


BIC

Tout simplement

Sur les onze enfants de Marcel Bich, presque tous ont ceuvré,
a des degrés différents, dans I'entreprise familiale.

Les membres de |a troisiéme et de la quatrieme génération,
désireux d'avoir une vue d’ensemble de I'histoire de Bic,

ont imaginé un livre qui la retracerait de fagcon pédagogique.
Le groupe Bic a saisi l'opportunité de ce projet éditorial

pour distribuer plus largement ce récit initialement destiné

a un cercle familial restreint. A travers ce geste, Bic a souhaité
remercier ses collaborateurs d'aujourd’hui comme d'hier.
Sans eux, ces pages faites d'innovations et de prises de risque
n‘auraient pu s'écrire.
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L’histoire en
un coup d’ceil

Quoi de plus éloquent pour introduire I'histoire
de Bic que de présenter ses dates clés ?

A travers une sélection de faits marquants,
cette chronologie permet de saisir en quelques pages
la formidable aventure de Bic.

1950 1951 1952 1953

Lancement
du stylo Bic Cristal
en France

LES DEBUTS
@ Uhistoire de la société DE BIC DANS
(] Uhistoire de la papeterie I.A PAPETERIE

() Uhistoire du briquet
D L'histoire du rasoir

1954 1955 1956 » 1956 1957 1958 1958 1961

Lancement

d’une nouvelle bille
en carbure

de tungsténe

Création par Marcel
Bich, Edouard Buffard
et le chimiste Gilles
Bavay de la société
des Encres BB 56

(BB pour Bich et Bavay) Raymond Savignac

dessine le
"bonhomme Bic”

Lancement du
stylo rétractable
Bic M10

Il sera alors
définitivement placé
devant les 3 lettres BIC

pour former le nouveau
logo de la marque

1965 1965 1969 ) 1970 1970 ¢ 1971 1972 1972

/ - Lancement

4 / du stylo Bic
y ; 4 Couleurs

Autorisation
du stylo a bille
dans les écoles
francaises
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Diversification
dans les feutres
d'écriture

Acquisition par
Marcel Bich de
Tabur Marine,
intégré par la suite
dans Bic Sport

Lancement

du porte-mines
7 de Conté,
plus tard appelé
Bic Matic

Lancement

du briquet Bic Slim.
Sa hauteur est celle

du modéle maxi,
sa largeur celle
du mini

UNE NOUVELLE
CATEGORIE
DE PRODUITS :
LE BRIQUET

Avec l'acquisition
de Conté,

Bic entre sur

les secteurs

du coloriage,

du marquage

et de la mine
graphite

Lancement
du parfum Bic.

Sa fabrication et sa
commercialisation
seront arrétées

en 1991

Lancement
du rasoir bilame
Bic Twin Select

Lancement
du premier briquet
Bic maxi

Lancement
du rasoir Bic
une lame Sensitive

Lancement du
briquet BIC
décoré

BIC LANCE
SON RASOIR

Acquisition par Bic Lancement

de Tabur Marine qui du mini briquet Bic
devient Bic Marine,

puis Bic Sport en 1985

En 2019, BIC Sport est
cédé a Tahé Outdoors

Lancement
du briquet
Bic électronique

Lancement

du crayon Evolution,
sans bois et

en résine de
synthése a base

de matiére recyclée

Lancement
du rasoir Bic
monobloc une lame

Lancement
du rasoir Bic
Barre Métal

Achat

de Wite-Out,

marque

nord-américaine

de produits .

de correction Multi-Purpose

Marcel Bich confie

la direction du groupe

a son fils Bruno

Marcel Bich finalise
I'acquisition du
chantier naval Dufour,
intégré par la suite
dans Bic Sport




Lancement en France

du rasoir bilame
pour femmes
Bic Twin Lady

Lancement du
rasoir Bic Softwin
a téte pivotante

et bandes lubrifiantes

Mario Guevara
est nommé
directeur général

Acquisition
d’Angstrom

Power, fabricant de
chargeurs de piles
a combustible

Cette technologie
sera cédée a
Intelligent Energy
en 2015

Partenariat en
Europe avec
TerraCycle pour la
collecte de produits
d'écriture usagés

Bic Corporation
sort de la Bourse
de New York

Développement

de Bic sur les marchés
d’Europe de I'Est

et d’Europe centrale

Le stylo Bic Cristal
entre dans les
collections
permanentes

du MoMA

Le briquet Bic maxi
I'y rejoindra en 2005

Acquisitions
dans le secteur
des produits
promotionnels
jusqu'en 2009

En 2017, les
activités nord-
américaines
de Bic Graphic
(produits
promotionnels)
seront cédées

Les participants
du G8 et du G20
se voient remettre
un stylo Bic

4 Couleurs orné
pour l'occasion
des symboles

de la France,

qui préside alors
ces deux sommets

Expansion
en Europe
de l'activité
de marquage
publicitaire
Bic Graphic

Lancement

du progamme Bic
de développement
durable

Bic initie un

programme de R&D
dans les cartouches
a pile a combustible

Lancement

en France du Bic
Phone, téléphone
mobile prét
al'emploi

La derniére édition
sortira en 2010

Expansion
de Bic en Asie

Lancement du rasoir
Bic Ecolutions

dont le manche
est en bioplastique
et I'emballage,

en carton 100 %
recyclé

Acquisition

de Tipp-Ex,
leader européen
des produits

de correction

Acquisition

de la marque
francaise

de stylo plume
scolaire Stypen

Lancement du rasoir
Bic Hybrid Advance
proposé dans un kit
d’emballage
comprenant

un manche

et six recharges

Ouverture d'une filiale
a Dubai, téte de pont
du développement
dans la zone Afrique
Moyen-Orient

Acquisition
de Sheaffer

Cette marque
d'instruments
d'écriture haut

de gamme sera
cédée a la société
américaine AT Cross
en 2014

Lancement
du rasoir féminin
Bic Soleil

Lancement
du rasoir trois
lames Bic 3

Bic, premier

fabricant d'instruments
d'écriture a recevoir
I'écolabel francais

NF Environnement
(NF400) pour sept

de ses produits

Le Parc Marcel Bich
est inauguré a Clichy
en présence de la
famille Bich

Il est implanté sur les
lieux de la premiere
usine Bic, impasse
des Cailloux

Lancement

aux Etats-Unis

du briquet utilitaire
Bic Sure Start

Acquisition de 40 %
de Cello Pens,

un leader indien
d’instruments
d'écriture

Cette opération sera
finalisée en 2015

Acquisition de
Pimaco, fabricant

et distributeur

au Brésil d'étiquettes
adhésives

L'entreprise sera
cédée a Grupo
CCRR en 2020
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Lancement

du rasoir féminin
trois lames

Bic Soleil Glow

Lancement

des rasoirs

Bic Soleil Balance
et Bic Flex 5 Hybrid

Lancement en France
du site de vente
en ligne bic.com

Acquisition

de Djeep, fabricant
francais de briquets
de poche haut

de gamme

et personnalisables

Lancement de
Made for You,
premier rasoir
non-genré

Ouverture

aux Etats-Unis

de shopbic.com,
premier site

de vente en ligne
du groupe

P Exposition publique
de la Collection Bic
d'Art contemporain
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Achat

de la marque
Lucky Stationery
au Nigeria

Lancement
du stylo a bille

Bic Cristal Re’'New,

premier stylo
métallique
rechargeable

Lancement
du rasoir cinq lames
Bic Flex 5

Création de la
Fondation
d’Entreprise Bic
pour I'éducation

Gonzalve Bich
succéde a son

pére Bruno Bich

a la direction
générale du groupe

Acquisition

de Rocketbook,
marque de carnets
intelligents
réutilisables

Lancement du rasoir
Bic Bamboo,

un cing lames
Hybrid Flex

dont le manche

est fabriqué

a partir de bambou
issu de cultures
responsables

En partenariat

avec Plas Eco,
lancement

du mobilier Ubicuity
fabriqué a partir

de stylos recyclés

Haco Industries
transfére a Bic ses sites
de production au
Kenya et ses activités
de distribution en
Afrique de I'Est

Acquisition de Inkbox,
marque canadienne
de tatouages
semi-permanents

Acquisition de Tattly,
société américaine
leader du tatouage
éphémeére.

o
T

Création

du Bic Shave Club :
vente en ligne de
produits de rasage
par abonnement

Cette souscription
est arrétée en 2019

Lancement

de BodyMark by Bic,
feutre de tatouage
éphémére

Lancement

du briquet
multi-usages

de poche EZ Reach

Acquisition d’AMI
(Advanced Magnetic
Interaction), société
francaise spécialisée
dans la technologie
d’interaction
augmentée.




Si Marcel Bich nait a Turin en 1914, c’'est dans la Vallée
d’'Aoste, a Chatillon, que la famille paternelle a ses attaches.
Issu d’'une lignée de notables piémontais, le jeune Marcel
quitte sonpaysnatal al’age de neuf ans pourl’Espagne, ou
son pére Mario, ingénieur des mines, trouve a s‘’employer.
En 1925, la famille s’installe en France. Naturalisé francais en
1930, Marcel poursuit des études de droit tout en se lancant

dans la vie professionnelle, dans le secteur des instruments
d’écriture.

chapitre 1
MARCEL
BICH
AVANT BIC




Marcel Bich et sa grand-mére,
la baronne Claude Bich,

née Marie-Thérése de Montbel,
Turin, 1923.

Des origines piémontaises

Clest a Turin, le 29 juillet 1914, au moment
méme ou éclate la Premiére Guerre
mondiale, que Marcel (Marcello) Bich vient
au monde. Ses parents y ont tous deux
grandi. Aprés avoir été aux avant-postes
de la réunification italienne, le chef-lieu du
Piémont est en ce début du XX® siécle en
plein essorindustriel. Depuis I'inauguration
de la premiére grande usine Fiat en 1900,
la ville est désignée comme la “capitale de
I'automobile” du pays.

La mére de Marcel, Marie-Victoire, est issue
d'une famille de la noblesse savoyarde, les
Muffat de Saint-Amour de Chanaz.En 1912,
elle a épousé un jeune veuf, Mario Bich,
descendant d'une lignée originaire du Val
d'Aoste qui a été anoblie en 1841 par Victor-
Emmanuel Il, futur roi d'ltalie, alors duc de
Savoie.

De leur union naissent d'abord trois enfants
en trois ans : Marie-Thérése en 1913, Marcel
I'année suivante et Albert en 1916. A Turin,
les enfants Bich regoivent une éducation
bilingue. lls apprennent le francais en méme
temps que l'italien.

Leur enfance piémontaise prend fin lorsque
Marcel atteint ses neuf ans.

En cette année 1923, son pére Mario,
ingénieur dans la société miniére et métal-
lurgique de Pefiarroya,une compagnie
frangaise basée en Andalousie, décide de
s'installer a Madrid avecsafamille.Laméme
année, celle-cis'agrandit a nouveau avec la
naissance d'un quatriéme enfant, Gonzalve.

“La meilleure
école des affaires,
c'est de se réveiller

un matin avec la peur
de la faim.”

Grandir dans une famille
marquée par l'itinérance

Le séjour madriléne des Bich va durer
deux ans. Inscrit au Lycée francgais, Marcel
y apprendra l'anglais en plus du castillan.
Cette maitrise des langues étrangeéres — il
deviendra trilingue — sera un atout non
négligeable pour I'entrepreneur qu'il
deviendra. Son péere Mario passe pour
étre un homme brillant mais quelque peu
excentrique. A la suite de son expérience
dans les mines, il ambitionne de se lancer
dans les affaires. Il devient un temps ven-
deur de voitures avant de se reconvertir en
gentleman farmer dans un vaste domaine
en Touraine. Marcel et Albert deviennent
pensionnaires chez les fréres dominicains
a Arcachon ou ils restent cing ans avant de
rejoindre leurs parents a Paris en 1930.
Désormais naturalisés francais, les Bich sont
néanmoins dans une facheuse situation.
Les successives entreprises infructueuses
de Mario ont eu raison de leur fortune.

La famille s'installe dans un modeste loge-
mentde la Porte de Champerretdansle
XVIle arrondissement, emplacement qui
permet au jeune Marcel d'intégrer le ré-
puté lycée Carnot tout proche. Le jeune
homme se lie rapidement avec une bande
de sympathiques camarades. L'un d’entre
eux, Frangois Arnaud, deviendra son fidéle
ami et travaillera longtemps a ses cotés.

Bachelier I'année qui suit son installation
a Paris, Marcel Bich s'inscrit a la faculté de
droit tout en cumulant les petits boulots
pour aider financiérement ses parents.
Permis de conduire en poche, il devient
d'abord livreur puis représentant de
commerce avant d'étre recruté chez
Beaurepaire, une entreprise spécialisée
dans la fabrication d'articles de bureau.

MARCEL
BICH

AVANT BIC
Naissance d'un
entrepreneur

Marcel Bich

(3¢ rang, 6° a partir de la droite)
au lycée Carnot, Paris, 1931.
(Coll. Part.)
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Marcel Bich, 2¢ a gauche,
mobilisé a Tours,
hiver 1939/1940.

“On devient architecte,
on devient ingénieur,
mais on nait constructeur.

Le goit du risque
est la qualité maitresse
de I'entrepreneur.”

Les années de formation

Oui, le hasard a guidé Marcel dans le secteur
de la papeterie. Il ne sera pas fonctionnaire
de I'administration coloniale comme l'avait
tantespéré son pére quirévait pour luid'une
place slre et stable : il ratera le concours !
Chez Beaurepaire, Marcel constate bien vite
de nombreux dysfonctionnements.
Lentreprise, qui I'a embauché a un simple
poste de “scribouillard”, lui offre pourtant
un cadre formateur et la mauvaise gestion
de l'entreprise constitue une chance : la
société est rachetée par Ecrisec, fabrique de
stylographes, elle-méme bientét reprise
par les Encres Stephens, une entreprise an-
glaise ou Marcel Bich est promu directeur
de production.

Pour la famille Bich, la parenthése des temps
difficiles est désormais close. Non seulement
Marcel dispose de revenus confortables mais
Mario, son pére, a consenti a redevenir
ingénieur. Marcel, 4gé de 22 ans, se lie avec
une camarade de sa grande sceur et I'épouse
I'année suivante.

En 1938, Louise Chamussy, surnommée
Mimi, donne naissance a Claude, leur pre-
mier enfant qui aura un rdle prépondérant
auprés de son peére.

Mais les nuages qui s'amoncellent sur
I'Europe ne tardent pas a chasser l'insou-
ciance que godte le jeune couple. Appelé
souslesdrapeauxenseptembre 1939,
Marcel est incorporé dans laviation, puis
démobilisé en 1940.1l partalors a Thiers dans
le Puy-de-Ddme, oui s'est replié le personnel
de la Société des Encres Stephens avant
que l'entreprise ne regagne a nouveau la
capitale. Quelques mois aprés la réinstalla-
tion des Bich a Paris, en 1941, sa premiére
fille Marie-Caroline vient au monde.

Durant 'Occupation, Marcel fait de fréquents
allers-retours entre Paris et sa maison de
Rhuis, dans I'Oise, d’ou il rapporte des
vivres pour les siens et pour les ouvriers de
chez Stephens.

Certificat d’emploi de Marcel Bich,
signé le 17 avril 1945 par René Beaurepaire,
PDG des Encres Stephens.

COMPAGNIE DES ENCRES

SOCIETE ANONTHE AL CAPITAL DE 2 6435 GO0 FRANTS

MANUFACTURE DE PORTE-PLUME RESERVOIRS &= DES ENCRES

TELEPH : PEREIRE 36-83 SIEGE SOCIAL, USINES
SRR aacUFdEY ' = nu"uux

ADHESSE THLEGSAPHIQUR -5?- nu= Dﬁgulﬁg'nd

ATEFEMCHE - LEVALLO |5 FLRRE T RERE
CORMPTE SRl GUES FELTALE Y FOE 45 LEVALLOIS -PERRET Saine

nCREEE R S @
e TR R LR,

CERTIFICAT

do gousslgné Rend AEAUREPAINZ, Fréeident Dirag-
tour Général de la COMPAGNIE DES ENCRES, 37, rues da Desguingand A
LEVALLOIS-PERRET , certifis avolr amployé Monsiesur Mevecsl BICH,
domicilié I, rus Yerniquet & PARIS,; commes Diragtsur Adminigtraiifl,
du ler Avreil 1937 au 31 Mars 1945 .

Ja n'sl eu qu'd me lousr de su collaboration .,
Il & quitte la Socidéxs pour prendre la dirsction d'uns affaira par-
sonnella .

LEVALLOIS, 1= I7 Avril I945

Le Prdsidand

Direcicur (:/ndral

R

ENCRES STYLOGRAPHIQUES ENCRES DE BUREALU PORTE -FLUME -RESERVOIR FﬂRIE-FLH":‘“'l!EHVE‘l“

7 >y W) B s’
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Stand et présentoir
d’instruments d'écriture Bic
dans les années 1950.

eehilune

Pressé d'étre son propre patron, Marcel Bich fonde son
entreprise sitot Paris libéré. Celle-ci fabrique des éléments de
stylos plume pour des grandes marques jusqu‘au jour ou
une commande spéciale de 10 000 stylos a bille fait
basculer le cours de I'histoire. Visionnaire, Marcel Bich
comprend par ailleurs trés to6t I'importance de la publicité
pour vanter les mérites du stylo a bille qu’il a réussi a mettre au
point. Sa collaboration avec les talents des meilleures agences
de I'époque accélére la diffusion de ses produits et laisse
derriére elle une remarquable iconographie qui témoigne des
débuts fulgurants de Bic. Lhomme d’affaires percoit aussi la
nécessité de maitriser toute la chaine de production et forge
ainsi, dés les premiéres années, le modéle de I'entreprise Bic.

chapitre 2

LA CREATION
DU STYLO
BIC




Entrée de l'usine,
impasse des Cailloux
a Clichy-la-Garenne,
dans les années 1950

(Paris-Presse).

La création de P.P.A.

Au sortir de la guerre, Marcel Bich, trente
ans, est lassé de faire fructifier une affaire
qui ne lui appartient pas. Il se met en quéte
d'un fonds a racheter. Son collégue et allié
Edouard Buffard, qui accepte de faire partie
de l'aventure, lui parle alors d'une fabrique
de stylographes montée par un ancien
contremaitre de chez Stephens.

L'homme peine a sortir la téte de l'eau et
céde pour 500 000 francs ses machines
vieillottes et son hangar délabré, situé au 18
impasse des Cailloux a Clichy, dans le dé-
partementdelaSeine.Le 25 octobre 1944,
Bich et Buffard donnent naissance a leur
entreprise : PP.A. pour Porte-plume, Porte-
mines & Accessoires. Ils deviennent les
sous-traitants de Waterman.

La grande firme américaine, dont deux
sites de production sont basés a Paris et en
proche banlieue, se fournit auprés d'eux en
corps de stylos-plumes, plumes en or et
éléments de porte-mines.

Comprenant que pour réussir, il faut fabri-
quer plus vite et moins cher, Marcel
Bich part a la recherche de machines plus
efficaces.

EnSuisse, il estséduit par les tours auto-
matiques Tornos (puis, plus tard, par les
Bechler) utilisés pour fabriquer les rouages
des montres Patek et Jaeger-LeCoultre.

Il en fait rapatrier quatre a Clichy. D'une
extréme précision sur le métal, elles se
révelent hélas inopérantes sur I'ébonite, la
matiére utilisée pour les porte-plumes.
Marcel Bich remise ces machines dans
un coin de l'atelier et décide d'acquérir
en Autriche un moule a injection coulant
de lamatiére plastique 4 280° sous une
poussée de 250 tonnes. Les résultats
sont immédiats : a la fin de l'année 1948,
3 000 plumes et 5 000 montures sortent
chaque jour de l'usine de Clichy et le co(t
de fabrication d'un corps de porte-plume
chute de 100 a 5 francs. Marcel Bich a rem-
porté le pari de la compétitivité !

Ameéliorer le stylo a bille :
la bataille de Marcel Bich

Enfin devenue une affaire prospére, P.P.A.
recoit au début de I'année 1949 une com-
mande de 10 000 montures pour stylos a
bille. A cette époque, les principaux stylos &
bille en circulation sont le Birome, congu par
le Hongrois Laszlé Bird en 1938, puis amé-
lioré en 1943, etle Rocket de Reynolds lancé
en 1945 aux Etats-Unis. Mais, dans les deux
cas, l'objet s'est surtout fait remarquer pour
sa défaillance. « Jamais ce genre de stylo
ne prendra », a méme déclaré le PDG de
Waterman. Nullement découragé par la
prophétie, Marcel Bich passe des heures a
examiner les modeéles existants afin d'analy-
ser les causes des pannes qui les frappent.
Presque deux ans d'essais lui sont néces-
saires pour qu'il comprenne que la solution
réside dans la fabrication et le sertissage
d'une bille parfaitement ronde.

L'idée de la bille lui vient soudainement,

alors qu'il pousse une brouette dans le
jardin de sa maison de campagne de I'Oise.
En observant le fonctionnement de la roue,
I'évidence le frappe : la bille c'est I'applica-
tion de la roue a l'écriture.

Marcel Bich & l'usine,
impasse des Cailloux, 1955
(Coll. JDF/O.Medias).

Il en fait part 8 Raymond Desolle, qui dirige
Osmior, structure annexe dédiée a la réali-
sation des plumes, et qui l'aide a mettre en
application ce principe. Marcel Bich sort
alors de la remise les machines a horlogerie
achetées en Suisse. Grace a elles, il réussit
assez rapidement a fabriquer une bille plus
performante et plus fiable que celles de
ses concurrents. || parvient aussi a perfec-
tionner la formule d'encre et |'ajustage entre
la bille, la pointe et le tube-réservoir.

LA CREATION
DU STYLO

BIC

Une réinvention
de l'écriture
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Le Bic Cristal sera a l'origine

de toute une gamme

de stylos novateurs,

dont le M10 & pointe rétractable,
autre produit iconique

de la marque sorti en 1956.

Ici un extrait du catalogue

de Bic de la méme année.

Le Bic Cristal ou
I’'avenement d’une
nouvelle ere de I’écriture

Pour faire valoir son invention qui ga-
rantit au scripteur une absence de pannes
et de fuites, Marcel Bich décide de créer sa
propre marque, Bic, forgée a partir de son
patronyme. Facile a retenir et a prononcer,
I'abréviation est a I'i'mage de la conception
que Marcel Bich se fait de la simplicité, qui
doit inspirer un nouveau rapport a 'écriture.

8mndéles... une seule pointe...

Cirist

mg’_‘.]’f}l—.ﬁf M3

et

piC.POCHE M. 3 2

1] & caite

BIC-CLIC M.

BIC-Rétractal

...LA POINTE

e 576 & e

e M. 123

Clest sous la marque Bic qu'en décembre
1950 est lancé le Cristal : un stylo a bille
beau, bon marché, facile a manier et léger.
Mesurant 14 cm, le Cristal a I'aspect d’un
crayon au corps hexagonal et transpa-
rent (ce qui permet de suivre la consomma-
tion en temps réel), se terminant par une
pointe en laiton. Il est coiffé d'un capuchon
noir, bleu, rouge, vert ou violet, qui annonce
la couleur de I'encre contenue dans le réser-
voir. Lencre qui séche instantanément sur
le papier, représente une innovation parti-
culiérement remarquable.

A l'origine congu pour étre aussi un objet
rechargeable avec des cartouches vendues
séparément, le Cristal est plébiscité par
le consommateur comme un stylo qui se
multiplie a I'infini. Grace a lui, le chiffre
d'affaires de PPA. passe de 331 a 760 millions
de francs en l'espace d'un an. En 1951,
prés de 21 millions de stylos Bic sont écou-
lés en France et 3,5 millions en Belgique,
qui devient ainsi le premier pays d'exporta-
tion des produits de 'entreprise.
Aumomentméme ou Marcel Bichremporte
cette premiére grande victoire industrielle
et commerciale, il doit affronter un terrible
drame personnel et familial : en mars 1950,
sa femme Louise meurt prématurément,
laissant derriére elle quatre enfants en bas
age.Aux naissances de Claude et de Marie-
Caroline avaient succédé celles de Bruno
et de Francois en 1946 et 1949.

Une ingenieuse publicité
au service d’un produit
bientot plébiscité

Marcel Bich comprend trés t6t le caractére
incontournable de la publicité et l'intérét
de s'adresser directement au consom-
mateur. Pour le lancement du Bic Cristal
en décembre 1950, il prend rendez-vous
avec Pierre Guichenné, directeur de I'AFP
(Agence Francaise de Propagande). D'abord
réticent, le publicitaire se montre enthou-
siaste apres avoir visité |'usine PP.A. Il confie
la conception d'une premiére campagne
a son chef de publicité Robert Auclaire.
Percevant d’emblée la portée des trois
lettres qui claquent et la similitude entre
Bich et le mot “bille”, Pierre Guichenné
suggeére d'enlever le “h"” pour créer un nom
de marque universelle. Les trois lettres B-I-C
sontalors enserrées dans un parallélogramme
aux formes arrondies : la marque et son
premier logo sont créés. Le publicitaire met
aussi en ceuvre une premiére campagne :
« C'est déja noté Madame ! ». Expérimentée
dans le Nord de la France, elle est ensuite
reprise dans les quotidiens parisiens.

En a peine deux ans, Marcel Bich multiplie
par dix le budget dévolu a la publicité.
Les plus grands affichistes du moment se
bousculent et montrent leur intérét pour
Bic. En 1952, Raymond Savignac crée une
campagne déclinée au cinéma et a la radio,
qui reprend le slogan “Elle court, elle court,
la Pointe Bic” Mettant en scéne un coureur
de relais qui se précipite sur un gigan-
tesque stylo Bic, elle symbolise la rapidité
révolutionnaire de l'instrument.

Grace a la notoriété que lui apporte la publi-
cité, Marcel Bich parvient bientot a étendre
aux bureaux de tabac le réseau de distribu-
tion de ses articles traditionnellement réser-
vés aux magasins de papeterie.

Les pointes Bic deviennent des objets de
la vie quotidienne. Les campagnes publi-
citaires, toujours plus inventives, mettent
bientot les consommateurs en garde contre
la contrefagon.

Commandy, prix, adrease,
la ve ndemae ar &8 frompe
Jjomaia, gcrit soma aredl?
=at il afsdment ; elle
a wire poinfe BIC.

C: nui fait le bon craven & Fille @'.-

c'est la pointe * BIC ", Réaksee selon un
brevet nouvean, avec scd élements ri-§
gou-reds se-menl concenlrigues, nsinés an
1,1000° ide millimetre, a podnle = BIC'
ecril saps cosse dans tous les sens, soma
tous les angles d un trail touyours egal el
&1 eriggrr gnl [

La pointe = BIC "équipe 2 typesde
crayons a bille de grandes marguees. qui
olirent vne double garantke @ celle de
leur propre margque el celle de s painte
*BIC . Vous les tronveresz

Tupe = rintel 7, 2
dans leg © Monopriz ", 0000 50 Fr.
Tupe #  rcariouche interchan.
grnble. chex les popelicrs of
fea spdoialistes du syl ..., 100 Fr,
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LA POINTE

LA CREATION
DU STYLO

BIC

Une réinvention
de l'écriture

Premiére publicité Bic,
parue dans La Voix du Nord,
20 décembre 1950.

2123



Le “bonhomme Bic”,
publicité pour la campagne
“Nouvelle bille” signée
Raymond Savignac, 1961.

De la poche de veste
a la trousse des écoliers

Le succes fulgurant de la marque incite
Marcel Bich et Edouard Buffard & fonder
la société Bic en 1953. Les deux hommes
continuent d'innover et créent le Bic M10
en 1956. Premier stylo a bille de la marque
dontlamine serétracte al'aide d'un bouton-
poussoir latéral, il remporte un vif succés.

NOUVELLE BILLE

Cherchant constamment a perfectionner
son offre, Marcel Bich fait ensuite mettre au
pointune bille en carbure de tungsténe, bien
plus résistante que l'acier utilisé jusqu'alors.
Dés 1961 et pour étre bien différenciés,
tous les modéles qui en sont équipés ont
un corps orange. C'est a l'occasion du lance-
ment de cette innovation que Savignac
dessine le “bonhomme Bic”, un écolier en
culotte courte et cravate, qui arbore une
bille en guise de téte. A travers ce person-
nage, qui apparait en 1962 dans le logo
de la marque, a coté du parallélogramme,
I'objectif est de s'imposer dans les écoles,
ou le stylo a bille rencontre une farouche
résistance.

En France, ce n'est qu'en 1965 que les
éléves sont autorisés par I'Education
Nationale a délaisser la plume Sergent-
Major. Aussitot, les ventes de Bic bondis-
sent ! Le Bic Cristal est plébiscité par les
familles pour son excellent rapport qualité-
prix. Heureux d'avoir des copies enfin propres,
les enfants aiment aussi le machonner et
s'en servir comme sarbacane. En 1991, le
capuchon sera percé pour répondre a la
norme britannique BS7272-1 qui cherche
a éviter les risques d'étouffement en cas
d'ingestion accidentelle.

En 1970, Bic lance son 4 Couleurs, qui réunit
quatre cartouches d'encre de teintes diffé-
rentes (bleu, noir, vert et rouge) en un seul
corps de stylo. En 1972, I'entreprise se
diversifie dans le feutre d'écriture, instru-
ment inventé au Japon dix ans plus tét.
Une usine dédiée, dont la direction est
confiée a Claude Bich, est implantée dans
I'Oise. En 1977 s'éteint Gonzalve Bich, frére
de Marcel Bich, administrateur et Directeur
Commercial de BIC. La place qu'occupe
alors BIC dans le monde est pour une large
part due a ses qualités et a son activité dans
le domaine de la vente et de la publicité.
En 1979 enfin, Bic fait son entrée sur le
marché du coloriage, du marquage et du
graphite en achetant I'entreprise Conté.
Fondée en 1795, celle-ci avait fusionné avec
Gilbert & Blanzy-Poure en 1960, puis avec
Baignol & Farjon quelques mois plus tot.

Au cceur de la réussite

de 'entreprise : maitriser
la qualité grace a un process
industriel intégreé

Afin de maitriser toute la chaine de pro-
duction des stylos, Marcel Bich et Edouard
Buffard avaient créé dés 1948 des structures
annexes : la Compagnie des Moulages,
spécialisée dans la fabrication de montures
de stylo moulées par injection ; la Société
de Décolletage Plastique, créée avec René
Steiner, décolleteur professionnel’ ; enfin la
société Osmior, dédiée a la réalisation des
plumes de stylos avec Raymond Desolle.
Apres le contenant, vient le tour du contenu.
En 1956, les deux associés fondent, avec le
chimiste Gilles Bavay, la Société des Encres
BB 56, qui fabriquera dorénavant I'encre
des stylos. A cette date, l'atelier de Clichy
est devenu une grande manufacture ou
travaillent plus de 250 employés. Grace aux
achats successifs de terrains, l'usine s'étend
sur 4 000 m? Elle produit 372 000 stylos
par jour, soit 82 millions d'unités dans I'année.
C'est également au milieu des années 1950
que Marcel Bich contracte un éphémeére
mariage avec Jacqueline de Dufourcq.
|lsaurontune fille, Isabelle. Marcel Bich
épouse ensuite Laurence Courier de Méré.
Six enfants naftront de cette union : Antoine,
Marie-Aimée, Marie-Charlotte, Marie-
Henriette, Marie-Pauline et Xavier. Ils tra-
vailleront tous, & un moment ou a un autre,
dans l'entreprise.

En 1967, pour continuer a intégrer les
différentes étapes de fabrication de ses
produits, Bic prend le contréle de Sobitu
(Société de Billes et Tubes) qui fournit les
billes et les tubes contenant l'encre des
stylos. Le contréle de I'ensemble du processus
de fagonnage permet a Bic d'atteindre un prix
derevienttrés bas. Lestubes, achetés autre-
fois 140 000 anciens francs le kilo a Rhéne
Poulenc, n'en colteront plus que 25 000.

" Le décolletage est une technique d’usinage par enléve-
ment de matiére utilisée pour créer des piéces rotatives

permettant d‘atteindre une productivité et une précision
élevées.

LA CREATION
DU STYLO
BIC

Une réinvention
de I'écriture

Marcel Bich dans les
ateliers de ['impasse
des Cailloux, 1955
(Coll. JDF/0. Medias).
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1962 : Brésil, Sdo Paulo,
avenue Mofarrej,
expansion de l'usine Bic.

Marcel Bich, en 1959,
de retour de Géteborg
(Suéde).

L'internationalisation de I'entreprise est extrémement rapide.
Dans la décennie qui suit la création du Bic Cristal, la marque
s'implante en Europe, au Brésil, dans les pays de la zone
sterling et sur le continent africain. Marcel Bich procéde de
deux maniéres, en fonction des marchés et des situations : soit
par la création de filiales commerciales, parfois méme d'usines
dans certains pays clés ; soit par I'acquisition de sociétés

disposant elles-mémes d'un bon réseau de distribution, voire
d’outils industriels.

chapitre 3
LES DEBUTS
A LINTER-
NATIONAL




Publicité pour le stylo rétractable,
dessinée par Savignac
pour le marché belge, en 1958.

SV ARAC
re

Le slogan signifie “écriture souple”.

Premiers pas sur
le continent européen

Marcel Bich s'attache trés tét a développer
sa société a l'international. En 1951, un an
aprés avoir lancé le Bic Cristal, il se tourne
vers la Belgique ou il vend en une année
prés de trois millions et demi de stylos. Il ne
s'agit encore que d'exportation. Une étape
importante est franchie en 1954 lorsque,

pour éviter des droitsde douanetrop élevés
—le marché commun européen n'existe pas
encore —, Marcel Bich ouvre une usine a
Milan, en Italie. Aprés un an d'activité,
I'usine compte 200 ouvriers. Bien que de
nombreuses copies du Bic Cristal de piétre
qualité inondent le marché italien, Bic
continue de s'imposer et l'activité de I'usine
milanaise poursuit sa croissance. Elle restera
d'ailleurs longtemps I'une des plus impor-
tantes usines du groupe, et la seule, avec
celle de Clichy, a fabriquer les moules pour
les stylos et les machines automatiques.
Toujours en 1954, Marcel Bich implante
une unité de fabrication a Barcelone, en
Espagne, par I'entremise cette fois d'un
contrat de licence pour les marchés espagnol
et portugais, conclu avec une de ses
relations, Roger Laforest. C'est également
avec Roger Laforest que Bic orchestrera,
plus tard, la distribution du briquet chez
les buralistes francais.

En 1956 est créée Bic-Lugano, société de
distribution pour la Suisse, tandis que les
produits Bic entrent progressivement aux
Pays-Bas et en Autriche. L'Allemagne, elle,
s'avérera plus difficile a pénétrer et restera
longtemps réfractaire au stylo a bille frangais.

Le brevet Biro
et le proces contre Bic

En 1957, Bic rachete I'entreprise Biro-Swan.
Cette acquisition vient solder une histoire
complexe : en 1952 en effet, Bic est accusée
de contrefagcon par Henry George Martin,
détenteur des brevets Biro. Pour comprendre
les implications de ce procés, et mesurer
I'importance du rachat de Biro-Swan en 1957,
il convient de revenir quelques années
en arriere.

En 1942, Henry George Martin, un citoyen
britannique installé en Argentine, ren-
contre Laszl6 Jozsef Bird, un Hongrois qui
a émigré pour fuir le nazisme peu avant
laSeconde Guerre mondiale, aprésavoir
mis au point un brevet pour un stylo a bille
rechargeable. Biré n'est pas le premier a
avoir I'idée d'utiliser une bille pour délivrer
de l'encre : I'américain John Loud avait en
effet, en 1888, fait breveter un stylo dont la
pointe d'écriture était munie d'une bille
métallique. Mais il était techniquement
défaillant. Le stylo de Birés’avére plus
fiable. Bird crée une petite société, Everpen,
et commence a vendre des stylos, mais
bientdt, il fait faillite.

C'est alors qu'il rencontre Henry George
Martin, qui achéte 50 % de sa société ainsi
que ses brevets. Rapidement, Martin réussit
a vendre quelques milliers d’exemplaires
du stylo Biro a la Royal Air Force.

Puis il fonde a Londres I'entreprise Miles-
Martin Pen Company qui, apres le rachat
de Mabie Todd & Co. Ltd, fabricant du stylo
plume Swan, devient Biro-Swan.
Parallelement, et bien que les brevets du
stylo Biro soient toujours détenus par Martin,
a travers la société Biro Patente AG, ins-
tallée en Suisse, plusieurs entreprises se sont
mises a commercialiser des stylos a bille
sans licence.

Pour y remédier, Martin décide d'engager
plusieurs procés — dont un contre Bic, en
1952. Celui-ci se solde par un jugement
en faveur du plaignant. Bic est condamné
a verser a Biro Patente AG un million et
demi de francs a titre provisionnel. Marcel
Bich interjette appel de la décision mais
celle-ci n'étant pas exécutoire, il continue
a produire et a commercialiser son modéle
en faisant le pari qu'une conciliation sera
prochainement trouvée — une prise de
risque bien révélatrice du pragmatisme et
de l'esprit entrepreneurial de Marcel Bich !
La veille de l'audience en appel, il organise
une rencontre avec Henri George Martin et
le convainc d'accepter de lui accorder une
licence d'exploitation : ainsi, I'entrepreneur
anglais bénéficierait de sa réussite. Martin
accepte. Durant cing ans, Bic verse donc un
million de francs de royalties a Biro-Swan.

LES DEBUTS
A L'INTER-
NATIONAL

Laszlé Bird
(Budapest 1899
- Buenos Aires 1985).

Marcel Bich, entretien accordé a 'Expansion, février 1969.
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Publicité anglaise

pour le stylo a bille
rechargeable Biro Magnum
sortie en 1958, soit un an
apres le rachat de I'entreprise
Biro-Swan par Bic.

Marcel Bich

I’achat de Biro-Swan

En 1957, enfin, Marcel Bich est en mesure
de racheter Biro-Swan, ses brevets et son
usine. Pour un milliard et demi d'anciens
francs — une petite fortune, tout de méme —,
la société britannique change définitive-
ment de mains. Cette acquisition est
capitale, car elle va permettre a Marcel
Bich de contréler 60 % du marché du stylo
abille en Grande-Bretagne mais aussi dans
toute la zone sterling : Irlande, Australie,
Nouvelle-Zélande, ainsi que toute I'Afrique
anglophone. C'est la promesse d'un formi-
dable développement.

And now, by Biro

the brilliant new

YW

«+18/6

WL PRICE DMLY

New long-life refill
The Magnum's entirely new
kind aof refill holds alnost
twice ns much ink — famous
Blpe-66, of course — for the
longest-ever life of smudge-
proof, lawless writing,

And a most

handsome pen

In its ‘presentition case the
Magnum, with glexming
tarnish-proof cap and fittings,
is the finest Biro {and that
means the finest ball-point)
ever made. :

Remember — Bira invented
the balipaint.

Un an apres avoir été rachetée par Bic,
Biro-Swan acquiert 80 % des actions du
suédois Ballograf qui contréle I'ensemble
des marchés nordiques : Suéde, Norvege,
Finlande et Danemark.

Nous ne pouvons pas terminer la “saga
Biro” sans préciser que I'histoire de l'entre-
prise croise |'histoire familiale : en effet,
I'un des fils de Henry George Martin, John,
épousera quelques années plus tard I'une
desfilles de Marcel Bich, Marie-Caroline. lls
partiront vivre en Argentine.

e

Refills Tor the
Magnum cast 22}

L'implantation au Brésil

Début juin 1956, six ans seulement apres
le lancement du Bic Cristal, Marcel Bich
s'envole pour le Brésil, décidé a conquérir
ce grand pays dont le développement
s'avére prometteur. Il n'y a jamais mis les
pieds - et n'y remettra plus les pieds ensuite -,
il ne parle pas la langue, mais qu'importe :
prendre des risques fait partie du métier.
Comme toujours avec Marcel Bich, les
affaires sont rondement menées : le 15 juillet,
une filiale commerciale, la Bic Industria
Esferografica Brasileira, est créée a Sao
Paulo et Michel Pingeot — un jeune agro-
nome, brillant, & qui Marcel Bich a demandé
d'étre du voyage — est nommé directeur. ||
sera secondé sur place par Henri Robin. Les
complications administratives étant Iégion
dans le pays, la société ne commencera
réellement son activité qu'au début des
années 1960.

Entre-temps, tout de méme, la construction
d'une usine est lancée a S3do Paulo et
Michel Pingeot se déméne afin d'obtenir
des licences d'importation qui permettront
d'acheminer les machines depuis |'Europe.
En 1961, les premiers stylos sont fabriqués
et c'est Michel Pingeot lui-méme qui va les
livrer, au volant du Kombi de l'entreprise.
Conditionné en boite de 50 exemplaires,
le Cristal rencontre immédiatement son
public. La production monte rapidement
en puissance. Marcel Bich, qui saisit I'im-
portance du marché brésilien tant par son
ampleur que par son adhésion aux produits
de la marque, décide d'incorporer au capital
social de Bic Industria Esferografica Brasileira
tous les bénéfices réalisés dans le pays.
Le voici en situation de pénétrer le sous-
continent, dont le potentiel semble tout
aussi prometteur.

LES DEBUTS
A L'INTER-
NATIONAL

Début de la production dans
l'usine de S3o Paulo, en 1960.
On constate qu’une partie

de l'assemblage se fait
encore manuellement.
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Michel Pingeot, Douglas Ribas

et Henri Robin, les trois artisans

du développement de la marque
Bic en Amérique latine, photograhiés
ici dans les années 70.

I’Argentine, le Chili

et I'Uruguay

- autres

terres de conquétes
sud-ameéricaines

Le Brésil n'est pas le seul pays d’Amérique
du Sud ou Marcel Bich cherche a implanter
sa marque. Dés le début des années 1960,
ses stylos sont déja exportés aux quatre coins
du continent : au Chili, en Equateur, en
Uruguay, au Panama, au Pérou, au Salvador,
au Paraguay, au Guatemala, au Costa Rica,
ainsi que dans les possessions hollandaises
de la région. Dans ces pays, Bic disposera
d'agents de vente qui fabriqueront partiel-
lement ses produits.

L'’Argentine aussi s'avere bien entendu in-

contournable. Si les stylos Bic s’y vendent
dés 1962, ce n'est qu'en 1967 que l'entre-
prise s'y implante véritablement.

Dans ce pays, ou l'on utilise le mot “biro”
pour désigner un stylo a bille, en hommage
3 Laszlé Bird, Marcel Bich s'associe avec
un certain M. Falabella, pour créer une
joint-venture commerciale : “Bic Argentina”.
Falabella, qui détient déja la licence Faber
Castel, connait bien le monde de la pa-
peterie. L'Argentine propose bientdt a la
vente un Bic Cristal au corps opaque et bleu
comme I'encre des stylos a bille. Baptisé
Opaco, il va faire fureur et demeure encore
aujourd’hui un produit iconique.

“Le Bic Cristal est 'unique exemple du socialisme
réalisé car il annule tout droit a la propriété

et toute distinction sociale.”

Bic en Afrique
et au Moyen-Orient :
une véritable épopée

Chargé de l'implantation de Bic en Afrique,
Jean-René Luc, beau-frére de Marcel Bich,
sillonne régulierement certains pays du
continent a bord d'un petit avion aux couleurs
de la marque, un bimoteur Piper Apache
baptisé “La Pointe Bic”. Parvenant aux
abords des villes, 'avion lache des centaines
de brochures publicitaires qui tourbillon-
nent dans les airs avant de retomber au
sol... Jean-René Luc se dépéche alors
d‘atterrir pour aller a la rencontre des com-
mercants et des libraires, présenter les
articles Bic et obtenir des commandes !
La société embauche également, comme
cela se faita I'époque, des représentants
"multicartes”, rétribués a la commission, qui
sillonnent principalement les pays franco-
phones.

Le seul pays d'Afrique ou Bic posséde une
installation industrielle est I'’Afrique du Sud.
L'usine, située a Johannesburg, a été créée
par la société Biro-Swan que Marcel Bich a
rachetée en 1957.

Dans les années 1960, Bic repense sa stra-
tégie et décide de faire fabriquer ses
produits sur place, en concédant des licences
a certains distributeurs. La production locale
favorise la notoriété de Bic sur le continent :
la marque jouit bientét d'une immense po-
pularité. A partir des années 1970, Bic
s'alliera avec la CFAO (Compagnie francaise
de I'Afrique occidentale) pour produire loca-
lement dans cing pays : le Cameroun, la
Cote d'lvoire, le Ghana, le Nigeria et 'Egypte.
Ces pays serviront de “plateformes” et ex-
porteront leur production chez leurs voisins.

A bord du bimoteur

Piper Apache ou d’un camion
publicitaire, Jean-René Luc,
beau-frére de Marcel Bich, sillonne
le continent africain pour faire
connaitre la marque

et les produits Bic.
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En 1958, Marcel Bich recoit
I'Oscar de l'exportateur
exceptionnel des mains
d’Antoine Pinay, ministre
des finances et ancien
Président du Conseil.

"Marcel Bich s’entourait
d’hommes de terrain

et se méfiait des
technocrates
planificateurs. Il aimait
arappeler malicieusement

que dans le mot
management, on reconnait
manus, la main. Pour lui,
rien ne remplacait
I'expérience et le sens

du concret.”

S’implanter a l'international :
une stratégie pragmatique

Pour finir ce tour d’horizon de I'internationa-
lisation de Bic au cours des années 1950, et
avant d'évoquer la grande aventure améri-
caine, arrétons-nous un instant sur l'acqui-
sitionen 1959 du suédois Ballograf,
fabricant d'instruments d’écriture. Cette
opération, réalisée sans le concours des
banques etfinancée grace auxfonds propres
de Bic Biro, ouvre a Bic les portes de la
Suéde, de la Norvége, de la Finlande et
du Danemark, ou le réseau commercial de
Ballograf est bien installé. Elle parachéve
ainsi la conquéte du continent européen.

A cette date, le développement inter-
national de Bic s'appuie a la fois sur des
usines performantes, permettant d'exporter

— un Oscar de l'exportation sera d'ailleurs
décerné alasociété en 1958 —, et sur une
politique de plus en plus appuyée d'acqui-
sition de marques et de sociétés, permettant
au groupe de favoriser son implantation dans
certains pays-clés. Marcel Bich est pragma-
tique : en fonction des situations, on crée une
filiale, on négocie un accord de distribution
ou on racheéte une société. C'est ainsi que,
désireux de s'installer aux Etats-Unis, Marcel
Bich comprend que la stratégie la plus efficace
consiste a acquérir une marque américaine.
L'occasion lui est offerte en 1958 avec
Waterman Pen Company. Mais nous ouvrons
[a un autre chapitre...

LES DEBUTS
A L'INTER-
NATIONAL

JILAN

3
l

L'exportation s'organise dés les années 1950.

Ici, des cartons en partance pour Milan, Damas,
Dakar, Johannesburg ou encore Saigon sont chargés
sur un chariot élévateur impasse des Cailloux

a Clichy-la-Garenne en 1965.
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La Waterman Bic Pen Corporation e T P sk s g chapitre 4q
estimplantée & Seymour 3 " il ‘g TR r P W E
dans le Connecticut (Etats-Unis) S, : ¥ i, = LA CONQUETE
de 19583 1963. o S : DES
3 |t ™ = Gar Al : AMERIQUES

Aprés avoir conquis les marchés européens et ceux du
Commonwealth, apreés s’étre installé au Brésil et avoir pris pied
en Afrique et au Moyen-Orient, Marcel Bich se tourne vers
I’Amérique. La mise en vente de la société Waterman USA lui

Chaines d'assemblage sur semble étre un parfait sésame pour s’‘implanter sur le continent

(Connecticut) en 1965. nord-américain. La réalité s'avére plus amére et difficile, et il
faudra a Marcel Bich beaucoup de ténacité, de pragmatisme et
de réactivité pour que l'affaire américaine devienne un succeés.
Introduite en Bourse en 1970, la filiale nord-américaine Bic
Corp. sera aussi par la suite la téte de pont du développement
du groupe en Amérique Centrale.

Aux Etats-Unis,

Bic pousse sa stratégie
de différenciation

dans les points de vente.




Mettre un pied
aux Etats-Unis
I’achat de Waterman

en 1958

En 1958, la société Bic est en pleine crois-
sance et, en particulier depuis I'achat
de Biro-Swan, est présente dans de trés
nombreux pays du monde. Les Etats-Unis,
cependant, manquent a l'appel : ils ont mis
en place de tels droits de douane qu'il est
tout simplement impossible d'y exporter
des marchandises. Ainsi, sur un article qui
sort d'usine a trois cents, on réclame six cents
de droits de douane !
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Pourtant, on ne peut raisonnablement se
passer du marché américain : Marcel Bich,
pour qui le déploiement a l'international
est'une des clés — voire LA clé — du succés,
ronge son frein en attendant qu’une occa-
sion se présente. Celle-ci advient finalement
en décembre 1958 lorsqu'il apprend que
60 % des actions de Waterman USA sont
a vendre, pour un million de dollars. Voila
qui est trés intéressant. En achetant une
société et une marque américaines, Bic
sera en mesure de se développer sur le
continent américain. Le groupe pourra éga-
lement accélérer sa croissance en Afrique
et au Moyen-Orient, ou Waterman Pen
Company est bien implantée.

Sans hésiter, Marcel Bich prend l'avion, jette
un ceil aux bilans et signe immédiatement
un compromis de vente. Puis il laisse les
hommes de loi arréter les détails du contrat
etrentre en France. Il se doute que, pour un
tel prix, I'affaire ne doit pas étre excellente.
A vrai dire, elle est franchement mauvaise.
D'abord, le bilan qui lui a été présenté lors
de la vente est a la limite de la légalité
— il a en tout cas été "arrangé”. Ensuite, et
c'est sans doute le plus important, Marcel
Bich s'apercoit que le nom de Waterman,
loin de lui ouvrir le marché américain, lui
ferme des portes : les stylos plume de la
marque fonctionnent mal et ont trés mau-
vaise réputation. Le grand public les boude
ostensiblement. Marcel Bich comprend qu'il
va devoir changer son fusil d‘épaule...

Publicité américaine pour

les produits Bic, au début

des années 1960. On voit que

la marque est encore présentée comme
une division de Waterman.

La laborieuse
conquéte

du marché
nord-americain

Les premiéres années, les pertes sont trés
importantes. A chaque exercice, Marcel Bich
doitinjecter plusieurs millions de francs, sans
que I'horizon ne s'éclaircisse pour autant.
Ne ménageant pas sa peine, il se rend une
semaine par mois a New York pendant plus
de quatre ans. Il décide finalement de ne
pas s'épuiser a « retaper le vieux chéteau
Waterman », mais de construire une affaire
“exclusivement Bic”. Il choisit aussi de
diviser le territoire des Ftats-Unis en cing
zones, afin de concentrer les efforts finan-
ciers, en publicité et en réseau de vente
notamment, sur une zone par année. « Lat-
taque d’une phase durait un an, au cours
duquel nous perdions 500 millions de francs.
Mais aprés la premiere année, les ventes
augmentaient, et la troisiéme année, nous
étions en bénéfice » raconte-t-il.

Une nouvelle campagne de publicité, lancée
en 1962 avec comme embléme une pati-
neuse, marque les esprits. Dans le méme
temps, Marcel Bich décide de baisser le
prix du Bic Cristal, situé entre le “brand
name” etle “no name”, c'est-a-dire trop cher
pour s'imposer alors que la marque n'est
pas encore connue. La persévérance de
Marcel Bich finit par payer : la filiale amé-
ricaine, dont la direction est confiée au jeune
Robert Adler dés 1959, fait ses premiers
bénéfices en 1963. Cette méme année, elle
se dote d'un site de production a Milford
dans le Connecticut, usine qui dix ans plus
tard dénombrera pas moins de 600 employés.

Avec 135 millions de piéces vendues en
1965, les stylos a bille Bic commencent a
s'imposer et se substituent peu a peu a ceux
de la marque Waterman, qui sera reven-
due en 1971 a Waterman France. Au méme
moment, l'arrivée sur le marché du feutre
d'écriture, inventé par les Japonais, s'avere
paradoxalement favorable : tous les concur-
rents américains étant accaparés par ce
nouveau produit, dont la rentabilité est jugée
plus importante que celle du stylo a bille,
Bic a le champ libre pour consolider ses
positions et gagner du terrain.

LA CONQUETE
_ DES
AMERIQUES

Publicité

des années 1960
illustrant les phases
de lancement de
Bic aux Etats-Unis,
zone par zone.
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L’'entrée de Bic Corp.

a Wall Street

Bien qu'encourageant, le chiffre d'affaires
réalisé par la filiale nord-américaine Bic Corp.
demeure insuffisant. Marcel Bich doit ren-
flouer les pertes & coups de millions, plusieurs
années durant. « Si j'avais eu des action-
naires », a-t-il dit un jour dans une interview,
« il est probable qu'ils m'auraient fait enfermer
a Charenton, aprés avoir perdu 3 ou 4 mil-
lions. Car il faut le dire, on a risqué de ne
pas réussir. »

Jusqu’en 1970, les investissements des-
tinés au développement de Bic Corp. sont
donc uniquement réalisés a partir des
bénéfices de la société en Europe, sans
l'aide des banques. Cependant, pour
continuer a développer de nouveaux pro-
duits, et, ainsi, mieux faire face aux grands
concurrents américains et japonais, il
devient urgent d'augmenter sensiblement
les financements. Contre toute attente, et
surtout contre ses principes, Marcel Bich
décide alors en 1971 de mettre en Bourse.
L'opération se passe trés bien : le cours des
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Prospectus pour l'introduction
en Bourse de Bic Corp. en 1971.

"Vous connaissez le surf ? Eh bien, c’est ma méthode.
Le succés demande une maitrise absolue de la planche, une liberté totale
de mouvement, et que vous n'ayez pas d'actionnaires et de banquiers

qui viennent poser le pied sur la planche. Cette politique de surf est trés sportive,
trés intéressante a mener, il y a des moments ou vous avez peur
mais elle est passionnante.”

L’arrivéee de Bruno Bich
a la téte de Bic Corp.

Apres son introduction en Bourse, apres
I'arrivée sur le marché américain du briquet
puis du rasoir, férocement concurrencés
par des marques bien en place, Bic Corp.
voit sa croissance ralentir. En 1982, son titre
ne vaut plus que trois dollars a la Bourse de
New York contre 25 en 1975. Il est temps
de redresser la barre | Marcel Bich nomme
son fils Bruno a la téte de la filiale américaine.
Ce dernier, qui travaille chez Bic Corp.
depuis plusieurs années, réalise rapidement
quelques changements majeurs. Il remanie
l'organigramme, place la production sous
la direction de ses fréres Claude et Francois,
et abandonne l'approche purement géo-
graphique de l'organisation au profit d'une
approche par catégories de produit. En
matiére de distribution, il accompagne la
spectaculaire concentration du secteur
de la papeterie, qui passe d'un réseau de
13 000 grossistes a moins de 1 000 détail-
lants, essentiellement des grandes enseignes.
Bruno Bich entretient du reste des relations
de confiance avec le géant de la distribution
Walmart. Au cours des années 1980 et
1990, l'expérience américaine va inspirer
les autres filiales du groupe en matiére de
marketing et de distribution : progressive-
ment, celles-ci mettent en ceuvre, sur leurs
propres marchés, des stratégies de diffé-
renciation inspirées de celles déployées
par Bic Corp.

Pour Bruno Bich, ce croisement des pratiques
de business est une évidence : « Je crois
beaucoup a la combinaison de la culture de
la conception européenne et de la culture de
l'efficacité américaine », confie-t-il.
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Bruno Bich a trés tét mis le cap

sur les Etats-Unis. Aprés des études
de finance et de marketing

a New York, il travaille dans une
banque d‘affaires, avant

de rejoindre l'entreprise

familiale en 1975.

40141



A chaque entreprise son Bic !

Les stylos Bic s'adaptent a tous
les golits et se muent en outils
promotionnels. Ci-contre,

une publicité pour le lancement
de l'activité Produits Promotionnels
en France des années 1970.

En haut, le Bic 4 Couleurs se met
aux couleurs du Palais de I'Elysée
en 2018. En bas, le briquet revét
le logo du Bon Marché.

Le marchée des
produits promotionnels :

Bic Graphic

C'est également sous la houlette de Bruno
Bich que se développe Bic Graphic USA,
dont le cceur de métier est de proposer
des stylos ou des briquets Bic comme
supports promotionnels. C'est une activité
trés prisée des grandes marques, qui sou-
haitent disposer de cadeaux d'entreprise
ou goodies personnalisés a leur nom et a
leurs couleurs.

L'activité a d'abord été créée en France, en
1969 : Marcel Bich avait en effet compris
que les grandes sociétés trouveraient de
I'intérét a profiter de I'image de qualité
véhiculée par les produits Bic. Dont acte. Si
I'activité marche bien des deux cotés de
I'Atlantique, elle se développe plus vite etde
facon plus importante aux Etats-Unis. Pré-
nommée initialement “Special Market
Division”, avant de devenir Bic Graphic USA,
I'entité américaine dispose de plusieurs
atouts : tout d’abord, des délais de livraison
extrémement courts - huit jours pour rece-
voir les stocks demandés, qui dit mieux ?

Second pointfort: des technologies de mar-
quage (tampographie, effets de matiéres...)
parfaitement maitrisées, et qui constituent
encore aujourd’hui un vrai savoir-faire indus-
triel au sein du groupe.

Au cours de la décennie 2000, I'activité de
Bic Graphic USA est renforcée par les achats
successifs d’Atchison Products, fournisseur
de sacs a usage promotionnel, en 2007 et
de Norwood Promotional Products en 2009.
Cette méme année, Bic finalise 'acquisition
en Europe d'Antalis Promotional Products.
Toutefois, I'évolution du marché américain
vers des produits de marquage publicitaire
a moindre co(t rend le développement de
la filiale de plus en plus difficile et la quasi-
totalité des activités nord-américaines de
Bic Graphic est finalement cédée en 2017.
L'activité se poursuit toutefois en Europe,
avec une usine dédiée au marquage, instal-
|ée en Espagne.
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Le déeveloppement
de '’Ameérique centrale
et de ’Amerique latine

Au cours des années 1970 et 1980, |a filiale
nord-américaine Bic Corp. entreprend d'ins-
taller la marque en Amérique centrale,
prolongement géographique et écono-
mique naturel des Etats-Unis. Une usine
de 4 600 m? est construite au Mexique fin
1973 en partenariat avec la société José
Bejar, un leader de l'industrie des instru-
ments d'écriture du pays. La production
démarre en 1974, les premiéres ventes
sont réalisées en 1975.

Parallelement, des 1974, Bic Corp. exporte
des instruments d'écriture et des briquets
au Honduras, en Equateur, en Colombie, au
Nicaragua et au Venezuela. La filiale Bic
Guatemala, ouverte en 1975, est placée
sous la responsabilité directe de la société
américaine.

Pendant ce temps, le Brésil continue de se
développer. En 1973, alors que le briquet est
lancé sur le marché francais, Bic acquiert
Tecnocério, entreprise installée a Manaus
et dédiée a la production de pierres pour
briquets. En 1974, le briquet est lancé sur le
marché brésilien. Dans les années 1980,
c'est a partir du Brésil que Bic dévelop-
pera de nouvelles activités en Amérique
du Sud ou de nombreusesfiliales ont été im-
plantées. C'est la qu’une direction générale
pour le sous-continent sera installée en 1993.

L'usine de Cuatitlan, au Mexique,
dispose d'une surface de
production de plus de 34 000 m?
et fabrique des articles de
papeterie, majoritairement

a destination de I’Amérique du
Nord et du marché local mexicain.

En 2002, Tecnocério — rebaptisée Bic
Amazdnia — accueillera au sein de son usine
toute la production Bic dédiée au marché
latino-américain, qu'il s'agisse des articles
de papeterie, des briquets ou des rasoirs.
Puis en 2004, a la faveur de la réorganisation
du groupe orchestrée par Bruno Bich,
I’Amérique centrale jusqu'alors pilotée par
Bic Corp. sera regroupée avec I'Amérique
du Sud pour former une nouvelle zone
Amérique latine.

LA CONQUETE
_ DES
AMERIQUES
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Lettre de Marcel Bich
aux actionnaires

(1973)

Le 15 novembre 1972, 20 % du capital du
groupe Bic estintroduit a la Bourse de Paris.
Mise a prix a 650 francs, I'action connait
une forte demande et, aprés une semaine
de cotation, le prix s'équilibre autour de
880 francs.

Ce qui est intéressant avec cette opération,
c'est qu'elle marque a la fois une évolution
et une permanence de l'esprit d'entreprise
de Marcel Bich. En cédant une partie du
capital, Marcel Bich accomplit ce qu'il avait
jusqu’alors toujours refusé d'envisager,
considérant |'arrivée d'actionnaires extérieurs
comme une atteinte terrible a sa liberté
de décision. Mais en mettant en place un
financement par capitaux propres plutot
qu'un financement par emprunt, 'homme
reste fidéle a son credo : se développer
sans |aide des banques. Place a la prise de
risque, résolue et convaincue !

Le 4 juin 1973, a l'occasion de la premiére
Assemblée Générale de |'entreprise, Marcel
Bich écrit une lettre a ses nouveaux action-
naires pour leur expliquer comment il
« congoit sa conduite ».

Il résume les trois points essentiels de
sa “doctrine”. Le premier concerne le
risque : « Le gain est proportionnel au
risque ; plus vous risquez, plus vous avez de
chance de gagner... ou de perdre. » Second
point : faire confiance a la responsabilité
individuelle. D'ou une posture « férocement
anti-technocratique », selon sa formule
devenue célebre. Dernier point : étre pré-
sent a l'international, car « les affaires ne
peuvent résister qu'a I'échelle mondiale ».
Cette prise de parole sans concession d'un
entrepreneur plutét discret sur le plan
médiatique, cette analyse concise et
trés explicite fait aujourd’hui partie de son
histoire et de son patrimoine. Surtout, elle
demeure la boussole stratégique de I'en-
treprise.

V(-7

Lettre de Marcel BICH a ses actionnaires
“Assemblée Générale du 4 Juin 1973

Messisurs les Actionnaires,

A l'occasion de la premiére Assemblde de notre Socldtd, aprés son introduction & la
Bourse de Paris le 15 novembre 1972, je désirerais vous dire commaent fe congols sa condulte.

Cette conduite s'est forgde pendant les vingt dernfdres anndas ol aprés avoir fondé la
Socidté, je I'al dirigée. Elle n'est pas le fruit d'une formation recus dans une business-schoo!
amédricaine ou frangaise, effe est la résultante de la dure école des affaires ol je suis entré &
18ans parla plus patite porte. Parsonnaname contestera le litre de “money-maker ", puisque
notre Socidte débutait en 1953 avec 10.000 nouveaus francs el a un capital nominal en 1973 de
150,000,000 de nouveaux francs par auto-financement. Cetle progression représente &
guealque chose prés e doublement du capital chague année pendant vingt ans.

Ce développement est base sur e risque ; le gain est proportionnel au risque ; plus vous
risquez, plus vous avez de chance de gagner... ou de perdre. Solution pratique :couvrir fe risqua
an totalitd dés le ddpart, cela fait vous ne pouvez plus que gagner. Ceci vous expligue pourquol
dans nos bilans vous ne trouverez pas d'emprunt & long et moyen terme, chose rare 8 noire
épogue ou avec la dévaluation des monnaias la tentation ast grande d'emprunter.

La deuxidme base de notre affaire ast de faire confiance & la responsabilitd individueile.
Nous sommes férocement anti-technocratiquas. On na thant pas e prix du bosuf en contrélant
les bouchers, on tientle prix du beeufen produisant du boeuf, La technocratie estle mal de notre
dpoque ; partie du plus hawt (EN.A.), elle gagne tous les échelons ; elle séduit particuliérement
las frangais - cartdsiens da nalure - alle aboulit & une pldthore de gestionnaires, d'orgamisa-
tewrs, mais quand il s'agit de faire le “boulot " ifn'y a plus parsonne. Catte fechnocratie enfraing
un codt de production élevé et ce quiest bien plus grave, effe rend les gens moroses parce qu'ils
s'annufent dans leur travail sans initiative. Par la confiance donnée a louvrier, & 'employd, au
cadre, toul se trouve simplifié. Contrairement 8 ce qui se dit fes chances de réussite de Mentre-
prise libre et indépendante sont plus grandes aujourd hul gu'hier. Pour vous en convaincre, il
suffit de voir les difficultés de plus en plus grandes dans lesquelies se débatient les grandes
entraprises dlatiques.

Par ailleurs, les affaires ne peuvent résister aufourdhul gu'a Méchelle mondiale, Cetie
échelle demande une entreprise puissante financiérement, industriefiement et commercia-
larmant.

Cette puissance ndcessaire et cette individualité nécessalre aussi sont diamdtralemant
opposdas. if y ald un probléme difficite 8 résoudre. La Société BIC enrecherche la solution dans
son action de tous les fours : "c'est fa fenction qui crée l'organe ™,

Je vous prie d'agréer, Messiours les Acfionnaires, Fexpression de ma considdration
distinguée.

SOCIETE BIC
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Autournantdes années 1970, Marcel Bich décide de développer
un nouveau produit, qu’il estime parfaitement adapté au
“modéle Bic” : le briquet de poche. Aprés avoir racheté
I'entreprise Flaminaire en 1971 et, sous la houlette de Francois
Bich, rationalisé et standardisé au maximum la fabrication
dans lI'usine de Redon, Biclance en 1973 son premier briquet
de poche, capable d’offrir 3 000 flammes au consommateur.

Une petite révolution ! Rapidement, le briquet Bic devient un
best-seller mondial.

chapitre 5

LA SAGA

DU BRIQUET
BIC




Cette publicité pour le premier
briquet Bic vante l'ergonomie

de l'article au moyen d’un slogan
accrocheur : "Votre main fera

la différence !”
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Le briquet : un produit
correspondant
au modele Bic

L'activité Briquet nait au tournant des an-
nées 1970, d'une intuition doublée d'une
opportunité : l'intuition que le briquet de
poche offre une possibilité intéressante de
lancer une production de masse avec un
produit d'usage quotidien ; 'opportunité
de racheter l'entreprise Flaminaire.
Fondée en 1946 a Redon en Bretagne par
Marcel Quercia, l'inventeur du briquet a
gaz, elle posséde un savoir-faire reconnu
en la matiére.

et zic

EXTRA-PLAT

avec son
clapet rouge
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Votre main ‘ra la difference!

Il convient ici de rappeler que la France
posséde une antériorité intéressante, dou-
blée d'une expertise, dans la fabrication de
briquets qui remonte a la fin du XIXe siécle,
avec d'autres marques emblématiques telles
que Feudor.

A vrai dire, I'intérét de Marcel Bich pour le
briquet a été éveillé des 1960, lorsque l'en-
treprise Dupont lance le premier briquet
non rechargeable sous la marque Cricket.
Marcel Bich est persuadé qu'il s'agitla d'un
produit correspondant en tous points au
“modele Bic": un produit de grande consom-
mation, facile a industrialiser en série et que
I'on peut distribuer partout dans le monde.
Mais a cette époque, les finances de la
société doivent soutenir I'essor du stylo.
Il faut patienter...

La patience paie : dix ans plus tard, voila que
Cricket est en difficulté. Apprenant que
Gillette veut acheter Cricket, Marcel Bich se
lance : sans méme avoir vu les bilans, il offre
immédiatement aux autorités francaises
de racheter Cricket aux mémes conditions
que Gillette. Sa proposition est rejetée au
motif que « Bic n‘est pas structuré pour une
telle activité ».

“Le briquet est un
produit trés exigeant.
Nous avons fait le pari de

devenir les champions du
monde et nous y sommes
arrivés.”

Lancement du premier
briquet Bic

Qu'a cela ne tienne | Marcel Bich ne va pas
laisser passer sa chance. Pragmatique, il
décide de réunir les meilleures compétences
pour créer un concurrent a Cricket, passé
dans le giron de Gillette. En 1971, il
rachete la société Flaminaire, qui a créé en
France les premiers briquets a gaz. Puis
il embauche un expert des molettes en
Espagne, et acquiert, en France, une société
productrice de pierre a briquet, Electro-
centre. Cela étant fait, Marcel Bich nomme
son fils Frangois, 24 ans, a la téte de la nouvelle
activité. Ce dernier raconte : « Jai appliqué
a la catégorie Briquets ce que j‘ai vu faire
dans la catégorie Stylos a bille par mon
pére et M. Buffard. Ce que nous voulions,
c'était maitriser parfaitement la qualité de
nos produits et leur prix de revient. Cela
supposait de simplifier le briquet lui-méme
afin de nous concentrer sur l'essentiel, ce
que nous appelons le ‘moteur’ du produit. »
Deux ans plus tard, une fois que chaque
piéce a été étudiée dans le moindre détail,
que la qualité et la robustesse des matériaux

Visionnez un film
sur la fabrication
des briquets Bic
(durée 5 mn)

ont été passées en revue, que les machines
ont été achetées et les process de produc-
tion mis au point, le dénommé J1 (modéle
maxi a flamme réglable) est lancé. Ce briquet
de poche, au corps en plastique et au pous-
soir rouge, estaccompagné d'une campagne
publicitaire au slogan accrocheur : « Votre
main fera la différence ».

LA SAGA

DU BRIQUET
BIC

Une autre
histoire
mondiale

Apreés avoir été agent de
production a l'usine de

I'impasse des Cailloux dés I'4ge de
20 ans, Francois Bich est envoyé a
Redon par son pére en 1971 a la
suite du rachat de Flaminaire.

Il dirigera la catégorie

Briquets jusqu'en 2015.
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Les opérations de contréle

de la qualité et de la sécurité
des briquets Bic en usine

sont des étapes incontournables
du process de fabrication.

Les ingrédients du succes

Dans l'usine de Redon, Francois Bich
s'attache a « associer le meilleur de Flaminaire
avec le meilleur de Bic », et notamment son
expérience de la production de grande
série. Pour gagner en productivité et amé-
liorer les colits tout en gardant une avance
sur la concurrence, Francgois Bich internalise
au maximum chaque étape du process de
fabrication.

Trés rapidement, l'usine de Redon maitrise
donc le moulage plastique, la frappe a froid,
I'injection au Zamac (un alliage de zinc,
d'aluminium, de magnésium et de cuivre)
et le traitement de surface. Le décolletage
est remplacé par le forgeage a froid et des
machines a commande numérique font
leur entrée dans les ateliers. La plupart des
outillages sont congus et développés par
les équipes Bic, afin de protéger l'avance
technologique de l'entreprise et de garantir
une homogénéité de production partout
dans le monde.

La qualité et la sécurité sont des priorités
absolues. Un briquet est constitué d'un
réservoir en plastique contenant du gaz sous
pression, associé a un systéme d'allumage.
S'il n‘est pas concu et fabriqué selon les plus
hauts standards de sécurité, le briquet peut
étre dangereux et son utilisation entrainer
des conséquences sévéres. Cette préoc-
cupation est d'autant plus forte qu'a la fin
des années 1980, I'entreprise est mise
en cause aux Etats-Unis dans 156 proces
incriminant la dangerosité de ses produits
— « manceuvres de déstabilisation d’'une
concurrence parfois féroce », dira Bruno
Bich, en premiére ligne a ce moment-la.
Bien que 153 de ces procés soient gagnés
(les briquets Bic sont mis hors de cause), la
société prend des mesures pour regagner
la confiance de ses clients. Elle s'attelle
notamment & démontrer que la plupart
des accidents qui surviennent sont le fait
de briquets “low cost”, ne respectant abso-
lument pas les normes de sécurité.

"Le cercle est vertueux : produire une qualité supérieure
au ix plu ure u \" u B
a un prix plus bas assure une avance sur les marchés

et donc une distribution de masse.”

Mini, Slim, Megalighter :
Bic allume le monde !

En 1985, avec le lancement du “Mini”, qui
pese 11,5 grammes et mesure 6,2 cm de
haut, Bic entame un élargissement de sa
gamme... et une conquéte du monde. Le
briquet “classique” s'appelle désormais
"Maxi”, et I'argumentaire de vente se
concentre sur le nombre de flammes qu'il
est capable de produire : alors qu'un briquet
standard du marché offre en moyenne
800 flammes, le Bic Mini en prodigue
1 450 et le Maxi 3 000 ! Une longévité
appréciable.

En 1992, Mini et Maxi sont rejoints par un
modele Slim, qui posséde le méme diametre
que le Mini mais la hauteur du Maxi ; il avait
été précédé en 1991, par un modele a
allumage électronique. En 2000, enfin, Bic
propose au consommateur des modeéles
utilitaires destinés aux usages domestiques :
grace a leur longue tige, ils permettent
d‘allumer, au moins 750 fois et en toute
sécurité, des bougies, un braleur a gaz ou
un barbecue.

Comme pour les autres produits Bic, qu'il
s'agisse des stylos ou des rasoirs, les briquets
sont soutenus par une publicité toujours
inventive et volontiers joyeuse : la campagne
“Flick your Bic" lancée aux Etats-Unis en
1975, enregistre ainsi un immense succes.
Le slogan — trouvé par une agence travail-
lant pour Bic Nouvelle-Zélande — est repris
par de nombreuses célébrités sur les
plateaux télé. Les parts de marché de Bic
s'envolent.

Pour répondre aux désirs de fantaisie et de
différenciation des consommateurs, mais
aussi pour éviter que ses briquets ne soient
cantonnés a de simples “produits de base”,
Bic utilise également le corps du briquet
comme terrain d’expression graphique.
A partir de 1990, des milliers d’éditions
limitées différentes sont développées,
déclinant des themes aussi variés que les
animaux, les monuments, les équipes de
sport, etc.

LA SAGA

DU BRIQUET
BIC

Une autre
histoire
mondiale

Les briquets Bic se déclinent
en différentes tailles, couleurs
et décors pour répondre

aux besoins et aux désirs de
fantaisie des consommateurs.
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Ci-dessus, test qualité en usine
sur le rasoir Bic.

Ci-contre, apercu d’une étape
de la chaine de moulage
des rasoirs Bic Soleil.

Faisant fi des projections pessimistes qui secouent I'économie
au lendemain du premier choc pétrolier, Marcel Bich s’attaque
au marché du rasage. Comme pour le stylo et le briquet, la
nouveauté passe par la recherche et la maitrise de I'excellence
industrielle. Rapidement vendu dans le monde entier, le rasoir
est décliné et adapté a I'usage des différents consommateurs.
Il gagne aussi le marché féminin. Grace a son excellent rapport

qualité-prix et... a des campagnes publicitaires toujours plus
audacieuses, il s'impose sur de nombreux marchés, faisant
trembler son concurrent Gillette.

chapitre 6
LE RASOIR




Publicité du premier rasoir
Bic monolame, France, 1975.

Dans l'entreprise depuis

ses 18 ans, Claude Bich a été

en charge du développement
industriel des catégories

Ecriture et Rasoirs

jusqu‘a sa disparition en 1996.

Il a notamment a son actif la
conception de machines

de production qui ont été cruciales
dans la réussite de Bic.

Le rasoir monobloc : une
innovation sans précédent

Parallelement au lancement du briquet,
Marcel Bich réfléchit & une autre voie de di-
versification. Ce nouvel objet du quotidien
qu'il veut slr, pratique et accessible a tous
sera le rasoir | Mais le métier lui étant com-
plétement inconnu, il lui faut d'abord trouver
un fournisseur de lames.

“CHROME PLATINE”

ME CHANGEZ PLUS DE LAME...CHANGET DE RASOWR! .

Cest en Grece, dans la périphérie d’Athénes,
que l'industriel déniche son fabricant. Créée
en 1952, la société Violex jouit d'une bonne
réputation.

En 1974, Bic entre a hauteur de 44 % dans
son capital et lance un défi a ses opérateurs :
fabriquer un rasoir complet, manche com-
pris, pour le prix d'une simple lame. Cest
ainsi au prix de 80 centimes de francs que
le Classique — premier rasoir avec lame inté-
grée — entre sur le marché francais en 1975.
Il s'agit d'un monobloc doté d'une demi-lame
et d'un manche léger en plastique blanc,
imaginé comme un article de dépannage
pour le consommateur des pays “dévelop-
pés”. Séduits par ce produit qui n'a pas
besoin d'étre rechargé, les Francais en
achétent sept millions dés la premiére année |
Dés 1976, une partie de I'assemblage des
rasoirs sera réalisée sur le site de Longueil-
Sainte-Marie dans I'Oise, ouvert en 1973.
A l'origine destinée au feutre d'écriture
— produit qui est finalement resté dans le
périmétre de la Sobitu & Montreuil en raison
d'une demande modérée — |'usine était
entrée en production de piéces de briquets
et d'écriture dés 1973. Dirigée par Claude
Bich, elle est alors pourvue d'une nouvelle
génération de machines d'assemblage a
camestrés performantes. Installée en 1973
au coeur de '’Amazonie, l'usine Bicde Manaus
au Brésil fabriquera également des rasoirs.
La Grece, qui a transmis son précieux savoir-
faire aux équipes francaises, restera un maillon
essentiel de la fabrication et de l'innovation
pour le rasoir. En 2000, Violex entre intégrale-
ment dans le giron de Bic. Aujourd’hui, la
Gréce abrite une usine et un centre Recherche
& Développement de pointe.

La résistance ameéricaine

s’organise

Dés son arrivée sur le marché américain a
'automne 1976, le rasoir Bic rencontre un
franc succés. En l'espace de deux ans, les
ventes passent de 32 millions a 192 millions
d'unités. Inquiet par cette progression expo-
nentielle, Gillette qui avait inventé le rasoir
a lame interchangeable au début du siecle,
sort en catastrophe son propre rasoir non
rechargeable et assigne BIC devant les tri-
bunaux.

L'’Américain veut prouver sa paternité sur les
procédés chimiques permettant de durcir
I'aréte de la lame et de faciliter son glisse-
ment sur la peau. Marcel Bich comprend
rapidement qu’il ne pourra pas obtenir
gain de cause face au géant du secteur,
soutenu du reste par la puissante Federal
Trade Commission. Au pays de I'Oncle Sam,
le combat du pot de terre contre le pot de
fer est perdu d'avance. Lassé de perdre son
temps devant les tribunaux et d'étre stoppé
dans sa conquéte du marché américain, il
consent finalement au versement d’une
indemnité forfaitaire.

Marcel Bich, qui déplorait par ailleurs
la fonctionnalité trés limitée des rasoirs
mécaniques rechargeables disponibles sur
le marché, lourds et difficiles & manier, avait
cherché autant a simplifier qu'a perfec-
tionner cet accessoire du quotidien.

Marcel Bich se retrouve

en une de I'édition

du 21 mars 1977

du Nouvel Economiste

qui titre sur le “bras de fer”
engagé entre le groupe
qu'il dirige et Gillette.

Afin de faire constater la supériorité de son
invention, I'homme avait méme imposé a
ses coéquipiers de la Coupe de I'’America
de se raser une joue avec son article et d'uti-
liser le rasoir d’'une marque concurrente
pour l'autre ! L'expérience est, semble-t-il,
probante. En I'espace de 15 ans, 45 % des
rasoirs monoblocs écoulés aux Etats-Unis
seront des Bic.

LE NOUVEL

LE RASOIR
Troisiéme
pilier

du succes

Economie:lalegon
des municipales

Povurcentages
et commissions dans
le collimateur

M. la baron
Marcel Bich
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Les rasoirs Bic sortent

de quatre usines dans le monde.
Celles-ci appliquent toutes le
méme process de fabrication
avec des moules et des machines
congues en interne. Les sites
frangais, grec, mexicain et brésilien
sont soumis a des normes

et a des contréles identiques.
Cette exigence de qualité garantit
l'irréprochabilité des produits.

A chacun son rasoir :
I’élargissement

de la gamme

Ala fin des années 1970, alors que le jetable
représente désormais prés de 20 % de
parts de marché du secteur, Bic veut affiner
son offre. En 1978, Bic Corp. sort son
premier rasoir féminin : le Bic Classic Lady.
Le Bic Sensitive, un rasoir monolame avec
un manche orange, destiné aux peaux sen-
sibles, est lancé I'année suivante.

Et en 1988, le groupe met sur le marché
le Bic Barre Métal. Il dispose d'une lame et
d'une barre métal permettant de préparer
la peau et de soulever les poils avant le
rasage. Le lancement de ce produit té-
moigne de la course a laquelle se livre Bic
derriére Gillette, qui dispose d'une avance
sur le nombre de lames.

En 1992, Bic présente son rasoir deux lames :
Twin Select. Le nombre de lames ne va cesser
d’augmenter avec les années : en 2005,
sort le Bic Flex 3, en 2010 le Flex 4. Entre-
temps, en 1994, Bic a sorti en France son
premier rasoir deux lames pour femmes.
Baptisé Bic Twin Lady. Pour partir a I'assaut
du marché féminin, Bic a méme imaginé
un spot télévisé avec Eric Cantona, star du
ballon rond et pas encore acteur !

LE RASOIR
Troisiéme
pilier

du succes

Un atelier de moulage
par injection dans l'usine
grecque de rasoirs

Bic Violex a Athénes.
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Guy Laroche

Paris

Travailleur acharné, Marcel Bich cultive aussi de nombreux
centres d’intéréts. Et s’il se passionne pour un sujet, il s’y inves-
tit corps et ame. Les causes qu'il embrasse, les diversifications
qu'il engage, parfois d'abord a titre personnel, témoignent de
sa curiosité, de son goiit pour les défis, |'entrepreneuriat et la
compétition. La mode, le parfum, le sport et le vin sont autant
de domaines que I'’homme d’affaires audacieux aura explorés
et occupés, parfois durablement.

chapitre 7

LE SPORT,
LA MODE ET
LE PARFUM




Marcel Bich et Yoshiaki Sakurai
au golf des Bordes dans

les années 1990.

Le domaine sera cédé en 2008.

La Coupe de I'’America
et le golf des Bordes :
autres illustrations

de 'esprit d’entreprise
de Marcel Bich

Dans les années 1960, Marcel Bich,
grand amateur de voile, commence a s'inté-
resser a la prestigieuse Coupe de I'America
et forme le projet d'y participer. Pour
préparer son challenge, il crée I'Associa-
tion Francaise pour la Coupe de I'America
(AFCA). Il se heurte toutefois au réglement
en vigueur (deed of gift) qui permet alors au
New York Yacht Club, organisateur de la
Coupe, de ne retenir que le premier yacht
club a lui avoir adressé sa candidature. Sur
les suggestions répétées de Marcel Bich,
le New York Yacht Club accepte finalement
de modifier le réglement et autorise
I'organisation d'éliminatoires entre les dif-
férents "Challengers”.

En 1970, Marcel Bich signe la premiére parti-
cipation frangaise a cette compétition avec
le premier France, un bateau doté d'une
coque en bois de classe 12 m JI' qu'il a
fait construire pour l'occasion. I réitére en
1974, puis en 1977. Il concourt une derniére
fois en 1980 et, s'il perd aux éliminatoires,
juste avantlafinale, sa participation marque
encore a ce jour la meilleure performance
francaise dans cette compétition. Cette
année-la, interrogé aprés une victoire dans
une régate éliminatoire contre I'Australie
remportée a bord du France 3 (avec une
coque en aluminium), Marcel Bich affirme
qu'a la voile « on rencontre les mémes pro-
blémes que dans une entreprise » et qu'il
y répond avec sa maxime habituelle :
« méthode, précision, discipline ».
Contraint d'arréter la voile en raison de son
age, Marcel Bich se lance dans la pratique
du golf, un sport qu'il apprécie pour le
challenge personnel qu'il implique : étre
seul face au parcours. Il se met bientét en
téte de créer son propre golf aux Bordes,
en Sologne, et s'associe pour ce faire avec
son ami japonais Yoshiaki Sakurai. Le
projet est confié a l'architecte américain
Robert von Hagge. Inauguré en 1987, né
de trois cultures (France, Japon, Etats-Unis)
et classé parmi les 50 plus beaux golfs du
monde, le golf des Bordes, cédé apres le
décés de Marcel Bich, devient un parcours
mythique.

"Un 12 m Jl désigne un bateau de 20 & 22 métres de long,

4 de large, 3 de tirant d'eau, un mat de 25 métres, un poids
de 25 tonnes et une voilure pouvant aller jusqu’a 650 m2

France l en 1970,
premier 12 m Jl francais.

L’acquisition de
Guy Laroche : mettre
un pied dans la mode

En 1970, Marcel Bich devient propriétaire de la
maison de couture Guy Laroche, qui comp-
tait la femme du capitaine d'industrie parmi
ses clientes. Méme si cette acquisition se fait
a titre personnel, elle marque un important
pas de coté en matiere de diversification.
Ce faisant, Marcel Bich sauve I'entreprise de
lafaillite etpermetau créateur de continuer
a faire son métier. En 1979, Bic acquiert
72,5 % des actions de la société Guy
Laroche, dont 70 % auprés de Marcel Bich.
Tout en procédant a des investissements,
celui-ci en confie la direction & un homme
formé a la finance et a la gestion, Pierre
Lafont. Pour avoir une pleine maitrise de
la fabrication, ce dernier engage la reprise
des actifs de la marque Gaston Jaunet,
parmi lesquels se trouve une usine a Treize-
Vents, prés de Cholet. C'est elle qui, dé-
sormais, confectionnera les piéces siglées
Guy Laroche, qui se lance dans le prét-a-
porter. Cette intégration verticale, chére au
baron et assez novatrice a I'époque dans
le secteur de la mode, permet d'approvi-
sionner les marchés en un temps record.
Un gage de compétitivité a I'heure ou les
marques de vétements vendus sur cintre
sont en plein essor.

Déslors, les ouvertures de boutiques se
multiplient, en France et en Europe puis aux
Etats-Unis. Marie-Charlotte, 'une des filles de
Marcel Bich entrée dans la maison en 1977,
participe activementa son développement
international. Si la ligne de haute couture
continue d'étre assurée par Guy Laroche
jusqu'a sa mort en 1989, dautres créateurs,
dont le styliste Guy Douvier, prennent la
releve pour dessiner avec succes les deux
collections annuelles de prét-a-porter.

Elles seront ensuite imaginées par des direc-
teurs artistiques renommés comme Angelo
Tarlazzi ou Alber Elbaz. Guy Laroche dont
Bic détient 100 % du capital en 1997, est
finalement cédée en 2001 a la société Rech
International. A cette date, Bic veut en effet
se concentrer sur ses trois segments de
marchés : la papeterie, le briquet, le rasoir.

LE SPORT,
LA MODE ET
LE PARFUM
Terres
d'aventures

Marie-Charlotte Bich
et Guy Laroche
dans les années 1980.
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Les collants Dim,

rachetés par Marcel Bich

a titre personnel en 1972,
sont alors profondément
revisités, comme le clame
cette publicité de 1973 :
nouveau guide de taille,
signe distinguant I'endroit
de l'envers pour garantir
une meilleure silhouette,
packaging facilitant

la reconnaissance de l‘article...

=ty
b bt b e s b i,

Dim ou la tentation
de dupliquer le modele
Bic au prét-a-porter

Produit de grande consommation et bon
marché, le collant est entiérement compatible
avec l'esprit Bic. Et il I'est d'autant plus
lorsqu'il est le produit d’'une marque dont
le nom rappelle étrangement celui de Bic.
Trois simples lettres : un i encadré de deux

consonnes comme pour aller droit au but.
Comment ne pas apercevoir d'emblée la
symétrie entre Bic et Dim ?

On ne saura si cela a frappé Marcel Bich mais
toujours est-il qu'en janvier 1972, il prend a
titre personnel le contréle de Dim.

La société, qui a connu un grand succés dés
1958 avec ses Bas Dimanche sans couture,
traverse une période difficile depuis quelle
a repris le fabricant de lingerie Rosy. Pour
luifaire remonter la pente, Marcel Bich
entreprend un chantier de diversification
avec le lancement de sous-vétements
hommes et femmes. Lorsque I'équilibre
financier est retrouvé, en 1976, Marcel
Bich céde Dim a Bic. Deux ans plus tard,
Dim, qui occupe 70 % du marché francais
du collant, devient égalementle numéro un
du secteur en ltalie. Claude Bich prend
part & ce développement en fabriquant
des métiers a tisser les collants ainsi que
d'autres machines de tri et d'emballage.
Au début des années 1980, la marque
francaise est suffisamment solide pour
reprendre I'américain Chesterfield.

Mais en 1987, anticipant certains change-
ments, notamment dans le comportement
des consommatrices, Bic décide de se
séparer de Dim. La cession a la société
américaine Sara Lee se fera progressivement,
s'étalant jusqu’en 1989. Elle apportera a
Bic une plus-value totale de 277 millions
de francs.

“Je prends

10 décisions par jour.
Une mauvaise,

deux médiocres,
sept bonnes.

Ces derniéres

me remboursent
largement les autres.”

Le Chateau de Ferrand

« Jai changé mon eau en vin ». C'est ainsi
qu’'un beau jour de 1977, Marcel Bich an-
nonce a sa famille avoir cédé les parts qu'il
détenait dans la société Perrier pour acheter
une propriété viticole a Saint-Emilion.
Séduit par la beauté du site et les promesses
de lavigne, il devenait le second industriel a
s'établir sur la rive droite de Bordeaux apres
Marcel Dassault en 1955.

Propriété d'un seul tenant, a dominance de
merlot, située sur le plateau de Saint-Hippolyte
dans |'appellation de Saint-Emilion, Chateau
de Ferrand n'a connu que deux familles
propriétaires en 300 ans d'histoire.

Son fondateur, Elie de Bétoulaud, 'avait
édifié en 1702 a la gloire de Louis XIV.
Gentilhomme, amoureux de la nature et des
arts, il avait également fait aménager des
grottes creusées sous la roche qui forment
un mystérieux et insolite labyrinthe.

Depuis 2005, Marie-Pauline Bich et son mari
Philippe Chandon-Moét président a la des-
tinée de Chéateau de Ferrand. Entourés d'une
équipe performante, ils ménent d'importants
travaux dans le vignoble, les chais, le
chateau et ses dépendances. Le vin gagne
en qualité et en notoriété eten 2012, Chateau
de Ferrand devient Grand Cru Classé de
Saint-Emilion.

Lors des travaux de rénovation du chéteau
en 2019, l'artiste Alexandre Doucin dessine
dans la salle de dégustation professionnelle,
unefresque a 360 degrés du paysage viticole
de Chéteau de Ferrand. Le tout au stylo Bic
Cristal noir.

LE SPORT,
LA MODE ET
LE PARFUM
Terres
d'aventures

Planté sur un sol
argilo-calcaire, le vignoble
est I'un des plus élevés de
I'appellation Saint-Emilion.
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Publicité Bic Marine
pour la planche &
voile, années 1980.

Antoine Bich
manceuvrant
une planche

a voile siglée
Bic Sport,

en janvier 1995.

Bic Sport : transposer
une passion a une
nouvelle activite

La passion de Marcel Bich pour la voile a
trés certainement inspiré la création de ce
qui deviendra Bic Sport. Tout commence en
1974 lorsque Marcel Bich prend des partici-
pations dans le constructeur de voiliers de
plaisance Dufour. Cing ans plus tard, il achéte
Tabur Marine qui fabrique a Vannes des
petites embarcations en plastique moulé.
En 1980, Dufour sort sa premiére planche
a voile. Marcel Bich est persuadé que ce
sport va devenir populaire et il investit
dans un outil industriel permettant de pro-
duire des dizaines de milliers de planches

LES ETOILES DE MER.

S (BIC)-MARINE

e | — p—_—

a un prix abordable. Effectivement, la
Dufour Wing est un énorme succés com-
mercial. En 1982, Bic rachéte Osterman,
le plus gros producteur mondial de
planches a voile dont les modeles sont
connus sous la marque Windglider. En
1984, année ou la planche a voile devient
discipline olympique, Bic confie la direction
de sa filiale dédiée aux sports nautiques
— baptisée Bic Marine puis Bic Sport — a
Antoine Bich, qui va imposer Bic comme
leader du secteur : au cours de cette dé-
cennie, le groupe vend une planche sur
quatre dans le monde.

Toutefois, a la fin des années 1980, le
marché marque un net recul. En 1993, Bic
Sport entame une premiére diversification
en fabricant des planches de surf, un sport
qui commence a devenir a la mode. La filiale
renouera avec le succés a partir de 1997
grace a ce nouveau produit. La diversi-
fication se poursuit avec les kayaks dans
les années 2000 et le stand up paddle
dans les années 2010. La cession de Bic
Sport en 2019 s'inscrit dans la stratégie
de recentrer l'activité du groupe sur ses
métiers de base.

LE SPORT,
LA MODE ET
LE PARFUM
Terres
d’aventures

Un pari : offrir les

meilleurs parfums
au plus grand nombre

En 1988, Marcel Bich entreprend de mettre

a la portée du plus grand nombre un pro-

duit de luxe. Le concept ? Proposer des Parue en mai 1991
parfums dans des contenants simples, qui "o ne‘;’/%’g;”:i ;Z:L’;‘;Z:S’;e;’,’
rappellent la forme du bl’iq uet, distribués la derniére publicité pour le parfum Bic
chez les buralistes au prix de 25 francs. La - Com’:‘iﬁg‘l‘i‘;gﬁifgjﬁ:
qualité est, comme toujours, le maitre mot

du développement. Marcel Bich charge

la firme suisse Firmenich de composer les

jus. Celle-ci fait travailler plusieurs nez,

parmilesquels Alberto Morillas, avec la &
consigne d'imaginer des senteurs inscrites LE PARFUM NU.
dans les mémes familles olfactives que les

grands succés d'alors. Les parfums féminins

sont présentés dans des flacons habillés

de rouge et de bleu, les parfums masculins

dans des flacons habillés de vert et de noir.

Désireuxd’en contréler parfaitementla
fabrication, Marcel Bich conclut un accord
avec Chauvet, producteur d'extraits naturels
établi a Grasse et il construit une usine ultra-
moderne au Tréport. Le flacon fait I'objet
d'une innovation restée historique dans le
secteur : la miniaturisation du vaporisateur.
Le publicitaire Jacques Séguéla vante quant
aluile pouvoir de séduction du “Parfum nu”
sur le petit écran. Mais malheureusement trop

“Je ne vous ai pas comprises!”

en rupture avec l'univers de la parfumerie, Jo ronhin dtre shinpale,

le produit ne rencontre pas le succes
Kitrus forfarieriv, Sons fape-d-d ol

escompté. Retiré de la vente aux Etats-Unis
et en France respectivement en 1990 et S eoalitie dire Daosndie

1991, il est cependant toujours distribué
sur certains marchés. Les déficits de l'acti-
vité parfum ont été de 140 millions de francs
cumulés sur 1989 et 1990 mais la cession
de cette branche finalisée en 1994, aprés
la mort de Marcel Bich, dégagera une plus-
value nette de 339 millions de francs.

Kanrs arliffoe. Nnes anesgue, e ronlicds §ire el
1 el parefieem of réen o ‘wbre.

Mwis g0 a'est s oo ais welfeeniludl ERerned fdanfanie.

NeRES A AR STARIMACS s Coanfaris
il Peranrapnicar, sivafodind Daed, ol aféeialdd dle e farire,

Cothe frape est on dereniiee poicii

Pattetanarl, jo sovard fospforers fanl i oons abfarricnir,

o roite en ovnie

Pranr pingl-cing fravncs?
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La deuxieme
géneration arrive
aux commandes

A presque 80 ans, Marcel Bich confie la direction du groupe
a son fils Bruno. En réalité, I'infatigable homme d’affaires n'a
pas attendu ses vieux jours pour impliquer ses enfants dans
I'entreprise familiale. Tous ou presque ont été mis a contri-
bution dés leur plus jeune age, en commencant au bas de
I'échelle. Cette initiation facilite le passage de relais a la nou-
velle génération qui va poursuivre et développer I'ceuvre du
pére. Expansion géographique, enrichissement des gammes
de produits, innovation, recherche toujours plus poussée de
I'efficacité industrielle... Le groupe poursuit son essor.




A la téte de Bic Corp., la filiale
américaine, de 1975 & 1993,
Bruno Bich dirige ensuite

le groupe jusqu’en 2018,

date a laquelle il confie le destin
de Bic & son fils Gonzalve.

Bruno Bich s'éteint le 30 mai 2021.

I’arrivée de Bruno Bich
a la téte du groupe

En 1993, aprés avoir présidé le groupe
pendant 40 ans, Marcel Bich, alors 4gé
de 79 ans, décide de prendre sa retraite et
de transmettre la direction du groupe a
son fils Bruno, le second fils de son premier
mariage, 4gé de 47 ans. En ce début des
années 1990, huit des enfants de Marcel
Bich travaillent dans la firme familiale.

Désigner un successeur n'est donc pas un
choix facile. Bruno Bich se distingue par les
trés bons résultats de la filiale qu'il dirige.
Formé aux Etats-Unis, entré en 1975 au
marketing de la filiale américaine, nommé

président de Bic Corp. en 1982, il a a cette
date largement fait ses preuves.

Clest a lui qu’en 1993, Marcel Bich confie
la présidence de l'entreprise. Celle-ci est
alors en pleine santé. Elle affiche cette
année-la un chiffre d'affaires de plus de
six milliards de francs pour un bénéfice net
de 396 millions de francs.

Les derniers mois de son existence, Marcel
Bich les passe a travailler sur 'ANE (Appren-
tissage Naturel de I'Entreprise), une école
destinée a la formation pratique des entre-
preneurs dont le nom est une anagramme
ironique de I'ENA. Malheureusement, son
état de santé ne lui permettra pas de faire
aboutir ce projet. Marcel Bich décede le
30 mai 1994. A sa disparition, la famille Bich
garde le contréle de la société. Deux ans
aprés Marcel Bich, c'est au tour d'Edouard
Buffard de s'éteindre, a I'd4ge de 88 ans.
D'abord directeur de production dans 'usine
de l'impasse des Cailloux a Clichy, il était
devenu directeur général de la société Bic
a sa création en 1953, poste qu'il occupait
toujours a sa mort. La méme année disparatt
également Claude Bich a I'age de 57 ans.
Entré chez Bic a tout juste 18 ans, le fils ainé
de Marcel Bich avait consacré sa vie a l'en-
treprise en développant la technologie et
la fabrication de la bille puis du rasoir.

Poursuivre les
développements de gamme

Si au cours des années 1970 et 1980, Marcel
Bich a multiplié les aventures hors des acti-
vités premiéres de l'entreprise, les années
1990 et 2000 sont marquées par des exten-
sions de gamme et par plusieurs opérations
de croissance externe dans le domaine des
instruments d'écriture.

En 1992, un an avantde prendre la direction
générale du groupe, Bruno Bich procéde a
I'acquisition de Wite-Out, une célebre marque
américaine de produits de correction (liquide
correcteur notamment), qui lui permet de
consolider la gamme papeterie sur le
marché des Etats-Unis. En 1997, Bic acquiert
I'allemand Tipp-Ex, premier fabricant euro-
péen de produits correcteurs, et fait entrer
dans son giron Sheaffer, fabricant historique
de stylos plume. Cette opération, qui permet
a Bic de se diversifier dans un segment de
gamme qu'il n‘occupait pas jusqu'alors,
ne se révélera pas satisfaisante, et en 2014,
le groupe cédera Sheaffer a AT. Cross, grand
acteur des instruments d'écriture de luxe.
En 2004, Bic étend son offre destinée au
public scolaire gréce au rachat de l'entreprise
Stypen, autre fabricant de stylos plume
rechargeables, qui détient pres de 10 % de
parts de marché en France.

L'activité rasoir se développe aussi fortement,
mais ici, point d'acquisitions de sociétés,
plutdt, une montée en puissance des ser-
vices marketing qui imaginent des produits
ciblés etsegmentés:en 1999, sortle
Softwin, un rasoir a téte pivotante et bandes
lubrifiantes.

La gamme Soleil, destinée aux femmes,
est lancée en 2004. Quant aux hommes, ils
ont I'embarras du choix entre les modéles
Hybrid, Comfort et Flex, mis sur le marché

“Mon pére était un industriel avant tout. Je suis plus un homme de marketing,
nos gammes sont passées de ce dont le consommateur avait besoin,
avec une qualité irréprochable et un prix juste, a ce dont il a envie,

dans les années 2010, et disponibles en trois
ou cing lames. Lancé aux Etats-Unis en 2015,
le Flex 5, composé de cing lames mobiles,
d’une lame de précision supplémentaire
et d'une bille de métal pour alourdir le
manche et gagner en précision, manifeste
la grande attention portée au confort de
I'utilisateur.

toujours avec une qualité irréprochable et un prix juste.”
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Campagne de publicité
en Pologne.

Sy
Zaskak
glackie golerel

Cette publicité

des années 2000

pour les rasoirs Bic,

a destination de la Malaisie,
représente un diodon,
poisson local également
connu sous le nom

de hérisson des mers.

Poursuivre I’expansion
géographique en Europe
de I'Est, en Europe
Centrale et en Asie

L'arrivée de Bruno Bich a la téte du groupe
coincide avec l'ouverture des pays de I'Est
et la transition vers I'économie de marché
des anciennes républiques soviétiques, dont
la plus importante est la Russie. Un bureau
de vente y est ouvert en février 1996, aprés
I'ouverture en octobre 1994 d'une filiale
en Pologne.

Bruno Bich entend également se tourner
vers |'Asie. Berceau de la calligraphie, il
n'est pas aisé a conquérir pour les tenants
de la bille. En 2004, Bic rachéte a Yoshiaki
Sakurai, la société Kosaido Shoji, son distri-
buteur au Japon depuis plus de 30 ans.
Sil'archipel n‘offre que peu de perspectives
de croissance, il est un terrain idéal pour
tester concepts et prototypes. L'année sui-
vante, Geoffroy Bich part en Chine, ol le
groupe sous-traite des produits destinés
au marché américain. Le fils de Claude Bich
ouvre dans les environs de Shanghai une
premiére usine de cent personnes.

Elle doit permettre de réintégrer les pro-
duits confiés a des fabricants chinois pour
garder la valeur ajoutée et contourner le
risque d'une fuite des savoir-faire. Geoffroy
Bich est épaulé pour les ventes par son
jeune cousin Gonzalve. Mais la tache n'est
pas simple : le segment des instruments
d'écriture est dominé par le Japon ; par
ailleurs, I'usine chinoise ne parvient pas a
atteindre la taille critique permettant d'amor-
tir les colts de la structure — elle fermera en
2017. Le briquet présentant bien plus
d'opportunités de croissance, Geoffroy Bich
initie alors avec son oncle Francois I'ouverture
d'une usine dédiée a ce produit sur le sol
chinois. Elle sera mise en service en 2013.
Entretemps, Bic s'est attaqué au marché
indien avec le rachat en 2009 de 40 % des
parts de Cello Pens, le numéro un du sous-
continent, une acquisition qui sera finalisée
en 2015.

Investir les nouvelles
technologies

En 2003, fort de sa maitrise de la tech-
nologie des valves de briquets, Bic lance
un programme de R&D ambitieux, visant a
produire des cartouches a hydrogene, qui
alimenteront des chargeurs portables
fonctionnant avec une pile a combustible.
Grace a ce systeme, les batteries d'appa-
reils électroniques comme les smartphones
pourront étre rechargées sans avoir besoin
de se brancher a une prise électrique. Les
équipes R&D de Bic se rapprochent en
2004 du Laboratoire d'Innovation pour les
Technologies des Energies Nouvelles et les
nanomatériaux, rattaché au Commissariat a
I'Energie Atomique (CEA). Puis, en 2011, le
groupe acquiert Angstrom Power Incorpo-
rated, une société canadienne qui fabrique
des chargeurs portables a piles a combus-
tible. La technologie des cartouches a
hydrogene de Bic et celle des chargeurs
d’Angstrom sont congues pour fonctionner
ensemble. Mais, faute d’un attrait suffisant
de la part des consommateurs, la technolo-
gie des piles a combustible sera revendue
en 2015.

Parallélement, Bic effectue une autre diver-
sification, en direction cette fois de la télé-
phonie mobile. En 2008, en partenariat avec
l'opérateur Orange, le groupelanceen
France le Bic Phone, un objet qu'il a voulu
simple et accessible, disponible dans les
points de vente habituels des produits
Bic : bureaux de tabac et maisons de la
presse, gares et aéroports.

Existant en deux coloris, orange et vert, le
Bic Phone, prét a I'emploi (la carte SIM est
intégrée et la batterie chargée), permet
une heure de communication. Quatre mois
aprés son lancement, 100 000 unités sont
vendues. Ce premier modéle est par la
suite commercialisé en Espagne (2009) et
en Belgique (2010). Mais en 2015, devan-
cé par les smartphones, le Bic phone n'est
plus commercialisé.

En 2008, Bic lance le mobile
“prét-a-l'emploi” en partenariat avec Orange.
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Le nouveau site industriel
de Bic inauguré & Samer,
dans le Pas-de-Calais,

en 2017, rassemble

les activités de I'ancienne
usine présente dans
cette localité avec celle
de Boulogne-sur-Mer.

Un enjeu de taille :
opérer la rationalisation

industrielle

La présidence de Bruno Bich se caractérise
aussi par une réorganisation et une moderni-
sation des sites industriels a travers le monde.
En 2002, le groupe compte 22 usines, contre
47 quelques années auparavant. Cette
restructuration est menée avec l'aide de
Mario Guevara.Entré en qualité de
contréleur financier de Bic Mexico en 1992,
ce dernier est successivement nommé
directeur de la filiale mexicaine, respon-
sable du continent sud-américain en 1998,
président de Bic Corporation pour les deux
sous-continents américains en 2001, puis
directeur général délégué aux opérations
du groupe en 2004.

En 2006, il est décidé de dissocier la fonction
de président du conseil d'administration,
conservée par Bruno Bich, de celle de
directeur général, confiée a Mario Guevara.

En France, dés le début de la décennie
2010, Bic regroupe a Montévrain (Marne-
la-Vallée) deslignes de production dissé-
minées en région parisienne, dont celles
de l'usine historique de Clichy, qui ferme
définitivement ses portes. Huit millions
de pointes, quatre millions de cartouches et
deux millions de stylos complets sortent
quotidiennement de ce nouveau site.
Parallelement, le siége social déménage de
la rue Petit a Clichy a quelques encablures
de 13, rue Jeanne d'Asniéres. Cette ratio-
nalisation industrielle se poursuit jusqu’en
2017, année durant laquelle le groupe
rassemble ses usines de Boulogne-sur-Mer
et Samer (Pas-de-Calais) dans un nouveau
site, a Samer, accueillant la production de
feutres, de marqueurs, d'ardoises effacables
a sec, de porte-mines, de crayons graphite et
de crayons de couleur, mais aussi la logistique,
la maintenance, un centre de recherche et
développement et des fonctions support.

Bic a toujours intégré la fabrication de ses
produits et de ses machines de production.
A la fin des années 1990 et au début des
années 2000, Xavier Bich, le benjamin de la
fratrie, a travaillé chez Bic Technologies a
améliorer encore cette recherche d'efficacité.
Ce département vise a améliorer la concep-
tion et la fabrication des machines et des
moules, en intégrant, notamment, la modé-
lisation 3D. La maitrise de I'industrialisation
demeure un levier de différenciation clé.

“"Pour comprendre les conseillers que vous vous choisirez,
il faut avoir une éducation large. D’une maniére générale,

il faut entretenir une communication entre les générations
et les civilisations. Cette question est capitale.”

Embrasser une nouvelle
cause : le développement

durable

A l'origine, Marcel Bich avait congu le Bic
Cristal comme un stylo que I'on pouvait
recharger. Comme chacun le sait, le consom-
mateur ne suivit pas cette option. “Son
choix s'est porté a 90 % sur le jetable. Notre
production a donc suivi”, précise Marcel
Bich en 1975 dans le rapport annuel de
I'entreprise. Pour autant, si les produits Bic ne
sont pas toujours rechargeables, leur durée
d'utilisation (plus de 2 kilomeétres d'écriture
pour un Bic Cristal, jusqu’a 3 000 flammes
pour un briquet Bic Maxi et 17 jours de ra-
sage avec un rasoir Bic Flex 3), la quantité
restreinte de matériaux entrant dans leur
composition et leur qualité, les rendent
bien plus durables que la majorité de leurs
concurrents. Optimiser I'usage de la ma-
tiére tout en servant la robustesse et la fia-
bilité des produits et offrir I'usage le plus
long possible : voila la ligne directrice de
I'entreprise.

Cependant, dés 2003, désireux d'aller plus
loin, Bic lance son premier programme
de développement durable placé sous la
responsabilité de Marie-Aimée Bich-Dufour.
Ambitieux, il vise a améliorer la performance
environnementale de ses sites et a réduire
I'empreinte environnementale de ses pro-
duits. Le groupe publie dans la foulée un
premier rapport adressé tant aux experts
qu‘au grand public. En 2008, il va plus loin
en instaurant un baromeétre de dévelop-
pementdurable, outil de pilotage qui
transcrit de maniére concrete 'engagement
du groupe en la matiére a travers dix in-
dicateurs (ou objectifs) clés. A la suite du
crayon Evolution fabriqué en 1993 a partir
de résine de synthése issue de matiére
recyclée, le groupe Bic se met au défi de
proposer des produits avec un impact en-
vironnemental réduit et de leur donner
une seconde vie. C'est ainsi qu'en 2009
est lancé le rasoir Bic Ecolutions dont le
manche est en bioplastique et I'emballage
en carton 100 % recyclé. En 2010, le groupe

initie I'opération “Bic recycle” qui propose
aux consommateurs de renvoyer dans des
enveloppes leurs rasoirs Bic usagés afin
qu'ils soient recyclés. Cette opération, qui
ne rencontre pas le succés escompté, est
suspendue. Pour autant, Bic n'abandonne pas
le terrain.

L'année suivante, il organise, en association
avec TerraCycle, une structure spécialisée
dans la réutilisation des déchets non recy-
clables, des collectes d'instruments d'écriture,
toutes marques confondues, sur les lieux
de consommation (écoles, entreprises,
universités...). Transformés, ils donneront
naissance a des produits d'usage courant
tels que des pots a crayons et des 2017 a
des bancs d'extérieur. En 2018, Bic lance
“Writing the Future, together”, son nouveau
programme a horizon 2025. Le groupe
souhaite capitaliser sur son engagement
de premiére heure et renforcer son implica-
tion en matiére de développement durable
a travers cing engagements ambitieux :
Favoriser I'innovation durable dans les
produits Bic, Agir contre le changement
climatique, S'engager pour la sécurité au
travail, Impliquer de maniére pro-active les
fournisseurs et S'investir pour une vie meil-
leure gréce a l'éducation.

Il faut en aligner des mots avant de
venir a bout d'un stylo Bic ! Lorsqu'ils
arrivent en fin de vie, les stylos peuvent
étre recyclés. Des collectes

sont déployées a cet effet.
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Opération de collecte et de
recyclage de rasoirs “Bic recycle”
et le rasoir Bic Ecolutions

dans son emballage en carton
100 % recyclé.
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Favoriser I’éducation :
le projet essentiel
de la Fondation Bic

La créativité a la pointe
du stylo : la collection Bic

Ci-contre, un dessin extrait de
l'ouvrage Le fils du roi (2012)
entiérement réalisé au stylo

a bille Bic M10 par l'artiste
belge Eric Lambé.

La collection Bic est exposée
au Centquatre-Paris en 2018.
Elle présente 150 ceuvres

de plus de 80 artistes
internationaux.

En 1998, une exposition est organisée au
Val d’Aoste en hommage au baron Bich,
originaire de cette région. A cette occasion,
des artistes sont invités a présenter des
ceuvres réalisées a partir d’instruments
d'écriture Bic ou inspirées par l'univers de
la marque. L'événement sonne le coup
d’envoi de la constitution de la collection
Bic d'art contemporain. Celle-ci est dévoi-
|ée pour la premiére fois au public en 2018
au Centquatre-Paris.

L'exposition présente 150 ceuvres de plus
de 80 artistes internationaux ayant fait des
produits iconiques Bic (stylo, rasoir, briquet)
un médium de création.

Partout dans le monde, Bic multiplie les actions
pour promouvoir I'apprentissage artistique.
De 2016 a 2019, le prix Bic pour I'Ecole
Nationale Supérieure d’Arts de Paris-Cergy
a invité les étudiants a donner libre cours
a leur inspiration avec pour seule contrainte
I"utilisation d'un outil de la marque Bic.
Lancé en 2017, le concours BIC Art Master
récompensantla meilleure ceuvre réalisée
au stylo bille Bic par un artiste africain té-
moigne de l'implication du groupe dans la
valorisation de la création graphique et
de I'expression plastique sur le continent.
Parallélement aux engagements que prend
Bic en faveur de l'art et des jeunes artistes,
ses objets phares sont érigés au rang d'objets
culte etintégrent les collections permanentes
des plus prestigieux musées. Le Bic Cristal
rejoint le département Architecture et
Design du Museum of Modern Art de New
York MoMA en 2001, le briquet Bic Maxi J1
en février 2005. Ces deux produits, aux
c6tés du rasoir Bic monolame original, ont
également fait leur entrée en 2006 dans
les collections permanentes du Musée d'Art
moderne / Centre Georges Pompidou a Paris.
Depuis 2021, le Bic 4 Couleurs y figure éga-
lement.
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Bic et les écoliers ont une longue histoire
commune. Au cours des années 1950 et
1960, l'entreprise avait bataillé en France
pour que son stylo a bille soit autorisé en
classe. Les éléves s’en étaient ensuite
emparés pour ne plus s'en séparer. Bon
nombre d'enfants ont soudainement pris
confiance en eux en rendant des copies
propres !

Au fil des ans, Bic va étoffer et structurer
son combat contre I'‘échec scolaire et s'enga-
ger pour un plus large acces a l'instruction
primaire dans le monde.

En 2016, désireux de renforcer et de stru-
cturer sa démarche philanthropique, Bic
crée la Fondation d’Entreprise Bic.
Présidéejusqu’'en 2020 par Marie-Aimée
Bich-Dufour, elle se consacre essentiellement
a la lutte contre le décrochage scolaire, a
I'accés des filles et des femmes a I'éducation
et a la formation aux enjeux environne-
mentaux. La Fondation d'Entreprise Bic
travaille avec les filiales et les usines du
groupe mais aussi avec des ONG et des
communautés locales pour soutenir des
projets qui contribuent a I'amélioration des
conditions d'apprentissage dans le monde.
Atravers des démarches d'entrepreneuriat
social, elle ceuvre par ailleurs a favoriser
I'innovation dans |'éducation.

Plus récemment, la Fondation a évolué dans
sa stratégie pour se concentrer sur le déve-
loppement de compétences créatives chez
les enfants et les jeunes des milieux défa-
vorisés, en travaillant sur les compétences
essentielles pour préparer la prochaine
génération.

La Fondation Bic Rév’Elles
s'investit en faveur de I'éducation
et de la scolarisation des filles dans
les zones défavorisées.

Directrice générale déléguée de Société Bic

et secrétaire du conseil d'administration de 1995

a 2019, directrice juridique du groupe Bic

de 1995 & 2016, Marie-Aimée Bich-Dufour

a contribué au lancement du Programme

de développement durable dont elle assume

la responsabilité de 2004 & 2018. Elle est a l'origine
de la création de la Fondation Bic pour I'Education.
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Gonzalve Bich (au centre) inaugure
les nouvelles installations de Bic au
Kenya a la suite de l'acquisition fin
2018 de Haco Industries Ltd.

A l'orée des années 2020, alors qu‘avec Gonzalve Bich la
troisieme génération arrive aux commandes, le groupe prend
de nouvelles orientations stratégiques.S’il se recentre surses
trois activités historiques et ses produits phares, le groupe

s’engage aussi en paralléle sur des marchés adjacents et en
forte croissance. Il prend également le virage du digital aussi
bien dans son offre que dans la prise en compte des réseaux
de distribution et cherche a accélérer sa démarche en matiére
de développement durable.
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Gonzalve Bich,
directeur général délégué
(juin 2016).

L’arrivée de

Gonzalve Bich a la téte
de 'entreprise

Trés proche de son grand-pére malgré une
enfance passée aux Etats-Unis ol son pére
dirigeait Bic Corp., Gonzalve Bich intégre le
groupe en 2003 apres avoir étudié I'histoire
a Harvard. En charge du développement
des activités en Asie au départ, il occupe
différents postes avant de devenir direc-
teur général délégué en juin 2016 lorsque
s'ouvre une période de transition a la suite
du départ de Mario Guevara. Bruno Bich
revient alors a la téte du groupe, pour une
période de deux ans, et occupe la fonction de
Président directeur général afin d'accom-
pagner la reléve. A partir de janvier 2017,
Gonzalve prend également la direction des
opérations. Il est nommé directeur général

un an plus tard.

Au milieu des années 2010, aprés des
années d'expansion et de développement,
certains marchés sur lesquels opére Bic
arrivent a maturité et la croissance ralentit.
Désormais aux commandes, Gonzalve
engage des chantiers structurants pour
remettre le groupe sur la voie de la croissance
rentable et de long terme. Trois principales
questions sont soulevées. L'organisation du
groupe est-elle toujours la plus a méme de
répondre aux enjeux auxquels celui-ci est
confronté ? L'implantation géographique
est-elle toujours adaptée a la réalité du
troisiéme millénaire ? Les activités bénéficient-
elles de suffisamment de moyens pour se
réinventer ?

En 2019, Gonzalve Bich lance le plan de
transformation Bic 2022 Invent the Future
qui a pour ambition de transformer en pro-
fondeur et d'adapter I'organisation aux
besoins des marchés sur lesquels I'entre-
prise opére mais également d'insuffler une
nouvelle culture pour assurer sa pérennité.
En 2020, le plan stratégique Horizon prévoit,
dans la continuité, de faire évoluer le modéle
opérationnel de Bic tout en consolidant
son leadership dans ses trois catégories
d'activités, la papeterie, le briquet et le rasoir,
touten attaquantdes segments de marchés
adjacents. Bruno Bich s'éteint le 30 mai 2021
— date anniversaire du décés de Marcel —
en ayant achevé son devoir de transmission.

Une nouvelle stratégie
pour ancrer le groupe

dans le futur

Le plan de transformation Bic 2022 Invent
the Future et le plan stratégique Horizon pré-
figurent I'ambition de Bic pour les années a
venir : étre un groupe plus agile, plus inno-
vant et plus centré sur le consommateur.
Cela passe par un recentrage sur ses activités
historiques, tout en tirant profit des op-
portunités de croissance sur des marchés
adjacents a ces derniéres, ainsi que par des
acquisitions et une montée en gamme sur
chacune des catégories de produits.

Dans cette logique, Bic céde en 2019 sa
filiale Bic Sport et son usine située a Vannes
au groupe estonien Tahe Outdoors, I'un
des principaux fabricants européens de
kayaks, canoés et kite-surfs. Le groupe
décide aussi, en décembre 2020, de se
séparer de Pimaco, son activité d'étiquettes
adhésives au Brésil.

Par ailleurs, le groupe élargit le périmétre
cible de ses trois activités en attaquant des
segments de marchés jusque-la peu ou
pas explorés.

Dans le segment des rasoirs, Bic lance Made
for You, une marque qui propose des rasoirs
rechargeables non-genrés, et du cété des
instruments d'écriture, il se positionne sur
le marché du tatouage temporaire avec les
stylos BodyMark by Bic, congus pour des-
siner sur la peau. Enfin, dans la catégorie
briguets, Bic procede en 2020 a sa premiére
opération de croissance externe depuis
sa création, en rachetant Djeep, un des
principaux fabricants de briquets de qualité
installé en Bretagne, spécialisé dans les bri-
quets personnalisés et les séries limitées.
Cette acquisition offre a Bic les opportunités
d'une croissance significative en Europe
et en Amérique du Nord.

En 2022, le groupe acquiert Inkbox, une
société canadienne de référence sur le
marché des tatouages semi-permanents,
Tattly une société américaine leader du tatou-
age éphémere et AMI (Advanced Magnetic
Interaction) société francaise spécialisée dans
la technologie d'interaction augmentée.

LES
AMBITIONS
DE LA
TROISIEME
GENERATION

Bic annonce en 2020

un partenariat avec

l'entreprise technologique Iprova
pour lancer le Bic Invention Lab.
Il vise & renforcer la capacité
d'innovation du groupe

et a soutenir ses activités

de Recherche et Développement
en s‘appuyant sur l'approche
d’Iprova en matiére de machine
learning et d'utilisation

des données.

" |prova

BIC launches invention lab with technology company Iprova
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En 2019, Haco Industries transfére
ses activités de production
d'instruments d’écriture

et de distribution a Bic

dont il est un partenaire

depuis 40 ans. Ci-dessous l'usine
de Nairobi, au Kenya.

Consolider la présence
de Bic sur les marchés

émergents

Sil'internationalisation de Bic a débuté trés
tot, son rayonnement géographique ne
s'est pas déployé de maniére homogéne ni
avec les mémes objectifs. En 2018, lorsque
Gonzalve Bich prend la direction générale
du groupe, la pénétration des marchés est
encore inégalement répartie sur le globe.
Le groupe maintient une forte présence
en Europe et dans les deux Amériques et
ce, dans toutes ses catégories de produits.
En Afrique et au Moyen-Orient, le groupe
bénéficie de solides implantations sur
le marché des instruments d'écriture. En
revanche, les marchés asiatiques (plus de
quatre milliards d'habitants)demeurent
difficiles & conquérir, en raison notamment
de l'excellente implantation de certains
concurrents et, sans doute, d'un rapport a
I'écrit sensiblement différent de celui qui
existe en Occident.

C’est pourquoi la stratégie d'internatio-
nalisation menée par Gonzalve Bich se
concentre dans un premier temps sur le
renforcement des positions de Bic sur le
continent africain, a trés fort potentiel.

En 2018, le transfert a Bic des sites de pro-
duction et de l'activité de distribution de
Haco Industries Kenya Ltd est annoncé. La
société, qui travaille avec le groupe depuis
les années 1970, produisait sous licence
les articles de papeterie et distribuait I'en-
semble des produits du groupe en Afrique
de I'Est.

En 2019, Bic acquiert la société Lucky
Stationery Nigeria Ltd, premier fabricant
d'instruments d'écriture du Nigeria, qui
réalise cing millions d'euros de chiffre d'affaires
et controle prés de 30 % de parts de marché
en volume.

Paralléelement a cette acquisition, Bic choisit
d'installer sa direction régionale pour I'Afrique
de I'Ouest en Céte d'lvoire. Lorsque l'alliance
avec CFAO, distributeur historique de la
zone, prend fin en mars 2023, l'actuel
bureau d’Abidjan est doté de fonctions
commerciales supplémentaires. Cette étape
valide le passage d'un modéle de distribu-
tion a un modeéle de vente directe et hybride.

Le défi du XXI° siecle :
prendre le tournant

du digital

Les fortes positions de Bic aux Etats-Unis ont
permis au groupe de prendre au bon mo-
ment le tournant de la distribution en ligne,
de l'offre et de la communication digitales.
La fin de la décennie 2010 est marquée par
I'intensification des initiatives qui vont en
ce sens. Ainsi en 2017, pour répondre aux
attentes des consommateurs, Bic lance, en
France et en Angleterre, le Bic Shave Club,
une offre de souscription en ligne qui pro-
pose, sur abonnement, des kits contenant
un rasoir et des recharges, avec un envoi
mensuel ou bimestriel. Aprés cette premiere
initiative, de vente directe aux consomma-
teurs, Bic continue d'accompagner ses
clients dans leur appropriation de l'outil
digital au quotidien. Afin de favoriser cet
usage et de créer des opportunités d'achat,
le groupe lance en 2019 www.bic.com,
un site de vente en ligne spécialement
congu pour le grand public. Par ailleurs, le
groupe poursuit aussi son effort de digitali-
sation sur le plan industriel en s'équipant
de machines a commande numérique, qui
poussent encore plus loin I'automatisation
et le contréle des opérations.

Si le tournant digital est bien engagé en
termes de distribution, il est également inté-
gré au niveau des produits eux-mémes. En
novembre 2020, Bic acquiert ainsi Rocketbook,
premiére marque américaine de carnets
intelligents réutilisables, qui lui permet de se
positionner sur le créneau de I'écriture numé-
rique, en plein essor. Ses produits phares
sont les cahiers Rocketbook Core et
Rocketbook Fusion, qui s'utilisent tous
deux avec un stylo effacable et qui sont
connectés au cloud via une application per-
mettant le téléchargement du contenu.

LES
AMBITIONS
DELA
TROISIEME
GENERATION

Avec la création du site

de vente en ligne
www.bic.com, Bic favorise
l'expérience consommateur.

Les carnets intelligents
Rocketbook sont acquis
par Bic en 2020.
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En 2021, Bic lance
le Cristal Re’'New,
un stylo bille rechargeable
composé d'un corps

en aluminium et

d’un bouchon en
plastique recyclé.

Contribuer a la transition

ecologique

En 2018, avec ses objectifs pris en matiére
de programme de développement durable
rassemblés sous l'appellation Writing the
Future, Together, Bic avait confirmé ses enga-
gements historiques et réaffirmé sa volonté
de s'inscrire dans une démarche de progres
en matiére de responsabilité sociale, sociétale
et environnementale, et méme d'accélérer
cette démarche. En tant qu'acteur prédomi-
nant du plastique, Bic continue a concentrer
ses efforts en matiére de recherche et déve-
loppement pour identifier des solutions plus
respectueuses de I'environnement.

Le groupe encourage ainsi le développe-
ment de la “chimie verte” qui consiste par
exemple a fabriquer des encres a base de
pigments issus de cultures équitables et
biologiques. Bic travaille aussi a la concep-
tion d'emballages recyclés et recyclables.
Au début de I'année 2021, le groupe lance
le Bic Cristal Re’'New, premier stylo a bille
Cristal métallique rechargeable, et le Bic
Bamboo, premier rasoir rechargeable avec

un manche en bambou issu de foréts
responsables.

En Europe, Bic commence a déployer sa
nouvelle gamme de rasoirs hybrides, dont
le manche est fabriqué a partir de plastique
recyclé. Un briquet fabriqué a partir de com-
posants entierement recyclés est a l'étude.
En paralléle, Bic poursuit ses programmes
de collecte de produits d'écriture usagés
avec TerraCycle et incite méme certains dis-
tributeurs a devenir des centres de collecte.
En 2022, Bic teste des canaux de collectes
de briquets usagés qui pourront étre
expédiés sur une ligne de recyclage main-
tenant opérationnelle aprés sept ans de
Recherche & Développement.
Profondément ancré dans son époque et sur
ses marchés, le groupe sort de la période
inédite de pandémie mondiale quiamarqué
les années 2020 et 2021 en réaffirmant sa
volonté d'étre un acteur du changement au-
dacieux, prét a inventer un futur en lien avec
les autres et en responsabilité.

Premier rasoir rechargeable de Bic
labellisé CO, neutre, doté d’un
manche en bambou issu d'un
approvisionnement responsable,
le Bic Bamboo est lancé en 2021.
Il est vendu dans un emballage
sans plastique.

"Nous accélérons nos
efforts en souscrivant
a des objectifs de

développement durable
encore plus ambitieux."

NOUS LES RECYCLONS

Vous collectez dans
votre magasin

Nous recyclons

Les stylos
deviennent banc!

r\
Ubicuity
~

LES
AMBITIONS
DE LA
TROISIEME
GENERATION

Parallélement a la création

de produits rechargeables,
Bic organise la collecte de
stylos usagés afin qu'ils soient
recyclés et transformés en
mobilier urbain.
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Le parcours

d’une marque
iconique a travers
la publicité

La publicité est, avec I'incomparable efficacité d'un design mis ex-
clusivement au service d'une fonction et une trés haute exigence de
qualité, I'un des trois piliers de la formidable réussite des produits
Bic. Dés les origines, confiée a des agences de talent, elle joue surle
ressort de I'"humour en croquant des scénes du quotidien, non sans
manquer d'audace.

Puisant aussi ses thémes dans la culture populaire, en particulier
le sport, elle finit parfois par en devenir une composante. D'une
extraordinaire richesse, ce fonds raconte a lui seul une histoire de la
réclame de 1950 a nos jours. Faute de pouvoir la dérouler intégrale-
ment, ce chapitre revient sur quelques campagnes emblématiques.
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LA POINTE

iC

En 1952, Marcel Bich s'offre les services
de l'affichiste Raymond Savignac (1907-
2002), rendu célébre en 1948 par sa repré-
sentation de la vache laitiere Monsavon.
Quelques mois aprés le lancement du stylo
Bic Cristal, est orchestrée une campagne
de publicité nationale, a grande échelle,
qui clame un slogan simple, mais entétant.
Imaginé en 1950 — “Elle court, elle court
la pointe BIC" est diffusé, dans sa version
orale, surl'air familier de la chanson “Il court,
il court le furet”. Panneaux, presse, radio,
télévision, tous les médias sont mobilisés
pour mettre en avant la rapidité sans pré-
cédent de l'écriture permise par la pointe
Bic, symbolisée par des personnages en
mouvement tel que ce coureur se langant
a tout allure derriere l'objet qu'il tente de
rattraper : un gigantesque stylo bleu identi-
fiable autant par son logo que par sa sil-
houette. Les dessins de Savignac aux tonalités
espiégles et joyeuses, immédiatement
reconnaissables, ont sans doute contribué
a ce que la campagne soit récompensée
d'un oscar de la publicité.

lle court, elle court
la pointe Bic”, Savignac, 1952

lls t¢moignent d'un talent qui manie sans
pareil couleurs vives, efficacité du graphisme
et trait d’humour, marquant tout une géné-
ration et favorisant I'avénement formidable
d'un produit de consommation courante.
Soixante-dix ans apres son invention, présent
dans les collections des plus grands musées
du monde, celui-ci est parvenu au rang
d'objet mythique.

PORTFOLIO
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LL.a caravane

du Tour de France, 1953

Le premier véhicule publicitaire Bic, qui sil-
lonne en 1952 les routes frangaises au coté
des cyclistes du Tour de France, marque le
début d'un collaboration historique et du-
rable avec la célébre compétition sportive.
L'année suivante, I'artiste Félix Aublet signe
le design extraordinairement futuriste du
camion surmonté d'une gigantesque pointe
du stylo Bic Cristal adoptant les contours
d'une fusée. Dés sa premiére apparition, le
public s'emballe et scande le dorénavant
fameux slogan de la marque "“Elle court, elle
court la pointe Bic".

Face a cet enthousiasme, le partenariat est
réitéré en 1953, 1955, puis en 1967 et 1996
etde 2011 a2019.De 1967 a 1974, Bic
sponsorise une équipe professionnelle de
coureurs originaires de pays européens
ou le vélo est roi. L'équipe Bic remporte
le mythique maillot jaune gréce a la par-
ticipation de Luis Ocafia, vainqueur de la
course en 1973.

Ce partenariat amorce une communication
innovante centrée sur les événements sportifs,
en complément des médias usuels. L'en-
treprise investit par exemple en 1997 dans
un parrainage de lI'équipe de Formule 1
Prost Grand Prix. La stratégie est bientot
étendue a d'autres marchés afin, en marquant
sa présence sur les lieux de la culture popu-
laire, de favoriser la notoriété de la marque
pour qu'elle soit la plus large possible et de
I'ancrer dans la culture du pays.

PORTFOLIO
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BIC BUTANE LIGHTER

CLIENT: Bic Pen Corp.
TITLE: "True Stories"”

CODE NO.: wWBBL6357
LENGTH: :30

{SFX: MUSIC UNDER THROUGHOUT)
PAINTER: | dropped this Bic lighter in o can of
paint this morning.

Now it's warking fine,
keeping his grip when he flicks his Bic,

—

MAN: That truck ran over my Bic Lighter,

But even under tremendous prissure, | can still (V0): Flicking your Bic has became America’s
flick my Bic, favarite pastime.

T'hﬁ OF A TRUE

S0 we hear lots of stories sbout people whose FARMER: Last year | lost this, planting potatoss. Can you imagine what ins like not 1o Hick your
Bic’s Mick theough thin and thick. Now | just found it Bic for & whiols year?

3"-'{45";. J‘hﬂfj .r‘ffﬂv-m'. ?‘,’,.-_

Flick My Bic, 1973

En 1973, est lancé aux Etats-Unis le premier
briquet Bic, qui vient alors concurrencer
frontalement le Cricket, créé a Annecy en
1961 et tombé dans I'escarcelle de la
firme rivale Gillette en 1972. Pour vanter
la sGreté et |'efficacité de ce nouveau
produit et afin de conquérir le marché
américain, Bic décide de faire appel a
I'’Agence Wells Rich Greene renommée
pour sa créativité disruptive, qu'elle déploie
alors déja pour le compte de Procter &
Gamble. Fondée par Mary Wells Lawrence,
Dick Rich et Stewart Greene, elle signera
en 1976 la brillante campagne pour Alka
Seltzer (“Plop plop, Fizz Fizz"), elle aussi
longtemps restée dans les mémoires.

Les différents spots publicitaires réalisés pour
Bic mettent en scéne des acteurs employant
une expression imaginée pour l'occasion
par une agence néo-zélandaise : “Flick your
Bic” (Allume ton Bic).

Le slogan accrocheur, jouant sur un effet de
rime et sur un humour empreint de connota-
tions & double-sens, est immédiatement
adopté par le public au point de rejoindre
définitivement la liste des expressions
courantes. “Flick your Bic” devient synonyme
de "allume ton briquet”. Cette réussite
contribue a I'entrée massive et durable du
briquet Bic dans les foyers américains,
I'objet aux couleurs acidulés coiffant sur le
poteau le Cricket, un adversaire qui ne fait
plus le poids et que Gillette se décide a
revendre en 1984.



L'UN EST CELEBRE.

Les freres Cantona, 1995

En France en 1995, Bic décide une fois de
plus d'utiliser le sport comme moyen de
communication. La marque mise alors sur
deux personnalités du monde du football
célébres dans I’hexagone : le duo des
fréres Cantona composé d'Eric, membre de
Manchester United, anciennement dans
I'équipe de France, et Joél, jeune joueur de
I'Olympique Marseillais. Le spot publicitaire
imaginé par I'agence Euro RSCG s'inscrit
dans la plus pure tradition du style Bic en
délivrant un message simple mais percutant.
Il représente les fréres Cantona dans un
décor blanc avec comme signes distinctifs
des tee-shirts estampillés Bic, orange pour
I'un, vert pour l'autre, ainsi que — nec plus
ultra pour parfaire le style — des chaussettes
assorties aux maillots.

Théatralisant une complicité fraternelle
non exempte de rivalité, les deux athlétes
a "la peau sensible” annoncent fierement
utiliser des rasoirs Bic.

L'ainé préfére I'incontournable rasoir orange
aune lame, le cadet lui préférantle
dernier-né de la gamme, un bilame vert. La
conclusion de la publicité : “I'un est célebre
et l'autre le deviendra”, est, la encore, un
cas d'école en matiere d'efficacité.
Toujours dans I'idée de s'ancrer solidement
dans la culture populaire de I'ensemble des
pays ou elle distribue ses produits, I'entreprise
n'hésite pas a faire appel a des stars locales
qu'elle fait parler dans ses publicités : c'est
le cas de I'animateur sportif Milton Neves
au Brésil ou encore du joueur de tennis
McEnroe aux Etats-Unis.

PORTFOLIO
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A hunter shoots a bear

doubloXchris
Anovice hunter finds a bear in a forast
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“A hunter shoofts a bear”,
une campagne digitale

interactive pour Tipp-Ex, 2010

En 2010, a la rentrée des classes, les écoliers
et les étudiants européens se sont retrouvés
face a un autre choix que celui de leurs
seules fournitures : sauver - ou non - un
ours de l'offensive d'un chasseur dans une
campagne, désormais culte, proposée par la
marque Tipp-Ex sur YouTube. Le spot intitulé
“A hunter shoots a bear” (Un chasseur tue un
ours) met en scéne un trappeur américain
rattrapé par sa conscience : face a l'attaque
imminente de I'animal, ce n'est finalement
pas a son arme qu'il fait appel, mais a la
fameuse “souris” Tipp-Ex qu'il va chercher
dans la publicité voisine | Aprés avoir effacé
le mot “shoots” du titre, il interpelle I'internaute,
I'invitant a imaginer une fin différente. Du
jamais vu sur la plateforme, qui a joué le jeu
en acceptant de modifier son code source
pour permettre aux utilisateurs d'inscrire leur
souhait. Quarante-deux scénarios ont été
congus par l'agence de publicité Buzzman :
I'ours a ainsi été chatouillé ou encore em-
brassé (dans une version soft) !

Pour un produit menacé par l'outil numé-
rique, cette conquéte d'internet est un coup
de maitre : plus de 50 millions de vues, une
interaction de six minutes en moyenne, et ce
dans prés de 212 pays ! Un tournant dans
le monde international de la publicité qui
décerne a Tipp-Ex une vingtaine de prix pour
cette vidéo virale. Deux ans plus tard, les fans
retrouvent le duo dans un contexte de fin du
monde, année 2012 oblige : cette-fois c'est
I'Histoire que les spectateurs ont pu réécrire,
en propulsant les deux protagonistes vers le
futur ou en les faisant revenir a I'age de
pierre. Une maniére inventive pour Bic de
promouvoir la créativité en prenant au pied de
la lettre le slogan de son célebre correcteur :
“White and Rewrite” (Efface et réécrit).
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Bic : un allié du style
en Afrique, 2016

« Les voies de la sapologie sont impéné-
trables », décréte le quatrieme commande-
ment de la philosophie de la SAPE (Société
des ambianceurs et des personnes élégantes).
Pas pour Bic a-t-on envie de clamer ! Présent
en Afrique depuis les années 1950, le groupe
maitrise bien les codes en vogue sur le
continent. Le phénomeéne culturel qui consiste
a impressionner son prochain a travers une
tenue vestimentaire soignée et originale ne
lui échappe nullement. En Céte d'Ivoire, et
notamment a Abidjan, ou cet art de vivre né
au Congo rencontre de nombreux adeptes,
la promotion du Cristal original fine meten
scéne un jeune étudiant au look de dandy
portant noeud papillon, lunettes fines et
canotier... Autant d'accessoires — ici figurés
au trait, inimitable, et a I'encre bleue — qui
achévent de donner une allure. Stylo Bic en
main dans un geste qui signifie “impeccable”,
I'élégant beau gosse a définitivement
“la finesse du style” promise par Bic.

Depuis cette publicité congue par l'agence
Caractére Sénégal, diffusée en 2016, Bic a
encore renforcé ses positions en Afrique
sub-saharienne. En Céte d'lvoire ou Bic
dispose d'une unité de fabrication sous
licence dés 1974, les opportunités de crois-
sance pour la marque dans ses trois catégories
phares restent nombreuses. Mais dans ce
pays caractérisé par une forte présence et
une grande créativité publicitaires, porter
un message percutant et se distinguer n'est
pas une vaine affaire. C'est un objectif que
Bic a pourtant brillamment atteint en ciblant
les aspirants sapeurs de la capitale, de
Cocody a Yopougon !
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PERFECT FOR

“Pass it”, Martha Stewart
et Snoop Dogg pour
le Briquet EZ Reach, 2021

Une publicité, deux cibles : tel est I'enjeu de
la marque Bic pour cette campagne confiée
a l'agence Gamma Communications (NYC).
Lancée en 2021 aux Etats-Unis, elle réunit
Martha Stewart, femme d'affaires et ménagere
adorée des housewives américaines, et
Snoop Dogg, rappeur connu pour son
penchant pour les substances illicites.
La vraie vedette de ce spot publicitaire est
évidemment le nouveau briquet Bic EZ Reach
spécialement congu pour allumer bougies
et barbecues sans se briler. Ce produit
innovant répond également a une nouvelle
problématique marketing : comment vendre
un briquet dans un monde ou la consom-
mation de cigarette a fortement diminué ?

Deux usages ont été visés : le lifestyle (le
domaine del'artde vivre etdu bien-étre), en
essor depuis plusieurs années notamment
avec la mode des bougies décoratives, mais
pas que... Le slogan “Perfect for Candles
and More” (Parfait pour les bougies et bien
plus encore), le rapprochement de deux
personnalités qu'a priori tout oppose et le
dialogue plein d'ironie et de sous-entendus
qu'elles entretiennent, composent une recette
assurément caustique. Les internautes s'en
sont rapidement emparés, partageant la
vidéo avec amusement et enthousiasme.




annexe
BICEN
CHIFFRES

Bic dans le monde 31/12/2023

Réparties sur 4 continents, les usines Bic fabriquent des produits commercialisés dans le monde entier.

Implantés d'abord en France ou le savoir-faire industriel s'est maintenu, des sites de production sont ouverts a I'étranger
dés les années 1950. Cette stratégie a permis au groupe de se rapprocher de ses consommateurs tout en leur garantissant
la trés haute qualité des articles Bic, fabriqués a plusieurs millions d’exemplaires par jour.

30% du chiffre
d’affaires
9 usines

39% du chiffre
d'affaires
3 usines

1 0 3 2 COLLABORATEURS BIC 31% du chiffre
DANS LE MONDE d'affaires

12 usines

24 USINES . ' 114" [ )6 T4

* Dont BIC Graphic Europe (Produits publicitaires et promotionnels)

0/ DES PRODUITS BIC®
O SONT FABRIQUES DANS
SES PROPRES USINES
MILLIONS DE PRODUITS BIC
SONT CHOISIS, PAR JOUR,
DANS LE MONDE DONT :

16,6 millions d’articles de papeterie (Human Expression),
4,4 millions de briquets (Flame for Life)
et 6,7 millions de rasoirs (Blade Excellence).
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