jean Strazzeri, pré-

sident de la Fédération de la Ganterie Française, récemment 

réélu à la présidence de la Commission de Développement 

Economique de la filière cuir (CDE), initient une formation 

pour 6 jeunes. Titulaires d’un bac professionnel, ils appren-

dront la technique du surjet intérieur. Le diplôme, certifié 

par l’Education Nationale, a débuté en janvier 2018. Il com-

prend 14 semaines au Lycée du Dauphiné et 18 semaines 

d’apprentissage dans les ateliers de confection de Millau, 

Saint-Junien ou Grenoble… Sachant qu’il faut normalement 

18 mois pour maîtriser le métier, qui s’apprenait jusqu’alors sur 

le tas, cet enseignement sera reconduit l’année prochaine, 

auprès d’une quinzaine de jeunes et avec plus de cours. 

L’objectif ? Stimuler des vocations et moderniser un secteur 

à la main-d’œuvre vieillissante.

Bienvenue dans la quatrième dimension !

 
Industrie 4.0À l’occasion d’un afterwork, organisé par la 

Fédération Française du Prêt-à-Porter Fémi-

nin, Daniel Harari, P.D.G. de la société Lectra 

(solutions technologiques intégrées pour le 

domaine textile), a introduit la notion de Smart 

Factory ou industrie 4.0, caractérisée par l’inté-

gration des technologies numériques dans les 

processus de fabrication : « Une production 

agile, à grande échelle, rentable, avec des 

délais très courts, voici ce que promet la quatrième révolution 

industrielle. Appareils mobiles, clouds (nuage d’informations), 

Internet des objets — IOT ou capacité à transférer des données 

sans interaction humaine -, intelligence artifi-

cielle, réalité augmentée et virtuelle… Des 

robots intelligents seront à même de commu-

niquer entre eux et avec le consommateur. 

De fait, nous pourrons fabriquer des produits 

de masse sur-mesure (comprenez avec des 

options N.D.L.R.), pratiquement au prix du prêt-

à-porter. L’avantage de la personnalisation 

est que les clients s’engagent, ce qui signifie 

moins, voire pas du tout, de stocks de matières premières et 

de produits finis ». D’un coup, ça nous parle plus…
C176_P01_39_Sommaire et Brèves.indd   22
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« Certains clients reviennent nous voir  
avec un sac ciré au cirage noir et s’étonnent 

de traces noirâtres. Un argumentaire  
afin de leur expliquer comment entretenir 

leurs cuirs nous intéresserait », 
Antoine Lison, Longchamp.

En 2015, Antoine Wigniolle, directeur 
réseau multimarques et franchises 

France, se déplace à la rédaction pour 
offrir un écho à la formation vendeurs 

mise en place par Longchamp pour 
« bichonner » ses revendeurs. 

Le service après-vente, 
un nouveau défi 

pour les fabricants
Janvier 2001, N° 73

Deux nouvelles marques : Caprice, spécialisée dans 
les matières synthétiques, et Kerensse, qui surfe sur un 
créneau moyen de gamme, avec des articles en cuir, 
fabriqués en Europe, à des prix détaillants compris 
entre 600 et 800 F (moins de 130 €).

Pluie de projets pour CSM
 Mars 2001, N° 74

Kerensse, toujours là !

Kerensse 248, rue Saint-Martin 75003 Paris  01 44 54 98 00

kerensse@gmail.com

©
p

ho
to

s: 
D

ig
ita

l C
hi

c
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Janvier-Février 2019, N° 180 

Les Tanneries Carriat font partie des 5 
entreprises françaises récompensées 
pour avoir organisé le passage à la 
monnaie unique. Le trophée de l’Euro 
leur a été décerné.

Trophée Euro 
pour Carriat

 Mars 2001, N° 74

41
C+ ACCESSOIRES – JUIN 2015/N° 165

A Espelette, il y a le piment, et pas seulement ! Marie Hiriart-Carriat, qui avait pour arrière-grand-père un chocolatier, est aujourd’hui à la tête d’une des rares tanneries indé-pendantes de France. Un virage professionnel que cette famille basque a entamé en 1927, sous l’impulsion de son grand-père et qui lui a réussi : avec 67 employés et un chiffre d’affaires de 18 millions d’euros l’an passé, dont 38 % réali-sés à l’export, « Carriat ne propose pas qu’un morceau de cuir, mais un service », affirme celle qui a repris les rênes de l’entreprise familiale. Et quel service ! En atteste la longue liste de ses clients, parmi lesquels les acteurs phares de la mode et de la décoration français et européens, des grandes mai-sons de luxe aux PME indépendantes ou sous-traitantes des premières. Le succès ne se dément pas pour la société qui multiplie les salons professionnels à travers le monde (Pre-mière Vision, Maison&Objet, Lineapelle Milan et New York, APLF) et recrute. Ainsi, un second commercial pour l’export 

l’a rejointe en mars 2014 et un poste entièrement consacré à la R&D fut créé il y a un an à peine.C’est dans un dépôt de stockage de 2 000 m² basé à Ustaritz, à 8 kilomètres du site d’Espelette, que les cuirs pré-tannés arrivent pour être triés par six personnes. Une fois classés selon leur qualité intrinsèque, ils voyagent vers Espelette, dont les murs ne sont pas extensibles et le lieu protégé. Mais sa surface est loin d’être anodine. Au fil de ses quelque 7 500 m², les vedettes à transformer sont incontestablement le Wet Blue, du taurillon (un jeune bovin de 18 à 24 mois) originaire d’Europe et le Crust ou Stain, du buffle en provenance du Pakistan. Un pays qui, « contrairement aux idées reçues, possède de très belles unités, près de Karachi, précise Marie. Au départ, cette peau épaisse et très texturée n’était utilisée que dans l’ameublement, puis pour la sellerie. Aujourd’hui, recherchée pour la force de son look, son usage est plus polyvalent. » 

Accrochées à des reliefs verdoyants au cœur du Pays basque, les tanneries Carriat 
dévoilent des outils de production modernes, sans compter ce qui fait l’un de ses 
principaux atouts : l’hégémonie du travail manuel qui sublime, grâce à de multiples 
étapes de transformation, les stars indiscutables des lieux que sont les peausseries 
de taurillon et de buffle.

Tanneries Carriat
Ou l’art de peaufiner

C165_P37_46_REPORTAGE MAROQUINERIE.indd   41

02/06/15   16:17

Le travail de la peau signé Carriat :  
un reportage C+ accessoires dans une des rares 
tanneries indépendantes de France.

Janvier-Février 2018, N° 176

Juin 2015, N° 165

47C+ ACCESSOIRES – JUIN 2015/N° 165

Corneriser pour pérenniser
« Nous renforçons notre présence physique et visuelle par l’implantation de corners qui répondent aux codes Long-champ. C’est très important notamment pour la clientèle étrangère. Aujourd’hui un peu plus de la moitié du réseau est équipé de linéaire, long de 6 à 15 mètres. La cornerisation et le merchandising (boîtes cadeaux, emballages, décors de vitrine…) semblent avoir un impact sur le panier moyen du consommateur, qui est aujourd’hui de 140 €. L’augmenta-tion de ce panier est le nerf de la guerre. Les maroquiniers, victimes d’une baisse de trafic en boutique (conjoncture oblige), doivent être capables de vendre l’ensemble de nos 1 600 références (lignes femmes, hommes, bagages, petite maroquinerie, foulards, bijoux…) et notamment les sacs qui coûtent 450-500 € en boutique. Si le sac Pliage favorise la fréquentation grâce à un prix d’appel (à partir de 50 €), il ne représente que 20 % du chiffre d’affaires, signale Antoine Wigniolle. La pérennité passe par la vente de produits plus haut de gamme ». 

Etoffer l’argumentaire des vendeurs 
L’implantation de corners s’accompagne de formations sur « Les essentiels de Longchamp ». « Un point de vente ne se réduit pas à un acte d’achat. Il doit apporter autre chose : une histoire, un service, une expertise, un conseil, un avis… ajoute le responsable commercial. Nous avons demandé à chaque multimarque de designer un ambassadeur ou une ambassadrice, qui serait « son porte-parole Longchamp », et avons organisé une trentaine de sessions en province, sur le dernier trimestre 2013 et début 2014. Nous avons égale-ment mis en place un apprentissage en merchandising. Les books Longchamp forever et Cuirs (voir encadré) portent 

respectivement sur l’histoire de la marque et la connais-sance des peaux. S’ensuivent des visites dans les ateliers de fabrication et des tanneries ». Selon Antoine Wigniolle, les maroquiniers ont « bien accueilli ces propositions et le bouche-à-oreille entre confrères a fini de les convaincre ». Et de conclure : « La philosophie n’est pas d’imposer un assortiment de commandes ou d’arrêter brutalement une collaboration, mais d’inviter nos partenaires à évoluer avec Longchamp.  Les boutiques de prêt-à-porter ne peuvent pas nous représenter (les contrats de distribution fixent un plancher d’achats à 48 000 € 
annuel, ndlr). Les maroqui-
neries sont assurément 
LE l ieu où se 
vend le plus 
de sacs ! » 

Sur les 350 points de vente qui diffusent la marque Longchamp en France, 290 sont des maroquineries indépendantes. Considérées comme le « canal de distribution historique », elles bénéficient d’une attention toute particulière. « Notre volonté est de conforter nos parts de marché en accompagnant les multimarques », explique Antoine Wigniolle, directeur réseau multimarques et franchises France. 

Par Florence Julienne

stratégie
Longchamp 
Opération bichonnage

Formation vendeurs
• Longchamp forever, une marque qui se réinvente raconte l’évolution de la marque : du gainage des pipes à la  création d’une ligne de prêt-à-porter, en passant par la saga familiale Cassegrain, la valorisa-tion du made by (plutôt que le made in), la relation privilégiée avec l’icône mode Kate Moss ou encore les ventes spectaculaires du Pliage « prêt pour le livre des records », selon Jean Cassegrain. 

• Cuirs décrit le tannage, les spécificités de chaque peau et donne des indications pour leur entretien. Des books qui étendent la culture produit bien au-delà du champ Longchamp.

plancher d’achats à 48 000 € 
). Les maroqui-

neries sont assurément 
LE l ieu où se 
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Qui se cache derrière ce nom de 
bonbon acidulé ? Marjorie Mathieu 

et Yann Ducarouge ! Ils ont réalisé la 
place à prendre sur le créneau de 

l’accessoire mode : rester proches des 
consommateurs avec un bon rapport 

qualité-prix. Aujourd’hui, Lollipops 
emploie 13 personnes et ouvre des 

boutiques roses.

Ah le rose, the girly colour par excellence…

Lollipops voit la vie en rose
 Mars 2001, N° 74
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Extensibilité : le mot vedette de la saison. Des bagages à volume réglable 
changent de format grâce à d’ingénieux systèmes (jeu de soufflet, 
fermeture éclair astucieuse, poche cachée, sac complémentaire…).

En 2018, Kabuto design développe un concept qui permet de partir 
en voyage avec un bagage cabine et revenir avec le même 
agrandi de 50 %, en soute.

Bagages à dimension variable
Juin 2001, N° 76

Légende
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innovationsbagages

Le produit : en un tour de zip, situé au 2/3 de 

sa hauteur et un mécanisme, installé dans 

la poignée télescopique, elle passe de 55 

à 75 cm soit de 40 à 60 litres pour un poids 

de 3,4 kg.• Son ouverture par empreinte digitale 

(jusqu’à 10) ne nécessite pas de clef, de code 

ou d’application.• Munie d’une batterie amovible, elle est équi-

pée de 3 prises USB A, placées à côté de la 

poignée et d’une prise USB C pour l’ordinateur, dans la poche 

arrière extérieure.• Une attention toute particulière a été prêtée au système de 

roulage des deux grandes roues. Affronter marches, trottoirs et 

pavés et ce, sans faire de bruit quel que soit le revêtement du 

sol, était un gage non négociable pour les dirigeants.

• La poignée télescopique extra-large est placée à l’extérieur, 

de façon à proposer un rangement totalement plat à l’inté-

rieur. Elle améliore aussi la qualité de roulage.

• La structure est composée d’une seule coque rigide de 

23 cm d’épaisseur. La partie avant s’ouvre et se déplie comme 

une iPad cover. Elle comprend une poche pour glisser un ordi-

nateur 15’’. Un compartiment à soufflets à l’arrière du bagage 

Extensiiiiible et connectée

Kabuto

accueille un format jusqu’à 12’’. Enfin un espace dans la partie 

inférieure de la valise, entre les deux roues, contient un sac 

pour ranger ses chaussures ou son linge sale. Il est possible 

de le fermer avec le cadenas TSA fourni.

En 2017, les premiers prototypes ont été primés aux Travel 

Goods Association Awards et le produit définitif a reçu le Red 

Dot Design Award en 2018.Coloris : noir solaire, encre bleue, graphite, jaune toscan, noir 

lunaire
Prix publics : 595 € pour la valise connectée et 395 € pour la  

version qui ne l’est pas.Distribution : en France, la valise Xtend compte une dizaine de 

points de vente (Drugstore, La Voyagerie, La Bagagerie…). 

Après une exclusivité avec le Bon Marché, elle sera au Prin-

temps en septembre prochain. A l’international, ce modèle 

a déjà séduit les grands magasins de toutes les capitales 

européennes (Selfridges, La Rinacente, El Corte Ingles…), mais 

aussi la Suisse, les États-Unis et le Japon.

Salons : la marque Kabuto participe au Travel Goods Show de 

Las Vegas et à ILM Offenbach en Allemagne. Elle a exposé 

pour la première fois à Maison&Objet à Paris, en janvier dernier 

et renouvellera sa présence en septembre prochain.

ou d’application.

design
Style et univers : inspiré d’une valise couffin, le modèle cabine Xtend®, lancé en sep-

tembre 2018, en a retenu le concept d’extension et s’est destiné au segment business.

Jérôme Tricault et Louis Develay, cofondateurs de la société Quiétude.io et de la marque 

Kabuto Design, ont pour objectif de « simplifier le déplacement des femmes et hommes 

d’affaires grâce à des caractéristiques simples et concrètes, qui répondent à des contraintes 

utilisateurs ». Fini le choix crucial de la taille de valise pour un séjour de plus de 3 jours ! On 

part avec un bagage cabine, on évite l’enregistrement, et on peut revenir avec le même 

bagage, mais agrandi de 50 %, en soute.

Par Lydia Christidis

Xtend bagage cabine
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Nous sommes tous des voyageurs
Octobre 2001, N° 78

73,7 millions de passagers transitent chaque année 
dans les aéroports parisiens.

En 2018, Paris Aéroport a dépassé la barre de 
105 millions de passagers.

Charles Jourdan 
Octobre 2001, N° 78

« Charles Jourdan renforce son pôle 
maroquinerie dans son usine de Romans-sur-

Isère (Drôme) avec des sacs plus mode », Marion 
Fourgeot. Les autres articles 
sont fabriqués sous licence : 

ceintures hommes (Collaert), 
foulards (Hamberger), lunettes 

(Airess), cravates (Prady-
L’Aiglon) et bijoux (Diad’m).

Passé, présent, avenir… 
Dominique Roger, 

MRC Groupe, devenu 
propriétaire de la 

marque Jourdan bijoux 
en 2017, raconte l’épopée 

des bijoux.
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1921 L’histoire débute avec 

une Marque de chaussures, 

fleuron du luxe et de 

l’ industrie française, 

qui porte le nom et le 

prénom de son créa-

teur : Charles Jourdan. 

De 1950 à 1960, son nom 

grandit au point d’atteindre 

le firmament du monde de la mode. 

Monsieur Jourdan travaille avec et 

pour les plus grands : Christian Dior, 

Yves Saint Laurent, Karl Lagerfeld et 

bien d’autres. Visionnaire, il associe 

le célèbre photographe Guy Bourdin 

à ses campagnes publici-

taires, qui bousculent 

les codes de la 

communication. 

De 1970 à 1980,

C h a r l e s  J O U R D A N 

devient une Marque de luxe : 

ses magasins en propre fleurissent dans les 

plus grandes villes internationales, les célébrités, telles 

que Brigitte Bardot, Elisabeth Taylor, Jean-Paul Belmondo, 

Elton John…, poussent la porte des boutiques à la recherche 

de chaussures, de vêtements ou d’accessoires.

1988 verra l’exploitation des bijoux JOURDAN pas-

ser dans les mains de la société DIAD’M, qui écrira 

le premier tome de son histoire. : la transmission 

réussie d’un riche héritage. Près de trente ans 

plus tard, MRC Group, en rachetant la Marque, 

souhaite écrire le second opus de ce grand nom.

Ne rien changer, 

mais tout faire évoluer

JOURDAN est devenu au 

fil du temps une sorte de 

« label », de qualité, de ser-

vices, de sérieux. Cela ne suffit 

plus aujourd’hui ! Le renouvellement 

des collections, le marketing, la dynamique 

commerciale doivent être améliorés. La Marque 

doit retrouver son audace, son impertinence et sa 

créativité. Consciente de son poids sur le marché 

du bijou masculin, l’équipe romanaise s’est mise 

au travail et propose aujourd’hui, outre ses incon-

tournables bracelets câble ou ses très beaux cuirs, de 

nouvelles matières et surtout de nouveaux styles. L’homme, 

de plus en plus sensible à sa distinction et à son apparence, 

se pare comme « dans d’autres temps » de bracelets en crin 

de cheval tressé, de bagues en carbone ou de colliers en 

pierres. Si 2017 est restée fidèle à la tradition et à l’image 

sage et élégante des années passées,

 

La Marque JOURDAN Bijoux, forte de son histoire et de son leadership sur le marché masculin, 

peut désormais s’appuyer sur l’expertise de la société de distribution MRC Group pour optimiser sa 

visibilité, tant en France qu’à l’étranger, et accroître ainsi sa notoriété.

BIJOUX 

verra l’exploitation des bijoux JOURDAN pas-

ser dans les mains de la société DIAD’M, qui écrira 

la transmission 

 Près de trente ans 

plus tard, MRC Group, en rachetant la Marque, 

souhaite écrire le second opus de ce grand nom.

 Bijoux, forte de son histoire et de son leadership sur le marché masculin, 

peut désormais s’appuyer sur l’expertise de la société de distribution MRC Group pour optimiser sa 

Katla

Pigott

Funispace

lettre ouverte aux détaillants

M’ÉTAIT CONTÉ
SI  

à ses campagnes publici-

à 1980,

C h a r l e s  J O U R D A N 

devient une Marque de luxe : 

nouvelles matières et surtout de nouveaux styles. L’homme, 

Pigott

JOURDAN 

Passé, présent, avenir...
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La mode aime le cristal
Octobre 2001, N° 78

Qui n’a pas entendu parler 
de Swarovski, dopé en 1999 
par l’invention du bijou de peau 
en cristal ?

Le géant autrichien, devenu « marque 
ingrédient », introduit la notion de label 
certifiant, en 2014. Ce sceau, adossé à une 
étiquette, comprend le libellé « Crystals from 
Swarovski » et le code personnel des clients, 
qui doivent désormais signer un contrat 
annuel de partenariat et s’inscrire dans un 
programme de fidélisation. Les marques se 
sont empressées de l’afficher… partout ! Quelle 
formidable idée d’autopromotion !
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actualités

Parapluies ensoleillés
Guy de Jean par Le Modiste by Lilli Kessler

Après les valises, c’est au tour des parapluies Guy de Jean de 

se parer des motifs gais et colorés dessinés par la styliste bré-

silienne Lilli Kessler. « Nous partagions déjà la licence Chantal 

Thomass avec la marque de bagages Backdesign et avions 

développé des lignes coordonnées. C’est ainsi que cette 

nouvelle collaboration est née », dévoile Pierre de Jean, à la 

tête de la maison labellisée Entreprise du Patrimoine Vivant. 

L’imprimé se décline en trois versions disponibles depuis le 

printemps : un parapluie long automatique (89 €), un mini-

automatique (79 €) et un parapluie microplat avec son sac 

pochon de protection (49 €). Un minimum de douze pièces 

assorties est imposé pour toute commande.

Des bagages garantis à vieDavidt’s

La garant ie à v ie a été 
lancée par  Davidt ’ s  en 

mars 2018 sur la plupart de 
ses trolleys en polypropylène 

injecté et ses collections 
phares de bagages d’af-

faires The Chase et urbains, 
Mood & Moov .  D’autres 

lignes devraient également 

en bénéficier à l’avenir. « De nombreux détaillants y ont vu 

un bel argument commercial. Ils nous ont réclamé des PLV 

afin de le mettre en évidence. Certains étaient tout d’abord 

réticents pensant qu’elle était liée à une extension de leur res-

ponsabilité, mais il n’en est rien : cette garantie est un contrat 

établi directement entre la marque et le consommateur », 

explique Gigi Balhan, responsable de la communication. Elle 

précise par ailleurs que les pièces d’usure sont remplaçables 

car vissées et non rivetées ; quant aux coques, elles sont, 

selon elle, tout simplement incassables. Pour bénéficier de 

cet avantage, le consommateur devra simplement conser-

ver soigneusement son ticket d’achat.

 La Cosmolite fête ses 10 ansSamsonite

Depuis 2008, 2,7 mill ions de 
valises Cosmolite ont été écou-

lées dans le monde et il s’en 
vend actuellement une toutes 

les deux minutes. Pour célébrer 
l’anniversaire de ce best-seller, 

la marque a créé une version 
glam : la coque consiste en 

un entrelacement de tissages 
argentés et dorés et la dou-
blure noire contraste avec 

des détails dorés. Elle existe 
en quatre tailles : 55, 69, 75 et 

81 cm (de 415 à 515 € PVC). Ce 
lancement s’accompagne 

d’une ligne de sacs à main My Samsonite, disponibles en 

rose platine et en bronze.

C+ accessoires était présent lorsque la créatrice a découvert ses modèles 

sur le salon Première Classe, en Janvier dernier, et a immortalisé l’instant !

ColoramaDudu bagsCrée en 1992, cette marque italienne de sacs et de petite 

maroquinerie, reconnaissable grâce à ses cuirs de vachette 

souples et à ses mariages de couleurs audacieux, souhaite 

aujourd’hui se développer à l’international. Elle a confié 

cette mission à Nadège Reboud (Bamboula, Olivia Lauren, 

l’Atelier du Sac), bien décidée à faire la 

preuve de sa pertinence sur le marché 

français et suisse grâce à « la palette 

de couleurs, des prix compétitifs et des 
marges honorables ».

81 cm (de 415 à 515 € PVC). Ce 
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2002

Outre sa marque propre (70 % du 
CA), la société développe une 
politique de licences pour Jean 
Paul Gaultier, Chantal Thomass, 
Madeleine Vionnet et Brigitte Bardot.

Guy de Jean 
une griffe, un style

Janvier 2002, N° 79

Au fil des années, cette maison,  
labellisée Entreprise du Patrimoine 
Vivant, a continué d’animer les 
pages de C+ accessoires. 
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Adidas-Salomon a annoncé son intention 
de boycotter les importations de cuir en 
provenance d’Inde et de Chine, afin de 

protester contre le traitement des animaux 
dans ces deux pays.

Boycott
Mars 2002, N° 80

17 ans plus tard, C+ accessoires 
consacre un sujet aux matières vegan, 

alternatives au cuir : liège, Pinatex, 
latex, Apple skin, silicone… 

#animalcrueltyfree

Légende
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sur le green…Sacs Vegan

32 C+ ACCESSOIRES – MAI/JUIN 2019/N° 181

C181_P32-37_Dossier Sacs vegan.indd   32

25/05/2019   20:49

Mai-Juin 2019, N° 181

Septembre 2016, N° 170

La Fédération Française de la Chaussure manifeste sa solidarité 
et développe des synergies avec les autres professions membres 
du CNC.

La FFC réintègre le CNC
Avril 2002, N° 81
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Sa quadruple casquette lui permet de chapeauter la filière cuir et d’exercer un lobbying 

auprès des pouvoirs publics (CNC), de prendre part aux décisions économiques (CTC), 

d’offrir une visibilité à des marques via des salons internationaux (SIC SA) et de bénéficier 

d’une expérience terrain auprès des détaillants (FEC). Quatre bonnes raisons pour 

rencontrer et interviewer Frank Boehly.

Président du Conseil National du Cuir (CNC), vice-

président du CTC, président de SIC SA et président de la 

Fédération des Enseignes de la Chaussure (FEC).

f i l ière

pas. La constitution de pôles cuir permettant la mise en 

commun d’une entraide est un vrai sujet pour notre filière, 

comme le confirme la création du pôle cuir Aveyron en 

avril 2015. Le Conseil National du Cuir mettra tout en œuvre 

pour accompagner ces initiatives formidables et alerter 

les acteurs locaux : collectivités locales, communautés de 

communes et d’agglomération, chambres de commerce 

et d’industrie et chambres des métiers. Autre exemple : 

le dispositif ADC au-delà du cuir, créé en janvier 2012 à 

l’initiative de la Fédération Française de la Chaussure et 

du Conseil National du Cuir, soutient les jeunes créateurs 

d’entreprise en les rapprochant de petits ateliers français, 

détenteurs d’un savoir-faire, qui acceptent de fabriquer des 

séries moindres. Là encore, il s’agit de préserver et défendre 

un avenir commun pour les métiers du cuir.

Est-il envisageable d’associer la distribution fran-

çaise au dispositif ADC ?Les produits ADC s’insèrent parfaitement dans l’offre des 

concept-stores, en quête de créativité, de rareté et sensibles 

au haut de gamme. Intégrer les détaillants classiques paraît 

un peu plus compliqué en raison de leur positionnement 

souvent entrée ou moyen gamme.
Le dispositif ADC est donc plutôt tourné vers l’export ?

Il s’avère que la créativité, le savoir-faire et les cuirs français 

sont reconnus et appréciés dans le monde. Pour répondre 

à cette demande, les créateurs trouvent leur créneau sur le 

haut de gamme et ils doivent être cohérents tant au niveau 

de leur production que de leur distribution.

Au centre de vos préoccupations, quid de la 

formation ?
Dans notre filière, nous sommes confrontés à des sociétés qui 

peinent à recruter du personnel qualifié. Les plus importantes 

ont décidé de former leur main-d’œuvre en cofinançant des 

Quels sont les leviers d’action du Conseil National 

du Cuir pour mutualiser les forces de la filière cuir ?

Aujourd’hui, les entreprises fonctionnent de manière indé-

pendante, y compris sur un même bassin d’emploi ; c’est un 

phénomène très culturel en France. Des tanneurs, maroqui-

niers, chausseurs, gantiers… vivent les uns à côté des autres, 

sont confrontés aux mêmes difficultés — de recrutement 

ou de formation, pour citer les deux principales, mais s’ils 

n’ont pas de relation professionnelle, ils ne se connaissent 
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Conseil National du Cuir
Quels sont ses leviers d’action ?

Frank Boehly
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En 2016, C+ accessoires interview Franck Boehly, à la fois président 
du CNC et de la Fédération des Enseignes de la Chaussure, 
qui consacre ce rapprochement en favorisant les réseaux 
d’entreprises à travers des clusters (pôles de compétitivité), en 
organisant Les Rencontres du Cuir et en soutenant les nouveaux 
entrepreneurs via le dispositif ADC.



Mars 2012, N° 146

« Nous formons une direction collégiale », précise Frédéric Morand, 
évoquant les trois générations qui, depuis 1946, président aux 
destinées de l’entreprise située à Saint Junien 
(Haute-Vienne), dans le bastion historique des 
tanneries et des mégisseries fournissant peaux 
d’agneau et chevreau.

Morand de père en fils
Septembre 2002, N° 83
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Gants

créateurs
Mars 2012 / English text included

Fall / Winter 2012-13
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Au fil des années, les gants Morand 
nous ont inspiré de superbes images.

« Tout est parti du coffret à bijoux dont nous nous 
sommes fait une spécialité », Henri Davidts, codirigeant 
avec son frère Jean-Marie.

Les trésors belges de Davidt’s
Septembre 2002, N° 83

43
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Parmi elles, le produit phare, au cœur de l’expertise de l’entre-

prise depuis des décennies : le coffret à bijoux. Modulables, à 

compartiments et tiroirs, avec ou sans miroir, en cuir, en tissu, 

en forme de cœur… ces contenants ont représenté jusqu’à 

70 % des ventes de la société. Distribués essentiellement 

chez les 

m a r o -

quiniers, 

m a i s 

a u s s i 

les bou-

tiques de 

décora-

tion et de 

cadeaux, 

leurs prix 

v a r i e n t 

de 20 à 500 euros 

prix publics. Afin 

d e  c o m p l é te r 

cette of f re,  les 

Davidts décident, 

en 2009, d’intro-

duire des lignes 

d e  b a g a g e s . 

M ê m e  s i  l e u r 

marque est rela-

tivement récente 

dans le monde 

du voyage, ils se 

félicitent de voir, 

dans le détail spécialisé, leurs collections côtoyer les grandes 

signatures. Outre quelques lignes souples, l’essentiel de leur 

proposition réside dans des produits rigides, en propylène 

injecté. Parmi les innovations récentes, le modèle avec 

une grande poche avant pour ordinateur, intégrée dans 

la coque s’est distingué, dès son lancement à l’automne 

dernier. Prochainement, la valise équipée de trois points de 

fermeture devrait faire parler d’elle. Un autre objet roulant 

a su intégrer l’éventail produits de l’entreprise : la poussette 

de marché signée Secc. Dessinée en Belgique, elle a séduit 

notamment le marché local et l’Allemagne, « car elle est ven-

due en maroquinerie », souligne Henri Davidt’s, contrairement 

à la France qui l’a reléguée aux drogueries (N.D.L.R.). « C’est 

un réseau de distribution tout autre, qui nécessiterait des 

représentants distincts », énonce le dirigeant qui n’a pas, à 

l’heure actuelle, ce projet de développement.

Une équipe à l’écoute de ses clients

Depuis 3 ans, le design incombe à Charline Tihon, venue 

rejoindre l’équipe pour redonner de la vitalité à la créativité. 

La styliste travaille à l’évolution des collections : « Je suis en 

permanence à l’écoute des retours des représentants et 

des détaillants afin d’améliorer nos produits », explique l’an-

cienne étudiante de l’école Saint-Luc, passée par le monde 

des accessoires. 

L’ergonomie des 

lignes Homme et 

business fait l’ob-

jet de toute son 

attention. « Les 

besoins changent 

rapidement avec 

l’introduction des 

ta b l e t te s ,  d e s 

smar tphones… 

l e s  m e n ta l i t é s 

aussi ! Des articles, 

a u p a r a v a n t 

considérés d’un 

style trop féminin, 

sont aujourd’hui 

acceptés », sou-

ligne-t-elle.

A u  f i l  d e s 

décennies, 

les entrepre-

n e u r s  o n t 

d û  a f f ro n -

ter bien des 

c r i s e s  e t 

mutations - 

l’introduction 

de la TVA en 

B e l g i q u e 

en 1971, la mise en place du marché unique européen… — ils 

reconnaissent qu’aujourd’hui « la distribution multimarques 

qui souffre, le glissement du commerce physique vers la 

vente en ligne et, de surcroît, les attentats » les inquiètent. 

Mais pas question de s’épancher ! Côté internet, Davidt’s, 

déjà présent sur les sites de ses détaillants, projette une 
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Mai 2016, N° 169

Janvier 2016, N° 168

Une personnalisation extrême.

Les bijoux 
pour cheveux

Septembre 2002, N° 83
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Les best of 2016
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Janvier 2014, N° 159

Août 2017, N° 174

BOUTIQUES & SHOWROOM

13/15 rue des Fontaines du Temple  75003 Paris

+33 (0)1 44 59 25 25 - atoll@palme.fr

ESHOPwww.atoll-palme.fr

Who’s NextHall 2.2
Stand D91/E90

Who’s Next

En développant le multi-accessoire, Maxime Stefaniti 
(France Nouveauté) place, dès 1985, sa marque
 de bijoux Fantaisie et d’accessoires, parmi 
les leaders du marché.
« Notre force est d’exporter des milliers de 
références, tendance ethnique avec un excellent 
rapport qualité/prix », M. Poupard, Atoll/Palme, 
grossiste depuis 1990, figure de la profession.

Les institutions 
de la rue du Temple

Janvier 2003, N° 85

Le Bohemian Chic, un style qui jamais ne lasse…

Philippe Ferrandis 
Des pièces uniques et précieuses

Janvier 2003, N° 85

Du baroque à l’ethnique, Philippe Ferrandis développe 
des pièces rares par leur travail sur les matières (pâte de 

verre, cristal, bois…) et leurs formes, déclinées dans un esprit 
Couture, inspirées par Christian Lacroix, Yves Saint Laurent 

ou Givenchy, griffe avec laquelle il a collaboré.

En novembre 2017, C+ accessoires fête l’anniversaire 
respectif de Philippe Ferrandis et Satellite et leur 

soumet une interview croisée « choix et préférences ». 
A la question « Artiste ou RP », Philippe Ferrandis 

répond : « Artiste sans RP ! Je suis un artisan, genre  
rat d’atelier. Les véritables artistes ne se 

préoccupent pas de savoir s’ils vendent. Je ne 
peux en faire abstraction : j’ai 20 employés ».
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boutiques

Rimowa

1ère boutique au Benelux

Inaugurée en décembre dernier, 

la boutique anversoise de 120 m2 

se situe dans un quartier très com-

merçant (the Theatre district), où se 

trouvent notamment les maroquiniers 

Longchamp et Delvaux. L’équipe 

d’architectes de Rimowa a privilégié 

un style épuré — murs, sols et plafond 

blanc laqué — pour faire ressortir les 

gammes colorées. Un espace VIP 

présente les valises haut de gamme, 

notamment celles en aluminium. 

Michael Kors

6e boutique en France

Ouver t cet hiver,  l ’espace de 

125 m2, situé dans le Marais parisien, 

accueille une sélection d’acces-

soires des lignes Michael Kors et 

Michael Michael Kors, ainsi que les 

parfums. La décoration intérieure a 

été conçue en accord avec l’esprit 

« casual-chic » de la marque, en utili-

sant des motifs et imprimés animaliers 

ainsi que des matières métalliques 

lisses et réfléchissantes. Des tirages 

de photographies vintage en ver-

sion grand format ornent les murs. 

L’arrivée d’une prochaine boutique 

à Parly 2 est également prévue.

43 rue des Francs-Bourgeois 

75004 Paris.

Création de la Ville de Paris

Lauréats 2013

Les Ateliers de Paris, incubateur spé-

cialisé dans les métiers de création, 

ont attribué leur grand prix, soit 8 000 € 

chacun, à trois créateurs majeurs 

débutants (en activité depuis moins 

de 3 ans) et trois créateurs confirmés 

(en activité depuis plus de 3 ans), 

travaillant en France : Le Collectif 

MYDRIAZ Paris et Sylvain Le Guen 

(catégorie Métiers d’art), Serkan 

Cura et Aurora Thibout (mode), Isa-

belle Daeron et Samuel Accoceberry 

(design). Une cérémonie de remise 

des Grands Prix de la Création aura 

lieu le 28 janvier à l’Hôtel de Ville. Les 

œuvres seront exposées du 12 février 

au 22 mars 2014 aux Ateliers de Paris.

à lire

Philippe Ferrandis

Parurier à Paris

Carine Loeillet, journaliste spécialisée 

dans les domaines de l’horlogerie 

et de la bijouterie-joaillerie, raconte 

le parcours de Philippe Ferrandis, 

de sa rencontre avec Hubert de 

Givenchy, pour lequel il dessina ses 

premières collections, à celle avec 

le brodeur François Lesage, qui le 

définit comme « le dernier parurier » 

et l’a encouragé à affirmer son style. 

Ce livre, paru aux éditions Assouline 

dans la collection « Mémoire des 

marques », vendu 19 €, exprime son 

univers à travers cinquante illustra-

tions. Images d’inspiration, natures 

mortes et photos de mode racontent 

l’univers composite du créateur, qui a 

su élever le bijou fantaisie au rang de 

bijou Couture. 

nominations

Les murs et les sols de cette pièce, 

dénommée « black concept », sont 

dans des tons sombres, en opposi-

tion avec les couleurs claires du reste 

du magasin, où sont présentés les 

modèles en polycarbonate.

Leopoldstraat 6, 

2000 Anvers. Belgique

Gwapita

MMMM

Jessica Turkman vient de co-rempor-

ter le neuvième concours M Majors 

(anciennement charte des créa-

teurs), organisé par la Maison Médi-

terranéenne des Métiers de la Mode. 

Il va lui permettre de soutenir son 

développement (communication 

et présence sur les salons internatio-

naux) et de bénéficier de conseils 

de la part de la MMMM et de Muriel 

Piaser Consulting. La créatrice mar-

seillaise s’est également dotée d’un 

showroom/atelier de 60 m2, situé 

dans le quartier Sainte-Anne, entre 

colline et mer, destiné aux profession-

nels et accessible sur rendez-vous.

Allée Callelongue 13008 Marseille.

Bijhorca C60
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Valérie Valentine 
Des parures en cuir

Mars 2003, N° 86

Le savoir-faire de Valérie Dassa s’exerce, depuis 
12 ans, dans l’accessoire pour cheveux, d’abord dans 
l’entreprise familiale, Valéria, et maintenant au travers 
de sa propre marque. Spécialiste du cuir, elle décline 
peausseries exotiques (crocodile, autruche, lézard, 
python…), fourrure, strass, plumes…

Des créations qui ont évolué au fil du temps  
sans jamais s’arracher les cheveux…

Janvier 2013, N° 152

SHOWROOM - Ouvert du 8 au 11 Septembre  2017 - 

15, Impasse des Primevères 75011 Paris - 01 43 55 44 45 - 07 87 65 92 71 - chloe@valerievalentine.fr 

BOUTIQUE2, rue du Pas de la Mule 75003 Paris - 01 44 61 41 02 - boutique@valerievalentine.fr

www.valerievalentine.fr

Éclat de mouvement

Crédits Photo : Camille Richez
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Septembre 2014, N° 162

Janvier 1997, N° 49

La première marque de bijoux Fantaisie qui, 
dès 1997, a fait confiance à Cuir Plus et à son 
cahier « Accessoires en Plus »  ! 

« Le nom de la marque décrit bien l’état d’esprit qui a 
présidé à sa naissance. En 1998, alors que je créais des 
bijoux à mon nom, j’ai lancé cette griffe à partir de mon 
atelier situé 15, rue de Portefoin à Paris dans le 3e, puis 
d’une boutique dans le 4e… Ubuesque ! », Pierre Trapani.

Ubu Des parures intemporelles
Avril 2003, N° 87

« Même si la Turquie pratique des prix inférieurs de près de 60 % aux nôtres, 
nos clients sont fidèles à la qualité de notre travail », M. Manuel de Manutrans, 
fourreur.
« Dans une dizaine d’années, se posera la question de savoir qui fabrique les 
matières premières en France et qui fabrique les produits finis en France », 
Patrick Schueller, Marlyplast.

Les fournisseurs français
 face à la concurrence étrangère

Avril 2003, N° 87

On ne se pose plus la question. A part quelques composants haut de gamme 
réservés au luxe, la majorité est délocalisée. Et même l’appétence pour le 
« circuit court » ne va pas changer cette donne de sitôt…

« La bijouterie fantaisie est un domaine de créativité qui peut s’exercer 
d’autant plus facilement que nous n’avons pas la contrainte du métal 
précieux », Christine Laaban, Babylone.
« La joaillerie s’est éloignée de son propos initial, qui était l’objet de 
parure, au profit de la mise en valeur de gemmes de grand prix, qui 
définissent un statut social », Jacques Manière, Patrick Lionnet Joaillerie.

Bijouterie fantaisie, 
joaillerie, quelle frontière ?

Septembre 2003, N° 89

En 2014, C+ accessoires revient sur une possible cohabitation entre la 
joaillerie-bijouterie traditionnelle et l’univers de la Fantaisie. Extraits.

« Le réseau Fantaisie n’est pas prêt à recevoir 6 ou 7 marques de 
montres de mode », Christophe Bizot, Fossil.

« La diversification nous amène de nouveaux clients », Bertrand Malique, La Malmaison.

« On doit être là où le client est. S’il veut nous trouver dans le métro, on y sera ! », Yacine 
Challal, ex-Thomas Sabo, aujourd’hui Carré Y.

« Nous sommes allés chercher en Fantaisie des produits pour égayer nos vitrines HBJO.  
Nous avons pallié un manque », Jean-Luc Gauthier.
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2004

« La téléréalité, c’est un peu le mythe de la princesse, mais version 2003 », 
 Isabelle Pollet, Carlin International.
« Les juniors inventent une révolution sans idéologie politique, fondée  
sur les valeurs de l’individu », Lysiane de Royère, Promostyl.

A la conquête  
des small fashion victims 

Janvier 2004, N° 91

Cette « idéologie », en 2019, s’appelle Instagram.  
Et les princesses n’ont pas fini de s’y exhiber…

En 1989, la marque est lancée grâce  
aux fameuses boucles d’oreilles en plastique  

et résine, matières vite supplantées par des 
cristaux Swarovski. 

Une Ligne Un style
Mars 2004, N° 92

Arthur & Aston élargit son offre
Mars 2004, N° 92

Dirigé par M. Chang (Célina) depuis 11 ans, Arthur & Aston 
cultive une image de mode intemporelle et développe
une ligne streetwear pour conquérir une cible jeune.
« A l’avenir, nous voulons soutenir davantage notre réseau 
détail, voire solliciter des partenariats pour leur apporter 
du confort, confie le dirigeant, en 2018, à l’occasion de 
la sortie de sa 2e marque, Mocca. Nos revendeurs ont la 
garantie d’une marge de 2,8 et l’assurance de ne pas 
retrouver ces produits sur le Web ».

M. Chang, vous avez tout compris à la demande  
des maroquiniers ! Vous ne seriez pas lecteur  
de C+ accessoires, par hasard ? ! 

Après avoir présenté sa première ligne Mariage, la marque de bijouterie 
fantaisie lance N2 : pop, acidulée, esprit sixties, et mélange de matières 

(polyuréthane, ruban, cuir, vinyle, graines végétales, paillettes…). 
Destinée à un public plus jeune, elle se veut plus accessible et ludique.

Les Néréides font la noce et créent N2
Mars 2004, N° 92

Août-Septembre 2018, N° 178

Août-Septembre 2017, N° 174

Edition Digitale, 

Mars 2015

Interviews d’acheteurs
Ils font tourner le business
Ecoutons-les !

Interviews with retailersThey drive our businessLet’s listen to them! 

N°178 / Août/Septembre 2018 

C178 Montage couves en 4 pages.indd   1
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On retrouve son dirigeant, Jean-Louis 
Niedermaier, alors qu’il prend la présidence 

de la chambre syndicale Boci, en 2017.  
Ses principaux « terrains de jeu »  

sont le digital et l’export.



Franck Herval
Septembre 2004, N° 95

6 C+ ACCESSOIRES – SEPTEMBRE 2008/N° 121

Franck Herval,
une nouvelle histoire

Franck Herval écrit un nouveau cha-

pitre de son histoire. Mise en som-

meil pendant deux ans et placée en 

liquidation judiciaire en mars 2008, 

la marque a eu la chance de trou-

ver comme repreneur un expert en 

bijouterie fantaisie, en la personne de 

Jean-Daniel Christin, propriétaire de 

Nature Bijoux. « Cette opportunité s’est 

offerte à nous et nous l’avons saisie 

sans hésitation, car la marque Franck 

Herval bénéficie d’un vrai capital de 

sympathie dans la profession. Nous 

avons donc à cœur de lui redonner 

une nouvelle jeunesse », souligne-t-il. 

Cette acquisition est d’autant plus 

légitime que la société détenue par 

Jean-Daniel Christin depuis 26 ans, 

dispose d’un outil de production 

solide et de savoir-faire multiples, 

au service également d’une activité 

de sous-traitance pour de grandes 

marques. Une double casquette qui 

lui confère force et maturité. « C’est 

justement cette maturité que nous 

avions envie de mettre à profit. Mais 

pas seulement. Spécialiste du travail 

des matières naturelles, nous avions 

envie d’explorer de nouveaux maté-

riaux comme de nouveaux univers 

de création. Au fond, la reprise de 

Franck Herval vient combler des 

frustrations de créateur », avoue le 

dirigeant. Mais que l’on se rassure, la 

marque ne reniera rien de son iden-

tité et de son positionnement haut de 

gamme. « Franck Herval est connue 

pour ses émaux, son inspiration pluri-

ethnique et sa grande richesse chro-

matique. Il n’est pas question de tra-

hir son style. De fait, nous sommes en 

train de nous plonger dans les archi-

ves pour nous en imprégner totale-

ment ». Gérée par lui-même et sa fille, 

la création s’opère d’ores et déjà sur 

le site des Philippines et dévoilera 

les premières réalisations en janvier 

2009. Concernant la distribution et 

la commercialisation, Franck Herval 

disposera de sa propre structure. « La 

dimension sélective de la marque 

implique que nous développions un 

vrai travail de partenariat avec les 

détaillants. Notre objectif n’est pas 

de multiplier le nombre de points de 

vente, mais d’entretenir un relationnel 

qualitatif ». Cette stratégie s’accom-

pagne également d’une réflexion sur 

de nouveaux outils marketing à l’at-

tention des clients : des PLV, un mer-

chandising adapté et des conseils 

personnalisés. Symbole de qualité et 

d’exception, les bijoux Franck Herval 

« seconde génération », signeront 

l’accord parfait entre le profession-

nalisme d’un outil de production et 

la créativité d’un binôme père-fille 

sachant depuis toujours faire rimer 

imagination et émotion.
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30/07/08   15:18:44

Septembre 2008, N° 121

Janvier-Février 2016, N° 176

Août-Septembre 2017, N° 174

Tumi Concept ultra-design
Septembre 2004, N° 95

En 2016, le groupe Samsonite acquiert Tumi et 
communique désormais sur les Global Citizens.  

Ce sont toujours de fringuants entrepreneurs 
mais, en plus, ils cultivent l’aventure en couple.

Fuchsia annonce la couleur
Septembre 2004, N° 95

Après Euroline et Duolynx, le maroquinier Wylson fête la naissance de 
Fuchsia. « L’objectif est de cibler une clientèle plus mode », Evelyne Cheng.

Pari gagné ! 15 ans plus tard, Fuchsia est devenue une 
marque mode à part entière et Wylson s’est positionnée  
sur une cible Hommes.
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DétaillantsLes visages  de la concurrence 

40 pages Spécial Mode

RetailersThe facets of competition

Collection disponible dans notre showroom, sur rendez-vous, au 3 rue Vavin 75006 Paris

Un lieu, un instant, mon bijou
Franck Herval - Tél : +33 (0)5 63 31 86 71 -

C176_couves BIJOUX.indd   1
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Ethniques chics, les collections s’inscrivent dans un créneau 
moyen haut de gamme.
En 2008, Jean-Daniel Christin, propriétaire de Nature 
Bijoux, rachète Franck Herval dont il apprécie « les émaux, 
l’inspiration pluriethnique, la richesse chromatique et le 
capital sympathie auprès des revendeurs ».

2014 : La nouvelle identité de Franck Herval s’est affirmée sous  
la direction de Manuelle Bergé. La mode et le lifestyle influencent 
de plus en plus les collections.

« La business collection haut de gamme est devenue 
la coqueluche des célébrités et des hommes 

d’affaires avisés », Charlie Clifford, fondateur Tumi. 

Septembre 2004, N° 95

- La femme d’action porte son sac à l’épaule droite.
- La femme plus réservée le porte à gauche.
- Celle qui le porte en bandoulière sur l’épaule gauche a besoin d’affection.
- En bandoulière sur l’épaule droite est mauvais signe sur le plan amoureux…

Dis-moi comment tu portes ton sac, je te dirai qui tu es ?

Sac de ville, extension du profil psy

67
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Née en 1975, Tumi doit son 

nom à une icône péru-

v ienne por te -bonheur, 

découverte par le fonda-

teur, Charlie Clifford. Spécia-

lisée dans les sacs, bagages 

et  accesso i res  pour  le 

voyage, la griffe a d’abord 

porté son attention sur la 

durabilité en investissant 

sur la technologie — nylon 

balistique, Tumi tracer…, la 

fonctionnalité — multiples 

espaces de rangements —, 

le service clients, qui se veut 

inoubliable et la qualité. 

Avec de tels arguments, elle 

a principalement touché les 

hommes d’affaires pressés 

et exigeants, so
ucieux de se 

distinguer sans trop se faire 

remarquer. Mais les temps 

ont changé, le mythe du business m
an affairé a évolué. Tumi 

aussi…

Place désormais aux Global Citizens, comprenez Citoyens 

du monde. Ils o
nt toujours le profil de fringants entrepreneurs 

(Paolo Ferrari, P.D.G. de Pirelli), m
ais ils 

sont aussi p
ilote auto-

mobile (Nico Rosberg), photographe (Wei Lai) ou influenceuse 

(Véronica Li). Car, depuis les années 2000, Tumi se conjugue 

au féminin ! Ces nouveaux ambassadeurs et ambassadrices — 

les derniers en date étant le comédien suédois Alexander 

Skarsgård et l’actrice-mannequin Camille Rowe pour la 

campagne de communication Thoughness is 
a luxury (la 

résista
nce est un luxe) — 

vont de pair avec un 

storytelling, basé sur 

les voyages autour du 

monde et un enrichisse-

ment des lignes.

Exit le classicisme ! La 

collection automne/

hiver 2018-2019, intitulée 

Perfecting the journey 

(Parfaire son voyage) 

décline tout autant les 

matériaux (cuir grainé 

ou lisse
…) que les colo-

ris (rose, rouge brique, 

bordeaux, violet, vert 

réflectif…) ou les impri-

més originaux (abstraits, 

modernes, graphiques 

ou inspirés des pay-

sages scandinaves…). 

Cette richesse esthé-

tique s’applique sur une large gamme d’articles : sa
cs à dos — 

pièces maîtresses des collections, sa
cs à main — modèles 

classiques, portés croisés, cabas, gibecières, besaces… —, 

week-end bags, tro
usses de toilette… De fait, Tumi cumule per-

formances, design et style haut de gamme. Aujourd’hui, l’offre 

non travel représente 60 % et les gammes féminines 16 %. Des 

chiffres qui seront sans doute en hausse, portés par le focus 

automne hiver 2018 intitulé Women’s First, à
 savoir quatre nou-

velles collections pour huit lignes féminines. De quoi s’assurer 

la légitimité d’une marque de maroquinerie à part entière…

Par Florence Julienne

L 
a marque américaine a développé une expertise, doublée d’un imaginaire, qui lui a permis 

d’asseoir son positionnement premium auprès d’une clientèle d’initiés. Grâce à la puissance du 

groupe Samsonite, qui l’a rachetée en 2016, Tumi veut aujourd’hui accroître sa notoriété et optimiser 

sa visibilité auprès d’un nouveau public.

Voyages grand luxe pour tous

Tumi

Ligne Latitude en polypropylène auto renforcé
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C+ ACCESSOIRES – JUIN 2016/N° 169

Le consommateur a une réelle volonté de consommer 

mieux, quitte à consommer moins. Et cette démarche le 

tourne vers le Made in France. », observe le dirigeant. Avec 

50 000 parapluies produits chaque année, Maison Piganiol 

serait « la plus grande unité de fabrication artisanale en 

Europe », selon les dires de l’entrepreneur. « Cependant les 

temps ont changé : les ouvrières, de plus en plus polyvalentes, 

ne sont plus évaluées sur un critère de cadence, mais sur la précision de leur geste. », explique Matthieu Piganiol, qui vante le savoir-faire de son équipe, dont certains membres travaillent pour la maison depuis des décennies. En témoigne la présence, dans un coin de l’atelier, de Bruno, en poste depuis 29 ans, qui assemble les mâts, prin-cipalement en hêtre, des parapluies de ber-ger. Pour que toutes les baleines soient de force égale, il trie à la main les tiges naturelles de bam-bou. A quelques mètres de lui, de grandes impri-mantes numériques nous 

ramènent au XXIe siècle. Installées en 2003, 

peu après l’arrivée de Matthieu dans l’entre-

prise familiale, elles déposent sur de longs 

rouleaux de tissus blancs les motifs exclusifs 

de la maison, avant le traitement imperméa-

bilisant et déperlant. Chaque triangle pour les 

panneaux, chaque rectangle pour les étuis 

sont déjà dessinés, pour un minimum de chute.

Repositionnement de la stratégie en 2016
Ces imprimés sont insufflés des cahiers de tendances du bureau de style Nelly Rodi ,  que se réappro-prient les stylistes Céline et Hélène, sous l’œil averti de Martine Piganiol, la mère de Matthieu, qui a géré la direction artistique tout au long de sa carrière. Elles dessinent des motifs sur ordinateur, imaginant jusqu’à 150 prototypes par collection. Apposé au mur, un panneau affiche des collages issus de maga-zines, imagine la cliente type, son âge, ses lieux de vie : une recherche quasi sociologique pour trouver 

l’inspiration. Finie la création bouclée en trois jours en Ita-

lie, maintenant le processus s’étend sur dix semaines car, 

depuis 2015, la collaboration avec le bureau de style parisien 

a été renforcée. « Les choix définitifs se font en partenariat 

avec Nelly Rodi.  Elle valide l’harmonie entre décors et couleurs, nous oriente vers d’autres nuances si besoin… », précise Martine Piganiol, qui loue « ce regard exté-rieur et cette expertise, qu i  accordent  nos goûts avec la mode du moment… » Mais cette mission d’accompa-gnement ne s’arrête pas là.  E l le s ’étend C169_P46_51_Portrait Piganiol.indd   47
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N° 180

Octobre 2007, N° 115

Octobre 2007,  N° 115

2004

Le fabricant d’Aurillac présentait, au 
salon Première Classe, une technologie 
innovante d’impression 
numérique conçu pour le 
parapluie.

Piganiol innove
Octobre 2004, N° 96

46 C+ ACCESSOIRES – JUIN 2016/N° 169

Matthieu Piganiol est l’une des rares personnes à se réjouir 

lorsqu’il pleut. Son « idéal » serait même trois jours de préci-

pitations d’affilée : « le premier jour, on se laisse bêtement 

mouiller. Le deuxième, on sort un vieux machin tout cassé 

sous lequel on a l’air ridicule. Au troisième jour, on court 

s’acheter un beau parapluie. » Telle est l’anecdote familiale 

d’une société qui, depuis plus d’un siècle, se frotte les mains 

lorsque la France saute par-dessus les flaques. En 2012, Jean 

Piganiol transmet le flambeau à son fils Matthieu, qui repré-

sente ainsi la cinquième génération à la tête de l’entreprise. 

Depuis 1968, les locaux, qui se situent dans une zone indus-

trielle d’Aurillac, ont pour horizon les cimes enneigées. Avec 

un chiffre d’affaires de 4 millions d’euros, l’entreprise se porte 

bien, grâce à trois sources de revenus : la sous-traitance 

pour l’industrie du luxe, qui représente environ un tiers de la 

production ; la production en propre et une nouvelle marque 

additionnelle, Chic il pleut !Retour du produit authentique
L’activité principale de Maison Piganiol réside dans ses col-

lections en propre, élégantes et de qualité, au prix public 

moyen de 90 euros. « Nous appliquons à nos gammes tous 

les critères d’exigence qu’impose le luxe », note Matthieu 

Piganiol. « Notre modèle phare est le grand parapluie de 

berger avec ses neuf baleines (au lieu de 8 communément, 

NDLR). Il tient son nom des gardiens de moutons qui s’en 

servaient de canne, mais aussi comme abri dans la mon-

tagne. » « On assiste à un retour au produit authentique. 

success story
Maison Piganiol Un savoir-faire traditionnel 

au cœur d’une stratégie moderne

©©©©©©©

Légende

Au pied des monts du Cantal et sur les bords de la Jordanne, Aurillac est connue pour 

avoir régulièrement les températures les plus basses de France. Mais pas seulement : 

c’est aussi la capitale du parapluie. C+ accessoires s’est rendu dans l’atelier de 

fabrication de Maison Piganiol, une référence en la matière depuis 1884.

Au pied des monts du Cantal et sur les bords de la Jordanne, Aurillac est connue pour 

avoir régulièrement les températures les plus basses de France. Mais pas seulement : 
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En 2016, Piganiol 
accueille les reporters 
de C+ accessoires, dans 
l’entreprise familiale. Ils 
découvrent ces machines 
qui impriment, sur de 
longs rouleaux de tissus 
blancs, les motifs exclusifs 
de la maison, avant le 
traitement imperméabilisant 
et déperlant. « Ici, les 
ouvrières ne sont plus évaluées 
sur leur cadence, mais sur leur 
polyvalence et la précision de 
leur geste », indique Matthieu 
Piganiol.

Ecrous papillons, vis, rondelles, mollettes, tous ces 
morceaux de métal, issus du monde industriel,  

ont inspiré un style ludique et décalé,  
propre à l’univers de la marque.

Recycler, upcycler, certains créateurs en ont 
fait leur art il y a bien longtemps. 

Jeunesse, trouvez-nous des idées neuves !

Fifi la Ferraille
L’art du détournement

Mars 2004, N° 92
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Boutique-Atelier-Show room • La Fabrique • 66, bd du Maréchal Joffre  92340 Bourg-la-Reine

Tel & Fax 01 46 64 75 63  •  contact@-la-ferraille.com  •  www.-la-ferraille.com

Rendez-vous sur le nouveau site de 

Fi la Ferraille 

destiné aux professionnels*

http://p
ro.

-la-ferraille.com

*technologie Merkutio développé par Arobàn

http://w
ww.aroban.com
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G râce aux impressions 

numériques sur 

le thème Wild Arty, 

le parapluie Kalimba de la 

Maison Piganiol renoue avec le 

champ pictural de l’art aborigène 

d’Australie, où vit cette fashion idol.
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Janvier-Février 2017, N° 172

Janvier 2009, N° 124

Novembre-Décembre 2016, N° 171

Depuis un arrêté de janvier 2004, la taxe appliquée 
aux HBJO concerne la bijouterie Fantaisie. Fixée au 
taux de 0,2 % du CA taxable HT, elle est perçue par 
le CPDHBJO et finance les recherches du centre 
technique à Besançon, l’élaboration des cahiers 
de tendances, la promotion de la profession et 
l’aide à l’exportation.

A partir de 2019, la taxe dite HBJOAT passe à 0,19 %. Elle 
est perçue et finance les opérations du Comité Francéclat qui 
l’utilise, entre autres, pour réaliser les cahiers Influences annuels, 
avec le cabinet de tendances Nelly Rodi.

La taxe professionnelle 
étendue à la bijouterie fantaisie
Janvier 2005, N° 97 

43
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Connecté

Le terrain

Surfaces striées, alvéolées…

Motifs figuratifs: cœurs, pièces d’échecs…

Jeu de dés, de cartes = loi du hasard

L’œil : entre surréalisme 
et sciences occultes

Formes géométriques : 
damier, carreau…

à la réalité

du je

« Détournements 3D – les 

s t ructures r ythmiques 

se répètent, les résilles 

allègent les matériaux 

ou leur redonnent au 

contraire de la rondeur. »

« L’univers des cercles 

de jeux et des casinos 

à l’ancienne s’affiche 

sans  complexe dans 

une représentation par-
fois surréaliste, parfois 

ésotérique. »

Constructions graphiques 

Volumes allégés, 
résilles, ajourés…

Coloris vifs
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« Le bijou lui coule dans les veines », Marie Gas, fille 
d’André Gas, fondateur de la marque éponyme.

En 2009, C+ accessoires raconte la saga du 
précurseur de la bijouterie Haute Fantaisie. Doué 

de ses mains, il a l’idée ingénieuse, en 1971, 
de choisir les plages de Saint-Tropez comme 

premier réseau de distribution. Il est rejoint 
par ses enfants Marie, directrice artistique et 
fondatrice des concept stores Gas by Marie, 

et Olivier en charge du développement. La 
société, basée à Marseille, fonctionne au 

quotidien en flux tendu. Ultra-fidèles, la plupart 
des revendeurs ont scellé 

avec Gas Bijoux un pacte de longévité.

Gas cultive la rareté
Janvier 2005, N° 97 

44 C+ ACCESSOIRES – JANVIER 2009/N° 124

Perché sur les hauteurs de Marseille, loin des regards et des 

trépidations de la ville, l’atelier Gas se
 devine à peine au 

détour de ses ruelles étroites, où le soleil berce la sérénité 

des lie
ux. De l’extérieur, aucune plaque n’y figure. Nul ne 

peut alors im
aginer que les murs de cette ancienne maison, 

transformée en atelier, abritent les se
crets d’une véritable 

« success st
ory ». Tout a commencé à la fin des années 60. 

Déjà, André Gas affiche une personnalité peu commune. 

Parce qu’il rê
vait d’être mime, il entreprend une formation et 

connaît la chance de travailler avec ce monstre sacré que 

fut le mime Marceau. Mais quelque peu désapprouvé par 

son père, il s’
oriente ensuite vers le

s Beaux-Arts e
t sort m

ajor 

de sa promotion avec une spécialité gravure. Il s’
apprête 

alors à
 embrasser une carrière artisti

que à Paris, q
uand 

mai 1968 arrive et l’entraîne dans son combat idéologique. 

Un an après, il r
entre dans sa

 ville de cœur, M
arseille, et 

tellement doué de ses mains, il s
e met à créer des bijoux. 

Terrain totalement vierge à l’époque et dépourvu de tout 

relais commercial, il a
 l’idée ingénieuse de prendre comme 

premier réseau de distrib
ution, la plage de Saint-Tropez. 

Qui pouvait im
aginer mieux ? Entre deux bains de soleil, les 

pin-up s’arrachent ses bracelets charms porte-bonheur. La 

tendance était née. 1971 marque l’année de l’ouverture de 

sa première boutique dans le village même de ces dames, 

une clientèle bénie et gage de notoriété dans le milieu de 

la mode et du show-bizz. Pour autant, le scintillement des 

paillettes ne lui monte pas à la tête et c’est en 2 CV qu’il 

arpente le sud de la France et l’Ita
lie à la conquête de ses 

nouveaux marchés.

Un mode de fonctionnement 

à part

Atypique dans la profession, André Gas évolue presque 

effrontément à contre-courant. Là où la plupart délocalisent, 

lui fait le choix de valoriser une fabrication française. Là où 

tout le monde se presse sur les salons, lui décide de se mon-

trer discret et ne reçoit se
s clients que dans ses showrooms. 

Là où toutes les marques développent des collections, lui ne 

crée qu’au gré de son inspiration sans thématique définie au 

préalable. Là où tout le monde communique, lui se retranche 

dans le « vivons caché ». Là où beaucoup motivent l’achat 

par la promotion, lui ne fait jamais de soldes… La liste
 des 

exemples est lo
ngue, mais le

 plus emblématique de tous 

est bien celui-ci : « n
otre père a toujours fa

it en sorte que la 

marque cultive la raréfaction de l’offre », confie son fils O
livier. 

La marque est, p
ar ailleurs, l’u

ne des seules à ce jour à ne 

fonctionner que sur sto
ck et non sur commande. Ce qui signi-

fie aussi p
as de catalogue, contrairement à ses concurrents 

qui travaillent six mois ou un an à l’avance et, plus étrange 

encore, pas de commerciaux itinérants ni d’agents. La logisti-

que commerciale est gérée depuis les deux showrooms, l’u
n 

basé à Paris, l’a
utre à Saint-Tro

pez. « N
ous fonctionnons à flux 

tendu au quotidien, poursuit Olivier. Environ 500 pièces sortent 

chaque jour de l’atelier où œuvrent une cinquantaine de 

personnes. A 17 heures, c’est le même rituel depuis 40 ans. On 

appelle cela l’heure du colis. Le rush, tout le monde s’active 

avant la vérification finale de chaque pièce, cela crée une 

vraie émulation. » La production de la journée est, d
e fait, 

Gas bijoux, la signature artisa
nale

du bijou haute fantaisie

Née en 1969, Gas Bijoux fête aujourd’hui ses 40 ans. Précurseur dans le secteur 

de la bijouterie fantaisie, la marque est pourtant la grande absente des salons. 

Sa cohésion familiale, sa vocation artisa
nale et 

son ouverture vers le
 monde continuent à servir 

de point d’ancrage à sa culture d’entreprise. 

Pour la première fois, so
n fondateur, André Gas, 

lève le voile sur son parcours. U
ne histoire 

nimbée d’une infinie tendresse et générosité 

pour l’équipe qui l’entoure…

saga
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La société LHC (Francinel) a racheté, en décembre 2004, le 
maroquinier français. Selon son directeur, Franck Lu, qui désire 
monter en gamme, « le style va évoluer avec davantage de 
couleurs, de modernité et de bi matières (toile et cuir) ». En 2010, 
Karine Dupont, nommée directrice artistique, réinterprète la 
toile, sérigraphiée, cirée et grainée, initialement destinée à la 
fabrication de bagages. Baptisée Madison, elle cartonne dans la 
boutique de la place des Vosges.

En 2019, Pourchet ouvre une 2e boutique avenue de l’Opéra. 
Karine Dupont n’est plus là.

Pourchet 
dans l’escarcelle de LHC

Mars 2005, N° 98

po
ur

ch
et

-p
ar

is.
co

m

M A I S O N  F O N D É E  E N  1 9 0 3

2005



Chantier Avril 2019

L’union fait la force
Juin 2005, N° 100

Juin 2005, N° 100

De la fibre à l’accessoire… C’est sous la bannière commune Première Vision 
Pluriel que s’ouvriront les salons Première Vision, Expofil, Indigo, Le Cuir à Paris 
et Mod’Amont. Soit 1 500 exposants et 50 000 visiteurs attendus.

Aujourd’hui, Première Vision SA, ayant racheté tous ces salons, 
les regroupe sous la bannière Première Vision Pluriel. Les univers 
se nomment : Fabrics, Leather, Accessories, Manufacturing, Yarns, 
Designs, Wearable Lab et Maison d’Exceptions.

La Samaritaine 
a fermé ses portes

Septembre 2005, N° 101

Le mythique grand magasin de Paris, racheté en 
2001 par le groupe LVMH, s’est vu contraint de fermer 

pour une durée de six ans, raisons de sécurité.

Après 15 ans de cessation et une rénovation chiffrée 
à 500 millions d’euros, trois bâtiments verront le jour : 

Rivoli, Jourdain et Sauvage. Sur les 70 000 m2, dont 
30 000 consacrés aux commerces, prendront place :  

un hôtel palace à l’enseigne Cheval Blanc, une crèche, 
des logements sociaux et des bureaux.  

Ouverture au public prévue en avril 2020.

Pour fêter son centième numéro, 
C+ accessoires invite des acteurs 
professionnels de tout secteur à 
raconter leur entreprise : Chenard 
Alexandre, Peausserie Poulain, Claude 
Vuillermet, Marie Mercié...
Des stylistes sont conviés à imaginer 
l’objet du futur : le cahier Utopia présente 
7 créations... pour continuer de rêver !

Numéro 100
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Philippe Audibert 
cultive le meilleur

Sculpteur à ses débuts, Philippe Audibert 
troque, en 1988, les gros volumes contre les 
petites pièces… Le secret de sa longévité ? 
« Ne pas chercher à plaire, c’est le meilleur 
moyen de tomber dans la vulgarisation 
commerciale ».

N’est pas créateur qui veut…

Septembre 2005, N° 101

Scooter ou la force tranquille
Septembre 2005, N° 101

L’histoire de Scooter remonte à 1980. Zaza, jeune 
créatrice, propose une collection de bijoux sur un 

style personnel : hippie chic, ethnique. Aujourd’hui, 
elle insuffle toujours l’esprit des collections, mais 

elle a confié sa gestion à la Holding Colette 
(Pare Gabia). A la direction générale, Gil Piette 

(ex DG d’Agatha puis de GL Bijoux).

14 ans plus tard, Gil Piette n’a pas quitté  
le sérail (Arthus Bertrand) et le groupe TWC  

est propriétaire de la marque.

Octobre 2005, N° 102

Créée en 1970 par Nino Amaddéo et sa compagne 
Zoé Coste, la société Reminiscence est l’une 
des instigatrices de ce qui allait devenir un vrai 
phénomène : la bijouterie fantaisie.
« On est en pleine vague hippie, à l’époque, la 
bijouterie fantaisie n’existait pas, elle était vouée à 
imiter le vrai, mais pas à faire preuve de créativité ».

Reminiscence 
étoffe sa distribution

Mars 2005, N° 98

ReminiscenceUne marque de précurseurs

saga
Dirigée et nourrie depuis 38 ans par la famille 

Amaddeo-Coste, la marque de bijouterie fantaisie 

et de parfums Reminiscence a de tout temps défié 

les lois de la conjoncture. Quand les autres souffrent, 

elle, renforce sa présence sur sa niche. Quand 

ses concurrents la copient, elle, jette une longueur 

d’avance sur la création. Mais devenir leader d’une 

profession n’arrive jamais sans raison, quand bien

même naît-on sous une bonne étoile, l’emblème de la marque. 

Explication de son dirigeant Nino Amaddeo, rencontré dans son fief 

à Juan-les-Pins.

Forcez la porte de la société Reminiscence, 

et vous vous dites que le monde du travail 

a aussi son paradis ! Basée dans le sud de 

la France à Juan-les-Pins, l’usine bercée 

par le chant des cigales au bord de 

la Méditerranée est l’exemple même 

d’une caverne d’Ali Baba parfaite-

ment organisée. Dans un jaillisse-

ment de couleurs, de senteurs et de 

fleurs, c’est ici que se dessinent les 

collections. Plus de 200 m2 de surface 

accueillent, sur un mode totalement infor-

matisé, des milliers de références de compo-

sants, de ceux que la marque commande à ses fournisseurs 

et de ceux qu’elle fait réaliser selon ses propres critères. L’ins-

piration, quant à elle, émane de quatre esprits en ébullition 

(celui de Zoé Coste, qui malgré sa brutale disparition conti-

nue à vivre dans le cœur et les murs de la maison, de son 

compagnon Nino Amaddeo, de Sébastien et de Lila leurs 

enfants). A l’origine, les toutes premières créations initiées par 

Zoé ont tiré leur substance de multiples influences : la musi-

que, les voyages, les souvenirs, la rue, les villes, les plages les 

plus reculées… Car c’est peut-être cela qu’évoque en pre-

mier lieu Reminiscence. Le nom épouse une belle rime avec 

un air de vacances aux parfums d’insouciance. Nous som-

mes en 1970 quand tout a commencé. Rappelez-vous : les 

tables en formica, les couleurs vives, les minijupes, les bikinis, 

le mouvement Flower Power, le pop art, les hippies, Bob Dylan, 

Jimi Hendrix, la fascination pour l’Inde et que sais-je encore… 

C’est dans ce contexte-là que le photographe Nino Amad-

deo croise sur son chemin l’artiste accomplie Zoé Coste. Leur 

rencontre signe l’alliance heureuse de deux visionnaires où 

le mot précurseur résume à lui seul ce qui allait annoncer le 

fil conducteur d’une success story. « Nous avons été avant-

gardistes à plus d’un titre. D’abord parce que nous avons 

instauré la notion de saisonnalité dans la bijouterie fantaisie. 

Chose qui n’existait pas auparavant, les clients effectuant 

leur commande sur du très court terme et jamais six mois à 

l’avance. Nous le faisions pour être en harmonie avec les 

collections de prêt-à-porter. Ensuite, parce que nous avons 

créé, dans notre toute première boutique de Juan-les-Pins, un 

esprit concept store, reflet d’un style de vie propre à l’époque. 

Nous y amenions uniquement ce que nous aimions. Le credo, 

qui nous anime d’ailleurs toujours aujourd’hui, étant : faisons 

ce qui nous plaît et cela plaira à d’autres. Le lieu était donc 

un concentré de toutes nos envies. 

Enfin, d’un voyage en Inde, Zoé 

a eu l’idée de développer 
des parfums avec des 

essences de patchouli. 
Depuis, l’univers du 

parfum est attaché à 
celui du bijou. Nous 

avons, de fait, été les 

48 C+ ACCESSOIRES – SEPTEMBRE 2008/N° 121

C121_P048_058_Rem_PORTRAITS.indd48   48

30/07/08   16:03:37

90
C+ ACCESSOIRES – SEPTEMBRE 2014/N° 162

argent

Porchet

Lily & Lotty

Guiot de Bourg

Doriane

Philippe Audibert

Uno de 50

C162_P90_91_PRODUITS_ARGENT.indd   90

03/08/14   19:38

Septembre 2014,  N° 162

Septembre 2008,   N° 121

Janvier 2009, N° 124

www.reminiscenceparis.com
C124_P001-027_BREVES.indd   27

19/01/09   18:47:50

2005



29 & 30
sept. 2019

Château LAFITTE 
Bordeaux

eclador@eclador.fr
Tél  :  04 71 74 38 23

C r é a t e u r  d e  s a l o n s
H O R L O G E R I E / B I J O U T E R I E



2006

David Jones reçoit 

ses clients en grand

Vaste et fraîchement rénové, le show- 

room de CCM, situé à La Courneuve 

en région parisienne, est à la croisée 

des marchés européens. Ce n’est pas 

par hasard…

en plus de quinze ans, la société CCM 

à travers sa marque David Jones s’est 

imposée dans le milieu de la maro-

quinerie. en 2005, son chiffre   d’affaires 

voisine avec les 30 millions d’euros et 

ses nombreuses collections sont dif-

fusées dans plus de trente-cinq pays. 

Quant au modeste siège des débuts, 

rue du Temple à Paris, il a fait place à 

un site 6 500 m2. Son emplacement à 

La Courneuve est résolument straté-

gique. A quinze kilomètres de l’aéro-

port Roissy Charles De Gaulle, à dix 

kilomètres de Paris, il offre aussi un 

accès direct au métro-ReR, au bord 

de la Nationale 2 et de l’autoroute 

A86. Une véritable plaque tournante 

pour l’export. « Le plus gros dévelop-

pement actuel est l’europe centrale, 

précise Yves  epenoy, directeur com-

mercial de David Jones en France. 

Le show room nous permet de mieux 

servir la demande nationale et 

d’appréhender avec plus de facili-

tés les marchés étrangers ». Plus de 

600 containers arrivent ainsi chaque 

année jusqu’au vaste hangar de stoc-

kage, à proximité du parking clients. 

Dès l’entrée, le show-room, baigné de 

lumière, met au service de ses lignes 

de maroquinerie, une surface d’expo-

sition qui, depuis juin dernier, a encore 

doublé. 

Murs blancs, étagères d’acier et de 

verre, modules de présentation aux 

courbes sinueuses, touches de bois 

clair, le décor David Jones, optimise 

une offre qui se veut complète. « La 

présentation dans le show-room est 

très importante, ajoute Yves epenoy. 

elle illustre notre souci de qualité pour 

approcher la position de leader sur 

le marché. elle favorise aussi la mise 

en scène des produits dans nos points 

de vente, les chaînes de magasins 

d’accessoires et de maroquinerie ». 

Pour les séduire, la marque mise sur 

une grande diversité de l’offre, à 

l’écoute des tendances de la mode. 

Complété par la petite maroquinerie 

et le bagage, le sac (qui représente 

environ 85% de l’offre) occupe la 

première place. « C’est le secteur le 

plus porteur », souligne Yves epenoy. 

Vinyle, toile enduite, cuir, coton, nylon, 

toutes les matières de la maroquine-

rie jouent, chaque saison, le jeu des 

formes et des couleurs. Sans oublier 

les actualisations complémentaires, 

qui viennent régulièrement dynami-

ser les deux collections annuelles. 

C’est dans son atelier laboratoire, 

enfin, que la direction française de 

David Jones sélectionne avec soin 

les échantillons destinés au marché 

occidental. NG

Conjoncture, une 

croissance modérée

Un contexte international perturbé 

par la hausse des prix du pétrole, une 

croissance en zone euro très modé-

rée (1,5 % au premier semestre 2005), 

un taux de change euro/dollar stabi-

lisé à 1,23, une croissance mondiale 

de 2,5 %, voilà ce qu’il fallait retenir 

du point conjoncture annoncé par 

l’INSee en octobre dernier. Chiffres à 

l’appui, l’INSee note le peu d’impacts 

pour le moment de la hausse du prix 

du baril de pétrole sur l’économie 

mondiale, notamment sur les écono-

mies industrialisées. Néanmoins, sur 

l’ensemble des pays industrialisés, 

l’analyse conjoncturelle démontre 

une dégradation de la balance com-

merciale et une légère décélération 

de la demande intérieure. en France, 

avec une croissance de 1,5 %, on 

parle d’une économie sans accéléra-

tion, affectée par des exportations en 

baisse, donc de nouvelles difficultés 

pour le commerce extérieur français, 

un secteur manufacturier plafon-

nant et une tendance au freinage 

des investissements dans l’industrie. 

en revanche, l’économie demeure 

soutenue par la demande intérieure, 

laquelle semble tirer partie d’une 

reprise de l’emploi salarié, notam-

ment dans le secteur de la construc-

tion et du tertiaire marchand. Quant 

aux perspectives à l’horizon 2006 

pour la France, elles sont soumises à 

deux aléas. Le premier, négatif, rési-

derait dans l’hypothèse de poursuite 

de la hausse du prix du pétrole qui 

risquerait cette fois d’impacter plus 

largement certaines économies. Le 

second, positif pour celui-ci, serait le 

fait d’un redémarrage des demandes 

intérieures chez nos partenaires euro-

péens qui permettrait ainsi de donner 

un coup de pouce à nos exporta-

tions. Sources : INSee.

Nouveau rendez-vous

Messe Düsseldorf vient d’annoncer 

la naissance d’un nouveau salon : 

G (lobal) L (eather) S (how) and More. 

Prévu en même temps que la GDS, 

salon international de la chaussure, la 

GLS sera, quant à elle, consacrée à 

l’offre traditionnelle de maroquinerie. 

L’organisateur allemand prévoit envi-

ron 150 exposants sur 5 000 m2 nets 

pour 5 000 visiteurs attendus. Du 5 au 

7 mars prochain !
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Consommer autrement, redonner du sens à nos achats, 

replacer l’être humain dans la machine économique, s’en-

gager pour un monde plus juste, lutter pour le respect de 

l’environnement, partager les richesses et développer la 

transparence sur l’ensemble d’une filière… tels sont les prin-

cipes fondamentaux que défend le commerce équitable. 

Basé sur un véritable partenariat commercial, il contribue au 

développement durable, il assure de meilleures conditions 

de vie aux producteurs des pays en voie de développement 

en versant une rémunération plus importante, il permet de 

ce fait de mettre en place des stru
ctures sociales comme 

des écoles, des centres de santé ou des logements. Enfin, il 

veille au respect des normes du travail et des droits érigés 

par l’OIT (organisation internationale du travail) qui interdit 

notamment le travail des enfants et toute forme de discrimi-

nation et d’esclavage. Né il y a une quarantaine d’années 

et baptisé alors commerce alternatif, le
 phénomène s’est 

progressivement développé via les ONG en vue de renforcer 

les stru
ctures locales (associations de producteurs, associa-

tions villageoises et de quartier, organisations professionnel-

les etc.) et a pris une ampleur croissante depuis, du moins à 

un niveau médiatique car dans les faits, le
 commerce équi-

table ne représente que 0,03 % du commerce mondial.

Entendons-nous sur les définitions

Forte d’une abondante littérature, cette nouvelle formule 

de commerce est en pleine ébullition. Néanmoins, entre 

commerce équitable, commerce éthique, commerce soli-

daire ou commerce alternatif, la
 confusion est grande et il 

convient de revenir sur chacune des définitions. Pour ce faire, 

le député du Bas-Rhin Antoine Herth, dans un rapport adressé 

au Premier Ministre Jean Pierre Raffarin en mai 2005, sur « le 

commerce équitable : 40 propositions pour soutenir son déve-

loppement », est revenu sur chacun de ces concepts. « Jus-

qu’à présent, il n’existait pas de définition sur le commerce 

équitable. Les organisations internationales sont cependant 

tombées d’accord, en 2002, sur une définition commune : le 

commerce équitable est un partenariat commercial fondé 

sur le dialogue, la transparence et le respect, dont l’objectif 

est de parvenir à une plus grande équité dans le commerce 

mondial. Il contribue au développement durable en offrant 

de meilleures conditions commerciales et en garantissant les 

droits des producteurs et des travailleurs marginalisés, tout 

particulièrement du sud de la planète. Les organisations de 

commerce équitable s’engagent activement à soutenir les 

producteurs, à mener campagne en faveur du changement 

dans les règles et pratiques du commerce international 

conventionnel. Il vise à la réduction des intermédiaires dans 

les échanges commerciaux, à la fixation d’un prix juste, plus 

élevé que celui des cours boursiers, au préfinancement 

d’une partie de la marchandise, à une relation dans la durée, 

à la protection de l’environnement et au respect du droit du 

travail. A son tour, le commerce éthique a pour objectif de 

favoriser et de développer les bonnes conditions de travail 

chez les producteurs, dans le respect des normes fondamen-

tales de l’OIT. Les règles de l’OMC et de l’Union Européenne 

qui s’appliquent aux échanges commerciaux sont en effet 

fondées essentiellement sur des principes économiques. Les 

critères sociaux et humanitaires ne sont pas pris en compte, 

ce qui peut entraîner des dérives en matière de travail des 

enfants par exemple. La différence fondamentale avec le 

commerce équitable réside dans le fait que le commerce 

éthique exclut, à terme, les petits producteurs les plus défavo-

risés	;	en	effet,	les	acteurs	du	commerce	éthique	cherchent	
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Commerce équitable

Une démarche d’engagement

Fort d’une notoriété qui atteindrait cette année 72 % de la population en 

France (selon l’enquête de Max Havalaar), le commerce équitable interpelle 

les consommateurs en quête de valeur et de plus de justice sociale dans 

le monde. Tendance de mode, prétexte marketing, utopie ou vrai engage-

ment… la démarche, qui à ses débuts concernait le secteur alimentaire, 

touche désormais la mode sans pour autant recouvrir une vraie réalité  

économique.
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« La présentation en showroom est très 
importante. Elle favorise la mise en scène des 
produits dans nos points de vente, chaînes de 
magasins d’accessoires et de maroquinerie », 
Yves Epenoy, David Jones France.

Les locaux, rue du Temple, envahis de cartons 
de marchandises ont fait place peu à peu à 
de luxueux showrooms, 
le plus souvent situés en banlieue parisienne.  
La société CCM ouvre la voie.
En 2018, C+ accessoires lui confie sa couverture et un 
édito mode. Notre équipe artistique lui offre un 
nouveau regard sur elle-même.

David Jones 
reçoit ses clients en grand

Janvier 2006, N° 103

N°176 / Janvier/Février 2018 / English text included

40 pages Spécial Mode

Photographe et directeur artistique, W. Denéchère 

Modèle, A.Heller / Agence Crystal Model Management 

Brassière et short, Reebok
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Consommer en respectant l’être humain, 
l’environnement, la transparence des filières et le 

partage des richesses… Voici le positionnement d’Ethical 
Fashion Show, dédié à la mode et ses accessoires, et 

EquitExpo — alimentaire, textile, décoration.

Aujourd’hui, les salons de l’amont (Première Vision, 
Texworld) introduisent de nouvelles matières, le salon 
Neonyt (Allemagne) remplace Ethical Fashion Show, 

et Who’s Next lance Impact, en septembre. Une niche 
dans un océan de lamentations…

Le commerce équitable 
Une démarche d’engagement

Janvier 2006, N° 103

Janvier-Février 2018, N° 176

Janvier-Février 2018, N° 176
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on communique, on milite, on cherche la femme ou 

l’homme de sa vie, on achète, on vend, on fait ses courses 

pour la semaine, on consulte la météo, on s’informe, on 

réserve son spectacle ou son séjour… Internet est devenu en 

quelques années un vaste champ d’applications capable 

d’explorer tous les possibles. Hier encore, on craignait de 

Alors on surfe sur Internet qui offre un certain confort dans 

le mode d’achat », notait Akhund Roshanara, directrice de 

la marque éponyme spécialisée dans les foulards et les 

accessoires. De fait, personne ne résiste au chant des sirènes. 

Petits créateurs, marques chevronnées et maisons de luxe 

ouvrent leur boutique en ligne. Mais, pas seulement. Les 

investisseurs s’intéressent de près au phénomène et déve-

loppent des sites marchands, l’équivalent d’une boutique 

multimarque mais sur la toile, le plus souvent en partenariat 

avec leurs fournisseurs. Beaucoup d’entre eux s’organisent 

sur le mode du parrainage cherchant alors à s’adresser à 

un club très fermé de VIP. Vente-privee.com, rushcollection.

com, brändalley.com, surinvitation.com, dealtonic.com, etc. 

les boutiques en ligne poussent comme des champignons 

et un nouveau métier a vu le jour, le e-commerçant.

Des chiffres  qui montent en puissance
Selon les derniers chiffres de l’ACSeL (Association pour le 

commerce et les services en ligne), le e-commerce poursuit 

son ascension fulgurante, puisque la croissance sur 2004 en 

France a été supérieure à 40 % et que le volume d’affaires 

dépasse désormais les 5 milliards d’euros, l’estimation pour 

l’année 2005 étant de 8,8 milliards d’euros. on note égale-

ment 60,9 millions de transactions par carte bancaire. Par 

ailleurs, l’Hexagone compte 24,3 millions d’internautes et 

environ plus de 10 millions d’acheteurs sur le web. Autres 

données intéressantes : 1 acheteur sur 5 achète du textile, 

secteur qui a progressé de 111 % en un an selon les sources 

de l’ACSeL pour le troisième trimestre 2005 comparé au 

troisième trimestre 2004. enfin, pour la génération des 25-34 

ans, un Français sur deux achète en ligne. Dans ce contexte, 

l’offre s’intensifie, les sites s’organisent, deviennent de plus en 

plus attractifs et se livrent une concurrence sévère. Car les 

cyberconsommateurs affichent comme partout les mêmes 
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distribution
A l’heure du développement des nouvelles technologies 

et de l’explosion des blogs, les ventes en ligne connaissent 

elles aussi un véritable engouement, entraînant dans leur 

sillage une nouvelle forme de distribution où le prix demeure 

au cœur de toutes les problématiques.

payer en ligne, aujourd’hui les progrès réalisés sur la sécurité 

des paiements renforcent son attrait. en tête des ventes, les 

produits culturels, l’informatique et le tourisme, mais les autres 

secteurs tels que l’habillement, la cosmétique, les accessoi-

res et même les chaussures (avec l’ouverture récemment de 

sarenza.com) ne sont pas en reste. La raison ? « La facilité et 

la rapidité d’utilisation. on n’a plus le temps, pour une cer-

taine frange de la population, de flâner dans les boutiques. 

Home page brändalley
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Pouvez-vous	nous	présenter	la	société	Satellite	?

Satellite est une marque française de bijoux fantaisie 

fondée, il y a quinze ans, par Sandrine Dulon, qui détient 

avec son partenaire Daniel Ouaki, 100 % des parts de 

la société et dont le siège est à Paris. Elle compte, au 

total, un réseau de vingt et un points de vente en France 

et emploie une quarantaine de salariés. La marque est 

distribuée dans le monde entier via un réseau d’agents. 

Satellite produit des bijoux d’inspiration ethnique et 

baroque, à raison de quatre collections par saison. 

Sandrine, qui est à la tête d’un bureau de style de quatre 

personnes, dessine tous les modèles, tandis que Daniel 

Ouaki est en charge du développement commercial et 

souhaite notamment accroître sa présence à l’étranger.

Comment	avez-vous	été	conduite	à	prendre	ce	poste	

aux	Etats-Unis	?

Sandrine et Daniel cherchaient depuis longtemps à 

pénétrer le marché américain, mais n’avaient jamais 

obtenu le succès attendu. Après plusieurs tentatives 

d’implantation par l’intermédiaire d’agents et de 

showrooms, ils n
’obtenaient que des commandes « à la 

petite semaine ». Ils re
staient pourtant convaincus qu’il 

y avait une opportunité pour Satellite aux Etats-Unis car 

nous recevons beaucoup de clients américains dans nos 

boutiques parisiennes et le produit leur plaît beaucoup. 

Le problème n’était donc pas côté produit. Petit à petit, 

ils en sont venus à la conclusion que le seul moyen, pour 

percer le marché américain, était d’y aller directement, 

en propre, c’est-à-dire sans passer par un agent. Ils s
ont 

alors venus me chercher, avec pour mission de créer de 

toutes pièces la filiale américaine de Satellite, qui est aussi 

leur première filiale à l’étranger.

Quel	est	votre	parcours	professionnel	?

J’ai un parcours trè
s éclectique, mais le fil conducteur 

de mes différentes expériences est que j’ai toujours 

travaillé en indépendante. J’ai monté, au total, quatre 

sociétés dans les domaines de la mode, la musique 

et l’événementiel. J’ai vécu six ans en Afrique du Sud. 

Lorsque Satellite a fait appel à moi, je vivais à Paris, où 

je dirigeais ma propre agence d’événementiel. J’avais 

toujours eu envie de partir tra
vailler aux Etats-Unis. J’ai 

donc accepté leur offre sans hésiter.

Quelles	ont	été	les	grandes	étapes	de	l’implantation		

de	Satellite	aux	Etats-Unis	?

Je me suis installée pour de bon aux Etats-Unis en 

juillet 2005, et la boutique a ouvert ses portes en octobre 

de la même année. Entre-temps, il a
 fallu tout faire, tout 

décider, tout construire. La seule conviction que nous 

avions, avant de « débarquer aux Etats-Unis », c’était qu’il 

fallait se doter d’une boutique qui soit un « flag-ship », une 

vitrine pour notre marque. Par quelle ville commencer ? 

New York s’est imposée comme une évidence. C’est une 

ville de transition, à mi-chemin entre l’Europe et les Etats-

Unis. Je me suis rendue une première fois à Manhattan, 

en novembre 2004, pour chercher un emplacement. Nous 

hésitions alors entre Madison Avenue et Soho. Dès que j’ai 

visité le pas-de-porte que nous occupons actuellement, 

sur West Broadway, dans Soho, j’ai su que c’était là ! Le 

quartier correspond très bien à nos produits et à notre 

image. De plus, le traumatisme du 11 septembre planant 

encore sur le bas de la ville, les loyers y étaient nettement 

moins élevés que sur Madison. Trouver un emplacement 

n’a pas été difficile. En une semaine, c’était bouclé. 

Les travaux, en revanche, nous ont donné pas mal de 

fils à retordre. Ici, c’est l’anti-système D ! Nous avons dû 

composer avec un nombre incalculable d’intervenants, 

de procédures et de délais. Au final, ils n
ous ont coûté 

quatre fois plus que prévu. Mais je suis très contente du 

résultat. Nous disposons de 175 m
2 : 50 m

2 au sol, 25 m
2 de 

mezzanine, 50 m
2 de show- room et 50 m

2 de sous-sol.

Pourquoi	avoir	fait	le	choix	d’ouvrir	une	boutique	?

Cela correspond au choix stratégique de Satellite. Depuis 
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Le point de vue du bureau de style« bulle », « enchantement » et « re-
création » constituent selon l’agence 

Carlin International les principales 
macro-tendances propres au phé-

nomène de noël. Celles-ci, contrai-
rement aux tendances de mode 

ponctuées par les saisons, trouvent 
un ancrage sociologique sur une 

période de 3 à 5 ans. Explications.
« notre travail consiste à réfléchir à 

des idées créatives et des réinterpré-
tations de noël en replaçant toujours 

pour objectif la vitrine comme sup-
port d’image, de rêve et d’attraction 

et en même temps comme élément 
devant s’insérer dans la cohérence 

d’un quartier. nous nous appuyons 
pour ce faire sur les macro-tendances 

que chacun peut ensuite décliner à 
loisir selon son produit, son univers 

et sa cible de clientèle. La première 
que nous avons baptisée « Bulle » est 

une tendance qui valorise le passé, 
la tradition et les intemporels. nous 

sommes là sur des codes classiques : 
mélange des rouges et vert, présence 

neigeuse. On y retrouve tous les artifi-
ces de noël : la figure emblématique 

du père noël, les rênes, les sapins, 
les chiens de traîneau etc. La bulle 

incarne le retour au passé, le côté 
sécurisant, elle rassure au travers de 

ses codes connus de tous. « Enchan-
tement » quant à elle projette vers 

l’ailleurs. C’est le règne de l’éva-
sion, de la magie et de la féerie. Les 

mythes et légendes nourrissent tout 
un imaginaire qui sera traduit par des 
effets de lumière, des pluies d’étoiles, 
des forêts enchantées et que sais-je 
encore. La tendance repose ici sur 
la suggestion et la narration. Enfin, 
« Re-création » vise à développer 

des initiatives alternatives qui pas-
sent par l’humour, le détournement, 
voire la subversion. mais on reste dans 
une transgression douce, l’essentiel 
étant de produire une réaction, sans 
effrayer pour autant. Ce sera l’exem-
ple d’une vitrine faite à l’envers, dans 
l’esprit de mal faire pour mieux faire, 
ou l’écart de conduite, thème que 
nous avions développé dans notre 
dernier cahier de communication.Le point de vue d’une étalagistePour vania valentin, étalagiste free 

lance (société Divaloma), la vitrine 
de noël demeure suspendue aux 
mêmes règles du merchandising. 
« L’important est d’organiser l’offre 
avec le plus de lisibilité possible, de 
manière à permettre au regard de 
balayer l’ensemble sans être heurté. 
Trop de produits tuent le produit alors 
ne surchargez surtout pas vos vitrines, 
donnez-leur de la perspective et de 
la profondeur en créant des niveaux 
de hauteurs différents ou en suréle-
vant des éléments, optimisez l’espace 
pour lui assurer équilibre et harmonie. 
On conseille également d’organiser 
les vitrines par groupe de produits, 
par marques, ou mieux encore par 

codes de couleurs. Si le produit est lui-
même riche en couleurs, il ne faudra 
en utiliser qu’une seule pour la déco-
ration. Les contrastes mats et brillants, 
chauds et froids, pleins et vides sont 
intéressants, tout comme les effets de 
lumière qui attirent le regard. mais en 
tout état de cause, il faut bien retenir 
le fait que le produit doit se voir avant 
la décoration qui l’entoure, celle-ci 
n’étant qu’un support d’émotion, 
mais elle ne doit en rien se substituer 
au produit. Quant aux tendances de 
noël 2006, elles s’inscrivent autour 
de trois grands axes : le baroque en 
noir et blanc, avec pour éléments 
illustrateurs, les chandeliers, les lustres, 
les miroirs, les plumes et les perles ; la 
vogue grand siècle qui va se traduire 
par de la dorure, des pompons, des 
anges, des boules ; enfin la tendance 
hippie chic va oser des mélanges de 
fuchsia, turquoise et orange. Dernier 
conseil, n’oubliez pas qu’une vitrine 
de noël sur une durée d’un mois 
nécessite de la même façon d’être 
renouvelée. Il vous suffit de garder la 
coque et de changer simplement les 
produits, car le client aujourd’hui se 
lasse très vite. Il faut donc sans cesse 
le surprendre. »Pour info, sachez qu’une interven-

tion d’une étalagiste représente un 
coût d’environ 180 euros, la demi-
journée. Le tarif, qui varie néanmoins 
d’un professionnel à l’autre, comporte 
la réflexion sur le projet de vitrine, le 
matériel nécessaire à sa réalisation et 
la conception.

S’il fallait citer un moment clé de l’année où il est un devoir de faire rêver, c’est bien celui-ci. 

En cette période tant attendue, Noël invite petits et grands à tremper dans un bain de féerie 

et de magie. A cette occasion, les vitrines revêtent leurs plus beaux habits. Sans omettre qu’ici 

aussi, l’événement n’échappe pas aux phénomènes des tendances. Pour nous éclairer sur 

celles-ci, Agnès Chevalier de Carlin International nous livre son analyse, issue d’une réflexion 

sociologique en amont. De son côté, Vania Valentin, étalagiste dans l’univers de la décoration 

et des accessoires, nous prodigue ces quelques conseils de terrain. 

NoëlNoëlPréparez vos vitrines
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Le e-commerce poursuit son ascension. La croissance sur 2004, 
en France, a été supérieure à 40 % et son volume d’affaires 
dépasse désormais les 5 milliards d’euros.

En 2018, 90 milliards d’euros ont été dépensés par les 
Français sur Internet, avec une progression des ventes 
de 13,4 % (sources Fevad).

Internet grignote 
des parts de marché

Mars 2006, N° 104

Implantation aux États-Unis ou la stratégie 
export d’une marque française de bijoux 

Fantaisie, avec la création d’une filiale.

L’avenir, pareil ou autrement ?  
Exit le rêve américain, mais Daniel Ouaki 

confirme son ambition de s’offrir une 
dimension internationale. Ce qui prime ?  

« Etre fiers de ce que nous faisons ».

Satellite 
A la conquête de l’Ouest

Septembre 2006, N° 107

Novembre-Décembre 2017, N° 175

Novembre-Décembre 2018,  N° 179

ou non, les produits à la fois plus accessibles et attractifs. Pour 

Jean-Pierre Lehmann, président de la Fédération Nationale 

des Centres-Villes (Les Vitrines de France) : « Dans un contexte 

où l’ensemble du commerce souffre, plus personne ne peut se 

suffire d’attendre le client derrière le comptoir. Et encore moins 

quand on est le représentant direct de marques disponibles, à 

n’importe quelle heure du jour ou de la nuit, sur Internet. Pour 

se différencier de ses confrères, le bijoutier va devoir théâtrali-

ser, mettre en scène, bref personnaliser ». Cette préconisation 

repose sur le principe que le consommateur est à la recherche 

d’une expérience en boutique toujours renouvelée. « La force 

des multimarques est de pouvoir créer de l’émerveillement de 

proximité. Sauf qu’à vouloir trop en montrer, ils génèrent de la 

confusion dans l’esprit du consommateur. Il faut revoir la ges-

tion de l’offre. Less is more », conseille Karim Bouhajeb, fashion 
expert marketing & merchandising, 
consultant dans le cadre des Fashion 
Solutions Who’s Next/Premiere Classe. 
Au programme : renouvellement des 
vitrines, rotation des produits, création 
de thématiques comme les familles 
de produits, color blocking (technique 
qui consiste à jouer sur l’ordre et le 
contraste des couleurs), marketing 
olfactif, intégration du digital…Un défi à relever. L’armada 

d’outils est exponentielle, mais les 
conseilleurs ne sont pas les payeurs. 
De plus, les professionnels ne réalisent 
pas forcément le rôle commercial de 
l’impact visuel. Ainsi, sur les près de 
40 modules remboursables auprès 
des OPCA (Organismes paritaires 
collecteurs agréés) que proposent 
UBH Academy, un seul est destiné à la 
réalisation d’une vitrine de séduction, 
les HBJO privilégiant ceux consacrés 
à la sécurité ou à la connaissance des 

produits. « Ils n’ont ni le temps, ni les compétences, ni cette 

sensibilité — pour les bijoutiers Fantaisie — qui leur permettrait 

de se réapproprier leur espace, poursuit Perrine Mazoyer. 

Et ils n’ont pas du tout envie de laisser dormir du stock dans 

le coffre au nom d’une rotation de l’offre en boutique. La 

profession applique certes la règle d’or — une disposition en 

triangle en vitrine avec 3 points de pose — mais elle a pris 

beaucoup de retard sur d’autres formes de commerce ». Si 

le temps perdu ne se rattrape plus, c’est peut-être le moment 

de bouger ? Chaque année, Francéclat propose des kits 

tendances prêts à l’emploi à partir de ses cahiers Influences. 

Ces kits, réalisés par French Spirit, déclinent 3 types de vitrines 

événementielles et sont communiqués dans le cadre des 

Ateliers Vitrines Tendances, annuels et gratuits car financés 

par la taxe professionnelle. L’institut de bijouterie de Saumur 

organise également des formations continues d’une journée 

PLV Jourdan : Visibilité. Perspective. Lisibilité

(Source Cluse)

du chiffre d’affaires sont liés à la présentation 
en vitrine et en magasin

40%

2
secondes

50
secondes

pour attirer l’attention d’un consommateur

temps moyen passé par un consommateur à regarder un étalage
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Noël, préparez vos vitrines
Novembre 2006, N° 109

Une étalagiste (Divaloma) et un bureau de style (Carlin 
International) nous font part de leurs conseils pour la réalisation 
des vitrines de Noël.

S’ensuivront de nombreux articles sur le merchandising : 
« Quatre règles pour un bon merchandising », « La boutique 
du futur », « Renforcer l’attractivité de sa boutique par la 
couleur », « Eco-conception. Pour un commerce en quête 
de bonne conduite », « Plein phares sur l’éclairage »… Et 
de se poser la question, in fine, en 2018 : « le bijoutier 
multimarques — et par extension le détaillant tout court — 
peut-il être indépendant ? », tant ce dernier semble céder 
du terrain aux griffes qui, elles, structurent leurs outils de 
communication visuelle. Réponse ? Mieux vaut être formé si 
vous voulez garder un brin d’autonomie…

95C+ ACCESSOIRES – AOUT/SEPTEMBRE 2019/N° 182



Qu’exigent les marques 
pour être diffusées ?
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Créée au siècle 
dernier, en 1898, 

par Paul Morszeck, la manu-

facture de valises, implantée tout 

d’abord dans la ville de Cologne, se 

spécialise dans la production de vali-

ses et mallettes en cuir, notamment 

destinées aux représentants de com-

merce. Puis, accompagnant les bal-

butiements de l’industrie automobile, 

l’entreprise lance des malles conçues 

pour cette nouvelle locomotion, pro-

duit qui s’avéra rapidement rentable. 

Ne se satisfaisant pas du simple suc-

cès commercial, le fondateur et son 

fils, Richard, semblent plus préoccu-

pés par la mise au point d’idées inno-

vantes. Aussi, en 1936, la première 

ligne de valises en aluminium fut pré-

sentée dans la collection Rimowa. La 

Deuxième Guerre mondiale n’épar-

gna pas les ateliers de fabrication 

de l’entreprise florissante, qui furent 

détruits par un immense incendie. 

L’aluminium fut le seul matériau qui 

survécut à ce désastre. La famille 

Morszeck y vit là un 

signe du destin, qui 

avait soumis cette 

nouvelle matière à 
des épreuves de fia-

bilité incontestables. 
Et ce fut Richard qui 

lui donna son design 
exclusif ,  sa struc-

ture cannelée, qui est 

devenu depuis lors l’image de mar-

que de l’entreprise dans le monde 

entier. La génération d’après-guerre 

se laissa rapidement séduire par ces 

contenants résistants, au « poids-

plume », qui pouvaient, entre autres, 

du polycarbonate dans la fabrication 

des valises en l’an 2000. Résistant à 

l’épreuve du chaud (125°), du froid 

(– 100°), extrêmement léger tout en 

étant très robuste, et même incassa-

ble, le nouveau PDG est convaincu 

qu’il s’agit là de la matière du futur : 

« c’est la force du rigide, plus léger 

qu’un bagage souple » s’exclame-

t-il. Et les chiffres lui donnent raison. 

Rimowa, aujourd’hui, emploie 500 

personnes, dont 400 à la fabrication ; 

150 000 pièces sortent chaque année 

des unités de fabrication. L’aluminium 

reste exploité à Cologne tandis que 

la capacité de production du poly-

carbonate est revue à la hausse en 

République Tchèque. Un dévelop-

pement qui ne semble pas ébranlé 

par la concurrence asiatique, sa 

principale zone d’exportation ! En 

effet, Dieter Morszeck campe sur ses 

positions : « malgré les prix de revient, 

je reste très attaché à une fabrica-

tion européenne. Il y a encore, dans 

chaque valise Rimowa, des heures 

de travail manuel, comme l’adap-

tation du cadre ou bien l’installation 

des serrures, soit plus de 90 opérations 

différentes. Nous allions la technolo-

gie la plus moderne à un savoir-faire 

traditionnel artisanal, c’est notre gage 

de qualité. » C’est maintenant vers le 

marché français que se tourne l’entre-

prise et elle a chargé, Alain Geofroy, 

pour cette nouvelle conquête.»

Bagages Rimowa
Plus de 100 ans d’histoire

les accompagner dans leurs pre-

miers transports aériens. Les années 

50 signent le succès mondial de cette 

nouvelle collection et l’implantation 

de la société Rimowa à l’international. 

Un nouveau pas est franchi en 1976 

par Dieter Morszeck, représentant la 

troisième génération, avec le lance-

ment des valises étanches, spéciale-

ment adaptées aux exigences des 

photographes et reporters. Mais c’est 

surtout à lui que l’on doit l’introduction 
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36 C+ ACCESSOIRES – JUIN 2007/N° 113

« Nous venons de développer une nouvelle génération de 

concept store qui se veut à la fois pertinent en termes de 

d’offre, différenciant, sélectif mais non exclusif, autrement dit 

accessible à tous », annonce Luc Biermé, le responsable des 

achats de tout le magasin. Ouvert en 2000 en plein cœur 

du quartier Haussmann, la version originelle de Citadium 

déclinait tout l’univers du sport. Sept ans après, le concept 

a fait peau neuve et a choisi de surfer sur la transversalité 

mode-sport comme celle des cultures urbaines plutôt que 

sur la segmentation tribale. Avec 6 000 m2 de surface répartis 

sur 4 niveaux, l’enseigne du groupe PPR propose près de 250 

marques et plus de 30 000 références dans les univers street, 

skate, rock, vintage, urbain. Ainsi, la distribution de l’espace se 

définit comme suit : le rez-de-chaussée est dédié aux acces-

soires, le 1er étage au street wear, le deuxième aux marques 

denim (Levis, Replay…) et le troisième aux sports extrêmes. A 

cette configuration s’ajoutent une librairie et un coiffeur au 

rez-de-chaussée, et au troisième un pôle restauration ainsi 

qu’un espace nouvelles technologies et customisation, avec 

la présence de Nike et Puma qui proposent un service de 

chaussures sur-mesure. Sur ce point, la direction entend faire 

de Citadium un lieu de vie, d’expérience et d’échange. « Des 

événements autour de l’art, des expositions thématiques, 

des animations commerciales, le tout bien évidemment en 

rapport avec les affinités urbaines de notre cible, jalonneront 

l’ensemble du magasin », précise Luc Biermé. Une démarche 

Citadium 

défend la culture urbaine

On ne lui connaît pas de véritable concurrent en France. De temple du sport 

dont il avait vocation à l’origine, l’enseigne de distribution pour les 15-25 ans a pris 

un nouveau virage stratégique en devenant un lieu d’expression de toutes 

les cultures urbaines. Visite guidée.

distribution
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Quels sont vos critères et que demandez-vous comme garanties, notamment en cas de démarrage d’activité ?

Demandez-vous les marques avec lesquelles le détaillant travaille déjà ?

Quel est le minimum de commandes ?   (sur la totalité de la commande, ou sur une collection, une référence, une couleur ?)

Quel est le délai de règlement que vous exigez ?

Avez-vous une politique de promotion particulière, une aide à la vente ?   (via des PLV par exemple)

Exigez-vous un espace minimum ?   (une vitrine, un corner)

Que se passe-t-il en cas de demande d’exclusivité sur une ville ?

Quel délai de livraison proposez-vous ?
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Métal Pointu’s
(bijouterie fantaisie)
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On se soucie de l’emplacement, de l’environ-

nement de la boutique, de la présence de 

clients à la marque ou pas. Nous avons une 

véritable politique de distribution sélective et 

notre objectif est de travailler le plus possible 

en ce sens. 

Oui, nous voulons savoir quels sont ses enga-

gements avec les autres marques par souci 

de cohérence. C’est une façon de jauger 

la pertinence de son choix, de savoir s’il est 

capable de formuler une bonne adéquation 

entre elles.

Le minimum de commande est de 1 500 €. Ce 

qui représente 20 à 25 pièces.

Pour une première implantation, on demande 

un paiement comptant et l’on offre les 3 % 

d’escompte. Pour un client habituel, on prati-

que les 30 à 45 jours de délai.

On offre le packaging et les PLV.

On ne peut pas l’exiger. Cela ne nous dérange 

pas que nos bijoux soient mélangés à d’autres, 

à condition qu’il y ait un vrai travail de mer-

chandising. Hélas, les acheteurs ne sont pas 

tous étalagistes. 

Si nous avons deux boutiques sur la même 

ville, on joue carte sur table et l’on va chercher 

à orienter l’une d’elles sur telle ligne pour ne 

pas être en concurrence directe. Mais on 

insiste sur le fait qu’elles pratiquent les mêmes 

marges.

Tout dépend du stock, mais il faut compter 

entre 1 et 2 mois.

Bag’s Ville 
(maroquinerie)
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On demande l’extrait Kbis.

Non.

Le minimum de commande est de 500 €.

Quand il s’agit d’un nouveau client, on exige 

un paiement comptant.

On offre des PLV et des catalogues.

Non.

Dans ce cas, on négocie un minimum de 

commandes qui s’élève à 10 000 €. Mais cela 

n’arrive jamais !

Le délai est de moins d’une semaine si c’est 

en stock, sinon 1 mois et demi.

Il Etait une Fois 
(bijouterie fantaisie)
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Ce sont nos commerciaux qui gèrent les nou-

veaux clients.

Non.

On n’impose pas de minimum de commande, 

simplement on demande au client de faire 

un travail sérieux. On voit donc très vite s’il fait 

une bonne sélection ou pas et si on arrivera 

à le fidéliser.

On exige un paiement comptant avec 3 % 

d’escompte en contrepartie. Pour un client 

habituel, le délai est de 30 jours fin de mois.

On fournit les PLV, les catalogues, les présen-

toirs et les boîtes cadeaux.

Non.

Sur une petite ville, on est obligé. Dans une ville 

plus grande, cela se négocie à l’année avec 

un minimum de commandes plus élevé et un 

objectif de chiffre d’affaires à réaliser.

 

Le délai est de 4 semaines. En cas de réassort, 

on livre sous 3 à 4 jours.
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On doit à Dieter Morszeck l’introduction du 
polycarbonate dans la fabrication des valises. 
Résistant à l’épreuve du chaud (125°), du froid 
(- 100°), incassable… « C’est la force du rigide, 
plus léger qu’un bagage souple », s’exclame-t-il, 
convaincu qu’il s’agit là de la matière du futur.

Pour assurer sa continuité et son développement, 
Rimowa cherche une solution de transmission 
en termes de management et d’investissement 
capitalistique. Elle la trouve en la personne 
d’Alexandre Arnault (LVMH) en 2016.

Rimowa 
plus de 100 ans d’histoire

Janvier 2007, N° 110

Janvier 2007, N° 110

Louez votre sac
Juin 2007, N° 113

C’est possible, en surfant sur feelchic.fr, le tout 
nouveau site dédié à la location de sacs de luxe.

Un concept avant-gardiste quand on connaît l’essor 
du marché de l’occasion aujourd’hui. Même les 
Galeries Lafayette s’y sont lancées avec InstantLuxe…  
pour arrêter fin 2018.

Citadium 
défend la culture urbaine

Juin 2007, N° 113

« Cette nouvelle génération de concept store se veut à  
la fois pertinente en termes d’offre, différenciante, sélective 

mais non exclusive, autrement dit accessible à tous »,  
Luc Biermé, responsable des achats.

La recette du succès.

Minima de commandes, délais de 
règlement, exclusivité, espace exigé...  

les responsables des marques répondent.

Rimowa x Alex Israel 2019

Edition Digitale, Novembre 2017

Quels sont vos critères et que demandez-vous comme garanties, notamment en cas de démarrage d’activité ?

Demandez-vous les marques avec lesquelles le détaillant travaille déjà ?

Quel est le minimum de commandes ?   (sur la totalité de la commande, ou sur une collection, une référence, une couleur ?)

Quel est le délai de règlement que vous exigez ?

Avez-vous une politique de promotion particulière, une aide à la vente ?   (via des PLV par exemple)

Exigez-vous un espace minimum ?   (une vitrine, un corner)

Que se passe-t-il en cas de demande d’exclusivité sur une ville ?

Quel délai de livraison proposez-vous ?
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Les Gens du Sud 
(bijouterie fantaisie) 
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(bijouterie fantaisie) 
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On demande un extrait Kbis, un numéro de 

TVA et l’on s’informe bien sûr du lieu et du 

type d’activité, s’il s’agit d’une boutique de 

bijouterie fantaisie ou d’accessoire de mode 

par exemple.

Oui mais pas systématiquement, car l’on consi-

dère que le détaillant est à même de gérer la 

complémentarité des marques.

Le minimum de commande est de 3 000 €.

Pour un premier client, on établit une facture 

proformat avec un règlement de 30 % à la 

commande et le solde à la livraison. Pour les 

autres clients, c’est 60 jours fin de mois.

Nous offrons des PLV à chaque collection, en 

revanche les présentoirs bijoux sont payants.

Nous n’avons pas d’exigences particulières. 

Si le détaillant préfère mélanger les marques, 

cela ne nous dérange pas. Il faut se dire : que 

le meilleur gagne !

Je préfère fidéliser la clientèle parce qu’elle 

aime le produit que d’accepter de traiter avec 

un client qui va acheter trois fois plus, mais qui 

risque de me « planter » la saison d’après.

Le délai est de 4 semaines.

Nous demandons un extrait Kbis et le numéro 

SIRET. Avant d’engager un partenariat avec 

une boutique, le commercial aura pour mis-

sion de mener son enquête : c’est lui qui valide 

ou non la demande d’un client.

Oui bien sûr. Les marques avec qui le client 

travaille doivent figurer sur sa fiche de rensei-

gnements.

Pour couvrir une bonne représentativité de 

notre marque sur le point de vente, en regard 

des apports marketing, l’idéal est d’assurer un 

minimum de 800 € de commandes.

Pour l’ouverture d’un compte, le client doit 

régler en proformat sa facture. Dès la seconde 

saison, il intègre une grille de modalités de 

paiement, établie avec nos commerciaux.

On livre gratuitement des PLV, des catalogues 

et de l’emballage.

Pas encore, mais c’est en projet, car notre 

volonté est de développer un vrai partenariat 

avec la boutique.

Le commercial peut orienter le choix de son 

client pour qu’il ne soit pas trop en concur-

rence avec son voisin, mais il ne s’agit en 

aucun cas d’exclusivité. Je préfère de très loin 

la notion de cohérence commerciale.

Nous démarrons les livraisons pour l’été fin 

novembre, pour une première mise en place. 

Les collections d’hiver sont quant à elles livrées 

en juin. Pour ce qui est du réassort, comptez 

moins d’une semaine mais attention à la dis-

ponibilité.

Floria
(maroquinerie)

Fa
b

ie
nn

e
 T

sa
i

On demande simplement le numéro de 

SIRET.

On demande les marques avec lesquelles 

le client travaille pour mesurer s’il y a concur-

rence ou pas.

Le minimum est de 500 €.

Quand il s’agit d’un nouveau client, on 

demande un règlement comptant. 

On fournit des PLV et des catalogues.

Non.

Il nous est possible d’accepter si nous n’avons 

pas déjà de clients implantés. Mais cela se 

traite avec un montant de commandes plus 

élevé.

Moins d’une semaine si nous disposons de la 

marchandise dans notre stock. Sinon, il faut 

compter trois semaines environ.
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Eclat de mode 
accueille la crème 
de la créationC’est	l’événement	du	prochain	Eclat	

de	Mode	de	septembre	qui	s’ouvrira	

du	6	au	9	septembre	2007.	Pour	la	

première	fois,	le	salon	accueillera	un	

espace	dédié	aux	jeunes	créateurs	

dans	une	scénographie	spécifique	

pensée	comme	une	piste	de	danse	

entourée	d’immenses	rideaux	blancs.	

Baptisé	Cream	by	Eclat	de	Mode,	le	

lieu	a	vocation	à	devenir	un	vérita-

ble	laboratoire	d’innovation.	«	Nous	

avons	à	cœur	de	défendre	la	créa-

tion	et	sommes	également	conscients	

qu’une	participation	à	un	salon	quel	

qu’il	soit,	implique	des	coûts	consi-

dérables.	C’est	donc	pour	soutenir	

les	jeunes	créateurs	que	nous	leur	

proposons	des	stands	pré-équipés	

d’un	minimum	de	4	m2	au	tarif	ultra	

compétitif	de	1	100	euros	hors	taxe	»,	

confie	 Richard	 Martin,	 directeur	

adjoint	 et	 directeur	 artistique	 du	

salon	à	l’origine	du	projet.	Au	total,	

25	exposants	de	bijoux	mais	aussi	

d’accessoires	prendront	place	dans	

ce	cercle	lumineux	situé	au	deuxième	

étage.	Autre	événement	marquant	

de	cette	prochaine	session	:	l’expo-

sition	Humm…	un	bijou.	De	l’initiative	

là	encore	de	Richard	Martin,	cette	

expo	se	veut	l’aboutissement	d’une	

rencontre	 entre	 12	créateurs	 de	

bijoux	et	12	chefs	cuisiniers	français	et	

membres	de	l’association	Génération	

Point	C.	Chaque	couple	de	créateurs	

avait	à	plancher	sur	la	thématique	du	

dessert	bijou.	Ce	mariage	de	deux	

univers	artistiques	a	été	immortalisé	

par	le	photographe	Laurent	Seminel	

dont	les	clichés	seront	exposés	au	

sein	du	salon.	Un	salon	toujours	rivé	

sur	les	tendances	de	la	mode	avec	

l’œil	averti	d’Elizabeth	Leriche	qui	a	

défini	cinq	grands	courants	visibles	

au	sein	du	forum	:	l’Ecossaise	excen-

trique,	la	guerrière	urbaine,	la	voya-

geuse	universelle,	l’élégante	glamour	

et	l’aventurière	futuriste.	Côté	réparti-

tion,	la	bijouterie	fantaisie	créateur	et	

haute	couture	continue	à	occuper	la	

majeure	partie	des	exposants	avec	

52	%	du	total,	l’argent,	l’or,	le	plaqué	

or	et	les	montres	29	%,	les	accessoires	

de	mode	11	%	et	les	éléments	(fourni-

tures,	perles,	apprêts	etc.)	9	%.	A	noter	

encore	la	percée	du	secteur	argent	

qui	signe	notamment	 le	 retour	du	

groupe	GL	sur	le	salon.	Au	sein	de	ce	

secteur,	un	espace	appelé	Precious	

Gallery	mettra	en	avant	une	sélection	

de	collections	des	plus	pointues.
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Portes ouvertes
en nos show-rooms 
Du 7 au 10 Septembre

Portes ouvertes
en nos show-rooms 
Du 7 au 10 Septembre

gil holsters-C+-hiver07-08.indd   1

23/07/07   11:07:34

Cyan quadriMagenta quadriJaune quadriNoir quadri

C114_001_041_SOM_BREVES.indd   10

30/07/07   20:42:51

En septembre 2019, Trends, se positionne 
comme le nouvel incubateur de tendances
et de créateurs émergents.

Eclat de mode accueille 
la crème de la création 
dans son nouvel espace Cream

Septembre 2007, N° 114

La société, qui détient 120 enseignes franchisées en France et à 
l’étranger, a été condamnée à 690 000 € d’amendes pour contrefaçon 
de marques et de modèles réalisés par les grands noms de la joaillerie.

Camille et Lucie épinglée
Septembre 2007, N° 114
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Une progression de 

40 % sur ce pre-

mier semestre 

2007, qui peut 

s’enorgueil l i r 

d’une telle per-

formance ? « Nous 

devons ces résultats 

au sérieux de notre 

équipe, à notre qualité de 

fabrication et à l’écoute constante 

de nos clients. Nous mettons éga-

lement un point d’honneur à suivre 

les tendances de la mode tout en 

respectant notre propre style qui se 

caractérise par la douceur des for-

mes arrondies et contemporaines », 

explique mme Chevreuil aux com-

mandes de l’entreprise avec son 

époux depuis 25 ans. Dynamique 

et réactive, la société n’a pourtant 

pas connu que des heures de gloire. 

1986 marque, en effet, une année 

difficile quand la turquoise perd sou-

dainement de son aura auprès de 

la clientèle. « A l’origine, nous étions 

importateurs de turquoises. Nous 

nous fournissions auprès des Indiens 

en Amérique du Sud-Ouest et nous 

les utilisions ensuite comme supports 

de nos bijoux. puis, mises à mal par 

les tendances de la mode, 

nous ne pouvions plus les 

exploiter. Il nous a donc 

fallu prendre un virage et 

c’est à ce moment-là que 

nous avons développé 

des collections en argent. 

Ayant été parmi les précurseurs, nous 

appartenons aujourd’hui au peloton 

de tête des maisons spécialisées 

dans le travail de l’argent », souligne 

m. Chevreuil dont le parcours ne le 

prédestinait en rien à la bijouterie. 

pharmacien de formation, il nourrit 

cependant depuis l’enfance une 

véritable passion pour les minéraux. 

« Au fond, du caillou, je suis passé au 

bijou », ironise-t-il. Quant à madame, 

également pharmacienne, c’est la 

mode et la création qui orientent 

très vite ses choix professionnels. A 

l’origine du style, elle dessine de 500 

à 1 500 références par collection. Une 

force quand on sait l’exigence des 

distributeurs quant au renouvelle-

ment des produits. présente dans les 

réseaux de la bijouterie fantaisie et 

HbJO, la marque compte plus de 

350 clients en France et forge 

désormais sa stratégie 

sur le développement 

international. portée à 

25 % actuellement, 

la part de l’export, 

appelée à gran-

d i r  notamment 

sur les marchés 

européens et asiatiques, devra 

constituer la deuxième phase 

de sa croissance. pour ce faire, 

le couple dirigeant envisage 

d’exposer à des salons étran-

gers et travaille à la diversifi-

cation des collections comme 

à la montée en gamme de 

certaines d’entre elles (entre 

3 et 900 euros). mot choisi pour 

sa résonance à l’international, 

Canyon entend bien étendre 

son rayonnement sans man-

quer de le faire savoir. Objectif : 

cibler le grand public pour gagner 

en notoriété…

Canyon 

marque un nouveau pas  

    dans sa croissance

première classe - porte de versailles

6-9 septembre 2006

Hall 1 - stand d62

WWW.KARINEDUPONT.COM
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Canyon, ayant subi les revers d’une désaffection pour les 
turquoises, se spécialise dans les bijoux en argent.

« Avec la montée du prix de l’or, nous sommes 
passés d’une clientèle majoritairement Fantaisie à 

un glissement progressif vers le secteur HBJO », Steve 
Chevreuil, Septembre 2014, à l’occasion de notre 

table ronde « Bijoux HBJO et Fantaisie : Vers une (con)
fusion des genres mode et tradition ? ».

Canyon Un nouveau pas  
dans sa croissance

Septembre 2007, N° 114

La marque monégasque, experte de la perle, connue depuis 
20 ans dans le réseau du Travel Retail, cherche à se développer en 
Europe via les boutiques multimarques.

Pour cela, le groupe Alteal revisite son savoir-faire et signe 
Cheek to Cheek, une association inédite de perles avec 
du vison, du galuchat ou de la résine…  
Il choisit MRC Group, comme distributeur. 

Misaki au pays des fées
Octobre 2007, N° 115 

brèves

2

par L. Christidis, M. Dorell et F. Julienne
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MisakiJoaillerie ET Fantaisie
« Nos produits s’adressent aussi bien 

aux joailliers qu’aux bijoutiers fantaisie, 

car nous constatons une démocrati-

sation du bijou en joaillerie, parallèle-

ment à la montée en gamme et l’en-

gouement croissant pour la fantaisie, 

notamment de la part des boutiques 

de prêt-à-porter », nous confie San-

drine Candela, responsable presse 

et communication Misaki, pour le 

groupe Alteal, propriétaire de la 

marque, implanté à Monaco. Carac-

téristiques de ce positionnement, les 

collections se déclinent en joaillerie 

(perles de culture, argent plaqué 

or 18 ct, vermeil et argent rhodié) 

et haute fantaisie (perles de verre, 

laiton ou acier — rhodié argenté ou 

plaqué or 18 ct). La marque sou-

haite revisiter la perle pour proposer 

un bijou plus contemporain. Ainsi la 

ligne Cheek to Cheek ose une asso-

ciation inédite de perles avec du 

vison, du galuchat ou de la résine… 

Historiquement, Misaki est spécia-

lisée dans les ventes en duty free, 

mais son ambition, aujourd’hui, est 

de s’implanter sur le marché domes-

tique. Elle participe à Bijorhca pour se 

faire connaître auprès des détaillants 

France et pays limitrophes et vient de 

recruter une personne en charge de 

ce marché, qui prospectera en direct 

(mailing, phoning et visites) et identi-

fiera un partenaire potentiel (agent 

ou distributeur). En 2017, Misaki fêtera 

ses 30 ans. Nous aurons l’occasion de 

revenir sur cet anniversaire dans un 

prochain numéro.Bijorhca D64

Une LigneRester dans la continuité
Julien Jarjoura, vice-président des 

accessoires Moa de 2011 à 2014 et 

toujours distributeur exclusif de moa.

fr, caressait le projet de racheter une 

marque de bijoux ou accessoires de 

mode… quand il croise le chemin de 

Jean-Louis Niedermaier. Ce dernier, 

dirigeant de la griffe parisienne qua-

rantenaire, Une Ligne, distribuée à 

90 % à l’export (Europe, Asie, Austra-

lie), cherche à lever le pied. L’affaire 

se conclut donc naturellement. Côté 

style, Julien Jarjoura compte rester 

dans la continuité de ce qui a été 

entrepris auparavant. Idem pour la 

fabrication, l’achat de cristaux Swa-

rovski et la galvanisation se font en 

France, tandis que les bijoux sont 

sertis en Tunisie. Le nouveau respon-

sable se chargera de la commer-

cialisation auprès des revendeurs, 

mais souhaite surtout se développer 

en tant que marque blanche ou pri-

vate label (mise à disposition de ser-

vices ou produits par un prestataire 

extérieur N.D.L.R.). « Nous sommes 

capables de produire de la haute 

fantaisie made in France, explique 

le repreneur. Nous pourrions aussi 

assurer la fabrication d’articles mass 

market ». Avis aux amateurs…
Bijorhca D82

Roncato DoublePochette business amovible
Dans une vidéo assez drôle publiée 

sur le site roncatodouble.com, la 

marque de bagages italienne met 

en scène deux voyageurs : l’un doit 

sortir son ordinateur de sa valise 

aux contrôles de sécurité à l’aéro-

port (avec tous les tourments que 

cela peut augurer), l’autre est très 

zen car équipé du nouveau Ron-

cato Double. Ce modèle déposé 

est muni d’une pochette amovible 

en polypropylène, facile à saisir. Ce 

« bureau mobile » permet de ranger 

appareils électroniques, documents 

ou cartes de visite. Il contient plusieurs 

poches, pour les câbles de batterie 

par exemple, est disponible en noir, 

gris clair ou gris foncé . Gérard Thiriet, 

agent de la marque pour Paris et sa 

région, organise une présentation le 

25 septembre dans son showroom 

(35 rue du Tapis-vert, 93260 Les Lilas) 

à l’intention des détaillants qui pour-

ront être livrés à la fin octobre. Prix de 

vente conseillé : 299 €.
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BalticambreMatière et passion en fusion

et ambre, la marque propose 

des pièces sobres et accessibles 

(entre 30 et 50 euros prix publics en 

moyenne), mais signe également de 

somptueuses réalisations sculpturales. 

A court terme, Balticambre projette 

de développer l’export en misant sur 

des collections encore plus typées. 

Ensuite, elle vise à développer sa 

notoriété auprès du grand public 

en se dotant des services d’une 

attachée de presse. Son credo tient 

néanmoins à ce vieil adage des 

campagnes : « ne jamais mettre la 

charrue avant les bœufs ».
nathalie Raut

Il y a des histoires dont 
on a peine à imaginer 
comment elles ont pu prendre un tel v i rage… Cel le de Bénédicte Pellerin n’est en effet pas c o m m u n e . Diplômée en agriculture, elle se destinait alors à des expertises 

au sein du monde rural. 

On est donc bien loin de l’univers du 

bijou. Mais en fait, pas tant que cela, 

car ce qui rattache sa formation à 

son choix professionnel découle 

de sa fascination pour les richesses 

que recèle la terre, et notamment 

pour l’ambre. Sa rencontre avec la 

matière naît d’un voyage en Pologne 

et d’un collier offert. Prise de passion 

pour elle, Bénédicte enrichit ses 

connaissances par de multiples 

lectures et devient vite intarissable 

sur le sujet, au point qu’elle envisage 

même d’écrire un livre. « L’ambre 

présente un intérêt phénoménal 

à plusieurs t i t res :  géologique, 

s c i e n t i f i q u e ,  e t h n o l o g i q u e , 

thérapeutique et bien évidemment 

artistique. Celle de la Baltique 

s’est formée il y a 40 à 60 millions 

d’années, à partir de la résine de 

conifères formant d’immenses forêts 

de résineux. Sous l’effet de nombreux 

facteurs physiques et chimiques du 

milieu, cette résine s’est pétrifiée pour 

donner naissance à l’ambre », nous 

apprend-elle. 1993 marque l’année 

où elle fait ses premiers pas dans le 

commerce de l’artisanat polonais. 

Elle arpente, plusieurs fois par an, 

les routes sinueuses de Pologne à la 

rencontre de ses fournisseurs (une 

quinzaine aujourd’hui au total), elle 

vend elle-même sur les marchés, 

elle ouvre des boutiques l’été en 

Bretagne, puis en 1996 elle recentre 

son activité sur celle de grossiste en 

bijoux et fonde la société Balticambre. 

Dans le même temps, elle participe 

au salon Bijorhca. Les mauvaises 

langues ne lui prédisent pas un long 

avenir, soutenant que le marché est 

déjà sur-saturé. Armée de courage 

et de bons sens, Bénédicte conduit 

seule son entreprise qui, onze ans 

après, incarne une référence dans 

le domaine de la bijouterie fantaisie. 

Pour preuve, elle détient à ce jour 

entre 800 et 900 comptes clients en 

France, dont près de 30 % dans le 

réseau HBJO. « La progression s’est fait 

étape par étape : d’un représentant 

à mes débuts, nous sommes passés 

à huit, et de 25 m 2 de showroom 

rue de Montmorency à Paris en 96, 

nous venons d’emménager dans 

des locaux de 120 m2 rue du Temple 

dans le 3e », confie-t-elle. D’année 

en année, Balt icambre nourrit 

son succès à force de créativité. 

Travaillant en concertation avec 

les fabricants et les créateurs, elle 

insuffle un style qu’elle veut moderne 

et design. Dans un mélange argent 

Comptes rendus défilés, 
salons et coups de cœur 
dans tous nos numéros

Aujourd’hui, c’est sur notre site internet 
cplusaccessoires.com, rubriques 
Fashion Weeks Tendances, Actualités 
Salons et Nos coups de cœur Salons, 
qu’il faut suivre nos comptes rendus !

Mars 2008, N° 118

Formation accessoires
Avril 2008, N° 119

En 2006, Esmod compte 3 modules d’enseignement : accessoires textiles, bijoux et 
maroquinerie/chaussure avec, en sus, des visites d’entreprises. En 2008, l’Institut Français 
de la Mode développe un nouveau programme dédié à la création d’accessoires. En 

2015, Didier Vervaeren crée un Master Accessoires à La Cambre (Bruxelles). 

Balticambre 
Matière et passion en fusion

Janvier 2008, N° 114

« L’ambre présente un intérêt phénoménal à plusieurs titres : 
géologique, scientifique, ethnologique, thérapeutique et bien 
évidemment artistique », Bénédicte Pellerin.

Avec le retour aux médecines naturelles, l’ambre et avec elle 
la lithothérapie, n’ont pas fini de s’illustrer.
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Clash

En version ras du cou ou sautoir, ce 

collier a été réalisé à partir de verres de 

lunettes de soleil façon Rayban. L’idée vaut 

également pour les boucles d’oreille.

Jean-Louis 

Fourès

Très original par sa coupe, 

ce sac « bis bis » en 

cerf doté de boucles 

sur le côté, existe 

dans différents 

coloris : bleu, 

prune, chocolat, 

kaki, lie de vin, 

beige et noir.

Corinne 

Montagut

Long sautoir en perles 

de verre, pierres fines 

et fleurs réalisées 

dans un mélange de 

tissus. Des créations 

hautes en couleurs 

inspirées des univers 

tout aussi colorés de 

Matisse, Frida Kahlo ou 

Titouan Lamazou.

Roncato

Ligne ultra light 

pour ces valises trolley 

réalisées en polycarbonate/ABS. Elle joue 

également la fantaisie avec un imprimé 

exclusif, élégant et ludique. Trois couleurs 

au choix : noir, rouge et bleu.

Abbacino

La collection automne-hiver de 

cette maison espagnole combine 

aussi bien des sacs colorés que 

des modèles très chics avec de 

la fourrure. Pour cet hiver, vos 

affaires seront au chaud !

Titan
Extrêmement ludique, la valise X2 Flash en 

polycarbonate est une édition limitée déclinée 

en fuchsia, blanc, vert et rose. Cette société 

allemande propose une nouvelle façon de 

voyager pour voir la vie en technicolor !

Septembre 2007 / N°114English text includedLe Japon à la loupe
A close-up look at JapanLe marché des bijoux

fantaisie et argent
The costume jewellery

and silver market

BALTICAMBREPA R I SAmbre de la Baltique
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Verdino renoue avec Lamarthe
Avril 2008, N° 119

Renaud Pellegrino, Lamarthe… Le parcours du styliste Stéphane Verdino est 
également marqué par le déploiement de sa marque éponyme, rachetée par 
Atelier de Maroquinerie en 2010 puis tombée dans l’escarcelle de Toloméi en 2017.

En 2017, Stéphane Verdino signe sous le nom d’Hôtel Paris-Tokyo, une 
nouvelle griffe de maroquinerie minimaliste, aux codes masculins.



Octobre 2012, 

N° 149

Mars 2013, N° 153

Octobre 2013, 
N° 156

Mai 2016, N°169 

p
o

rt
ra

i t

20
Photo “portrait” : de gauche à droite, Thomas 

Picard, Georg Picard, André Guilbaud et Karin 

Picard-Zimmermann

Créée en 1928 par Martin Picard, la 
société éponyme s’installe à Oberts-
hausen, non loin d’Offenbach en 
Allemagne. Il fait preuve d’un esprit 
visionnaire et souhaite appliquer les 
règles du « fordisme » à sa propre 
entreprise : produire des sacs de 
qualité accessibles à tous. Le succès 
est grandissant et en 1960, la société 
emploie plus de 1 000 salariés. Les 
années soixante-dix apportent de 
nouveaux défis à l’entreprise qui doit 
faire face à une concurrence inter-
nationale croissante, inondant le mar-
ché de produits bon marché. Lorsque 
Thomas Picard prend la succession 
en 1976, il décide d’implanter une 
nouvelle usine en Tunisie pour mieux 
répondre à la demande du marché 
tout en maintenant une production en 
Allemagne. Cette délocalisation par-
tielle fut intensifiée dans les années 
quatre-vingt par l’implantation d’usi-
nes en Chine et plus récemment au 
Bangladesh. L’affaire, toujours aux 
mains de la famille, a permis à cha-
que membre d’exprimer ses talents 
de managers. Ainsi, Thomas Picard 
privilégie le marketing et intensifie la 
présence de la marque par des cam-
pagnes de communication, tandis 
que Christoph Picard, designer, déve-
loppe quatre collections par an. Ce 
dernier décide d’étendre la gamme de sacs vers un nouveau segment de produits : le bagage et la petite maroquinerie qui remportent un grand suc-cès puisque l’entreprise est aujourd’hui le leader national en termes de 

volume. Dès 1988, la marque lance un concept de corners, puis un site Internet. L’équipe actuelle, composée de Karin Picard-Z immermann, re sponsab le des ventes e t  G e o r g 
Picard, direc-
teur marke-
ting et de la création, a fait appel à André Guilbaud pour le dévelop-

pement de l’export. Il nous confie 
les grandes lignes stratégiques de 
la société. « Aujourd’hui, nous nous 
situons dans le top 10 des maroqui-
niers. Notre marque est particulière-
ment reconnue, car nous couvrons 
l’ensemble des gammes de notre 
secteur, du sac au bagage pour les 
secteurs homme et femme. Notre 
réputation s’est faite sur le bon rap-
port qualité/prix avec une palette 
de prix assez large, qui va de 99 à 
250 euros. La qualité est notre leit-
motiv, car même si nous fabriquons 
à l’étranger, la production de nos 
articles s’effectue dans nos propres usines et avec des employés formés en Allemagne. Nous avons maintenu une production à Oberts-hausen pour les séries l imitées. Aujourd’hui, nous comptons 1 000 employés pour un chiffre d’affaires de 26 millions 

d’euros. Notre stratégie d’exporta-
tion se concentre sur l’Europe, l’Asie 
et dernièrement sur les pays de l’Est. 
La France, quant à elle, représente 
aujourd’hui 5 % de nos exportations. 
Lorsque nous avons abordé ce pays 
en 1985, c’était un vrai challenge. Les 
Français sont des consommateurs 
avertis concernant les produits mode, 
donc nous avons réussi à les persua-
der grâce à une gamme alliant qua-
lité et fonctionnalité. Notre meilleure 
réussite est le segment homme 
« business » qui propose un style chic 
décontracté et des produits high-tech 
comme la série « Solar » avec des 
batteries solaires ». Côté femme, les 
collections sont très ancrées dans la 
mode. La campagne de communi-
cation actuelle donne le ton « Legal 
Drug », pour les fashion victims en 
quête du sac dernier cri.  

Kyra Brenzinger

 
Picard  
Un maroquinier allemand

à la conquête de l’Hexagone
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Née dans les années 80, l’enseigne de maroquinerie porte aujourd’hui à 40 son 

nombre de magasins en France, pour un chiffre d’affaires de 30 millions d’euros. 

Leader sur son marché, Bleu Cerise travaille en étroit partenariat avec son four-

nisseur et ami depuis toujours, Monsieur Chiu - CCM-David Jones. Son créateur et 

PDG, Gérard Sigal nous explique les fondements du succès de son entreprise et 

nous expose, non sans craintes, sa vision du secteur.

Bleu Cerise 

Une enseigne gérée par un indépendant

distribution

Vingt-quatre ans après la naissance de Bleu Cerise, 

quel bilan faites-vous de votre entreprise ?

Nous possédons aujourd’hui 40 points de vente dans les 

régions Sud, Ouest et Est de la France. Reste encore à couvrir 

la région parisienne. Sur ce total, 33 sont gérés en propre 

et 7 en commission affiliation. Je me suis donc développé 

sur mes propres fonds et je compte poursuivre ainsi. Mon 

objectif n’est pas d’intégrer la franchise, par souci de maî-

triser totalement ma distribution.

Quelle est l’identité de l’enseigne à ce jour ? 

Comment a-t-elle évolué avec le temps ?

Elle est la même depuis toujours. Bleu Cerise est spécialisé 

dans le sac à faible prix. Son prix moyen est de 30 euros. 

C’est pour cela que d’emblée, nous avons investi les centres 

commerciaux. J’ai été le premier dans la profession à faire 

de l’importation et j’ai toujours cru au modèle de la grande 

distribution tout simplement parce qu’il est générateur de 

flux de consommation. Nous appliquons du reste les mêmes 
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Comptes rendus défilés, 
salons et coups de cœur 
dans tous nos numéros

Picard
Un maroquinier allemand 
à la conquête de l’Hexagone

Juin 2008, N° 120

« Notre réputation s’est faite sur le bon rapport qualité/prix avec une 
palette qui va de 99 à 250 € », André Guilbaud, Picard.

Des produits maroquinerie adaptés au marché ? Wow ! En 2016, 
C+ accessoires remet à l’honneur la marque allemande dans 
le cadre d’un reportage réalisé à I.L.M Offenbach, salon 
professionnel de la maroquinerie.

Bleu Cerise 
Une enseigne gérée par un indépendant

Juin 2008, N° 120

1999 : Installation en centre commercial et prix bas. Résultat : 1 million de 
sacs vendus par an, une centrale d’achat (Atlantis), 100 millions de francs 

de CA, 21 boutiques et un projet d’ouverture d’une centaine d’ici 5 ans…
2008 : « Comment les marques vont-elles faire cohabiter leur réseau de 

détaillants et leurs sites marchands ? Ajoutez-y le développement des 
chaînes de diffusion, l’indépendant vit ses dernières années ». 

« Durant toute ma carrière, j’ai essuyé plusieurs mutations, celle qui arrive 
va conduire à un écrémage terrible de la distribution et nous obliger à 

repenser notre modèle ». Gérard Sigal, Bleu Cerise. 

2017 : Gérard Sigal cède sa participation au capital du groupe 
(35 %) au consortium formé par ses fournisseurs chinois  

(source La Tribune Occitanie - Montpellier).

Céline mise sur les accessoires  
et Givenchy revendique  
sa différence

En 2008, les responsables accessoires Céline 
et Givenchy nous accordent une interview… 
improbable à l’heure actuelle !! Ils racontent les 
liens entre mode et accessoires… des explications 
qui ne font plus partie, aujourd’hui, des outils de 
communication des marques. 

Octobre 2008, N° 122
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Style et univers : « Rétro moderne, de bon goût, pratique grâce aux poches intérieures 

et aux zips, belles matières… », décrypte le dirigeant Georg Picard, 4e génération 

de maroquiniers. En 1928, Picard est né du monde équestre (selles, licols, sangles…). 

Aujourd’hui, la société vend 1 million de sacs par saison dans le monde (hormis USA 

et Afrique) « et pourtant la durée de vie de nos produits est trop longue », plaisante 

Georg Picard.
Produits : Sacs, petites maroquineries, ceintures, bagages… 2 400 références 

(600 x 4 couleurs) saisonnières + les basiques déclinés à travers 4 collections annuelles. Les cuirs sont italiens, 

brésiliens, indiens et les modèles sont issus des usines Picard à Obertshausen (près d’Offenbach), à Sousse 

(Tunisie), en Ukraine et au Bangladesh. Pour Georg Picard, il est important de garder le contrôle 

de la production et d’imposer des normes. Soucieux d’éthique sociale et environnementale (le traitement 

des eaux usagées), Picard possède sa propre tannerie au Bangladesh. Elle emploie 1 500 ouvriers.

Prix de vente public : Le tarif moyen est 200 € pour les pièces conçues en Ukraine ou au Bangladesh, 

250 € pour celles réalisées en Tunisie et 400 € pour les allemandes.

Distribution : Présents auprès de 1 000 détaillants multimarques en Allemagne, 1 500 dans le monde. 

Selon son directeur export, André Guilbaud, les Français sélectionnent principalement les lignes masculines. 

Minimum de commandes : 2 050 €.
Le + : Picard organise des animations en boutique sous la forme de workshops éphémères. Exemple : gravure 

gratuite des initiales du client sur porte-clefs en cuir pour l’achat d’un sac ou facturée 5 € dont 2 € versés 

à des orphelinats. Une action qui a permis de récolter 6 000 € en 2015, selon Georg Picard.

Contact : Picard Friedenstrasse 22 D-63179 Obertshausen. 
ag@picard-online.de

Georg Picard DirigeantGeschäftsführer

Stil und Universum: „Retromodern, geschmackvoll, 
praktisch dank Innentaschen 
und Reißverschlüssen, hochwertige Materialien…», 

entschlüsselt Georg Picard, 
Geschäftsführer des seit 
4 Generationen in der Lederwarenindustrie tätigen Unternehmens. Die Marke Picard entstand 1928 in der 

Welt der Reiterei (Sättel, Halfter, Sattelgurte…). Heute verkauft das Unternehmen 

weltweit 1 Million Taschen pro Saison (ohne USA und Afrika) und »dennoch ist die Lebensdauer unserer Produkte zu 

lang», scherzt Georg Picard.Produkte: Taschen, kleine Lederwaren, Gürtel, Gepäck…2.400 Artikel (600 x 4 Farben) jede Saison plus die 

Basics in 4 jährlichen Kollektionen Die Leder kommen aus Italien, Brasilien und Indien. Die Modelle werden in 

den Fabriken Picards in Obertshausen (in der Nähe von Offenbach), in Sousse (Tunesien) in der Ukraine und 

in Bangladesh gefertigt. Für Georg Picard ist es wichtig, die Kontrolle über die Produktion zu behalten und 

Standards festzulegen. Das Unternehmen engagiert sich sozial und ökologisch (Abwasserbehandlung) und 

besitzt unter anderem seine eigene Gerberei in Bangladesh. Weltweit arbeiten 1.500 Menschen für Picard.

Einzelhandelspreis: Die durchschnittlichen Preise liegen bei 200 € für die in der Ukraine oder in Bangladesh 

gefertigten Teile, 250 € für die Artikel aus Tunesien und 400 € für die in Deutschland gefertigten Teile.

Vertrieb: Präsent bei 1.000 Einzelhändlern in Deutschland und weiteren 1.500 weltweit. Laut dem Exportleiter 

André Guilbaud wählen die französischen Kunden in erster Linie die Artikel für Herren. Mindestbestellwert: 2.050 €.

Das Plus: Picard organisiert Vorführungen bei den Händlern in Form von temporären Workshops in den 

Geschäften. Beispiel: kostenlose Gravur der Initialen des Kunden auf einem Schlüsselanhänger aus Leder beim 

Kauf einer Tasche oder gegen Bezahlung von 5 €, von denen 2 € an Waisenhäuser gespendet werden. 

Eine Aktion, mit der im Jahr 2015 laut Georg Picard 6.000 € eingesammelt werden konnten.

Kontakt: Picard Friedenstrasse 22 D-63179 Obertshausen. ag@picard-online.de

PicardRétro moderneRetromodern
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October 2012 / English text included

October 2012 / English text included

Special Guest 

Jean Paul Gaultier 

Spring / Summer 2013

créateurs
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F a s h i o n  W e e k  P a r i s

Special Guest

for
Alber Elbaz

Fall / Winter 2013-14

March 2013
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Aussi, les 3 numéros créateurs dédiés à Jean Paul 
Gaultier, Lanvin époque Elbaz et Karl Lagerfeld  
vous en apprendront beaucoup sur leur univers.
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Christian Bernard 

axe sa stratégie sur la fantaisie

Rencontré sur son site de logistique et de création en région 

parisienne, le groupe Christian Bernard est l’un des leaders mondiaux 

dans le secteur de la bijouterie-joaillerie et horlogerie. S’appuyant 

sur une organisation complexe mais très structurée, sa direction a 

choisi d’activer deux leviers de croissance : l’internationalisation 

et l’exploitation de licences.

Jamais un groupe n’avait porté de chif-

fres aussi éloquents. Créée en 1973 par 

Bernard Nguyen, rejoint ensuite par 

Patrick Martin-Prével, Vice-Président, 

et Damien Verrier, Directeur Général, 

l’entité Christian Bernard, c’est 6 000 réfé-

rences en générique (comprenez dans 

leur cœur de métier, sans les licences), 

près de 4 500 personnes dans le monde, 

un chiffre d’affaires de 195 millions d’euros 

en 2007, une diffusion dans plus de 3 000 

points de vente multimarques en France 

en plus des corners dans 34 grands maga-

sins et un réseau de distribution en propre de 

170 points de vente en Europe sous l’ensei-

gne Oro Vivo. Cet empire s’est consti-

tué au fil des années, au gré des 

rencontres et des opportunités 

certes, mais surtout au prix d’un 

effort constant en matière de 

créativité et d’organisation par-

faitement structurée. « Rares sont les 

acteurs qui intègrent avec autant de 

maîtrise tous les métiers inhérents au secteur, à savoir la 

création, le sourcing, la fabrication et la distribution », confie 

Nadia Gaumont, directrice commerciale du groupe.

Un pôle multicompétent

En effet, le groupe s’est peu à peu industrialisé en s’offrant, 

en 1987, une unité de fabrication à Hongkong pour la 

joaillerie, un bureau de sourcing chargé d’alimenter les sites 

de production en matières précieuses, une autre unité de 

fabrication en France dans le 

Jura, en 1990, pour la bijoute-

rie joaillerie, les alliances et le 

service après vente, ainsi qu’un 

pôle manufacturier en Asie. Ce 

dernier comprend 3 centres de pro-

duction à Ho Chi Minh au Vietnam pour 

la bijouterie or et la bijouterie fantaisie (argent et plaqué 

or) et 2 centres de production à Panyu, en Chine, pour la 

joaillerie et la bijouterie acier. Chacun de ces sites s’articule 

autour de quatre départements : services recherche & déve-

loppement et prototypage ; unité de fabrication ; contrôle 

qualité et services postproduction. Quant aux fonctions dites 

« support » : finance, contrôle de gestion, informatique, créa-

tion et ressources humaines, elles se partagent entre Paris et 

Genève. Conséquence de cette configuration constituée au 

fil du temps, Christian Bernard réalise un bond de son activité 

à l’export, passant de 30 % en 2001 à 60 % aujourd’hui. Mais 

ses ambitions ne s’arrêtent pas là. Récemment, le groupe a 

ouvert une filiale à Dubaï pour couvrir la zone Moyen-Orient. 

De plus, avec son réseau de distribution en propre Oro Vivo 

(présent au Portugal, en Espagne, en Suisse et en Allema-

gne) qui a vivement contribué à booster l’international dès 

2005, le groupe vise l’ouverture d’une centaine de boutiques 

à l’horizon 2011.

La fantaisie, nouveau moteur 

de croissance

Elle représente à ce jour 10 % du chiffre d’affaires du groupe, 

contre 18 % pour l’horlogerie et 72 % pour la bijouterie joaille-

rie, la fantaisie constitue un véritable enjeu stratégique. Dis-

posant d’une force de vente de 50 représentants, dont 7 sont 
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Octobre 2008, N° 122

L’été couleur Brésil

Première série mode de C+ accessoires !

Le magazine renouvellera rarement les 
éditos mode et optera plutôt pour une 
mise en avant du produit lui-même.

Boutiques de niche

Elles prennent le risque des jeunes 
créateurs, s’appuient et anticipent 

sur les tendances. A la lisière des 
galeries d’art, elles cultivent un sens 

aigu du merchandising.

Octobre 2008, N° 122

Christian Bernard 
axe sa stratégie sur la fantaisie

Novembre 2008, N° 123

Ou comment un leader de la bijouterie HBJO, réputé pour ses 
produits génériques, se convertit à la mode (Morgan, Cacharel, 
Replay). En 2012, deux ans après l’ouverture du capital au fonds 
Butler Capital Partners, le nouveau PDG, Alain Chamla, enfonce 
le clou en investissant dans la création d’un Pôle Luxe (Ginette 
NY, Maison Margiela, Morgane Bello). « La démarche, que nous 
initions dans le bijou, a de l’avenir. Le marché est en train de se 
concentrer : il y a ceux qui vont acheter et ceux qui vont être 
achetés », confie-t-il.

Ironie du sort, le groupe est acquis en mars 2017 ! Franck Robbez 
Masson se pose alors en leader. Industriel, il souhaite avant tout le 
rester et opte pour une croissance externe. Les atouts de Christian 
Bernard à ses yeux : « le savoir-faire, l’usine au Vietnam, l’atelier de 
production A. Girard, les licences de fabrication (il a récupéré en 
distribution Guy Laroche N.D.L.R) et les équipes commerciales ».

31
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L’endroit tout de blanc et d’acier vêtu pourrait paraître froid 

s’il n’était fréquenté. Au contraire, avec autant de clients 

au m2, les sols vibrant au son d’une musique métissée, 

deviennent vite surchauffés. Incontestablement, Colette 

n’a pas volé sa réputation de phénomène. Autre figure de 

proue de la distribution mode à Paris, ce haut lieu de la 

branchitude, partout cité dans les guides et la presse interna-

tionale, s’attire une clientèle de Parisiens et d’étrangers. On y 

parle de fait toutes les langues et l’on y croise tous les genres 

et toutes les générations, car Colette Lerfel et sa fille Sarah, 

toutes deux à l’origine du concept, ont une aversion pour les 

frontières. Tout à leur image, l’adresse respire l’éclectisme. 

Voyageuses dans l’âme, elles cumulent autant de miles sur 

leur carte Fréquence Plus que de références en boutique. 

C’est dire la richesse de l’offre qui s’épanouit sur trois niveaux 

pour une surface totale de 700 m2. Ainsi, le rez-de-chaussée 

est dédié aux objets design, à la librairie, aux baskets, aux 

pièces streetwear, à la musique et au high tech. Le sous-sol 

accueille un bar-restaurant proposant une centaine d’eaux 

minérales. Le premier étage, quant à lui, déploie une large 

sélection de collections de prêt-à-porter femme et d’acces-

soires (Emilio Pucci, Lanvin, Fendi, Marc Jacobs, Comme des 

Garçons à titre d’exemples), à laquelle s’ajoutent un espace 

homme et un département cosmétique. Enfin le dernier 

étage est réservé aux événements artistiques. Le tout dans 

une ambiance tonique, où la création se prête à une vérita-

Colette

ble théâtralisation. « Chez Colette, on ne présente un objet 

que s’il a du sens et une vraie valeur ajoutée en matière 

de créativité », indique Guillaume Salmon, en charge des 

relations publiques. Y être référencé représente de toute 

évidence un sésame pour les jeunes créateurs, même s’ils 

n’y restent parfois que peu de temps. « Mais c’est le jeu, 

Colette et sa fille mettent en effet un point d’honneur à créer 

la surprise constamment. Les vitrines et l’aménagement 

intérieur sont donc repensés, voire totalement reconstruits 

toutes les semaines. On a d’ailleurs supprimé le segment 

art de la table parce qu’on le trouvait trop statique et trop 

connoté musée », révèle-t-il. Un renouvellement qui bat au 

rythme de cette boulimie de nouveautés et de tendances à 

laquelle elles nous ont depuis toujours habitués sans jamais 

nous lasser. La mode a beau être éphémère, le concept, 

lui, perdure et vient de souffler ses dix bougies. L’avenir ? Le 

couple mère-fille le conçoit sur le même credo : défendre le 

monde artistique, offrir du beau et du nouveau à tous les prix 

(entre 50 centimes d’euros et 10 000 euros) et jouer sur cet 

équilibre entre marques établies et marques confidentielles. 

« Pas question de décliner le concept ailleurs, pas plus que 

de créer une griffe », insiste Guillaume Salmon. La vocation 

de Colette est bel et bien de rester unique…  NR
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concept stores

Milan10 Corso  Como

Les adeptes de lèche-vitrines seront surpris : au « 10 Corso 

Como », à Milan, il n’y a tout simplement… pas de vitrine ! 

Ce concept store branché, considéré comme le Colette 

italien, n’a en effet pas de devanture, et se cache au fond 

de la cour d’un immeuble. Seuls les connaisseurs osent 

franchir le porche sur lequel est sobrement écrit l’adresse 

« 10 Corso Como », qui a donné son nom à la boutique. 

Une fois cette porte passée, l’ambiance devient féerique. 

Avant d’atteindre l’ancien garage relooké en boutique, on 

traverse une magnifique terrasse envahie par les plantes. 

Puis un café-restaurant bercé par une musique lounge. A 

l’étage, on aperçoit une librairie, une galerie photo… « Notre 

concept, c’est le Slow Shopping. Comme dans un musée, le 

client ne doit pas se sentir obligé d’acheter, note Valentina 

Galbiati, chargée des relations presse. La propriétaire des 

lieux, Carla Sozzani, adore que le client se promène, regarde 

les vêtements, puis prenne un café, feuillette un livre… ». 

Ancienne rédactrice en chef de Vogue et de Elle Italie, Carla 

Sozzani a conçu cet espace « art, fashion, design » au début 

des années 90. La boutique, de 800 m2, est un open-space 

industriel, avec un sol en béton ciré blanc, une multitude 

de suspensions et de lustres modernes en guise de décor, 

et des tables et vitrines transparentes, où s’empilent bijoux, 

lunettes ou portefeuilles. Tous les quinze jours, une nouvelle 

ambiance est créée. Mais l’organisation, entre deux œuvres 

d’art, reste la même : la collection femme dans la pièce 

principale à l’entrée ; un passage central design, high-tech 

et parfumerie ; et au fond, les hommes.

Balenciaga, Lanvin, Yves Saint-Laurent, Chloé, Alaïa : la 

sélection prêt-à-porter et accessoires, effectuée par la pro-

priétaire lors de ses voyages, mise sur le must. Sans oublier les 

créateurs émergents, dont les produits sont accompagnés 

d’un texte de présentation. « Carla Sozzani choisit toujours 

ce qui lui plaît et ne suit pas forcément la mode, précise 

Valentina. Si Prada fait un sac qui devient un it-bag mais 

qu’elle ne l’aime pas, elle ne le prend pas ». Autre particula-

rité du « 10 Corso Como », son logo, un point dans un cercle, 

signé Kris Ruhs, designer de la boutique. Sacs, tee-shirts, 

badges portant ce symbole sont en vente, ainsi que des 

collaborations, comme le sac Paul Smith « 10 Corso Como ». 

Ces produits dérivés, moins chers, font craquer les touristes, 

tandis que la clientèle aisée s’offre l’inaccessible. Devenu 

un lieu culte pour les modeuses, le concept « 10 Corso 

Como » a été décliné à Tokyo, en partenariat avec Comme 

des Garçons, et à Séoul, avec Samsung. Mais la boutique 

milanaise reste unique : c’est la seule qui, depuis 2003, pro-

pose le bed&breakfast « 3Rooms », afin de tout faire, même 

dormir (!), au « 10 Corso Como ».

Jessica Agache
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Le concept store le plus branché 
d’Italie se trouve dans une cour secrète de Milan. Son credo ? Le Slow Shopping, ou comment tout faire – même dormir – dans une boutique hype.
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CHAPEAU DE CUIR D’ANGUILLE  JACQUES LE CORRE GANTS D’AGNEAU  

MANCHETTES EN VISON  AGNELLE

Automne - HiverExposition
MANNEQUINS : VICTORIA ADONG 

ET SABRINA LAPORTE  
MAQUILLEUSE : DARIA SLUSARCZYK  

COIFFEUR : ELIOTT DEPARIS 
STYLISME : EMMA BRAJKOVIC
PHOTOS : FRÉDÉRIC GERMOND
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entretienexclusif

Etre leader sur son marché
Estimez-vous être le leader français  

du segment bijoux précieux ?

Leader, on le devient… 

Depu i s  la  rep r i se  du 

groupe Christian Bernard, 

nous sommes devenus le 

numéro un français. Notre 

fer de lance est la pro-

duction de bijoux. Dans 

ce métier, la fabrication et 

le négoce sont mal organi-

sés : il y a peu de plans de 

vision, d’apports financiers, de logistiques ou de services aux 

produits… Nous avons réalisé beaucoup d’investissements, qui 

créent une attraction et apportent de la nouveauté, du bijou 

tradition au bijou tendance.

Couvrir tous les besoins de 

la filière, est-ce une force ?

En tant que fabricant, nous sommes 

en mesure de proposer des prix inté-

ressants, une traçabilité produits et 

exerçons un contrôle qualité. Notre 

politique est de réduire le nombre de nos fournisseurs, en 

jouant sur le volume pour bénéficier des meilleures condi-

tions. A l’identique, l’intérêt des bijoutiers est de concentrer 

leurs achats. Aujourd’hui, hors horlogerie, nous pouvons 

achalander un magasin à 90 %. A travers nos franchises ou 

commissions affiliations, (So Or et Oressence), nous assistons 

nos clients en mutualisant le sourcing, la publicité, l’assurance, 

l’informatique… Nous les aidons à faire leurs vitrines, à former 

leur personnel de vente… Plus nous nous rapprochons du 

consommateur final, plus nous savons ce qui se vend et ce 

qu’il faut fabriquer.En termes d’acquisitions, 
comment raisonnez-

vous ?
Notre volonté est de rester 

avant tout fabricant et donc de 

trouver des acteurs qui com-

plètent ou donnent un sens à 

nos productions. Notre réflexion se situe au niveau européen : 

nous venons de racheter l’alliancier Johann Kaiser, une 

marque allemande, avons quelques cibles sur l’Espagne et 

lorgnons sur l’Angleterre et les Etats-Unis.

E  
n mars 2017, l’industriel 

Frank Robbez-Masson reprenait 

le groupe Christian Bernard, 

confortant, par là même, sa 

position dominante sur le 
marché français des bijoux 

précieux. Aujourd’hui, il décrypte, en exclusivité pour 

C+ accessoires, sa politique d’acquisitions, qui vient de 

s’enrichir d’un nouveau fleuron allemand, l’alliancier 

Johann Kaiser.

Croissance externe.La méthode

Les produits génériques
représentent 80 % 

des bijoux vendus en France

Frank Robbez-Masson

Marcel Robbez Masson
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MITAINES AGNELLE 

CEINTURE IL BISONTE 

SAC PIERRE LOUIS MASCIA 

BRACELET KROCOA

COLLIER DOMINIQUE DENAIVE

BOTTES FREE LANCE 

LUNETTES ROBERTO CAVALLI 

ROBE DÉBARDEUR JOSEPH
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gant
le gant 

un retour en force

Assurément, le gant participe à la panoplie de l’accessoire 

de mode. « De la peau au magasin, le processus de création est 

si long et si c
omplexe, qu’au final, on n’achète pas qu’un prix », 

indiquent ses défenseurs. 

Cet attribut de l’élégance véhicule d’abord la magie d’un savoir-

faire artisanal. Il e
st de fait un objet qui fascine et suscite parfois la 

convoitise de certains qui lui assignent les vertus d’un objet de collection. 

Au cours de l’histoire, le gant a essuyé plusieurs re
virements de fortune, 

jusqu’à ce que le phénomène asiatique jette l’anathème sur un produit 

devenu trop cher. Et qui plus est, so
uffre d’un déficit de formation et 

d’un manque de considération des marques montantes de prêt-à-

porter, plus enclines à miser sur le sac et le bijou. 

Heureusement, rattrapé par des efforts m
usclés en communication, 

le gant s’expose – au salon du Cuir à Paris en septembre prochain et 

à Accessoire Avenue et depuis quatre ans au salon de l’Agriculture dans 

le cadre de la valorisation des savoir-faire – et fait parler de lui 

dans la presse magazine. 

Mieux, il m
onte en notoriété à force de tenir la vedette des défilés. Plus 

mobilisé que jamais, il v
ient même de se doter d’un site www.cuirmillau.fr 

qui émane de l’association « le collectif du cuir » e
n vue d’assurer la 

promotion des métiers du cuir de la région aveyronnaise. Résultat, le gant 

est moins prisonnier de sa saisonnalité et après des années de déclin, 

il retrouve un peu de couleurs cette année.

Dans ce vaste dossier, nous abordons toutes les facettes du gant : 

sa fabrication, ses tendances, son marché et sa diffusion. 

Sur ce point, notons qu’il bénéficie depuis peu du développement d’une 

distrib
ution en propre. Preuve incontestée de son dynamisme.
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Vivienne 

Westwood
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Maroquinerie 
Le secteur repense sa stratégie

Retour en force du gant

Nature bijoux
Voyage au coœur de la matière

Juin 2009, N° 127

Juin 2009, N° 127

Septembre 2009, N° 128

A l’heure où aucun domaine n’échappe aux troubles 
de l’économie, nous avons enquêté sur les fabricants 
maroquiniers et notamment sur leur manière d’aborder 
et de contourner les effets de la crise.

L’histoire du gant, de l’objet de protection à l’accessoire 
de mode, raconté et illustré par des exemples : Agnelle, 

Georges Morand, Causse, Glove Story, Maison 
Fabre, Buscarlet, Mary Beyer.

Comme son nom l’indique, la marque fondée par Jean-
Daniel Christin puise ses origines dans les entrailles de la 
terre, les richesses de la flore et les fonds marins.

« La montée en gamme, opérée par beaucoup 
de marques, n’est pas une bonne idée dans un 
contexte de crise, à moins de se tourner vers 
l’export et d’y mettre les moyens marketing », 
affirme Grégoire Liao au lancement de sa marque 
Andie Blue par Caro, positionnée 
milieu de gamme.

A ce propos, saviez-vous que les mains des 
gens du Nord sont plus grandes que celles 

des habitants du Sud – taille 8/9 contre 7/7,5 
(source 1998) ? Un fait qui se retrouve dans les 

bijoux Fantaisie : il faut rajouter un maillon à leurs 
bracelets. Des vrais gaillards ces Ch’tis.

En 2009, C+ accessoires part en reportage chez Kor Landa, 
aux Philippines, là où se travaille la matière, objet de 
toutes les expérimentations.
2018 : Amaury Christin renforce la créativité des bijoux Nature, 
structure l’offre et répond aux attentes du secteur Précieux. 
Comme quoi la nature est précieuse…
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Andie BlueMilieu de gammeLa société Caro conçoit, fabrique et 
distribue les marques Caro, Damini, 
Elite, Elle et X-Track. Pour optimiser 
son offre milieu de gamme, le stu-
dio de création Caro a imaginé, en 
avril 2014, Andie Blue : Andie, en hom-
mage au nouveau-né dans la famille 
Caro ; Blue, pour le côté mode de la 
couleur bleue, qui symbolise à la fois 
« la liberté, l’infini et de nouveaux 
commencements ». Andie Blue, ce 
sont 15 lignes (sac à dos, cabas, 
shopping, porter épaule, travers, 
messenger…), en cuir synthétique, 

Smati
Objectif modeRecruter un créatif pour réaliser des 

modèles qui surfent sur les tendances 
du prêt-à-porter afin de mieux 
répondre aux attentes du marché 
français, telle est la stratégie menée 
par l’entreprise Susino, spécialiste du 
parapluie. Après avoir développé 

Skagen
Maroquinerie PremiumDans notre précédent numéro 

consacré à la maroquinerie, en 
octobre 2014, Jacques Weber, direc-
teur commercial de Skagen, décla-
rait la mise en place d’une distribu-
tion sélective pour la griffe danoise. 
Cette annonce devait forcément 
s’accompagner d’une montée en 
gamme des produits. Les collections 
Automne-Hiver 2015-16 le confirment, 
ou plus exactement la qualité de 
finitions en témoigne : protection de 
la base du sac par l’ajout de pieds 
estampillés, accessoires métalliques 
en acier doré brossé, gaufrage du 
logo sur une étiquette en cuir… L’in-
troduction de nombreuses fonction-
nalités participe aussi à ce reposition-
nement : triple porter (épaule, travers 
ou comme une pochette) grâce à 
la bandoulière amovible ; nombreux 
aménagements intérieurs pour les 
besoins du quotidien (téléphone, 
stylo, porte-écouteurs…) ou pour plus 
de sécurité (poches zippées). Un raf-
finement qui se décline au féminin et 
au masculin. Et qui dit marque pre-
mium, dit univers : une nouvelle ligne, 
nommée Simply Skagen, propose 
toute une palette de petits acces-
soires, notamment des portefeuilles 
et des porte-cartes pour Elle et pour 
Lui, élargissant de fait l’offre Skagen 
vers des produits lifestyle.

sa marque éponyme, la société a 
lancé, il y a 3 ans, Smati puis Smart 
Bulle, une palette de cloches trans-
parentes. Pour Smati, Elise, diplômée 
de l’école Duperré, repère les motifs 
et couleurs influents de la saison. Une 
sélection est ensuite opérée avec la 
direction. Pour le printemps-été 2015, 
collection actuellement commercia-
lisée auprès des détaillants et donc 
vendue sur stock, le choix s’est porté 
sur une double toile unie, noire à l’ex-
térieur, de couleurs acidulées (fram-
boise, orange, turquoise, bleue élec-
trique, anis et prune) à l’intérieur. De 
quoi égayer les ciels pluvieux pour 
un prix attractif allant de 15 à 30 €. 
Les parapluies, fabriqués à Canton, 
sont revendus à près de 450 maro-
quiniers et plus de 300 boutiques PAP 
français, via 6 agents multimarques 
sur le terrain, aux quatre coins de 
France, et 2 permanents qui reçoivent 
les clients en show room (1 rue Jean-
Perrin, 93150 Le Blanc-Mesnil). Smati 
sera présent sur Première Classe sep-
tembre 2015 et sur Maison&Objet, du 
4 au 8 septembre 2015 pour présenter 
les collections AH15.

fabriquées à Guangzhou (Canton, 
Chine), déclinées dans une large 
palette de couleurs, destinées princi-
palement aux maroquiniers, grands 
magasins et e-shops. « Ma clien-
tèle a besoin de ce type de pro-
duits, nous explique Grégoire Liao, 
directeur des ventes. La montée en 
gamme, opérée par beaucoup de 
marques, n’est pas une bonne idée 
dans un contexte de crise, à moins 
de se tourner vers l’export et d’y 
mettre les moyens marketing ». Le 
prix public des modèles varie entre 
39 et 69 € (avec une marge calculée 
à 2,7). Caro n’expose plus à Who’s 
Next/Première Classe, « un salon 
qui coûte cher pour un passage 
franco-français et peu de potentiel 
clients ». Par contre, elle participe à 
ILM Offenbach où elle prospecte le 
marché allemand. Pour comman-
der ou acheter sur stock l’été 2015 
(1re collection) et l’hiver 2015-2016, les 
détaillants français peuvent se rendre 
dans le showroom parisien (77 rue 
Beaubourg 75003 Paris) ou à Auber-
villiers (45 avenue Victor-Hugo 93000 
Aubervilliers). L’île-de-France et le Sud 
bénéficient de deux commerciaux 
exclusifs à la société. Le minimum 
d’achat est de 500 €. Caro garantit 
à ses clients une politique de distri-
bution sélective : pas de vente sur les 
marchés, aux hypermarchés ou de 
concurrence de proximité.
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La matière, objet de toutes les expérimentations

La précision du geste

1 Séchage d’essences de bois (ébène, sibucao, 

palmier…)
2 Stock de Turbo sarmaticus polis

3 Récolte de liane étoilée, utilisée dans la collection Edo

4 Exemple de recherche matière : la termitière et la résine 

produiront un mélange d’un effet étonnant

5 Une dizaine de nacres est fournie par les pêcheurs 

locaux.

1 Au sein de la cellule R&D,  
une coloriste travaille l’émail

2 Finition d’un torque en corne  
de buffle

4 Fabrication des moules et fonte 
des pièces étain5 Une unité de plaquage aux 

dernières normes européennes
3 Le pantographe : gravure sur 

plusieurs types de matières 
(nacre, corne, bois…)6 Chacun des « sample makers » 

maîtrise un savoir « matière » 
particulier. Ici, machine utilisée 
pour le perçage des perles.  
Une opération très délicate 
vue la fragilité des matières 
naturelles.

1

2

4

2

1

4

5

3

5

3

6

C130_P072_074_KORLANDA.indd   73

24/11/09   11:58:47

C+ ACCESSOIRES – JUIN 2009/N° 127

38

A
 l’heure où aucun secteur n’échappe  

aux troubles de l’économie, nous avons  

enquêté sur les fabricants maroquiniers et 

notamment sur leur manière d’aborder 

et de contourner les effets de la crise. 

Leur réactivité et leurs multiples initiatives,  

parmi lesquelles figurent en tête le  

renforcement de la présence sur le terrain 

et l’exigence du bon rapport qualité prix, 

témoignent de leur dynamisme. 

Morceaux choisis.

Propos recueillis par Nathalie Raut

maroquinerieenquête

Bulga

Le secteurrepensesa stratégie

la
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Quelle est aujourd’hui 

votre priorité pour la 

marque ?

La créativité, toujours et 

encore ! Nous voulons éton-

ner et nous prenons les 

risques en conséquence. 

Par la mise en valeur excep-

tionnelle des matières, nous 

donnons vie à des lignes 

uniques, qui sont aussi inat-

tendues que surprenantes et parfois… « extrêmes ». En tant que 

directeur artistique, rien n’est plus passionnant que d’aborder 

une matière inexploitée ! Chercher comment la transformer 

pour la magnifier et enfin la décliner pour créer des collections 

séduisantes destinées à nos revendeurs, c’est l’AdN même de 

Nature bijoux.

Quelles matières naturelles travaillez-vous ?

Avec plus de 30 ans d’existence, nous détenons un vrai trésor. 

Imaginez une matériauthèque de plus de 1 200 matières : 

Que signifie l’accroche 

« Porter la nature autrement » ?

Elle souligne le fait que nous transformons les éléments naturels 

pour réaliser des créations inédites. La femme Nature bijoux 

veut affirmer sa personnalité et se différencier en termes de 

design, tout en donnant du sens à sa consommation.

Quel impact sur le merchandising 

et le packaging ?

Nous avons bien sûr décliné tous nos supports — les sacs, les 

étiquettes, le papier de soie, le catalogue, les pochons… — et 

imaginé un merchandising dédié pour Les Essentiels et un 

autre pour Les Histoires.

Elaborez-vous tous ces nouveaux outils en 

interne ?

Nous avons créé un pôle marketing au sein du groupe, car 

nos besoins augmentent et se diversifient. La refonte de notre 

site Internet vient d’être achevée par cette nouvelle équipe. 

Aujourd’hui il ne suffit plus d’avoir de belles collections, il faut 

savoir les mettre en lumière.

Serez-vous présents sur les prochains salons 

professionnels parisiens ?

depuis 10 ans que nous n’exposons plus, Nature bijoux a 

beaucoup évolué. Il est temps que la marque, l’équipe com-

merciale et moi-même nous allions à la rencontre de nos 

revendeurs pour permettre une vue globale de notre univers. 

bijorhca Paris est, à mes yeux, le rendez-vous français incon-

tournable du secteur. Il nous reste à trouver le bon timing et 

un concept correspondant aux valeurs du groupe, à savoir 

authentique, chaleureux et familial… qui traduise avant tout 

notre désir de demeurer proches de nos détaillants.

Et l’avenir, comment l’envisagez-vous ?

Conserver la passion de créer en préservant et en parta-

geant l’identité de Nature bijoux pour (se) faire plaisir, voilà 

mon objectif !

termitières, graines, os, pierres semi-précieuses, cuirs, écorces, 

fleurs, bois, coquillages, mousses, peaux de poisson, plumes, 

coquilles d’œuf, bambous etc. ! L’identité entière de Nature 

bijoux est associée aux matières naturelles. Elles entrent au 

minimum à 70 % dans la composition de nos modèles. Notre 

philosophie est de les mettre en avant.

La collection printemps été promet donc 

de nous étonner 

Nous élargissons toujours plus notre savoir-faire. Côtés compo-

sants, pour la première fois, nous utilisons du cuir d’autruche, 

du terrazzo de nacre réalisé dans nos ateliers, ou du marbre. 

Côté technique, nous modernisons la marqueterie, ce qu’il-

lustre la collection Khatam Silver. Avec bamboo Stripes, nous 

déclinons des couleurs vives, comme nous ne l’avions jamais 

effectué auparavant. mais la plus grande nouveauté, cette 

saison, réside dans le découpage de notre offre produits.

Pourquoi avez-vous segmenté votre offre ?

Nature bijoux est de plus en plus sollicitée par une clientèle 

diverse. Certains préfèrent des collections complètes, d’autres 

une offre mono produit. Les uns désirent des modèles recon-

duits, les autres des nouveautés fréquentes. Enfin, les pièces 

majestueuses trouvent écho auprès de ceux qui souhaitent 

asseoir un positionnement différenciant, quand d’autres pri-

vilégient une rotation plus rapide des stocks. Il fallait répondre 

à toutes ces attentes.

Quels changements avez-vous opérés ?

Nous avons clarifié notre proposition, qui repose dorénavant 

sur deux gammes. La première, dénommée Les Histoires, 

compte une vingtaine de lignes ; chacune dispose d’une 

accroche narrative différente, aborde un style marqué parti-

culier. La deuxième, Les Essentiels, est constituée de modèles 

simples et accessibles, des valeurs sûres à porter au quotidien. 

Construits autour d’une couleur, d’une matière ou d’un seul 

produit, Les Essentiels apportent des pièces complémentaires 

aux Histoires.

Ces deux segments répondent-ils aux différents 

réseaux de distribution ?

Notre motivation première était de rendre une offre com-

préhensible pour les différentes typologies de détaillants et 

adaptée à leurs besoins. Le détail dit « traditionnel » sera sans 

doute plus tenté par Les Essentiels, qui présentent des lignes 

de produits reconduits à prix accessibles, faciles à mettre en 

place grâce à ses présentoirs. Alors que la bijouterie dite « fan-

taisie » pourra toujours personnaliser sa boutique, trouver ses 

coups de cœur dans Les Histoires. Cependant, les demandes 

de chaque point de vente évoluent sans cesse : ces collec-

tions apporteront une réponse aux uns et aux autres, quelle 

que soit la nature de leur réseau.

Le réseau HBJO est donc conquis par 

les créations Nature bijoux ?

Nous constatons une demande croissante de la part des 

bijoutiers et nous devons veiller à leur proposer une gamme 

de produits et de services adaptée à leur fonctionnement. 

Certains travaillent très bien notre marque depuis plusieurs sai-

sons. Ils sont d’une aide précieuse et ont contribué fortement 

à l’élaboration de notre première offre Essentiels.

Pourquoi avoir fait évoluer vos visuels 

de communication ?

Après 10 ans d’un même concept, nous souhaitions quelque 

chose de plus pétillant, frais, coloré, féminin et moderne… 

Cette évolution correspond à une nouvelle respiration, avec 

cette recherche constante d’accrocher l’œil, de créer le 

« waouh effect ».

Nature bijoux
La création au cœur

Avec une expertise des matières naturelles hors du 

commun, propice à un story telling pour chaque ligne, 

Nature bijoux évolue pour accroître sa désirabilité. 

Explications par son directeur artistique, 

Amaury Christin.

du business model

Katham Silver

Bamboo Stripes

stratégiecréative
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BabyloneDes bijoux d’exception

seul, Christine Laaban décroche un 

contrat de licence sur une durée de 

8 ans pour la création des bijoux de 

la maison Jean Paul Gaultier, puis 

pour la maison Paco Rabanne et plus 

récemment Rochas. Autant d’expé-

riences qui lui ont permis de pousser 

encore plus loin sa réflexion sur la 

matière et d’enrichir la dimension 

narrative de ses créations. « J’aime 

imprégner mes bijoux d’une histoire, 

d’un imaginaire », reconnaît-elle. De 

fabrication 100 % made in France, 

la marque privilégie les pièces de 

volume mêlant la pâte de verre, la 

nacre, la résine, les pierres dures, la 

laque, le métal et l’émail. Forte d’une 

structure de 11 personnes à Paris 

réparties sur deux sites : la boutique 

showroom et l’atelier, la société vient 

également d’étoffer son équipe com-

merciale en intégrant deux agents 

sur la France. « En revanche, sur l’en-

semble des marchés, nous gérons 

nous-mêmes en direct, à partir des 

quatre sessions de Première Classe 

et des salons Collections Françaises 

organisées au Japon », souligne-t-elle. 

Diffusée au Bon Marché et dans une 

centaine de points de vente dans 

l’Hexagone, des boutiques de prêt-

à-porter et des bijouteries fantaisie 

pour l’essentiel, mais aussi quelques 

salons de coiffure haut de gamme, 

Babylone réalise 50 % de son acti-

vité à l’export notamment au Japon, 

dans de prestigieux select shop tels 

que Wako et Designworks, aux Etats-

Unis et en Europe. Elle bénéficie par 

ailleurs de trois boutiques en propre 

à Paris. « Il est très important d’être au 

contact de la clientèle pour ne pas 

rester cantonné à sa tour d’ivoire », 

insiste-t-elle. A l’avenir, Christine Laa-

ban projette de lancer une seconde 

marque qu’elle a d’ores et déjà bap-

tisée Collection Babylonia, sorte de 

petite sœur dont les collections se 

feront plus light en termes de design 

et de prix. Parallèlement, elle compte 

poursuivre la création de modèles en 

éditions limitées et numérotées. Une 

stratégie mise en place pour le der-

nier salon Under le Louvre qui a porté 

ses fruits. En 23 ans, cette créatrice de 

talent a su marier sensibilité artistique 

et ambition commerciale, vecteurs 

d’un style intemporel qui ne manque 

pas de tempérament.

Nathalie Raut

Elle rayonne depuis 23 ans dans 

l’univers de la bijouterie fantaisie. 

La marque créée par Christine 

Laaban puise son inspiration 

dans les lieux mythiques, les voya-

ges, le cinéma, l’art et les temps 

reculés en insufflant à chaque fois 

un vent de modernité. Sa passion 

pour le bijou, elle la découvre durant 

sa carrière de responsable commer-

ciale chez Cacharel et auprès du 

couple de créateurs Pablo et Delia, 

où elle avait également la fonction 

d’attachée de presse. « J’ai toujours 

aimé la mode et comme je ne trou-

vais pas de bijoux pour accessoiriser 

mes vêtements, j’ai décidé de les réa-

liser moi-même », confie-t-elle. Après 

une formation au studio Berçot, elle 

lance sa première collection baptisée 

« la Parisienne glamour », qui annon-

çait déjà un style affirmé, mélange 

de baroque et d’ethnique féminin 

auquel elle ne dérogera jamais. Les 

Américains tombent sous le charme 

et lui dédient une place tant convoi-

tée dans les plus belles enseignes : 

Bloomingdales, Saks et Neiman Mar-

cus. Puis c’est autour des Japonais 

de se laisser conquérir par ses bijoux 

de Tsars et de Tsarines en 1988. L’an-

née 1989 signe une nouvelle étape 

dans son histoire. Grâce à sa partici-

pation au tout premier salon Première 

Classe, Babylone atteint la consécra-

tion. « Le salon a vraiment contribué 

à notre développement parce qu’il 

nous a permis de rencontrer des 

acheteurs internationaux de premier 

plan. De plus, les organisateurs ont 

toujours su miser sur la qualité des 

exposants, ce qui lui donne son sta-

tut de référence dans le monde ». 

Comme un succès n’arrive jamais 
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« C’est aussi là que nous avons ouvert 

une boutique en propre et c’est un 

avantage, car lorsque nous arrivons 

au salon, nous avons déjà testé les 

collections auprès de nos clientes et 

pouvons dès lors aiguiller les ache-

teurs », précise Doriane. mais c’est 

seulement en 2008 qu’elle participe 

pour la première fois au salon Eclat 

de mode. Jusqu’ici, elle concentrait 

sa production pour les besoins de la 

boutique. En 2004, de plus en plus sol-

licitée par les revendeurs, elle étoffe 

son équipe et enregistre, malgré l’ab-

sence de commerciaux, de bonnes 

progressions sur l’Hexagone avec, à 

ce jour, plus de 250 comptes clients, 

dont principalement des boutiques 

de bijouterie fantaisie et de mode 

pointues. « Nous réfléchissons en ce 

moment à une autre formule de dis-

tribution qui vise à développer l’exclu-

sivité. Autrement dit, nous préférons 

travailler avec nos clients dans une 

vraie relation de partenariat plutôt 

que de miser sur leur nombre », expli-

que-t-elle. A l’export (15 % du CA), la 

marque séduit l’Europe, notamment 

la belgique et l’Espagne. Sa clientèle ? 

Des femmes de personnalité qui lui 

ressemblent et qui comme elle ne 

pensent pas spontanément à porter 

des bijoux. De fait, Doriane privilégie 

les modèles discrets et un position-

nement prix très accessible (entre 

12 et 25 euros prix de gros). Equipée 

d’outils marketing performants (cata-

logues, pLV, site vitrine et packaging), 

l’entreprise compte bien poursuivre 

sa croissance, qui devrait se traduire 

prochainement par l’ouverture d’une 

seconde boutique en propre.
Nathalie Raut

	

Doriane
 

Des bijoux 
vecteurs d’altruisme
« Love makes the world go round », 

traduction, l’amour fait tourner le 

monde. tel est le credo que 

Doriane scande à tous les 

niveaux de son développement : 

de la création au packaging et 

qui participe de son identité. 

Depuis son lancement en 2001, 

la marque s’illustre par des bijoux 

en argent siglés peace and Love 

ou ponctués de messages por-

teurs d’espoir ou encore de sym-

boles forts. « Les bijoux sont faits 

pour exprimer des émotions. 

Quand je place une tête de mort, 

je mets en forme un sentiment. On 

dit d’ailleurs pour définir le style 

de mes bijoux, que j’appartiens à 

la tendance chic mais dotée d’un 

côté rebelle trash londonien », 

explique la dirigeante. Formée 

dans l’atelier de son père, à l’ori-

gine de la marque Fancy (bijoux 

en résine et cristaux Swarovski), 

elle y a tout appris, du maniement 

des pinces aux processus de com-

mercialisation. Douée d’un sens 

de l’observation et d’une envie 

d’expérimenter d’autres univers 

de création, elle fait également 

une incursion dans le domaine 

du théâtre et entre au cours Flo-

rent, puis elle se passionne pour la 

danse et devient l’élève de mia 

Fray. C’est pour financer ses 

cours qu’elle commence à 

créer des bijoux pour ensuite 

les vendre sur les marchés de 

nuit l’été et ceux de Noël. De là, elle 

décide de monter sa propre structure 

qui compte aujourd’hui 9 personnes 

dont 7 à la production dans l’atelier 

de bandol, dans le sud de la France. 
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Doriane
Des bijoux vecteurs 
d’altruisme

La montre gagne  
la distribution en bijouterie fantaisie

Babylone
Des bijoux d’exception
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Septembre 2009, N° 128

Octobre 2009, N° 129

« Love makes the world go round », Doriane.

Trois acteurs illustrent ce marché : les spécialistes 
en horlogerie, les griffes exploitées sous licence 

et les marques de bijouterie fantaisie qui 
voient dans ce produit un axe rentable de 

diversification.

« Il est très important d’être au contact de la clientèle 
pour ne pas rester cantonné à sa tour d’ivoire », 
indique celle qui a signé des licences pour Jean 
Paul Gaultier, Paco Rabanne, Rochas…

#Dorianeaddict

Novembre 2016, C+ accessoires introduit 
un dossier complet sur la montre, 

nouvel accessoire de mode.

Miss you Christine Laaban!
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L’humain 

au cœur des stratégies

Spécial
Bijoux & Montres

Humans are crucial  

to business strategies
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Julien d’Orcel (42300 Mably) 

et Le Mouvement (42600 Montbrison)

« La montre est devenue un accessoire de mode et cela 

booste le marché. Il y a 15 ans, nous vendions des noms 

horlogers, m
ais aujourd’hui les clients veulent acheter une 

marque : ils s
’identifient aux licences. Julien d’Orcel opère 

des référencements optionnels 

ou obligatoires et a choisi de dif-

fuser les montres Cluse plutôt que 

Daniel Wellington — qui ont toutes 

deux bâti leur renommée sur une 

stratégie digitale — parce qu’elles 

coûtent un peu moins cher (89 € contre 160 €). L’e
ngoue-

ment pour une licence dure environ deux ans. Hier Guess, 

Diesel pour le gros boîtier, aujourd’hui Fossil, C
luse, la Casio 

vintage, Daniel Wellington… La tendance est aux bracelets 

interchangeables, personnalisables avec un design sobre : 

le modèle pour papy revisité. J’enregistre une progression 

de 7 % sur la vente des montres, contrairement aux bijoux 

qui représentent une offre plus classique (exceptés Pandora, 

Les Georgettes ou Fossil). 
Dans ce contexte, les ventes sur 

Internet ne nous font pas trop de mal. » Mme Thinard

Marques distrib
uées : C

luse, Fossil, C
asio, Seïko, Pierre Lannier, Michel Her-

belin, Pulsar… Panier moyen : 94 €. Meilleure vente : Cluse.

Bijouterie Caray (78500 Sartrouville) 

et montresetvous.com

« Un nom connu est moteur d’achat. Généralement, l’ache-

teur repère sur le site Internet d’une marque le modèle 

qui lui plaît. Il r
egarde ensuite la liste

 des revendeurs, té
lé-

phone pour savoir si le bijoutier a le modèle, pose des 

questions, de plus en plus qualifiées et spécifiques, puis 

fait le déplacement… Nous achetons ferme nos modèles 

et investisso
ns sur le phénomène marques. Pour ouvrir une 

boutique online, la plupart des griffes demandent qu’il y 

ait un établissement physique. Tenir un e-shop demande 

beaucoup de travail et d’inves-

tissement, ce n’est pas le même 

métier : il fa
ut faire des photos, écrire 

des textes, opérer un référence-

ment via Google… Les montres sur Internet représentent 

20 à 30 % du volume total de mes ventes. En boutique, elles 

correspondent à 35 % de mon CA. »
Raymond Cassarino

Marques distrib
uées : Balmain, Michel Herbelin, CK Calvin Klein, Seïko, Flik 

Flak, Swatch, Frédéric Constant, Tissot, Guess, V
ictorinox. Panier moyen : 

entre 300 et 400 €. Meilleure vente : Tissot.

mis en place également un labo mode avec des marques 

émergentes (actuellement Rich Gone Broke, Komono…). Nous 

les proposons aux clients de manière éphémère pour coller 

aux tendances. Nous sommes entrés dans des cycles plus 

courts d’achats de montres, c’est l’o
ccasion pour nos clients 

de revenir en magasin humer les nouvelles tendances. »

Daphné de Jenlis

Directrice générale

Nombre de marques distrib
uées : 50. Fourchette de prix : Entre 20 et 500 €.

Un nom connu 

est moteur d’achat

La montre 

est devenue

un accessoire 

de mode 

la vente des montres
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Légende

Baromètre

Louis Pion (130 boutiques)

« La montre est un accessoire de mode ! Inscrire Louis Pion 

dans la tendance, promouvoir la désirabilité aussi bien que la 

technicité, tel est l’enjeu du nouveau positionnement de Louis 

Pion. En d’autres termes, être l’enseigne référente, précurseur 

des tendances de la montre et de tout ce qui l’habille. Dans 

notre nouvelle boutique de Vélizy 2, nous expérimentons un 

concept marchand inédit, une façon de travailler différente : 

nous sélectionnons nos marques et produits en fonction des 

tendances fortes et des attentes de nos clients. Aujourd’hui, 

les montres vintage, plates et épurées suscitent l’intérêt. Nous 

sommes au rendez-vous avec Daniel Wellington, Cluse, que 

nos clients apprécient particulièrement. La personnalisation 

est également une attente forte. Associer la couleur de son 

bracelet à sa tenue. Nous proposons un 

changement de bracelet facile, au cœur 

du magasin avec un meuble spécifique. 

Autre tendance très forte, les montres 

connectées et les produits connexes USB 

bank, petit ré
veil, écouteurs. A

insi, nous 

créons du lien avec d’autres univers qui encadrent l’horlo-

gerie : le bijou (Fossil, D
iesel… mais aussi Zag, Un Jour Mon 

Prince…) la maroquinerie (Bandit Manchot…). Nous avons 

Quelle influence 

la mode 

exerce-t-elle sur 

la vente des montres ?

Etre l’enseigne référente, 

précurseur des tendances 

de la montre et de tout 

ce qui l’habille

Propos recueillis p
ar Florence Julienne

56 C+ ACCESSOIRES – NOVEMBRE/DECEMBRE 2016/N° 171

C171_P45_63_Dossier Montres 1.indd   56

01/11/2016   22:18

103C+ ACCESSOIRES – AOUT/SEPTEMBRE 2019/N° 182



Mai-Juin 2019, N° 181

2010
70 C+ ACCESSOIRES – SEPTEMBRE 2010/N° 135

enquête
Prêt-à-porter versus maroquinerie, 

quelle concurrence ?
Venues du prêt-à-porter, de nombreuses marques ont investi l’univers de l’accessoire. 

Et développent leurs lignes de sacs de façon de plus en plus professionnelle. 

Même si la clientèle n’est pas forcément la même, la compétition 

s’intensifie. Face à cette poussée, les marques de maroquinerie 

répondent savoir-faire et service.
C’est certainement une des 

marques les plus en vue 
parmi les griffes de prêt-
à -por ter  qu i  ont  misé 
sur l’accessoire. Et pour 
cause, Guess est très visi-
ble en publicité dans 
la presse féminine et 
en affichage. « Le 
groupe a une très for te volonté de communication », explique Anne-Laure Barré, 

responsable commerciale de la division accessoires de 

Guess France, « cela renforce son image et son positionne-

ment ». Si elle ne fait pas tout, la communication est bel et 

bien un des atouts majeurs des signatures de prêt-à-porter. 

« La clientèle française est très friande de marques et la 

notoriété est importante. Ces entreprises communiquent 

en même temps sur le prêt-à-porter et sur les accessoires et 

nous bénéficions de ce double impact », estime d’ailleurs 

Jean-Michel Gsell, détaillant, cogérant de la société fami-

liale. 
Développés sous licence par la société américaine Signal 

Product, les accessoires Guess sont depuis trois ans distribués 

en direct dans l’Hexagone par la structure française (à l’ex-

ception d’une partie du sud de la France, toujours gérée 

par un agent). Guess les diffuse aujourd’hui dans sa qua-

rantaine de boutiques à enseigne (une dizaine en propre 

et une trentaine en franchise) avec ses lignes de jeans et 

de prêt-à-porter. Elle dispose également de deux concept 

stores parisiens uniquement dédiés à l’accessoire, l’un rue 

Saint-Honoré et l’autre rue François 1er. Et doit en ouvrir trois 

nouveaux entre la fin de l’été et l’automne (La Défense en 

franchise, Opéra et Saint-Germain en propre). Sans oublier 

en parallèle une présence chez les maroquiniers et quel-

ques boutiques de prêt-à-porter, soit au total environ 340 

clients multimarques. Résultat, les gammes d’accessoires 

Guess totalisent actuellement environ 30 % du chiffre d’af-

faires global. 
Devenir un « it bag »
Un pourcentage assez élevé que n’atteignent pas 

nécessairement les autres sociétés de prêt-à-porter 

qui se sont diversifiées dans les accessoires. Pour Les 

Petites, les gammes de sacs et de petite maroquine-

rie (une quinzaine de références par saison) repré-

sentent, quatre ans après leur lancement,  environ 

Gérard Darel
franchise, Opéra et Saint-Germain en propre). Sans oublier 

en parallèle une présence chez les maroquiniers et quel-

ques boutiques de prêt-à-porter, soit au total environ 340 

clients multimarques. Résultat, les gammes d’accessoires 

Guess totalisent actuellement environ 30 % du chiffre d’af-

faires global. 
Devenir un « it bag »
Un pourcentage assez élevé que n’atteignent pas 

nécessairement les autres sociétés de prêt-à-porter sentent, quatre ans après leur lancement,  environ 
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Même si la clientèle n’est pas forcément la même, la compétition 

s’intensifie. Face à cette poussée, les marques de maroquinerie 

répondent savoir-faire et service.
C’est certainement une des 

marques les plus en vue 
parmi les griffes de prêt-
à -por ter  qu i  ont  misé 
sur l’accessoire. Et pour 
cause, Guess est très visi-
ble en publicité dans 
la presse féminine et 
en affichage. « Le 
groupe a une très for te volonté de communication », explique Anne-Laure Barré, 

Gérard Darel
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Free Lance

pointe ses ambitions à l’international

Ne porte pas des Free Lance qui veut. 

D’autant que la plupart des lignes, 

caractérisées par des peausseries 

vivement colorées, sont éditées en 

séries limitées. Chausser des modè-

les de la marque, c’est donc arborer 

une allure excessivement stylée, pour 

ne pas dire ultrafashion. C’est en cela 

qu’elle est, à l’image de son créateur 

Guy Rautureau, tout à fait unique. 

Pour cet homme de passion qui 

reconnaît avoir la chance de garder 

depuis toujours des yeux pétillants et 

fascinés par la mode, la création est 

une seconde nature. Elle fait d’ailleurs 

de lui une personnalité atypique qui 

ignore tout de l’essence même de 

son inspiration. Du reste, lui poser la 

question susciterait presque une cer-

taine exaspération. Ce représentant 

de la quatrième génération de bot-

tier dessine comme il respire. Au gré 

de ses envies, de ses observations de 

la rue, des vitrines ou des magazines, 

mais sans jamais chercher à se fondre 

dans les tendances du moment. « Je 

trouve navrant de voir à quel point le 

marché se laisse envahir par la copie 

et le jeu des opportunistes. De plus, 

dans un contexte où les marques 

cèdent à la délocalisation pour ser-

rer les prix, je peux vous certifier que 

continuer à exercer ce métier devient 

vraiment difficile », déplore-t-il. Créée 

par Yvon et Guy Rautureau en 1980 

à la Gaubretière, en Vendée, dans le 

site même où leur arrière-grand-père 

officiait, Free Lance fait partie des der-

nières entreprises de chaussures fabri-

cant en France. Avec l’exploitation de 

sa deuxième marque pour homme, 

Jean-Baptiste Rautureau, lancée 

en 1993 (elle représente 20 % de son 

activité), la société familiale emploie 

160 salariés qui se partagent entre 

le site de fabrication et les 20 bouti-

ques en propre (Paris, Toulouse, Lille, 

Bordeaux, Strasbourg, Cannes, Lyon, 

marseille, Deauville etc.) auxquelles 

s’ajoutent trois autres adresses pour 

Jean-Baptiste Rautureau. Au sein de 

la direction, Guy est aux commandes 

du bureau de style et Virginie, la fille 

de ce dernier, supervise à la fois les 

boutiques et la logistique des deux 

marques. A ce jour, l’entreprise signe 

une stabilité de son chiffre d’affaires 

par rapport à l’an dernier. Pour les 

dirigeants, le fait de se maintenir en 

cette période de crise, sans l’appui 

d’un groupe financier, passe pour une 

performance qui mérite d’être saluée. 

Sans vouloir révéler tous les secrets, 

Guy Rautureau soutient néanmoins 

que la clé du succès tient en une tri-

ple formule : « garder son âme, faire 

preuve de réactivité et ne pas vieillir 

avec ses clients ». Exposant sur le 

salon Tranoï pour la marque homme 

et en deuxième session de Première 

Classe pour Free Lance, ainsi qu’à 

Dubaï et aux Etats-Unis, la double 

griffe assure une diffusion dans une 

centaine de points de vente multi-

marques en chaussures et prêt-à-por-

ter et dans les grands magasins pari-

siens : Galeries Lafayette, Printemps 

et Bon marché. A l’international, elle 

rayonne essentiellement en Europe, 

au Japon, en Russie et à Dubaï, et 

compte bien faire progresser son 

score. « Nous aimerions également 

multiplier le nombre de boutiques 

en propre à l’étranger et notamment 

à Zurich et Londres, car notre réseau 

de distribution a toujours constitué la 

clé de voûte de notre stratégie com-

merciale », souligne-t-il. Après avoir 

entamé une politique de diversifica-

tion des produits autour de la maro-

quinerie, Free Lance ajoute une ligne 

de cadeau de naissance baptisée 

« Bébé Free Lance ». L’an prochain, 

la marque fêtera ses 30 ans. L’occa-

sion pour elle de livrer une collection 

spéciale, mais aussi de se pencher 

sur son histoire qui devrait amener la 

publication d’un livre.
Nathalie Raut

pointe ses ambitions à l’international

Nathalie Raut

pointe ses ambitions à l’international
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Free Lance

Les chiffres de la chaussure

Appel à la création d’un pôle 
d’innovation à Romans

Prêt-à-porter versus maroquinerie, 
quelle concurrence ?

Mars 2010, N° 132

Mars 2010, N° 132

Septembre 2010 N° 135

Septembre 2010 N° 135

« Garder son âme, faire preuve de réactivité 
et ne pas vieillir avec ses clients », 

Guy Rautureau, Free Lance.

La France est le deuxième pays consommateur de chaussures 
au monde avec 6,7 paires par habitant et par an.

« Personne n’a anticipé les effets de la délocalisation. En 20 ans, nous 
sommes passés de 35 000 emplois à environ 8 000. Il reste néanmoins une 
place pour les artisans créateurs travaillant les petites séries », Jean-Pierre 
Renaudin, Fédération Française de la Chaussure.

« Les entreprises de prêt-à-porter se sont vite adaptées 
au style de distribution de la maroquinerie en présentant 
des collections construites et pas seulement le It bag du 
moment », Jean-Michel Gsell, Gsell Maroquinerie.

2017 : le fondateur de Maisons du Monde, 
avec l’appui de fonds d’investissement, 

rachète l’entreprise vendéenne jusqu’alors 
dirigée par Guy et Yvon Rautureau. On a 

un peu le blues… brothers.

Guess, Gérard Darel, Vanessa Bruno, Thierry Mugler ont ouvert 
la voie, suivies par les griffes à enseigne, qui ont pris ce relais… 
de croissance : The Kooples, Maje, Ba&sh etc…



The name reminds us of Italy and it is the signature of a talented alliance 

between Venetian roots and French culture. Even the company’s structure 

symbolizes the connection between the two countries: the main office is 

located in Breil-sur-Roya in the Alpes Maritimes, only a few minutes from 

the border, and the production site is in the Marches region of Italy. The 

company was founded by Mr. and Mrs. Sartore in 1959. At that time, it 

manufactured unisex driving loafers under the “Sportsouple” label, then 

in the 70s, it specialized in men’s boots and women’s riding boots under 

the “Esquire” label. The two sisters, Catherine and Françoise, joined the 

company in 1980 and launched the Sartore label. “We grew up in the 

universe of handcrafted skills, with love for work well-done and the taste 

for fine materials. Our parents took us with them during their professional 

trips, in particular to tradeshows in Florence, Bologna and Milan. Our fam-

ily story forged our education and influenced our choices for the future,” 

they say. In thir ty years of career, some models climbed to the top of 

the “it shoe” list, such as the Santiago in the 80s or the current “boot” 

model in the unisex collection. However, boots, riding boots and ethnic 

sandals are still what make the brand famous. “We have maintained 

the saddle-maker, boot-maker spirit, with their codes such as straps 

and eyelets, along with the western rock spirit. We base our models on 

classic style that has been relooked, targeting the active woman who 

quietly assumes her femininity,” explains Catherine, who takes her inspira-

tion from her memories that are constantly blended with today’s trends. 

“As a teenager, I loved flea markets, retro-styles, used clothing stores, I 

spent my time hunting around for old things,” she recalls. Borderline luxury 

products (between 250 euros retail price for flat sandals and an average 

of 700 euros for a pair of boots), Sartore favors fine Italian leathers, with a 

penchant for vegetal tanning and treatment for materials, such as patina 

and antiquing. Summer collections include plenty of sandals and androgy-

nous shoes. In winter, boots, both low and high cut, are the biggest hits. 

Relying on selective distribution, the brand has corners in the Galeries 

Lafayette Haussmann, as well as on the first floor at the Bon Marché 

and in the basement for men’s models in the unisex line. The brand is 

also carried in top range multi-brand shops. Abroad, its most important 

market is still Japan and the Isetan department store. It is also available 

at Barney’s in the United States, as well as in Italy, Belgium, Germany and 

Switzerland. Confident in its international market, the company recently 

hired  a manager for expor t development and the company returns 

every year to the second sessions of Première Classe and the Micam in 

Milan. Establishing the strategy included the recent acquisition of a 170 

m2 showroom located in the prestigious Faubourg Saint-Honoré street, 

a minute away from Hermès. The area includes of fices, the designer 

department and an in-house press relations manager. Next step: the 

opening of a shop in Paris.

Sartoreclassics with a fashion twist
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le classique twisté mode
Le nom évoque l’Italie et signe l’alliance 

talentueuse entre des racines vénitiennes 

et une culture française. La structure 

même de la société symbolise ce lien 

entre les deux pays : le siège se trouve 

à Breil-sur-Roya dans les Alpes 

Maritimes, à deux pas de la frontière, et 

le site de production, dans la région des 

Marches en Italie. L’entreprise, créée par 

M. et Mme Sartore, voit le jour en 1959. A 

cette époque, elle produit des mocassins 

de conduite unisexe, sous la marque 

« Sportsouple », puis dans les années 70 

se spécialise dans la fabrication de 

boots pour hommes et boots et bottes 

cavalières pour dames sous la marque 

« Esquire ». Entrées dans la société 

en 1980, les deux sœurs, Catherine et 

Françoise, lancent à leur tour la marque 

Sartore. « Nous avons baigné dans 

l’univers d’un savoir-faire artisanal, dans 

l’amour du travail bien fait et le goût des 

belles matières. Nos parents nous 

emmenaient avec eux lors de leurs 

déplacements professionnels, et 

notamment sur les salons à Florence, 

Bologne ou Milan. Cette histoire familiale 

a forgé notre éducation et influencé nos 

choix futurs », racontent-elles. En trente 

ans de carrière, certains modèles se sont 

hissés en tête des « it shoes » comme la 

santiag dans les années 80 ou le 

modèle « brodequin » de la ligne unisexe 

aujourd’hui.  Mais depuis toujours, c’est 

la boots, la botte cavalière et la sandale 

ethnique qui nourrissent la notoriété de 

la marque. « Nous avons conservé un 

esprit sellier, bottier, avec ses codes 

comme les sangles et les perforations, 

parallèlement à l’esprit western rock. 

Nous tablons sur un style classique 

revisité qui s’adresse à une femme 

active, assumant sa féminité en 

douceur », explique Catherine, dont 

l’inspiration prend ses sources dans 

ses souvenirs constamment 

remixés avec l’air du temps. 

« Adolescente, j’adorais les 

brocantes, le rétro, les fripes, je 

passais mon temps à 
chiner », se souvient-elle. 

A la lisière du luxe (entre 250 euros prix 

public pour des nu-pieds plats et 

700 euros en moyenne pour une paire 

de bottes, Sartore privilégie les belles 

peausseries italiennes, avec une 

prédilection pour les tannages végétaux 

et le traitement des matières, comme les 

patines et les vieillissements. L’été, les 

collections font la part belle aux 

sandales et chaussures androgynes. 

L’hiver, ce sont les boots et les bottes 

qui remportent le plus grand succès. 

S’appuyant sur une distribution sélective, 

la marque dispose d’un corner aux 

Galeries Lafayette Haussmann, ainsi 

qu’au premier étage du Bon Marché et 

au sous-sol pour les modèles homme 

de la ligne unisexe. S’y ajoutent les 

boutiques multimarques haut de 

gamme. A l’étranger, son premier 

marché demeure le Japon et le grand 

magasin Isetan. Elle est également 

dif fusée aux Etats-Unis chez Barney’s, 

ainsi qu’en Italie, en Belgique, en 

Allemagne et en Suisse. Forte de ses 

ambitions à l’international, la société 

s’est récemment dotée d’une personne 

chargée du développement export et 

réitère chaque année sa présence 

aux deuxièmes sessions de Première 

Classe et au Micam de Milan. Et pour 

mieux asseoir sa stratégie, l’entreprise 

vient d’acquérir un showroom de 170 m2 

dans la rue prestigieuse du Faubourg 

Saint-Honoré, à deux pas d’Hermès. 

L’espace accueille les bureaux, 

la cellule de création et l’attachée 

de presse recrutée en interne. 

Prochaine étape : l’ouverture d’une 

boutique sur Paris.

Nathalie Raut
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Jérôme Dreyfuss
Du sac au prêt-à-porter

Le créateur Jérôme Dreyfuss revient 

à ses premières amours. Fabricant 

de sacs depuis plus de 10 ans, il lance 

aujourd’hui une ligne de vestes dans 

ses mêmes matières de prédilection 

que sont le cuir et le reptile. Ces 

collections seront dif fusées dans 

ses propres boutiques ainsi que 

dans certains multimarques sélectifs. 

Viendront ensuite d’autres pièces de 

prêt-à-porter.Jérôme Dreyfuss, 
from bags to ready-to-wear

The designer returns to his first love. After 

having manufactured bags for over 

10 years, he now launches a jacket line 

in his favorite materials: leather and reptile 

skin. The collections will be available in his 

flagship stores as well as in some selective 

multi-brands. Other ready-to-wear pieces 

will follow.

Feidt monte en gamme

La marque de petite joaillerie le prouve avec l’utilisation accrue de diamants qu’elle 

associe avec d’autres matières comme la turquoise. Présente dans les grands magasins 

parisiens et les boutiques multimarques de prêt-à-porter, Feidt étend également sa 

diffusion internationale et notamment en Angleterre, en Italie et aux Etats-Unis.

Feidt upscalesThe small jewelry label proves it by using more diamonds in combination with other materials such 

as turquoise. Available in Parisian department stores and multi-brand ready-to-wear shops, Feidt is 

also expanding abroad, in particular to England, Italy and the United States.

Des souliers signés Catherine Parra

La créatrice de sacs poursuit sa route couronnée de succès. Elle bénéficie à ce jour de 

14 agents dans le monde, ce qui lui assure une grande couverture internationale. Depuis 

deux saisons, elle développe la chaussure (ballerine et derby) pour femme en reprenant 

le principe des imprimés assortis aux sacs. Et ça plaît…

Shoes signed Catherine Parra

The bag designer continues to meet success along her path. She currently has 14 agents 

worldwide who ensure wide international coverage. For the past two seasons, she has come out 

with shoes (ballet slippers and tie shoes) for women using the same principle of matching prints to 

bags. And it works...

Dr. Martens cinquantenaire

La marque anglaise célèbre cette année ses 50 ans. Pour l’événement, elle s’est 

associée à 10 groupes de musique contemporains et 10 réalisateurs de clips vidéos 

qui reflètent la diversité des genres. Pour les collectionneurs comme pour les nouveaux 

adeptes, Dr. Martens lance également une série limitée de la bottine 1460 et de la 

version derby de la 1461 qui sera diffusée dans une sélection de points de vente 

internationaux. Cette collection est réalisée dans un cuir grainé poli rehaussé d’œillets 

et d’une languette dorés.Dr. Martens’ 50th
This year, the English brand celebrates its 50th anniversary. The label asked 

10 contemporary music groups and 10 video clip producers of various genres to 

participate in the event. For both collectors and new fans, Dr. Martens also 

launches a limited series of the 1460 boot and the 1461 tie-shoe version which 

will be available in selected points of sale around the world. The collection is 

made of smooth full-grain leather, eyelets and golden tabs.
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Dr. Martens cinquantenaire

Sartore

Octobre 2010 N° 136

Octobre 2010 N° 136

Pour fêter ses 50 ans, Dr. Martens s’est associée à 10 groupes 
de musique contemporaine et 10 réalisateurs de clips 
vidéos qui reflètent la diversité des genres.

Depuis toujours, c’est la boots, la botte 
cavalière et la sandale ethnique qui 
nourrissent la notoriété de Sartore.

Lancaster
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Clio Blue 

 
L’alliance de la mode

et de l’intemporel

juste d’être référencés à Shanghai 

dans le grand magasin Isetan. La 

Chine incarne de toute évidence 

un marché chargé d’espoirs ». pour 

Clio blue, l’export représente 30 % 

du chiffre d’affaires avec pour prin-

cipaux clients le Japon, taïwan, le 

Canada et l’Australie. En France, elle 

détient deux boutiques en propre à 

paris, des corners dans les grands 

magasins printemps et Galeries 

Lafayette (boulevard Haussmann 

à paris et dans les principales villes 

de province) et totalise 300 comp-

tes clients, des bijouteries fantaisie 

pour l’essentiel. Exposant au salon 

Eclat de mode depuis toujours, la 

marque s’est construit une clientèle 

fidèle qui voit en elle une référence 

rassurante. 
Nathalie Raut

blue comme la turquoise, Clio en 

référence à un prénom qu’elle 

affectionne. La créatrice de la mar-

que, Annie busson, a trouvé là une 

association qui porte une belle sono-

rité en France comme à l’étranger. 

Avec le poisson pour logo… Un trait 

d’humour, car la société est née un 

1er avril 1981, d’un détournement de 

parcours. « A l’origine, je me destinais 

à la couture, mais la vie m’a dirigée 

vers le bijou grâce au hasard d’une 

rencontre », confie celle que l’on 

définit comme une femme 

d’audace et de cou-

rage. preuve en est 

la pérennité d’une 

marque qui fêtera 

l’an prochain ses 

trente ans. 

En trois décennies, 

Clio blue s’est his-

sée au rang des 

leaders du bijou 

argent. Une posi-

tion qu’elle nourrit 

chaque année à 

force de créativité. 

Annie puise son inspi-

ration dans les voyages, 

dans l’univers marin, dans 

la richesse de sa bibliothèque 

artistique comme dans la lecture 

des magazines de mode. Depuis 

toujours, elle insuffle un style à la croi-

sée du minimalisme, de l’Art Déco et 

de l’Art Nouveau. Les mots rondeur, 

féminité, personnalité et douceur 

traduisent l’esprit des collections au 

positionnement haut de gamme. 

Et c’est cette même passion pour 

le design épuré qu’elle place pour 

chacun des  segments : la femme, 

l’homme, l’enfant et la montre, le pre-

mier étant celui qui tire l’essentiel de 

l’activité avec en tête des  ventes, le 

bracelet, suivi des bagues et des 

colliers. A chaque saison, deux 

lignes animent plusieurs cen-

taines de références : l’une en 

rapport avec les tendances du 

moment et l’autre qui reconduit 

les  modèles intemporels comme 

les bracelets joncs et les colliers bou-

les. mélange d’argent et de pierres 

fines ou totalement argent (la 

fabrication se partage entre 

la France et l’Italie), la 

marque met également 

un point d’honneur à 

soigner les détails et 

finitions. « tout est 

serti à la main et 

non pas collé. Cela 

peut paraître invisi-

ble à l’œil nu, mais 

en matière de qua-

lité cela ne trompe 

pas », soutient-elle. 

A la tête aujourd’hui 

d ’une s t ruc tu re  qu i 

compte 37 personnes, dont 

5 représentants en France, 

plus 4 agents : au Japon, à taïwan, 

au Canada et en Australie, la prési-

dente reconnaît ne pas souffrir de 

la crise et, mieux, se satisfaire d’une 

progression constante. « Hormis 2005 

où l’on a senti un tassement de la 

consommation, depuis, nous avons 

la chance de suivre une bonne 

vitesse de croisière, et ce, grâce à 

l’ouverture de nouveaux marchés 

comme la Chine. Nous venons tout 
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C+ accessoires 
Illustrations

Clio Blue 

Jalan Jalan

Octobre 2010 N° 136

Septembre 2010 N° 135

Décembre 2010 N° 137

Nouvelle maquette, sujets et 
marques abordés… 

C+ accessoires invite l’illustratrice 
NohO qui met à l’honneur  

les accessoires.

Deux lignes animent plusieurs centaines 
de références, principalement en argent : 
l’une est tendance, l’autre reconduit des 
intemporels, comme les bracelets joncs, 
les colliers boules. « Tout est serti à la main », 
précise Annie Busson, créatrice et directrice 
Clio Blue, depuis 1981. En matière de qualité, 
cela ne trompe pas ».

« J’organise la tournée des clients en Europe et en Asie. 
Cette rencontre est fondamentale, elle permet de coller à 
la demande des consommateurs finaux et d’adapter mes 
collections », confie Patrick Aubert.

Cette « Soif de poésie » 
se retrouve en 2018 avec 

Thomas Appleman.

En 2011, Patrick Morineau rachète Clio 
Blue et nous le retrouvons, en 2016, pour 
une interview où il aborde l’actualité 
de la marque : son entrée en bourse, 
l’ouverture au réseau HBJO, la diversification 
produits (accessoires pour cheveux, foulards, 
maroquinerie) ou la croissance externe…

En 2015, la stratégie n’a pas changé : « Il nous importe 
que les détaillants connaissent notre histoire, l’origine 
des pierres… Souvent ils se prennent au jeu, jusqu’à 
devenir eux-mêmes passionnés, nous sommes toujours à 
leur disposition pour y répondre. C’est l’avantage d’être 
une petite structure : notre service est personnalisé ».
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Pourquoi l’entrée en Bourse de Clio 

Blue ?
L’introduction en Bourse de la société hol-

ding Maison Clio Blue, dont la principale 

filiale est la marque Clio Blue, est interve-

nue début 
décembre 

2015 .  J ’a i  cho i s i  ce 

moyen pour appuyer notre 

développement, nous don-

ner des options de finance-

ment plus important et pour 

positionner la société en vue 

de projets à l’international.

Quels sont vos axes de développement privilégiés ?

En premier lieu, la croissance externe au moyen d’acquisi-

tions. Nous visons des acteurs établis sur le secteur du bijou 

argent, avec des lignes complémentaires à celles de Clio 

Blue. Il peut s’agir soit de marques, soit de distributeurs, 

français ou étrangers, qui possèdent l’exclusivité d’un label. 

Le premier rachat, concrétisé mi-janvier, concerne Essentiel 

Diffusion,  en charge de la diffusion de la marque Rita&Zia. 

L’international est l’autre volet d’expansion. Il prévoit l’ouver-

ture de points de vente en Asie, avec l’appui de partenaires, 

licenciés ou distributeurs. Au Japon, où nous installerons 

un bureau, nous expérimen-

terons bientôt un modèle de 

concept store Clio Blue, inté-

grant la bijouterie parmi une 

offre d’accessoires plus large.

Qu’en est-il aujourd’hui de 

l’ADN de Clio Blue ?

J’ai constaté que les produits 

qui se vendent le mieux sont très rattachés à l’ADN argent 

de la marque et à son emblème historique, à savoir les deux 

petits poissons qui s’embrassent. Le poisson est un symbole 

très bien connoté universellement, notamment en Asie où 

il est associé à l’abondance, la chance, etc. C’est un atout 

indéniable à l’export.

entretien

Patrick Morineau, PDG
Clio Blue

Elargissement de l’offre, renforcement de la distribution, croissance externe, 

développement à l’international… Entrée récemment en Bourse sur le marché 

libre, Clio Blue, réputée sur le secteur du bijou argent, fourbit ses armes pour une 

nouvelle phase d’expansion. A sa tête depuis quatre ans et demi, son PDG revient 

sur l’originalité et les ambitions de la marque parisienne aux deux poissons.

Nous lançons 
une ligne de 

maroquinerie ”
“

2015 .  J ’a i  cho i s i  ce 

Pourquoi l’entrée en Bourse de Clio 

Blue ?
L’introduction en Bourse de la société hol-

ding Maison Clio Blue, dont la principale 

filiale est la marque Clio Blue, est interve-

nue début 
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Jalan JalanBijoux voyageurs

Cela signifie prendre la route ou 

voyager en Indonésien. Un nom tout 

trouvé pour baptiser une marque de 

bijouterie fantaisie créée en 1993 par 

Patrick Aubert, dont le mode de vie 

a de quoi susciter bien des envies. Et 

pour cause ! Se partageant entre Bali 

et la Nouvelle Zélande, cet ex-surfeur 

a la chance de côtoyer les régions 

les plus paradisiaques du monde. Il 

dit même avoir visité plus de 200 îles. 

Du Mozambique à la Tanzanie en 

passant par le Tibet et la Thaïlande, 

Patrick parcourt les terres les plus loin-

taines, en quête de pierres exception-

nelles (grenats, améthystes, turquoi-

ses, jaspe de mer, lapis-lazuli, nacre 

grise, nacre blanche, cornaline, 

pierre de lune etc.). De cette quête se 

dégage un style ethnique chic qui se 

déploie sur une base d’argent massif 

travaillé dans la masse et poli par les 

artisans balinais. Au total, l’atelier pro-

duit environ 12 000 pièces par an. Très 

typées de par leur savoir-faire, toutes 

sont néanmoins modelées selon les 

goûts européens. Le résultat traduit 

le métissage des cultures et préco-

nise la liberté d’écriture. « Avant, je 

suivais plus ou moins les tendances. 

Dans les années où l’ethnique se 

vendait moins, j’avais fait le choix 

de travailler davantage les bijoux 

empierrés. Puis j’ai pris conscience 

que j’étais meilleur lorsque je réali-

sais mes modèles sans tenir compte 

de toutes ces contraintes. Mon inspi-

ration, je la trouve d’abord dans la 

matière. Elle est à la source première 

de toutes mes créations. J’achète un 

stock de pierres et de là, je fabrique 

mes collections. Le dessin n’arrive 

qu’après », confie le gérant. Numéro 

un des ventes, la bague est proposée 

entre 150 et 300 euros prix de vente 

public. Viennent ensuite les brace-

lets et les pendentifs. Mais ne porte 

pas Jalan Jalan qui veut. « Ce sont 

des bijoux qui, du fait de leur volume, 

s’adressent à des femmes de carac-

tère », souligne-t-il. Forte d’un position-

nement haut de gamme, la marque 

s’adresse également, pour 10 % de 

son activité, à une clientèle mascu-

line. « Mais on s’aperçoit aussi que 

certains modèles, dessinés pour des 

femmes, sont achetés par des hom-

mes et inversement », indique Carine 

Desirer, responsable du showroom à 

Paris. A ce jour, Jalan Jalan est diffu-

sée dans plus d’une centaine de bou-

tiques sélectives dans le monde, des 

bijouteries fantaisie haut de gamme 

pour l’essentiel. Une distribution très 

étendue géographiquement, alors 

que paradoxalement, la structure 

ne dispose pas de force de vente, 

hormis un agent en France (Kryska) 

qui gère Paris et la région parisienne. 

« Pour le reste, c’est moi qui organise 

la tournée des clients, que ce soit en 

Allemagne, en Italie, en Espagne, en 

Belgique, en Suisse, au Luxembourg, 

aux Pays-Bas, en Asie et bien sûr en 

France, qui reste notre principal mar-

ché. L’export ne représente que 20 % 

de notre activité. Cette rencontre 

avec les clients est fondamentale, 

parce que cela me permet de mieux 

coller à la demande des consomma-

teurs finaux. J’adapte ainsi ensuite 

mes collections », explique-t-il. Pré-

sente au salon Eclat de Mode de 

janvier, la marque nourrit désormais 

l’espoir d’ouvrir une boutique en 

 propre à Paris.

Nathalie Raut

Bloc Légendes
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Pourquoi l’entrée en Bourse de Clio 

Blue ?
L’introduction en Bourse de la société hol-

ding Maison Clio Blue, dont la principale 

filiale est la marque Clio Blue, est interve-

nue début 
décembre 

2015 .  J ’a i  cho i s i  ce 

moyen pour appuyer notre 

développement, nous don-

ner des options de finance-

ment plus important et pour 

positionner la société en vue 

de projets à l’international.

Quels sont vos axes de développement privilégiés ?

En premier lieu, la croissance externe au moyen d’acquisi-

tions. Nous visons des acteurs établis sur le secteur du bijou 

argent, avec des lignes complémentaires à celles de Clio 

Blue. Il peut s’agir soit de marques, soit de distributeurs, 

français ou étrangers, qui possèdent l’exclusivité d’un label. 

Le premier rachat, concrétisé mi-janvier, concerne Essentiel 

Diffusion,  en charge de la diffusion de la marque Rita&Zia. 

L’international est l’autre volet d’expansion. Il prévoit l’ouver-

ture de points de vente en Asie, avec l’appui de partenaires, 

licenciés ou distributeurs. Au Japon, où nous installerons 

un bureau, nous expérimen-

terons bientôt un modèle de 

concept store Clio Blue, inté-

grant la bijouterie parmi une 

offre d’accessoires plus large.

Qu’en est-il aujourd’hui de 

l’ADN de Clio Blue ?

J’ai constaté que les produits 

qui se vendent le mieux sont très rattachés à l’ADN argent 

de la marque et à son emblème historique, à savoir les deux 

petits poissons qui s’embrassent. Le poisson est un symbole 

très bien connoté universellement, notamment en Asie où 

il est associé à l’abondance, la chance, etc. C’est un atout 

indéniable à l’export.

entretien

Patrick Morineau, PDG
Clio Blue

Elargissement de l’offre, renforcement de la distribution, croissance externe, 

développement à l’international… Entrée récemment en Bourse sur le marché 

libre, Clio Blue, réputée sur le secteur du bijou argent, fourbit ses armes pour une 

nouvelle phase d’expansion. A sa tête depuis quatre ans et demi, son PDG revient 

sur l’originalité et les ambitions de la marque parisienne aux deux poissons.

Nous lançons 
une ligne de 

maroquinerie ”
“

2015 .  J ’a i  cho i s i  ce 

Pourquoi l’entrée en Bourse de Clio 

Blue ?
L’introduction en Bourse de la société hol-

ding Maison Clio Blue, dont la principale 

filiale est la marque Clio Blue, est interve-

nue début 
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Avec les créations de :

merci d'utiliser du noir 100%

Claudine Vitry

Salon Eclat de Mode - Bijorhca  du 2 au 5 septembre  Hall 5•stand H049

For the first time in its history, your professional magazine 

organizes an exhibition called Bijoux de Presse by C+ 

Accessoires. We have selected 20 designers who met our 

specifications defined in these terms: “make a piece of 

jewelry of your choice (necklace, ring, earrings, bracelet 

etc.) using at least 60% of C+ Accessoires’ paper. You are 

free to combine the paper with as many materials as you 

like. You may express yourself freely; we are not imposing 

a theme.” We were surprised to see their enthusiasm and energy and 

we want to thank all of the participants. They demonstrated 

a strong tie between creation and the magazine that we 

would like to share with all of you. During the frenzy of the 

trade shows, come, take a break at our stand, and discover 

this original exhibition… a little escapade to be enjoyed 

without moderation. For the first time in its history, your pro-

fessional magazine organizes an exhibition called Bijoux de 

Presse by C+ Accessoires. We have selected 20 designers 

who met our specifications defined in these terms: “make 

a piece of jewelry of your choice (necklace, ring, earrings, 

bracelet etc.) using at least 60% of C+ Accessoires’ paper. 

You are free to combine the paper with as many materials 

as you like. You may express yourself freely; we are not impo-

sing a theme.” We were surprised to see their enthusiasm 

and energy and we want to thank all of the participants. 

They demonstrated a strong tie between creation and 

the magazine that we would like to share with all of you. 

During the frenzy of the trade shows, come, take a break 

at our stand, and discover this original exhibition… a little 

escapade to be enjoyed without moderation.
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FRAN COISE MONTAGUE 
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VITRY   VALERIE VALE
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JULIE SION STATU 
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GAS BIJOUX PITI BY CEN-

DRILLON

FRANÇOISE MONTAGUE FIFI LA FERRAILLE

MINOTAURE FY FAUCOGNEY ARTWEAR DIMI-

TRIADIS KARNYX BALTICAMBRE CLAUDINE 

VITRY VALERIE VALENTINE UBUSIPORA AGUIA 

JULIE SION STATU QUO GWAPITA CILÉA GAS 

BIJOUX  CÔTÉ MECS GALERIE GOURMANDE 

PITI BY CENDRILLON JULIE SION STATU QUO 

GWAPITA SIPORA AGUIA FRANÇOISE MON-

TAGUE FIFI LA FERRAILLE MINOTAURE FY 

FAUCOGNEY ARTWEAR DIMITRIADIS KAR-

NYX BALTICAMBRE CLAUDINE VITRY VALERIE 

VALENTINE UBU SIPORA AGUIA JULIE SION 

STATU QUO GWAPITA CILÉA GAS BIJOUX  

CÔTÉ MECS GALERIE GOURMANDE PITI BY 

CENDRILLON JULIE SION STATU QUO GWA-

PITA SIPORA AGUIA
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Pour la première fois de son histoire, 

votre revue professionnelle orga-

nise une exposition intitulée Bijoux 

de presse by C+ Accessoires. Pour 

ce faire, nous avons sélectionné 20 

créateurs qui ont eu à répondre à 

notre cahier des charges,défini en 

ces termes : « réaliser un bijou de 

votre choix  (sautoir, bague, boucle 

d’oreille, bracelet etc.) en utilisant 

au moins 60 % de papier C+ Acces-

soires. Libre ensuite à vous de mélan-

ger le papier à autant de matières 

que vous souhaitez. L’expression est 

libre,nous ne soumettons aucune thé-

matique ». Quelle ne fut pas notre 

surprise de constater l’enthousiasme 

et l’énergie dont ils ont témoigné.  

Un grand merci à tous les parti-

cipants. I ls signent là une belle 

alliance entre la création et le maga-

zine que nous souhaitons partager  

avec vous tous. Dans l’agitation 

effrénée des salons, venez faire une 

pause sur notre stand et découvrez  

cette exposi t ion or iginale… un 

moment d’évasion à déguster sans 

modération. Pour la première fois de 

son histoire, votre revue profession-

nelle organise une exposition intitulée 

Bijoux de presse by C+ Accessoires. 

Pour ce faire, nous avons sélectionné 

20 créateurs qui ont eu à répondre 

à notre cahier des charges,défini 

en ces termes : « réaliser un bijou de 

votre choix  (sautoir, bague, boucle 

d’oreille, bracelet etc.) en utilisant 

au moins 60 % de papier C+ Acces-

soires. Libre ensuite à vous de mélan-

ger le papier à autant de matières 

que vous souhaitez. L’expression est 

libre,nous ne soumettons aucune thé-

matique ». Quelle ne fut pas notre 

surprise de constater l’enthousiasme 

et l’énergie dont ils ont témoigné.  

Un grand merci à tous les parti-

cipants. I ls signent là une belle 

alliance entre la création et le maga-

zine que nous souhaitons partager  

avec vous tous. Dans l’agitation 

effrénée des salons, venez faire une 

pause sur notre stand et découvrez  
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de PRESSE

Exposition

For the first time in its history, your professional 

magazine organizes an exhibition called Bijoux 

de Presse by C+ ACCessoires.

We have selected 20 designers who met our 

specifications defined in these terms: “make a piece 

of jewelry of your choice (necklace, ring, earrings, 

bracelet etc.) using at least 60% of C+ Accessoires’ 

paper. You are free to combine the paper with as 

many materials as you like. You may express yourself 

freely; we are not imposing a theme.”

We were surprised to see their enthusiasm and 

energy and we want to thank all of the participants. 

They demonstrated a strong tie between creation 

and the magazine that we would like to share with 

all of you.During the frenzy of the trade shows, come, take 

a break at our stand, and discover this original 

exhibition… a little escapade to be enjoyed without 

moderation.

Pour la première fois de son histoire, votre revue 

professionnelle organise une exposition intitulée 

Bijoux de presse by C+ ACCessoires.

Pour ce faire, nous avons sélectionné 20 créateurs qui 

ont eu à répondre à notre cahier des charges,défini 

en ces termes : « réaliser un bijou de votre choix  

(sautoir, bague, boucle d’oreille, bracelet etc.) en 

utilisant au moins 60 % de papier C+ Accessoires. 

Libre ensuite à vous de mélanger le papier à autant 

de matières que vous souhaitez. L’expression est 

libre,nous ne soumettons aucune thématique ».

Quelle ne fut pas notre surprise de constater 

l’enthousiasme et l’énergie dont ils ont témoigné ! 

Un grand merci à tous les participants. Ils signent là 

une belle alliance entre la création et le magazine 

que nous souhaitons partager avec vous tous.

Dans l’agitation effrénée des salons, venez faire une 

pause sur notre stand et découvrez cette exposition 

originale… un moment d’évasion à déguster sans 

modération.

For the first time in its history, your professional magazine 

organizes an exhibition called Bijoux de Presse by C+ 

Accessoires. We have selected 20 designers who met our 

specifications defined in these terms: “make a piece of 

jewelry of your choice (necklace, ring, earrings, bracelet 

etc.) using at least 60% of C+ Accessoires’ paper. You are 

free to combine the paper with as many materials as you 

like. You may express yourself freely; we are not imposing 

a theme.” We were surprised to see their enthusiasm and energy and 

we want to thank all of the participants. They demonstrated 

a strong tie between creation and the magazine that we 

would like to share with all of you. During the frenzy of the 

trade shows, come, take a break at our stand, and discover 

this original exhibition… a little escapade to be enjoyed 

without moderation. For the first time in its history, your pro-

fessional magazine organizes an exhibition called Bijoux de 

Presse by C+ Accessoires. We have selected 20 designers 

who met our specifications defined in these terms: “make 

a piece of jewelry of your choice (necklace, ring, earrings, 

bracelet etc.) using at least 60% of C+ Accessoires’ paper. 

You are free to combine the paper with as many materials 

as you like. You may express yourself freely; we are not impo-

sing a theme.” We were surprised to see their enthusiasm 

and energy and we want to thank all of the participants. 

They demonstrated a strong tie between creation and 

the magazine that we would like to share with all of you. 

During the frenzy of the trade shows, come, take a break 

at our stand, and discover this original exhibition… a little 

escapade to be enjoyed without moderation.
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FY FAUCOGNEY
ARTW EAR DIMITRIADIS

KAR N YX BALTICAMBRE

FRAN COISE MONTAGUE 

FIF I LA FERRAILLE 

MINO TAURE CLAUDINE

VITRY   VALERIE VALE
    TIN EU BU SIPORA
JULIE SION STATU 
QUO GWAPITA CÔTÉ 
MECS CLAIRE COLIN-
GAS BIJOUX PITI BY CEN-

DRILLON

FRANÇOISE MONTAGUE FIFI LA FERRAILLE

MINOTAURE FY FAUCOGNEY ARTWEAR DIMI-

TRIADIS KARNYX BALTICAMBRE CLAUDINE 

VITRY VALERIE VALENTINE UBUSIPORA AGUIA 

JULIE SION STATU QUO GWAPITA CILÉA GAS 

BIJOUX  CÔTÉ MECS GALERIE GOURMANDE 

PITI BY CENDRILLON JULIE SION STATU QUO 

GWAPITA SIPORA AGUIA FRANÇOISE MON-

TAGUE FIFI LA FERRAILLE MINOTAURE FY 

FAUCOGNEY ARTWEAR DIMITRIADIS KAR-

NYX BALTICAMBRE CLAUDINE VITRY VALERIE 

VALENTINE UBU SIPORA AGUIA JULIE SION 

STATU QUO GWAPITA CILÉA GAS BIJOUX  

CÔTÉ MECS GALERIE GOURMANDE PITI BY 

CENDRILLON JULIE SION STATU QUO GWA-

PITA SIPORA AGUIA
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Pour la première fois de son histoire, 

votre revue professionnelle orga-

nise une exposition intitulée Bijoux 

de presse by C+ Accessoires. Pour 

ce faire, nous avons sélectionné 20 

créateurs qui ont eu à répondre à 

notre cahier des charges,défini en 

ces termes : « réaliser un bijou de 

votre choix  (sautoir, bague, boucle 

d’oreille, bracelet etc.) en utilisant 

au moins 60 % de papier C+ Acces-

soires. Libre ensuite à vous de mélan-

ger le papier à autant de matières 

que vous souhaitez. L’expression est 

libre,nous ne soumettons aucune thé-

matique ». Quelle ne fut pas notre 

surprise de constater l’enthousiasme 

et l’énergie dont ils ont témoigné.  

Un grand merci à tous les parti-

cipants. I ls signent là une belle 

alliance entre la création et le maga-

zine que nous souhaitons partager  

avec vous tous. Dans l’agitation 

effrénée des salons, venez faire une 

pause sur notre stand et découvrez  

cette exposi t ion or iginale… un 

moment d’évasion à déguster sans 

modération. Pour la première fois de 

son histoire, votre revue profession-

nelle organise une exposition intitulée 

Bijoux de presse by C+ Accessoires. 

Pour ce faire, nous avons sélectionné 

20 créateurs qui ont eu à répondre 

à notre cahier des charges,défini 

en ces termes : « réaliser un bijou de 

votre choix  (sautoir, bague, boucle 

d’oreille, bracelet etc.) en utilisant 

au moins 60 % de papier C+ Acces-

soires. Libre ensuite à vous de mélan-

ger le papier à autant de matières 

que vous souhaitez. L’expression est 

libre,nous ne soumettons aucune thé-

matique ». Quelle ne fut pas notre 

surprise de constater l’enthousiasme 

et l’énergie dont ils ont témoigné.  

Un grand merci à tous les parti-

cipants. I ls signent là une belle 

alliance entre la création et le maga-

zine que nous souhaitons partager  

avec vous tous. Dans l’agitation 

effrénée des salons, venez faire une 

pause sur notre stand et découvrez  
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On disait d’elle qu’elle n’était qu’une pâle copie de 

la joaillerie. Longtemps, la bijouterie fantaisie a véhiculé 

cette image de faux par opposition au caractère 

authentique et noble des bijoux précieux. La réponse 

pour beaucoup de créateurs et fabricants a été, 

notamment ces dix dernières années, de changer le 

rapport à la matière pour justement mettre en avant 

l’argent, les pierres fines et les matières naturelles, 

ouvrant alors une zone plus floue entre deux réseaux 

de distribution autrefois bien étanches. 

Se sont ajoutées à cela l’arrivée 

massive des bijoux d’importation et 

la multiplication du produit dans les 

chaînes de prêt-à-porter. Résultat, 

le secteur accuse aujourd’hui un 

manque cruel de lisibilité. Les plus 

médisants lui attribuent même le 

genre « breloques ou pacotilles » 

vendues sur les marchés. 

Les professionnels croyaient pourtant 

avoir fini d’en découdre avec ces 

questions de définition et de légitimité. 

« On ne se pose pas ce genre de questions 

quand tout va bien », ironise Yannick Tartrou 

de la marque Les Gens du Sud. La crise aidant, 

voilà qu’effectivement elles reviennent sur le devant 

de la scène posant avec plus d’acuité la problématique 

multi-segments. Car comme chacun sait, entrent, sous 

cette même appellation, les bijoux d’importation de 

premier prix et ceux de créateurs diffusés dans un réseau 

sélectif. « Les détaillants eux-mêmes ont scié la branche 

sur laquelle ils étaient assis. Parce qu’ils proposent une 

offre double : des bijoux de marques et d’autres issus des 

grossistes, ils créent la confusion chez le consommateur 

qui ne sait plus dans quelle échelle de prix il peut acheter 

de la fantaisie », soulignait la gérante de la boutique 

Accessoir’in à Lille, Catherine Gosmant. A son tour, une 

détaillante de Toulouse souhaitant garder l’anonymat 

renchérissait : « Il m’est arrivé d’accueillir dans ma 

boutique un couple de touristes qui est entré avec des 

paquets signés Louis Vuitton. On pouvait donc supposer 

qu’il n’avait pas de souci de pouvoir d’achat. Séduite 

par un sautoir, la femme a reposé l’article quand 

elle a vu le prix de 150 euros, considérant qu’un bijou 

n’avait pas à se vendre à ce prix-là, à partir du moment 

où ce n’était que de la fantaisie ». Avec la baisse avérée 

du panier d’achat moyen depuis la crise, le secteur 

souffrirait-il d’une dévalorisation ? Dans une certaine 

mesure, oui « car consacrer 150-200 euros paraît normal 

pour un sac, mais pas pour un bijou », rebondit Matthieu 

Rosy, secrétaire général de la BOCI. « De plus, les écoles 

peinent à recruter des jeunes pour les former en bijouterie 

fantaisie. Comme l’a montré l’étude Obéa, la plupart 

d’entre eux voient en la fantaisie un choix par défaut, 

la joaillerie jouissant d’une image plus prestigieuse, 

Fifi la Ferraille

Doriane

Ubu

New Tradition

de distribution autrefois bien étanches. 

Les professionnels croyaient pourtant 

UbuUbu
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Bijouterie Fantaisie, 
une appellation en sursis ?

Exposition  
C+ accessoires 

Janvier 2011 N° 138

Septembre 2011, N° 142

Face à l’arrivée massive des bijoux 
d’importation et la multiplication des 

chaînes de PAP, le secteur accuse un 
manque de lisibilité. Les plus médisants 

disent même « breloques » ou « pacotilles ».

Cahier des charges : réaliser un bijou 
en utilisant au moins 60 % de papier 
C+ accessoires.
20 créateurs 
jouent le jeu.  
Lieu : Eclat de 
mode

Un académicien de renom avait été 
mandaté par la Boci pour se pencher sur le 

problème… sans trouver de solution !

2011
Minotaure

Défier l’apesanteur

Valérie Valentine

Dédiée aux bijoux de tête

Karnyx

Le raffinement des bijoux de peau
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Printor Paris au Palais Brogniart
Septembre 2011, N° 142

La prochaine édition des « Journées d’Achat » Printor se déroulera 
au Palais Brogniart. Printor rivalise avec Bijorhca (Reed Exhibition 

depuis l’an 2000) sur le terrain de la bijouterie joaillerie  
et fantaisie haut de gamme.

Concurrence stoppée en janvier 2014, date à laquelle 
Bijorhca Paris absorbe Printor pour « offrir un rendez-vous 

commun aux acteurs de la Joaillerie ; Bijouterie Or, Argent, 
Fantaisie ; Horlogerie et aux industries rattachées ». On comprend 

mieux le nom donné à la manifestation Journées d’Achats, dédiée 
au secteur HBJO, lancée en septembre 2014.
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Garderobe : nouveau 

salon en Russie

Les secteurs du bijou fantaisie et de 

l’accessoire de mode ont évoqué le 

besoin d’un événement qui représen-

terait les tendances du marché dans 

son ensemble et donnerait l’opportu-

nité aux entreprises internationales de 

trouver des partenaires en Russie. De 

fait, du 26 au 28 octobre 2011, Reed 

Exhibitions organisera la première 

édition de Garderobe, un salon pro-

fessionnel qui proposera également 

une offre de prêt-à-porter.
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Eclat de Mode

est sûr de son succès

Pour cette session, le salon enregistre 

un record de 496 exposants, soit une 

hausse de 8,53 % par rapport à sep-

tembre 2010, avec un nombre de 

créateurs étrangers en augmenta-

tion de 9,05 % et français de 7,94 %. 

Ces bons résultats dépassent même 

ceux de la session de 2007 qui avait 

enregistré une hausse de 4,20 % 

de ses exposants. Le secteur pré-

cieux représente désormais 40 % de 

l’offre, en augmentation de 23,60 %. 

De son côté, le secteur bijoux fan-

taisie connaît une progression de 

7,66 %. Ce salon est également 

plébiscité par les jeunes créateurs. 

Pour preuve, le nombre de nou-

veaux exposants passe de 110 en 

septembre 2010 à 136 en septembre 

2011. Enfin, les intentions de visite sont 

elles aussi plus nombreuses. De fait, 

les visiteurs ayant déjà réservé leur 

badge pour se rendre au salon 

sont en croissance de 66,59 % par 

rapport à septembre 2010, avec 

une bonne proportion d’étrangers 

(+ 64,2 %). Voilà qui augure de belles 

commandes…

Printor Paris  

au Palais Brogniart

La prochaine édition des « journées 

d’achat » Printor se déroulera les 4 et 

5 septembre 2011 au Palais Brogniart, 

dans un écrin de prestige au cœur 

de Paris et de la création. Pour cette 

seconde édition à Paris (Printor se 

tient d’abord à Lyon), la surface d’ex-

position est en augmentation, tous les 

secteurs de l’HBJO étant représentés. 

A découvrir entre autres, les marques 

Fossil, D
KNY, DRD, Majorca, Olivier de 

Saint Loup (photo ci-dessus), Sigo-

monta, Palatina, Gemstar Phebus, 

Reminiscence etc.

China Sourcing Fair 

accroît le nombre  

de ses stands

Du 27 au 30 octobre 2011 s’ouvrira le 

China Sourcing Fair, Fashion Acces-

sories à l’Asia World Expo de Hong 

Kong. L’occasion d’explorer le plus 

grand éventail d’accessoires de 

mode classiques et trendy pour enri-

chir son assortiment. Présentant 30 % 

de stands en plus qu’à la session de 

l’automne dernier, (une offre notam-

ment enrichie dans le domaine de la 

bijouterie fantaisie et de la maroqui-

nerie) les fournisseurs de la Grande 

Chine reviennent pour offrir p
lus de 

variété, des designs personnalisés, 

des marges attractives et des condi-

tions de livraison facilitées.

ModAmont tiendra 

sa 32e  édition

La prochaine session de ModAmont 

se tiendra du 20 au 22 septembre 

2011 et accueillera 285 exposants, 

dont 24 nouvelles sociétés. La part 

de l’international s’élève à 81 % avec 

l’Italie en tête suivie de la France. Le 

salon promet une offre qui donne 

toute latitude créative aux visiteurs. 

Jewel case, le forum dédié à la bijou-

terie présentera, lors de cette session, 

des composants et produits finis sur le 

thème « onirisme et futurisme ».

Première Vision 

invite à la réflexion

Première Vision ajoute à son salon 

une journée de conférences pour 

débattre sur l’avenir du secteur mode 

et textile. Cette journée s’ouvrira le 

17 février 2012, soit le lendemain de 

la fermeture du salon, mais cette fois 

au Palais Brogniart dans le 2e  arron-

dissement de Paris.

C142_P1_47_BREVES.indd   40

01/08/11   13:19

Ciléa
L’art de la résine

Claire Colin

Le scoubidou réhabilité

Côté Mecs

Version masculine
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brèves
par N. Raut et L. Christidis
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Mac Douglas  

se diversifie

Le maroquinier lance une ligne 

de gants en cuir d’agneau pour la 

femme et pour l’homme. Et face aux 

bons échos de sa première série de 

ballerines créées pour cet été, réi-

tère une collection hivernale égale-

ment en cuir d’agneau ou en cuir 

de vachette façon poulain. Impri-

mées zèbre, léopard ou unies (rouge, 

bordeaux, marron, vert bouteille ou 

or), elles présentent des semelles de 

picots pour plus de confort. En bou-

tique dès septembre 2011.

Wylson pour l’homme

La marque Duolynx, dédiée à 

l’homme, vient d’être rebaptisée 

 Wylson. « Cela parle mieux à l’inter-

national », explique Marc Wang. 

Dans le même temps, le maroquinier 

a choisi de monter en gamme en 

intégrant davantage de cuirs dans 

les collections.

Partenariat Bric’s  

et Campari

Le bagagiste italien et la marque de 

spiritueux signent une collaboration 

pour le lancement d’une édition 

limitée de bagages et d’accessoires 

pour célébrer les 150 ans de Cam-

pari. C’est l’Ita
lien Bruno Munari qui 

a été sollicité pour dessiner les pro-

duits sur fond de rouge vif. La collec-

tion réalisée en PVC agrémentée de 

détails en cuir, comprend un sac à 

main, un sac de voyage, une valise 

cabine, une trousse de maquillage 

et une pochette de soirée. Elle est 

disponible dans les points de vente 

Bric’s, dans le magasin Galeria Cam-

pari ainsi que dans une sélection de 

boutiques d’accessoires.

Valise Scooter

Une nouveauté signée Samsonite. 

Elle est acceptée dans l’avion en 

bagage à main. Pour faciliter les 

déplacements urbains, une trottinette 

dépliable est disponible à l’arrière de 

la valise. Elle pèse 5 kg et son volume 

est de 26 litres.

Des cartes postales 

en cuir

Les deux créatrices de la marque 

Bandit Manchot Marie-Christine Fri-

son et Anne Duquesnoy ont imaginé 

une collection de cartes postales en 

cuir à partir de chutes destinées à 

être jetées. Le produit a déjà séduit 

Beaubourg, le Palais de Tokyo, le Bon 

Marché et à leur suite une joyeuse 

armée de lettrés.

Une croissance à 

2 chiffres pour Fossil

Starck, Adidas, Michael Kors, Burberry, 

Marc by Marc Jacobs, Diesel, Emporio 

Armani, DKNY, Zodiac etc. le groupe 

Fossil détient une dizaine de licences 

en montres, bijoux et accessoires, 

en plus de sa marque en propre. 

Sur l’année 2010, l’Américain affiche 

un taux de croissance de 24 %. En 

France, son troisième marché après 

l’Allemagne et l’Angleterre, la marque 

Fossil se développe en propre, en 

concession dans les grands magasins 

Printemps et chez les multimarques, 

notamment les maroquiniers, grâce à 

sa présence sur le salon Secret by en 

janvier dernier, qui s’appelle désor-

mais Maro&Go.
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Valise scooter
N° 141, juin 2011

Innovation Samsonite : pour faciliter les 
déplacements urbains, une trottinette 

dépliable est disponible 
à l’arrière de la valise.

Lauréat 2018 du Red Dot Design Concept 
Award, le modèle Quadra sillonnera-t-il  

nos aéroports ?

53

Monogramme 
et blasonPour revendiquer avec fierté 

son clan et symboliser 
son appartenance, 

on emprunte à la noblesse 

du Moyen Age ses emblèmes : 

un blason ou un monogramme 

gravé sur un anneau sigillaire, 

par exemple.

Calligraphie
Quand l’écriture accentue le trait et se fait dessin, 

elle illustre un nouveau territoire de libertés. Elle répond aux désirs 

des anticonformistes qui flirtent avec le surréalisme.

M
C

C+ ACCESSOIRES – NOVEMBRE/DECEMBRE 2018/N° 179

C179_P52_57_Prospectives Francéclat.indd   53

06/11/2018   16:10

Illustrations de bijoux 
et lettrines
Octobre 2011, N° 143

Novembre-Décembre 2018, N° 179

Novembre-Décembre 2018, N° 179

Dans le cahier de tendances 
2020 publié par Francéclat, 
C+ accessoires choisit la 
thématique de l’écriture, 
affinités obligent…

Bijoutiers 
Comment faire face 

à la hausse des cours ?
Septembre 2011, N° 142

« Le 18 carats s’étant envolé, nous avons réagi en développant une 
offre 9 carats. Les bijoutiers commencent à l’accepter et il n’y a plus 

de barrière auprès du consommateur »,  
Amandine Vaye, Christian Bernard.

« Même en bijouterie fantaisie, il devient plus compliqué d’imposer 
des pièces généreuses en termes de volume. De fait, j’élague les 

matières et j’épure mon style », Linda Lacroix.

C’est ainsi que nous sommes passés des grosses 
pièces à une bijouterie Fantaisie minimaliste.

Il nous protège des risques de l’inflation et des variations 

irrationnelles des monnaies. Beaucoup savent qu’en 

cas de crise, l’or demeure la « valeur refuge » qui nous 

met à l’abri des dysfonctionnements économiques 

et politiques des états. Souvenez-vous durant la crise 

argentine, les détenteurs d’or sont ceux qui ont le moins 

souffert de la dévaluation de la monnaie locale. Voilà 

pourquoi, le métal jaune, le plus ancien de l’humanité, 

est toujours aussi prisé. Mais il l’est tellement que son cours 

a quadruplé entre 2000 et 2008 et tout laisse à penser 

que l’augmentation va se poursuivre. Une bonne raison 

à cela : l’offre est très inférieure à la demande parce 

que la capacité des mines s’essouffle. En vingt-cinq 

ans, les achats de bijouterie or sont passés de 1 000 à 

3 000 tonnes par an. En 2007, l’Inde en a consommé 23 %, 

le reste de l’Asie 22 % dont 13 % pour la Chine, le Moyen-

Orient 14 % et les Etats-Unis 11 %. En moyenne, chaque 

habitant de la planète s’approprie 0,7 gramme d’or par 

an. La consommation s’accroît avec le pouvoir d’achat 

et la Chine, pays émergent avide de signes de richesses, 

se montre très demandeuse. Le deuxième facteur 

qui implique une hausse de l’or, c’est qu’il est coté en 

dollar. Or, une baisse de ce dernier entraîne une hausse 

mécanique du cours du métal précieux. La hausse de l’or 

est aussi liée à la reprise de l’inflation elle-même associée 

à l’envolée des cours du pétrole et des matières premières 

ou agricoles. Tout laisse donc à penser qu’au vu de 

la fragilité des économies européenne et américaine 

minées par la dette, l’or et l’argent vont demeurer, pour 

longtemps encore, des valeurs refuge. Du côté de WWF, 

on s’insurge contre les conséquences de cette flambée 

mondiale. « Cette fièvre de l’or pousse les chercheurs 

d’or et les multinationales minières à aller chercher 

au plus vite de nouveaux gisements aurifères. Ce qui 

entraîne la pollution des fleuves français de Guyane, 

des déplacements entiers de villages aux Philippines, 

le soutien financier aux milices armées de Colombie et 

du Congo, l’exploitation de milliers d’enfants au Burkina 

Faso, au Niger et au Ghana », indiquent ses porte-parole. 

Par ailleurs, WWF dénonce les exploitations illicites et non 
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se montre très demandeuse. Le deuxième facteur 

qui implique une hausse de l’or, c’est qu’il est coté en 
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point de vente

Une fréquentation qui ralentit, des chiffres d’affaires qui stagnent, une perte de 

confiance en les marques-enseignes… les centres commerciaux ne semblent plus 

être l’eldorado d’antan. A tel point que de plus en plus de commerçants se posent 

la question de la pertinence à s’y installer.

Centre commercial 

La fin d’un eldorado ?

Avoir une boutique dans un centre commercial n’est plus 

aussi rentable qu’auparavant. Depuis quelques années 

déjà, les professionnels du commerce, promoteurs mis à part 

bien sûr, tirent la sonnette d’alarme. Ainsi, en mars 2010, dans 

les colonnes du Figaro, Pierre Dey, de la fédération Procos, 

ne mâchait pas ses mots et résumait la tendance en une 

simple phrase : « Pour la plupart des centres ouverts récem-

ment, c’est la catastrophe ». Un constat qui s’appliquait, à 

l’époque, à L’Heure Tranquille à Tours, Rivetoile à Strasbourg, 

Docks 76 à Rouen, la Vache Noire à Arcueil ou encore au 

Ruban Bleu à Saint-Nazaire.

Depuis, la situation ne s’est guère améliorée. En témoignent 

les chiffres de cet été concernant la fréquentation des 

centres commerciaux. Toujours selon la fédération Procos, les 

boutiques de centres commerciaux ont ainsi vu leur chiffre 

d’affaires chuter de 6,3 % en juillet et de 2,9 % en août. Du 

côté des moyennes surfaces situées en parc d’activités 

commerciales, la situation a été « moins pire » en juillet avec 

une baisse de seulement 2 %, mais catastrophique en août 

avec une baisse de 7,8 %. « Effets calendaires importants, 

décalage de la date des soldes, météo estivale au début 

de printemps : les évolutions de chiffres au premier semestre 
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C’est dans cet esprit qu’est née 

la marque en 1986. Comme trem-

pée dans un bain de festivités, elle 

promet chaque année un vrai 

moment de gaieté. Son 

secret ? Une équipe créa-

tive en constante ébul-
lition doublée d’un 

bon esprit de famille. Basée à Caen en Normandie, la société a 
é t é  fo n d é e 

par trois amis : Hélène 

Neuville, Philippe Ledru et Ber-

nard Jonieaux, dont les liens 

n’ont pas été affectés par le 

temps. Nos trois « agités du bocal », 

comme ils se définissent, sont partis 

d’une envie : créer des bijoux d’un 

nouveau genre avec l’audace et 

l’insolite en fil rouge. De ce postulat 

de départ, ils en ont fait l’esprit de 

la marque. Invitation anglaise avec 

la ligne So British, inspiration vintage 

avec Yéyé, tendance rétro avec la 

ligne Chez Paulette ou voyage culi-

naire avec Crumble, chez Taratata 

chaque collection respire la joie 

de vivre et la fraîcheur. Réalisés en 

résine colorée sur une base d’étain, 

les bijoux cultivent un esprit artistique 

proche de l’art naïf en peinture. De 

fait, ils ne laissent pas indifférents et 

séduisent les femmes de 7 à 70 ans. 

« La cible se veut éclectique. Comme 

nous aimons rire, nous nous adres-

sons à des femmes qui envisagent 

la mode avec une certaine légè-

reté », explique la responsable des 

ventes. Forte de 1 000 références par 

collection, soit plusieurs milliers 

de pièces en production par 

saison, la marque affiche clai-

rement son caractère inventif 

depuis son bureau de création 

où s’activent trois stylistes au quo-

tidien. Au total, la structure compte 

une quinzaine de personnes qui se 

répartissent entre le siège à Caen 

pour toute la partie administration, 

SAV et design, et Paris où réside la 

boutique de la rue des Petits-Champs 

en plus du showroom qui a ouvert ses 

portes en septembre dernier rue de 

Crussol, dans le 11 e arrondissement 

de Paris, à 2 pas du Cirque d’Hiver. 

« Le lieu nous permet de recevoir les 

clients et de renforcer notre dévelop-

pement. D’autant qu’avec la nais-

sance en 2010 de notre deuxième 

marque, Rouge Petit Pois, qui se 

caractérise par des bijoux en acier 

et laiton rhodié au style graphique 

et au design plus épuré, il était indis-

pensable de créer un bel espace 

pouvant accueillir les 2 marques. Ce 

lancement correspond à une volonté 

de nous diversifier, mais aussi à l’arri-

vée de personnes dans la société 

qui ont cherché à donner une nou-

velle impulsion », poursuit-elle. Diffu-

sées auprès d’un vaste réseau de 

bijouteries fantaisie en France, Tara-

tata et Rouge Petit Pois arborent un 

positionnement moyen de gamme, 

les prix de vente distributeurs allant 

de 25 à 45 euros pour un collier et 

8-25 euros pour une paire de boucles 

d’oreilles. Pour accompagner ses 

clients, l’entreprise développe des 

outils de communication très aboutis 

et hauts en couleurs. Plus encore, elle 

mise sur une collaboration plus étroite 

avec certains détaillants, et souhaite 

faire son entrée dans les grands 

magasins. Enfin, Taratata compte 

accélérer sa présence à l’export, 

qui représente 30 % de son CA (ses 

principaux marchés étant l’Italie, la 

Suisse et le Japon). « Nous visons en 

premier lieu l’Espagne, l’Allemagne et 

l’Asie, », avance la responsable des 

ventes. Pour ce faire, la marque va 

multiplier les salons en direct : outre 

Eclat de Mode, elle prendra autant 

la route que l’avion, accompagnée 

de tout son univers, pour exposer 

au Trendset de Munich, au Macef 

de Milan, au Bisutex de Madrid, au 

CPD de Düsseldorf, à Ambiente de 

Francfort, ainsi qu’au Asia’s Fashion 

Jewellery de Hong Kong et au Rooms 

de Tokyo. « Une vraie passion pour les 

chargements de camion », semble-t-

il ! A la question quels sont vos objec-

tifs ? « Acheter un plus gros camion », 

ironisent en chœur les stylistes et les 

équipes marketing. Une belle leçon 

de dynamisme.

Nathalie Raut

 

Taratata 
 

Des bijoux
bonne humeur
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Centre commercial
La fin d’un eldorado ?

Taratata 
Des bijoux bonne humeur

Naissance de 
C+ accessoires Créateurs

Janvier 2012, N° 145

Janvier 2012, N° 145

Mars 2012, N° 146

Perte de confiance dans les marques-enseignes, 
avènement du e-commerce, « bulle du m2 » en 

hausse et charges élevées, fréquentation au ralenti 
et chiffres d’affaires en stagnation : un modèle de 

commercialisation à renouveler.

Nos trois « agités du bocal », comme ils se définissent, 
sont partis d’une envie : créer des bijoux d’un 
nouveau genre avec l’audace et l’insolite en fil 
rouge. A la question, quels sont vos objectifs, 
stylistes et équipes marketing ironisent : « Acheter 
un plus gros camion ».

Pour refléter le marché des accessoires 
créateurs, la rédaction concocte une édition 
dédiée, distribuée pendant la Fashion Week 

Paris sur les salons Première Classe Tuileries, 
Tranoï... les showrooms, les boutiques  

niches et même les défilés de mode…  
Malheureusement, les créateurs  
ne s’adaptent pas à la logique  

économique de la presse. 
Dommages collatéraux.

« Agités du bocal » ? Oui ! Ou Burtonien… 
c’est mieux !
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Plateformes Créateurs sur Internet
Designer platforms on the web

P a r  /  b y  F l o re n c e  J u l i e n n e

La rubrique Focus analyse un phénomène de société, un signe contemporain, un tempo  
nouveau, un souffle frais… A C+ accessoires Créateurs, c’est notre façon de ponctuer  

– au sens accentuer, insister, marquer, scander – la saison. Aujourd’hui, cap sur les plateformes 
Internet qui regroupent les créateurs. Focus analyzes a social phenomenon, that is a sign  
of the times, a new pace, a breath of fresh air… It is our way at C+ accessoires Créateurs,  

to punctuate – meaning accent, emphasize, mark, evaluate – the season. Today,  
we focus on designer platforms on the web.

Naomi Cox
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enquête
Marges en baisse, charges en hausse : depuis quelque temps, rentabiliser son  

commerce est devenu un casse-tête. Des détaillants multimarques nous livrent  

leurs solutions pour garder la tête hors de l’eau.

Coefficients multiplicateurs 
La bataille des détaillants indépendants

Couleurs, formes, matières… Les salons professionnels sont 

un excellent moyen de repérer les tendances. Mais aussi 

de prendre la température du marché. Et depuis le début 

de l’année, d’aucuns auront remarqué que sur les stands 

de maroquinerie et d’accessoires, la même question revient 

systématiquement dans les conversations entre acheteurs et 

vendeurs : « Sur vos produits, à combien puis-je marger ? ». 

Avant même de détailler le look d’un article, les acheteurs 

se préoccupent de son prix. Ou plutôt de son potentiel de 

rentabilité, une fois qu’il aura atterri sur les rayons de leur 

magasin.
Loin d’être le caprice du moment, c’est un signe des temps. 

Celui d’une époque difficile pour les commerçants mul-

timarques, aux prises avec une équation de plus en plus 

complexe à tenir. Crise économique, pouvoir d’achat en 

berne, marges en baisse, charges en hausse, trésorerie 

dans le rouge, concurrence simultanée d’Internet, des 

chaînes commerciales et des réseaux de distribution en 

propre des grandes marques : pour beaucoup, rentabiliser 

leur commerce est devenu un casse-tête. Et tandis que 

certains rivalisent d’énergie et d’imagination pour tenter de 

relever le défi, d’autres contemplent le futur avec angoisse 

et désespoir.« Ces dernières années, tout a augmenté, sauf les marges ! 

On fait comment pour ne pas mettre la clé sous la porte ? », 

s’interroge une détaillante de province en maroquinerie, qui 

souhaite rester anonyme.Tensions entre fabricants  
et distributeursIl fut un temps où les commerçants étaient relativement 

libres de déterminer leur politique de prix. En théorie, c’est 

toujours vrai aujourd’hui. Mais dans la réalité, il est devenu 

impossible de dévier des prix conseillés sur les produits de 

marque. « Les gens sont obsédés par les prix. S’ils découvrent 

sur Internet ou chez le voisin que vous vendez plus cher 

que la concurrence, vous êtes fichu ! », affirme Madame 

Bacic, propriétaire de la boutique d’accessoires Kawaii à 

Dunkerque (59).En soit, la politique du prix unique pourrait ne pas poser 

problème – après tout, un marché régulé a aussi ses avan-

tages. Sauf que depuis quelques années, les coefficients de 

marge se sont érodés, notamment en maroquinerie. Sur ce 

secteur de plus en plus dépendant des grandes marques, 

ils tournent aujourd’hui autour de 2,25 en moyenne, avec 

parfois des pics à 2,35, mais aussi des descentes à 2,1, voire 2 

– un seuil « intenable » de l’avis des commerçants interrogés 

dans le cadre de cet article. 
La pression sur les marges distributeurs est une conséquence 

indirecte des contraintes qui pèsent sur les fabricants. « Ces 

dernières années, le prix des matières premières a aug-

menté. Les salaires en Chine ont été revalorisés. Alors, plutôt 

que de rogner sur leurs marges, les fabricants ont choisi de 

diminuer les nôtres. C’est nous qui remboursons leur manque 

à gagner ! », tempête Didier Mikaélian, propriétaire de plu-

sieurs boutiques dont la maroquinerie La Madrilène dans 

l’agglomération bordelaise.
Côté bijouterie fantaisie, les prix des produits de marques 

sont eux aussi verrouillés, mais le climat entre créateurs et dis-

tributeurs est beaucoup plus détendu. D’abord, parce que 

les coefficients de marge sont plus confortables : ils varient 

de 2,2 à 3, avec une moyenne à 2,5. Ensuite, parce que le 

rapport de force entre fabricants et détaillants n’est pas le 

même. Sur ce marché encore peu concentré, les fabricants 

constituent généralement des petites sociétés familiales, 

davantage attachées à la qualité qu’à la quantité. « Nos 

revendeurs sont nos meilleurs ambassadeurs. Comme eux, 

nous sommes des artisans, affirme Olivier Gas, Directeur 

général de Gas Bijoux. Nous avons conscience de leurs dif-

ficultés, et nous essayons de les accompagner dans cette 

période difficile en instaurant un climat de confiance et de 

respect ». Le ton se veut également proche et rassurant chez 
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entretienTWC lève le voile

bijoux –, enfin un troisième site à Morez pour les lunettes – qui 

constitue le site historique de L’Amy. Par ailleurs, nous avons 

une filiale en Suisse pour l’horlogerie, une filiale MGI-TWC, où 

nous sommes associés avec le groupe américain Movado, 

qui distribue Hugo Boss et Lacoste montres en Europe. Les 

équipes sont organisées autour de chefs de produits et de 

designers par secteur, lesquels se partagent entre ces trois 

sites, en plus de Hong Kong où nous disposons de bureaux. 

Tous travaillent en étroite collaboration avec nos concédants. 

Notre métier consiste à gérer un certain nombre de licences 

(pour 5 à 10 ans) à l’échelle mondiale et nous assurons en 

collaboration avec nos concédants la création, la fabrication 

et la distribution. Notre atout réside dans notre expertise à 

appréhender l’ADN d’une marque et à proposer la traduc-

tion stylistique adéquate pour chaque famille de produits. La 

part de l’export s’élève à 35 % de notre CA global.

Issu du secteur de la bijouterie horlogerie, le groupe TWC (contraction de “The Watch

Connection”) a été fondé en 1998. Générant un chiffre d’affaires de 170 millions 

d’euros, cette structure à 65 % familiale et à 35 % détenue par L Capital (LVMH 

Group), méritait que l’on jette une lumière sur ses activités plurielles et sur son 

portefeuille de marques sous licence, qui ne cesse de s’enrichir. Pour la première

fois de son histoire, TWC a accepté de faire une entorse à sa discrétion médiatique 

et livre, en exclusivité pour C+ Accessoires, les pans de sa stratégie.

Pourriez-vous nous présenter la structure de votre 

groupe ?

Alain Chaumet : Le groupe TWC-L’Amy compte 400 per-

sonnes de par le monde. Il a été créé par moi-même et 

mes fils Aymeric et Alban Chaumet, qui sont tous deux aux 

commandes de l’entreprise. Le premier gère, en plus de 

ses fonctions de directeur général, les pôles lunetterie et 

horlogerie ; le second gère le pôle bijoux et maroquinerie 

aux côtés de Florence Arnaud, qui a rejoint notre équipe en 

novembre 2005. La société se répartit sur trois sites : le siège 

dans le 9e arrondissement de Paris – qui regroupe les ser-

vices marketing et communication –, un deuxième site à Les 

Fins (25), ville frontalière de la Suisse – qui réunit les services 

administration des ventes, ressources humaines, logistiques et 

SAV, comptabilité pour les activités maroquineries, montres et 

Scooter

Thierry Mugler

Le Temps des Cerises

En exclusivité
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Le groupe TWC vient de retrouver sa totale 

indépendance. Pouvez-vous revenir sur 

cette transition ?Depuis janvier 2016 en effet, TWC a finalisé sa sortie d’ILG 

(International Luxury group). 

Cette entité avait été fondée 

en 2011 après l’entrée du fonds 

d’investissement L Capital dans 

TWC.

Quel est le nouveau 
périmètre de l’entreprise ?

Il comprend désormais la seule 

société TWC, dont le siège est 

basé à Paris et le site opération-

nel à Les Fins dans le Doubs. Nous 

employons 95 personnes, ce qui 

correspond au format que nous 

avions à la fin des années 2000. 

L’activité demeure centrée sur la 

production et la distribution sous 

licence, avec une dizaine de 

griffes à ce jour. Nous exploitons 

aussi nos deux marques propres 

Scooter et Clyda.
Quel éventail-produits 

développez-vous ?Nous conservons nos trois dépar-

tements : la bijouterie dans le 

réseau HBJO et la fantaisie, l’hor-

logerie dans le réseau HBJO et la maroquinerie.

Avez-vous conservé toutes vos licences ?

Pour l’essentiel oui, à l’exception de Cerruti que nous ne distri-

buons plus à l’international, mais pour la France uniquement.

Couvrent-elles toutes la fabrication et la distribution ?

Pour certaines griffes, nous ne gérons que la distribution en 

France et en Belgique. C’est le cas des bijoux et montres 

Cerruti, mais aussi de Police, des montres Ice Watch ou 

de LeSpor tsac. En revanche, 

pour Jean Paul Gault ier,  Ted 

Lapidus (montres et bijoux), Chris-

tian Lacroix (montres, bijoux et 

maroquinerie) ou Le Temps des 

Cerises (maroquinerie), nous assu-

rons le développement, la fabrica-

tion et la distribution internationale.
Votre réseau de partenaires 

fabricants va-t-il évoluer ?
Nous avons déjà réduit notre por-

tefeuille en privilégiant les partena-

riats fiables en Asie. En horlogerie, 

nous fabriquons aussi en France. 

Pour l’avenir, nous analysons l’op-

portunité d’un rapprochement 

avec des pays comme l’Espagne 

et le Portugal pour la production 

de certaines lignes de maroqui-

nerie en cuir.
Comment est gérée 

la création ?Tout part des échanges avec les 

marques. Il revient ensuite à nos 

responsables de développement 

de coordonner le travail de stylistes internes et free-lance 

pour parvenir aux prototypes transmis aux fabricants. En 

maroquinerie, par exemple, nous avons privilégié une 

équipe de designers espagnols pour concevoir toutes les 

lignes, à raison de deux collections par an.

A la tête du groupe TWC, spécialiste de la production et de la distribution d’accessoires 

sous marques propres et sous licences en France et à l’international, Alain Chaumet 

nous expose en exclusivité les nouvelles ambitions de cet acteur historique actif dans 

l’horlogerie, la bijouterie et la maroquinerie.

entretien
Groupe TWCUn nouveau départ

©©©©©©©
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Scooter
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Marge La bataille 
des détaillants indépendants

Spécial 
Jean Paul Gaultier

Juillet 2012, N° 148

Juillet 2012, N° 148

Octobre 2012, N° 149

« En France, la distribution reste spécifique à chaque cœur de 
métier. A l’international, il en va autrement. Au Moyen-Orient, 
par exemple, la maroquinerie, l’horlogerie-bijouterie et les 
lunettes partagent le même point de vente », Alain Chaumet, 
The Watch Connection (TWC).
En 2016, sorti d’ILG (International Luxury group), Il confie, en 
tant qu’acteur historique actif dans l’horlogerie,  
la bijouterie et la maroquinerie, se confronter encore  
au cloisonnement du marché.

Marges maroquinerie entre 2,35 et 2 = intenable !
Marges bijoux Fantaisie, moyenne à 2,5 = + cool 

 car, sur ce marché, les entreprises sont généralement 
des petites sociétés familiales, davantage attachées  

à la qualité qu’à la quantité.

Article sur l’Exception : du site Internet à la 
boutique physique au Forum des Halles, en 
pariant sur le créateur Made in France. 

Pour voir les bijoutiers acheter avec fluidité de la maroquinerie 
et inversement, l’heure n’a pas peut-être pas encore sonné… 
mais tenez bon, ça va dans le sens de l’histoire !

Des marges qui permettent de travailler, une stratégie 
de distribution orientée à 100 % vers le réseau 

physique, pas de vente sur le web, des prix adaptés 
au panier moyen, un design fonctionnel, un service 

premium… Mac Alyster, les clefs du succès.

Aujourd’hui, Gaultier c’est ça !

développementmarque

Un design fonctionnel. Une offre plurielle. Un rapport qualité prix réaliste. 

Une saisonnalité assumée. Un partenariat de confiance… En trois ans, 

Mac Alyster création s’est imposée grâce à une politique de proximité 

avec le réseau physique multimarque et une clairvoyance face à 

ses besoins. Aujourd’hui, la marque nous invite à faire le tour de son 

actualité débordante, signe de son dynamisme. Welcome on board !

Bienvenue dans l’univers de
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régis Pennel

L’eXCePtioN.CoM
Fondateur du site de ventes online

Founder of the online store

P r o p o s  r e c u e i l l i s  p a r  /  I n t e r v i e w  b y  F l o r e n c e  J u l i e n n e

De quels accessoires avez-vous envie 

pour le P/E 2013 ?

L’été sera toujours la meilleure période 

pour adopter de nouvelles lunettes de 

soleil. Je craque complètement pour les 

lunettes chic de Thierry Lasry, qui ont 

le bon goût d’être fabriquées en France 

par les meilleurs artisans.

Vers quelles couleurs vous tournez-

vous ?
Toutes les couleurs, il faut que l’été 

nous sorte de la morosité hivernale. J’ai 

aimé le contraste de bleu roi, nude et 

blush chez Anne Valérie Hash, les impri-

més jungle ou hawaïen chez Surface To 

Air, le fuchsia chez MM6. Et toujours le 

fluo, que l’on retrouve par touche dans 

les collections…

Quelles matières ?

J’ai envie de matières légères comme 

des mélanges de coton et lin, mais j’ai 

aussi eu un coup de cœur pour la fibre 

Tencel®, que les clientes apprécient 

pour son toucher doux et qui a l’avan-

tage d’être éco-friendly. Les matières 

techniques sont aussi importantes et 

sont complètement réinventées par les 

designers, comme ce coupe-vent safari 

du défilé Kenzo par Opening Ceremony.

Votre coup de cœur AH 2012 ?

Les délicieux sacs rétro d’Amélie 

Pichard, les bracelets pomme en maille 

de laiton argenté de Nicolas Theil et 

les manchettes Hirschell. De jeunes 

créateurs pleins de talents... 

What accessories do you want for 

S/S 2013?

Summer will always be the best 

time of year for choosing new sun-

glasses. I absolutely adore the 

chic sunglasses from Thierry 

Lasry, which have the added 

bonus of being made in 

France by the finest crafts-

men.

What are the colours you favour this 

season?
All colours, because we have to break 

away from the winter gloom. I liked the 

contrast between royal blue, nude and 

blush at Anne Valérie Hash, the jungle 

and Hawaiian prints at Surface To Air, 

and the fuchsia pink at MM6. And of 

course, the neon, that we find traces 

of in all the collections.

And what materials?

I want to see light materials, like blends 

of cotton and linen, but I am also par-

ticularly fond of Tencel®, which cus-

tomers like because it is soft to touch 

and also has the advantage of being 

eco-friendly. Technical materials are 

also important and have been comple-

tely reworked by designers, such as this 

safari wind cheater from the Kenzo by 

Opening Ceremony catwalk show.

Your favourite piece of AW 2012? 

The delightful retro bags from Amélie 

Pichard, the apple bracelets in silver-

plated brass mesh by Nicolas Theil and 

Hirschell cufflinks. Young designers 

brimming with talent...

créateurs pleins de talents... 

What accessories do you want for 

Summer will always be the best 

time of year for choosing new sun-

glasses. I absolutely adore the 

chic sunglasses from Thierry 

Lasry, which have the added 

bonus of being made in 

France by the finest crafts-

ticularly fond of Tencel®, which cus-

tomers like because it is soft to touch 

and also has the advantage of being 

brimming with talent...

hirschell

Nicolas theil

Amélie Pichard

PreMiÈre CLASSe

C149_P56_63_BOUTIQUES.indd   62

24/09/12   lundi 00:25

Universe

C149_P1_27_BREVES.indd   31

24/09/12   00:34

111C+ ACCESSOIRES – AOUT/SEPTEMBRE 2019/N° 182



Edition Digitale, mars 2019

2012
C+ ACCESSOIRES – nOvEmbRE 2012/n° 150

28

Table ronde avec (de 

gauche à droite) Christian 

matt, président du direc-

toire Fossil France, Jacques 

Weber directeur des ventes 

en maroquinerie et Alina Simatova, chef de produit.

Pourriez-vous revenir sur l’histoire de Fossil France ? 

Comment l’activité se partage-t-elle ?

La filiale France, qui emploie 480 personnes à ce jour, est 

née en janvier 2002, de l’acquisition de la société vedette 

industrie, spécialisée en horlogerie qui distribuait également 

les montres Fossil. nous sommes donc ici sur son site historique 

à Saverne. Il comprend, dans une première partie, la pla-

teforme européenne du SAv pour l’horlogerie, qui occupe 

300 personnes et dans une deuxième partie le siège de 

 Fossil France avec 150 personnes pour la gestion des services 

marketing, planning achats, comptabilité, informatique et 

commercial. Le stockage pour l’Europe est, quant à lui, situé 

en Allemagne en bavière. L’activité de la filiale se partage 

entre trois familles de produit : la maroquinerie pour 5 %, 

le bijou pour 12 % et l’horlogerie pour 83 %. Si la part de la 

maroquinerie reste encore faible, c’est tout simplement parce 

qu’elle est récente. nous avons, en effet, ouvert ce segment 

en France en 2010.

Pour ceux qui ne vous connaîtraient pas bien, qu’est-

ce qui caractérise la marque Fossil ?

Deux mots définissent notre ADn : authentique et moderne-

vintage. nous savons, sur chaque ligne de produits, reprendre 

les bonnes idées du passé pour les actualiser. Ainsi, nous 

avons repris les meilleurs succès des années 60-70 et les 

avons remis au goût du jour. Ce sont d’ailleurs ces mêmes 

succès que nous retrouvons d’un bout à l’autre de la planète. 

La création, qui est réalisée aux Etats-Unis par une équipe 

de 15 designers pour la maroquinerie, a donc la même réso-

nance là-bas qu’en Europe ou en Asie. vous avez là une clé 

essentielle pour comprendre notre ADn. Du reste, la clé et le 

fermoir serrure constituent notre emblème. Ils ont été choisis 

pour leur force symbolique. Quant au nom, il tire son origine 

du surnom que les deux frères créateurs du groupe utilisaient 

pour taquiner leur père. 

Quels sont les arguments que vous défendez auprès 

des maroquiniers ?

En premier lieu, la qualité. Sur les 65 000 pièces que la marque 

vend chaque année, nous n’avons quasiment pas de SAv. 

nous sommes donc reconnus pour notre robustesse. Laquelle 

commence à la source même du produit, la matière. nos 

peaux viennent d’Amérique du Sud (Argentine et brésil) 

réputées pour leur qualité. notre deuxième atout réside 

dans notre dimension vintage qui confère aux sacs une jolie 

patine au fil du temps. La maroquinerie Fossil est attendue 

autour de ses trois spécificités : ses cuirs qui vieillissent bien, 

ses patchworks et ses choix de couleurs. A tous les niveaux du 

process, nous avons gagné ce pari de la qualité, parce que 

nous gérons avec la plus grande attention notre fabrication 

en Asie. A titre d’information, 15 000 personnes travaillent 

exclusivement pour nous en Chine. Enfin, l’autre argument 

fort, nous le trouvons chez l’homme qui représente 30 % 

du CA. nous avons de suite été remarqués pour nos lignes 

masculines très différentes de ce qui existait sur ce segment. 

Quel est votre positionnement sur le marché ?

nous sommes sur le créneau moyen de gamme. La petite 

maroquinerie se vend entre 35 et 95 euros prix de vente 

public et les sacs entre 80 et 300 euros selon qu’ils sont en 

toile ou cuir. Le prix moyen étant de 120 euros.

2,6 milliards d’euros de CA en 2011, une croissance annuelle de 20 % depuis sa création 

en 1984, 15 000 revendeurs dans le monde, 10 500 salariés dont 100 designers à la 

création, une présence dans plus de 100 pays à travers 23 filiales et 60 distributeurs…  

le groupe américain Fossil basé à Dallas est probablement l’un de ceux qui détient  

le record des chiffres assourdissants. Née en 2002, sa filiale France dirigée par 

Christian Matt nous révèle ses ambitions sur le marché de la maroquinerie.

Fossil déploie sa force de frappe 

dans la maroquinerie

reportage
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dossier
Noël approche. Il faut se hâter d’écrire sa liste au Père Noël. Chez C+ accessoires, 

nous avons choisi de tendre la plume aux détaillants. Nous leur avons demandé 

de nous dire quels « beaux cadeaux » leurs fournisseurs pouvaient 

leur faire pour cette occasion. Cahier de doléances.

« Cher fournisseur… »

S.A.v. Ils sont tous u n a n i m e s .  S i quelque chose devait franche-ment s ’amél iorer 
dans le monde de la 

maroquinerie, ce serait le service après-

vente.  Les délais sont trop longs. « Allez 

faire comprendre à une cliente qu’il faut 

qu’elle attende trois semaines pour récu-

pérer son sac à main ! ». Les conditions de 

reprise deviennent de plus en plus com-

pliquées. « Avant la crise, les marques 

étaient plus souples, aujourd’hui, elles 

ont durci le ton et ne font plus autant de 

reprises de marchandises qu’avant ». 

Et les réparations sont parfois tout simplement impossibles. 

« Pour les bagages, c’est devenu la croix et la bannière. On 

ne trouve plus, même en pleine saison, les bonnes pièces 

détachées ».

Un SAV hors-service
Le service après-vente, c’est un peu le nerf de la guerre en 

maroquinerie. C’est là en effet que se joue souvent toute 

la valeur ajoutée d’un point de vente, par rapport à un site 

internet par exemple. Aussi quand ce service ne suit pas 

et que les clients se plaignent, les professionnels tirent la 

sonnette d’alarme. « Les comportements se sont durcis et 

les questions de SAv qui étaient déjà très subjectives le sont 

de plus en plus. Certaines marques ont même revu toutes 

leurs procédures de A et Z, ce qui fait que l’on se retrouve 

parfois avec des situations inextricables. Elles renvoient la 

faute sur le transporteur ou invoquent un mauvais usage, 

là où il y a encore un an, elles auraient tout simplement 

remplacé le produit. Le fait est que c’est nous qui sommes 

face au client et qu’il faut bien trouver une solution. Au final, 

c’est donc beaucoup de temps passé pour zéro euro voire 

un client insatisfait qui ne reviendra pas », explique Ivan 

Aizes, propriétaire de neuf boutiques noix d’Arec à Castres, 

Albi et montauban.« Le problème est devenu particulièrement criant concer-

nant les bagages, ce qui n’était pas le cas avant », complète 

Jean-noël Degasne, responsable de quatre boutiques à 

Cherbourg. Fidèle aux mêmes signatures depuis une ving-

taine d’années, ce professionnel constate que la donne a 

changé. « Le problème se situe surtout au niveau des pièces 

détachées. Aujourd’hui, rares sont les marques à posséder 

encore leur propre usine. Il est beaucoup plus fréquent de 

voir un même produit être fabriqué dans différents centres 

de production. Ce qui pose un problème quand on veut 

changer une pièce défectueuse. malgré des cahiers des 

charges précis, un même sac fabriqué dans une usine X 

pourra en effet avoir une légère différence par rapport à 

son homologue fabriqué dans un centre Y. Il s’agit pourtant 

du même modèle, mais en fonction des politiques d’appro-

visionnement, le diamètre d’une roue pourra varier de 2 mm 

par exemple. Pour nous, c’est alors un vrai casse-tête pour 

trouver la bonne pièce avec parfois 3 ou 4 retours avant 

de trouver le bon élément ». Résultat : beaucoup de temps 

perdu pour un client pas forcément satisfait. De guerre lasse, 

Jean-noël Degasne avoue d’ailleurs qu’au-delà de trois 

semaines de délais, il invite ses clients à appeler directement 

les bagagistes. « Cela a un autre effet collatéral, renchérit James nabet, 

propriétaire d’une dizaine de boutiques Sacmania en bre-

tagne et Loire Atlantique. Les vendeuses, qui ont à subir les 

foudres de clients mécontents à cause du SAv défectueux 

d’une marque, sont en effet moins enclines à mettre en 

avant cette même marque. Et même si le cas ne se présente 

pas tous les jours et que les clients entrent aujourd’hui dans 

nos magasins plus pour un nom que pour un produit, c’est 

un élément à ne pas négliger ».
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Fossil déploie sa force de frappe 

Lettre au Père Noël

Novembre 2012, N° 150

Novembre 2012, N° 150

« Notre idée est d’initier les méthodes, qui ont prouvé leur 
efficacité dans le réseau HBJO, chez les maroquiniers », 

Christian Matt, Fossil France.

Cher fournisseur… je voudrais : un SAV digne 
de ce nom, des livraisons en temps en 
heure, pas de minima de commandes…

2017 : tout schuss vers les montres 
connectées et… arrêt de la distribution de 

la maroquinerie dans les multimarques. 
L’info actualisée et cross canal est aussi 

une spécialité de C+ accessoires et 
cplusaccessoires.com !

Pour Noël 2019, pouvez-vous me 
fabriquer des accessoires, qui 
ne font pas de tort à la planète, 
l’humain, les animaux, qui soit 
Fashion et que je puisse recycler ?

Edition Digitale, octobre 2017
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Janvier 2014, N° 159 
Georgia May Jagger

2013

brèvespar N. Raut et L. Christidis
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Tintamar présente 
de nouvelles astuces

La marque de maroquiner ie , 

menée par Edith Petit, nous a habi-

tués depuis toujours à ses « very 

intelligent » accessoires. Pour fêter 

ses 10 ans, Tintamar poursuit sur sa 

lancée avec deux nouvelles inno-

vations : la In&OutBag et la Veste 

Bag. Pour la première, il s’agit d’une 

pochette pouvant accueillir ses effets 

personnels avec des poignées rétrac-

tables, permettant ainsi de la trans-

former en compagnon pour sortir 

déjeuner. « C’est une niche à l’inté-

rieur du sac, qui peut aussi voler de 

ses propres ailes », confie Edith Petit 

la dirigeante. Prix de vente public : 

45 euros. Deuxième produit qui 

devrait trouver nombreux preneurs : 

la Veste Bag. « C’est une veste qui 

se transforme en sac ou un sac qui 

se transforme en veste pour voyager 

mains libres », explique-t-elle. Le gilet 

composé de plusieurs poches peut 

contenir 15 kg. Il se replie comme un 

k-way grâce à son zip. Pour l’hiver 

prochain, le modèle sortira en aspect 

doudoune dans des coloris taupe, 

bleu électrique, léopard et rouge au 

prix de 99 euros prix de vente public. 

A découvrir sur le salon Who’s Next 

sur le stand de la marque, mais aussi 

au sein du forum tendance orchestré 

par l’agence Nelly Rodi.

Michael Kors investit 
le réseau Maroquinerie

Et cela fait déjà grand bruit, secouant 

les marques institutionnelles qui voient 

là arriver une nouvelle concurrence. 

« Si Michael Kors a commencé par 

les grands magasins et son flagship 

parisien, c’est qu’il ne connaissait pas 

l’importance du réseau multimarques 

en France et en Europe d’une façon 

générale. Il faut dire qu’aux Etats-

Unis, la distribution présente un tout 

autre paysage où les indépendants 

sont quasi inexistants. J’ai donc été 

recrutée en juillet dernier pour gérer 

le développement du prêt-à-por-

ter et de l’accessoire (chaussures 

et sacs) », explique Audrey Gillet, la 

responsable commerciale. Si l’Améri-

cain à déjà séduit une quarantaine 

de revendeurs à ce jour, l’objectif est 

d’atteindre plus d’une centaine sur 

la France entière. « Notre minimum 

de commande pour toute implan-

tation est de 20 000 euros par saison. 

Nous sélectionnons les maroquine-

ries bénéficiant déjà d’un environne-

ment de marques cohérent,  ce qui 

constitue un vecteur rassurant pour 

Michael Kors », poursuit-elle. Avec 

un prix moyen de 250 euros, la griffe 

s’illustre par son excellent rapport 

qualité-prix. Chaque modèle affiche 

de belles peausseries et un soin dans 

les détails comme les boucleries et 

les clous sous les sacs. Possédant 

elle aussi son It Bag (l’Hamilton), elle 

séduit les jeunes filles en quête de 

produit identitaire fort, comme les 

femmes plus matures affectionnant 

les sacs intemporels mais jouant 

d’une pointe de modernité. Une 

aubaine pour les détaillants maroqui-

niers qui, dans un tel contexte de pri-

mauté des marques, trouvent en elle 

un nouveau ressort de croissance.

Les bijoux Ose valorisent la différence
La marque est toute nouvelle, à peine 

un an, mais la créatrice, elle, ne l’est 

pas. En effet, il s’agit de Corinne Silitti 

qui fut à l’origine de la griffe Corinne 

Siltis. Ose est née d’une association 

de compétences, ou de la triple 

rencontre entre Serge Calmard, un 

industriel dans l’électronique, son 

épouse qui détient deux boutiques 

de bijoux fantaisie à Vichy et Cahors, 

et la styliste. « Etant dans la sous-

traitance depuis longtemps, donc 

dans la frustration d’être plus souvent 

dans l’ombre, l’idée de participer à 

l’éclosion d’une marque m’a séduit. 

C’est pour moi un vrai challenge », 

explique Serge Calmard. Caractéri-

sée par des bijoux tout en légèreté, la 

toute première collection d’Ose, qui 

comprend 18 thèmes, a déjà séduit 

140 boutiques en France. « Nous 

avons engagé 6 VRP pour couvrir 

notre marché. Nous allons ensuite 

investir en marketing et communi-

cation pour renforcer notre diffusion 

avant, très certainement, d’exposer 

sur un salon professionnel », poursuit-il. 

De fabrication 100 % made in France 

(les bijoux sont réalisés à Saint-Ger-

main-Laval dans le département de 

la Loire), les lignes demeurent bien 

placées en termes de prix : entre 9 et 

45 euros prix de gros. Un double argu-

ment de choc dans pareil contexte !

PARIS
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Thomas Sabo 
Une marque en avance 

sur son temps

Michael Kors 
investit le réseau maroquinerie

Spécial Lanvin

Janvier 2013, N° 152

Janvier 2013, N° 152

Mars 2013, N° 153

« Les charms, arrivés chez Thomas Sabo en 
2006, sont une révolution », Yacine Challal, 

Thomas Sabo France.

« Notre minimum de commande, pour toute implantation, 
est de 20 000 euros par saison », Audrey Gillet, Michael Kors.

Interview Alber Elbaz

En 2015, dans le cadre d’un dossier sur les 
bijoux personnalisables, Thomas Sabo 

himself nous explique comment il aborde 
l’avenir. En vérité, il semble que pour les 

marques identifiées aux charms, le virage 
ne s’avère pas si facile… Heureusement 

Thomas Sabo entretient une image rock’n’ 
roll qui jamais ne vieillit.

Ces pratiques commerciales n’ont pas entravé 
le succès de son implantation. 
Ahhh… le pouvoir des marques !

Remercié par la Maison en 2015, 
il signe, en juillet dernier,  
une capsule pour Tod’s.

104 C+ ACCESSOIRES – SEPTEMBRE 2015/N° 166

Thomas Sabo

Charms, Karma beads et Love bridge

Thomas Sabo, fondateur, gérant et PDG, et John Schlüter, responsable de la 

marque, ont répondu conjointement aux questions de C + accessoires sur 

l’évolution d’une marque qui, en 31 ans d’existence, ne cesse d’enrichir ses lignes 

de produits personnalisables. Propos recueillis par Lydia Christidis et Florence Julienne

C + accessoires : Comment a démarré l’aventure 

de la marque Thomas Sabo ?

Thomas Sabo : Après une formation de serrurier, je suis 

parti en Thaïlande, d’où j’ai rapporté en Europe des bijoux 

argent dont je raffolais, pour les vendre directement aux 

bijoutiers. En 1984, j’ai créé ma marque. En 2006, avec le 

concours de ma directrice de création Susanne Kölbli, 

j’ai lancé le principe des 

Charms et le Charm Club 

avec plus de 500 motifs à 

ce jour. En France, nous 

sommes essentiellement 

connus pour ce concept, 

qui s’est révélé être le levier 

le plus impor tant pour 

internationaliser Thomas 

Sabo. Ce fut un marché 

très fructueux, mais c’était 

il y a bien longtemps…

Que voulez-vous dire ?

Thomas Sabo/John Schlüter : Les charms ont connu un tel 

battage médiatique… Aujourd’hui, nous sommes toujours 

leaders, mais beaucoup se saisissent du concept, le copient 

puis, lorsqu’ils commencent à devoir faire preuve de créa-

tivité, se défilent. 

Justement, comment tirez-vous votre épingle du jeu 

par rapport à cet univers concurrentiel ?

Au cours des années précédant l’engouement pour les 

Charms, nous avons été portés par le succès de notre 

collection d’origine, la 

Silver Sterling (l’intro-

duction de bijoux en 

argent dans l’univers de 

la haute joaillerie à prix 

accessible fut le pre-

mier succès de Thomas 

Sabo, ndlr). Ce marché 

a été stable pendant 

22 ans, puis nous avons 

créé Rebel at Hear t 

(2007) ,  les  mont res 

(2009), le parfum Charm Rose (2010) et Glam & Soul (2012). 

L’introduction des Karma Beads en janvier 2014, soit 12 pen-

dentifs Karma et plus de 130 Karma Beads différents, a permis 

d’imaginer de nouvelles combinaisons de bijoux uniques et 

totalement personnalisables. Depuis novembre 2014, nous 

Thomas Sabo, Lydia Christidis et John Schlüter

Ligne Love Bridge  

et sa plaque à graver
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Jullia.D signe avec Deeluxe
Novembre 2013, N° 156

Spécialisée dans les licences (Oxford, Best Mountain et Littlle 
Marcel), la société Jullia.D fabrique et distribue dorénavant la 

maroquinerie de la marque de prêt-à-porter Deeluxe.

En 2019, l’entreprise lance sa marque en propre,  
Girls Power, tout en gardant des licences (Les Tropéziennes 

par M. Belarbi, Lili Petrol et Oxford).
6 C+ ACCESSOIRES – NOVEMBRE 2013/N° 157

La ligne féminine 
des sacs one bag one

Depuis décembre 2012, Isabelle 

Morelle développe une collection 

de sacs shopping et de city bags, 

en collaboration avec le Centre 

Pompidou, à Paris. « Aujourd’hui, je 

travaille en circuit court en m’ins-

pirant des thématiques du musée, 

mais j’aimerais relancer le commer-

cial auprès des maroquiniers multi-

marques, avec des produits dont le 

prix de vente détaillant est de 50 €, et 

un minimum d’achat de 10 pièces » 

explique la créatrice, plutôt connue 

pour ses modèles masculins. Notez 

que son printemps-été 2014 femmes 

est encore en cours de réalisation…

Street LevelLa mode, c’est cool
Sac à dos à l’imprimé folklorique un 

peu baba cool, cabas à rayures plus 

bretonnant, clutch métallisé, clouté 

ou en cuir tressé, sac bandoulière 

réversible, cartable aux découpes 

graphiques… Il y en a pour tous 

les goûts dans les gammes décli-

nées par Street Level. Cette jeune 

marque, créée en 2008, est le fruit 

de l’imagination d’un couple, amou-

reux de mode et désireux de s’inspi-

Agatha Ruiz de la Prada
s'implante en France

Depuis le mois d’avril, Stéphane 

Velsch, directeur général de SV 

4 Clothes, également représentant 

du prêt-à-porter Holy Preppy, com-

mercialise la collection printemps-

été 2014 d’Agatha Ruiz de la Prada, 

en France. Il répartit ses forces à 

travers 3 agents (Bretagne, Sud-Est, 

Rhône-Alpes), et est à la recherche 

d'un représentant pour Paris et les 

sites Internet ; il se réserve le reste 

du territoire. La maroquinerie de ce 

label espagnol, apprécié pour ses 

couleurs et son style estival, est sous 

licence Mundi Union depuis 4 ans. Le 

licencié fait fabriquer en Chine des 

modèles en simili cuir et PVC. Le prix 

détaillant pratiqué varie entre 28 et 35 

€, avec  un minimum de commandes 

de 400 €. En seulement une seule sai-

son et en allant visiter les détaillants, 

Stéphane Velsch a ouvert une cen-

taine de points de vente spécialisés. 

Il souhaite inaugurer un showroom 

parisien, à partir de février et partici-

per à Première Classe en juillet 2014 

« pour diffuser l’image de la marque ».

Miniséri orchestre 
une montée en gamme

Editeur de cartables depuis 7 ans, la 

marque Miniséri est à la recherche 

d’investisseurs, en mesure de l’aider 

à accroître sa notoriété. Le projet 

concret de la fondatrice, Céline Bas-

set, est l’édition d’un sac-objet, un 

cartable authentique ayant la touche 

Miniséri, identifiable grâce à ses bords 

arrondis. Ce cartable sera réalisé par 

une entreprise d’Ile de France et pré-

senté, courant 2014, dans un concept 

store parisien. A suivre…

Jullia.d signe avec Deeluxe
Profondément inspirée par les 

influences de « l‘American way of 

life » des années 40, la marque de 

prêt-à-porter, Deeluxe, cultive le style 

« Worker » ou « Docker » Désormais 

création et validation des modèles, 

fabrication, commercialisation… 

l’ensemble du work process de dis-

tribution des sacs (sac à dos, mes-

sengers, pochettes, sacs shopping, 

reporters…) est assuré par la société 

Jullia.d, également licenciée pour 

Oxford, Best Mountain et Littlle Marcel. 

Les 4 représentants ont déjà procédé 

à 200 ouvertures de compte auprès 

des maroquiniers et 500 jeanners, 

nous précise-t-on.

rer du côté « cool » des rues de Los 

Angeles. La marque, qui pratique 

une politique de prix accessible 

(maximum 50 euros pour un sac), a 

vite trouvé son public dans les bou-

tiques branchées et organise son 

buzz via la presse branchée et les 

réseaux sociaux (Tumblr, Facebook), 

sans même avoir un site internet bien 

référencé. Et ça, c’est neuf…
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 Le sac des femmes actives

 
Girls Power

Delphine est tombée dans le bain de la maroquinerie dès son 

enfance, grâce à ses parents, fabricants de produits en cuir. 

Avec sa société, Jullia.D, elle est responsable des licences Les 

Tropéziennes par M. Belarbi, Lili Petrol et Oxford. Parce qu’elle 

avait une fine connaissance du produit et du secteur, mais 

aussi des besoins des femmes d’aujourd’hui, elle a souhaité 

lancer sa propre marque. « Girls Power s’adresse à toutes 

les femmes, souligne la créatrice, qu’elles soient réservées, 

extravagantes, introverties discrètes ou audacieuses. J’ai 

conçu l’accessoire dont je rêvais : un sac facile à porter, 

doté de nombreux aménagements intérieurs — permettant 

notamment de glisser un ordinateur portable — de pochettes 

amovibles ou encore de crochets pour fixer les clés, que l’on 

cherche toujours pendant des heures… Le tout pour un prix 

moyen compétitif compris entre 39 et 59 €, avec une marge 

intéressante pour nos revendeurs autour de 3 ». Cette pre-

mière collection compte déjà 8 lignes et 85 références, dont 

des trousses de différents formats, des miroirs de poche, des 

porte-monnaie, des sacs banane...

Présentée en janvier 2019 au salon Who’s Next, elle sera dis-

tribuée, courant mai dans 300 points de vente (maroquiniers, 

boutiques d’accessoires et concept stores).

Grunge

Star

Line Wild
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What is your project for Karl 

Lagerfeld?

When I first met with Karl, he liked the 

fact that I came from Nike. The sports 

industry has a different way of thinking. 

In fashion, things are more traditional, 

slower… It is less pretentious in sports 

and that is how I hope we will operate in 

the future, trying to be very open, fast, 

flexible, attentive to the market, close 

to our clients, aware of trends and able 

to adapt using digital technology…

How is the Karl Lagerfeld Cie structured?

A group of private entrepreneurs from the fashion industry, 

that already have some experience in developing brands, 

own part of the business. Apax is the main shareholder.

Are you going to focus on the accessories line?

The brand is already focused on accessories, because Karl 

himself is a man of ‘accewelries’, (contraction of acces-

sories and jewelry)… It’s a very important aspect of our 

strategy for development. We partnered with Fossil to 

launch watches, which was the most successful launch that 

Fossil ever did. Bags will also become an important part of 

our business, always affordable and true to the core codes.

Pier Paolo Righi

CEO of Karl Lagerfeld

PDG de Karl Lagerfeld

I n t e r v i e w  b y  /  P r o p o s  r e c u e i l l i s  F l o r e n c e  J u l i e n n e

Half Italian, half German, he has worked for 20 years in the sports industry, including 10 years 

at Nike as General Manager (Central Europe, Middle East, Africa). After 3 years with Tommy Hilfiger, 

Pier Paolo Righi joined Karl Lagerfeld. Moitié Italien, moitié Allemand, il a travaillé pendant 

20 ans dans l’industrie du sport, dont 10 ans chez Nike en tant que directeur général 

(Europe centrale, Moyen-Orient, Afrique). Après un passage de trois ans chez 

Tommy Hilfiger, Pier Paolo Righi a rejoint Karl Lagerfeld.

Quel est votre projet au sein de Karl 

Lagerfeld ?

La première fois que j’ai rencontré 

Karl, il a beaucoup aimé le fait que 

je venais de chez Nike. L’industrie 

du sport a une façon de penser très 

différente. Dans la mode, les choses 

sont plus classiques, plus lentes… Le 

sport est moins prétentieux, et c’est ainsi 

que je conçois notre fonctionnement à  

l’avenir : essayer d’être très ouverts, très 

rapides, fl exibles, à l’écoute du marché, proches de nos 

clients, saisir l’air du temps, nous adapter, faire appel au 

numérique…

Comment la société Karl Lagerfeld est-elle 

structurée ?

Une partie de la société est détenue par un groupe d’en-

trepreneurs privés issus de la mode, qui ont déjà une cer-

taine expérience dans le développement de marques. Le 

principal actionnaire est Apax.

Allez-vous mettre l’accent sur les accessoires ?

La marque est très accessoirisée, parce que Karl lui-

même est fan d’« accewelries » (contraction de bijoux et 

accessoires, Ndlr)… C’est un aspect très important de 
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Les Caractères
Dialogue créatif

Spécial Karl Lagerfeld

Juillet 2013, N° 155

Juillet 2013, N° 155

Octobre 2013, N° 156

Deux filières, celle du cuir à Romans et du bijou en 
Ardèche, mettent en commun le métal et le cuir 
pour la réalisation de capsules accessoires 
de mode, dans une logique de personnalisation 
et de circuit court.

La marque a été reprise en 2005 par son 
fournisseur, Maison Fichet, représentant de 

tanneries et grossiste. Coup de jeune sur les 
modèles, qui collent désormais aux tendances.

« Dès que nous pressentons une tendance sur Net-
a-Porter, Selfridges ou Harrods, nous concevons les 
prototypes en deux semaines, puis nous les envoyons 
en production en Italie et la Fast Injection est livrée 
deux mois plus tard », Antonella di Pietro.

Les cercles vertueux ont du bon ! Passée 
totalement inaperçue à l’époque, la collection 
de bijoux, Les Georgettes, devint une marque 
à part entière — sous l’impulsion du Groupe 
Renaissance — et finit par rencontrer son public.

2015, ouverture d’un Leather concept store 
ou comment réactualiser son showroom 

historique dans le quartier branché du 
Canal Saint-Martin. 

Aujourd’hui, Carine 
Roitfeld officie pour  
la marque.
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Elle a une belle main, des produits 

dignes des plus grands en termes 

de qualité, des finitions nobles, des 

cuirs au grain exceptionnel, des 

techniques issues de vrais savoir-faire 

de maroquinier, un style qui reflète 

l’élégance à la française… en clair, 

la marque, créée par M. Sabatier 

en 1947, détient de nombreux atouts, 

mais ne s’était jamais employée à 

le dire. Propriété de la Maison Fichet 

(représentant de tanneries et gros-

siste) depuis 2005, le maroquinier 

s’applique désormais à gagner 

en notoriété. « Nous l’avons connu 

parce que nous étions son fournis-

seur en peaux et trouvions que les 

sacs avaient une très belle allure. 

Pour nous, ce rachat fut une diver-

sification de notre activité et plus 

encore un nouveau challenge, 

puisqu’il s’agissait, cette fois, d’investir 

le côté fabrication », explique Marie-

Christine Fichet-Carle, la dirigeante. 

Si Christian Sabatier est toujours aux 

commandes du style, depuis trois 

ans, il se fait épauler par une chef 

de produit, Aurélie Kah Miranda. Un 

vent de jeunesse qui devrait profi-

ter à l’extension de la cible. « Nos 

clientes sont des femmes actives 

de 35-50 ans. Nous aimerions main-

tenant rajeunir cette clientèle en 

proposant notamment des collec-

tions, qui collent parfaitement aux 

tendances, comme les tressages et 

les coloris toniques que nous avons 

valorisés pour la saison de l’été 2014. 

Sur chaque modèle, nous avons 

ouvert une palette de 22 coloris », 

précise Aurélie. Une nouvelle his-

toire créative qui commence donc 

avec la volonté de faire porter sa 

voix. « Jusqu’à présent, nous étions 

concentrés uniquement sur le pro-

duit et la matière. Ce qui nous donne 

la plus grande légitimité, mais nous 

avons compris aussi que cela ne 

suffisait pas. Notre premier axe de 

stratégie est donc de développer 

l’image. Pour ce faire, nous avons 

engagé une attachée de presse 

ainsi qu’un partenaire pour la refonte 

de notre site Internet et la rédaction 

de contenus », poursuit la gérante. 

Positionné sur un marché haut de 

gamme (entre 250 et 450 euros), 

Sabatier maintient, malgré le 

renouveau de son bureau de 

style, ses mêmes codes iden-

titaires que sont les cuirs grai-

nés, de la vachette essentiel-

lement, en provenance d’Italie ou 

d’Espagne – « vous ne verrez pas de 

synthétique dans nos sacs » – et les 

doublures cuir sur chaque modèle. 

S’y ajoute tout un travail de bou-

clerie très soigné. Bien représentée 

sur le segment féminin, la marque 

n’en oublie pas pour autant celui 

de l’homme. « C’est un autre axe de 

développement, car le marché est 

très riche en produits en toiles, mais 

assez maigre en cuir. Nous allons 

nous y atteler. Tout comme nous 

allons renforcer la petite maroqui-

nerie, car les boutiques nous disent 

qu’il y a un manque de propositions 

qualitatives sur ce créneau », sou-

ligne-t-elle. Dotée d’une structure de 

vente composée de quatre agents 

commerciaux en France, la griffe 

est distribuée chez les maroquiniers 

(plus de 200), quelques boutiques 

de prêt-à-porter et les chausseurs. 

L’enseigne Parallèle l’a même sélec-

tionnée pour ses propres magasins. 

Exposant deux fois par an au salon 

Who’s Next Prêt-à-Porter Paris, elle 

cherche également à travailler l’in-

ternational. A ce jour, Sabatier est 

diffusé en Belgique, au Luxembourg, 

en Allemagne et en Russie, mais de 

façon encore trop marginale. « Nous 

avons tout à faire sur ce terrain-là ! » 

Ce qui laisse une belle marge de 

progression. D’autant que les pro-

jets ne s’arrêtent pas aux sacs. L’uni-

vers devrait s’enrichir à l’avenir de 

compléments tenus secrets pour le 

moment… Nathalie Raut
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Les Caractères Dialogue créatifun collectif de designers, 9 entre-
prises et 2 filières industrielles (celle 
du cuir de Romans et celle du bijou 
en Ardèche), que pouvaient-ils mettre 
en commun ? le métal et le cuir, soit 
une collection capsule de bijoux et 
d’accessoires de mode hautement 
novatrice. l’initiative a réuni le Groupe 
Gl, Créafusion, Oktane Concept, 
Allemane & Allemane, Font’Art Créa-

tions et MSR Bijoux, entreprises de la 
Vallée du Bijou, les tanneries Roux, la 
coffretière Florence Faugier, la créa-
trice Patricia Badin pour Romans. le 
lycée du Dauphiné, via sa plateforme 
technologique, a apporté son exper-
tise sur le travail spécifique du cuir. Ce 
projet collaboratif d’envergure, sou-
tenu par les collectivités territoriales 
de l’Ardèche et de la Drôme, asso-
cie des identités de natures diverses 
(entreprises/territoires) et inscrit dans 
une dynamique créative des com-
pétences patrimoniales et culturelles, 
économiques et industrielles réunies 
sous les mêmes valeurs : authenticité, 

technicité, excellence et innovation. 
les Caractères témoigne d’une 
volonté territoriale de favoriser la col-
laboration et l’échange de savoir-
faire dans la réalisation de nouveaux 
produits haut de gamme, en mettant 
en place des circuits courts de fabri-
cation et un sourcing de proximité. 
Elle offre aussi aux entreprises, arti-
sans et créateurs du collectif, l’occa-
sion unique de valoriser leur savoir-
faire et d’accroître leur visibilité sur 
les marchés de la mode et du luxe. 
A découvrir absolument sur le salon 
Who’s Next PAP Paris en juillet.

Oktane Concept - Aethra

Bijou GL - Les Georgettes

Allemane & Allemane - Désordonnances
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Quelqu’un connaît-il des marques de chapeaux à la mode ? 

A cette question, nos amis modeux ont répondu avec allé-

gresse : Philip Treacy, CA4LA, Reinhard Plank, Scha, Super-

Duper hats, Big Aristote (voire article), Bates, Adeli, Marie 

Marot, Dinu Bodiciu, Naviiv, Gabriel BG, Laurence Bossion… 

Les noms de marques créateurs ont fusé et nous avons vite 

compris que si le chapeau est accessoire, c’est un « gros 

bonnet » de la mode. Il signe une allure, c’est vrai en poli-

tique (Winston Churchill, François Mitterrand, Elisabeth II…), 

dans le monde artistique (Amélie Nothomb, Bruno Mars, Pete 

Doherty…) comme dans la planète mode : les coiffures de 

Marie Antoinette, le canotier de Gabrielle Chanel, les hauts-

de-forme et les casquettes de John Galliano, les turbans 

de Catherine Baba, la coiffe de Diane Pernet… Le regain 

d’intérêt, dont bénéficient les casquettes, beanies (bonnets), 

trilbies (chapeaux à petits bords) et autres bérets,  laisse à 

penser que les chapeliers français, une bonne centaine de 

boutiques multimarques indépendantes en France, surfent 

sur la tendance, conférant ainsi aux sociétés qui font du 

chapeau une notoriété qui décoiffe. Il n’en n’est rien !

Mode = réactivité, recherche 

et renouvellement

Les « marques » fabricantes n’investissent absolument pas sur 

leur image. De fait, lorsque qu’un client (le marché est très 

majoritairement porté les hommes) ou une cliente franchit 

l’enceinte d’un magasin spécialisé, il recherche avant tout 

« un chapeau qui lui va bien ». Le vendeur a alors la délicate 

mission de tordre le cou à l’expression « je n’ai pas une tête à 

chapeau ». A part Stetson et Borsalino, des incontournables 

devenus des modèles génériques, personne ne réclame une 

griffe et encore moins un nom féminin. L’avantage de cette 

absence de marketing est qu’elle octroie aux chapeliers 

une avance commerciale sur les non-professionnels. « La 

grande distribution n’arrive 

pas à travailler le chapeau, 

car le conseil est important », 

explique Lotfi Marzougui, 

agent pour Saint Jacques, 

Fléchet, Kangol, Angiolo 

F ra s c o n i ,  G ö t t m a n n … 

« A titre d’exemple, beau-

coup de gens ignorent qu’il 

existe des tailles. Les jeunes 

sont particulièrement récep-

tifs aux explications ». Cela 

tombe bien, ce sont préci-

sément eux qui suivent et 

irriguent la mode. En se 

rendant dans les bou-

tiques de sport (pour les 

casquettes) ou dans les 

multimarques qui proposent, 

en marge de leur offre textile, le 

couvre-chef qui les distinguera, ils 

encouragent les détaillants à se bouger.

La mode ne fait pas la pluie 

et le beau temps

« L’effet de mode rajeunit notre visitorat qui 

a environ 40 ans et une approche plus clas-

sique » explique Benjamin (Cense), propriétaire 

de la boutique éponyme à Lille, dans le Nord. 

Cela initie une nouvelle clientèle qui débute 

par des produits bon marché et vient ensuite 

aux articles de meilleure qualité ». « Plus on voit 

de gens porter de chapeaux, mieux c’est pour 

nous » renchérit Jean Michel Beyssac (chapellerie 

Le chapeau, toutes catégories confondues, signe un look, un univers, 

une personnalité… Indépendant des tendances érigées par le prêt-

à-porter, il est régulièrement à la mode. Mais la mode joue-t-elle un 

rôle sur les articles vendus dans les chapelleries françaises ? C’est 

la question que nous avons posée aux professionnels du secteur.

Par Florence Julienne

enquête

Chapeau cherche tête 

Tête cherche label
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« L’effet de mode rajeunit notre visitorat qui 

a environ 40 ans et une approche plus clas-

sique » explique Benjamin (Cense), propriétaire 

de la boutique éponyme à Lille, dans le Nord. 

Cela initie une nouvelle clientèle qui débute 

par des produits bon marché et vient ensuite 

aux articles de meilleure qualité ». « Plus on voit 
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Etudes Studio
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Guest Paris

Avril 2014, N° 160

Janvier 2014, N° 159

Juillet 2014, N° 156

« Le vocabulaire s’est perdu : on me demande des 
bérets, alors qu’on souhaite des casquettes ! », 

Stéphanie Tran, Chapellerie Julias.
La même année Céline Robert intègre le groupe 
Herman : « Le chapeau apporte de la lumière sur 

un visage, un éclairage sur la singularité,  
une mise en identité ».

« Je fais très peu de réassorts (…)  Je préfère aller vers  
de la nouveauté », François Houzard, Cayenne 
Maroquinerie (Granville).

Elements of luxury

En 2017, notre enquête « Stocks. La tentation 
du réassort généralisé » montre les nouveaux 
besoins des détaillants et comment les 
fournisseurs refondent leurs plateformes en 
ligne BtoB. Pour coller à cette injonction, 
C+ accessoires introduit des pages produits 
Réassort.
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Privilégier les réassorts en cours 
de saison : les détaillants aime-
raient bien s’en tenir à cette 
règle. Dans un secteur où l’im-
mense majorité des gérants de 
boutiques achètent leur stock 
sans possibilité de retour des 
invendus, limiter les achats trop 
précoces et l’engagement de 
trésorerie devient une priorité. 
« Cela fait sans doute partie du 
jeu, admet Christophe Gandy 
dirigeant des magasins Gandy 
à Giers (38). Reste que, comme 
nous devons suppor ter  les 
invendus, la décision d’achat 
en amont doit être bien mesu-
rée. Notre objectif est de stocker 
le moins possible en début de 
saison. »
Depuis plusieurs années mainte-
nant, les tensions sur les trésore-
ries exacerbent cette difficulté. 
L’inévitable prise de risque est 
ainsi amplifiée par la réduction 
des délais de paiement intro-
duite dans la loi de modernisa-
tion de l’économie (LME). Ils sont 
ramenés à 45 jours fin de mois ou 60 jours nets. « La première 

difficulté est de devoir s’engager plus de 6 mois à l’avance, 

explique Philippe Durand, responsable de la maroquinerie 

Lymony à Martigues (13). Devoir payer à date, en restant dans 

les délais de la LME, affecte toute la trésorerie, d’autant que les 

échéances interviennent souvent dans des périodes d’activité 

plus creuses. Nous préférerions un délai de 90 jours, voire des 

plans de financement. Certains fournisseurs nous proposent 

des règlements échelonnés en 4 ou 6 fois. »

Des trésoreries à la peine« Sans doute, observe Géraud 
Lafarge, dirigeant des maroqui-
neries Lafarge à Amiens (80), 
la question des stocks et des 
risques se poserait moins si le 
marché n’était pas aussi difficile. 
Depuis trois ans, nous devons 
surveiller une trésorerie deve-
nue délicate. » Comme lui, la 
plupart des détaillants, qui ne 
sont pas de simples déposi-
taires de stocks affiliés ou fran-
chisés, se retrouvent confrontés 
à beaucoup d’incertitudes au 
quotidien.
Comment s’assurer six mois, 
voire un an à l’avance, qu’un 
engagement pour une collec-
tion rencontrera sa clientèle ? 
Comment veiller à ce qu’un pic 
de demandes, comme ceux 
bien connus des périodes de 
Noël ou des mois d’été pour la 
rentrée scolaire, ne reste pas 
sans suite faute de marchan-
dise ? En sens inverse, comment 
éviter, en fin de saison, une part 

importante d’invendus dont l’écoulement à prix cassé grigno-

tera forcément les marges ?Gérante de la maroquinerie Couleur Bagages à Valence (26), 

P 
our ne pas avoir à financer trop de stocks  

en amont des ventes, les détaillants se tournent de 

plus en plus vers les réassorts en cours de saison. 
L’enjeu : réduire la part des invendus, des prix barrés 

et in fine soutenir leurs marges. Tous les fournisseurs 

répondront-ils à cette attente pressante ?

La tentation

Stocks
du réassort généralisé

Espace de stockage dans les ateliers de Maison Piganiol à Aurillac
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Le groupe international Herman, 

dont le siège est au Luxembourg et 

les entrepôts en Belgique, vient de 

racheter et d’intégrer dans son giron 

la marque Céline Robert. « H
erman a 

été séduit par la qualité de nos pro-

duits et la spécificité de notre marque, 

qui détient une vraie identité sur le 

long terme », explique la créatrice qui 

a donné son nom à ses chapeaux. En 

effet, son entreprise a plus de 25 ans. 

Elle est basée au Mans, dans la 

Sarthe, depuis douze ans, et compte 

à ce jour dix employés. Formée initia-

lement à la sculpture et passionnée 

par les formes, la modiste est spécia-

lisée dans le modelage à chaud à 

main levée. Ses réalisations ont ainsi 

une esthétique aisément reconnais-

sable, qui a séduit le groupe Herman 

et lui a donné envie de se lancer dans 

une aventure commune. « Alexandre, 

Michael et Fréderic, le trio dirigeant, 

ont très vite vu que nous pourrions 

étendre le savoir-faire de notre atelier 

à une partie de leurs propres collec-

tions », explique-t-elle. En 2011, grâce 

aux aides du fonds d’investisse
ment 

Eurefi, la chapellerie 

Herman reprend une 

première entreprise 

française : Cabot, 

à Lyon, devenue 

F ra n c e  C h a -

peaux par la 

suite. Le proces-

sus de crois-

sance externe 

étai t  lancé. 

Aujourd’hui, le 

groupe compte sept marques, toutes 

positionnées différemment. Des cha-

peaux Céline Robert, plutôt haut de 

gamme (comptez de 10 à 250 euros 

environ pour les professionnels), en 

passant par des labels mode, tels R 

Mountain, ou outdoor comme Yga-

licos, tous les segments de marché 

sont couverts. La société Herman 

existe depuis 1874. A l’origine spéciali-

sée dans la casquette, elle n’a jamais 

trahi sa passion et travaille aujourd’hui 

encore exclusive-

ment le chapeau, 

avec une offre très 

étendue, tant dans 

la diversité des pro-

duits que dans la 

gamme des prix. 

Elle emploie 35 per-

sonnes et la réalisa-

tion des collections 

est sous-traitée en Europe ou en Asie. 

Le rachat de Céline Robert sonne le 

retour à l’intégration de la fabrication, 

puisqu’une partie de la production 

sera désormais effectuée dans l’ate-

lier du Mans. « En novembre 2012, la 

marque a été placée en redresse-

ment judiciaire. C’était très compli-

qué pour moi de continuer seule, il 

fallait que je trouve une force com-

merciale », confie Céline Robert. Le 

contrat était scellé : Herman propo-

sait sa force de vente et Céline sa 

créativité sur les collections ainsi que 

la direction de l’unité de production. 

« Intégrer un groupe, c’est acqué-

rir une vraie force, stratégiquement 

parlant. On bénéficie de la synergie, 

d’un travail d’accompagnement 

produit au niveau marketing. » Ainsi, 

la conquête de nouveaux corners 

dans les grands magasins, tel au Bon 

Marché, est à l’ordre du jour. Pour 

remplir sa part du contrat, Céline a 

pris en charge le style des collections 

Herman 1874, qu’elle pousse vers le 

haut de gamme, ou encore crée une 

ligne capsule pour Jack Vegas Crew, 

autre marque du groupe, tout en 

veillant à conserver l’identité propre 

à chaque griffe. Le 

groupe Herman 

et Céline Robert 

seront présents aux 

salons Who’s Next 

et Première Classe 

prochains. « Lors des 

dernières manifes-

tations, nous avons 

constaté l’intérêt 

croissant de la clientèle chinoise. 

Cela fait partie de nos pistes de 

développement, notamment pour 

ce qui concerne les produits habil-

lés. » Grâce à ce nouveau partena-

riat, le groupe Herman, qui n’était plus 

que négociant, possède désormais 

les compétences de trois métiers : 

grossiste
, commerçant et fabricant. 

« Aujourd’hui, il est précieux de réin-

tégrer sa fabrication. Et le fait qu’un 

groupe de l’importance de Herman 

s’y intéresse à nouveau, c’est un 

très bon signe ! », s’enthousiasme la 

créatrice. « Nous sommes fiers de 

continuer ensemble à fabriquer en 

France ! » Nina Montagné

© Guy Durand

Eurefi, la chapellerie 

Herman reprend une 

première entreprise 

française : Cabot, 

à Lyon, devenue 

F ra n c e  C h a -

peaux par la 

suite. Le proces-

sus de crois-

Aujourd’hui, le 

Groupe Herman 

Céline Robert, la nouvelle venue ! 

Céline Robert 

Alexandre Herman

R Mountain

Jack Vegas Crew
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Plan Marshall
Septembre 2014, N° 162

Qui veut sauver la peau du commerce indépendant 
en centre-ville ? La Fédération Nationale de l’Habillement !

En 2019, les politiques ont déclenché l’Action Cœur de Ville. Reste le sort des 
indépendants… Heureusement que C+ accessoires va vivre jusqu’à 100 ans !

Digital transition. R(e)evolution. Free culture. Social photos. 

Self-management of abundance. Culture of sharing. Network 

effect. Cooperative aspect. Metanarrative. Interaction… 

Like selfies, a current trend for “popular” photographic 

expression, technology upsets codes, weakens the elite, 

and mixes different genres. Such is fashion… 

Photos Nabil Quenum   Stylisme Frédéric Blanc  

Modèles : Sofia El Mouttaqui, Joséphine Bouvet, Sarra Ezzedini, Jana Goncharuk

Make up Mac Tunis  Hair Mosta coiffure

Luxury selfie
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Veste en fourrure  Quentin Véron

Robe  Eymeric François

Pochette, sac et bottines  Emanuel Ungaro
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Canyon

Fossil

Sonia Rykiel

Thomas Sabo

Finsk

ETE 2014

Finsk

Knirps

Réassort
Parmi 16 500 photos reçues, 

nous avons sélectionné pour vous 
nos coups de cœur de l’été.

Alors, n’hésitez pas, faites-vous plaisir !Pages réalisées par Lydia Christidis
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Tintamar

Politique terrain

Pour booster son activité, Tintamar 

n’a qu’un seul but : être plus proche 

de ses revendeurs, et ce « pour faci-

liter leur quotidien ». Ainsi, pour abor-

der le marché français, Tintamar 

mise sur ses showrooms en province 

et les salons régionaux. Pour l’Asie, la 

filiale chinoise de la marque, fondée 

il y a 6 ans à Shenzen — municipalité 

située en bordure de Hong Kong et 

l’un des principaux lieux d’expérimen-

tation de la politique d’ouverture aux 

investissements étrangers — récolte 

aujourd’hui les fruits de son travail. La 

preuve par le nombre de nouvelles 

boutiques :

- Chine : le 14 septembre 2014, ouver-

ture d’un corner spécifique dans le 

grand magasin Mordern City, à Pékin.

- Malaisie : en juillet 2014, inauguration 

d’un corner au Grand Magasin Park-

son Gurney Plaza, à Penang. Un point 

de vente a également vu le jour dans 

le terminal international de l’aéroport 

de Kuala Lumpur (KLIA2).

- Japon : fin août 2014, un corner 

permanent a été instauré chez 

Takashimaya.

- Taiwan : les « Intelligent Daily Bags » 

et autres produits haut de gamme 

seront distribués dans un nouveau 

concept store nommé « Wednes-

day ». Tintamar possède plus d’une 

quinzaine de points de ventes à 

Taïwan et de nouveaux projets seront 

développés en 2015.

- Singapour : distribution de la marque 

dans de nombreux multimarques de 

la fameuse shopping street « Orchard 

Road », principale artère commer-

ciale du pays.

- Nouvelle Zélande, Australie et 

îles du Pacifique : un contrat de 

distribution a été récemment signé 

avec un partenaire pour ces 

territoires.

Cette internationalisation du 

business passe également 

par la modernisation de l’outil 

de travail des commerciaux, 

désormais dotés de tablettes 

numériques, pour une présen-

tation interactive et fluide. Quant 

aux détaillants, ils bénéficieront d’ici 

peu d’un espace dédié sur Internet 

pour faciliter leur prise de com-

mandes et leurs réassorts ou décou-

vrir des éditions spéciales.

Enfin, la marque continue d’innover 

avec un nouveau produit, le « Mood 

Bag, le sac exhausteur d’humeurs ». 

Il s’agit d’un cabas (28x37x15 cm), 

en cuir noir ou naturel, nanti d’une 

pochette amovible et disponible 

en plusieurs couleurs : noir, paille, 

mimosa, rouge, pensée, myosotis, 

pivoine, capucine et, plus pointu, 

python et argent irisé. Offre de lan-

cement avec 2 mood pockets : 199 €, 

prix public.

La tradition du beau cuir 

Buffles - Taurillons

Remy Carriat

64250 Espelette - France - Tél. +33 (0)5 59 93 90 88 - Fax +33 (0)5 59 93 82 26  - carriat@carriat.com - www.carriat.com

Re m y Ca R R i at

tanneRie

distribution a été récemment signé 

avec un partenaire pour ces 

tation interactive et fluide. Quant 

aux détaillants, ils bénéficieront d’ici 
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Les Journées 
d’achats Salon collectif

Septembre 2014, N° 162

Suite à l’arrêt du salon Printor, des marques horlogères  
et bijoutières se regroupent sur les bords de Seine.

Juin 2015, N° 165

Septembre 2018

Lancel met un terme à sa 
distribution en multimarques

Octobre 2014, N° 163

Les revendeurs ont reçu un courrier recommandé, 
portant sur la résiliation du contrat de diffusion 
sélective.

Marianne Romestain s’en explique dans nos 
pages, en 2015. Heureusement, l’histoire finit 
bien, puisque la marque a été cédée au groupe 
italien Piquadro, qui souhaite renouer avec ce 
réseau de diffusion.

Comment al lez-vous en véri f ier la bonne 

exécution ?Les détaillants ont un délai infini pour vendre leur stock. Par 

contre, à l’horizon juin 2016, plus aucun ne pourra comman-

der les nouvelles collections ou se prévaloir d’être distribu-

teurs Lancel, et donc bénéficier de notre logo et PLV dédiés.

Un simple « écrémage » du réseau multimarques 

ne pouvait-il s’envisager ?

Difficilement, d’un point de vue juridique. Selon l’avis de 

nos juristes suisses (Lancel appartient au groupe helvétique 

Richemont, ndlr), les mêmes critères devaient s’appliquer à 

tous les détaillants. Leur environnement concurrentiel étant 

similaire, il était difficile de faire des différences, sous peine 

de mettre en péril cette nouvelle politique.

Quid de l’équipe commerciale ?

Nous n’avons plus qu’une seule personne. Elle gère les points 

de vente qui travaillent encore avec nous. Les autres ont 

quitté l’entreprise.Certains détaillants maroqui-

niers nous ont fait part de la 

surprise et du sentiment 

de rejet provoqués par 

la fermeté de votre 

décision. Vous les ont-

ils exprimés ?J’ai reçu de nombreux 

courriers témoignant de 

beaucoup d’émotion. Je 

le comprends parfaitement, 

car l’activité de revente aux 

multimarques remonte à plus 

de 40 ans. Certains l’ont mal pris. 

J’ai reçu tous ceux qui l’ont souhaité 

pour leur expliquer les raisons de notre décision.

Avez-vous un message à leur communiquer via 

cette prise de parole sur C+ accessoires ?

Beaucoup se sont interrogés : « Pourtant nous avons toujours 

été de bons professionnels ». Je tiens à leur répondre que 

je n’ai aucun doute sur ce point. Ce n’est pas une sanction, 

mais un changement de stratégie.

Pouvez-vous nous expliquer les motivations et le but 

de cette nouvelle donne ?

Lorsque je suis arrivée, en février 2014, il y avait beaucoup 

de confusion sur le positionnement de la maison Lancel. Il 

y avait un décalage entre l’offre produit et l’environnement 

concurrentiel des marques, pratiquant des prix moyens qui 

n’ont rien à voir avec les nôtres. J’ai agi par souci de clarifi-

cation vis-à-vis du client final.

Aujourd’hui, accusez-vous un manque à gagner ?

Oui, bien sûr.

Pensez-vous le rattraper par les ventes dans vos 

boutiques ?Partiellement. Mais nous ne sommes pas les seuls à suivre ce 

chemin : Céline ou Gucci l’ont fait en leur temps…

Croyez-vous à la pertinence d’un marché français 

haut de gamme pour Lancel ?

Il existe déjà. La relation de confiance, qui lie Lancel à son 

client, est historique. Il sait qu’il peut acheter un sac de très 

belle qualité à un prix justifié. Ce marché haut de gamme 

nous fait vivre. A l’international, nous sommes encore peu 

présents, à l’exception de la Chine. Nous ne sommes pas 

activement à la recherche d’un déploiement à l’export, 

même si nous sommes sollicités. J’ai besoin de valider la 

totalité du concept en France avant de me précipiter. 

Quelle est votre stratégie en terme de produits ?

Nicole Stulman, directrice de la création depuis sep-

tembre 2013, s’est plongée dans les archives pour traduire, 

à travers un langage stylistique sobre et épuré, 

l’ADN Lancel. Elle a notamment conçu le 

sac Charlie, inspiré d’un modèle 

des années 60, qui a très bien 

fonctionné. Nous travaillons 

à une cohérence de style 

entre les articles clas-
siques et ceux dessi-
nés par Nicole Stul-
man, moins girlies, 
jouant sur le mas-
culin-féminin.L e s  s a c s 

A d j a n i  e t 
Bardot seront-ils 

encore en collection ?

Le Adjani a été redessiné et présenté à Isabelle Adjani qui l’a 

trouvé à son goût. Bardot sera repensé de la même manière.

Ne risquez-vous pas de perdre les clients qui 

aimaient la maison Lancel pour ce qu’elle était ?

En 140 ans, Lancel a été beaucoup de choses. Nous allons 

peut-être perdre ceux qui aimaient le style d’il y a quelques 

années, mais retrouver ceux qui l’appréciaient 20 ans plus 

tôt. Un autre élément fort de notre ADN est la notion de 

cadeaux et d’art de vivre. Un des axes de développement 

vise à retrouver cette dimension life style.

Faites-vous allusion à une diversification produits ?

Nous avons redessiné des accessoires textiles (foulards, 

écharpes), des bijoux… Nous retravaillons la petite maro-

quinerie, nous renouons avec le voyage, pas seulement le 

bagage mais tout ce qui tourne autour du voyage, comme 

le porte-passeport par exemple… Nous voulons aussi redon-

ner de la force à notre offre masculine.

Certains détaillants maroqui-

niers nous ont fait part de la 

surprise et du sentiment 

car l’activité de revente aux 

multimarques remonte à plus 

de 40 ans. Certains l’ont mal pris. 

à travers un langage stylistique sobre et épuré, 

l’ADN Lancel. Elle a notamment conçu le 

sac Charlie, inspiré d’un modèle 

des années 60, qui a très bien 

fonctionné. Nous travaillons 

à une cohérence de style 

entre les articles clas-
siques et ceux dessi-
nés par Nicole Stul-

Bardot seront-ils 
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Collection Pop
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Mai-Juin 2019, N° 181

Mac Douglas, concept Maroquinier
Octobre 2014, N° 163

En 2002, Mac Douglas s’illustre dans une collection masculine : 
serviettes équipées de sangles, tranches de couleurs,  
formes rigides et structurées…

En 2014, Mac Douglas opère une diversification produits : 
ballerines, gants, ceintures et même des bagages rigides en 
polypropylène ! « Être proche de ses clients », tel est le leitmotiv  
de ce leader du cuir, qui fait 80 % de son chiffre d’affaires  
grâce à la maroquinerie. 
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Tintamar, politique terrain
Octobre 2014, N° 163

Pour la France, Tintamar mise sur les salons régionaux.  
Pour l’Asie, sur sa filiale chinoise.

On retrouve Edith Petit, devenue directrice 
de la marque Tintamar depuis le rachat par 
Collaert L’Aiglon, dans un reportage vidéo, 
réalisé par les équipes de C+ accessoires, 

sur la porte de Versailles. 
Vidéos que vous pouvez retrouver sur notre 

site Internet. 

entretien

28 C+ ACCESSOIRES – JUIN 2015/N° 165

LancelUn positionnement clarifié

Suite à la lettre envoyée aux détaillants maroquiniers, le 17 juin 2014, signifiant la 

résiliation de leur contrat de distribution sélective avec Lancel, nous avons proposé 

à Marianne Romestain, PDG et signataire de ce courrier, de s’exprimer sur le sujet. 

Elle nous a volontiers répondu pour expliquer la nouvelle stratégie mise en place.

Propos recueillis par Florence Julienne

Tous les détaillants maroquiniers ont-ils été visés par 

la résiliation du contrat de vente ?

Notre décision concerne tout le réseau multimarques, à 

l’exception des grands magasins, des franchises et des 

boutiques internes.Ont-ils été prévenus avant l’envoi du recommandé ?

Les attachés commerciaux ont téléphoné à leurs clients 

pour leur expliquer que notre stratégie changeait. Ils ont 

donc été informés de la réception de ce courrier, à une ou 

deux exceptions près. L’important était qu’ils soient prévenus 

avant l’ouverture de notre showroom de ventes, de façon 

à ce qu’ils ne prennent aucune commande sans connais-

sance de cause.A partir de quelle date le réseau détaillants 

maroquiniers n’aura-t-il plus le droit de représenter 

Lancel ?Le démarrage du préavis est le même pour tout le monde, 

mais les délais sont liés à l’antériorité de notre collabora-

tion. Certains ont déjà arrêté, les derniers sont prévus pour 

juin 2016.

En attendant, continuent-ils à distribuer les 

collections en cours ou épuisent-ils leurs stocks ?

Nous avons géré de manière individuelle. La moitié des 

clients a préféré arrêter plus tôt, liquider les stocks et nous 

remplacer par une autre marque, auquel cas nous avons 

anticipé la résiliation des conventions commerciales. Ceux 

qui souhaitent poursuivre, prennent des commandes et 

sont livrés. Certains se posent la question d’un passage en 

franchise. Je suis ouverte à ces propositions, néanmoins je 

ne désire pas engager des partenaires dans des schémas 

où ils ne seraient pas rentables. Pour passer de multi à mono-

marque, il faut générer un certain chiffre d’affaires.

Combien de points de vente en propre Lancel 

y a-t-il en France ?
Environ 65, entre les boutiques et les grands magasins.

Combien de revendeurs cette stratégie a-t-elle 

concernés ?168. C’est l’autre raison de cette prise de décision : la mul-

tiplication des points de vente conduit à une dilution du 

chiffre d’affaires.

Légende

©©©©©©©
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L’Aiglon

Déploiement d’ailes

Epaulé d’un nouveau directeur artis-

tique, Bruno Jourd’hui en charge du 

style pour l’Aiglon et par ailleurs direc-

teur général de Maison Boinet, sort ses 

ailes et dévoile 3 nouvelles gammes 

de produits (sac à dos, petit et grand 

cabas, brief case, porte-documents, 

pochette A4 et 48 heures) : Iéna, 

une ligne business structurée pour 

homme actif en cuir safiano ; Arcole, 

des modèles en veaux grainés 

souples ; Wagram, un textile imprimé 

avec un effet tressé. Le but ? Amor-

cer un positionnement premium (les 

articles seront commercialisés 400 € 

au lieu de 260 € pour ceux déjà exis-

tants) avec un design rafraîchi et 

conquérir une nouvelle cible. Ces 

produits sont en effet principalement 

destinés à l’export, grâce à un nou-

vel agent exclusif sur les USA, et aux 

grands magasins. Néanmoins, les 

maroquiniers ne seront pas en reste 

et pourront découvrir ces nouveau-

tés via les salons régionaux de repré-

sentants ou sur le salon Pitti Uomo, en 

juillet. La montée en gamme, telle est 

la ligne directrice de beaucoup de 

marques cette saison…

Mademoiselle Audrey

En plein essor

Audrey Lao Kan s’est d’abord illustrée 

dans la communication/marketing 

avant de s’adonner, il y a trois ans, 

à la fabrication de cabas, en coton, 

lin brut et PU, munis d’anses en cuir 

de collet de vache, qu’elle coud 

elle-même dans son atelier mont-

pelliérain. Commercialisée à ses 

débuts online sur alittlemarket.com, 

à un prix de vente oscillant entre 95 

et 200 €, Mademoiselle Audrey pros-

pecte désormais les revendeurs, via 

les showrooms régionaux organisés 

par Dominique Collon à Montpellier, 

Bordeaux, Toulouse, Pau et sur celui 

de Lyon. Aujourd’hui, elle compte 

50 points de vente (30 % de maro-

quiniers, 70 % de boutiques PAP), 

répartis entre Villefranche-sur-Saône, 

Lyon et La Rochelle. Jusqu’alors, 

avec 750 sacs à produire par an, elle 

suivait la cadence, mais le rythme 

s’accélère grâce à la mise en place 

d’un nouveau réseau d’agents : Yves 

Lomenech pour le Nord-Ouest et 

Alain Bonnet pour le Sud-Ouest. La 

voici conduite à déléguer la couture 

pour se concentrer au développe-

ment commercial.

Cerise & Louis

L’Asie dans le viseur

Venu renforcer les équipes en 

décembre dernier, Jean-Louis Verdier, 

ingénieur commercial France-Export, 

met résolument le cap sur l’Asie. La 

marque made in France a d’abord 

développé sa présence au Japon, 

en Corée et à Taïwan, en exposant 

notamment sur « Seoul Fashion Fair ». 

Aujourd’hui, des études de prospec-

tion sont en cours sur l’Australie et la 

Chine. « Le but est de mettre en place 

des collaborations avec des agents 

ou des distributeurs pour commercia-

liser auprès des department stores, 

magasins indépendants et concept 

stores, nous informe Jean-Louis Ver-

dier. Nous sommes également en 

réflexion sur la Chine et la Thaïlande, 

où nos produits bénéficient d’un bon 

impact. L’objectif est de couvrir tous 

les marchés asiatiques d’ici 2 ou 

3 ans. Par ailleurs, soucieux de nous 

implanter via tous les canaux de dis-

tribution, nous avons mis en ligne une 

nouvelle version de notre site ceris-

e-louis.fr, à la mi avril 2014. Destiné 

à être une véritable interface pour 

nos clients BtoC, il le sera également 

pour nos points de vente, qui pour-

ront organiser les réassorts de com-

mande directement en ligne via leur 

espace client. Tous les moyens sont 

déployés pour devenir à n+2, voire 3, 

un acteur incontournable de la maro-

quinerie moderne et tendance. ». 

Pour ce faire, Cerise & Louis réitérera 

sa participation à Première Classe, 

en septembre 2015.
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« Arrivée à saturation de l’offre, contexte conjoncturel 

dégradé et concurrence exacerbée, les distributeurs spécia-

lisés dans la bijouterie fantaisie évoluent dans un environne-

ment délicat. » L’étude sur le marché de la bijouterie fantaisie 

réalisée par Xerfi en 2014* donne le ton. Et le moins que l’on 

puisse dire, c’est que l’heure n’est pas à la fête. Toujours pas 

en tout cas. Le Français est déprimé** et son portefeuille 

encore cadenassé. Mais tout n’est pas noir. Le marché 

hexagonal de la bijouterie fantaisie, qui faisait grise mine 

depuis 2012, pourrait bondir de 0,5 point en volume sur 2015 

d’après cette même étude. En valeur, le marché devrait 

atteindre 1,3 milliard d’euros. De quoi esquisser un sourire 

face aux dynamiques commerciales languissantes de 2013 

et 2014, qui avaient respectivement connu des baisses de 

ventes en volume de 2,7 et 2 points. Avec un pouvoir d’achat 

victime de nombreuses compressions, une répartition des 

dépenses transformée (notamment au profit des nouvelles 

technologies embarquées), les consommateurs arbitrent 

toujours plus sur leur budget et coupent d’abord dans 

le superflu. Une notion qui, hélas, n’épargne pas le bijou 

fantaisie. Les détaillants, pris en étau entre la concurrence 

physique — y compris celle des chaînes de prêt-à-porter qui 

se sont toutes engouffrées dans l’accessoire afin de proposer 

des tenues complètes (Zara, New Look, Camaïeu, Bonobo, 

etc.) — et celle du Web, font de la résistance. Et au-delà de 

s’accrocher à ce qui fait leur singularité avec la notion de 

conseil et de proximité, certains d’entre eux optent pour la 

diversification. Certes, les détaillants de bijoux fantaisie ont 

depuis de nombreuses années enrichi leur offre avec des 

accessoires textiles, de l’étole au chapeau en passant pour 

certains par la ganterie et le parapluie, mais l’heure est à 

l’alliance étonnamment réussie du bijou et de la maroqui-

nerie dans un même espace de vente, et ce, en dépit bien 

souvent de sa petite taille. 

Se diversifier pour subsister ?

Face à un marché fait de surabondance et frôlant l’engor-

gement, il faut être créatif, voire récréatif. Et repenser son 

point de vente. L’ultra spécialisation — une structuration com-

merciale très franco-française — s’érode pour des concepts 

de boutiques plus polyvalents, protéiformes et bien moins 

figés que ceux de leurs aïeux. D’ailleurs, se multiplient des 

magasins au détail qui ont fait du ‘mix produits’ leur éten-

dard, à l’image de ce que seuls les concept-stores les plus 

intimidants des grandes capitales de la mode proposaient 

des décennies auparavant. Ainsi, Véronique Plestant est 

« moins exclusivement bijoux qu’avant » avec sa boutique 

Lola à Albi. « Outre des marques de bijoux telles que Gas 

Bijoux, Gigi Clozeau ou Ginette NY, j’ai aussi de la maroqui-

nerie avec Vanessa Bruno et Jérôme Dreyfuss, des chaus-

sures et du prêt-à-porter. La moitié de mes articles sont des 

accessoires de mode. J’ai démarré avec le bijou, mais j’ai 

dû évoluer, car les créateurs de ce secteur sont souvent très 

copiés et la concurrence du bas de gamme faisait rage. Par 

ailleurs, les acteurs de la bijouterie fantaisie se sont tous mis 

sur Internet. » Satellite, Les Néréides, etc. Près des deux tiers 

des enseignes du panel interrogé par Xerfi disposent effec-

tivement d’un site marchand. Toujours d’après Xerfi et son 

échantillon de pure players spécialisés, « le chiffre d’affaires 

de ces derniers a surperformé les ventes de bijoux fantaisie 

entre 2009 et 2013, doublant même sur la période. » Pour 

faire face, voire ne pas la perdre, les détaillants réagissent, 

notamment par une offre renouvelée. « Si on ne fait rien, 

nous allons devenir une simple vitrine d’Internet, rien d’autre… 

A présent, mon offre est actuelle, intemporelle, plurielle mais 

cohérente », souligne la propriétaire de Lola. Une cohérence 

entre bijoux et sacs qui semble naturelle, même pour ceux 

qui, à l’image de Sandrine Martins, se disent pourtant réfrac-

taires à la diversification tous azimuts. Dans sa boutique Lady 

Face à un climat économique proche de l’engourdissement, bijoux fantaisie et 

maroquinerie semblent faire bon ménage dans un même point de vente. Pour 

certains détaillants, ces deux univers de mode sont même devenus totalement 

indissociables. Quelles sont les raisons de cette union et les clés de sa réussite ?

Propos recueillis par Emilie Kremer

enquête

Les bijouteries fantaisie 

étendent leur offre vers la maroquinerie
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Reprise par Dominique 
Vigin en 1987, la société 

L’Aiglon (détentrice de 
plusieurs licences) détient 

une histoire riche dont le 
futur est en train de se des-

siner autour de nombreux 
développements.S i  l ’accessoire en cuir 

reste au cœur de l’activité 
— celle-ci lancée en 1889 

par François Bayon dont la ferveur bonapartiste l’incita à 

arborer l’Aigle Impérial en hommage au fils de Napoléon Ier, 

Napoléon II dit l’Aiglon, sur ses boucles de ceintures — elle 

se diversifie aujourd’hui pour revenir en force.

« Nous avons une vraie légitimité dans le cuir et comme le 

marché de la ceinture, notre cœur de métier, stagne, mon 

objectif est que L’Aiglon redevienne une vraie marque », 

explique le président de la société, qui, fort de sa croissance 

externe — il a racheté en 1994 Collaert, un autre fabricant 

de ceintures, puis en 2010, Mova maroquinerie — donne à 

L’Aiglon un aplomb supplémen-
taire pour enrichir ses gammes.

Amorcé il y a trois ans, le redé-
marrage identitaire s’est fait avec 

l’ouverture d’une boutique à Paris 

près de la Madeleine (au 16 rue 

de l’Arcade, 8e) et le lancement 

d’une ligne de maroquinerie. 

« Des produits business, légers, qui 

protègent, à l’esthétique simple », 

souligne le dirigeant. Porte-docu-
ments, besaces, cartables, mais 

aussi sacs format 48 ou 72 heures, 

l’offre est large et surtout décline 

de nombreux coloris sur des cuirs de veau ou de vachette 

lisses ou foulonnés. Tandis que l’innovation accompagne la 

création de la gamme L by L’Aiglon, des portefeuilles présen-

tés comme « les plus fins au monde » grâce à un système 

astucieux, breveté par Pascal Morand, d’enchevêtrement 

de cartes de crédit, de fidélité ou autres.

« D’ici à 2015, la maroquinerie devrait avoir pris autant 

d’ampleur que l’activité ceintures qui, à elle seule, réalise 

71 % de notre chiffre d’affaires, soit 11,2 millions d’euros 

en 2013, confie Dominique Vigin. Il y a peu d’acteurs sur le 

marché de la maroquinerie homme, c’est un bon prétexte 

pour faire notre entrée dans les boutiques ». Pour renforcer sa 

distribution, L’Aiglon est présent sur des salons professionnels 

comme Pitti Uomo à Florence et Tax Free à Cannes.

Des licences prestigieuses
Pour orchestrer cette montée en puissance, la maison 

s’appuie sur sa carte maîtresse : les licences. Une expertise 

détenue par le passé : à la reprise de L’Aiglon, la société 

fabriquait déjà les ceintures Lanvin (40 % du chiffre d’affaires 

à l’époque). Aujourd’hui, elle peut se targuer de travailler 

avec Lacoste (98 % des cein-
tures vendues dans le monde), 

Tumi, Azzaro, Pierre Cardin (« une 

exception de longévité dans 

l’univers des marques »). « La très 

grande majorité des ceintures 

sont fabriquées sur notre site de 

Saint-Fargeau-Ponthierry (77), où 

œuvrent environ 110 personnes, à 

l’exception de Pierre Cardin que 

nous sommes en train de reloca-
liser, explique Dominique Vigin. 

Nous possédons également un 

autre site historique à Angers (49), 

Lancement de la maroquinerie, restructuration des licences, déploiement de 

la distribution et nomination d’un directeur artistique… La société, initialement 

spécialisée dans la ceinture, vit un véritable redémarrage. Revue de détails.
Par Céline Vautard

stratégie
L’AiglonUne maison en plein renouveau

Azzaro
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Salons 
des représentants 
en maroquinerie

L’Aiglon 
Maison en plein renouveau

Les bijouteries fantaisie 
s’étendent 
vers la maroquinerie

Janvier-Février 2015, N° 164

Janvier-Février 2015, N° 164

Janvier-Février 2015, N° 164

Salons à Bordeaux et à Lyon.
Reportages in situ.

« Légitime dans le cuir avec notre 
cœur de métier, la ceinture, mon 
objectif est de développer L’Aiglon », 
Dominique Vigin, L‘Aiglon Collaert.
Déploiement d’ailes acté en 2015 avec 
de nouvelles lignes, principalement 
destinées à l’export, en marge des 
licences Loris Azzaro, Tumi, Guy Laroche, 
Pierre Cardin et, nouvellement, Schott.

« Les clientes achètent bijoux et sacs », Fabienne et 
Alain Schermesser, Carrel (Sète).
« Cela offre un plus grand choix de prix et un panier 
moyen plus élevé », Carlita (Montpellier).
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À cette question, certains revendiquent 
un savoir-faire, des compétences techniques 
(entretien, réparation…), un rôle de conseil… 
D’autres ont déjà pris la tangente et voient,  
dans la consommation life style — le concept 
store — une source de croissance qui correspond 
à l’émergence d’une nouvelle génération  
de consommateurs, la fameuse génération Z.  
À travers quatorze témoignages, vous vous 
rendrez compte de la pertinence ou non de 
s’en tenir à un commerce spécialisé. En tant que 
magazine transversal, dédié à la maroquinerie, 

ou

ui

N 

Légende

©©©©©©©

Baromètre des détaillants

La diversification produits     est-elle une solution d’avenir         pour le commerçant multimarques ?

aux bijoux précieux et fantaisie et aux accessoires 
textiles, nous pensions que la réponse allait de 
soi. Mais elle dépend de nombreux facteurs : 
taille de l’agglomération où est localisé le 
magasin, surface de vente, impact des marques 
sur le chiffre d’affaires, trésorerie, moyenne 
d’âge de la clientèle, sensibilité et réactivité à la 
mode, personnels de vente… Professionnalisme 
oblige, diversification doit impliquer également 
spécialisation ! Concrètement, c’est donc deux 
fois plus de travail. Pour deux fois plus d’argent ?

                              Propos recueillis par Florence Julienne

O
on 
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Salon de Bordeaux
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Salons régionaux :  
en 2019, Eclad’Or offre 

une haie d’honneur  
à C+ accessoires.

… Mais ont presque disparu des centres 
commerciaux au profit des chaînes Claire’s, 
Moa, Accessories…
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Salon de Lyon

Prochaines dates 
• 1er et 2 février à Brive-la-Gaillarde• 9 février à Clermont-Ferrand• 15 et 16 février à Pau
• 22, 23 et 24 février à Bordeaux• 1er et 2 mars à Toulouse
• 9 mars à Bourges
• 15 et 16 mars à MontpellierContact : Dominique Collon 06 17 91 09 06 d.collon@jump.fr

• 1er et 2 février à Lyon
Contact : Marion Barranco
04 78 55 90 90
contact@hotel-lyon-est.com

C164_P50_53_SALONS REGIONAUX.indd   53

18/janvier/15   16:02



Mai-Juin 2018, N° 177

22 C+ ACCESSOIRES – SEPTEMBRE 2015/N° 166

Innovations !Avantex et Avanprint« Deux projets inédits pour créer la 

mode de demain, qui sera forcé-

ment technologique, et réunir cette 

avant-garde », voilà le nouveau défi 

que s’impose Messe Frankfurt France, 

qui a gardé le goût amer du manque 

d’enthousiasme pour le salon Ethi-

cal Fashion Show, lancé à Paris il y 

a quelques années et développé 

depuis en Allemagne. « Avan » est 

destiné à être décliné pour rentrer 

dans un nouveau monde. « C’est 

notre rôle de donner la possibilité 

de créer des marchés et d’installer 

des dialogues entre la production 

et la création », souligne Michael 

Avanprint veut mettre la technolo-

gie d’impression numérique sur tex-

tile à la portée des acheteurs et des 

professionnels du sourcing. Cette 

Textiles. Innovations et matières tex-

tiles. Un livre, consacré aux inventeurs 

de textiles intelligents et aux créa-

teurs, exerçant dans le domaine de 

la mode, du design, du sport ou de la 

santé, qui les utilisent, met en lumière 

les procédés modernes, qui seront 

présentés au salon Avantex.
Editions Eyrolles, 247 pages, 35 €

Scherpe, président de Messe Frank-

furt France. Avantex sera dédié aux 

tissus high-tech : des tissus intelligents 

et connectés, des matières conju-

guant nanotechnologie et cosmé-

tique, finissages et enductions sur-

prenants. Près de 30 exposants, venus 

d’Europe et d’Asie, sont prévus pour 

cette première édition. Parmi eux, 

citons la société suisse Forster Rohner 

Textile Innovations, qui se consacre 

depuis 2011 aux textiles électroniques. 

L’espace Avantex, ses stands, ses 

machines et son forum de tendances 

dédié, seront positionnés entre les 

halls 2 et 4. Un défilé sous la direction 

d’Eymeric François est programmé 

ainsi qu’un séminaire sur l’évolution 

de ce domaine avec la participation 

de Forster Rohner, IMEC, Fashiontech, 

IFTH, ODEA et Brochier Technologies.

Aux côtés des salons de mode de 

Messe FrankfurtDu 14 au 17 septembre  
Paris Le Bourget. Parc des expositions 

grâce à des encres écologiques. Des 

réponses donc adaptées au secteur 

de la mode dans son ensemble, et 

non plus réservées au luxe, permet-

tant un renouvellement fréquent des 

collections et de petites quantités. 

Dernier point et non des moindres : 

cette technologie, basée pour l’ins-

tant à 40 % en Europe, participe à 

la relocatisation de la fabrication. 

Les Européens peuvent désormais 

produire chez eux ! Oliver Luedtke, 

Marketing Manager de Kornit Digi-

tal Europe, dont le siège et le ser-

vice R&D sont basés en Israël, et 

futur exposant d’Avanprint renchérit : 

« L’approche numérique permet des 

prix de revient très bas, car l’amor-

tissement des machines est rapide. 

Elle n’est qu’à ses débuts et ne cesse 

d’évoluer. Cette technologie, issue de 

l’impression papier, promet une révo-

lution semblable ». 35 exposants sont 

attendus sur une surface de 2 000 m2 

environ.Aux côtés des salons de mode de 

Messe FrankfurtDu 15 au 18 septembre  
Paris Le Bourget. Parc des expositions 

plateforme annuelle pour les entre-

prises innovantes en 2 D et en 3 D leur 

donnera l’occasion de présenter le 

design et les capacités de produc-

tion des machines les plus récentes, 

les encres, les logiciels ainsi que les 

produits et services annexes. La mise 

en scène des défilés pourra servir 

d’inspiration aux acteurs de la mode ; 

des démonstrations sur le potentiel 

des imprimantes et des logiciels ani-

meront l’espace. « Cette technologie 

va constituer une véritable révolu-

tion dans le sourcing concernant les 

délais de livraison, la réduction des 

stocks excédentaires et le réapprovi-

sionnement en cours de saison des 

articles les plus vendus », souligne 

Mark Jarvis, directeur général de 

World Textile Information Network 

(WTiN), expert depuis 2003 et parte-

naire des organisateurs. Les nouvelles 

imprimantes, moins bruyantes et plus 

écologiques en eau et en électricité, 

offrent un procédé beaucoup plus 

rapide (les dernières sont capables 

de produire 2 000 mètres par heure) ; 

la durabilité et la solidité des cou-
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par F. Julienne et L. Christidis
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Kiriko Sato
Une touche de folie

Cette créatrice nippone utilise prin-

cipalement de la paille, du sisal, du 

coton et du lin, l’été ; du feutre (de 

laine ou de lièvre) et de la fourrure, 

l’hiver. Elle façonne ses chapeaux à 

la main de manière artisanale, dans 

son atelier parisien. Son univers reflète 

l’association de sa culture japonaise 

avec le savoir-faire français. Rien 

d’étonnant à ce qu’elle ait collaboré 

avec Olympia le Tan : elles partagent 

toutes deux « la touche de folie et le 

côté ludique ». « L’art est souvent le 

point de départ de mes collections : 

une peinture, l’impression d’un tissu, 

un dessin, une couleur, une sculp-

ture… Je travaille régulièrement avec 

des photographes avec lesquels je 

réalise des clichés mettant en scène 

mes créations ». Coté distribution, 

Kiriko Sato pense faire appel à des 

showrooms commerciaux et souhaite 

s’implanter dans un grand magasin, 

comme le Bon Marché, une « institu-

tion française », et dans des concept 

stores multimarques. On l’avait un 

peu deviné…

Françaises du Monde

Artisanat vietnamien

Une fabricante, Henriette Raz, dont 

l’atelier est basé au Vietnam + une 

commerciale, Christiane Delangle 

(ex-réseau Solaris) = deux « Fran-

çaises du Monde, » bien décidées à 

proposer aux maroquiniers un design 

contemporain, qui « participe au 

libre mélange des cultures, des styles 

et du savoir-faire ». Le motif Vague 

de la collection AH 15-16 est inspiré 

de l’estampe japonaise « La grande 

vague bleue » de Kanagawa. Les 

sacs bénéficient d’un bas coût de 

revient du fait de leur géolocalisa-

tion (145 € prix public pour du cuir 

pleine fleur) ; néanmoins, la société 

est engagée dans un processus 

de commerce responsable vis-à-vis 

de la main d’œuvre locale. « Nous 

avons présenté pour la première fois 

en janvier, à Première Classe, dans 

un contexte difficile — c’était juste 

après les attentats contre Charlie 

Hebdo. Nous sommes quand même 

parvenus à séduire des maroqui-

niers et des acheteurs de boutiques 

de décoration grâce à notre palette 

de couleurs », signale Christiane 

Delangle. Françaises du Monde a 

ouvert un point de vente au 3 rue 

des Petits-Champs dans le 3e arron-

dissement parisien. De quoi rassurer 

la clientèle et permettre à la marque 

de démarcher plus facilement les 

revendeurs.

Première Classe V99

Lip 
Exploitée par SMB

Il s’agit de revaloriser une montre 

légendaire. Exit la grande distribu-

tion et les ventes via le circuit des 

abonnements magazines, Philippe 

Bérard, PDG de SMB, opère une 

montée en gamme en se concen-

trant sur la réédition de 80 modèles 

emblématiques, portés par le géné-

ral de Gaulle, Winston Churchill, 

Maurice Herzog ou dessinés par 

Roger Talon. « Nous assemblons les 

différents composants - mouvements, 

quartz ou automatique (société Isa 

France), boîte, cadran et bracelet, 

nous explique Philippe Bérard. Et 

commercialisons via notre directeur 

commercial et 7 représentants sur la 

France, auprès de notre réseau de 

revendeurs (Certus, Go Girl Only, All 

Blacks) ». Le minimum de commande 

est fixé à 25 montres.

Journées d’Achats - Yachts de Paris 

Ouest Port de Javel Haut 75015 Paris
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Hedgren

Connect… attitude

Hedgren a mené une étude sur les 

attentes de son marché et en a tiré les 

conclusions suivantes : une marque 

urbaine-contemporaine-business doit 

répondre aux préoccupations du 

consommateur nomade, en appor-

tant des solutions pour sécuriser les 

données personnelles confiden-

tielles (lutter contre le hacking), en 

lui évitant d’être injoignable et sans 

connexion par défaut de batteries. 

« Les gens ne peuvent plus se per-

mettre d’être déconnectés, résume 

avec justesse Armelle Bouillon, direc-

trice France. Hedgren a donc décidé 

de brancher via Connect, deux nou-

veaux produits : Firm, 8 modèles clas-

siques, de couleur noire avec finitions 

blanche et orange (code couleur 

de Connect), et Crossing, 6 articles 

trendy gris clair/bleu, noir et noir/

kaki. Quelles spécificités ? La tech-

nologie RFID (protection contre le vol 

de données inscrites sur le passeport 

ou les cartes de crédit) ; 2 batteries 

à double alimentation — une de 

5 000 mAh, soit 4 heures d’autonomie, 

et une de 12 000 mAh — munies de 

câbles Charge’n Sync, au choix du 

client, pour raccorder smartphone, 

iPpad, appareil photo ou console de 

jeux à la batterie (fabrication suisse 

SKRoss) ; un câble USB rétractable 

qui permet de recharger la batte-

rie directement depuis le sac d’une 

façon discrète (il suffit de tirer sur le 

câble pour se raccorder à un adap-

tateur mural ou à un ordinateur) ; un 

accès rapide, par la poche de côté ; 

deux fentes pour faciliter le passage 

des câbles ; un espace où les ranger 

proprement ; une poche téléphone 

amovible ; un clip pour fixer les 

écouteurs ; mais aussi un espace de 

protection renforcée, une fermeture 

des curseurs par un mousqueton et 

un enrouleur pour la sangle. Le prix 

de vente d’un sac à dos 15 pouces 

Crossing est fixé à 115 €. Le pack bat-

terie 5 000 mAh 69 €, le 12 000 mAh 

99 €. Une promotion est proposée sur 

le duo sac à dos/batterie 12 000 mAh 

à 194 €. Vous l’aurez deviné, ce pro-

duit n’est pas spécifiquement destiné 

aux maroquiniers, mais aux structures 

qui disposent de place pour le dis-

play, comme les Galeries Lafayette, 

Citadium, Fnac, Fnac travel, Darty… 

Le démarrage de la collection 

Connect est orchestré au BHV Marais, 

du 20 août au 19 septembre 2015. Le 

stand Hedgren est habillé aux cou-

leurs de Connect et des animations 

au métro Châtelet sont prévues. Amis 

lecteurs, Connect your life, les temps 

changent…

Barong Barong

Combinaisons infinies

Un patronyme inspiré de la mytholo-

gique balinaise (le barong est une 

créature qui ressemble à un lion) 

pour une marque, pensée à Ams-

terdam et fabriquée à Bali, presque 

exclusivement constituée de bra-

celets en crocodile, galuchat, ser-

pent, déclinés en 6 couleurs, argent, 

vermeil et pierre naturelles (onyx, 

œil de tigre, quartz rose, turquoise, 

Nat Mad

Recyclage vintage

Avec des coupures de journaux 

allant de 1950 à juillet 1970, et donc 

libres de droit, apposées sur un film 

plastifié, Nathalie Leblanc conçoit 

des modèles uniques en simili cuir. 

Poussant l’esprit récup’ jusqu’au bout, 

les pieds de ses sacs sont en capsule 

de soda. Jusqu’alors, un tel produit 

n’aurait jamais retenu l’attention des 

maroquiniers classiques, mais les 

temps changent… « Ils correspondent 

jade…), vendus entre 35 et 85 € prix 

publics. Le business model est origi-

nal. « L’idée est que chaque commer-

çant puisse composer une gamme 

identitaire et donc unique, explique 

le distributeur France, Avner Bitton. 

Ce qui explique le délai de livraison 

de 2 à 3 mois. Je souhaite signer des 

exclusivités avec une centaine de 

bijoutiers fantaisie qui possèdent un 

bel environnement de marques ». 

Avis aux amateurs…

aujourd’hui à 10 % de mon chiffre 

d’affaires, également constitué des 

boutiques d’accessoires, de déco-

ration et des chausseurs, précise la 

créatrice. Je sens que les maroqui-

niers recherchent de plus en plus des 

produits originaux, ils sont en train de 

s’ouvrir d’autant que Nat Mad cible 

les 40/70 ans, sensibles à la nostalgie 

de ces images passées. La preuve ? 

Who’s Next nous place à côté des 

maroquiniers ! ». Avec un minimum 

de commande fixé à 10 sacs (soit 

400 €), le pari n’est pas très risqué. 

Pour ouvrir le spectre de sa clientèle, 

Nat Mad inaugure un sac « Do it your-

self ». Le principe : choisir sa forme 

— ronde, besace ou urbaine (com-

prendre sacoche) — et glisser dans 

la pochette plastique transparente… 

ce qu’on veut ! Un CD explicatif sur 

l’art de la personnalisation d’un sac 

est compris dans l’offre.

Première Classe W60
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Lip exploitée par SMB

Hedgren Connect… attitude

Innovations ! 
Avantex et Avanprint

Août-Septembre 2015, N° 166

Août-Septembre 2015, N° 166

Août-Septembre 2015, N° 166

Philippe Bérard, PDG, opère une montée en gamme des 
montres LIP en se concentrant sur la réédition de 80 modèles 
emblématiques, portés par le général de Gaulle, Winston Churchill, 
Maurice Herzog ou dessinés par Roger Talon.

« Les gens ne peuvent plus se permettre d’être 
déconnectés », Armelle Bouillon, Hedgren France.

« Deux projets inédits pour créer la mode de 
demain, qui sera forcément technologique », 
Michael Scherpe, Texworld, Messe Frankfurt France.

Lip la mécanique d’une 
renaissance… En 2016, C+ accessoires 
part à Besançon, dans l’atelier où 
sont conçues et montées ces pépites 
françaises. « Il n’y a tout simplement 
plus de fabricant de mouvements en 
France » déplore cet industriel aux 
30 millions d’€ de CA et 130 salariés.

En 2018, Edisac rue Neuve est réagencé et la famille 
Deschilder nous reçoit pour l’inauguration de son 

magasin connecté via des tablettes digitales amovibles 
qui permettent d’acheter en ligne, de retirer en magasin 

et d’accéder à l’offre pléthorique d’edisac.com.

Save the Planet, sustainable, eco-friendly, 
biodégradable… Voilà le IT vocabulaire de 
Texworld février 2019. « Nous donnons à la 
microéconomie un environnement. Notre rôle 
est d’aider les entreprises à être en phase avec 
les opportunités de marché. »

20
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 Réaménagé et connecté Edisac

Le point de vente de 
la rue Neuve, 450 m2 
à  d e u x  p a s  d e  l a 
Grand’Place à Li l le, 
a été totalement réa-
gencé. « Le défi était de 
réunir trois boutiques en 
une seule et de moduler 
des espaces de vente 
avec des niveaux de 
planchers différents », 
précise l’architecte Thi-
bault Meessemaecker (Agence Atypic). Pari gagné ! Le bâtiment en a judicieuse-ment tiré parti et conservé son âme avec ses poutres et ses briques d’origine. Lumières chaudes ou naturelles, mobiliers de chêne clair et murs blancs, l’espace favorise avant tout la présentation des pro-

duits. Après sept mois de tra-
vaux, ce jeudi 26 avril 2018, la 
famille Deschilder s’est réunie 
au grand complet pour inau-
gurer ce site flambant neuf et 
connecté. Arnaud, le fils du 
fondateur, a ajouté au suc-
cès de l’entreprise familiale 
sa touche générationnelle 
avec des tablettes digitales, 
installées à chaque niveau et 
amovibles. Elles permettent 
d’acheter en ligne et de retirer 
en magasin et, dans tous les cas, d’accéder à l’offre plétho-rique d’edisac.com « Nous souhaitons nous adresser à tous les consommateurs, quel que soit leur budget », renchérit-il. Pour preuve, sur les quatre niveaux, près d’une cinquantaine de marques propose ses nouvelles collections : au sous-sol, des sacs mode accessibles destinés à une clientèle fidèle de Millenials (Fuch-

sia, Gallantry, Lulu-
Castagnette…) ; au 
rez-de-chaussée, les 
griffes dans l’air du 
temps (Lancaster, 
Karl Lagerfeld, Furla, 
Michael Kors…) et un 
petit espace Créa-
teurs (Nat & Nin, 

Pieces, Mila Louise…), « amené à être développé », précise Arnaud Deschilder ; au 1er étage, la maroquinerie mascu-line et business ainsi que les bagages (Arthur&Aston, Jump, Cowboysbag, Lacoste, Delsey, Samsonite, CabinZero…) et, pour conclure la visite, le 2e est réservé à un impression-nant choix de sacs 
à dos et d’articles 
scolaires (Dakine, 
R i p  C u r l ,  Ta n n ’ s , 
Qu i ks i l ve r… ) .  Les 
niveaux supérieurs 
servent à entreposer 
quelques stocks. Mal-
gré l’abondance de 
modèles, la clarté de 
l’offre est toujours privilégiée et la signalétique des marques mise en évidence, notamment par une organisation par 

corner. A retenir, quelques 
bonnes idées de merchan-

dising comme, au rayon bagages, 
ce panneau affiché, au-dessus d’une 
balance, qui affiche les contraintes de 
poids selon les compagnies aériennes ou encore l’Edisac Story, illustrée par d’anciennes photos personnelles, de communications de l’enseigne, d’un sac à main confectionné en 1985 etc… qui nous rappelle le chemin parcouru depuis 1974.

13/15/15 bis rue Neuve 59000 Lille
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Le catalogue actuel, riche de 105 références, autorise une 

segmentation de clientèles distinctes et complémentaires. 

Tous ces modèles trônent dans les vitrines de la salle de 

réunion où nous échangeons. Leur modernité ne laisse pas 

d’étonner le dirigeant. Il s’arrête sur la typographie contempo-

raine du logo, puis sur la montre Mach 2000 : « Son esthétique 

futuriste semble tout droit sortie d’un laboratoire de montres 

connectées. Pourtant Roger Tallon 

l’a conçue en… 1975 ! » Une belle 

base de travail sur laquelle n’ont 

été apportées que d’infimes modi-

fications : l’adaptation de la car-

rure de certains modèles anciens, 

l’alignement horizontal des axes 

de la Mach 2000, etc. Du marché 

remontent aussi d’heureuses sur-

prises. L’usage des clients hommes 

et femmes en font des montres 

unisexes et le charme rétro des 

modèles Henriette séduit jusqu’aux 

filles de 18 ans ! Le positionnement 

de la distribution est clair : Lip est 

réservée aux seules bijouteries horlo-

geries indépendantes, aux chaînes 

spécialisées et aux groupements de 

détaillants. Les concessionnaires de 

la marque LIP sont, aujourd’hui, au 

nombre de 600. La connaissance 

de la marque, l’histoire de chaque 

modèle, les caractéristiques des 

Une ré-industrialisation nécessaire 

mais prudente

Retour à l’atelier d’assemblage. Ce vendredi, dans l’espace 

vitré et lumineux à l’étage du bâtiment 3, plusieurs opéra-

teurs s’activent sur les cadrans. La pose des aiguilles sur les 

axes est l’opération la plus délicate. Certains techniciens 

sont plus à l’aise avec le réglage et la fixation de la tige du 

remontoir, d’autres avec l’opération d’emboîtage. En une 

journée, un binôme assemble en moyenne une centaine 

de montres, 20 s’agissant des modèles les plus complexes. 

Au rez-de-chaussée, Philippe Bérard nous présente ensuite 

deux opérateurs. Ils sont affairés à l’impression des cadrans, 

pour laquelle cohabitent deux procédés. Le premier repose 

sur un logiciel graphique dont les données sont 

transmises à une machine jet d’encre et permet la 

sortie immédiate du nouveau cadran. Le second, 

plus traditionnel, et partiellement manuel consiste 

en une tampographie mécanique Schmidt, dont il 

faut paramétrer les coloris, l’épaisseur des encres, 

etc. Pour la production d’une série de 100 cadrans, 

la moitié du temps est consacrée au réglage de 

l’outil. Impression des cadrans et assemblage : 

deux étapes cruciales qui, demain, pourraient se 

prêter à une industrialisation plus avancée chez 

SMB, si les volumes des ventes de Lip le justifient. 

« C’est sérieusement à l’étude, confirme Philippe 

Bérard. Nous avons un peu de recul pour en mesu-

rer l’opportunité, mais nous n’allons pas investir dans 

un atelier automatisé si c’est pour ne vendre que 

35 000 montres par an ».

Depuis sa naissance en 1847, la marque Lip s’est nourrie de 

tant d’inventions et a bravé tant d’incertitudes… La nouvelle 

greffe, qui lui permet avec SMB de prospérer en terres bison-

tines, lui donne tous les atours d’une jeune pousse propulsée 

à nouveau dans l’histoire.
Par Sid-Ali Chikh

Montre Dauphine 34 sur bracelet acier doré milanais. ©  Lip

La tampographie mécanique des cadrans sur machine Schmidt. 

© C+ accessoires

produits requièrent un investissement et un niveau de forma-

tion des vendeurs que tous les horlogers ne sont pas capables 

de fournir. « Nous les y aidons au moyen de supports, de 

réunions ici au siège et plus récemment de démonstrations 

sur tablettes. »
63
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informatique dans la filiale informatique HEXSYS. « On devient 

presque dépendant de la filiale », s’amuse Philippe Bérard pour 

souligner le poids considérable acquis par cette part dématé-

rialisée de l’activité. 5 000 références sont ainsi gérées depuis 

un ordinateur central. Une commande passée le matin par un 

client est livrée le lendemain ! Tel est donc le terreau local qui, 

en janvier 2014, sur 5 000 m2, a accueilli le retour de Lip dans 

son berceau d’origine.

Une décision 

collégiale

« Je suis quelquefois présenté 

comme le seul artisan du retour 

de LIP à Besançon… En fait, l’as-

sise de SMB, le savoir-faire accu-

mulé, notre place sur le marché 

et nos 1 500 points de vente sont 

des atouts indéniables et c’est 

sans doute pourquoi le proprié-

taire de la marque nous a solli-

cités pour sa reprise ». Philippe 

Bérard admet pourtant que, 

sans l’insistance et l’enthou-

siasme de son fils Pierre Alain, il 

ne se serait peut-être pas lancé 

dans l’aventure. « Ses arguments 

restent convaincants : l’histoire 

de Lip est liée à Besançon par 

150 ans de développement ; son 

retour a donc résonné comme 

une victoire ; l’énorme notoriété 

d u  n o m  e t 

des produits 

a u p r è s  d e s 

clients anciens 

ou actuels ; le 

boom com-

mercial  des 

modèles vin-

tage auprès 

d e s  j e u n e s 

h i p s t e r s  ; 

l ’ i n t é r ê t 

g r a n d i s -

s a n t  d e s 

consomma-

teurs pour 

la qualité et 

le made in 

France, etc. » 

D’ai l leurs , 

l e  re t e n t i s -

sant écho 

national qu’a 

c o n n u  l e 

rapatriement 

de Lip dans 

la région en 

a t t e s t e  : 

« Avec Lip, nous avons été mis sous les projecteurs du jour au 

lendemain par toute la presse écrite et télévisée, alors que nous 

avions fabriqué et commercialisé pendant 40 ans plus de 1,5 mil-

lion de montres par an dans l’anonymat le plus total ». Parvenu 

à un âge où il sait que l’avenir de l’entreprise passera entre les 

mains de ses enfants — Pierre Alain est déjà aux commandes 

opérationnelles de la marque Lip, ses filles, Mélanie et Julia, 

travaillent également dans la société — Philippe Bérard ne 

veut pas minimiser l’élan stimulant que l’exploitation de Lip a 

déjà donné à SMB ni le potentiel industriel et commercial des 

montres de Churchill ou du Général de Gaulle.

La Mach 2000 chrono. 
© Lip 

La tampographie mécanique des cadrans sur machine Schmidt. 

© C+ accessoires

Un repositionnement judicieux de Lip

De fait, le chemin accompli est déjà prometteur. En deux ans, 

le chiffre d’affaires annuel de Lip a été porté à 3 millions 

d’euros, au terme d’un repositionnement clair et assumé 

de la marque. Le développement produit a reconduit le 

partage des collections entre d’un côté, les modèles histo-

riques (Général de Gaulle, Churchill, Himalaya, Panoramic, 

Henriette, Dauphine) et de l’autre, les références des lignes 

design conçues par des signatures de renom telles que Roger 

Tallon (Mach 2000, TV, Big TV) et François de Baschmakoff. 
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Olivia LaurenPour business women Suite à ce qu’il décrit comme un véri-
table « flash », Patrick Tassinon décide, 
en 2015, de créer une marque de trol-
leys élégants et féminins, un concept 
encore inédit en Europe et lui attribue 
les prénoms accolés de ses 2 filles, 
Olivia Lauren. « Cette collection est 
destinée à une clientèle très variée : 
aux femmes actives et branchées qui 
pourront glisser leur ordinateur por-
table dans l’espace dédié, à celles 
qui souhaitent éviter des douleurs de 
dos, aux jeunes mamans qui doivent 
transporter beaucoup de choses, à 
la collégienne qui se rend à ses cours 
chargée de livres, à toutes celles qui 
voyagent beaucoup », explique le 
dirigeant de cette entreprise basée 
en Belgique. D’une taille moyenne 
de 50 x 40 x 20 cm, ces bagages 
sont adaptés au format cabine des 
avions et équipés de roulettes trans-
parentes conçues pour supporter 
un poids important. Principalement 
fabriquée  en  synthétique,  l’offre 
comptera, en septembre prochain, 
une cinquantaine de modèles : simili 
cuir effet crocodile, imprimé rayé, cuir 
matelassé, faux daim frangé couleur 
cuir naturel, effet métallisé, etc. Un 
trolley en peau de vache véritable 
sera disponible dès juin prochain 
ainsi que sa version sac à main. 
« Nous ne fonctionnons pas par sai-
son. Dès que j’ai un beau modèle, je 
le propose tout de suite car ce type 
de produits convient à toute période 
de l’année », souligne-t-il. Déjà pré-
sente au Benelux et en Allemagne, 
Oliva Lauren s’attaque au marché 
français en participant, pour la pre-
mière fois, au salon Première Classe 

de septembre 2016 et ne dispose 
pas encore d’agent sur place. Une 
distribution dans des boutiques de 
maroquinerie, de prêt-à-porter et de 
chaussures est envisagée. Les articles 
sont vendus en moyenne autour de 
60 € aux détaillants avec une marge 
conseillée de 2,3. La marque propose 
à ses revendeurs des petits livrets qui 
présentent l’ensemble de la gamme 
et des kakemonos de 2 mètres de 
haut qui peuvent se poser n’importe 
où. L’entrepreneur dynamique, éga-
lement à la tête d’une société d’arts 
de la table, a encore de nombreuses 
idées dans ses tiroirs qu’il s’apprête à 
développer très prochainement : pro-
poser un stylo élégant livré avec 
chaque sac dans un étui et un note-
book ou encore développer des 
lignes de sacs à main. A suivre !

Art.22
Fashion shopping bagAmies de longue date et basées à 

Bruxelles, Edwige de Beule et Natha-
lie Van Eeckhoudt ont lancé art.22 il 
y a 2 ans afin de proposer des sacs 
pratiques et écologiques conçus 
à partir de tissus recyclés. « Rien 
ne se jette, tout se récupère ! Nous 
avons effectué des recherches pour 
dégoter des jeans usés en grande 
quantité, des anciens vêtements 
militaires, des tapis. Il y a même 
des personnes qui nous contactent 
lorsqu’ils changent  les  rideaux de 
leur maison ! », confie Edwige. « Nous 
favorisons les matériaux de récup’, 
mais nous sommes  forcées d’utili-
ser également des tissus neufs, des 
fins de série, afin de répondre à la 
demande. Ceci dit, nos pièces sont 

pratiquement toutes uniques : Natha-
lie, qui s’occupe du stylisme, n’a pas 
son pareil pour trouver la meilleure 
association d’étoffes ou repérer la 
poche recherchée sur un pantalon 
élimé », précise la codirigeante. Leur 
modèle phare, le shopping bag aux 
poignées en cuir rivetées et doublé 
de plastique coloré, pratique pour 
le nettoyage, est vendu 65 € TTC en 
France. Plus élaborés, les sacs à main 
Princess et Marquise sont commercia-
lisés autour de 169-179 € TTC. Le duo 
créateur propose 2 collections par 
an mais, compte tenu du caractère 
artisanal de l’approvisionnement et 
des relances de production, elles 
peuvent être plus nombreuses. Dès 
l’hiver prochain, des pochettes, des 
grandes trousses, des portefeuilles et 
de nouveaux modèles de sacs vien-
dront enrichir la gamme. La marque, 
distribuée en France par Luc Miraglia, 
a déjà conquis 160 boutiques. Avec 
l’abandon prochain des  sacs en 
plastique jetables, le shopping bag, 
conçu comme un produit multifonc-
tionnel et transgénérationnel, a de 
beaux jours devant lui ! 

Accord de licenceInès de la Fressange Paris et Georges Morand gantierEn 1996, les deux maisons avaient 
déjà travaillé ensemble. 20 ans après, 
la société IDLF Paris, propriétaire de 
la marque Inès de la Fressange Paris, 
dirigée par Fabrice Boé, et le gantier 
Georges Morand de Saint-Junien 
dans le Limousin, réitèrent leur colla-
boration. L’accord porte sur la fabri-
cation, la distribution et la communi-
cation des collections de gants pour 
l’ensemble des territoires, France et 
International. La première collection 
hiver 17/18 sera présentée aux profes-
sionnels, en Janvier 2017, sur le salon 
Première Classe.
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Louise Carmen

Carnet de voyage en cuir

Recouvrir nos notes et griffonnages 

avec des cuirs de qualité, telle fut 

l’inspiration de Nathalie Valmary, 

globe trotteuse dans l’âme. Dernière 

recrue du système ADC — ses pro-

tège-cahiers et sa petite maroquine-

rie sont fabriqués en France — son 

business plan vise les concept stores 

et grands magasins français et inter-

nationaux. « Louise Carmen fait partie 

des coups de cœur rentrée 2016 du 

Printemps et sera présente dans les 

Boutiques Noires de Noël avec deux 

produits signés Louise Carmen pour 

le Printemps, créés en collaboration 

avec l’équipe de style, nous confie-

t-elle. Je commencerai à chercher 

des agents dans les prochains mois, 

essentiellement à l’étranger (UK, 

Japon, USA, Moyen Orient, Chine…) ». 

Première Classe K71

N’est pas cuir qui veut

Rappel à l’ordre

Le Conseil National du Cuir a tenu 

à rappeler, fin mai, que l’emploi 

du mot « cuir » est encadré par un 

décret datant de 2010. Ce dernier 

stipule que son utilisation est « inter-

dite dans la désignation de toute 

autre matière que celle obtenue de 

la peau animale au moyen d’un tan-

nage ou d’une imprégnation conser-

vant la forme naturelle des fibres de 

la peau ». « Nous avons souhaité nous 

exprimer sur le sujet, car nous avons 

vu apparaître les expressions « cuir 

d’ananas » ou « cuir de légume ». 

Il s’agit de matières qui peuvent 

prendre l’aspect du cuir, mais qui 

n’en sont pas et ne peuvent donc 

être qualifiées ainsi », explique Auré-

lie Metharam, chargée de la com-

munication de cette confédération 

qui représente les intérêts de près 

de 8 000 entreprises. « Nous avons 

remarqué qu’il pouvait également y 

avoir des confusions lorsqu’on parle 

de « cuir végétal » : pour certains 

cela pouvait être une matière issue 

des plantes. Quant à l’expression 

« cuir vegan », c’est par définition un 

véritable contresens ! », souligne-t-

elle. Rappelons que le cuir végétal, 

« l’une des formes les plus anciennes 

de la fabrication du cuir » est réalisé 

à partir de peaux d’animaux trans-

formées par des tanins végétaux, 

des extraits de feuilles ou d’écorces. 

Cette technique, qui confère à la 

peau une odeur particulière et une 

couleur marron clair, est associée à 

une image « naturelle ».

Tomasini x Andam

Prix de l’accessoire 

de mode 2016

Nous vous en parlions dans notre 

dernier numéro dif fusé sur les 

salons : Emmanuel Tomasini a su se 

faire remarquer par des maroqui-

niers plutôt haut de gamme. Il est 

aujourd’hui récompensé par la pro-

fession qui lui décerne une dot de 

40 000 €, en plus du parrainage de la 

maison Longchamp, pendant un an. 

« Emmanuel Tomasini a un vrai talent 

pour les accessoires. Il a un sens de 

la proportion, du détail, de la qua-

lité qui lui permettra sûrement d’aller 

très loin », déclare à son sujet Sophie 

Delafontaine, directrice artistique 

Longchamp, dans le communiqué 

de presse. 
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Tosca Blu 
L’Italie à portée de main

Olivia Lauren
Business woman

N’est pas cuir qui veut

Mai 2016, N° 169

Mai-Juin 2016, N° 169

Août-Septembre 2016, N° 170

Derrière l’histoire de cette marque de maroquinerie, 
ceintures, chaussures, foulards, lunettes de soleil et 

bijoux fantaisie, il y a un fabricant pour l’industrie du 
luxe, qui dispose d’un réseau chargé de véhiculer 

« l’esprit artisanal » de Minoronzoni.

Les trolleys sont destinés aux femmes actives et 
branchées qui pourront glisser leur ordinateur 
portable dans l’espace dédié.

Rappel à l’ordre : le décret n° 2010-29 du 8 janvier 2010 
stipule que le mot cuir désigne exclusivement les peaux 
animales.

Notre enquête sur le Made in Italy met à jour un 
des facteurs de réussite : les districts industriels.

Modèle le + iconique, mode, 
astucieux, tendance… On 
retrouve le stand Olivia 
Lauren sur Première Classe, 
en septembre 2018, pour une 
interview Coups de Cœur, 
publiée sur notre site Internet.

En septembre 2019, la filière cuir organise  
le 1er Sustainable Leather Forum, afin de contrer  
les accusations qu’elle subit actuellement.

Légende

©©©©©©©

actualités

La réponse du berger à la bergère

1er Sustainable Leather Forum
Couper court aux détrac-

teurs en montrant que la 
filière cuir se préoccupe du 

RSE (responsabilité sociale 
et environnementale) et le 

prouver à travers l’exem-
p lar i té  de démarches 

concrètes, tel est l’objectif 
de ce premier forum, orga-

nisé par le Conseil National 
du Cuir, qui s’adresse aux 

professionnels de notre 
secteur d’activité. Le pro-

gramme est réparti en 4 ses-
sions pour lesquelles des spécialistes interviennent :

-  Les consommateurs de la mode et du luxe en marche vers 

la RSE ou comment répondre aux nouvelles attentes d’une 

production moins polluante.
-  La RSE, de l’élevage aux cuirs finis ou comment améliorer 

la performance environnementale et sociétale de la pro-

duction de cuir.-  Fabrication, sourcing, distribution et RSE dans la chaussure : 

état des lieux.-  La démarche durable dans la maroquinerie : l’ADN de la 

maroquinerie et du luxe est-il nécessairement sustainable ?

Participation 50 € et 30 € pour le 2e participant d’une même 

entreprise. Lundi 16 septembre 2019 de 9 heures à 18 heures

La Maison de la FNTP 3 rue de Berri 75008 Paris

Chausseurs cherchent maroquinerie
Gab’s

  Un nouveau président pour Assopellettieri

Franco Gabbrielli
L’ a s s o c i a t i o n  re g ro u p a n t 

quelque 200 entreprises ita-

liennes de maroquinerie a dési-

gné le créateur de la marque 

Gab’s (voir notre ar ticle ci-

contre), en remplacement de 

Riccardo Braccialini, à sa pré-

sidence. Les points cruciaux 

sur lesquels Franco Gabbrielli 

va porter son attention jusqu’en 

2022 sont : « le renouvellement du salon Mipel, qui doit être 

axé sur la qualité et les projets innovants de la jeunesse ; le 

rajeunissement des outils et méthodes de communication 

d’Assopellettieri ; le soutien infaillible aux fabricants/sous-trai-

tants ; enfin, la protection du Made in Italy, la lutte contre la 

contrefaçon et l’engagement des marques sur ce terrain ». 

Le secteur du cuir italien promet le plein d’effervescence !

« Les chausseurs sont à l’affût de sacs offrant une gamme de 

couleurs étendue, affirme Bertrand Gignoux, agent de Gab’s 

pour la France. Leur difficulté est de trouver des articles qui 

soient en harmonie avec leur sélection de souliers. Ils tendent 

à positionner leur magasin avec une offre fantaisie ». Une 

demande largement satisfaite par cette marque Made 

in Italy : studio de création, sourcing matières premières et 

fabrication en Émilie-Romagne. Gab’s décline des modèles 

pouvant se porter de six façons différentes, des valises, petite 

maroquinerie, pochettes, trousses… dans des coloris aussi 

drôles que l’est son créateur d’origine, Franco Gabbrielli, 

devenu président d’Assopellettieri. Outre les chausseurs, 

Gab’s s’adresse également aux maroquiniers traditionnels, 

grands magasins et pure players, via cinq commerciaux 

multicartes et une présence sur les salons régionaux et 

Maison&Objet, en septembre prochain. La griffe a déjà 

séduit une soixantaine de points de vente, grâce à ses prix — 

200 € pour les cuirs, 150 € pour les toiles enduites et Nylon, 

margés à 2,5 — et un univers créatif assez délirant.

sur les réseaux sociaux

Suivez-nous !

facebook.com/cplusaccessoires/

instagram.com/cplusaccessoires/

Follow us ...
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Rome

Bari

Naples  

Ancône

Pérouse

Florence

Livourne

Saint-Marin

Bologne

Venise

Abruzzes

Pouilles

Campanie

Toscane

Vénétie

Emilie-Romagne

Marches

Les distric
ts in

dustrie
ls ita

liens

Répartitio
n des fabricants 

de maroquinerie

Gianni Chiarini, Braccialini, Mywalit, B
runo Rossi

Gabs

Gianni Conti
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On peut aisément comprendre que Raffaella Condursi, 

directrice artistique, et Giacomo Ronzoni, PDG, aient été 

inspirés par leur fille, Virginia Ronzoni, pour créer, en 1998, 

une marque qui porte son deuxième et troisième prénom : 

Tosca Blu. Cette belle brune aux yeux bleus, photographiée 

pour la campagne printemps-été 2016, incarne la fraîcheur 

de la jeunesse, la joie de vivre et une certaine douceur à 

l’italienne (soleil, bords de mer, cappuccino…). Un ADN qui 

serait surfait s’il n’était si joliment incarné.

Tosca Blu surfe sur le style italien

La collection automne hiver 2016-2017 traverse le temps, 

pour revenir aux années soixante-dix avec le Blossom Tea 

— un modèle en rayures bayadères et patchworks de cuir 

de vachette, et la Manche — avec des modèles plus rock. 

Cette approche moins girly se traduit par un design plus 

contemporain, comprenez épuré, des cuirs souples, des 

plaques métalliques (pendentifs ou fer-

moirs) pour le côté urban chic… Virginia 

Tosca Blu aurait-elle mûri ? En tout cas, 

elle — enfin Tosca Blu — voyage. Elle a 

ouvert 27 mono marques (dont 16 en Ita-

lie) et 1 000 comptes dans le monde. En 

France, elle a élu domicile au 

209 rue Saint-Honoré, en 2003, 

« pour bénéficier d’une jolie 

adresse parisienne à visée 

internationale », confie Fabio 

Innocenti, general brand 

manager. Pour rencontrer 

sa clientèle française, il 

adopte clairement une stra-

tégie de diffusion auprès 

des détaillants maroquiniers 

success story

Tosca Blu

L’Italie à portée de main

©©©©©©©

Légende

Des sacs à la fois classiques et ludiques. Des prix corrects. Une marque à l’écoute 

de son marché, forte de propositions B2B. Que demandent les détaillants maroquiniers ? 

A peu près ça…
plaques métalliques (pendentifs ou fer-

moirs) pour le côté urban chic… Virginia 

Tosca Blu aurait-elle mûri ? En tout cas, 

elle — enfin Tosca Blu — voyage. Elle a 

ouvert 27 mono marques (dont 16 en Ita-

lie) et 1 000 comptes dans le monde. En 

France, elle a élu domicile au 

209 rue Saint-Honoré, en 2003, 

Fabio Innocenti
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Le repositionnement produit et mar-

ché du maroquinier Texier aura été le 

premier chantier de son acquéreur. 

La refonte se vérifie dès la collec-

tion automne hiver 2016 dévoilée en 

janvier dernier. En septembre 2016, 

l’entreprise a confié à Anne-Char-

lotte Desoutter, directrice du bureau 

de style venue de Le Tanneur, le soin 

d’articuler les fondamentaux de la 

marque avec des codes rajeunis. Il en ressort des lignes plus 

épurées et un esprit naturel tout désignés pour séduire les 

femmes dès la trentaine. « Cette orientation, ajoute Stéphane 

Collaert, PDG de Texier, se traduit par des prix publics moyens 

plus accessibles, redescendus entre 250 à 300 € contre 450 

à 650 auparavant ». « L’ambition, précise le responsable, est 

clairement de miser sur les atouts d’une fabrication française 

de sacs en cuir et mixtes à des tarifs abordables. Ce segment 

de marché nous semble très prometteur tant en France qu’à 

l’international ».

Autre chantier, la refonte de l’identité au moyen d’un logo et 

d’une charte graphique repensée et surtout d’un nouveau 

concept de magasin en propre. A ce jour, Texier en compte 

trois, respectivement basés à Paris, Strasbourg et Nantes. 

La boutique parisienne en dévoilera les partis pris dès sa 

réouverture, prévue le 22 septembre.

Tirer parti des synergies du groupe

Les magasins présenteront les col-

lections de maroquinerie, 

mais aussi les brace-

lets Les Georgettes 

aux cuirs inter-

changeables, 

développés 

a u  s e i n  d u 

g r o u p e  p a r 

GL Altesse et dont les cuirs sont ouvra-

gés par Texier. Selon Stéphane Col-

laert, « le lancement, dès septembre, 

d’un sac en cuir Les Georgettes mar-

quera une avancée des collabora-

tions internes. Cette offre séduit déjà 

les bijouteries et les grands magasins 

qui référencent les manchettes ». 

Après avoir consolidé sa diffusion en 

France (400 points de vente actifs, 

3 boutiques en propre, deux franchises, un magasin d’usine 

et des corners au Printemps), Texier fourbit désormais ses 

armes à l’exportation. « A ce jour, nous savons qu’il sera dif-

ficile de générer beaucoup plus de croissance en France 

aussi, dès 2017, l’effort portera sur l’international », indique 

le dirigeant. L’export ne représente encore que 20 % des 

ventes.

Europe du Nord et Corée dans le viseur

En Europe, le groupe s’est attaché les services de distribu-

teurs pour l’Allemagne, la Suisse, la Belgique et la Grande-

Bretagne. A Saint-Petersbourg, la société compte déjà une 

franchise. A la faveur des opportunités identifiées sur les 

salons de travel retail, la marque s’est également installée 

en duty free en Scandinavie — « dans les anciennes implan-

tations de Lancel » — et dans les aéroports en Ukraine. Autre 

débouché pressenti, la Corée où Texier sera diffusé par un 

partenaire local. 

Avec 95 personnes dont 65 salariés dans l’usine de 

Vitré, Texier prévoit un chiffre 

d’affaires de 8  mil-

l i o n s  €  e n 

2016 contre 

5 ,6 mi l l ions 

en 2015.

Nouveau concept de magasin, rajeunissement du style et croissance à l’international : 

un an après son acquisition par le groupe Renaissance Industries, les ambitions de la 

marque se précisent.

focus
Texier
Un vent de fraîcheur

Avec 95 personnes dont 65 salariés dans l’usine de 

Vitré, Texier prévoit un chiffre 

d’affaires de 8  mil-

l i o n s  €  e n 

2016 contre 

5 ,6 mi l l ions 

Les magasins présenteront les col-

lections de maroquinerie, 

mais aussi les brace-

Les Georgettes 

g r o u p e  p a r 

partenaire local. 

Avec 95 personnes dont 65 salariés dans l’usine de 

Vitré, Texier prévoit un chiffre 

d’affaires de 8  mil-

l i o n s  €  e n 

2016 contre 

5 ,6 mi l l ions 

en 2015.

Les magasins présenteront les col-

lections de maroquinerie, 

mais aussi les brace-

lets 

g r o u p e  p a r 

Les Georgettes

Boutique 

2 rue du Pas de la Mule 75003 Paris 

01 44 61 41 02 

boutique@valerievalentine.fr

Showroom 

15 impasse des Primevères 75011 Paris 

01 43 55 44 45 

contact@valerievalentine.fr©
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Un kiosque 100 % clé en main
Avec un investissement de 80K € 

hors stock, ce concept permet de 

mettre en place un merchandising 

très moderne, de bénéficier d’une 

formation fournie par l’enseigne et 

Acquisition du site Montres & Co
Le groupement de bijoutiers horlo-

gers indépendants annonce l’acqui-

sition du site montresandco.com, l’un 

des acteurs principaux du marché de 

l’horlogerie sur le Web. Synalia avec 

de plus de 400 points de vente en 

horlogerie-bijouterie compte quatre 

grandes enseignes : Julien d’Orcel, 

Guilde des Orfèvres, Cercle Vendôme 

et Heure & Montres. C’est entre cette 

dernière enseigne « 100 % montres » 

et Montres & Co que Synalia espère 

SynaliaDeux nouvelles actualités créer une convergence, afin de 

permettre à ses adhérents de béné-

ficier de l’essor du commerce mul-

ticanal. En effet, avec l’acquisition 

de ce site, la coopérative renforce 

son attractivité sur le positionnement 

100 % horlogerie, tout en offrant à ses 

associés Heure & Montres une vitrine 

digitale de premier rang. Avec 2,5 mil-

lions d’euros de chiffre d’affaires HT 

en 2015 et un référencement efficace 

sur les moteurs de recherche, il offre 

une bonne complémentarité avec 

l’enseigne spécialisée. La coordina-

tion de ce réseau et les relations four-

nisseurs horlogerie pour l’ensemble 

de Synalia seront désormais assurées 

par Cédric de Bretagne, qui n’est 

autre que le fondateur et l’ex-gérant 

de la plateforme Internet.

d’un réassort automatisé. Un pre-

mier kiosque de 18 m2 ouvrira début 

octobre dans la galerie commerciale 

d’Auchan Villebon 2. Répondant aux 

contraintes des bailleurs d’optimiser 

l’espace en galeries commerciales, 

le concept est prometteur : il séduit 

déjà à l’international et hors l’univers 

horlogerie.Nous reviendrons sur ces actualités 

dans notre édition « Spécial Bijoux » 

de novembre prochain, qui com-

portera une large enquête sur les 

montres. 

PREMIERE 
CLASSE — 

HALL 4 — STAND E39 

— 

contact@storiatipic.com  

+ 33 (0)4 72 49 86 13
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Acquisition du site Montres & Co 
par Synalia

Texier 
Un vent de fraîcheur

Mauboussin

Août-Septembre 2016, N° 170

Août-Septembre 2016, N° 170

Synalia, groupement de bijoutiers horlogers 
indépendants compte 400 points de vente avec 
quatre grandes enseignes : Julien d’Orcel, Guilde des 
Orfèvres, Cercle Vendôme et Heure & Montres. Il entend 
désormais créer une convergence avec cette dernière 
et Montres & Co.

Nouveau concept de magasin, 
rajeunissement du style et croissance à 

l’international : un an après son acquisition 
par le groupe Renaissance Industries,  

les ambitions de  
la marque se précisent.

Pour bénéficier de l’essor du multicanal, les 
spécialistes cultivent leur stratégie de niche face aux 
géants de la vente en ligne. En 2017, à peine 0,5 % des 
200 000 plateformes marchandes recensées réalisent 
61 % des ventes (sources Fevad).

L’argument a été bien entendu par 
le groupe Galeries Lafayette, qui 
vient de prendre une participation 
majoritaire dans la maison.

Août-Septembre 2016, N° 170

« Il y a une vraie demande pour une griffe 
premium, qui draine du trafic et génère  
du chiffre d’affaires additionnel »,  
Franck Némarq, Mauboussin.

84
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enquêtee-commerce

Comment les 

portails spécia-

lisés surnagent-

i ls dans cette 

d i s t r i b u t i o n 

orchestrée par des géants ? Les chiffres de la Fédération 

professionnelle du e-commerce* révèlent en effet une très 

forte concentration du marché : à peine 0,5 % des 200 000 pla-

teformes marchandes recensées réalisent 61 % des ventes 

en ligne ! Mieux, 95,5 % des sites réalisent moins de 1 million 

d’euros de chiffre d’affaires. Les opérateurs les plus importants 

sont sans surprise Amazon (plus de 23 millions de visiteurs 

uniques par mois) en tête devant Cdiscount, la Fnac, Voyage 

SNCF et Vente-privée (11,9 millions de visiteurs uniques par 

mois). S’il est difficile d’établir le détail des ventes en ligne, on 

sait que l’e-business représentait déjà 16 % des ventes dans 

la mode habillement en 2016.

Des spécialistes métier face aux généralistes

L’impact du e-commerce complexifie la concurrence et ouvre 

un nouveau front entre les majors généralistes et les autres qui, 

par contraste, cultivent la spécialisation et une forte proximité 

avec les marques. « Le consommateur apprécie de pouvoir 

trouver une sélection, du conseil et du contenu pertinent », 

indique Karine Schrenzel, fondatrice du 

groupe ShopInvest, propriétaire de Bijou-

rama et d’une dizaine de sites de bijoux, 

maroquinerie, cosmétique, lingerie et 

Face aux géants de la vente en ligne, les spécialistes 

en accessoires de mode, actifs sur le web, cultivent 

leur stratégie de niche en lien ou non avec un réseau 

de boutiques physiques. Confiance des marques, 

opportunités du cross canal, offre étendue de gammes 

de produits et introduction de nouveautés sont leurs 

meilleurs atouts. 

Le e-commerce ne 

laisse cependant plus 

de place à l’à-peu-près : 

l’alignement sur les 

standards de prix et 

de services 

imposés par 

les majors est 

un challenge 

de tous les 
instants.

Les atouts 

*Selon la Fevad, le chiffre d’affaires du e-commerce en France a atteint 

72 milliards d’euros en 2016, en progression de 14,6 %. Le nombre annuel de 

transactions en ligne a dépassé le milliard, en hausse de 23 % par rapport à 2015.

Comment les 

portails spécia-

lisés surnagent-

i ls dans cette 

d i s t r i b u t i o n 

trouver une sélection, du conseil et du contenu pertinent »

indique Karine Schrenzel, fondatrice du 

groupe ShopInvest, propriétaire de Bijou-

rama et d’une dizaine de sites de bijoux, 

maroquinerie, cosmétique, lingerie et 

meilleurs atouts. 

Le e-commerce ne 

laisse cependant plus 

de place à l’à-peu-près : 

l’alignement sur les 

standards de prix et 

de services 

imposés par 

les majors est 

un challenge 

de tous les 
instants.

Shopinvest

A sa tête, Karine Schrenzel a posé la première pierre en 2006 en créant 

le site mencorner.com, dédié à la vente d’articles de maroquinerie et de 

cosmétiques pour hommes. Le coup d’accélérateur est donné avec le 

rachat de bijourama.com en 2011. Depuis, et avec l’appui de quelques 

levées de fonds, près de dix sites marchands sont passés, par création 

ou acquisition, dans son giron. Ils sont réunis en quatre pôles : maroqui-

nerie cosmétique (men corner, comptoir de l’homme, women corner), la 

bijouterie horlogerie (bijourama, lookeor, mode in motion), la décoration 

(so factory, declic déco) et la lingerie (lemoncurve). Le groupe, qui 

emploie une cinquantaine de salariés pour un chiffre d’affaires de près 

de 30 millions d’€ en 2016, envisage d’atteindre 50 millions d’€ en 2020.

Des sites
spécialisés

multimarques
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Texier nouvelle version rencontrera-t-elle le même succès que Les Geor-gettes, à laquelle elle s’est associée pour créer des bijoux et des sacs en cuir/métal au succès retentissant ? C’est en tout cas ce que nous souhai-tons à Philippe Ohanessian, directeur général de Texier depuis fin 2016 pour Renaissance Luxury Group. « Nous voulons renouer avec les fondamen-taux de l’entreprise, qui bénéficie d’une longue histoire maroquinière, tout aussi éloquente pour les profes-sionnels que pour le grand public, nous explique-t-il de son bureau à Paris. La force de Texier réside dans son expertise de sélection des cuirs et une confection qualitative, fonc-tionnelle, à prix accessibles — com-prenez entre 200 et 250 € pour un sac féminin. Hors de question de se laisser emporter par des 
prix trop élevés que nos clients auraient du mal à suivre ! Nous 
préférons sacrifier les marges de certains modèles fabriqués 
en France ». L’offre homme concentre l’attention du nouveau 
dirigeant. « Etoffée, rajeunie et d’un excellent rapport qualité/
prix, elle se positionne favorablement sur le segment milieu de 
gamme ». Pour équilibrer les coûts de revient, la réalisation 
de la petite maroquinerie et de certains sacs est délocalisée 
(Europe de l’Est, Maghreb, Inde). Elle demeure supervisée 
par les équipes créatives et marketing, basées en France, 

qui assurent la conception de tous les accessoires du groupe. A l’inverse, une bonne moitié des lignes histo-riques pour l’homme et celles haut de gamme pour la femme sont produites dans l’usine de Vitré (Ille-et-Vilaine). « Il nous semble primordial de garder le lien avec notre atelier situé en territoire breton… La marque serait dénaturée sans ce savoir-faire que font vivre plus de 60 artisans maroquiniers ».

E 
n se basant sur son identité maroquinière bien ancrée, une politique de proximité affirmée  

et le développement de nouveaux concepts, la Maison de maroquinerie, fondée en 1951,  

opère un retour auprès des détaillants maroquiniers.

Texier
La Renaissance de 

Achille

Louison
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Comme la France traverse une crise, le consommateur exprime 

ainsi son soutien à l’économie et l’emploi. Produire ici n’est 

pas systématiquement plus coûteux. De nouveaux ateliers 

se sont montés, avec de jeunes entrepreneurs à leur tête qui 

sont désormais prêts à discuter des prix de fabrication, ce qui 

n’était pas le cas à l’époque où les carnets de commandes 

étaient pleins. Ils ont envie de se développer et sont ravis que 

Mauboussin leur apporte des collections avec des volumes à 

la clef (80 000 pièces vendues par an).
Comment parvenez-vous à maintenir votre position-

nement prix, un Made in France et une politique de 

communication intense ?
Proposer au marché des prix plus accessibles signifie réduire 

ses marges. C’est le moyen de donner accès au luxe au 

plus grand nombre. En contrepartie, nous devons accroître 

notre clientèle.
La qual i té des produits  s ’en ressent-elle ?

Absolument pas. Notre politique 
audacieuse 

est décriée et cela ne date pas 

d’hier ! Pour 

Mauboussin, luxe ne rime 

pas  fo r -

cément avec prix de 

v e n t e 

é l ev é s  m a i s 

p l u -

tôt  avec création. La qua-lité de nos diamants est le standard HSI, nous n’avons pas à en rougir. Si le client 
souhaite un diamant G, 

E  o u  D , 

nous lui faisons une pro-

position au juste 

prix. Nous ne rognons pas 
sur la qualité, les 

matériaux ou le grammage.Que vous a apporté le développement 

de l’horlogerie ?En 2015, nous avons lancé une cinquantaine de références, 

vendues entre 195 et 495 € au client final. Ces montres nous 

ont permis de passer d’un réseau de 80 points de vente 

multimarques à 160 en un an. En 2014, nous vendions 

1 400 montres par an, au prix moyen de 1 000/1 500 €. En 

2015, nous en avons livré 15 000. Cette stratégie a séduit de 

nouveaux détaillants bijoutiers, qui ont ensuite référencé 

notre collection de joaillerie. Comme l’horlogerie à voca-

tion à représenter 40 % de nos volumes (25 % aujourd’hui), 

nous continuons d’étoffer cette gamme. Notre souhait est 

d’être présents chez 500 détaillants multimarques d’ici 3 ans.

Disposez-vous d’une force commerciale dédiée ?

Pour accompagner la croissance, j’ai recruté deux per-

sonnes l’année dernière, l’une pour le nord de la France et la 

région parisienne, l’autre pour le sud. Ces deux responsables 

des ventes m’épaulent dans notre développement. Tous les 

3 mois, nous organisons des tournées commerciales. Nous 

hono -
rons nos commandes rapidement, nos 

b e s t -

sellers (le solitaire Chance o f  L ov e ,  l a b a g u e Kiff & Kiss…) étant instan-tanément dis-ponibles sur les tailles les plus courantes. Nous sommes extrême-ment réactifs à la 
demande de nos 

clients.

Qu’espérez-vous de votre présence à Bijorhca ?

Je suis fier d’exposer à Bijorhca. Comme nous souhaitons 

continuer de développer le réseau de distributeurs multi-

marques, je suis là pour rencontrer de nouveaux partenaires. 

A ma connaissance, c’est le seul salon qui draine autant 

d’acheteurs HBJO. Mauboussin est une société indépen-

dante, cela nous permet d’engager un dialogue en direct.

Quelle est la nouveauté de cette édition ?

Nous allons inaugurer le Comptoir Mariage, une vingtaine 

d’alliances de fabrication française (15 disponibles en 

argent, en or 14 ct ou 18 ct ou platine, 5 or/diamants, platine/

diamants), chacune gravée de l’étoile Mauboussin. Les prix 

publics pratiqués par la Maison sont 25 à 30 % moins chers 

que le marché. A titre d’exemple, le demi-jonc en or jaune, 

2,5 mm en taille 52 est proposé à 174 € prix public. Réalisées 

sur mesure, les alliances seront fondues dans le même mor-

c e a u 
d’or, un plus pour les amoureux. Cette gamme 

s e r a 

enrichie de 16 nouveaux solitaires.Pou rquo i  avo i r inves t i  le s e g -ment du mariage ?Nous avons f a i t  u n constat simple : a u j o u r d ’ h u i , a u c u n  j o a i l l i e r 
n ’ e s t  s p é c i a l i s é 

sur le marché des 
all iances. Pour tant, 

2 2 0  0 0 0  b a g u e s 

d e  f i a n ç a i l l e s  e t 
600 000 alliances sont 

vendues en France chaque année.  Une étude du 

cabinet Promise Consultant, parue en 2015, portait sur la 

perception qu’avaient les Français sur un certain nombre de 

1

2

3
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Pour faire descendre le luxe dans la rue, Mauboussin, maison joaillière française, a choisi 

de rendre accessible ses créations et de soigner son image auprès du grand public. 

Franck Némarq détaille les clefs de ce business model inédit dans la profession et nous 

dévoile son nouveau projet : le Comptoir Mariage.

Franck Némarq, directeur marketing et commercial

Mauboussin

stratégie

bagues se situe majoritairement entre 325 et 3 000 €, si bien 

qu’entre 2002 et 2015, nous sommes passés de 12 millions 

de chiffre d’affaires à 62 millions €.
Quelles sont les motivations de la relocalisation 

de votre production en 
France, entamée en 

2015 ?
Jusqu’à 2014, 50 % des pro-

duits étaient réalisés en Europe 

(Espagne, Italie, Portugal) et 

50 % en Asie pour une question 

de spécificité artisanale et de 

coûts financiers. Fin 2016, 85 % 

de notre fabrication seront 

effectués en France et en Europe (50 % en France, 35 % 

entre l’Espagne, l’Italie et le Portugal). Nous avons opéré ce 

virage pour deux raisons. D’une part, nous voulons assurer un 

service de livraison plus rapide, ce qui est impossible depuis 

l’Asie. D’autre part, aujourd’hui, le client final accorde de 

l’importance au fait que le bijou soit réalisé dans l’Hexagone. 

Pouvez-vous nous expliquer votre stratégie de diffu-

sion auprès des multimarques ?

La clientèle française représente 80 % de nos recettes ; 

c’est notre premier marché. Compte tenu de notre posi-

tionnement (lire l’encadré sur l’expérience Mauboussin), 

j’avais le sentiment, que 

nous pouvions être une 

griffe premium privilégiée 

par le réseau HBJO. Il y a 
une vraie demande pour 

des marques qui drainent 

du trafic et génèrent du 

chiffre d’affaires addition-
nel. Le fait que nous investis-

sions une part substantielle 
(16 %) de notre budget en communication est de nature à 

générer du passage en boutique. Notre volonté est d’élar-

gir notre distribution à des détaillants de villes moyennes, 

dans lesquelles nous n’avons pas vocation à être présents 

en propre et de proposer une offre en adéquation avec 

le pouvoir d’achat des consommatrices. Le prix de nos 

Notre souhait ? 
      Etre présents dans 

      500 multimarques

“
”
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2017

successstory

Créée en 2013 par Rudyard Bekker et 
Ed Postmus, experts en e-marketing et 
grands amateurs de montres, CLUSE 
est très vite devenue une marque à 
notoriété mondiale grâce à sa pré-
sence en ligne. Cette stratégie initiale 
lui a permis d’identifier sa cible — les 
femmes de 18 à 35 ans— et de déve-
lopper rapidement ses ventes. Afin de 
satisfaire la forte demande et maintenir 
sa croissance, CLUSE a constitué une  
équipe commerciale afin de s’implanter 
dans les points de vente physiques à 
une échelle internationale, si bien que 
les fondateurs prévoient de vendre 
pas moins de trois millions de montres 
en 2017 dans le monde ! Nous avons rencontré l’un des deux 

fondateurs, Rudyard Bekker, pour qu’il 
nous livre ses projets à venir.Concernant le marché français, quels 

constats pouvez-vous faire sur l’an-
née écoulée ?CLUSE est et reste une marque 

en ligne, mais le travail réalisé, l’an passé, avec nos 

détaillants a énormément contribué à notre implantation 

et à notre succès. Nous avons constitué un beau et 

grand réseau de revendeurs, avec notamment Louis 

Pion, Histoire d’Or et bien d’autres superbes points 

de vente… En 2016, CLUSE était disponible auprès de 

600 bijoutiers français. Aujourd’hui, nous en comptons 

près de 1 000 ! Désormais, notre volonté est d’intensifier 

nos actions avec des partenaires de qualité afin de 

proposer une expérience de marque optimale en magasin.

Quelles actions allez-vous prochaine-
ment mettre en œuvre pour accom-
pagner vos revendeurs ? Pour intensifier notre collaboration avec 

nos distributeurs, nous avons déve-
loppé un mobilier shop-in-shop, qui 
traduit pleinement l’expérience CLUSE 
en magasin. Nos produits sont présen-
tés dans une belle vitrine, afin que le 
client les identifie immédiatement. Nous 
avons la chance de susciter l’intérêt du 
public, nous devons donc nous faire 
remarquer en bijouterie grâce à un mer-
chandising personnalisé. La formation du personnel fait-elle 

partie de votre stratégie ?Nous accordons beaucoup d’impor-
tance à la connaissance de nos modèles 
et à l’expérience de la clientèle. Nous 

voulons, cette année tout particulièrement, renforcer les 

liens de la marque avec ses revendeurs. Votre développement n’est résolument plus monocanal ?

Depuis son origine, CLUSE entretient sa notoriété grâce 

à une présence accrue en ligne, sur les réseaux sociaux 

(Facebook, Instagram…). Comme la marque se déploie 

aujourd’hui sur le circuit physique, nous participons deux fois 

par an aux salons Première Classe et Maison&Objet pour 

rencontrer et soutenir nos distributeurs. 

Les contes de fée n’existent pas mais, de temps en temps, certaines histoires font rêver… 

L’expansion de CLUSE en est une parfaite illustration.

Nos bracelets peuvent être portés ensemble et venir sublimer 
nos montres nouveautés AH 2017  
1- Collection AH17 Montre modèle Minuit 
champagne/rose gold avec bracelet  
lézard émeraude  2- Collection Idylle or rose avec pierre 

blanche effet marbré  3- Collection Essentielle or rose  composée de deux fins bracelets  

assoie sa stratégie multicanale  et lance une collection de bijoux
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Actualités Maison française

Vendôme Joaillerie

Plutôt discrète, cette maison 

fabrique et commercialise 

la ligne Vendôme, depuis 

bientôt 20 ans. Elle est spé-

cialisée dans les bijoux 

empierrés ,  dess inés 

par Virginie Habib ; au 

total 500 modèles, dont 

la moitié est reconduite 

comme la bague Flower 

Field. La présence sur Bijo-

rhca permet de relayer le travail 

des cinq commerciaux sur la France, 

le Benelux et la Suisse, pour les commandes des fêtes de 

fin d’année, mais aussi de rencontrer des clients étrangers. 

Ticket d’entrée : 1 500 €. 

Bijorhca A28

Ouverture d’enseignes en propre

Daniel Wellington

Plus de 3 millions d’abonnés sur le compte Instagram, 

800 000 followers sur Facebook… le succès de Daniel Wel-

lington rime avec l’essor des réseaux sociaux. Néanmoins, 

la marque mène une politique d’inauguration de boutiques. 

Au cœur de Manhattan, du Marais parisien et, en juin der-

nier, près de la Grand Place (Bruxelles), la scénographie 

est la même : ambiance tamisée, présentoirs bleutés, mur 

d’images… Nouvelle illustration d’un commerce digital qui 

ne se suffit pas à lui-même…

3 rue des Rosiers, 75004 Paris

Légende

 
Serpent de mer

 Vers une réforme des soldes ?

Débutant trop tard pour les uns, trop tôt pour les autres, voire 

devenues inutiles pour certains, les soldes réussissent néan-

moins à contenter les professionnels sur un point : le système 

doit changer. Et devant la multiplication des ventes privées 

et des promotions interminables — tant en physique qu’en 

ligne — les critiques ne cessent de s’amplifier. Dès l’ouverture 

de la session estivale, le 28 juin dernier, Bruno Le Maire n’a pas 

fait mystère de sa volonté de voir évoluer le dispositif, assurant 

que leur organisation actuelle n’était « pas satisfaisante ». Le 

nouveau ministre de l’économie a dans la foulée annoncé 

la tenue d’une concertation autour des professionnels du 

commerce en vue de débattre sur la question, et ce dès le 

mois de septembre. Il a lancé une première piste de réflexion, 

en préconisant une réduction de la durée des soldes d’hiver, 

qui verraient leur date de lancement avancée et souhaiterait

également développer un « Black Friday » à la française, 

lequel a déjà été expérimenté dans certaines enseignes 

hexagonales. Reste cependant à trouver un consensus entre 

les acteurs du secteur, en premier lieu sur les nouvelles dates 

de rabais. Une opération qui s’annonce délicate au vu des 

divergences flagrantes d’intérêts, notamment entre grands 

magasins et petites boutiques.
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Ginette NY 
Dans le giron de Red Luxury

Cluse

Daniel Wellington 
Ouverture d’enseignes en propre

« Nous conservons un positionnement haut de gamme assuré par le 
repreneur de l’outil industriel, Marcel Robbez-Masson, et l’expertise 

digitale de Red Luxury », Virginie Tuvée, Ginette NY.

En 2017, Cluse vend 3 millions 
de montres. En 2018, la marque 
hollandaise, lancée via le Web, 
assied sa stratégie multicanale 
et lance une collection de bijoux.

Le succès de Daniel Wellington rime avec l’essor 
des réseaux sociaux. Néanmoins, la marque mène 

une politique d’inauguration de boutiques.

Dans notre Best of des montres mode 2019 on line, nous 
sélectionnons une nouvelle automatique masculine, Montignac, 

propriété de Red Luxury. La société poursuit une croissance 
externe avec la reprise de Reminiscence et Pamela Love.

Les contes de fée n’existent 
pas mais, de temps en temps, 
certaines histoires font rêver…  
Au point que nombreuses marques  
ont surfé sur cette success story qui faisait  
la couverture de notre numéro.  
A l’été 2019, elle présente sa première 
collection masculine de montres, Aravis.

En 2019, la société distributrice Mister Watch 
est vendue à Morellato. Ce scoop est 

immédiatement relayé via nos réseaux 
sociaux, Facebook et Instagram.
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Coup d’éclat 

des diamants synthétiques

 Bracelet Le nouveau  must masculin

Sparkling synthetic diamonds

The ultimatemen’s accessory
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Innovationbagages

Après quatre années 

de tests et de mises 

a u  p o i n t ,  D e l s ey 

lance sur le marché 

mondial Pluggage, 

sa première valise 

connectée :  une 

production de plu-

sieurs milliers d’unités 

est enclenchée. En 

France, la commer-

cialisation a com-

mencé auprès des 

grands magasins ; 

elle se poursuivra, 

dès la rentrée, chez les partenaires détaillants. Une campagne 

de communication dédiée appuiera le décollage de cette 

nouveauté. En juin dernier, le fabricant a présenté son produit 

au salon Viva technology devant un public de professionnel 

et de consommateurs avides d’innovations. « Le succès a 

dépassé toutes nos espérances. L’événement nous a permis 

d’expliquer la portée et les avantages de Pluggage et de 

faire des démonstrations concrètes », explique Albert Engler, 

directeur marketing global.

Des fonctionnalités essentielles

Dès la divulgation de ce développement ambitieux, les res-

ponsables indiquaient leur souci de coller aux besoins des 

utilisateurs et d’éliminer toutes les options superflues. La version 

actuellement en phase de lancement réunit les fonctions 

jugées les plus utiles pour le voyageur connecté : balance 

intégrée, verrouillage sécurisé par empreinte digitale, traça-

bilité et géolocalisation. Afin d’ajuster leur conception à ces 

besoins, les équipes R & D de Delsey ont disposé des retours 

d’expérience recueillis auprès de 200 voyageurs fréquents. 

« L’application a été conçue pour apporter immédiatement 

une réponse simple 

à des questions prio-

ritaires, souligne le 

responsable. Serai-

je en surpoids à l’en-

registrement avec 

telle compagnie ? 

Vais - je retrouver 

mon bagage à l’arri-

vée ? Quelqu’un a-t-

il ouvert ma valise 

pour y prendre ou y 

déposer un objet ? »

Au passage, Plug-

gage creuse l’écart 

avec les premiers 

produits connectés déjà en circulation. Côté sécurité, le pro-

duit de Delsey est équipé de batteries alcalines (et non au 

lithium) d’une durée de vie de trois ans et autorisées à aller 

en soute. Dans le même souci d’homologation des compa-

gnies aériennes des différents pays, son système Bluetooth est 

doté d’une déconnexion automatique pour ne pas continuer 

d’émettre pendant les vols. Les consommateurs gagnent 

également en confort et facilité d’utilisation. « Pour les plus 

réfractaires au high-tech, nous avons tenu à ce que la valise 

puisse fonctionner de façon indépendante de l’application à 

télécharger sur smartphone », précise Albert Engler. La base 

de données intégrée rassemble déjà les standards de poids 

et de gabarits imposés par une trentaine de compagnies 

aériennes parmi les plus fréquentées.

Concentrée aujourd’hui dans la seule collection Pluggage, 

la technologie se prête aussi à une exploitation optionnelle 

L 
a première valise technologique du bagagiste 

français sera dans les rayonnages dès janvier 2018. 

Avec Pluggage, Delsey marque une avancée décisive 

dans l’histoire de la connectivité qui pourrait 

rapidement impacter l’ensemble du marché.

Delsey
avec PluggageUne nouvelle ère

L’application iOS ou Android dédiée permet de gérer jusqu’à 5 Pluggages et 30 empreintes
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enquêtematières

Matériau naturel le plus dur au monde, le dia-

mant est créé par Dame Nature en quelques 

millions d’années, tandis que son pendant 

synthétique est conçu par l’homme en envi-

ron une semaine. Le premier se cache dans 

les entrailles de la terre à plus de 120 kilo-

mètres de profondeur et le second naît dans 

un laboratoire. Identique par ses propriétés 

physiques et chimiques à son cousin naturel, 

il fut synthétisé en 1950 aux États-Unis. Utilisé 

depuis dans l’industrie essentiellement, il sert à manufacturer 

des outils tranchants ou de polissage. Si la joaillerie continue à 

le bouder, l’engouement grandissant pour l’écologie pourrait 

bien changer la donne.

Deux 
argumentaires qui 

s’affrontent

Le synthétique :  Fi ls 

d ’une  c réat r ice  de 

bijoux, Stéphane Wulwik 

a toujours été fasciné 

par  les  p ie r res  pré -

cieuses. Devenu gem-

mologue, il vend pendant quinze ans des diamants naturels 

aux bijoutiers de la place Vendôme. Jusqu’au jour où il 

découvre le diamant synthétique et décide de lancer la 

marque Innocent Stone, qui lui est consacrée. « Même de nos 

jours, il y a des lacunes dans la traçabilité du diamant naturel,

dont l’extraction et l’exploitation peuvent encore valoir du sang 

et des larmes », confie-t-il. « Réalité qui fait de son homologue 

de synthèse une alternative parfaite, aussi bien contre les 

dérives et abus sociaux que contre l’empreinte carbone de la 

planète », conclut Stéphane Wulwik, fier d’être le pionnier sur 

ce marché encore embryonnaire en France. 

Réalisés en or avec uniquement des dia-

mants de synthèse, le tout fabriqué en Asie, 

ses bijoux s’adressent particulièrement aux 

générations Y, Z et Millenium, plus soucieuses 

d’environnement et de justice sociale.

Le naturel : Jean-Marc Lieberherr, PDG de la 

DPA*, association qui regroupe les sept plus 

grands producteurs de diamant à l’origine 

de 75 % de l’extraction mondiale, explique : 

« L’objectif de notre organisme est la défense 

de la transparence et de la responsabilité sociale de cette 

industrie, qui fait vivre des millions d’individus et leurs familles 

dans certaines régions les plus pauvres du globe. Le diamant 

synthétique a sa place 

sur le marché des acces-

soires, mais il ne pourra 

jamais se substituer au 

diamant naturel qui est 

unique, in imitable et 

irremplaçable. Et ce sont 

cette rareté et authenti-

cité qui font sa magie et 

son succès et non pas sa 

composition moléculaire que la science peut reproduire. Par 

ailleurs, ces pierres synthétiques n’ont pas de valeur de revente 

et ne constituent donc pas un investissement. Selon nos études, 

les jeunes d’aujourd’hui aiment l’authenticité du diamant natu-

rel, mais ils apprécient moins l’univers auquel il est associé. »

Créé dans les années 1950, mais toujours snobé 

par le secteur du luxe en 2017, le diamant synthétique 

se fraye pourtant un chemin. Discrètement mais 

sûrement. Qui le fabrique et comment, qui l’utilise et 

qu’elle est sa cible ? Enquête.

Le secret des

Diamants
synthétiques

jamais se substituer au 

diamant naturel qui est 

unique, in imitable et 

irremplaçable. Et ce sont 

cette rareté et authenti-

cité qui font sa magie et 

son succès et non pas sa 

composition moléculaire que la science peut reproduire. Par 

ailleurs, ces pierres synthétiques n’ont pas de valeur de revente 

et ne constituent donc pas un investissement. Selon nos études, 

les jeunes d’aujourd’hui aiment l’authenticité du diamant natu-

rel, mais ils apprécient moins l’univers auquel il est associé. »

Le diamant synthétique 

a sa place sur le marché 

des accessoires

Innocent Stone

Jean-Marc Lieberherr
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pas marchand. « C’est une stratégie assumée, car nous ne 

souhaitons pas faire de concurrence à nos revendeurs », pré-

cise Dominique Gozard, époux de Marie et responsable du 

développement et du marketing. Pour le moment, Storiatipic 

mise sur une politique B to B avant de s’adresser directe-

ment aux consommateurs. Néanmoins, l’arrivée de Béran-

gère Marin, en charge de la communication et des réseaux 

sociaux, a permis de dynamiser les comptes Facebook et  Instagram. «  L a  m a r q u e n’est présente q u e  d e p u i s quelques mois : nous attendons qu’elle soit bien 

implantée avant de développer une chaîne Youtube, des 

concours ou des partenariats avec des blogueurs influents », 

suggère la jeune femme.Pour mieux implanter son univers, Marie Gozard décide de 

se diversifier en lançant pour le printemps-été 2017 des sacs 

de plage. L’adhésion enthousiaste de sa clientèle sur le salon 

Première Classe ne trouble cependant pas son constat : pour 

séduire les boutiques de maroquinerie, on ne peut se conten-

ter de proposer quelques modèles. Qu’à cela ne tienne, elle 

conçoit des collections en cuir : quatre références pour une 

gamme fleurie, disponibles en plusieurs coloris et trois pour 

la ligne Shiny, toutes vendues entre 28 et 65 € prix de gros. 

Des vestes en cuir, doublées des motifs communs aux foulards, 

dit ‘je suis là, avec vous’. Il traduit notre lien avec le consomma-

teur ». Le panda, que l’on retrouve dessiné sur les étiquettes 

des produits, incarne désormais l’univers Storiatipic avec son 

côté « doudou » rassurant. « Des personnes nous ont dit nous 

avoir repérés dans une boutique en Corse grâce au panda : 

on ne peut plus le lâcher ! », s’amuse la dirigeante. Au-delà du 

storytelling autour de la marque, l’agence aide également la 

créatrice à raconter une nouvelle histoire, à chaque saison, 

au travers de ses collections. « Marie le faisait déjà avec ses imprimés, mais elle avait besoin q u ’ o n  l ’ a c c o m -pagne », décrypte Charlotte. Pour l’été 2018, il sera ques-tion de Gourman-dise et pour l’hiver 2018-2019, les lignes invitent à Mettre un sourire dans le dres-sing, histoire d’ajou-ter de la gaîté aux tenues hivernales.
Elargir son domaine d’activité
L’agence a également décliné la nouvelle image en déve-

loppant des outils de vente pour les détaillants — lookbooks, 

PLV, catalogues produits — relayée par l’équipe interne de 

communication quant au packaging et au site Internet. 

Ce dernier, refondu et mis en place en janvier dernier, n’est 

Bérangère Marin, en charge de la communication et des réseaux 

sociaux, aux côtés de Marie
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Storiatipic 
étend son territoire de marque

Delsey 
Nouvelle ère avec Pluggage

Revente assurée

Le secret des diamants synthétiques

Storiatipic, la marque aux égéries 
animalières, reçoit C+ accessoires  
pour fêter ses 10 ans.

Valeurs sûres, thèmes porteurs, IT Matières et Couleurs 
tendance, C+ accessoires repère et vous guide pour 
une revente assurée.

Serais-je en surpoids à l’enregistrement ? Vais-je retrouver mon 
bagage à l’arrivée ? Quelqu’un l’a-t-il ouvert pour y prendre 

ou y déposer un objet ? La Pluggage Delsey est conçue pour 
répondre aux questions prioritaires des usagers.

3 techniques sont utilisées : la silice sous pression chargée de 
micro-ondes, l’éthanol et l’eau vaporisés sur un support cible et 
le mélange sous haute pression de carbone avec des métaux, 

qui permet de fabriquer des diamants de couleur.

Si le foulard a souvent été le laissé 
pour compte des collections, « errant 
entre le rayon luxe et le bas de 
gamme », dixit Didier Provent (Marc 
Rozier), Storiatipic a réveillé le 
secteur avec un panda, un tigre, 
une girafe…

Retrouvez nos coups de cœur en suivant 
nos repérages Coups de Cœur on line.

Deux argumentaires s’affrontent : 
le synthétique et le naturel. Le débat est ouvert.

Août-Septembre 2017, N° 174

Août-Septembre 2017, N° 174

Août-Septembre 2017, N° 174

Août-Septembre 2017, N° 174

E scapade andalouse, au rythme du flamenco, 

pour les foulards Storiatipic. 
   Tel un éventail géant, la collection 
Alma Taupe — en coton et Modal, 
impression digitale — s’envole 
sur un « olé » imaginaire.
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Panier d’été

Pierres       de couleurs

Palme /RosaceSon cabas en paille a cartonné au Printemps-Eté 2017. De fait, 

la marque récidive avec une vingtaine de nouveaux modèles 

qualitatifs, enrichis d’accessoires décoratifs : pompons, brode-

ries, anses recouvertes de fils en coton, doublure… 

Disponibilité dès janvier. Dimension 54 X 30 cm. 95 €. 
Marge : 2,5.
Who’s Next/Studio Hall 4 Stand E92/F99

Clio Blue /SissiLa marque, spécialisée dans les bijoux en argent, surfe sur 

la tendance des pierres de couleur. Après la calcédoine, le 

quartz rose et la pierre de lune, elle introduit, dans sa nouvelle 

ligne de bracelets, l’oxyde noir et ruby et la tanzanite. 

Disponible sur stock. 70 €. 
Marge : 2,7.
Showroom 55 rue de Turbigo 75003 Paris

Pochette à dragonne

Lulu Castagnette /HenryChaque chose à sa place… Nous dédions cette double 

pochette recto verso – comprenez deux ouvertures  - à toutes 

celles qui ont déjà sorti leur bâton de rouge à lèvres (voir pire) 

alors qu’elles cherchaient leur carte de visite. 
Son format, 25x20 cm, autorise de la laisser pendre au bout 

d’une dragonne, ce qui est une posture très fashion.

Existe en PU noir, caramel, gris, marron foncé, prune, bleu. 

Disponible sur stock59 €. 
Marge : 3.

Pochette à dragonne
69
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Montres Fantaisie

IT Produits

TrendyKiss /AnitaDevenue le nouvel accessoire tendance, la montre bijou 

séduit par sa liberté de ton et des prix alléchants. Lancée en 

mai sur le marché, Anita possède deux atouts mode : un bra-

celet en cuir fleuri et des cornes qui créent un effet d’optique 

original autour du boîtier rond. Existe or rose / imprimé hawaïen et doré / feuillage. 

Diamètre : 32 cm 69,90 €.
Journées d’Achats Bateau Diamant Bleu

Jeux de sangles

David Jones /Sac à porter multiple
Best seller depuis 3 saisons, cet article en PU est muni de 4 anneaux 

sur lesquels fixer les bandoulières amovibles. Il peut donc être porté 

en sac à main, sac à dos ou à l’épaule. 
Existe en noir, kaki, brun et vert. Sur stock. 

39,90 €. 
Marge 3,5.
Portes 
ouvertes au showroom  182-188 avenue Paul-Vaillant-Couturier  

93120 La Courneuve

Porter bandoulière
Bestini /CartableClassé numéro 1 des ventes dans un sondage que nous 

avions réalisé auprès des détaillants, le sac porter travers 

remporte les suffrages pour son aspect fonctionnel (avoir 

les mains libres) et pour des raisons sécuritaires (éviter l’arra-

chage). Ici en PU camel, effet grainé sur le rabat, accessoires 

métalliques or clair. L’article existe en gris, noir, bordeaux ou marine. 
27 X 23 cm. 
Disponible sur stock.
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actualités

actualitésenbref

L’Assemblée G é n é r a l e de la Confé-dérat ion a renouvelé sa conf iance à  F r a n c k Boehly, réélu président du Conseil 

National du Cuir (CNC) pour 

3 ans. Elle regroupe les 20 fédé-

rations de la filière française du 

Cuir (production, transformation, 

fabrication et distribution).

R e p é r é e d a n s  l ’ a é -r o p o r t  d e Bruxelles, la 

Vending Machine®, accolée à l’enseigne 

Rolling Luggage. La possiblité d’assouvir 

une envie pressante de bagages et d’ac-

cessoires de voyage Samsonite 24/24 - 7/7 ! 

L’implantation dans d’autres aéroports est 

annoncée pour bientôt. 

©
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Templus étoffe son portefeuille marques
CitizenLe distributeur horloger Templus, 

filiale de la marque Frédéric Constant 

Genève, propriété du groupe japo-

nais Citizen Watch distribue, depuis 

le 1er janvier 2018, les montres Citizen auprès du réseau HBJO f rança i s . Pour le directeur général, Yohan Bizy, cela équivaut à une nouvelle 

structuration de sa force commerciale 

avec la création d’un pôle access 

aux côtés d’une section dédiée au 

luxe (Alpina, Frédéric Constant Genève, 

MeisterSinger) : « Les montres Citizen béné-

ficient d’une technologie de pointe avec 

un cœur de gamme situé entre 89 et 200 €. 

Notre objectif 2018 est d’obtenir 150 points de vente et, à 

terme, plus de 500 ». Citizen sera présente à Baselworld 2018.

auprès du réseau HBJO f rança i s . Pour le directeur général, Yohan 

luxe (Alpina, Frédéric Constant Genève, 

MeisterSinger) : ficient d’une technologie de pointe avec 

un cœur de gamme situé entre 89 et 200 €. 

« Je suis Couturier »
RIP Azzedine AlaïaL’association éponyme rend hommage au créateur décédé 

le 18 novembre 2017, à travers une exposition baptisée « Je 

suis couturier », expression favorite du maître, autrefois utilisée 

par Christian Dior. 35 modèles, sélectionnés par Olivier Sail-

lard, sont installés dans ce qui fut à la fois sa maison et son 

espace de travail. Ce lieu va devenir la Fondation Azzedine 

Alaïa. Elle aura pour ambition de réunir les propres œuvres 

d’art du couturier, d’accueillir des expositions de mode et 

de design, d’abriter une bibliothèque dédiée à la mode et 

à la culture et d’attribuer des bourses à de jeunes talents visionnaires. Par ail-leurs, la Maison de couture perpétue l’héritage en pré-sentant des collec-tions de prêt-à-por-ter et d’accessoires.Du 22 janvier au 10 juin 2018, 18 rue de la Verrerie 75004 Paris
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Une stratégie qui s’ouvre à d’autres horizons

En plus de son service commercial interne, une tren-

taine d’agents vend Hexagona Paris auprès du BtoB dans 

toute l’Europe. Répartis par zones géographiques, ils font la 

traditionnelle tournée des boutiques. Hexagona Paris expose 

également sur les showrooms régionaux des représentants, 

au salon ILM Offenbach et réfléchit à participer à d’autres 

manifestations professionnelles. « Aujourd’hui, le besoin de 

recruter une équipe de vente exclusive ne se fait pas ressen-

tir, mais dans les années à venir, nous ferons évoluer notre 

organisation pour assurer un lien fort entre nos différents pays 

d’implantation », souligne David Hu. D’où la nécessité de ren-

forcer la visibilité d’Hexagona Paris en ouvrant, par exemple, 

des corners en magasins ou en s’adressant à d’autres circuits 

de distribution (concept store, détail spécialisé, travel retail)… 

Ce développement passera également par l’inauguration 

d’un flagship à Paris, étape qui lui permettra d’être présente 

dans les grands magasins français, comme c’est déjà le 

cas en Espagne, avec El Corte Ingles ou en Belgique, avec 

Galeria Inno. Le but, vous l’aurez deviné, consistant à asseoir 

sa notoriété pour croître à l’international. Mais ceci est une 

autre histoire…

plus discret et les articles métal-

liques seront changés. Enfin, 

l’automne hiver 2019-2020 intro-

duira des gammes premium en 

cuir, en plus des huit lignes déjà 

existantes. Elles élargiront la 

grille de tarifs (de 49 € à 249 €) 

et seront la preuve factuelle 

qu’Hexagona est capable de 

se sophistiquer, « un argument 

particulièrement utile pour la 

vitrine web », confie Antoine 

Colonna d’Istria. Les détaillants 

pourront commander ces modèles inédits qui seront, pour les 

mieux notés, ajoutés aux permanents et alors disponibles en 

réassort, comme le sont 85 % des articles.

Une politique qui garde les pieds sur terre

« Nous renouvelons les produits tous les 3 ou 4 ans, mais la 

tendance est de resserrer les collections saisonnières, explique 

David Hu. En assumant les risques liés au stock, nous per-

mettons à nos reven-

deurs de travailler en 

flux tendu ». Même si 

« la conjoncture est 

difficile pour les indé-

pendants » , le res-

ponsable confirme 

son souhait de soute-

nir son circuit de dis-

tribution historique, 

à savoir les maroqui-

niers multimarques. 

Cette volonté s’est 

illustrée par une aug-

mentation du taux 

de marge — entre 

le tarif wholesale et 

celui conseillé. De 

plus,  l ’ instal lat ion 

d’un logiciel ERP*, 

couplée à un système WMS**, a permis de fluidifier la logis-

tique et de proposer des réassorts rapides et efficaces. Par 

ailleurs, Hexagona adopte une posture vigilante vis-à-vis du 

digital. Si la griffe possède un e-shop et vend en direct aux 

pure players (un relais de croissance on line qui correspond 

à moins de 5 % des ventes), seuls 50 % du catalogue perma-

nent sont en ligne et cela, un mois après sa mise en place sur 

le réseau physique. Autrement dit, huit lignes, dont certaines 

parmi les meilleures ventes, sont réservées exclusivement aux 

détaillants. Enfin, pour éviter d’être commercialisée, sans son 

accord, sur les market places pratiquant d’incessantes promo-

tions, Hexagona prépare la modification de ses conditions de 

vente. Un geste que les commerçants apprécieront…

Hexagona en quelques chiffres

Hexagona propose plus de 800 références, vend plus 

d’un million de pièces par an, dont 75 % en France, 

auprès d’environ 700 points de vente français, dont 80 % 

de détaillants maroquiniers et près de 2 000 au niveau 

international. Elle enregistre un chiffre d’affaires de plus 

de 15 millions d’euros avec 50 % d’articles féminins, 20 % 

masculins et 30 % mixtes pour la petite maroquinerie. Les 

produits sont commercialisés entre 49 € et 69 € pour les 

synthétiques, 69 et 189 € pour les cuirs.

*Logiciel ERP : acronyme 

d’« Enterprise Ressource 

Planning » dont la traduction 

est « Progiciel de Gestion 

Intégré »

** WMS : Warehouse 

Management System, 

optimisation de gestion 

d’entrepôt.

Ligne Frequency
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Templus 
étoffe son portefeuille

Hexagona Paris 
Version Millenials

« L’arrivée de Citizen équivaut à une 
nouvelle structuration de la force 
commerciale avec la création d’un pôle 
access aux côtés d’une section dédiée 
au luxe », Yohan Bizy, Templus.

Après avoir inauguré une plateforme 
d’approvisionnement BtoB, ouvert un entrepôt 

de 8 000 m2 à Paris Nord, Hexagona nous  
reçoit dans son showroom et annonce  

le lancement d’un e-shop.

Le grand + écolo de Citizen : la 
mouvement Eco-Drive, qui signifie 
la fin des piles en lithium en faveur 
d’une batterie qui se change  
tous les 8 ans.

Objectif : améliorer l’image perçue, monter 
en gamme et rester cohérent avec le 

pouvoir d’achat du consommateur moyen.

Janvier-Février 2018 N° 176

Août-Septembre 2018 N° 178

Black Power

Des bijoux originaux réalisés EN Afrique PAR 
des Africains ! Il est grand temps qu’ils tirent les 
bénéfices d’un effet mode qui célèbre l’esthétique 
subsaharienne contemporaine.

L’Afrique est à la mode comme en témoigne  
le succès du livre sur le wax.

Novembre-Décembre 2018 N° 179
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Licence Swarovski confiée à MRC Group

Karl Lagerfeld

Karl Who ?  Surfant sur la noto-
riété du Kaiser, Swarovski 

signe une licence avec 
la marque éponyme 
et confie sa distribu-tion à MRC Group. 
Le bureau de créa-tion, situé à New York, 

lancera deux col-
lections par an avec 

trois lignes : Klassic Karl, 
Ikonik (cosignée par KL) et 

Essentials. 90 % de la collection 

sont à moins de 150 €. Jusqu’à fin 2017, l’implantation se fera 

dans une cinquantaine de points de vente : Carat d’Or, 

Joailliers Orfèvres et J’m (Thom Europe). L’objectif 2018 est 

l’ouverture de 300 points de vente, 2/3 en réseau traditionnel 

et 1/3 en concept stores.
Journées d’Achats Bateau Diamant Bleu

Ellen W. Miller
Ornements & détails couture

La vie est faite de détails… tout comme la Couture. Perles, 

dentelles, plumes et autres rubans représentent autant 

de manières de sublimer des créations. Avec son nouvel 

ouvrage, Ellen W. Miller relève le pari de délivrer au grand 

public une centaine de techniques de fabrication pointues, 

jusqu’ici réservées aux professionnels de la Haute Couture. 

Sur un ton pédagogique accompagné d’illustrations explica-
tives, l’auteure s’applique 

à détailler chaque pro-
cédé, étape par étape, 

a f in  de  fac i l i te r  au 
maximum les proces-

sus de création les plus 
élaborés.Éditions Eyrolles, 24x28cm

400 pages, 45 €

Privilégier le marché français
Mac AlysterLancée il y a deux ans, cette marque de maroquinerie 

connaît un démarrage retentissant. Depuis sa création, elle 

compte déjà près de 400 revendeurs, dont 80 % de maro-

quiniers ! Cela est le fait d’une stratégie, concentrée sur son 

marché national, qui se met au diapason. Ayant identifié le 

besoin des consommateurs pour des 

produits nouveaux à prix compéti-

tifs, Mac Alyster renouvelle en tota-

lité ses collections saisonnières, 

soit 17 lignes avec 3 modèles 

chacune, et pratique une poli-

tique de prix accessibles - 
entre 59,90 et 64,90 € pour 

des sacs en synthétiques, 
entre 99 et 149 € pour ceux 

en cuir (vachette souple). 
Consciente des attentes des 

commerçants, elle pra-
tique une marge à 3 

et offre une écoute 
H24 à son réseau de 

distribution.

Anne GrosfilleyWax & Co.Aujourd’hui tissu emblématique de la mode africaine, le 

wax recèle un parcours étonnamment singulier. Introduit au 

milieu du XIXe siècle par les colons néerlandais alors maîtres 

de l’Indonésie, l’imprimé trouvera finalement en Afrique de 

l’Ouest une terre d’accueil, jusqu’à devenir partie intégrante 

du patrimoine local. Outre l’aspect historique, ce livre éveille 

le toucher, au sens propre du 

terme, avec ses 400 échantillons 

de tissus. Docteur en anthropo-

logie et spécialiste de la mode 

africaine, Anne Grosfilley est 

l’auteure de plusieurs ouvrages 

explorant les particularités du 

patrimoine africain à travers le 

prisme du textile.Éditions de La Martinière 
24x28.5cmSortie le 14 septembre 2017

264 pages, 35 €
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Adèle Dejak
Kenya

La marque de cette créatrice 

d’origine nigériane, qui a fait 
ses classes en Europe, 
est positionnée haut 

de gamme. Ses bijoux 
contemporains, fabriqués 

à la main, célèbrent 
les tribus, les textiles 

et la culture africaine locale 

en s’inscrivant dans un modèle 
économique éthique et équitable.
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testdétaillants

H 
uit commerçants, répartis sur toute la France, ont répondu à notre QCM 

(questionnaire à choix multiple). L’objectif ? Mieux cerner le potentiel marché 

des multimarques non spécialisés français, sur lequel de nombreuses griffes 

misent désormais pour croître.

Nous avons demandé à des acheteurs, dont le chiffre d’affaires global est généré à 

environ 30 % par les accessoires de mode, de répondre à nos questions et d’indiquer ce 

qui est leur est prioritaire, par ordre d’importance. Ainsi nous avons pu analyser la façon 

dont ils achètent et définir des profils type. 

Sans trop dévoiler les résultats, il convient de souligner 3 points, qui nous ont particuliè-

rement interpellés :

• De manière contre intuitive, tous affirment être « fidèles » à leurs fournisseurs, « tant que 

les produits se vendent ». Ce fait, s’il s’avère confirmé, est un gage encourageant pour 

la stabilité de ce marché.

• Le panier moyen des consommateur(trice)s est sensiblement le même que dans les 

boutiques spécialisées.

• A la veille des collections, la plupart ne cherchent « rien de particulier ». Ils sont à l’affût, 

mais n’ont pas de besoins précis. Est-ce dû à un manque d’enthousiasme ou le résultat 

d’une conjoncture difficile ? A votre avis ? !

Boutiques de prêt-à-porter 

           
d’acheteurs 

Dossier réalisé par Florence Julienne

Profils
et concept stores

C178_P36_46_Enquête QCM OK.indd   36

30/07/2018   22:37

6
C+ ACCESSOIRES – AOUT/SEPTEMBRE 2018/N° 178

Légende

©©©©©©©

actualités

 
Plus nombreux, plus forts

 
Les Nouveaux Bijoutiers

Une enseigne qui a le sourire. A l’issue d’un sondage réalisé 

par nos confrères du magazine Capital et l’Institut Statista, 

Les Nouveaux Bijoutiers ont été sacrés « meilleure enseigne 

2018 », dans la catégorie bijouteries horlogeries. Ajoutez à 

cette bonne nouvelle le rachat, en février 2018, du groupe-

ment de près de 40 bijoutiers affiliés Alphea — qui conserve 

son activité de grossiste — et vous comprendrez que la SA, qui 

emploie 7 salariés à Angoulême et compte 180 adhérents, 

garde le moral. « Nous offrons tous les avantages des fran-

chisés, sans aucune obligation, exception faite du logo et de 

la cotisation qui s’élève à 400 €, explique le directeur Bruno 

Popelier. Les Nouveaux Bijoutiers négocient des conditions 

auprès des 60 marques fournisseurs, permettent de réaliser 

des économies d’échelle sur les services (marketing, guide des 

tendances, assurances…) et 

bénéficient d’outils de com-

munication interne (2 cata-

logues par an, autocollants, 

stop trottoirs, bannières…) ». 

En outre,  la plateforme 

digitale, gérée par la SA, 

comprend un eshop qui 

renvoie les achats directe-

ment aux commerçants les 

plus proches du domicile du 

cyber acheteur. Ces perfor-

mances sont moindres com-

parées au réseau physique 

(10 % des ventes de bijoux 

et 13 % des montres), mais 

elles permettent d’optimiser 

le trafic en boutique.

Une politique terrain assumée. Une 

commission de 6 bijoutiers orchestre 

une prescription de produits. Elle 

est suivie par 70 % des détaillants 

qui restent néanmoins indépen-

dants. Cette adéquation est sans 

doute due à la volonté de rester 

proche des commerçants. Deux fois 

par an, 5 réunions régionales sont 

organisées pour prendre le pouls 

du terrain, en plus d’une conven-

tion annuelle qui sert d’assemblée 

générale, mais aussi de networking festif entre fournisseurs 

et bijoutiers. Ainsi, en juin 2018, les a-t-elle réunis autour d’un 

rallye de deux-chevaux !
Une brèche en faveur de la diversification. « Même si les 

bijoutiers capitalisent sur leur atelier et sont peu disposés aux 

ventes additionnelles, nous accusons à la fois une baisse du 

panier moyen, qui est passé à 100 € et une multiplication des 

points de vente proposant des bijoux, ajoute Bruno Popelier. 

Les Nouveaux Bijoutiers croient en la perspective d’une 

variété de produits, comme les porte-clés Morellato ou la 

petite maroquinerie ».

Bijouterie Portejoie

Bijorhca stand A028 / B027

Les Journées des Tendances HBJO

par an, 5 réunions régionales sont 

Franck Boudrie, président à gauche et Bruno Popelier, directeur, à droite
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Les Nouveaux Bijoutiers 
Plus nombreux, plus forts

Test détaillants

La « meilleure enseigne 2018 », selon le magazine Capital et l’Institut 
Statista, rachète, en février 2018, le groupement de près de 
40 bijoutiers affiliés Aphea. Ses atouts ? « Offrir les avantages des 
franchisés sans les obligations : tarifs négociés, plateforme digitale  
et volonté de rester proche des commerçants »,  
Bruno Popelier, Les Nouveaux Bijoutiers.

Huit commerçants répondent au questionnaire C+ accessoires. 
L’objectif ? Mieux cerner le potentiel des accessoires dans les 

boutiques de prêt-à-porter et concept stores.

Ajoutons à cela l’ouverture d’esprit face à de nouveaux 
produits, comme les porte-clés ou la petite maroquinerie… 
De quoi avoir le sourire !

Résultat : ils se disent fidèles aux marques qu’ils choisissent 
(franchement, on a des doutes), sont sur le même panier 

moyen que les spécialistes (175 € pour un sac en cuir, 55 € 
pour les bijoux Fantaisie), mais surtout « ne cherchent  

rien de particulier ». Sic…

Août-Septembre 2018 N° 178

Août-Septembre 2018 N° 178
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Venson Gold 
Interview de 
Florence Galloux

IBB Paris (Guess, GC, Ti Sento, 
Rosefield, Timex…) devient Venson 
Paris et introduit deux marques 
inédites en France : MVMT et Blush.  

Août-Septembre N° 178

Baselworld 
Une stratégie événementielle

« Les horlogers/joailliers procèdent dorénavant à plusieurs lancements de collections 
par an. A ce titre, Baselworld n’a plus le privilège d’être le lieu unique où leurs nouvelles 

tendances sont dévoilées », Michel Loris-Melikoff, Baselworld.

Désormais, c’est dans C+ accessoires digital  
que les nouvelles tendances se trouvent !

Novembre-Décembre 2018 N° 179
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entretienexclusif

Une nouvelle structure& deux marques inédites

Florence Galloux

IBB Amsterdam et IBB Paris fusionnent pour devenir Venson Gold

I  
BB Paris devient Venson Gold 

et enrichit son portefeuille de deux 
marques : MVMT et Blush. Dans cette 
nouvelle entité, Florence Galloux, 
directrice générale, et son équipe 
comptent renforcer les licences 
historiques et resserrer les liens avec 
leurs revendeurs. Pour expliciter sa 
stratégie, elle a accordé à C+ accessoires 
une interview exclusive destinée à ses 
partenaires HBJO.

Une entité rebaptisée, une organisation modifiéeLa dénomination de votre 
entreprise va changer. Quel 
dispositif est mis en place ?A partir du 1er janvier 2019, IBB Ams-

terdam et IBB Paris fusionnent pour 
devenir une seule et même société, 
Venson Gold. Elle regroupera l’acti-
vité de distribution de la France et 
de la Hollande.

Outre l’aspect juridique, quelle réorganisation a 

été opérée ?
Par anticipation, nous avons mutualisé, il y a deux ans, la logis-

tique aux Pays-Bas, en la confiant à d’anciens salariés d’IBB 

Hollande. Ils ont créé leur propre structure : la société Elements. 

Cette plateforme externe gère dorénavant nos livraisons. Nos 

délais de 3-4 jours sont restés inchangés.

Cela a-t-il motivé votre déménagement ?Effectivement. Sans la logistique, nous 
n’avions plus besoin d’autant de place. 
Nous voulions revenir dans Paris, notam-
ment pour recevoir nos clients. Au siège, 
rue Championnet dans le XVIIIe, nous 
sommes une trentaine de personnes 
assurant les services comptabilité, com-
merciaux, achats, planification, marke-
ting et SAV.

Vous avez conservé le SAV ?Échange de bons procédés ! La logistique France est 
partie en Hollande et nous, nous 
assurons tout le SAV de IBB/Ven-
son Gold depuis Paris.

Deux marques pour élargir  la cible
Vous avez pris MVMT 

(Mouvement) en distribution. Pourquoi ?
Cette jolie marque américaine, lancée en 2013, s’adresse 

à un jeune public. Elle est très présente sur les réseaux 

sociaux — plus de 3,5 millions followers sur Facebook et 

plus d’1 million sur Instagram — où ses investissements 

sont conséquents (+ 23 millions de $ en 2017). Le chiffre 

d’affaires de 73 millions de dollars ayant été atteint 
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Le projet a démarré en 2007 avec des bretelles de 

soutiens-gorge enrichies de strass. L’idée 

plaît, mais son potentiel financier 

est estimé insuffisant par les entre-

preneurs, qui se lancent alors dans 

la conception de tongs strassées 

et essuient les déboires d’une fabri-

cation bon marché. Après des nuits 

passées à recoller les strass, Audrey 

et Gilles Bot jurent fidélité au Made in 

France et décident d’asseoir leur répu-

tation sur des cristaux certifiés Swarovski. 

A l’ouverture du compte, le géant autri-

chien leur remet une petite boîte conte-

nant des cristaux. C’est là que la magie a 

opéré : « Je suis tombée sur un galon élastique 

à la maison et hop ! un petit carré strass collé 

dessus. En septembre 2008, nous avons par-

ticipé au salon Première Classe avec les 

bretelles et nous avons vendu 10 000 bra-

celets d’un modèle unique exposé en 

test, raconte Audrey. Mais le succès a 

réellement démarré en 2009, avec 

le Full 2 rangs (2 rangs complets 

de cristaux, NDLR). Auparavant, 

personne n’avait eu l’idée d’asso-

cier les rubans élastiques avec les 

cristaux Swarovski ». Depuis, le chiffre 

d’affaires ne cesse de grimper (+ de 

2 millions en 2014), mais l’âme de l’en-

treprise reste familiale : Bernadetta, 

l’ancienne baby-sitter est chef d’ate-

lier, le père de Gilles conçoit des outils 

de travail spécifiques… « Tout ce qui est 

vendu, près de 500 000 pièces en 2015, 

est fabriqué ici, assure le responsable. Travailler avec des 

ateliers français nous permet d’être réactifs…, de fonc-

tionner en France (1 000 revendeurs dont 60 % de bijou-

tiers) et de réussir à l’export (plus de 2 500 revendeurs 

notamment aux Etats-Unis, en Europe, Asie, Canada…) », 

ajoute sa femme, qui a tiré le jackpot en participant à 

un téléshopping japonais (45 000 pièces commerciali-

sées en 5 heures). « Nous sommes distribués partout où 

il nous était facile, au départ, de prendre des parts de 

marché : les boutiques du Club Med et des hôtels Accor, 

les centres esthétiques, les vols Air France/Transavia/Air 

Caraïbes, les magavsins de prêt-à-porter et, depuis seu-

lement 2 ans, les bijoutiers ». Aujourd’hui, la société Les 

Interchangeables Trois (parce que 3 associés) est dotée 

d’un showroom online — système qui permet de pos-

ter régulièrement les nouvelles références (35 000 à ce 

jour) — de 4 agents multicartes, mais exclusifs en bijoux, 

qui tournent sur la France, équipés d’iPads, transmet-

tant la commande à la sortie de leur rendez-vous et de 

6 agents et 8 distributeurs à l’international. Pour faciliter 

la commercialisation de ses bracelets, Audrey a créé 

des tours en plexiglas et bois blancs, avec des compo-

sitions par couleurs ou par strassages. Le minimum de 

commande, pour une implantation de la marque en 

magasin, est fixé à 3 tours (entre 15 et 26 bracelets). Hos-

tile aux soldes, le couple préfère reprendre les modèles 

invendus. « En conseillant un prix de vente compris entre 

15 et 79 €, nous laissons une marge de 3 à nos clients, 

indique Audrey. Nous leur offrons de plus le display 

nécessaire à la vente. En France, notre stratégie n’est 

pas l’ouverture de boutiques en propre, mais de miser 

sur les revendeurs mutlimarques ; au contraire de la 

Chine, où nous avons inauguré à Shanghai un premier 

magasin, en janvier 2015, pour booster notre image ». 

Dernièrement, le duo opère une montée en gamme 

avec la création d’une deuxième marque LI by…, des-

tinée à reproduire les œuvres d’un artiste (le premier 

étant Richard Orlinski), et a la volonté de développer le 

prêt-à-porter. « Nous nous adressons à toutes les femmes. 

Nous préférons être populaires et durer toute une vie, 

qu’à la mode et ne faire qu’un temps… ». A ce jeu, le 

client est roi. Par Florence Julienne

LES INTERCHANGEABLES 

Le chic populaire

success story

Cette marque s’est fait connaître avec des bracelets en rubans ajustables, ornés 

de cristaux Swarovski, à porter en accumulation. Rencontre avec le couple 

fondateur, Audrey et Gilles Bot.
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Nouvelle licence Trendy Elements

 
Spinnaker

Inspiré par l’univers nautique, chaque modèle de Spinnaker 

est une référence au monde de la voile, « incarnation du 

meilleur de l’Homme ». Ainsi, la série SP-5039 (en photo) de la 

gamme Vintage — acier inoxydable, lentille minérale durcie, 

boîtier étanche à 200 mètres, mouvement automatique à 

24 rubis, 2 bracelets interchangeables, en cuir résistant à 

l’eau et en Nato, commercialisée 199 € — rend hommage à 

Edward Lee Spence, pionnier de l’archéologie sous-marine, 

passionné par les naufrages et les trésors engloutis. Repré-

sentée auprès du réseau HBJO par sept agents exclusifs, 

Spinnaker s’est déjà fait une place auprès de revendeurs 

aussi exigeants et pointus que Chez Maman, Citadium 

(Paris), Horel (Bordeaux) et Montres and Co (Lyon).

Les Journées d’Achats Bateau Diamant Bleu

Le retour du bibiVirginie.O

S o u s  l ’ i n f l u e n c e du premier  déf i lé printemps été 2019 d’Hedi Slimane pour la marque Celine, cet accessoire, qui orne généralement  les têtes de la monarchie britannique, risque bien de devenir le nouvel accessoire à la mode. Virginie.O, créatrice de bibis, voilettes, serre-tête et peignes, pourrait dès lors profiter de cet  engouement . Jusqu’alors réservée 

à une clientèle privée, cette signature parisienne de « bijoux 

de tête », associant pierres fines, perles de nacre, plumes, 

sequins ou cristaux de verre, mène dorénavant une politique 

de diffusion. En travaillant son merchandising et avec un 

prix d’appel à 700 €, Virginie.O espère bien rencontrer son 

marché dans les grands magasins internationaux.

       « L’avenir n’est pas un jeu aux règles établies »
RosekaféChaque nouvelle collection est inspirée par des émotions 

traduites en un genre littéraire ancien : une poésie. « Entrez 

dans la lumière ; Foulez le sable blanc qui s’attendrit des 

magies du hasard ; Les meilleurs moments sont toujours ceux 

qui s’égarent… ». Rédigée par la créatrice Katia Albertini, 

elle signe la thématique saisonnière. « Dans le contexte 

économique actuel, on a besoin de légèreté, liberté, lumière, 

plages, coquillages…, nous confie-t-elle. Pour le printemps 

été 2019, je me suis un peu éloignée d’un ADN lié aux sym-

boles (Madone, médailles...) pour plonger dans l’immensité ». 

Chrysoprase, cya-nite, os, feuillages, coquillages, oursins… A travers sept lignes (Lost in Paradise, Mandgrove Adven-ture…) ,  Rosekafé nous plonge dans une mer turquoise, une plage dorée et une nature luxu-riante. « Et plus que jamais... ».
Bijorhca hall 5 stand C65
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Multimarques 
Les voies d’un nouveau souffle
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Coralie Porrovecchiopour

English and Italian texts included
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 20 bougies pour le pionnier du sac personnalisable

 Un Jour Un Sac par François Rénier
En 1998, le créateur révolutionne le monde du luxe : parmi 

d’innombrables objets (décoration, horlogerie, papeterie…), 

il présente à Premiere Classe Tuileries un sac en papier 

plié, muni d’œillets pour y clipper deux poignées en peaux 

de crocodile. L’iconoclaste donnait ainsi naissance à un 

concept inédit. Amoureux du cuir, féru de fabrication arti-

sanale 100 % française — il a possédé un temps ses propres 

ateliers, François Rénier décline très vite son sac amovible, 

les poignées et bandoulières en moult matières et impri-

més. L’innovation fait mouche, à l’export les Japonaises en 

raffolent. Il enchaîne les ouvertures de boutiques en France 

et au pays du Soleil-Levant. Aujourd’hui, il compte deux mil-

lions de pièces vendues et plus de 25 points de vente dans 

le monde. L’engouement asiatique s’étend désormais à la 

nouvelle clientèle de touristes chinois de passage à Paris. 

Outre le renouvellement perpétuel de ses collections, cet 

inlassable touche-à-tout étoffe, depuis 2016, sa proposition 

avec des accessoires destinés à accompagner ses sacs : 

écharpes en cachemire, bijoux de sacs (pom-

pons, Tour Eiffel…). « Un concept [de personnalisa-

tion] comme le mien implique qu’il bénéficie d’un 

accompagnement à la vente », déclarait-il dans 

nos pages, en mars 2006. Précurseur, il n’imaginait 

pas tracer la voie à Pandora et tant d’autres…

Boutiques parisiennes

6 rue des Saussaies 75008 Paris

7 boulevard Raspail 75007 Paris

        Création à quatre mains autour d’un cristal

 Bohm Paris

La marque a toujours été inspirée par le motif léopard, 

alliance subtile entre élégance et rébellion… Pour sa nou-

velle collection, Bohm Paris fait appel à Swarovski®. Au fil 

des échanges avec l’équipe créative, est né le Cristal Fine 

Rocks, selon la technique du Graphic Print motif léopard. Un 

travail unique autour de la brillance et de la transparence, 

qui sera dévoilé sur des sautoirs déclinés en cinq coloris : 

naturel, bleu, vert, rouge et violet.

Who’s Next hall 3 stand T124/U117
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reportagemarque

Audrey virevolte dans 

ses nouveaux bureaux 

encore encombrés de 

quelques cartons. Tout 

en commençant à 

répondre à nos ques-

tions, elle parvient à 

lancer une livraison 

urgente pour l’un des 

Monopr ix  qui  pré-

sente leur collection 

capsule, à plaisanter 

avec son équipe, nous 

préparer un café et 

réceptionner les proto-

types des nouveautés 

qu’elle présentera au 

salon Bijorhca en jan-

vier… On comprend 

mieux le dynamisme de la marque quand on voit l’énergie 

et l’enthousiasme communicatifs qui se dégagent de cette 

belle brune à la silhouette élancée.

Dans l’atelier, une jeune femme est en train d’enrouler le 

ruban élastique blanc, tout droit venu du Japon et certifié 

Oeko-Tex, avant de l’expédier dans une usine en France pour 

être teint en 123 coloris. A ses côtés, ses collègues enfilent des 

perles et composent des « strass box ». « Quant au métal des 

bracelets, il est fabriqué en Savoie et galvanisé avec 1 micron 

d’or 18 carats, pour assurer le maintien de sa couleur dans 

le temps », précise Audrey. Elle s’enorgueillit de ce made in 

France, qui lui permet de proposer des bijoux de bonne qua-

lité et de compter parmi le segment « fantaisie luxe », selon 

ses propres mots.

La créativité récompensée

L’année 2018 a été particulièrement riche pour Les Interchan-

geables (LI). En mai dernier, le concours Lépine a récompensé 

leur concept de jonc ruban, lors de la Foire de Paris. Il se 

compose d’un jonc 

ajustable (24 modèles 

dont  4  essent ie l s , 

12 ciselés et 2 stras-

sés), 3 finitions (or rose, 

or jaune et palladium) 

et d’un ruban inter-

changeable plaqué 

dessus. Grâce à son 

ingénieux système de 

fermeture, ce modèle 

a obtenu la médaille 

d’or 2018, ainsi que le 

prix de la Tour Eiffel, 

qui gratifie le savoir-

faire à la française et 

le made in France. 

« En douze jours de 

présence sur la foire, 

nous en avons vendu 8 000 », s’amuse Audrey. Une expérience 

épuisante pour le couple qui a dû appeler en renfort toute 

la famille afin de tenir le stand, mais également précieuse : 

« c’est toujours instructif de pouvoir recueillir l’avis des clientes 

finales », souligne la créatrice.

Mi-novembre, une première collaboration avec Monoprix a vu 

le jour avec une collection capsule, composée de 5 modèles 

différents et 60 références. Disposée sur des tourniquets dédiés, 

au rayon beauté, elle a été distribuée dans 80 points de 

L’ aventure de Les Interchangeables démarre avec 

un bracelet en ruban élastique, orné de cristaux 

Swarovski®, créé par Audrey Bot. Epaulée par son 

mari et associé, Gilles, elle est désormais à la tête 

d’une société, qui fêtera ses 10 ans en janvier et dont 

les produits sont distribués dans plus de 3 000 points 

de vente en France et à l’étranger. C+ accessoires a 

rencontré le couple dans leurs nouveaux locaux, à 

Nanterre (Hauts-de-Seine), afin de revenir sur leur 

actualité et leurs projets pour 2019.

100 % pur made in FranceLes Interchangeables

Tout le monde s’affaire dans une ambiance conviviale à la fabrication des commandes du jour
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Les Interchangeables 
100 % made in France

Janvier-Février 2019, N° 180

Nous avions rencontré le couple Audrey 
et Gilles Bot, fin 2015, à leurs débuts déjà 
prometteurs, grâce à l’introduction sur le 
marché de bracelets en ruban élastique, 
orné de cristaux Swarovski. 

On retrouve Les Interchangeables 
en 2019 dans leurs nouveaux locaux, 
forts de 3 000 points de vente en 
France et à l’étranger et d’une 
nouvelle égérie, star de la téléréalité, 
Coralie Porrovecchio.

Soldes
C’est le sujet serpent de mer par excellence ! Régulièrement nous 

interrogeons les détaillants à propos des dates et recueillons toujours 
le même avis : « Trop de promos tuent la promo ».

Bohm Paris
Janvier 2019-Février, N° 180

Le Cristal Fine Rocks des sautoirs 
Bohm Paris est né d’une 

collaboration avec Swarovski, selon 
une technique autour de la brillance 
et de la transparence, dite « Graphic 

Print motif léopard ».

Ah le léopard ! Des quartiers 
chauds aux podiums des défilés, 

le motif affiche inexorablement 
sa splendeur féline.

Rosekafé
Janvier-Février 2019, N° 180

La mer, le soleil, la poésie, le zen, la féminité retrouvée…  
sont les codes que cette marque de bijoux marseillaise 
incarne pour un été éternel.

Un bel été ? C’est ce qu’on espère que vous aurez passé 
quand vous feuilletterez les pages de ce magazine en 
vous demandant si vous y paraissez 

Mai 2019, N° 181

2019
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Shopping on the dance floor

 
Jean Louis La Nuit

Nouvel antre de la jeunesse dorée, cette boutique pari-

sienne, inaugurée pendant la Fashion Week Paris mars 2019, 

séduit par son concept original : des heures d’ouverture 

inédites, entre 17 heures et 2 heures du matin ; un espace 

comprenant une sélection pointue de vêtements et acces-

soires exclusifs, réalisés en collaboration avec des créateurs 

(les chapeaux d’Estrée, les sacs Darris, les montres Laps…) ; 

et une piste de danse sur laquelle il fait bon ne pas devoir 

attendre minuit pour s’y trémousser en compagnie de la 

nouvelle garde artistique. Le tout dans une ambiance sym-

pathique, à l’image des deux responsables, Lucile et Paul 

Clergerie, qui portent sur le monde du commerce leurs yeux 

émerveillés d’enfants. De la balle !65 rue Jean-Jacques Rousseau 75001 Paris

And the winner is…
      Chabrand Challenge Création 2018

C’est le projet de Capucine Roche, inspiré 
du musée marseillais MuCEM, qui a séduit 
les jurys professionnel et grand public. Cette jeune Lyonnaise, diplômée en design de mode, stylisme modélisme d’Esmod Lyon, est actuellement étu-diante en master 2 de communica-tion et marketing mode à l’univer-sité de Lyon 2. Son sac primé sera intégré à la prochaine collection Chabrand.

Ne manquez pas  le programme on line  2e semestre 2019 des salons et showrooms professionnels parisiens/régionaux/
internationaux  dans notre prochaine édition digitale à paraître  

le 20 juin 2019 sur

cplusaccessoires.com
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A nos lecteurs acheteurs

ACROPOLE (BREST) – ATELIER DE VOYAGE (SAINTE-GENE-

VIÈVE-DES-BOIS) – BAGAGISTE ET COMPAGNIE (VANNES) – 

BIJOUTERIE JADE (PROPRIANO) – BIJOUTERIE PAGET (CHAM-

PAGNOLE) – CALAME (PAU) – CARLES (POITIERS, TOURS) 

– CATOË (LA BAULE-ESCOUBLAC) – CHEZ ZOÉ (LILLE) – CITA-

DINE (CHANTILLY) – CITADIUM (PARIS) – CRISTALLINE (FÉ-

CAMP) – DAMADE BIJOUTERIE (CALAIS) – DE GRIMM (BOR-

DEAUX) – DIVA (MONTPELLIER) – EDISAC ((NORD ET 

BELGIQUE) – EMOTION (GRENOBLE) – ENCORE DES FILLES 

(TOURS) – FLORENCE (SAINT OMER, LENS) – GALERIES LAFA-

YETTE (PARIS) – GANJARD BIJOUTERIE (L’ARBRESLE) – GAS-

PARD & SIMONE (LYON) – GOOD VIBES (STRASBOURG) – 

HORSERIE (PARIS) – JOAILLERS ORFÈVRES – JOHANN L 

(BOURGES) – KAPTIVE (PRADES) – KARAPACE (GIVORS) – 

L’AS DE TRÈFLE (NOUMEA) – LA MADRILENE ET BEAUSOLEIL 

(SUD OUEST) – LA MAISON SIMONS (QUEBEC) – LA SELLERIE 

(CAMBRAI, CAUDRY) – LATITUDE (SAINT MALO, SAINT-

BRIEUC) – LES BIJOUX DE CLÉMENTINE (PONT AUDEMER) – 

LES FILLES DE TARTEMPION (BREST) – LINEA-CHIC.FR – LULLI 

SUR LA TOILE (MARSEILLE, CASSIS, SANARY SUR MER) – MA-

DEMOISELLE COQUELICOT (LIMOGES) – MAROQUINERIE 

OLIRON (AGEN) – MAROQUINERIE RÉVÉLATION (SALAISE 

SUR SANNE) – MODI IN (TOULOUSE, ALBI) – MONTRES AND 

CO – NOUS (PARIS) – PEARL DESIGN (ANNEMASSE) – POM 

(MARSEILLE) – PRINTEMPS (PARIS) – SHANN (CANNES) – SI-

MONE HEASWEAR (PARIS) – SODHIL (AVIGNON) – SPARTOO.

COM – STILBAG (EST DE LA FRANCE) – STRATUS (MONTES-

SON, EST) – TENTATIONS (BARBEZIEUX SAINT-HILAIRE) – TIME 

STORY (MARSEILLE) – TOTEM BIJOUX (DOUAI) – URY (HAGUE-

NAU) – VICTORIA (DIJON, BELFORT, DOLE, MULHOUSE) et 

tant d’autres…

A tous ceux qui ont contribué en 2018 à ce que nous 

poursuivions notre passion en 2019. Merci de nous lire 

et de nous faire confiance.

                         
                         

                         
                         

               

C+ accessoires Team

A nos marques et salons partenaires

ABRO - AMERICAN TOURISTER - ANDREA MARAZZINI - APPA-

REL SOURCING - ARTHUR & ASTON – BESTINI - BIJORHCA PA-

RIS – BOHM – BRANDCO PARIS – BREIL – CHANTAL THOMASS 

BAGAGES – CHRISTIAN LACROIX MAROQUINERIE – CITIZEN 

– CLIO BLUE – CLUSE – CXC – DAVID JONES – DAVIDT’S – 

DOODLE – DORIANE – ECLAD’OR – EGGMANIA BY DDP – 

FRANCK HERVAL – FUCHSIA – G-SILVER – GARDA BAGS – 

GREEN TIME – HEXAGONA – HOMI – ICE – ICE WATCH – ILM 

OFFENBACH – JALAN JALAN – JEAN PAUL GAULTIER – JOUR-

DAN BIJOUX – KERBHOLZ – LEATHERWORLD – LES CRÉA-

TEURS DU SUD DE L’ITALIE – LILA ROSE – LINEAPELLE – LO et 

MA – LUI DE CLIO – LULUCASTAGNETTE – M’ITIK – MAC ALYS-

TER – MANDARINA DUCK – MIPEL – MOCCA – NANEX – NA-

TURE – NATURE – OLIVIA LAUREN – ORI TAO – PALME – PAUL 

HEWITT – PREMIERE CLASSE – REMY CARRIAT – RONCATO – 

ROSEKAFÉ – SAMSONITE – SHABADA – SHAWLS & SCARVES 

– STORIATIPIC – TENDENCE – TEXIER – THIRSTY – THULE – 

TRANCHAND – TRANOÏ – TWC GROUPE – UBM ASIA – VALE-

RIE VALENTINE – VICENZAORO – WYLSON – ZEADES…M
er

ci
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La joaillerie accessible

 
Garden Party

En septembre 2018, Dalloz Développe-

ment lançait sa marque de bijoux, 

Garden Party. Jusqu’à présent, 

le groupe produisait essentiel-

lement des articles no name , 

auprès de plus de 2 000 bijou-

teries, magasins spécialisés et 

hypermarchés. « En concevant 

cette nouvelle griffe, nous avons 

voulu répondre à la demande expri-

mée par nos clients bijoutiers : ils réclament des univers de 

marques, avec un environnement visuel fort et cohérent. Ainsi, 

nous avons choisi de nous positionner sur un segment dont 

l’offre est encore limitée, celui du haut de gamme accessible 

avec des pièces vendues entre 500 et 2 000 € », précise la res-

ponsable communication et trade marketing. « Garden Party 

est un nom qui exprime l’art de vivre à la française et notre 

volonté d’offrir un savoir-faire avec des finitions de qualité. 

Il traduit aussi un aspect festif et des moments de partage, 

qui suscitent des émotions fortes », souligne-t-elle. Les fon-

dements ? « Prendre le contre-pied de ceux qui conçoivent 

des pièces plus sobres » — comme la ligne 

Ivresse et sa bulle de champagne en or 

jaune et diamants — « et proposer des 

produits originaux », poursuit-elle. Ainsi, 

Rendez-vous bouscule les classiques 

avec sa bague type « marguerite », qui 

ne présente qu’une moitié de sa fleur. 

Quant à Eclat, elle ose dans les portés : 

ses boucles d’oreille guyanaises, qui ne 

s’attachent pas ou encore son collier en or jaune et dia-

mant coulissant, que l’on peut régler sur le devant. Enfin, 

Symphonie met en valeur le saphir de Ceylan, le saphir 

rose et le saphir jaune à l’aide du diamant, de l’or blanc ou 

encore du mélange de deux ors. En tout, plus de 60 modèles 

sont ditribués par Fair’belle, leur usine 

alsacienne, auprès d’une cin-

quantaine de points de vente 

en France. Le groupe espère 

pouvoir compter sur un réseau 

d’une centaine de boutiques 

à l’horizon 2020. « Nous ciblons 

de belles bijouteries de centre-

ville, qui vendent également 

de la joaillerie », explique notre 

interlocutrice. Les onze repré-

sentants du groupe tournent 

en France pour présenter les 

nouveautés du label, en même 

temps que celles de la marque 

blanche. La commande mini-

mum s’élève à 15 pièces et 

des PLV sont à la disposition des 

détaillants. Côté packaging, une 

carte explicative sur la pierre précieuse choisie est fournie 

avec des écrins blancs, au logo de la marque, et des sacs 

en papier. D’ici à 2020, la nouvelle politique de Dalloz Déve-

loppement devrait se poursuivre avec le lancement d’une 

marque pour enfants et une autre destinée aux femmes 

avec une offre plus abordable.

 
Le luxe est à la rue

 
Nous Paris

Ce concept store est la parfaite illustration de la love story 

entre le monde du luxe et la culture street. Désormais intégré 

au portefeuille de l’investisseur suisse 21st Luxury Group — qui 

possède, entre autres Hadoro, petite maroquinerie de luxe, 

et Label Noir, customisation de montres de luxe — Nous Paris 

peut intensifier sa politique d’ouvertures. Début décembre 

tout d’abord, dans la zone duty free de l’Aéroport internatio-

nal de Genève (en photo) : un espace de 85 m2 plonge les 

voyageurs dans une bulle urbaine, contemporaine, avec tout 

ce qui se fait de plus pointu et haut de gamme en matière de 

streetwear, sneakers, high-tech et montres. Mi-janvier, l’équipe 

récidive sur près de 200 m2 avec une enseigne dédiée à la 

femme, rue Cambon, en face du premier établissement.

49 rue Cambon 75001 Paris
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Et ont parfaitement intégré la ligne éditoriale 
de C+ accessoires qui se fait un plaisir de vous 
mettre à l’heure de la mode.

Merci

Nous ne dirons jamais assez Merci, à tous ceux
 qui nous lisent et nous font confiance ! Ils nous permettent 

de continuer à mettre notre passion au service 
de l’information sur les accessoires de mode.

Chabrand Challenge Créations et 
Concours pour les 10 ans de G-Silver

Janvier-Février 2019, N° 180

Pour créer du lien avec les créateurs de demain, les entreprises 
lancent des challenges aux jeunes pousses et leur offrent une 
possibilité de s’insérer dans la vie professionnelle.

Le luxe n’est pas en reste : Prix LVMH pour les jeunes,  
Grand prix du carré Hermès… Former la jeunesse, what else ? !

Garden Party
Janvier-Février 2019, N° 180

Du générique à la marque en propre, c’est le 
chemin qu’a parcouru le groupe Dalloz, en créant 

Garden Party, pour répondre aux bijoutiers qui 
réclament : « un univers de marque, avec un 

environnement visuel fort ».

La montre dans tous ces états
Janvier-Février 2019, N° 180

Janvier-Février 2019, N° 180

Design minimaliste, a.b.art, inspiration nautique, Spinnaker, 
fashion AZ Watch… Les montres sont devenues un accessoire 
de mode comme les autres.

Edition Digitale, Mars 2009
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actualitésL. Christidis, M. Dorell et F. Julienne

 
Epuré et fonctionnel

 
CXC

Une esthétique inspirée de la quincaillerie (anneaux, 

boucles, clous, maillons…) et du monde équestre (brides, 

éperons, étriers, longes…) caractérise cette marque dessinée 

par Concha Diaz del Rio, figure reconnue dans le monde 

du bijou (elle est à l’origine des marques Uno de 50 et N°3). 

Les collections Iceberg, Sand, Phoenix et, pour le printemps 

été 2019, Omega, fabriquées à Madrid, sont en zamac, bai-

gné dans l’argent (10 microns) ou or (3 microns). Certaines 

pièces sont associées à un cuir brun ou naturel. Elles sédui-

ront les amateurs de bijoux dits « créateurs » à prix compétitifs, 

puisqu’ils vont de 60 à 100 € pour les bagues et 105 à 211 € 

pour les bracelets. La commercialisation auprès des reven-

deurs français est assurée par quatre agents multimarques.

L’origine du sac est dans la poche…Collection MLS
Le saviez-vous ? Au travers des siècles, la poche contenant nos objets précieux apparaissait et dis-paraissait de notre silhouette pour se cacher sous nos jupes ou nos cos-tumes… C’es t  un retour aux origines du sac qu’opère aujourd’hui Marie Laurence Stevigny, styliste maroquinerie émérite, en dévoi-lant sur Premiere Classe Tuileries, en octobre dernier, sa pre-

mière collection éponyme : My Little Sherpa. Bien qu’ancien, 

ce produit revisité surfe sur la tendance des articles nomades 

et personnalisables. Simple, modulable à souhait, unisexe et 

de belle manufacture, cette pochette s’apparente à une 

nouvelle génération d’accessoires prêt-à-porter. Réalisés en 

Espagne à partir de peaux de vachette haut de gamme, 

les modèles s’articulent autour de deux lignes — Pocket et 

Zip — et trois tailles. Cinq coloris, six sangles pour sept por-

ter… cette large modularité est conçue pour composer son 

assortiment par association, selon ses goûts et/ou besoins. 

Un choix d’accessoires d’aménagement intérieur (RFID) pour 

cartes, voyages et clés est prévu pour se déplacer en toute 

sérénité. Son slogan ? « Move Light & Safe » (Se déplacer léger 

et en toute sécurité)… aux initiales de la créatrice.
Maison&Objet hall 4 stand E33

Les normes de l’heure modernea.b.art
Depuis 1991, cette marque horlogère combine le savoir-faire 

suisse — mouvement Ronda, verre saphir, boîtier acier… — 

avec un style, hérité du courant artistique de l’école du Bau-

haus. Forte de sa légitimité sur le terrain du design minimaliste, 

a.b.art choisit de se tourner vers une cible plus jeune avec 

des modèles en couleur, des bracelets interchangeables 

(cuir, maille milanaise), une gamme connectée (a.b.art 

Touch) et des prix accessibles (entre 139 et 189 €). Aujourd’hui, 

a.b.art vend 200 000 modèles dans le monde, et principale-

ment en Chine où elle compte 150 points de vente en propre. 

La distribution en France (une cinquantaine de revendeurs à 

ce jour) est assurée par Denis Cram : « J’étais déjà passionné de montres, confie-t-il à la rédaction. Mon fils Aurélien, fonda-teur du concept store Hore l ,  m’a donné envie de me consa-crer à cette activité ». Le dirigeant de Bor-deaux Watches Dis-tribution (BWD) dis-pose de six agents commerciaux, dont deux exclusifs.
Bijorhca hall 5 stand BWD E09/E10Eclad’Or Lyon et Eclad’Or Deauville
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Edition Digitale, Avril 2019
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Tendancestorytelling

style
La célébration de nos 30 ans vue à travers 
30 accessoires de mode. Chacun de nos coups de 
cœur est mis en scène pour raconter une histoire : 
voyages, loisirs, business... A l’heure où life style est 
devenu le maître mot, à notre tour d’imaginer « The 
Perfect Day »...
DA Laurence Devinat, textes Florence Julienne, 
graphisme Florence Lautié.
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ATOLL  Pochette 



Boucles d’oreilles   BOHM  



JOURDAN BIJOUX Bracelet  



Sacoche  ARTHUR & ASTON  

Airport, 
un tour en hélicoptère



Quartier chinois, 
resto, fried noodles

ELITE  Sac à dos  



INDICOLITE  Collier



GARDEN PARTY  Bague



Maison Blanche, 
dîner en amoureux

Bijoux de cheveux VALÉRIE VALENTINE



Musée, 
en attendant  

le guide

CHIE MIHARA  Bottines



Boucles d’oreilles   NATURE  



IKITA  Boucles d’oreilles



 Bijoux   LES INTERCHANGEABLES  



CLIO BLUE  Bijoux

Sao Paolo, 
fitness & Spa



Bottes   ASH  



A.B.ART  Montre



Manhattan, 
business meeting

Sacoche   MAISON TEXIER  



UBU  Bijoux

Paris, in love



Sac   BESTINI   



DORIANE  Bijoux

London Calling



Bague   JALAN JALAN  



FUCHSIA  Sac



Bibliothèque, 
à la recherche 
du temps perdu

Sac   LULUCASTAGNETTE 



LEMON JELLY  Bottes

Walking 
on the moon



Montre   ICE-WATCH



WYLSON  Cartable



Milan, 
rendez-vous 
entre copines

Montre   GO GIRL ONLY  



Berlin,
 photocall

DAVID JONES  Sac 



       Boucles d’oreilles

FRANCK HERVAL 



AGNELLE  Gants



Valise    JUMP  



Renseignements : contact@cplusaccessoires.com
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