
Schmilblick (n.m) ou le pourquoi du comment du pourquoi on s’est lancé dans cette aventure de tribu, trublions, bananier, framboises écrasées, beurre un peu salé ? Schmilblick n°1 : Redonner des couleurs aux courses alimentaires qui d’ordinaires sont si mornes. Schmilblick n°2 : Prouver qu’il n’est pas besoin d’inventer d es histoires de grands-mères (ressuscitées pour l’occasion). Schmilblick n°3 : Permettre à tous de lire et COMPRENDRE notre liste d’INGREDIENTS car nous choisissons des ingrédients de qualité que vous pourriez vous 
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gourmande, étonnante, humaine et souriante. Schmilblick n°6 : Le soleil brille ! Dandinons-nous ;) Schmilblick n°7 : Montrer qu’il est encore possible de créer une entreprise en partant de rien et clouer le bec à toutes les personnes qui nous susurent à l’oreille : “Arrêtez-vous, tout de suite. Vous n’avez aucune chance face à des M
ONSTRES de l’alimentaire. Vous êtes M

ALADES. Surtout Augustin qui a des enfants”. Schmilblick n°8 : Agir de telle sorte que dans une petite entreprise qui deviendra GRANDe (espérons-le) chacun ait toujours son mot à dire : vous, le livreur, le biscuitier, le bananier, le commerçant, les framboise, le four. S
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Cher Olivier,
 
Comme échangé par téléphone, 
je te confirme que nous serions tous 
très heureux de t'accueillir à la Bana-
neraie et de te confier un rôle majeur 
dans notre belle aventure : faire de 
“Michel et Augustin” la marque ali-
mentaire préférée des français.

Ci-contre, tu trouveras le détail de 
notre offre.

Merci de bien prendre le temps de 
la réflexion : poste proposé, chantiers 
périphériques, contexte et évolution 
possible.

Belle journée et à ta disposition si 
besoin.

Augustin,

Michel & Augustin
La Bananeraie
20, rue de Pondichéry
75015 - Paris

préface

des VALEURS auxquelles on CROIT tout en vivant et partageant AU QUOTIDIEN sa passion. Vive la vie ! Schmilblick n°11 : Rassurer M
ichel et qu’in n’ait pas à regretter de ne plus monter la butte M

ontmartre péniblement à VELO chaque matin. Schmilblick n°12 :  Courir ensemble le marathon DEGUISES en sablé. Schmilblick n°13 : Engager notre entrprise au QUOTIDIEN en consacrant une partie des bénéfices à des causes qui sont les siennes, en permettant à ses membres de pre
nd

re
 d

u 
te

mp
s p

ou
r 

les
 a

ut
re

s..
. S

ch
mi

lbl
ick

 n
°1

4 
: M

on
tr

er
 q

u’i
l e

st
 p

os
sib

le 
de

 f
air

e 
de

s G
OU

RM
AN

DI
SE

S 
SA

IN
ES

 e
t 

qu
e 

les
 E

21
2,

 c
on

se
rv

at
eu

rs
, c

olo
ra

nt
s, 

éd
ulc

or
an

ts
 e

t 
au

tr
es

 a
dd

iti
fs

 a
ux

 d
én

om
ina

tio
ns

 b
iz

ar
re

s n
e 

so
nt

 p
as

 u
ne

 F
AT

AL
IT

E.
 S

ch
mi

lbl
ick

 n
°1

5 
: D

évelopper une entreprise équilibrée en préférant, à la considération exclusive du profit économique, un ensemble de valeurs : le partage de la richesse, 

AugustinMichel

Ma photo

Ma mission



l’épanouissement de la tribu des trublions et de toutes les personnes qui la fréquentent. Schmilblick n°16 : ESSAYER d’utiliser AU MIEUX notre temps, énergie et compétences. Schmilblick n°17 : Trouver enfin au BANANIER un ARROSEUR avec expérience. Schmilblick n°18 : “If you can dream something, you can make it happen” et que “Le monde a été fait par des fous pour que des sages puissent y vivre”. Schmilblick n°19 :  Prouver que l’on peut se faire plaisir tout en gardant la ligne. Schmilblick (n.m) ou le pourquoi du comment du pourquoi on s’est lancé dans cette aventure de tribu, trublions, bananier, framboises écrasées, beurre un peu 
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 MicheEtAugustin - SOMMAIRE - PAGE 5

Plus de 50 créations et des milliers 
de déclinaisons de packagings - 30 
vidéos :) ! Des centaines de mises à 
jour des sites internets - des heures 
à comprendre l'incompréhensible 
actionscript et javascript - des di-
zaines de communiqués de presse 
et opérations marketing originales 
- 1 application Iphone - 243 heures 
de décoration de la Bananeraie - 
36 243 questions - 36 232 réponses. 
5872 heures de travail - 29 B.A.T - 1 
campagne de publicité - 1 Phénix 
d'or de l'UDA - 5 émissions télévisées 
- 3 poignées de mains de ministres...

1 marque - 1 graphiste !

100% VRAI !

AU DÉPART, UN PACKAGING
Une mascotte incarn�e - page 8

La photographie, t�moin
de l'aventure - page 10

Cr�ation, production 
et communication - page 12  

Le buzziness
Les trublionnades- page 16

De L'id�e ˆ la t�l� - page 18

Rien ne se perd,
tout se transforme ! - page 20

Made in MichelEtAgusutin - pagE 22

les piliers de l'aventure
Saint Bananier
et 1er jeudi du mois - page 26

Feuilles de bananier
et r�seaux sociaux - page 28

Le consommateur est joueur - page 30

Chef d'orchestre

Graphiste mais pas que... - page 34

Un graphiste et une �quipe... - page 36

EDITO SOMMAIRE

Bonjour !

Packag
ings

Information

très importante
 ;)

Photos
et vidéos

Soutiens e
t 

partenaria
ts

Sites web

Trublionnades

Application

COM
PRENDRE notre liste d’INGREDIENTS car nous choisissons des ingrédients de qualité que vous pourriez vous aussi vous procurer pour cuisiner chez vous. Schmilblick n°4 : Distraire Augustin et qu’il s’arrête de s’endormir en pleine réunion où personne ne sait  ce qu’il vient y faire et repart sans en savoir plus ( à l’exception de la date de la prochaine réunion). Schmilblick n°5 : Convier les curieux à PARTICIPER à une aventure gourmande, étonnante, humaine et souriante. Sch
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petite entreprise qui deviendra GRANDe (espérons-le) chacun ait toujours son mot à dire : vous, le livreur, le biscuitier, le bananier, le commerçant, les framboise, le four. Schmilblick n°9 : Développer une entreprise heureuse tout en respectant notre petite planète. Schmilblick n°10 : Démontrer que Corinne M
aier dans “Bonjour paresse” est l’exemple à NE PAS SUIVRE. Il est possible de s’AM

USER en travaillant ( BEAUCOUP) au service des VALEURS auxquelles on CROIT tout en vivant et partageant AU QUOTIDIEN sa passion. Vive la vie ! Schmilblick n°11 : Rassurer Michel et qu’in n’ait pas à regretter de ne plus monter la bu
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à ses membres de prendre du temps pour les autres... Schmilblick n°14 : M

ontrer qu’il est possible de faire des GOURM
ANDISES SAINES et que les E212, conservateurs, colorants, édulcorants et autres additifs aux dénominations bizarres ne sont pas une FATA LITE. Schmilblick n°15 : Développer une entreprise équilibrée en préférant, à la considération exclusive du profit économique, un ensemble de valeurs : le partage de la richesse, l’épanouissement de la tribu des trublions e
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 can make it happen” et que “Le monde a été fait par des fous pour que des sages puissent y vivre”. Schmilblick n°19 : Prouver que l’on peut se MicheEtAugustin -PACKAGING - PAGE 7

C'est LE premier levier de commu-
nication de cette marque urbaine.
MichelEtAugustin a su sortir des sen-
tiers battus en créant une identité 
visuelle audacieuse où les normes 
du packaging ont été complète-
ment bousculées. En détournant 
jusqu'aux phrases des mentions lé-
gales, MichelEtAugustin a su recap-
ter l'attention des consommateurs 
et créer un lien de confiance tant 
sur le fond (la qualité des matières 
premières des produits) que 
sur la forme (avec des textes 
qui décompléxifient la gour-
mandise) avec ses consom-
mateurs. MichelEtAugustin a 
aussi la particularité d'avoir 
développé un storytelling fort 
et constamment renouvelé, 
ce qui implique des mises 
à jour quotidiennes et des 
déclinaisons par centaines. 
Du brief initial, jusqu'aux BATs, 
en passant par des tests de 
consommateurs on et offline, 
des maquettes produits, des 
packagings évènementiels, 
MichelEtAugustin s'est créé 
une identité forte et proche du 
consommateur dans laquelle 
les fonctions du packaging ont 
été poussées au-delà de ce 
qui était existant.

AU DéPART, 
UN PACKAGING

MicheEtAugustin - PACKAGING - PAGE 6 J’ai conçu, éxécuté et décliné tous les packagings de la marque.

Les photographies alimentaires sont aussi un travail que j'ai effectué !

TRÈS TRÈS IMPORTANT !



gourmande, étonnante, humaine et souriante. Schmilblick n°6 : Le soleil brille ! Dandinons-nous ;) Schmilblick n°7 : M
ontrer qu’il est encore possible de créer une entreprise en partant de rien et clouer le bec à toutes les personnes qui nous susurent à l’oreille : “Arr êtez-vous, tout de suite. Vous n’avez aucune chance face à des MONSTRES de l’alimentaire. Vous êtes MALADES. Surtout Augustin qui a des enfants”. Schmilblick n°8 : Agir de telle sorte que dans une petite entrepri
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 Démontrer que Corinne Maier dans “Bonjour paresse” est l’exemple à NE PAS SUIVRE. Il est possible de s’AMUSER en travaillant (BEAUCOUP) au MicheEtAugustin - PACKAGING - PAGE 9MicheEtAugustin - PACKAGING - PAGE 8

A l'origine des fameuses “vaches à 
boire”, la vache de MichelEtAugus-
tin. Véritable icône, elle est devenue 
au fur et à mesure la mascotte in-
courtournable de l'aventure. Cette 
mascotte s'est quasiment substitu-
tée au logotype tant son impact 
était important. Sur tous les facings 
des produits, en sticker, sur le web, 
dans l'application iphone elle a été 
retravaillée à toutes les sauces per-
mettant une reconnaissance immé-
diate de la marque par les consom-
mateurs. Avec un succès immédiat, 
Michel et Augustin ont decidé de 
mettre en place leur première com-
munication autour de cette mas-
cotte.

une mascotte incarnée

faire plaisir tout en gardant la ligne. Schmilblick (n.m) ou le pourquoi du comment du pourquoi on s’est lancé dans cette aventure de tribu, trublions, bananier, framboises écrasées, beurre un peu salé ? Schmilblick n°1 : Redonner des couleurs aux courses alimentaires qui d’ordinaires sont si mornes. Schmilblick n°2 : Prouver qu’il n’est pas besoin d’inventer des histoires de grands-mères (ressuscitées pour l’occasion). Schmilblick n°3 : Permettre à tous de lire et COMPRENDRE notre liste d’INGREDIENTS car nous choisissons des ingrédients de qualité que vous pourriez vous aussi vous procurer pour cuisiner chez vous. Schmilblick n°4 : 
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250ml

500ml

Vache
à boire

5 étiquettes différentes pour le 250ml, 3 pour le 500ml
+

7 parfums de vache à boire 
=

56 packagings (de vache à boire) 
renouvelés chaque trimestre
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Culinaire, évènementielle ou mé-
moire de la vie de la tribu, la photo-
graphie tient une place très impor-
tante dans l'aventure. D'un simple 
évènement de street marketing, 
elle permet de créer le contenu de 
demain et donc d'alimenter le blog, 
le site internet et les packagings en 
histoires “100% VRAI”. Elle permet 
aussi de mettre en avant une don-
née essentielle aux produits de la 
marque : la gourmandise !

LA PHOTOGRAPHIE,
témoin de l'aventure

Petits carréspas tout à fait carrés

Schmilblick n°15 : Développer une entreprise équilibrée en préférant, à la considération exclusive du profit économique, un ensemble de valeurs : le partage de la richesse, l’épanouissement de la tribu des trublions et de toutes les personnes qui la fréquentent. Schmilb lick n°16 : ESSAYER d’utiliser AU MIEUX notre temps, énergie et compétences. Schmilblick n°17 : Trouver enfin au BANANIER un ARROSEUR avec expérience. Schmilblick n°18 : “If you can dream something, you can m
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 Sch milblick n°12 : Courir ensemble le marathon DEGUISES en sablé. Schmilblick n°13 : Engager notre entrprise au QUOTIDIEN en consacrant une partie des bénéfices à des causes qui sont les siennes, en permettant à ses m
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Sortie du pot de
 yaourt

à déguster entre
 amis !
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Tests en linéaires, avis de consom-
mateurs en supermarché, sur face-
book, tous les moyens sont utilisés 
pour confirmer l'atteinte des objec-
tifs et la satisfaction des consom-
mateurs. Au-delà de la création des 
packaging, le suivi de production 
est une des étapes cruciales qui 
m'a fait comprendre l'importance 
des contraintes  techniques. Les 
contraintes liées à l'imprimeur, aux 
matériaux et aux objectifs m'ont 
obligé à trouver systématiquement 
des solutions en amont ou lors du 
BAT. Une fois le BAT validé et un 
échantillon de la premièr produc-
tion reçu à la Bananeraie, peut 
commençer le travail de commu-
nication autour de la sortie ou du 
lifting d'un produit. Site internet, 
blog, RP,  vidéo et street marketing, 
tous les leviers sont activés afin de 
donner une plus grande visibilité et 
impact auprès du public.

CRÉATION, PRODUCTION
et communication

Test
en linéaire

Contrôleen usine

Valida
tion

des B
ATs

Dandinons-nous ;) Schmilblick n°7 : M
ontrer qu’il est encore possible de créer une entreprise en partant de rien et clouer le bec à toutes les personnes qui nous susurent à l’oreille : “Arrêtez-vous, tout de suite. Vous n’avez aucune chance face à des M

ONSTRES de  l’alimentaire. Vous êtes MALADES. Surtout Augustin qui a des enfants”. Schmilblick n°8 : Agir de telle sorte que dans une petite entreprise qui deviendra GRANDe (espérons-le) chacun ait toujours son mot à dire : vo
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QUOTIDIEN sa passion. Vive la vie ! Schmilblick n°11 : Rassurer Michel et qu’in n’ait pas à regretter de ne plus monter la butte Montmartre péniblement à VELO chaque matin. Schmilblick n°12 : Courir ensemble le marathon DEGUISES en sablé. Schmilblick n°13 :	
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LE BUZZINESS
Le “buzz” est une technique mar-
keting consistant, comme le terme 
l'indique, à faire du bruit autour d'un 
événement, d'un nouveau produit 
ou d'une offre. C'est par cette nou-
velle façon de toucher les consom-
mateurs que MichelEtAugustin ont 
su créer leur notoriété. Une idée 
folle, une mise en scène spéciale, 
des photos, un film et des canaux 
de diffusion pour un impact assuré. 
Auto-dérision, détournement de 
l'actualité et des mentions légales, 
évènements spéciaux, arrivée 
de nouveaux employés, tout ali-
mente l'histoire de la marque qui 
se construit un capital sympathie 
auprès de son public. L'interactivité 
permet de fédérer une nouvelle 
clientèle friande de participer et 
de jouer un rôle dans l'histoire de 
l'aventure.

Opération“La + grandevache du monde”

partage de la richesse, l’épanouissement de la tribu des trublions et de toutes les personnes qui la fréquentent. Schmilblick n°16 : ESSAYER d’utiliser AU M
IEUX notre temps, énergie et compétences. Schmilblick n°17 : Trouver enfin au BANANIER un ARROSEUR avec expérience. Schmilblick n°18 : “If you can dream something, you can make it happen” et que “Le monde a été fait par des fous pour que des sages puissent y vivre”. Schmilblick n°19 : Prouver que l’on peut se faire pla
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MichelEtAugustin se sont mis en 
scène dès la création de la marque. 
Pour preuve, le logotype qui repré-
sente Michel (l'ancien financier) en 
cravate et Augustin (le nouveau 
pâtissier) avec une toque de Chef 
est la promesse d'un message vrai 
et incarné. Tout au long de l'aven-
ture, leur auto-promotion va passer 
par des coups d'éclat inoubliables, 
les fameuses trublionnades ! Re-
layées sur les packagins, sur le blog, 
sur leur site internet, sur leurs feuilles 
de bananier (newsletters) et sur les 
canaux télévisés par la suite, les tru-
blionnades sont la mœlle épinière 
de leur communication. 

lES trublionnades

La cookies box

Une révolution mondiale Hommage à Michel Jackson

Les lunettes vertes

Copenhague

2 vaches dans le métro ;)

1er jeudi du mois On passe à la télé !

Le 1er bar à vache au monde

Vancouver en différé !

La vache en tournée !*
*Je ne suis plus la star !
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“La p lus  GRANDE*  vache du 
monde !” Une tête de vache de 
13 mètres de large, sur 6 mètres de 
haut ! 6 mois de travail, 85m2 de 
tissu blanc, beige, gris, noir et jaune, 
2 cannes à pêche, 18 perches de 
nettoyage industriel, 5 répétitions, 
4 visites au marché Saint-Pierre, 1 
test désastreux avec une vache 
en carton (place de la Madeleine 
à Paris), 3 grands moments de soli-
tude quand la vache battait sérieu-
sement de l’aile, 2 couturières che-
vronnées, 32 comédiens et 1 record 
du monde ;) Après plusieurs essais, 
une communication sur le site inter-
net, le blog et les packagings, une 
émission télévisée (Capital d'M6) 
nous fait l'honneur d'un reportage 
sur la marque, avec notamment la 
diffusion des différentes sorties de la 
vache géante à Paris.

de l'idée à la télé
1/ Concept pos� : faire de la vache, la plus grande vache 
du monde. Etude du projet et faisabilit�, la plus grande 
vache du monde sera en tissu et bien s�r, faite ˆ la 
main.

6/ 2 juin. LÕaventure continue avec le reste de la t�te
de vache. Encore 70m2de tissu ˆ coudre !

12/ 30 juin. La vache g�ante prend de la hauteur pour la 1�re fois ˆ Boulogne-Billancourt. 13/ 16 septembre. La vache g�ante devant l'Op�ra Garnier est en tourn�e ˆ Paris. C'est l'occasion de lancer le concours pour proposer une tourn�e dans toute la France.
LA condition pour la voir d�barquer dans votre ville : 1 999 personnes doivent signer la p�tition sur internet !

2/ 8 avril. D�couverte du march� Saint-Pierre,
la Mecque du tissu ˆ Paris !

8/ Place au logo de l'aventure. La vache est une star 
mondiale ;) pas nos chefs gourmands.

3/ 22 avril. Apr�s des heures de r�flexion, nos experts
mettent au point un syst�me r�volutionnaire de
projection lumineuse sur les murs de la Bananeraie
pour dessiner au degr� pr�s la vache parfaite !

9/ 21 mai. 1er essai a�rodynamique de l'oreille gauche
en milieu naturel.

4/ 22 avril. Prise de mesure sur d'autres parties pour 
v�rifier que cette technique infaillible fonctionne sur 
toutes les parties de la vache.

10/ 22 juin. Objectif : r�glages des perches !

5/ 23 avril. Olivier et Christopher sÕattaquent ˆ
lÕoreille gauche, pour commencer.

11/ 29 juin. La tribu se plonge dans le mode d’emploi
de la vache géante ;)

que “Le monde a été fait par des fous pour que des sages puissent y vivre”. Schmilblick n°19 : Prouver que l’on peut se faire plaisir tout en gardant la ligne. Schmilblick (n.m) ou le pourquoi du comment du pourquoi on s’est lancé dans cette aventure de tribu, trublio ns, bananier, framboises écrasées, beurre un peu salé ? Schmilblick n°1 : Redonner des couleurs aux courses alimentaires qui d’ordinaires sont si mornes. Schmilblick n°2 : Prouver qu’il n’est pas besoin d’inventer des histoire
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Plus que les trublionnades, ce sont 
les moindres déplacements, les pe-
tites choses du quotidien qui sont 
transformés à la sauce MichelEtAu-
gustin. Le cadeau d'un fan, un recru-
tement à venir, un résultat de foot-
ball, les J.O ou championnats du 
monde, une éléction, des vacances 
à l'approche, un nouveau film, les 
peoples et leur vie croustillante, les 
sujets d'actualité, les associations 
et projets humanitaires sont la mar-
tière grise de cette aventure. Selon 
l'importance, nous retrouvons ces 
sujets sur les médias digitaux et sou-
vent sur les packagings. MichelEtAu-
gustin entend aller plus loin dans le 
renouvellement du contenu de leur 
communication et ne perd donc 
pas une miette des informations qui 
transitent par la bananeraie et la 
page Facebook.

La plus grande vache du monde 
a été l'occasion de couvrir tous les 
médias, traditionnels mais pas que... 
La préparation et les sorties de la 
vache dans les villes de France ont 
permis de créer plusieurs vidéos re-
layées sur dailymotion, facebook et 
le site de la marque. Après un com-
muniqué de presse, la plus grande 
vache du monde se retrouve dans 
plusieurs magazines et dans plu-
sieurs émissions télévisées (M6 “Suc-
cess story”) et enfin sur tous les pac-
kagings.

RIEN NE SE PERD,
TOUT SE TRANSORME !

Dailymotion

Newsletter

Communiquéde presse

dans “Bonjour paresse” est l’exemple à NE PAS SUIVRE. Il est possible de s’AM
USER en travaillant (BEAUCOUP) au service des VALEURS auxquelles on CROIT tout en vivant et partageant AU QUOTIDIEN sa passion. Vive la vie ! Schmilblick n°11 : Rassurer M
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e 

au
 	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
QU

OT
ID

IE
N 

en
 c

on
sa

cr
an

t un
e partie des bénéfices à des causes qui sont les siennes, en permettant à ses membres de prendre du temps pour les autres... Schmilblick n°14 : l’exception de la date de la prochaine réunion). Schmilblick n°5 : Convier les curieux à PARTICIPER à une aventure gourmande, étonnante, humaine et souriante. Schmilblick n°6 : Le soleil brille ! Dandinons-nous ;) Schmilblick n°7 : M

ontrer qu’il est encore possible de créer une entreprise en partant de rien et clouer le bec à toutes les personnes qui nous susurent à l’oreille : “Arrêtez-vous, tout de suite. Vous n’a vez aucune chance face à des MONSTRES de l’alimentaire. Vous êtes MALADES. Surtout Augustin qui a des enfants”. Schmilblick n°8 : Agir de telle sorte que dans une petite entreprise qui deviendra GRANDe (espéro
ns-

le)
 c

ha
cu

n 
ait

 t
ou

jo
ur

s s
on

 m
ot

 à
 d

ire
 : 

vo
us

, l
e 

liv
re

ur
, l

e 
bis

cu
iti

er
, l

e 
ba

na
nie

r, 
le 

co
mm

er
ça

nt
, l

es
 f

ra
mb

ois
e, 

le 
fo

ur
. S

ch
mi

lbl
ick

 n
°9

 : 
Dé

ve
lop

pe
r 

un
e 

en
tr

ep
ris

e 
he

ur
eu

se
 t

ou
t 

en
 r

es
pe

ct
an

t 
no

tr
e 

pe
tit

e 
pla

nè
te

. S
ch

mi
lbl

ick
 n

°1
0 

: D
ém

on
tr

er
 q

ue
 C

or
inn

e 
M

aie
r 



MicheEtAugustin - LE BUZZINESS - PAGE 23MicheEtAugustin - LE BUZZINESS - PAGE 22

“Faire plutôt que faire faire”, c'est un 
des fondamentaux de la marque. 
Tout ce qui est fait est d'abord pen-
sé, calibré et accepté au sein de la 
bananeraie. Réduction des coûts, 
gain de temps, nouvelles probléma-
tiques, le “fait maison” est une don-
née essentielle afin de comprendre 
comment cette jeune marque a su 
se faire une place sur un marché 
ultrasaturé. C'est en créant leurs 
biscuits chez eux dans leur four, en 
créant les premiers supports de 
communication et en réduisant les 
intermédiaires que MichelEtAugus-
tin adopte une position d'hyper-
réactivité. Si les gros sont puissants, 
ils sont surtout très lents, et les plus 
petits, très rapides. C'est dans cette 
optique que j'ai du travailler et dé-
velopper tous les projets. C'est avec 
cette réactivité et cette fraîcheur 
que la marque a ouvert une nou-
velle dimension avec le consomma-
teur. Le made in MichelEtAugustin, 
un leitmotiv qui a payé !

Made in Micheletaugustin

Opération

“La cookies box”
en partenariat avec

“My little Paris”

Article très
très important ;)

Photo
de fam

ille

du pourquoi on s’est lancé dans cette aventure de tribu, trublions, bananier, framboises écrasées, beurre un peu salé ? Schmilblick n°1 : Redonner des couleurs aux courses alimentaires qui d’ordinaires sont si mornes. Schmilblick n°2 : Prouver qu’il n’est pas besoin d’inv enter des histoires de grands-mères (ressuscitées pour l’occasion). Schmilblick n°3 : Permettre à tous de lire et COMPRENDRE notre liste d’INGREDIENTS car nous choisissons des ingrédients de qualité que vous pourri
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Les consommateur sont les porte-
paroles de la marque. Être proche 
du consommateur, c'est aussi lui 
apporter ce que les autres marques 
ne font pas : une possibilité de don-
ner leur avis, participer à l'aventure 
en proposant des recettes, des 
idées de communication et surtout 
en permettant de faire fonctionner 
un bouche à oreille indispensable 
à la notoriété de la marque. C'est 
parce que le consommateur est 
mis au centre des problématiques 
de la marque, qu'il se sent proche 
d'elle et prend le temps de la faire 
évoluer.

Les piliers de l'aventure

QUOTIDIEN sa passion. Vive la vie ! Schmilblick n°11 : Rassurer M
ichel et qu’in n’ait pas à regretter de ne plus monter la butte M

ontmartre péniblement à VELO chaque matin. Schmilblick n°12 : Courir ensemble le marathon DEGUISES en sablé. Schmilblick n°13 : Engager notre entrprise au QUOTIDIEN en consacrant une partie des bénéfices à des causes qui sont les siennes, en permettant à ses membres de prendre du temps pour les autres... Schmilblick n°14 : Montrer qu’il est p
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clusive du profit économique, un ensemble de valeurs : le partage de la richesse, l’épanouissement de la tribu des trublions et de toutes les personnes qui nous ;) Schmilblick n°7 : Montrer qu’il est encore possible de créer une entreprise en partant de rien et clouer le bec à toutes les personnes qui nous susurent à l’oreille : “Arrêtez-vous, tout de suite. Vous n’avez aucune chance face à des M
ONSTRES de l’alimentaire. Vous êtes M

ALADES. Surtout Augustin qui a des enfants”. Schmilblick n°8 : Agir de telle sorte que dans une petite entreprise qui deviendra GRA NDe (espérons-le) chacun ait toujours son mot à dire : vous, le livreur, le biscuitier, le bananier, le commerçant, les framboise, le four. Schmilblick n°9 : Développer une entreprise heureuse tout en respectant notre petit
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C’est TOUT près, 100% VRAI !

Et pour su ivre l ’aventure de l ’intérieur : www .labananeraie.com

La Bananeraie - 151 , rue de Billancou rt
92100 Boulogne -Bi lla ncou rt
01  53 28 26 4 0

Depuis la création de MichelEtAu-
gustin, la marque ouvre ses portes 
et permet aux consommateurs et 
curieux de venir découvrir l'envers 
du décor. C'est au travers des 1er s 
jeudis du mois et la Saint Bananier 
que la marque fidèlise fortement 
ses consommateurs. Deux expé-
riences qui attirent de plus en plus 
de monde. Autour de vingt per-
sonnes en 2007 pour atteindre près 
de quatre cent personnes en 2011.  
C'est un moment intime, appré-
cié par le consommateur qui vient 
voir Michel et Augustin. Si c'est une 
marque incarnée par deux per-
sonnes bien vivantes, cette volonté 
de se mettre en avant et d'accueillir 
les consommateurs a permis de 
développer plus qu'une confiance, 
une amitié. Les consommateurs se 
bousculent durant une heure trente 
afin d'être les privilégiés qui goûte-
ront et découvriront une partie des 
futurs produits et nouveaux parfums. 
C'est aussi le moment durant lequel 
leurs avis sont particulièrement pris 
en compte !

SAINT BANANIER 
ET 1ER JEUDI DU MOIs

Séancedégustation

Ateliergraphique

1er jeudi du mois à 
l'ancienne bananeraie*

*Je suis la nouvelle vache graphique !

 

choisissons des ingrédients de qualité que vous pourriez vous aussi vous procurer pour cuisiner chez vous. Schmilblick n°4 : Distraire Augustin et qu’il s’arrête de s’endormir en pleine réunion où personne ne sait ce qu’il vient y faire et repart sans en savoir plus ( à l’e xception de la date de la prochaine réunion). Schmilblick n°5 : Convier les curieux à PARTICIPER à une aventure gourmande, étonnante, humaine et souriante. Schmilblick n°6 : Le soleil brille ! Dandinons-nous ;) Schmilbl
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ADES. Surtout Augustin qui a des enfants”. Schmilblick n°8 : Agir de telle sorte que dans une petite entreprise qui deviendra GRANDe (espérons-le) la fréquentent. Schmilblick n°16 : ESSAYER d’utiliser AU MIEUX notre temps, énergie et compétences. Schmilblick n°17 : Trouver enfin au BANANIER un ARROSEUR avec expérience. Schmilblick n°18 : “If you can dream something, you can make it happen” et que “Le monde a été fait par des fous pour que des sages puissent y vivre”. Schmilblick n°19 : Prouver que l’on peut se faire plaisir tout en gardant la lig ne. Schmilblick (n.m) ou le pourquoi du comment du pourquoi on s’est lancé dans cette aventure de tribu, trublions, bananier, framboises écrasées, beurre un peu salé ? Schmilblick n°1 : Redonner des couleurs aux courses a
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Plus de 40 000 personnes sont fans 
de la page FACEBOOK. Plus de 50 
000 personnes recoivent la feuille 
de bananier (la newsletter) chaque 
tr imestre. Ces deux out i l s  per-
mettent de créer un lien en temps 
réel avec les consommateurs. Nos 
problématiques quotidiennes et les 
décisions à prendre sont appuyées 
par un grand nombre de fans qui 
attendent une certaine logique 
dans le discours. Véritable moteur 
de communication, les consom-
mateurs connectés  permettent 
d'offrir un avis, un jugement, une 
idée 24H/24H. Ces deux canaux 
s'inscrivent dans cette stratégie 
initiale d'hyper-réactivité. Ils sont 
aussi la plateforme de jeux et de 
concours qui permettent de stimu-
ler quotidiennement l'intérêt pour la 
marque.

FEUilles de bananier
et réseaux sociaux

Page facebook+ de 40 000 fans

Feuille de banan
ier

+ de 50 000
destinataires

autres... Schmilblick n°14 : M
ontrer qu’il est possible de faire des GOURM

ANDISES SAINES et que les E212, conservateurs, colorants, édulcorants et autres additifs aux dénominations bizarres ne sont pas une FATALITE. Schmilblick n°15 : Développer une entrep rise équilibrée en préférant, à la considération exclusive du profit économique, un ensemble de valeurs : le partage de la richesse, l’épanouissement de la tribu des trublions et de toutes les personnes qui la fréquentent. S
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it par des fous pour que des sages puissent y vivre”. Schmilblick n°19 : Prouver que l’on peut se faire plaisir tout en chacun ait toujours son mot à dire : vous, le livreur, le biscuitier, le bananier, le commerçant, les framboise, le four. Schmilblick n°9 : Développer une entreprise heureuse tout en respectant notre petite planète. Schmilblick n°10 : Démontrer que Corinne M

aier dans “Bonjour paresse” est l’exemple à NE PAS SUIVRE. Il est possible de s’AM
USER en travaillant (BEAUCOUP) au service des VALEURS auxquelles on CROIT tout en vivant et partageant AU QUOTIDIEN sa passion. Vive la vie ! Schmilblick n°11 : Rassurer Michel et qu’in n’ait pas à regretter de ne plus monter la butte Montmartre péniblement à VELO chaque matin.
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MichelEtAugustin a créé leur propre 
communication en mettant en 
scène leur histoire et joue avec un 
storytelling renouvelé quasi quoti-
diennement. Les consommateurs 
sont aussi friands des histoires, des 
jeux et des concours. Parce que la 
marque apporte de la créativité et 
force le sourire, les consommateurs 
se prêtent aussi au jeu et se mettent 
en situation. CVs, photos, vidéos, 
textes, messages sur répondeur 
téléphonique, sms, emails, tous les 
supports sont utilisés par les consom-
mateurs. Pour certains le but est de 
sortir du lot lors d'un recrutement, 
pour d'autre un remerciement... Tous 
apportent à leur façon une pierre à 
l'édifice et continuent de réinventer 
la suite de l'histoire. MichelEtAugus-
tin, c'est la marque du consomma-
teur souriant.

les consommateurs
sont joueurs

Un des n
ombreux C

Vs 

très or
iginaux

 ;)

Les petits sablés ronds et bons voyagent jusqu'au Népal !

humaine et souriante. Schmilblick n°6 : Le soleil brille ! Dandinons-nous ;) Schmilblick n°7 : M
ontrer qu’il est encore possible de créer une entreprise en partant de rien et clouer le bec à toutes les personnes qui nous susurent à l’oreille : “Arrêtez-vous, tout de suite. Vous n’avez aucune chance face à des MONSTRES de l’alimentaire. Vous êtes MALADES. Surtout Augustin qui a des enfants”. Schmilblick n°8 : Agir de telle sorte que dans une petite entreprise qui deviendra GRAND
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 Maier dans “Bonjour paresse” est l’exemple à NE PAS SUIVRE. Il est possible de s’AMUSER en travaillant (BEAUCOUP) au service des VALEURS gardant la ligne. Schmilblick (n.m) ou le pourquoi du comment du pourquoi on s’est lancé dans cette aventure de tribu, trublions, bananier, framboises écrasées, beurre un peu salé ? Schmilblick n°1 : Redonner des couleurs aux courses alimentaires qui d’ordinaires sont si mornes. Schmilblick n°2 : Prouver qu’il n’est pas besoin d’inventer des histoires de grands-mères (ressuscitées pour l’occasion). Schmilblick n°3 : Permettre à tous de lire et COMPRENDRE notre liste d’INGREDIENTS car nous choisissons des ingrédients de qualité que vous pourriez vous aussi vous procurer pour cuisiner chez vous. Schmilblick n°4 : Distraire Augustin 
et

 q
u’i

l s
’ar

rê
te

 d
e 

s’e
nd

or
mi

r 
en

 p
lei

ne
 r

éu
nio

n 
où

 p
er

so
nn

e 
ne

 sa
it 

ce
 q

u’i
l v

ien
t 

y 
fa

ire
 e

t 
re

pa
rt

 sa
ns

 e
n 

sa
vo

ir 
plu

s (
 à

 l’
ex

ce
pt

ion
 d

e 
la 

da
te

 d
e 

la 
pr

oc
ha

ine
 r

éu
nio

n)
. S

ch
mi

lbl
ick

 n
°5

 : 
Co

nv
ier

 le
s c

ur
ieu

x 
à 

PA
RT

IC
IP

ER
 à

 u
ne

 a
ve

nt
ur

e 
go

ur
ma

nd
e, 

ét
on

na
nt

e, 



MicheEtAugustin - CHEF D'ORCHESTRE- PAGE 33MicheEtAugustin - CHEF D'ORCHESTRE - PAGE 32

En relation avec les commerciaux 
terrain, les distributeurs, les grands 
comptes, les consommateurs, les 
imprimeurs et Augustin, j'ai travaillé 
durant trois ans avec une multitude 
d'interlocuteurs. C'est en véritable 
pivot que j'ai dû assurer la création, 
l'exécution, l'envoi et la bonne ré-
ception de tous les projets. Au sein 
de l'équipe marketing composée, 
d'une chef produit (Chloé), d'un 
responsable de la communication 
(Christopher), d'une assistante à la 
direction marketing (Claire) et du 
directeur marketing (Augustin), j'ai 
dû satisfaire mes interlocuteurs avec 
les contraintes de mes collabora-
teurs. Aujourd'hui,  il y a deux gra-
phistes chez MichelEtAugustin...

Chef d'orchestre

Schmilblick n°15 : Développer une entreprise équilibrée en préférant, à la considération exclusive du profit économique, un ensemble de valeurs : le partage de la richesse, l’épanouissement de la tribu des trublions et de toutes les personnes qui la fréquentent. Schmilb lick n°16 : ESSAYER d’utiliser AU MIEUX notre temps, énergie et compétences. Schmilblick n°17 : Trouver enfin au BANANIER un ARROSEUR avec expérience. Schmilblick n°18 : “If you can dream something, you can m
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puissent y vivre”. Schmilblick n°19 : Prouver que l’on peut se faire plaisir tout en gardant la ligne. Schmilblick (n.m) ou le pourquoi du comment auxquelles on CROIT tout en vivant et partageant AU QUOTIDIEN sa passion. Vive la vie ! Schmilblick n°11 : Rassurer Michel et qu’in n’ait pas à regretter de ne plus monter la butte M
ontmartre péniblement à VELO chaque	
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La tribu des trublions



du pourquoi on s’est lancé dans cette aventure de tribu, trublions, bananier, framboises écrasées, beurre un peu salé ? Schmilblick n°1 : Redonner des couleurs aux courses alimentaires qui d’ordinaires sont si mornes. Schmilblick n°2 : Prouver qu’il n’est pas besoin d’inventer des histoires de grands-mères (ressuscitées pour l’occasion). Schmilblick n°3 : Permettre à tous de lire et COM
PRENDRE notre list e d’INGREDIENTS car nous choisissons des ingrédients de qualité que vous pourriez vous aussi vous procurer pour cuisiner chez vous. Schmilblick n°4 : Distraire Augustin et qu’il s’arrête de s’endormir en pleine réunion o
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Graphiste, vidéaste, photographe, 
développeur, webmaster, cuisinier, 
exécutant, maquetiste, concepteur, 
jardinier, décorateur d'intérieur, pos-
tier, performeur, dessinateur, rough-
man.... Mon expérience chez Mi-
chelEtAugustin a été riche et variée. 
Si j'ai dû me débrouiller afin de solu-
tionner tous les problèmes rencon-
trés, j'ai pour cela dû me plonger 
dans de nouveaux univers éloignés 
de ma formation initiale de designer 
graphique. Ce sont tous ces rôles 
qui m'ont apporté une nouvelle fa-
çon d'envisager la création... Cela 
m'a permis de développer beau-
coup d'autonomie, de rigueur et 
finalement de bon sens !

Graphiste !
mais pas que...

toutes les personnes qui la fréquentent. Schmilblick n°16 : ESSAYER d’utiliser AU M
IEUX notre temps, énergie et compétences. Schmilblick n°17 : Trouver enfin au BANANIER un ARROSEUR avec expérience. Schmilblick n°18 : “If you can dream something, you can  make it happen” et que “Le monde a été fait par des fous pour que des sages puissent y vivre”. Schmilblick n°19 : Prouver que l’on peut se faire plaisir tout en gardant la ligne. Schmilblick (n.m) ou le pourquoi du comment
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venter des histoires de grands-mères (ressuscitées pour l’occasion). Schmilblick n°3 : Permettre à tous de lire et COMPRENDRE notre MicheEtAugustin - CHEF D'ORCHESTRE- PAGE 35MicheEtAugustin - CHEF D'ORCHESTRE - PAGE 34
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*et vive moi !
MicheEtAugustin - CHEF D'ORCHESTRE - PAGE 36 MicheEtAugustin - CHEF D'ORCHESTRE - PAGE 37

La force de cette marque repose 
bien entendu sur la disponibilité de 
l'équipe, sa réactivité et surtout sur 
sa simplicité. Trois ans de labeur, cin-
quante  trois crises de nerfs, vingt 
quatre nuits blanches, 76 nouveaux 
amis, 1023 déjeuners d'équipe, 213 
anniversaires souhaités, 423 fous 
rires, 1 expérience, des milliers de 
souvenirs...

Merci la vache !

Un graphiste
et une Équipe... Vive 

la vie...
...et 

    les amis !

MALADES. Surtout Augustin qui a des enfants”. Schmilblick n°8 : Agir de telle sorte que dans une petite entreprise qui deviendra GRANDe (espérons-le) chacun ait toujours son mot à dire : vous, le livreur, le biscuitier, le bananier, le commerçant, les framboise, l e four. Schmilblick n°9 : Développer une entreprise heureuse tout en respectant notre petite planète. Schmilblick n°10 : Démontrer que Corinne Maier dans “Bonjour paresse” est l’exemple à NE PAS SUIVRE. Il est possi
ble
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 passion. Vive la vie ! Schmilblick n°11 : Rassurer Michel et qu’in n’ait pas à regretter de ne plus monter la butte Montmartre péniblement à liste d’INGREDIENTS car nous choisissons des ingrédients de qualité que vous pourriez vous aussi vous procurer pour cuisiner chez vous. Schmilblick n°4 : Distraire Augustin et qu’il s’arrête de s’endormir en pleine réunion où personne ne sait ce qu’il vient y faire et repart sans	
	

	
	

	
	

	
	

 en savoir plus ( à l’exception de la date de la prochaine réunion). Schmilblick n°5 : Convier les curieux à PARTICIPER à une aventure gourmande, étonnante, humaine et souriante. Schmilblick n°6 : Le soleil brille ! Dandinons-nous ;) Schmilblic
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