
déjà sur les lignes actuelles les points à
améliorer ?

Donc par rapport à ces questions  le
rôle du confectionneur est double :

• Bien sûr d’écouter, pour mieux
concevoir 

• mais également de guider le client
pas à pas. 

Gérard Biasi 
Je tiens à témoigner de notre expé-

rience toute récente sur l’élaboration de la
ligne de vêtements de tous les services
back et front office de Renault. 

Je voudrais insister sur une chose qui
est primordiale, c’est l’élaboration du
cahier des charges, en association entre le
confectionneur et le client. Une ligne de
vêtements est faite pour durer cinq ans, il
y a des investissements induits qui sont
très importants. Donc le cahier des
charges est incontournable. Le cahier des
charges doit associer à la fois l’esthétique,
la qualité des matériaux  La Direction de
la communication a décidé de revoir com-
plètement la ligne et l’identité visuelle de
Renault. Cela passe par les enseignes sur

les bâtiments… aussi par la tenue vesti-
mentaire des collaborateurs, de ceux qui
sont en back office et encore plus de  ceux
qui sont au contact du client (les vendeurs,
les réceptionnaires et dans les ateliers). 

Stéphane Coulon
C’est à nous de vous simplifier la

tâche, notre objectif est de faire en sorte
que vous ayez simplement des phases de
validation ou de modification. 

Si l’on essaye de planifier, - chaque cas
est évidemment différent.-  la définition
du style entre le  cahier des charges et le
style finalisé, représente environ six
étapes sur deux à trois mois selon les
entreprises. 

Nos stylistes vont faire des proposi-
tions, on va revenir avec des maquettes
graphiques sur lesquelles vous pourrez
apporter des améliorations, des correc-
tions. En général, il y a des allers-retours.
Une fois le style  validé on entreprend des
prototypes et une nouvelle phase d’allers-
retours. Enfin, le contrôle ultime, ce sera
bien évidemment la tête de série.

Gérard Biasi 
Avec le confectionneur, c’est un

échange, c’est un partenariat de tous les
instants qui est passionnant, je peux en
témoigner.

Stéphane Coulon 
L’équation esthétisme-confort-sécu-

rité est possible. Elle l’est sans hésitation
pour plusieurs raisons. La première c’est
que sur la partie esthétique, vous nous
confiez votre charte et vos envies. Et face
à ça, nous mettons nos stylistes. 

Stéphane Coulon 
Mon objectif est de dérouler les diffé-

rentes étapes qui constituent le dévelop-
pement du style. Et pour cela en fait, nous
allons faire un duo, Renault-Mulliez, pour
montrer la nécessité d’un partenariat
étroit entre le client et le fournisseur.

En fait, il existe 3 pôles de questions:
celles qui portent sur l’esthétique, sur le
confort et sur la sécurité.

Sur l’esthétique, les questions sont les
suivantes : 

- Qui me verra, qui verra mes salariés
? Seront ils vus en interne, par les clients,
par des institutionnels ?

- Quel est l’objectif de la communica-
tion ? Donner l’image d’une société
moderne, une société très stricte, une
société plutôt tendance ?

- Que faut –il valoriser par rapport à
l’interne, par rapport à l’externe ?

Le deuxième pôle de questions
concerne le confort :

- Quels gestes les salariés font-ils régu-
lièrement ?

- Quelles sont leurs postures habi-
tuelles ?

C’est important pour nous, afin de
pouvoir déterminer des points d’aisance
ou des points de renfort sur les tenues, le
choix des matières 

- A quelles températures travaillent-ils
?

Enfin le troisième type de questions,
porte sur la sécurité :

- A quels risques les salariés vont-ils
être soumis ?

- Est-ce qu’il va y avoir des remontés
du terrain ? Est-ce que vous connaissez
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Image de l’entreprise : esthétique-confort-securité 

Le partenariat confectionneur- 
Cette conférence réunissait un confectionneur spécialisé en vêtements professionnels et l’un de ses
principaux clients : la société Mulliez, représentée par son directeur commercial Stéphane Coulon et
la société Renault par Gérard Biasi, chef de service Etudes et Implantations à la Direction des
enseignes de Renault, M. Biasi ayant été l’animateur du groupe de travail qui a mis en place la
nouvelle ligne de vêtements dont l’un a été présenté lors du défilé organisé par le colloque VIP. 
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 utilisateur

réceptionnaires, les gens de Renault
minute ou Renault minute carrosserie qui
sont au contact direct avec le client. Ils doi-
vent véhiculer aussi une image et être dans
une situation de confort et de sécurité. Ils
sont soumis à des agressions chimiques,
des agressions thermiques, des salissures.
Il faut que tout soit combiné pour que la
tenue soit la plus adéquate possible. 

Et en ce qui concerne les contraintes
et les risques, je viens d’en parler, c’est une
chose qu’il faut intégrer, intégrer dans le
cahier des charges, intégrer dans l’élabo-
ration des prototypes parce que la ligne de
vêtements nous suit pendant plusieurs
années. En ce qui nous concerne, nous
avions la pression du réseau de conces-
sionnaires, de filiales et d’agents car ils
veulent être à la pointe de l’image mais
aussi ils veulent être à la pointe de la qua-
lité et de la représentativité du service qui
est rendu. 

Ensuite, lorsqu’on a élaboré les
maquettes et les prototypes, il y a eu un
circuit de validation progressif, une fois
que l’ouvrage, si je peux dire, a été ter-
miné, il y a un relais qui a été passé à la
direction des achats en matière de faisabi-
lité contractuelle et économique en vue du
référencement du ou des fournisseurs. La
déontologie Renault veut que plusieurs
fournisseurs soient consultés sur un même
sujet. 

La qualité de fabrication doit suivre.
Ce n’est pas parce que le confectionneur
a présenté des belles maquettes, des beaux
prototypes que cela suffit, il faut que ce

soit aussi qualitatif dans la fabrication de
vos 10000 pièces. 

Stéphane Coulon
Une phase de test est importante et les

futurs utilisateurs doivent y participer. 
Elle concerne également l’entretien

industriel puisque l’on sait que les vête-
ments sont soumis à des traitements par-
fois durs, notamment dans les tunnels de
séchage. 

Souvent les vêtements sont fournis par
l’intermédiaire de loueurs, nous  présen-
tons une ligne de vêtement dont le tissu a
été tout d’abord soumis à nos partenaires
loueurs qui nous disent si cela convient au
niveau de l ‘entretien 

Question de la salle :
Parfois des groupes de renommée

internationale décident de scinder la par-
tie création et la partie production et font
appel à des bureaux de style indépen-
dants. Quelle est votre expérience concer-
nant cette procédure ?

Stéphane Coulon  
C’est une approche client qui est  dif-

férente effectivement, qui tend à décorti-
quer toutes les étapes de choix du vête-
ment. Nous, en tant que confectionneurs,
nous allons intervenir au niveau du cabi-
net de style pour justement essayer de
jalonner la démarche, pour ne pas avoir
d’incohérence à la sortie.  

Question de la salle
Je représente en France une société de

confection italienne et je voulais connaître
votre démarche si il est fait appel à plu-
sieurs confectionneurs.

Gérard Biasi :
La clé, la réponse est dans le cahier des

charges, à savoir suffisamment élaboré et
standard. Un confectionneur qui est qua-
lifié, peut répondre à ce cahier des
charges.  

Question de la salle
Et juridiquement parlant…
Stéphane Coulon : 
Dans le cas de Renault, le client est

maître de son style qui lui appartient.
Cela fait partie de la négociation et de

nos accords, dans la plus grande transpa-
rence et clarté des règles du jeu dès le
départ

Pour la partie confort, vous allez nous
expliquer votre métier et le rôle des utili-
sateurs. Nous allons mettre en face les
matières que nous travaillons, élaborons
avec les fabricants de tissus qui sont dans
la salle aujourd’hui. Ils sont nos parte-
naires. Nous allons mettre nos patronages.
Et puis nous allons mettre notre bureau
d’études avec nos agents de méthode, avec
nos stylistes et tous les gens qui travaillent
sur le confort, qui vont faire en sorte d’ap-
porter l’aisance à l’endroit où il le faut, la
résistance à l’endroit où il le faut, à l’en-
droit où vous l’aurez désiré.

Et enfin, sur la sécurité, vous allez
nous expliquer vos contraintes, les risques
auxquels sont soumis vos collaborateurs.
Et nous, nous mettrons en oeuvre nos
ingénieurs textiles, notre expérience en
EPI et notre connaissance des normes.

M. Biasi, est-ce vous considérez que
l’équation esthétisme confort sécurité est
réussie chez Renault ? Est-ce que les col-
laborateurs se sentent bien dans leur vête-
ments ? En sécurité ? Et est-ce que vous
jugez que c’est esthétique ? 

Gérard Biasi 
D’une part, je dirai que les trois cri-

tères sont indissociables, on ne peut pas
isoler l’un par rapport à l’autre, il faut
mener de front les trois. En ce qui
concerne l’esthétique je parlais tout à
l’heure de l’image et de l’identité visuelle
de l’entreprise, c’est vraiment le vecteur
majeur dans le front office de la notoriété
d’une entreprise. Renault c’est une entre-
prise qui est reconnue, qui a une notoriété
internationale. Il s’agit que partout où l’on
se trouve, l’esthétique et l’image véhicu-
lées soient les mêmes. C’est un premier
point. 

Ensuite, en ce qui concerne la qualité
des matériaux, la sécurité et la praticité
des vêtements, nous sommes confrontés à
plusieurs secteurs d’activités. Il y a la par-
tie usine et la partie atelier mécanique et
la partie front office, les vendeurs, les
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