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DEMATERIALISATION

lls dénoncent le niveau 4 5 0 O 0

des taux de commission 3 EHTE
Levée de boucliers des syndicats
professionnels contre les
politiques tarifaires de certains
émetteurs de titres-restaurant
dématérialisés. p.8 Numéro 15 | Mars 2014

LEADERS CLUB FRANCE
LaPalmed'or

de la restauration...

A I'occasion du salon Omnivore,
la 19¢ édition des Palmes de la
restauration, organisée par le
Leaders Club France, a
récompensé... Manger. p.9
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des végétariens affiiment
quils ont des difficultés a
trouver des produits de leur
choix, car l'offre est pauvre,
voire inexistante en France.
Prés de 2 M de personnes se
disent végétariennes.

Sondage Terra Eco réalisé avec Opinionway

ifficile de commencer
une partie sans en
connaitre toutes les
régles. A peine paru,
le décret sur les condi-
tions d'émission, de
validité et d'utilisation du titre-restaurant
dématérialisé, qui doit entrer en
application le 2 avril, amenait un autre
débat. A commencer par des organisa-
tions professionnelles qui sont tombées
de leur chaise devant le taux de com-
mission annonce par l'un des émetteurs
historiques : quatre fois supérieur au
titre papier et dix fois plus cher que pour
les commissions bancaires.

Plus généralement, l'offre commerciale
s'avere aujourd’hui incompléte : tel
émetteur n'a pas encore sorti sa carte,
tel autre ne sest pas prononce sur la gra-
tuité au-dela de juillet, quant a Conecs,
infrastructure technique réunissant les
quatre émetteurs historiques et desti-
née a faciliter la dématérialisation, elle
nest attendue que pour fin 2014.

Avec Mes

au gout. »

Résultat : colére et levée de bouclier des
restaurateurs quien ont assez de subir, es-
timant quils nont pas a faire les frais des in-
vestissements réalisés par les émetteurs.
Agaceés, peut-étre aussi, par la perte an-
nonceée d'avantages non avouables, ra-
menant le titre-restaurant a sa destination
initiale... Réunions, demandes aupres de la
ministre de lArtisanat, du Commerce et du
Tourisme Sylvia Pinel, de la CNTR, etc. se
poursuivent, en parallele des menaces de
rétorsions de la part de certaines organisa-
tions appelant leurs adhérents a ne pas si-
gner tant quiils nauront pas obtenu la ga-
rantie de conditions tarifaires «raisonnables,
cohérentes et perennes ».

Difficile, toutefois, daccepter tels titres de-
matérialisés et pas tels autres. Mais il serait
dommage qu'une telle avancée, qui tech-
niquement satisfait tout le monde — émet-
teurs, restaurateurs, entreprises et salariés —
rate sonlancement. La partie de négocia-
tion est donc engagée. A chacun de jouer
cartes sur table pour un titre dématérialisé
gagnant-gagnant pour tous. @

LA PHRASE DU MOIS

« Je veux que la cuisine francaise
reprenne ses droits dans la rue.

Elle a éte ;
complétement
laissée de céte.

bocaux, je veux
initier la jeunesse

Marc Veyrat :

lors du lancement de ses food trucks.

ZEPYOS

Retrouvez 'actualite des Pros de la restauration au

uotidien
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PLANETE SNACK

Croissance, innovations, plantages et actions. A I'heure de la mondialisation, zappez large avec Zepros !

ETATS-UNIS | SAN FRANCISCO

Créme brilée Cart, du chariot au food truck*

L'aventure a commencé en 2009 a San Francisco avec juste un petit cha-
riot et beaucoup d’envie de faire déguster tous les goiits de la créme brii-
lée. Remarquée par la presse, Créme briilée s'est offert un food truck pour
proposer ses délicieuses variations café, chocolat, vanille & miel, Nutella
& fraises, dulce de leche...

ETATS-UNIS

Aroma Espresso Bar
s'implante outre-Atlantique”

Fondée en1994, Aroma Espresso Bar est la
chaine la plus importante d'Israél avec plus de
25 miillions de clients par an dans 90 cafés.
La chaine attaque les Etats-Unis ou elle
avec Anne-Claire Paré, compte 10 emplacements & New York et en
créatrice de I'agence . Floride avecun
Bento qui analyse depuis menu person-
2002 I'univers de la res- nalisé par de
tauration commerciale a jolies touches
travers le monde. Re- moyen-orien-

) tales : halumi
trouvez son observatoire
(fromage), bu-

reks (bricks)...

*Réalisé en partenariat

sur www.bento.fr et sur
www.bento.fr/blog.

Snack

B ESPAGNE

Amorino renforce sa présence

Alicante et Séville sont les nouvelles ouvertures
d’Amorino, déja bien implantée en Espagne. A Ali-
cante, la boutique se situe a quelques rues de la plage,

sur le trajet des touristes. A Séville, il s'agit la de la se-
conde adresse de |'enseigne dans la ville, sur la céle- ’
bre place Plaza Nueva. Amorino compte désormais

18 unités en Espagne. Plus sur www.zepros.fr
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B GRANDE-BRETAGNE | LONDRES

Francesca se développe en franchise

Déja présente depuis 2012 a Londres, I'enseigne de
restauration a l'italienne Francesca se dit désormais
préte a modéliser son concept outre-Manche pour se
lancer cette année dans la franchise au Royaume-Uni.
En paralléle, Francesca entend poursuivre son déve-
loppement en Suisse oli elle compte 7 unités en Suisse
romande, mais compte aussi aller sur la Suisse alé-
manique et italienne.

B QATAR

Columbus Café & Co ouvre un drive

Au cours du deuxiéme
semestre, Columbus |
Café & Co ouvrira un
drive au Qatar. Une
premiére pour l'en-
seigne qui se montre
sereine face au projet.
« Il existe déja des cof- |
fee-shops au format [ .

drive et notre partenaire au Moyen-Orient maitrise ce
format », explique Nicolas Riché, président de Co-
lumbus Café & Co. L'enseigne compte également ou-
vrir trois autres unités dans la région cette année.

B GRANDE-BRETAGNE | LONDRES

lllycaffé en partenariat avec Samsung

Aprés deux collaborations éphéméres, lllycaffé et Samsung s’associent
pour améliorer I'expérience consommateur. Le magasin lllycaffé sur Re-
gent Street a Londres est le premier exemple de ce partenariat ou Sam-
sung fournit une sélection d’appareils mobiles Galaxy et des solutions spé-
cialement développées pour lllycaffé. Ces magasins sont estampillés
«numérisé par Samsung ».

MELER g,

hamburger

B GRANDE-BRETAGNE | LONDRES

Big Fernand traverse la Manche

Lartisan du hamburgé s'implante a Londres. Le créateur de Big Fernand,
Steve Burggraf, annonce l'ouverture d’un restaurant en propre d'ici a la fin
de I'année dans le quartier de Noho. Ce microquartier, dans le prolongement
de Soho, se situe au coeur du West End de Londres, I'un des plus touris-
tiques en raison de ses nombreux théatres, restaurants, bars, boutiques...

Snack
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m DEMATERIALISATION DES TITRES;RESTAURANTS i
Des syndicats dénoncent le

niveau des taux de commission

JOB & YOU

Serge Trigano,
parrain
d'Equip'Hotel

Serge Trigano, cofondateur
et président du Mama Shelter,
parraine |'édition 2014
d'Equip’Hotel. Un salon qu’il
souhaite placer sous le signe
de I'emploi et du service,
valeurs qu’il porte dans son
établissement, et traduit sur
le salon avec Job&You. Grace
a cette opération, les quelque
200 personnes chargées de
I'accueil, de la conciergerie...
sur le salon, pourront étre
recrutées a ces postes

par les visiteurs.

AGENDA

Pause Café Tea
Time change
de dates

A #

[

Le prenuR savoll GRanD »dBdc B care

Pause Café Tea Time se tien-
dra finalement au Parc Floral
de Paris les 11 et 12 octobre
2014. Un changement de
dates décidé en majeure par-
tie en raison du chevauche-
ment de date avec World of
Coffee (salon professionnel
international qui se tiendra
du10 au 12 juin 2014 a Rimi-
ni-ltalie). Le site internet du
salon est désormais en ligne :
www.pausecafe-teatime.com.

FISCALITE
Hausse de la taxe
soda ?

Selon Le Figaro, quis'est
procuré un rapport sur la
fiscalité comportementale,

la TVA sur les hoissons sucrées,
dite « taxe soda », pourrait
passerde5,5%a20%. Les
hoissons édulcorées seraient
épargnées dans ce dispositif.
Un nouveau coup de tonnerre
dans le Landerneau des fabri-
cants de boissons sucrées...

Snack

an‘apas trainé. A peine
publié, vendredi 7 mars,
le décret d'application sur
la dématérialisation des
titres-restaurants - qui sera effec-
tive le 2 avril prochain - a provo-
qué remous et prises de positions.
Pour les restaurateurs, courtisés
depuis de nombreux mois par les
offres des nouveaux entrants sur
le marché et les annonces concer-
nant les cartes de paiement a ve-
nir des opérateurs historiques
« papier », la note pourrait étre
plus salée que prévue.
Le Snarr, le SNRTC et le SNRPO
ont dénoncé dans un communi-
qué de presse commun la hausse
injustifiée du taux de commission
sur la carte émise par « I'un » des

S

Pour Edenred, 1,3 million de bénéficiaires de Ticket Restaurant sont
concernés par la dématérialisation.

émetteurs historiques. « Pour
l'instant, ce que l'on a entendlu est
inacceptable », confirmait Domi-
nique-Philippe Bénézet, délégué
général du Syndicat national de
I'alimentation et de la restaura-

SALON

Rapid Resto poursuit
son évolution

R apid Resto, le salon profes-
sionnel de la restauration ra-
pide, de la vente 3 emporter et de
|a street food, prépare sa 8° édi-
tion qui se tiendra les 24 et
25 septembre prochain a Paris
Expo, porte de Versailles.

Dans la continuité, Rapid Resto
poursuit sa route avec MedExpo,
qui organise également le salon
RestoNouvo. Conformément a
son positionnement, cette édi-
tion va s'atteler a faire rimer fast-
food avec fast-good en mettant
enavant le « sans », la qualité, la
tracabilité, la santé... Mais cette
édition innove en créant ltalia Cu-
cina, un espace dédié aux pro-

—
S

duits italiens, afin de valoriser une
offre déja présente sur le salon
et qui constitue 'une des cuisines
les plus appréciées en France.
Ce désormais traditionnel ren-
dez-vous d'automne permettra
de découvrir, avec CHD Expert,
les derniers chiffres clés du mar-
ché, appuyés sur huit mois d'ac-
tivités, afin de mieux anticiper les
tendances pour 2015. @

-Rapid
&Resto

24 & 25 septembre 2014

Faris Porte

ersailles

tion rapide (Snarr). Or, vendredi
7 mars, seuls Edenred (Ticket
Restaurant) et Apetiz (Natixis In-
tertitres) avaient annoncé le lan-
cement de leurs cartes prépayées
« accusées » (sans étre visées
nommément par le communi-
qué) de faire peser sur les res-
taurateurs «un taux de rembour-
sement a 48heures calculée sur la
base du remboursement express
du titre papier », soit «4 fois su-

périeur au titre papier et 10 fois
plus cher que pour les commis-
sions bancaires».

L'addition au centime prés
Reste a savoir quelles seront
les offres tarifaires des autres
opérateurs historiques. En tout
cas, pour Emmanuel Rodri-
guez-Maroto, président de
Resto Flash, solution de titre
de paiement numérique sur
mobile, « c’est le moment pour
les restaurateurs de négocier et
de prendre la main ».

A compter du 2 avril, le titulaire
d'une carte de paiement ne pourra
pas dépasser une dépensede 19€
par jour et il pourra régler son ad-
dition au centime prés, sans pro-
bleme de non-rendu de monnaie.
Des services additionnels lui se-
ront proposés, comme la consul-
tation du solde de son compte par
SMS mise en place par Edenred,
par exemple. ®

FOOD TRUCK PARADE

Kristin Frederick préside
Street Food en mouvement

V endredi 21mars, al'issue de
sa premiére assemblée gé-
nérale, l'association Street Food
en mouvement, qui regroupe dés-
ormais 200 streeters, a désigné
son nouveau président : Kristin
Frederick, créatrice du Camion qui
fume. L'association, créée al'ini-
tiative de Sébastien Ripari,
consultant gastronomique, Tho-
mas Clouet, créateur culinaire, et
de Corinne Menegaux, directrice
du péle hotellerie-restauration
chez Reed Expositions France,
était jusqu'alors présidée par le
chef Thierry Marx, pionnier dans
le domaine avec la création de son
école de cuisine nomade de Blan-
quefort (33).

Kristin Frederick est une vérita-
ble figure de proue de l'univers
des food trucks eninitiant le phé-
nomene en France en 20T1. Son
concept a dailleurs été récom-

-

pensé au Fooding en décem-
bre 2012 puis par la Palme d'or
du Leaders Club France en 2013.
A I'issue de ce grand rendez-
vous, de nombreux streeters se
sont réunis au cours de la Food
Truck Parade qui a cheminé du
MK2 Bibliothéque Frangois-Mit-
terrand (Paris XIII¢) jusqu’a la
place de 'Etoile.
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LEADERS CLUB FRANCE

Manger remporte

la Palme d'o

Y

Les lauréats des Palmes de la restauration 2014 : (de g. ad.) Marc Andr€,
Laura Wallace et Sébastien Pradal de Pascade, Thierry Breton de La Pointe
du Grouin, et Thierry Monassier, créateur de Manger.

I'occasion de la 19° cérémo-

nie des Palmes de larestau-
ration, organisée par le Leaders
Club France, le restaurant solidaire
Manger (Paris XI¢), qui milite pour
I'embauche de personnes en ré-
insertion via des emplois davenir,
aremporté la Palme dor.
En décrochant ce titre, Manger,
créé par Thierry Monassier et Fer-
dinand Frédonie, recoit, par la
méme occasion, son ticket pour
les International Leaders Club
Awards. Ces Palmes internatio-
nales se tiendront a Istanbul, en
Turquie, al'occasion du Sirha (27 -
29 novembre 2014). La Pointedu
Grouin (Paris X¢), qui a remporté
la Palme dargent, repose égale-
ment sur des dimensions hu-
maines. Pascade (Paris I¢), et sa
restauration autour de la crépe
soufflée traditionnelle du
Rouergue, a décroché la Palme de
bronze.

Rupture avec la tradition

Chague année, un coup de cha-
peau est attribué a un concept qui
asuremodeler en profondeur son
offre. 2014 seral'année de la rup-
ture avec la tradition. D'un prési-
dent du Leaders Club, nous pas-

CAFE

Les champions de France

f I . 6“1 Successfood, qui a refermé ses portes le

12 mars, aaccueilli les Championnats

de France du café. Luca Casadei est monté
RZANEC N 4 surlal®marche du podium du World
Barista Championship. Sébastien Maurer aremporté I'épreuve
du World Cup Taster Championship. Madgalena Brodzinska a
gagné la discipline artistique du World Latte Art Championship.

sons aune triple présidence (Vin-
cent Mourre, Nicolas Riché et Jo-
nathan Jablonski)... et d'un coup
de chapeau nous passons a un
double coup de chapeau.

Ainsi, cette année, Gares &
Connexions et Aéroports de Paris
ont été récompensés pour leur re-
maniement en profondeur de l'ac-
cueil duvoyageur et de l'offre res-
tauration. Enfin, la Palme des
palmes, qui vient consacrer une
grande aventure entrepreneuriale
a été attribuée a Sodexo. Cette
cantine, créée en 1966 3 Marseille
par Pierre Bellon, est aujourd'huile
premier employeur francais dans
le monde.

Au cours de cette cérémonie convi-
viale et animée avec beaucoup
d’humour par le trio présidentiel,
Kasper Stuart, le président du Lea-
ders Club International, est venu
saluer le caractére « jeune, nova-
teur et un peu crazy » des concepts
concourants. Afin de partager et
d'échanger des idées de nouveaux
concepts de restauration, Kasper
Stuart lance |'invitation pour par-
ticiper a I'lnternational Leaders
Club Exchange qui se déroulera les
14 et 15 mai prochain a Hambourg,
en Allermagne. @

Snack

Découvrez la nouvelle collection
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SALON

Prorestel : un rendez-

vous d’'affaires

our la 25¢ édition de
P Prorestel, qui se tient du
23 au 25 mars a Saint-
Malo (35), Olivier Roellinger,
chef des Maisons de Bricourt a
Cancale et vice-président de
I'association Relais & Chateaux,
parraine a nouveau le salon,
placé sous le signe du rendez-
vous d'affaires. « 2014 sera le
salon pour trouver une solution
pour se projeter vers [‘avenir »,
souligne-t-il.
Pour étayer cette volonté, Pro-
restel organise cette année, pour
la premiére fois, les Rendez-vous
Conseils. Il s'agit d'experts qui
dispensent des conseils gratuits
personnalisés et confidentiels
pour des visiteurs a la recherche
de solutions concreétes et adap-
tées sur des questions pratiques
telles que : Comment assurer la
formation continue des
équipes ? Quelles solutions met-
tre en place pour une meilleure
gestion de I'énergie, de I'eau et
des déchets ? Le visiteur peut
donc venir avec ses documents
(bilan, menu...) selon ses be-
soins. Huit péles d'expertise sont
ainsi mis a disposition.
Les Rendez-vous d'affaires sont
un autre pilier de ce salon de bu-
siness. Lors de |'édition précé-
dente, plus de 260 rendez-vous

COMMUNICATION
Nouvelle image
pour le Sirha

Le Sirha2015a
révélé sa nou-
velle identité
visuelle qui sera
# déclinée sur

% tous sessup-

& ports de com-
munication. Le Sirha ajoute
ainsi un chapitre supplémen-
taire a sa saga, dans laquelle
sont mises en scéne des
égéries féminines, les
« Femmes Sirha ». La création
photo a été confiée a |'atelier
de design graphique Akatre.

Snack

«Nous devons apprendre a travailler entre professionnels», note Olivier
Roellinger, parrain de 1édition 2014, entouré de nombreux visiteurs.

d'affaires ont été orchestrés par
les organisateurs du salon qui
soulignent fierement que «nom-
bre de contrats sont signés sur
Prorestel». Plus de 60 % des vi-
siteurs effectuent des achats a
moins de six mois.

Faire de Prorestel
un salon militant
Dynamique, le salon présente
44, % de nouveaux exposants
et organise quelque 14 tables
rondes. « Nous voulons faire

tendre Prorestel vers un lieu de
débats avec de vraies prises de
position. En faire un salon mi-
litant pour que les différentes
activités se redynamisent »,
note Olivier Roellinger qui es-
time qu’a I’ére du collaboratif
«nous devons apprendre ¢ tra-
vailler entre professionnels, car
un professionnel de la restau-
ration nomade peut apporter
une solution a un hételier de
plein air qui a une probléma-
tique de restauration». @
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Agenda

Vous préparez un événement,

un salon, un congrés,

un concours, une journée « partenaires »... et vous
souhaitez le faire savoir ? Prévenez-nous !

contact-snack@zepros.fr

LIEUX DATES RENDEZ-VOUS
Dans vos régions
31 Toulouse du20 au28 mars  Salon du chocolat
35 Saint-Malo du23au25mars 25 édition du salon Prorestel

33 | a Teste-de-Buch  du'5 au 7 octobre

CHRExpo & Métiers de Bouche,
salon professionnel Grand Sud-Ouest

Vos salons et événements nationaux

75 Paris 26 mars Salon de la restauration collective
en gestion directe
75 Paris du 6 au 8 avril Dixcom-Mixmove, salon des
professionnels de la nuit a
Porte de Versailles
44 Carquefou 10 et 1 avril Salon des journées nationales de la res-
tauration et de I'hétellerie hospitaliere
75 Paris 14 et 15 mai Kasher Expo Paris, I® édition du salon
professionnel dédié aux produits kasher
75 Paris 27 et 28 mai Vitaelia, salon du bien-étre dans

I'entreprise

Vos salons et événements internationaux

F Paris du23au26mars Franchise Expo a Porte de Versailles
F Cannes 26 et 27 mars Heavent Meetings au Palais

des festivals et des congrés
ES Barcelone du3lmarsau4avril Alimentaria

F Paris du T au 3 avril Salon Marketing Point de Vente a
Porte de Versailles-Pavillon 4

F Paris 8 et 9avril MDD Expo 2014 a Porte de Versailles,
Pavillon 3

SG Singapour du 8 au T avril Food and Hotel Asia 2014

US Chicago du20au22mai  Sweets & Snacks Expo
au McCormick Place

IT Rimini du10 au 12 juin World of Coffee

F La Rochelle 18 et 19 juin Journées aliments & santé

UK Londres 23 et 24 septembre  Lunch ! au Business Design Centre

TENDANCE

Le marché des soft drinks en mutation

onséquence de la crise ?

Conséquence de la taxe
soda ? Une chose est sire, le
consommateur modifie sa fa-
con de consommer et cela se
ressent particulierement au
niveau des soft drinks dont
le marché connait une réelle
mutation.
Ainsi, si le plaisir et le « fun »
sont toujours au coeur des at-
tentes des consommateurs,
comme l'illustre la tendance du
parfum cherry développé par
plusieurs marques, on constate
que le consommateur opte pour

des boissons moins sucrées et
plus naturelles. Ainsi, 40 % des
consommateurs disent regar-
der le taux de sucre.

Taux de prise en recul de
1,3 point en hors domicile
La soif de naturalité pourrait
peut- étre expliquer la baisse d'at-
tractivité des colas tant sur les
recettes classiques, dites regu-
lar, que sur les sans sucre. Une
tendance vraie sur tous les cir-
cuits, y compris en hors domicile
ou le taux de prise recule de
1,3point. ®




1 récompense, 10 aTouTs Bien PLaNTES...
L3 CONCURRENce rResTe a pistance !

STORT IDCITATION BTONT 52T DTN
—} . ' L7 rmag s (I o0 0% [Tl i -9 0O Ot I ansi oty s2i et ens O

ITONT REFeERCALCMENT ATOUY seFreatnClaTION
Pt produn e gevee > Lo lage fan & SMeece

som et edl Fac #ite
STONYT PFOMTONNRMMNTY SATOMNT D CTIVITE
D Vals oed 24 MM tow I T PP o —

n poMLGAnemInryt trds oM e plod £ bpames

STOUT DUALe ATONY INOTIVATION
- . P— - i : : ," o ’ Rpe——
g1 el (an Rl L S Tt . &4 ' ;
STOWT DYNIMESATION EY NOLVELLE OPTION BIETETIONE |
-» — ) )

TALIALE e 0 vy O 20 Wt "

FSAVEUR (ESAVEUR
3

\ am ret we | st par ot gury
" asascemveman ' & Titsmrmmgtr

"’.._.. sgw U rY »
',,.. digtbticions

OUVERTURE DeS INSCRIPTIONS

Four tout rerseigrement, contacte? la Ligne des Saveurs aw 01 39 100 200
0u rende -vous wr www. savesrdelannee. com




—— METIERS —

SNACK

| zepros.fr]

ABONNEZ-VOUS!

Je m'abonne
a I'année pour
25 euros!

e Zepros a été congu pour s'adresser
directement aux professionnels
de la filiére restauration rapide.

e Zepros c’est |'actualité de toute
la filiere, présentée de fagon concise
et compléte, en restant proche de
ses lecteurs.

e Définitivement, Zepros dit NON
aux analyses élitistes, au parisianisme
et aux articles... qui n’en finissent pas.

Nom de 'entreprise™ : ......ccccccieismmssmssssmssssmssssssssesssssssnssssssssansssansssmssssnssssnsssansssansssansssas
SECLEUF 0'ACEIVIEE I weurrrmrsrmesnrsnnssmnssnnsssesnsnsmsssmsasnsannsnn s s s s esmsssmsnmsnsns s s s m s e sm e n e nnsmnnannan
Prénom et nom de I'abonné™® : .......overieerimnsmninns s s
4T T T
1 T T
Adresse de [iVraiSon™ : .......cucieeeremssnssssnnssnm s e

Codepostal* [ | | | | | Ville*: rrccersisrsscssscssssmssssmsssssssssssssssssssssssmssssnnsss

Adresse e-Mail & vuuiiiiceeeriiiiiinsserirri s ———————————————————————————————————————————

Comment avez-vous CONNU ZEPFOS 2 ...cerersseresssmsressansssssansssssnnsssssnnsesssnnsesssnsssssnsssssnnssessn

A renvoyer a : Groupe Gratuit Pros - Service Abonnement
8-10 rue des Blés - 93210 La Plaine-St-Denis - Tél. : 0149 98 58 45

Offres valables pour un unique point de livraison. Pour étre prise en compte, votre demande doit &tre impé-
rativement compléte et accompagnée de son réglement. Une facture vous parviendra par retour de courrier.

Conformément a la loi Informatique et Liberté du 06/01/1978, vous pouvez accéder aux informations vous
concernant ou les modifier en écrivant a notre service Abonnement.

» Je souhaite recevoir pendant 1 an** (5 parutions/an) :

[J 1 exemplaire par numéro au prix de................ 25 €/an
[0 5 exemplaires par numéro au prix de.............. 60 €/an
[J 10 exemplaires par numéro au prix de............ 100 €/an
[J 30 exemplaires par numéro au prixde ........... 180 €/an
[] 50 exemplaires par numéro au prixde .......... 250 €/an
[J 100 exemplaires par numéro au prixde ......... 390 €/an

» Je régle mon abonnement par chéque
postal ou bancaire al'ordre de Groupe Gratuit Pros

Date : Signature :

Zepros Métiers Snack

*Mentions obligatoires.

**Offres valables pour tarifs postaux France métropolitaine jusqu'au 31 juillet 2014.
Pour les abonnements vers I'étranger : nous contacter par téléphone au 01 49 98 58 45
ou par e-mail : m.silmont@zepros.fr
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Crescendo lance une boulangerle -fast-food

‘'est une premiére en

France! La société Cres-
cendo Restauration, fondée en
1952 en Gironde par Christopher
Shafroth, gére aujourdhui
B2restaurants en France, pour un
chiffre d'affaires de 95 M€ en
2012.
L'enseigne souhaite poursuivre
son développement et s'appréte
ainnover en mai, en inaugurant un
concept de boulangerie-café-
drive, a Boé, prés d’Agen. Ce
point de vente réunira, sur une
surface de 500 m? une boulan-

gerie moderne avec des ventes en
libre-service, un drive et un res-
taurant rapide bati sur les produits

dérivés du pain (sandwichs, sa-
lades, burgers). L'espace de res-
tauration rapide mettra a I'hon-

neur des produits élaborés en col-
laboration avec le chef Fabrice Bia-
siolo. Les produits frais seront par
ailleurs cuisinés sous les yeux des
clients, qui auront la possibilité de
modifier leur préparation a la de-
mande. Enfin, pour les plus pres-
sés, le drive proposera a la fois des
produits de boulangerie et de
restauration rapide.

Crescendo restauration, qui a
investi ici 1,7 M€ et prévoit de
créer 25 postes, entend rapide-
ment dupliquer ce concept a
Toulouse et a Bordeaux.

| BORDEAUX

Edmond Pure Burger
mise sur le « fait maison »

‘est l'adresse qui monte a

Bordeaux. Patrick Namura
et son fils, Adrien, ont ouvert mi-
octobre un restaurant exclusive-
ment réservé au burger. Ancien
restaurateur parisien, Patrick
Namura a assisté a l'explosion du
burger dans la capitale. Alors qu'il
souhaitait s'installer en province,
il a donc décidé de créer une
adresse 100 % burger.
Le duo propose, pour le prix
unigue de 10€, entre sept et huit
hamburgers différents, faits mai-
son, avec un pain réalisé par
Adrien Namura et de la viande et
"
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des fromages de grande qualité.
« Notre plus grand défi est de
parvenir a sortir un produit de
qualité constante, parce que la
cuisson de la viande d'un burger
est exigeante et se joue d la se-
conde prés », confie Adrien
Namura.

Mais la recette semble fonction-
ner. En quelques mois, Edmond
Pure Burger s'est imposé a Bor-
deaux pour se placer en
deuxiéme place du classement
des meilleures adresses de bur-
ger en Gironde, établi par le site
hamburing.com.

Edmond Pure Burger peut servir jusqua 200 hamburgers par jour.

| NANTES

Muffines, du salé au sucré

es muffins salés faisaient

la joie des enfants et des
parents a Iécole de sa fille. En
passe de perdre son emploi,
Malika Boufelah a créé Muf-
fines début 2013. Dans une rue
Saint-Léonard trés concurren-
cée, les débuts ont été difficiles
car « les produits n’étaient pas
connus ». La nouvelle restaura-
trice s'est accrochée, a mis du
sucré a sa carte et a commencé
a fidéliser une clientéle.
La formule & 7,20 € offre
deux muffins, une soupe ou
une salade maison et une
bouteille d'eau. « C'est un re-
pas qui cale et c'est cuisiné »,
souligne Malika Boufelah. Ses
muffins se déclinent en effet
a l'infini : tartiflette, pizza,
champignons parfumés a la
truffe noire, poulet poivron
ananas gingembre...
Confortée par l'arrivée du muf-
fin salé chez de gros acteurs
(McCain, Starbucks), Malika
Boufelah va donner une iden-
tité visuelle a Muffines via des

travaux et un packaging origi-
nal pour les ventes a emporter
(50 % des commandes).

«On peut tout faire en muffins.
Des clients me donnent des
idées », raconte Malika Boufelah.

54 | DOMBASLE-
SUR-MEURTHE

Pizza Joker
s'étend

OUVERT TOUS LES SOIRS

PIZZA JOKER
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Bien connu des Dombaslois,
la « petite » enseigne Pizza
Joker, installée depuis une
dizaine d'années le long de
la rue Gabriel-Péri, ouvre un
nouveau site du c6té de la rue
Mathieu. Un point de vente
plus grand et plus adapté
al'accueil de la clientéle.
Deux sites dans une ville de
10000 habitants, pas mal !

75 | PARIS |
Pret A Manger :
déja 10 unités
Le 28 mars, Pret A Manger
ouvre son 10¢ restaurant
francais dans le quartier
de la Madeleine, au 25-27,
rue Duphot. Une grande unité,
toujours en propre, qui intégre
une cuisine, conformément
au concept qui repose
sur une préparation sur place
des sandwichs et salades
afin de garantir une fraicheur
maximale.

La Mie ciline
change de mains
Ancien cadre dans la distribu-
tion spécialisée (Fnac et
Castorama), Charles do
Marcolino reprend |'unité de
LaMie caline de Saumur.

Il succéde ainsi a Sébastien et
Edith Chapon. Actif, ce nouveau
franchisé prend le parti d'opti-
miser ses plages horaires

(de 5420 heures) afin d'éviter
les temps d'attente et la bouscu-
lade aux heures de pointe.

Snack
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| NANTES

La restauration rapide
marche au lycée

L e lycée des Bourdonniéres,
gros établisserment du sud
de Nantes, a été le premier lycée
public de la Région Pays de la
Loire a introduire, en 2011, une of-
fre de restauration rapide. La vo-
lonté du gestionnaire d‘alors,
Michel Le Marc, avait levé les
scepticismes. Pas question ici de
snacking, frites, glaces, bois-
sons gazeuses ou barres choco-
latées...

L'offre, travaillée avec une diété-
ticienne, comprend crudités,
fruits, compotes, laitages, bis-
cuits et bouteille d'eau, plus un
sandwich, panini, burger, bagel,
ou pizza, parmi deux proposi-
tions. L'offre séduit chaque jour
120 éleves sur 1200 convives.
Elle est limitée & un repas par se-
maine « pour éviter les risques

Ala suite des Bourdonniéres, les
nouveaux lycées publics de la
Région intégrent la rapide.

d'addiction », explique Cyril Vin-
cent, le chef de la restauration.
Du fait des emballages, le colit
du repas est un peu supérieur a
celui du self.

' 54 | NANCY

Mexic-illico presto

C ela bouge du cété du nou-
veau campus étudiant Ar-
tem dans le quartier Blandan.
Guillaume Henry et Jeremy
Becker, méme pas cinquante ans
a eux deux, viennent de lancer
Mex-illico, une restauration rapide
a base de produits uniquement
mexicains. Un choix lié a un sé-
jour en Australie ol les deux
compeéres ont remarqué qu'au
pays des kangourous la cuisine
mexicaine faisait un tabac.

Les jeunes patrons ont tous les
deux fait leurs études de tech-
nique de commercialisation a
I'lUT Charlemagne voisin. A

N
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Le Mex-illico de deux anciens étudiants, Guillaume Henry et Jeremy

c6té de la vente et restauration
sur place (I'échoppe propose
une trentaine de places assises),
ils proposent de la vente a em-
porter et envisagent des livrai-
sons a domicile. Objectif affiché
pour les deux jeunes associés :
faire de Mex-lllico un réseau de
franchise.

La marque vient tout juste
d’étre déposée. Reste a pren-
dre réellement leurs marques
avant de se lancer dans |'aven-
ture entrepreneuriale du lance-
ment en franchise. Chaque
chose en son temps, mais af-
faire a suivre de prés. @

Becker, pourrait bien se transformer a terme en franchise.

Snack

Big Fernand

en juin

Les hamburgés 100 % made
in France et les moustaches
facon Big Fernand arrivent
dans I'Ouest par la franchise.
Un restaurant va ouvrir en juin
dans le centre de Nantes, rue
des Halles. Une dizaine de
personnes seront recrutées.
L'enseigne parisienne va
également s'implanter cette
année a Rennes.

Bagelstein
se renforce

Aprés avoir ouvert début février
sa 20°unité au 12, rue Castel-
lane & Paris VIII¢, Bagelstein
ouvre 2 autres adresses
parisiennes : 55, avenue
Marceau (XVI¢) ainsi quau
25, bd Bonne-Nouvelle (I1€).
L'enseigne ne ralentit pas pour
autant sur l'est de la France
puisque 2 unités sont prévues
aMetzet Colmar.

Zepros 15 | Mars 2014

95 | CERGY

O Mafé : entre fast
good et traditio

L e 21 février dernier, O Mafé
aouvert ses portes a Cergy.
Mais de quoi s'agit-il exacte-
ment ? Le mafé est I'un des plats
phares d'’Afrique de I'Ouest dont
la sauce est a base d'arachides
cuisinées avec des légumes,
d'une viande et accompagnée de
riz blanc. C'est aujourd’hui aussi
un concept de restauration rapide
entre le fast good et la tradition,
puisque la plupart des plats afri-
cains reposent sur une cuisson
lente et mijotée.

Ladji et Coumnba, les fondateurs,
sont un jeune couple d'origines
malienne et mauritanienne qui
ont souhaité moderniser et
markéter I'image de la cuisine
africaine afin de la faire décou-
vrir a une clientéle large et ras-
surer ceux qui ne sont pas issus
de la communauté africaine.
Pour rendre possible ce projet,
O Mafé s'est associé a Samba
Kanté, animateur et producteur
réputé dans la communauté
afro. Les projets de développe-
ment sont déja a l'esprit puisque

Ladji et Coumba envisagent
d'ores et déja d'ouvrir 2 a 3 uni-
tés en propre ainsi que de se dé-
velopper en franchise, dont |'in-
vestissement global est de
60000 a 120000£€ avec un
droit d'entrée de 15000€ et un
apport minimal de 35 000 £.
Tout est déja charté et les re-
cettes mises en fiche prétes pour
la formation de futurs franchisés.
Des contacts sont d'ores et déja
en cours sur Paris et Poitiers. ®

| BORDEAUX

Le delicatessen selon Damien Menaldo

ordeaux posséde désor-

mais son delicatessen.
Aprés avoir fait ses classes
aupres d’Alain Ducasse, Da-
mien Menaldo, ancien chef
de la Tupina, puis de la Kuzina,
a ouvert fin octobre a Bor-
deaux le Kokomo Delicates-
sen. Importé de New York, ce
concept allie restauration et
épicerie a toute heure.
Place Fernand-Lafargue a Bor-
deaux, Damien Menaldo n‘a
pas installé d'épicerie, mais il
propose des plats dans le plus
pur esprit américain, pour un
ticket moyende 15a17€ : bur-
gers, plats végétariens, travers
de porc caramélisés et viandes
ou poissons fumés sur place,
avec un fumnoir a bois. « Nous
affectionnons particuliérernent le
burger, que I'on réalise avec des
produits de qualité. Mais parmi

nos spécialités, on trouve éga-
lerment un fish and chips », ex-
pligue Damien Menaldo. Les
amateurs de cuisine américaine

S

sont également ravis de pouvoir
déguster une Brooklyn Beer,
introuvable dans le sud-ouest
de la France.

Le Kokomo Delicatessen est implanté sur une surface de 130m? et peut
accueillir une cinquantaine de couverts.
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I love New York...

B ig Apple dans les petits
plats nancéiens ! Séverine

Walterspieler vient tout juste
d'ouvrir New York Experience
du coté de la rue du Pont Mouija.
A 25 ans, cette ancienne de la
Main a la pate, rue de Metz, a dé-
cidé d'abattre la carte de la res-
tauration rapide made in USA.
Apreés une bonne étude de mar-
ché sur ce qui se faisait sur la
place nancéienne en matiére de
restauration rapide, elle a décidé
de lancer son affaire a la sauce
américaine.

A coté des burgers traditionnels
(rien a voir avec celui des grandes
chaines) avec des prix d'entrée a
5€ pour le Bacon Burgeret 6 €
pour son grand frére Spécial
Burger, la patronne des lieux
propose son New York Hot Dog
déja connu et reconnu dans les
arcades de la ville, tout comme

Du cété de la rue du Pont Mouja,
New York Experience commence
gentiment a se faire un nom.

les petites douceurs version
Chip Cookies. Beau challenge
pour la jeune chef d’entreprise
indépendante. ®

| TOULOUSE

La famille Bras ouvre son
trés attendu Capucin

?
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Voilé plusieurs mois qu'ils
cherchaient le local adé-
quat a Toulouse. C'est finalerment
dans le quartier Victor-Hugo
que le grand chef Michel Bras,
son frére André et son fils Sé-
bastien viennent d'ouvrir leur
nouvel espace de restauration ra-
pide, Capucin.

Un « fast cook » du nom de la
désormais fameuse galette
conique a base de farine de sar-
rasin et de froment, qui s'est
écoulée 'an dernier a 35 000 uni-
tés sur l'espace gourmand de
I'aire du viaduc de Millau ot les

De g. a d. : Sébastien et Michel Bras.

—
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Bras la proposent depuis plu-
sieurs années. Dans leur éta-
blisserment toulousain, qui pro-
posera 21 recettes, ils espérent en
vendre 70 000. Pour lancer ce
premier Capucin, les trois Avey-
ronnais se sont associés a parts
égales avec I'hételier toulousain
Etienne Hilaire. S'ils restent dis-
crets sur l'investissement qu'a
nécessité cette ouverture, ils
évoquent déja un développe-
ment en franchise. Paris fait
partie des cibles prioritaires,
méme si aucun calendrier n'est
arrété pour l'instant.
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67 | STRASBOURG

12¢ ouverture
pour La Pizza
de Nico

La Pizza de Nico a inauguré
début février un 15¢ établisse-
ment. Et, pour la premiére fois,
le restaurant prend le pas

sur la VAE. L'unité est située
al'intérieur du centre
commercial Rivétoile.

C'est aussi la premiére
incursion dans le centre-ville.
Jusqu'a présent, I'enseigne
était surtout présente en
périphérie et dans plusieurs
communes bas-rhinoises.

(75 [PARIS
Des burgers
al'hétel
Renaissance
Arc-de-Triomphe
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Le bar du Makassar Lounge,
situé au sein de |'hétel
Renaissance Arc-de-Triomphe
a Paris, XVII¢, adopte une nou-
velle carte de snacks
composée de 3 burgers servis
avec des frites. Le Burger
indonésien, en accord avec la
carte franco-indonésienne, le
Burger ladies au saumon cuit
minute et le Burger basque.

2¢ Boite a pizza
pour Florence
Germand

Déja franchisée La Boite a piz-
za a La Teste-de-Buch depuis
novembre 2012, Florence
Germand vient d’ouvrir

une seconde unité en Gironde
a Biganos. Ce restaurant est
ouvert 7 jours/7 de 11 heures

a14 heures et de 18 heures
a22h30.

Subway recrute

Avec 24 restaurants en
Normandie, Subway souhaite
renforcer sa présence dans la
zone et recherche activement
des franchisés dans des
agglomérations telles qu'Evreux
(27), Caen (14), Cherbourg (50)
ou Alencon (61).

B IR vos REGIONS

| TALENCE

Le Korkidu, un food
truck made in Breizh

ncien journaliste, Jean-

Marc Chartier a décidé de
changer de vie lorsqu’il a quitté
la Bretagne pour le Sud-Ouest
et s'est reconverti dans la res-
tauration. Aprés une formation
a l'école de Maitre Crépier a
Rennes, cet amoureux de la
Bretagne a fondé le Korkidu, un
food truck 100%breton.
Depuis quelques mois, il propose
aux Girondins des petits plats
bretons a base de sarrasin, lait
entier et beurre salé. Installé sur

les marchés de Talence, Saint-
Aubin et Mérignac, prés de Bor-
deaux, Jean-Marc Chartier offre
a ses clients la possibilité de
manger sur place avec une for-
mule a 8,50€ ou leur propose
d'emporter leurs paquets de
crépes, petits pots de caramel au
beurre salé et de confiture de lait
a la maison.

Un concept qui séduit principa-
lerment la communauté bretonne
et normande fortement implan-
tée dans la région.

Jean-Marc Chartier a créé un food truck dédié a la gastronomie bretonne.

76 | GONFREVILLE-L'ORCHER

Un ex de la com' fait
du buzz chez Subway

L e 29 janvier, une nouvelle
unité Subway a ouvert ses
portes dans la ZAC Camp Dolent,
face au E.Leclerc Drive de Cron-
freville-L'Orcher. Pour relayer cette
création, le franchisé Philippe
Chenaie, ancien professionnel de
la communication, a distribué
30000 flyers et coupons de ré-
duction. De quoi faire le buzz. Cette

SUBwAYy:

unité de 140 m? habillée du décor
« metropolitan » s'ouvre sur dif-
férents espaces repas avec de
grandes tablées ou un coin salon.
Ce restaurant dispose de 2 accés
avec une terrasse coté centre
commercial et une terrasse coté
E.Leclerc drive afin de générer un
maximum de trafic en ciblant
différents flux de clientéle. ®




Fl Laurent Muller, chercheur Inra, Christelle Ballestrero, journaliste santé,
Cécile Rauzy, responsable nutrition de I'Ania, et Jean-Paul Blanc, diététicien-
nutritionniste, échangent sur la transparence en nutrition.

2] Léquipe Nutritionnellement organise tous les deux ans un Nutri-Débat.

Zepros était partenaire de cette 3¢ édition.

H un sandwich Pita Pit, une enseigne qui place la nutrition au coeur de son ADN.

NUTRI-DEBAT 2014

S ETIQUETTE ET NU

Qu'est-ce que la
transparence en
nutrition ?

A l'occasion

de ce 3¢ Nutri-
Débat orchestré
par l'agence
Nutrition-
nellement,
divers experts
de l'univers
agroalimentaire
sont venus
répondre a cette
question.

Snack

aut-il tout écrire sur
I'étiquette ? Quelle
information utile
pour le consomma-
teur ? Autant de
questions que vous,
spécialistes de la restauration ra-
pide et des plats a emporter, pou-
vez vous poser avec I'entrée en
vigueur du réglement « Alléga-
tions n°1924/2006 ainsi que du
reglement Inco n°T1169/2011 sur
I'étiquetage nutritionnel, qui sont
venus bouleverser le paysage
réglementaire dans le domaine
de la communication nutrition-
nelle sur le packaging et dans la
publicité.
D'un point de vue juridique, au-
jourd'hui toutes les allégations nu-
tritionnelles qui ne sont pas dans
la liste officielle sont interdites.
Mais les choses ne sont pas si
simples, et la mention « riche en
fruit », n'est pas une allégation au

regard de la jurisprudence. Vous
pouvez communiquer sur em-
ballage sur votre discours corpo-
rate (notre enseigne s'engage sur
des desserts a x% de fruits au
minimum). Vous devez égale-
ment, pour les denrées préem-
ballées, indiquer les allergénes.
Les nouveaux textes exigent plus
de transparence sur certains axes
al'instar de l'origine des huiles
végétales, dont il faudra, a partir
de décembre, préciser la nature
(palme, tournesol...).

Sur le plan sociologique, Pascale
Hébel, directrice du départerment
consommation du Credoc, note
que « la crise économique a créé
un sentiment de défiance », ainsi
le Francais se révéle anxieux et a
besoin de plus de transparence
afin de retrouver une certaine
confiance. Un besoin d'autant
plus fort, que les nouvelles gé-
nérations se montrent plus aptes

a comprendre |'"équation béné-
fices/risques. D’un point de vue
comportemental, les individus
cherchent a maximiser leur bien-
étre tout en étant soumis a un
ensemble de contraintes, dont la
principale est le budget.

En restauration rapide, d'autres
contraintes sajoutent : le temps et
la praticité. Laurent Muller, cher-
cheur al'lnra, a mené une étude
pour le compte du ministére de la
Santé sur le format de I'étiquette,
afin de comparer les effets réels
sur les comporterments dachat de
6 logos alternatifs au RNJ que
NOUS CONNAISSoNs.

L'impact positif des logos
Ainsi, chaque sujet a élaboré son
chariot avec des produits sans
logo, puis I'a refait avec le méme
catalogue, mais cette fois avec des
logos (traffic lights anglais, quiin-
forment sur les nutriments, key-

hole symbol de Suéde sur I'ap-
préciation globale du produit...). |l

en ressort que ces logos ont un
impact positif sur la qualité nutri-
tionnelle des achats. « Le logo le
plus efficace d'une fagon générale

est celui qui évalue le produits dans

sa globalité par rapport a toute [of-

fre alimentaire. », note-t-il.

Pourtant, en matiére de luxe ali-
mentaire, « cest du réve que l'on
vend, et la question de la composi-

tion du prodluit ne se pose pas. La
sécurité est un prérequis », explique
Alexandre Lazareff, créateur de
I'agence Pain Vin & Company. Un
paralléle peut étre fait en matiére

de restauration ot la sécurité est

une condition sine qua non, et la
notion de dépaysement un argu-
ment de choix de I'enseigne... ®
mais la loi rendant |'étiquetage ‘
obligatoire, a vous de jouer au @
mieux la transparence réglemen- ®
taire et marketing. ®




TRITION

HQuels sont les risques et bénéfices réels
en matiére de transparence? Les experts
présents au Nutri-Débat viennent faire la
part entre les obligations réglementaires,
le marketing et l'information efficace
pour le consommateur.?”

Audrey Aveauy, directrice de Nutritionnellement
et créatrice des Nutri-Débat.

Zepros

FOCUS RESTAURATION RAPIDE

Comment Pita Pit
joue la transparence ?

n matiére de restauration
E rapide, il existe principale-

ment deux fagons de jouer
la carte de la transparence nutri-
tionnelle. La premiére consiste a
afficher sur chaque plat le nombre
de calories. La seconde, retenue
par Pita Pit, consiste a permettre
au client de voir les ingrédients avec
lesquelsil va se composer son plat.
«lci, tout est frais et préparé du jour
a l'exception des champignons »,
souligne Loick Le Brun, président
de Pita Pit France.

Le client bien renseigné

En effet, outre-Atlantique, I'en-
seigne a construit sa réputation
sur la diete méditerranéenne et sur
I'équilibre nutritionnel. Les sand-

CHIFFRES

200

décisions alimentaires sont

prises chaque jour
par chacun.

78%

des Francais s'appuient sur
le prix comme 1= critére
d'achat — Opinionway.

1re
information lue sur

les emballages :
la liste des ingrédients.

1/5

des Anglo-Saxons ne
comprennent pas le
systéeme des feux tricolores
sur leurs étiquettes.

1924/2006

et 1169/2011 : nouveaux
réglements qui viennent
bouleverser le paysage
réglementaire

en matiere d'étiquetage
et de communication
nutritionnelle.

o -
TN
aa

wichs, élaborés dans une poche de
pain pita, se composent a la de-
mande avec des |égumes frais, de
la viande grillée sans apport de ma-
tiere grasse (a I'exception du pou-
let mariné), une sorte de salade no-
made en quelque sorte.
Pour ce qui est de la sauce, « les
équipes sont formées de maniére a
pouvoir renseigner le client sur celle
qui est la plus light », note-t-il. Rien
n'est affiché, mais |'équipier est
apte a orienter le client dans I'éla-
boration de son sandwich en fonc-
tion de sa demande (sandwich é-

¥ <8
Les légumes sont au coeur de l'offre Pita Pit.
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ger ou répondant aux besoins d'un
sportif par exemple). Un point clé
dans la démarche de I'enseigne,
ainsi qu'il le souligne « il sagit Ia de
notre responsabilité de commer-
cant par rapport a la philosophie de
I'enseigne ».

Pourtant, en France, l'enseigne n'a
pas encore communigué sur sa dé-
marche nutritionnelle, ce qui n'em-
péche pas une forte fréquentation
des femmes quadragénaires en
quéte d'une solution repas peu
onéreuse (ticket moyen a 8 €), ra-
pide et équilibrée. ®

Edulcorants

s reviennent réguliérement a la

une de la presse grand public :
les édulcorants. Leur innocuité est
régulierement mise en cause, en
raison, notamment de la méfiance
qu'éprouvent les Frangais a I'égard
de tout ce qui est chimigue.

Autorisé par I'EFSA
Pourtant, ainsi que le souligne
Claire Meunier, présidente du
groupe ISA en France et respon-
sable des affaires scientifiques chez
Coca-Cola, « ifs font partie de la liste
des additifs alimentaires autorisés
par I'EFSA, ce qui prouve leur inno-
cuité ». Alors faut-il communiquer
dessus ?

Pour Claire Meunier, les édulco-
rants présentent |'avantage nu-
tritionnel de réduire la teneur en
calories des boissons et prépara-
tions alimentaires, de préserver

= méfiance

Claire Meunier,
présidente

du groupe ISA
en France.

la santé bucco-dentaire, tout en
maintenant un go(it sucré agréa-
ble. En termes de transparence,
si communiquer auprés du grand
public sur I'absence de risque
pour la santé est intéressant pour
rassurer ceux qui se posent des
questions, mais cette communi-
cation de rassurance « ne sera
pas un déclencheur d'achat : on ne
choisit pas un produit car on le
considére “sans risque” mais
parce qu’on y trouve un intérét,
qu'il soit gustatif, nutritionnel, fi-
nancier », souligne-t-elle. ®

Snack
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Cash, MIN,
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rapide et du

snacking

DISTRIBUTION AUTOMATIQUE
+ 30 % de CA
pour La Toscana

Christophe Dupouy, patron
de La Toscana a Ardentes
(36) compte implanter un 2¢,
voire un 3¢ automate a pizzas,
Pizzadoor. Le distributeur
automatique « a sauvé mon
restaurant dont le dernier bi-
lan était négatif », s'exclame-
t-il. Il a ainsi augmenté de
30% son CA global. Implanté
a150 m de son restaurant, le
DA ne lui a enlevé aucun client
de VAE au restaurant.

Snack

PIZZA & PATES
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STRATEGIE

La Boite a pizza mise
sur le gourmet et le digital

vecun CA 2013 de
A 53,5M€ pour 120 points
de vente, en progression

de 0,67 % a périmétre constant,
La Boite a pizza conforte sa stra-
tégie de pizza gourmet, qui luia
permis de se différencier sur le
marché et d’étre reconnue pour
la 3¢ fois consécutive Saveur de
I'année. Pour 2014, |'enseigne
poursuit donc sa collaboration
avec de grands chefs a l'instar
d'Edouard Loubet (La Bastide
de Capelongue, Bonnieux-en-
Provence, 84) qui signe la pro-
chaine recette pour le printemps.
« La saga des marques continue

également afin d'upgrader la qua-
lité de nos pizzas », explique Eric
Villedieu, DG de La Boite a pizza.
Ainsi, aprés avoir collaboré avec
Labeyrie sur la pizza saurmon Su-
préme ainsi qu'avec Boursin Cui-
sine, I'enseigne travaille la pizza
savoyarde Supréme avec du jam-
bon cru d’Aoste.

Renforcer le digital

Dés I'année derniére, le spécia-
liste de la pizza en livraison avait
mis en place une nouvelle straté-
gie digitale, qu'il renforce cette
année. Ainsi, suite a la recons-
truction du site internet, il vient

DEVELOPPEMENT

Francesca : nouvelle
dynamique avec Elior

Francesca a ouvert a Montpamasse en

concession avec Elior.

vec 8,9 M £ enlégere

hausse a périmétre
constant, Francesca signe une an-
née 2013 au bilan mitigé, mais
néanmoins prometteur. « Les uni-
tés au nouveau concept ont enre-
gistré un CA plus élevé que les au-
tres restaurants », souligne
Francesca Arbogast, créatrice du
concept, qui se montre optimiste
pour 2014 placée sous le signe de
la consolidation.
Ainsi, une dizaine de restaurants
devraient basculer sous la nou-
velle identité visuelle. L'enseigne
connait également une dyna-
mique suite a son entrée au por-
tefeuille de marque d'Elior qui lui

®

fr ancesc

Ristorante - Catfs

apporte « des opportunités de dé-
veloppernent dans des lieux a fort
flux », note-t-elle. C'est ainsi
gu’une unité vient d'ouvrir dans la
gare Montparnasse a Paris ainsi
que sur une aire d'autoroute prés
de Béziers (34).

Deux autres projets vont voir le
jour, I'un sur l'aire de services de
Poulet-de-Bresse sur ’'A39 au
2"semestre ainsi que dans I'aé-
roport de Bale-Mulhouse a la fin
de I'année. Ainsi, Francesca opti-
mise-t-elle les moments de
consommation pour aller au-dela
de I'image du bar a pates, ce
qu'elle traduit dans sa nouvelle ba-
seline « Ristorante - Caffé ». @

de nouer un partenariat avec un
nouveau prestataire de systeme
de caisses qui permet d'intégrer
les ventes faites sur le Web et sur
smartphone. Le nouvel outil per-
met également de tracer le
consommateur afin de |ui adres-
ser des propositions personnali-
sées. Il simplifie aussi la prise de
commande afin de livrer au plus
vite le client. En effet, 'application
prévoit un onglet « Comme d'hab»
afin que le client n'ait pas a resai-
sir tous les critéres.

Autre investissement lourd : les
mots clés pour étre en téte des
référencements sur Google. Une
stratégie testée a l'automne der-
nier sur 2 unités situées a 150 km
de distance, I'une tournant bien
et lautre étant moins dynamique.
« Nous avons pu constater sur ces
2 points de vente, tous deux at-
taqués par la concurrence, une
nette amélioration des ventes.

Eric Villedieu, DG de La Boite & pizza.

Cela nous conforte donc dans
cette stratégie », explique-t-il. Un
investissement de 350 000 €
hors mots-clés, qui devrait per-
mettre a lenseigne de réaliser 40
a 50 % de ses ventes en digital
d'ici deux a trois ans. @

CREATION

La belle part d’Al Chilo

lément Servant, jeune bor-

delais de 32 ans, a lancé &
Paris (XVII¢) son premier restau-
rant de pizzas a la coupe, nou-
velle génération. Situé en plein
coeur des Batignolles, Al Chilo se
veut une enseigne de qualité a
prix modérés, amoinsde 10€ a
midi pour deux parts de pizzas,
assorties d'un dessert. Dans une
ambiance chaleureuse fagon
snack new-yorkais, la carte pré-
sente un large choix de créations,

concoctées par Giuseppe, piz-
zaiolo émérite, et champion du
monde de pizzas. La majorité des
produits de saison viennent tout
droit d'ltalie, comme les fameux
Burrata ou le jambon San Da-
niele. Les pizzas sont préparées
sur de grandes plaques situées
derriére un comptoir vitré, avant
d'étre servies sur des planches
en bois comme a Rome, puis pré-
découpées et servies a la part. @
103, rue des Dames, 75017 Paris

Un vrai parfum d'ltalie.
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Proposez-leur les seuls journaux professionnels gratuits
de votre secteur et rejoignez notre réseau
de partenaires-diffuseurs Zepros

Magaly Silmont-Boulardin

au 014998 5845 ou m.silmont@zepros.fr

Contactez
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“* Quick fier de ses résultats

EDITION LIMITEE
KFC s'adresse
aux hommes

KFC propose 2recettes du Tower
en édition limitée: le Tower
Emmental et le Tower Bacon.
Destinée a une clientéle mascu-
line, l'offre s'inscritdans la
réflexion de KFC pour proposer
desinstants «sogood » ases
consommateurs.

T e 3
Sy,

ACHATS
McDonald's
double ses
volumes de blé

Les membres de lafiliére blé de
McDonald's France prolongent
leur accord tout en doublant les
volumes concernés. Ce contrat
portesur 17000t. deblé
achetées a un prix fixe, soit prés
de 50 9% des besoins annuels
pour la production des petits
pains d'East Balt destinée a
I'enseigne. Cet accord court sur
les récoltes 2015 et 2016.

LICENCE DE MARQUE
Urbun arrive sur

la planéte burger

Joseph Paris, P-DG fondateur
de Planetalis, teste depuis
2009, dans certains des
restaurants Planetalis,

une offre de burgers. Face
aleur succés, il a créé Urbun,
une enseigne commercialisée
sous licence de marque.

Sa 1 unité vient d'ouvrir a
Montpellier et devrait &tre
suivie dans I'année de
Marseille, Toulon, Paris ainsi
que dans les DOM-TOM.

Plus sur www.zepros.fr/snackfoods

TEL G40/ 04 0404
Wb

e Groupe Quick, numéro
L deux de la restauration ra-

pide en France et numéro
un en Belgique, vient de publier
ses résultats consolidés pour
I'année 2013. Ceux-ci font res-
sortir des ventes s'établissant a
1073,8 M€ en progression de
41% et un Ebitda de 102,4 M€
en hausse de 26 %.
Ces résultats s'accompagnent
de la poursuite du désendette-
ment et de la réduction du levier
financier de |'enseigne ainsi que
de la rénovation d’une partie de
son parc de restaurants. « En
2013, Quick a réalisé des perfor-
mances exceptionnelles, avec des
ventes a I'enseigne qui ont sur-
performé dans I'ensemble des
marchés ot nous opérons mal-
gré un contexte économique dif-
ficile pour la restauration », note
Cédric Dugardin, président du di-
rectoire de Financiére Quick.

Cédric Dugardin, président du
directoire de Financiére Quick.
Avant de révéler : « Notre groupe
entend poursuivre sa transfor-
mation en accélérant son rythme
de développement et en valori-
sant la marque Quick.

Dans ce contexte, notre groupe
envisage 2014 dans les meil-
leures conditions. » Plus en dé-

© Marc Roussel

tail, en France, les ventes a I'en-
seigne ont atteint 831 M€, en
hausse de 3,8 % et de 3,5% a
périmétre comparable. L'amé-
lioration de I'Ebitda s’explique
par une nette progression de la
marge brute des restaurants ex-
ploités en propre grace a une

meilleure productivité et mai-
trise du colit des matieres pre-
miéres. Les frais centraux ont,
eux aussi, été réduits. Coté dé-
veloppement, Quick a investi
48ME£ de capex (dépenses d'in-
vestissement de capital) pour la
rénovation de 62 de ses 379 res-
taurants francais, qui ont alors
VU une progression moyenne de
10 % de leur CA.

Une nouvelle dynamique
boisson pour la marque
2014 démarre pour I'enseigne
avec deux nouveaux contrats
d'approvisionnement, I'un avec
Pepsico France et l'autre avec
Orangina-Schweppes France afin
de renouveler son offre boissons
dans I'ensemble de ses restau-
rants francais. Objectif : renfor-
cer |'attractivité et la fidélisation
de lamarque. e

Plus sur www.zepros.fr/snackfoods

DEVELOPPEMENT

Chicken So entend
faire des petits

L ancéeilyaunanetdemi, l'en-
seigne Chicken So est exclu-
sivement dédiée au poulet, qu’il
soit réti et glissé dans un club ou
un panini, ou qu'il soit mariné et
cuit a la plancha pour venir garnir
un burger ou un wrap. Depuis
quelques mois, sa créatrice, Flo-
rence Aynié-Brigand, recherche un
nouveau local dans l'ouest parisien
afin d'y ouvrir une seconde unité,
sur une surface plus importante
de 80 m?et en travaillant la livrai-
son, avec, bien-s{r, la possibilité de
commander en ligne.

A l'occasion de ce nouveau pro-
jet, une personne issue du milieu
de la restauration ainvesti dans le

capital de cette future unité. Mais
les projets de Chicken So ne s'ar-
rétent pas la.

Ouvertures en franchise
«Jaitravaillé avec Bernard Bout-
boul, DG du Gira Conseil, afin de
passer le concept en franchise »,
explique Florence Aynié-Brigand
qui, dés la naissance du projet,
avait fait le choix de marketer
Chicken So pour le positionner sur
une restauration santé a base de
produits frais et maison. « Jai déja
été contactée pour des ouvertures
en franchise, mais jattends d'ou-
vrir cette 2eunité avant de décliner
le concept », conclut-elle ®

FRANCHISE

Manhattan'Store pour un
développement maitrisé

F ort d'un réseau de 7 restau-
rants, Manhattan'Store en-
registre une année 2013 étale a
périmétre constant, notamment
en raison du ralentissement de
I'activité globale en restauration,
mais également en raison de la
baisse de fréquentation que
connaissent les centres com-
merciaux. En effet, si Manhat-
tan’Store a vocation a s’ouvrir
aussi bien en centre-ville qu'en
centres commerciaux, ces der-
niers accueillent I'essentiel du
parc de I'enseigne, a I'instar de
O'Parinor a Aulnay-sous-Bois
(93) ou de Jaude 2 a Clermont-
Ferrand (63).

2 a 3 ouvertures annuelles
Pour son enseigne, la marque
mise sur un développement mai-
trisé de 2 a 3 ouvertures par an
pour faire de ces restaurants « des
laboratoires de test de nos pro-
duits, mais aussi pour passer du
ternps aux c6tés de nos franchi-
sés», expligue Serge Padovano,

I'un des deux fondateurs de Man-
hattan’Store. Une ouverture est
dores et déja prévue en succur-
sale pour le 9 avril dans le centre
commercial Qwartz de Ville-
neuve-la-Garenne (92), mais
Serge Padovano compte sur
Franchise Expo pour recruter de
nouveaux candidats et leur dé-
voiler le nouveau modgle écono-
mique de la franchise. ®

"
|

MANHATTAN'STORE

HOT-DOGS - BAGELS - ROISSONS - DESSERY
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DEVELOPPEMENT

231 East Street entame
une nouvelle dynamique

prés une période de pré-

paration, 231 East Street,
la jeune enseigne de gourmet
burgers accélére cette année
son développement.
En effet, le concept compte ac-
tuellement 6 unités et vise
50nouvelles adresses en trois
ans. Les prochaines ouvertures
sont prévues dans le centre
commercial Qwartz de Ville-

neuve-La-Garenne (92), a Cler-
mont-Ferrand (63) et a Aix-en-
Provence (13). Autre axe de dé-
veloppement : la qualité. « Je
vais me battre sur la qualité du
service et du produit pour qu‘on
la trouve exceptionnelle », ex-
plique Cédric Moulot, fondateur
de 213East Street, qui vient de
retravailler ses recettes et pa-
tisseries avec un MOF. @

231 East Street a Saint-Lazare a Paris, %%
la derniére unité ouverte. )

FRANCHISE

Cette année, Big Fernand passe
a la vitesse supérieure

014 sera une année riche en

ouvertures pour Big Fer-
nand. Le concept de « hambur-
gés » de qualité (viande fran-
caise, sauces et frites maison,
fromages au lait cru...) créé par
Steve Burggraf et ses parte-
naires Alexandre Auriac et Guil-
laurne Pagliano va déployer ses
ailes en franchise.
Le premier restaurant du réseau,
ouvert a Lyon en octobre, est
parti sur « les bonnes bases d'un
CA annuel de 750 000 €HT », in-
dique Steve Burggraf. Lequel pré-
cise que huit ouvertures en fran-
chise sont déja signées.
Big Fernand sera présent a Lille
en mai, Nantes en juin, puis Bor-
deaux, Boulogne-Billancourt,
Issy-les-Moulineaux, Rennes,
La Défense, Tours... Les asso-
ciés de Big Groupe vont pour-
suivre le développement en pro-
pre, a Neuilly prochainement, et

exporter leurs burgers a Lon-
dres d’ici a la fin de 'année, a
New York, au Maghreb...

Mix entre fournisseurs
locaux et nationaux
L'objectif, a terme, est de
compter « une quinzaine de res-
tos sur Paris RP et trente fran-
chisés en France», avance Steve
Burggraf. L'apport minimal
hors immobilier pour les fran-

Steve Burggraf,
Alexandre Auriac

et Guillaume Pagliano,
les 3 associés fondateurs.

chisés est de 250 000 £, pré-
cise-t-il, pour un investisse-
ment moyen de 500 000 € en
province.

Pour l'approvisionnement du
réseau, il annonce « un mix en-
tre fournisseurs nationaux et
fournisseurs locaux, qui répon-
dent @ un cahier des charges et
que nous sélectionnons ». Steve
Burggraf vise un CA réseau de
6 M£ cette année. @

EDITION

O

VOTRE RENDEZ-VOUS AVEC L'INNOVATION

SOLUTIONS POUR LA RESTAURATION RAPIDE,
LA VENTE A EMPORTER & LA STREET FOOD

24 & 25

Septembre

2014

Paris Porte de Versailles

www.salonrapidresto.com




B3 SOLUTIONS REPAS

Zepros 15 | Mars 2014

m CONCEPT 2EN1 i
Columbus café & Daunature:

l'union fait l'innovation

BIO

Planetalis
s'agrandit
Lefondateur de Planetalis devrait
ouvrir cetteannée 2 unités
aMarseille ainsiqu'en région parisi-
enne. Cequiporteraitleréseaua27
unités.

RESTAURATION RAPIDE

Flunch lance «1'TD
quon aime»

Avec «I'ID qu'on aime », Flunch
entend clairement aller sur le ter-
rain de la restauration rapide. En
effet, «I'ID qu'on aime » estun
plat chaud et rassasiant (base de
riz, pates, nouilles chinoises ou
crozets)a4,95€, déclinéen8
recettes qui tournent afin de
varier les saveurs tout aulong de
lasemaine.

oo ~ = I

CHANGEMENT D’IDENTITE

Saveurs
d'évé ts
devient St. Once

Lenseigne traiteur de Casino
restauration Saveurs d'événe-
ments devient St Once. Un
changement de nom qui s'ac-
compagne d’un reposition-
nement afin de conquérir de
nouveaux clients. Parmi son
offre, St.Once assure la livraison
de coffrets repas 7/7 jours
partout en France, avec une
gamme de 1 coffrets écocongus.

S’ANS GLUTEN
Eric Kayser
Withlove -
Allergenfree

Eric Kayser rallie le mouvement
Withlove-Allergenfree créé par
Nadia Sammut afin de proposer
une offre de pain, cake, cookie et
minifinanciers sans gluten. Pour
cela, au 1~ étage de son unité
pilote, il aaménagé un labora-
toire dédié & la production libre
degluten.

Snack

aunature et Columbus
café & co s’associent
pour lancer un concept

inédit de corners gourmands. La
raison ? Partant du constat qu'en
zone de flux le client a besoin
d'étre rassuré sur le temps qu’il
va passer a sa pause — treize mi-
nutes en moyenne en France et
sept minutes dans d'autres pays
- le voyageur a besoin d'une vi-
sibilité claire sur le temps passé
et d'une bonne lisibilité de I'offre.
« Je souhaitais apporter du libre-
service, et le plus cohérent était
dassocier I'enseigne a un indus-
triel of frant une marque de renom
rassurante », explique Nicolas Ri-
ché, président de Columbus café

&co. « Daunature exprime des no-
tions de gourmandise et de natu-
ralité correspondant aux valeurs
de Columbus », poursuit-il. Sur les
sites de flux (gares, aéroports, par

EVOLUTION

Merci Jérome pour le
french burger !

raicherment primé de la Sand-

wich & Snack Show Academy
pour les aspects innovants et du-
plicables, Merci Jérdme innove en-
core. Eneffet, siles plats chauds en
libre-service font la réputation de
l'enseigne, celle-cienvisage de lan-
cer unespace « french burger » afin
de proposer des burgers faits mi-
nute a ses clients. Un plat dans I'air
du temps, pas trés franchouillard,
certes, mais néanmoins tres ap-
précié de nos concitoyens.
Lenseigne compte actuellerment
5 unités en propre et situées au-
tour de la place de I'Etoile a Paris.
« Deés la création du concept, notre
objectif était d'ouvrir 10 unités dans

=&
Sur les 5 unités, Merci Jérome tourne a 1 000 repas par jour, tous

le quartier de I'Etoile », explique
Laurent Scheinfeld, I'un des fon-
dateurs de Merci Jéréme. Un ob-
jectif qu'il pense atteindre aisérment
d'ici a la fin de I'année grace, no-
tarmment, a la levée de capitaux qui
apermis de faire entrer au capital,
a part minoritaire, la société de
fonds Audassia, gérée par Charles
Beigbeder.

Ces ouvertures se feront en pro-
pre, l'enseigne souhaitant asseoir
ses objectifs avant de songer a la
franchise. En revanche, Laurent
Scheinfeld « aimerait beaucoup
emmener le projet a I'étranger, le
look franchouillard étant apprécié
outre-Manche, notamment ». ®

préparés dans son laboratoire central, qui devient un peu juste.

exemple), Columbus proposera
donc ce concept en franchise. Un
module qui se déploie sur 24 m?
de maniére autonome, puisqu'il
ne nécessite qu'une prise de cou-
rant et un branchement d'eau.

Faire bouger les lignes

du coffee shop

|ci, seuls les muffins sont faits sur
place, la rentabilité du point de
vente se trouve ainsi optimisée
grace a l'absence de surface dé-

diée a la préparation des aliments.
(Coté vitrine libre-service, des me-
nus complets peuvent étre com-
posés parmi le choix de sand-
wichs, salades, yaourts et
smoothies proposés. Derriére son
comptoir, le barista propose les
incontournables muffins, bois-
sons chaudes et froides.

Une évolution de concept qui fait
bouger les lignes du coffee shop.
« Nous sommes les preriers & unir
deux margques », souligne Nicolas
Riché, ce qui nous permet de ré-
pondre aux appels doffre avec dif-
férentes réponses complémen-
taires, dont une en libre-service qui
permet a ces sites de bénéficier du
relais de croissance du snacking »,
note-t-il.

Dévoilé a l'occasion du Sandwich
& Snack Show, le concept Co-
lumbus café & Daunature sera
testé en conditions réelles sur le
foodcourt du Franchise Expo qui
se tient du 23 au 26 mars a Paris
porte de Versailles. ®

FRANCHISE

Un recrutement pointu
pour Amorino

lors qu’Amorino avait an-

noncé en 2013 vouloir met-
tre I'accent sur son développe-
ment al'international, l'enseigne
revient sur le salon Franchise
Expo. Un changement de straté-
gie ? Nullement, « nous poursui-
vons le développerment a l'inter-
national et allons ouvrir dans
4 pays cette année », explique
Cristiano Sereni, associé fonda-
teur d’Amorino. Et de poursuivre:
« Avec une soixantaine d'unités en
France, notre développerment de-
vient plus pointu. Notre présence
au salon nous permet de rencon-
trer des franchisés capables d'al-
ler dans des emplacements pré-
cis gue nous avons ciblés. »
Lille est ainsi dans la visée, ainsi
que d’autres villes de province
dans lesquelles I'enseigne a une
idée trés précise des lieux dési-

Christiano Sereni, associé fondateur.

rés. 'enseigne table sur 4 a5 ou-
vertures pour cette année dont
une trés prochainement rue
Montorgueil a Paris, dans un
grand magasin parisien au prin-
ternps, ainsi que dans la rue prin-
cipale d'une station balnéaire, a
Cabourg (14). @
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FOOD TRUCK

Marc Veyrat lance ses bocaux

L e grand chef, qui s'était déja
essayé a 'exercice des bocaux
dans son établissement Cozna
Vera, dés 2008, réitére la dé-
marche sous une autre forme.
Avec, depuis le 4 février, son
1lerfood truck de repas chauds
commandés en ligne et servis
dans des bocaux « Mieux man-
ger, mieux vivre ».

Le concept est né de I'association
de Marc Veyrat et de Gilles Terza-
kou, président de MRS, qui dé-
tiennent chacun 50 % des parts
de la société Mes bocaux. Ensem-
ble, ils ont mené une réflexion sur
la création d'un laboratoire « santé-
saveurs et santé-plaisirs », en in-
vestissant en priorité sur la qualité.
Ainsi, les plats sont élaborés dans
les cuisines de MRS avec des chefs
formés par Marc Veyrat. Les bo-
caux sont préparés en liaison froide,
dés 5 heures du matin, ou la veille
pour certains plats mijotés, et sont
distribués dés Tl heures par 4 food
trucks dans 4 quartiers de Paris

Marc Veyrat entouré de I'équipe Mes bocaux.

pour |'heure : Neuilly, La Défense,
Champs-Elysées et Tolbiac. Aprés
ce I test, laflotte se développeraa
I'ensemble de la capitale puis dés
2015 en province.

Produits bio et du terroir

Aucoeur du concept : apporter une
solution repas équilibrée aux ac-
tifs. Aussi, les plats sont-ils élabo-
rés a partir de produits bio ou is-
sus de lagriculture raisonnée et de
nos terroirs. Les recettes sont ins-
pirées de la « cuisine de nos grands-

meres », ainsi que Marc Veyrat
aime la qualifier, tout en lui appor-
tant des notes originales : ceuf mol-
let alagrenadine et salade folle, ta-
boulé de quinoa, tartiflette,
blanquette de veau, mousse cho-
colat caramel... La carte évoluera
au gré de la saisonnalité des pro-
duits. Ici, pas de cuisine & bord du
food truck, puisque le client passe
commande et paie en ligne sur
www.meshocaux.fr la veille ou le
matin méme, choisit sa formule a
TMouT3,50%, et se fait livrer. ®

SERVICES

Réserver son menu
a bord du Thalys

our ses 15 000 voyageurs

fréquents (Thalys TheCard
Platinium et Platinium+ pour les
voyages en Comfort 1sur laligne
Paris-Bruxelles), Thalys teste
jusqu'en juin un nouveau service
permettant de réserver son
menu depuis I'espace clients sur
thalysthecard.com.
Ainsi, via la réservation de ser-
vices a bord, jusqu’a deux jours
avant le voyage, ceux-ci peuvent
indiquer leurs préférences en ma-

tiere de menu, mais aussi de
presse papier. Ce choix est pos-
sible tant en matiére de petit dé-
jeuner (sucré ou salé), de déjeu-
ner ou de diner (viande/poisson
ou végétarien). Le plateau cor-
respondant a leur choix leur est
réservé et servi a leur place.

Les premiers résultats de ces
tests, lancés en décembre der-
nier, semblent conforter Thalys
dans sa démarche d'innovation
par le service. ®

CAFES RICHARD

Systéme a
Capsule
Multiproduits

Cafté » Thé « Chocolat

Una solution mulli
proaduits deutings aux
bureaux, pollectiviigs,

silles de reunon

La Capsy, compacte ot
facie d'utilisation,
permet de confectionngt
3 Inmiilles de boissons
chaudes avec une saula
machine

5 Espressos

3 Thés en tnullins
| Chocolat

www.calesrichard. fr

0140 85.75.00 - ocs@richard. ir

contact
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DESSERT

LaMieCilineala
vitesse de l'éclair

wdoria | iy, ¢
Alors que plus d"1,1 M d’éclairs
ont été dévorés a La Mie céline
en 2013, I'enseigne dévoile
d'ores et déja la nouvelle collec-
tion printemps-été 2014
d'éclairs. Elle joue la carte de
I'audace pour cette patisserie
tendance et nomade avec
4 recettes originales et colorées:
grenadine, pina colada avec sa
pointe de barbe a papa, et cola.

LA MIE DE PAIN
Exki organise une
Soupe Solidaire

Aprés avoir organisé sa 1* Soupe
solidaire a Bruxelles en décem-
bre, I'enseigne Exkiaremis le
couvert a Parisle dimanche

16 mars en donnant rendez-vous
sur laterrasse de son restaurant
situé 116, avenue de France dans
le XIlle. Au cours de cette opéra-
tion ludique et conviviale, il a fallu
laver, éplucher et couper un
grand nombre de légumes afin
de préparer une soupe remise
al‘association LaMie de pain

et distribuée aux personnes
nécessiteuses.

CARTE

Pomme de pain
met l'accent sur
le petit déjeuner
Pomme de pain valorise son
offre petit déjeuner afin d'opti-
miser ses produits et ses plages
horaires. Ainsi, 3 menus sont
mis en avant : Matin sucré,
Matin salé ou Matin fruité.

Le 1 se compose d'une boisson
chaude et de 2 viennoiseries,

le 2¢ d’une boisson chaude,

une viennoiserie ainsi qu'un
minisandwich, enfin le 3¢inté-
gre un jus de fruits Tropicana.

Snack

BILAN & PROJETS

Lenseigne Subway révise
sa politique tarifaire

lors que Subway cléture
A 2013 avec 210 M€ de CA,

en croissance, compte
tenu de l'ouverture de 89 restau-
rants cette année, 'enseigne ac-
cuse un recul de 5% a surface
comparable. « Si nous avons for-
ternent développé notre réseau et
augmenté notre CA, les ventes des
restaurants ont été affectées par
la dégradation du climat écono-
migue et le recul du pouvoir dachat
des consommateurs comme [en-
semble de la RHF », explique Em-
manuel Aublet, directeur de Sub-
way France, avant de poursuivre
qu'en « 2014 un certain nombre
de leviers vont donc étre action-
nés pour lutter contre le contexte
économique ».
Pour 2014, l'enseigne compte res-
ter sur le méme rythme de déve-
lopperment et affiche une certaine
sérénité « I'enseigne s'est déve-

loppée extrémement rapidement
avec une croissance d deux chif-
fres, aussi nous ne sommes pas
trés inquiets quant aux résultats
de 2013 », précise Fatima Attou,
directrice marketing de Subway
France.

Parmi les actions que l'enseigne
compte enclencher cette année,
une nouvelle politique tarifaire.
«Une initiative exclusive a la

. - Fatima
irectrice marketing |
éubway,France.—

France », note Fatima Attou. Ainsi,
un tarif unique de 6,40 € est ap-
pliqué pour les menus Sub 15 et
de 890 € pour les Sub 30.

Simpilifier I'offre et le service
Une décision prise suite a une
étude de six mois sur la percep-
tion des prix. « Le Francais,
consommateur de menu se trou-
vait face & une matrice prix com-

plexe ce qui déportait son atten-
tion du choix du produit vers la
compréhension du prix », explique-
t-elle. Cette nouvelle politique ta-
rifaire permet donc de simplifier
I'offre et de la rendre accessible
au plus grand nombre, mais éga-
lement de simplifier le service et
de mieux mettre l'accent sur la
personnalisation du sandwich.
Cette politique vise également a
attirer de nouveaux clients,
jusque-la freinés par les prix.
Autre action forte sur le prix, le
retour du Sub du jour, qui avait
été suspendu. Ce sandwich a
2,90 € permet « d'étre en ligne
avec la conjoncture actuelle
grdce & un prix d'appel, mais co-
hérent avec notre politique de
découverte du produit puisque
le client a accés a 7 recettes dif-
férentes dans la semaine », note
Fatima Attou. @

RESULTAT

Class'croute veut
maintenir la cadence

vec un CA de 68 M€ en

hausse de 4,81% a périme-
tre non constant, Class'croute
achéve une belle année 2013, mal-
gré un contexte économique dif-
ficile et ambitionne de poursuivre
cette croissance pour atteindre
73M€ CA afin 2014.

Au cours de cette année, sile pion-
nier de la restauration livrée enen-
treprise a ouvert 11 nouvelles uni-
tés et complété son maillage du
territoire, il a également intensifié
son partenariat avec Autogrill et
confirme ainsi son objectif de
proximité vers les clients. L'en-
seigne a surtout réussi a renfor-
cer sapart de vente enligne, quia
progressé de 38 %en valeur, grace
notamment ala refonte du site in-
ternet, au développerment de I'ap-
plication smartphone ainsiqu’ala
mise en place de campagnes e-
mailing hebdomadaires.

Pour 2014, Class'croute compte
maintenir la cadence avec une
douzaine d'ouvertures prévues en
franchise. Son objectif avoué est
de se renforcer dans les villes ot
I'enseigne est déja présente, a
I'instar de I'agglomération lyon-
naise, mais également d’ouvrir
des restaurants dans de nouvelles
villes comme La Rochelle. @

CONCESSION

Eric Kayser arrive en
gare d’Avignon TGV

our la 1* fois en France, la

boulangerie Eric Kayser
s'implante dans une gare, a Avi-
gnon TGV. Cette ouverture a été
rendue possible grace au par-
tenariat entre Relay France et
Gares & Connexions.
Ici, la nouvelle boulangerie
s'étend sur une surface de
292 m? au niveau du hall de dé-
parts cOté ouest, juste a coté de
la boutique presse. Cette bou-
tique se compose de trois uni-
vers pour répondre a tous les
besoins des voyageurs selon
leurs envies ou le temps dispo-
nible. Ainsi, I'espace boulange-
rie-petite restauration offre un
service rapide et pratique, un

espace café-bar permet un mo-
ment de convivialité et I'espace
restaurant apparait comme un
véritable lieu de service et de dé-
tente.

Petit clin d'ceil pratique, un écran
des horaires d'arrivées et de dé-
parts des trains est installé dans
le point de vente afin de rassu-
rer les voyageurs et de leur per-
mettre de gérer au mieux le
temps disponible, en particulier
pour ceux qui consomment sur
place. Une attention que I'on ne
retrouve pas toujours, et qui rend
pourtant un fier service.

Une seconde unité en gare est
d'ores et déja prévue au cours du
Ter semestre a Lille-Flandres. @
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FRANCHISE

Lenseigne Pita Pit développe
sa carte et son réseau

éeily a7 mois, I'en-
seigne Pita Pit semble
avoir rencontré sa clien-

téle. « Je suis satisfait des pre-
miers résultats au regard de l'ac-
cueil de la marque et des produits
qui n’étaient pas connus des Fran-
cais, et méme si le contexte ac-
tuel n'est pas le plus favorable au
démarrage de I'enseigne », ex-
plique Loick Le Brun, président
de Pita Pit France.

Un résultat qui le satisfait d'au-
tant plus qu'il estime encore étre
en période de R&D : «Nous amé-
liorons constamment ['offre, no-
tamment des desserts et nous
nous attelons a réduire le temps
de service. » Ainsi, le nombre de
postes dédiés a la fabrication du
sandwich pita va étre augmenté.
Coté dessert, il sagit la d'une spé-

cificité francaise. En effet, au Ca-
nada, pays d’origine de la
marque, « le consommateur
mange tout au long de la journée,
et dés lors qu'il souhaite un des-
sert, il va chez un spécialiste», ex-
plique Loick Le Brun.

Donc, en France, Pita Pit compte
ajouter notamment 3 pétisseries
au coté de |'offre axée fromage
blanc, salade de fruits et cookies.
Un seul mot d'ordre, que ce
soient des desserts healthy,

conformément a I’ADN de la
marque qui met I'accent sur « le
bon, le sain et I'équilibré ».

Une croissance maitrisée
Laick Le Brun compte ouvrir 4 uni-
tés en franchise cette année, dans
une volonté de faire «bien». «Nous
voulons maitriser notre dévelop-
pement. Si la notion de termps en
est une composante, alors nous
voulons prendre notre termps pour
que les produits soient d'égale va-

leur partout », explique-t-il avant
de poursuivre que la «cormposante
humaine est essentielle, tant le
choix du franchisé que sa forma-
tion». Si d'un point de vue logis-
tique Pita Pit est prét a s'implan-
ter dans n'importe quelle région,
Loick Le Brun reconnait que le
Grand Ouest sera sans doute pri-
vilégié pour des raisons de proxi-
mité. Mais une ouverture sur Pa-
ris serait une étape forte en termes
de notoriété. e

TRIPORTEUR

Dim Sum fait son petit
bonhomme de chemin

Le Kiosque Dim Sum vient
garer son 1 triporteur dédié
aux dim sum a la sortie du métro
Pont-de-Levallois (32) trois jours
par semaine et se déplace éga-
lement a la demande au pied des
bureaux.

Point de vente écologique
Le Kiosque est en réalité un tri-
porteur «né de la volonté de dé-
velopper un point de vente éco-
logique, fonctionnant & la force
des mollets. En effet, nous ser-
vons des produits sains et équili-

Le Kiosque propo!

se deux formules 4 9,50 € (

brés, il est important pour nous
d‘avoir un concept cohérent en-
tre la nourriture proposée et le
point de vente », explique Thi-
bault Deseine, cofondateur du
Kiosque Dim Sum.

Une année de développement
aura été nécessaire pour trans-
former le triporteur en cuisine
aménagée ol les dim sum sont
cuits sous les yeux du client, sans
matiére grasse, pour une pause
déjeuner saine. Trois autres
kiosques en propre sont prévus
dicialafindelannée @

soupe + 6 dim sum + riz

parfumé) et 12,90 € avec 9 dim sum.

FOOD TRUCK

| Tacot, le food truck mexi-

cain imaginé par Sandra
Brun, met l'accent sur une cui-
sine saine et bio. En effet, s'il n'est
pas estampillé bio, le carmion sert
une viande de beeuf bio et dé-
graissée, travaille un maximum
d'ingrédients bio (farine, créme-
rie) ou issu de |'agriculture rai-
sonnée. De méme, les galettes
de maiis sont sans OGM.

Une offre sans gluten

Dans sa démarche, Sandra Brun
a également a cceur de proposer
une offre sans gluten. «Les ga-
lettes de mais, le riz et les haricots
noirs qui accompagnent nos plats
sont naturellement sans gluten

et nous travaillons nos sauces
sans farine afin de pouvoir servir
des plats adaptés aux personnes
intolérantes au gluten», souligne-
t-elle. Un parti pris qui lui permet
tout de méme de servir un plat
consistant entre 8 et 10 €. « Je
ne cherche pas forcément a caler
un menu sur la valeur moyenne
dun titre-restaurant, mais de pro-
poser un plat complet et rassa-
siant», explique-t-elle.

Les becs sucrés ne sont pas pour
autant oubliés et peuvent choi-
sirun dessert pour 1€ de plus. Et
pour que la variété soit au menu,
les recettes de viande (boeuf et
cochon marinés) changent tous
les mois. @

RACHAT DE PARTS

Planet
Sushi veut
se déployer

prés avoir racheté I'en-

semble du capital de Pla-
net Sushi, Siben N’Ser, son
créateur, se sent plus libre dans
la stratégie a mettre en place.
«Je détiens les pleins pouvoirs
afin de conquérir certains nou-
veaux marchés auxquels je crois
fortement », explique-t-il. Un
plein pouvoir sur les déci-
sions opérationnelles qui lui
permet d'étre plus réactif sur
une année 2014 qu’il définit
comme « une année de dé-
ploiement sur différents mo-
déles économiques ».

Démocratiser le sushi
L'un de ses objectifs consiste a
démocratiser le sushi pour s'ap-
proprier la street food japo-
naise, quel que soit le profil de
client avec une offre dédiée aux
étudiants ainsi que des menus
enfants. Dans cet esprit, un
nouveau module de restaurant
est en cours de développement
pour rendre |'offre encore plus
facilement accessible avec le
concept food court qui devrait
bientot ouvrir place Pereire a
Paris XVl

Cette unité se concentre sur la
restauration rapide « pure et
durex sur une surface de 35 m?
avec des caisses donnant di-
rectement sur la rue. Autre axe
d'accessibilité, Internet, qui re-
présente 17 % de CA global et
30 % de la livraison. «Jai & coeur
de faire augmenter cette part a
50% », souligne Siben N'Ser.
Pour y contribuer, une nouvelle
appli mobile vient de sortir. ®

Siben N'Ser, fondateur.

Snack
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DEVELOPPEMENTS
Shake Stars
complete
son offre

Le bar a milkshakes et choco-
lats gourmands, Shake Stars,
compléte son offre avec une
proposition de hot-dogs
signés Manhattan's Hot Dog,
afin d'optimiser les heures de
pause. Une offre disponible
dans certaines unités.

Par ailleurs, le réseau

se développe avec I'ouverture
prochaine d’une unité dans le
centre commercial Qwartz de
Villeneuve-la-Garenne (92).

OUVERTURE
Columbus Café
& co s'attaque
a McCafé

A Reims, dans la trés fréquen-
tée rue de Vesle, Columbus
Café & co va bientdt ouvrir ses
portes... a quelques métres
d'un McCafé. La concurrence
peut s'annoncer forte,

mais le flux de passants est
également dense, notamment
en raison des nombreux com-
merces situés a proximité des
différents arréts de tramway
ainsi que de I'emplacement
proche de la cathédrale et du
tribunal de grande instance.

FIDELITE

French coffee
shop sur Fidme

Chez French coffee shop
aussila carte de fidélité se
numérise. L'enseigne a pris le
parti de la mettre sur Fidme
une application smartphone
qui regroupe déja

4200 enseignes ainsi que

10 500 commerces

de proximité. Une application
qui fait office de « porte-
carte », mais donne surtout
accés al'enseigne a une large
base de 2500 000 utilisa-
teurs déja inscrits.

Snack

DEVELOPPEMENT

Lenseigne Columbus café & co
signe une belle année

vecun CAde 27 M€ en
A progression de 10%a pé-

rimétre constant et 40 %
en comptant les 17 ouvertures,
Columbus café & co signe une
belle année « et 2014 devrait étre
encore meilleure », promet Nico-
las Riché, président de Columbus
café &co. Eneffet, une quinzaine
d’ouvertures en franchise sont
d'ores et déja signées pour I'an-
née, sans compter des projets en
concession ainsi qu'en propre, No-
tamment dans une gare. En ce qui
concerne le maillage du territoire,
le développement sera trés fort
sur la province.

Nouveaux profils de sites
Lenseigne aborde également de
nouveaux profils de sites. Ainsi,
Columbus s'intéresse de prés a
la restauration collective, aux ca-
fétérias d'école ou d'université,
et au milieu hospitalier, « parce
que notre offre correspond bien
aux moments de pause dans ces

lieux-Ia », souligne-t-il. Le déve-
loppement de I'enseigne devrait
étre d'autant plus important
qu'elle compte désormais de
nouveaux modules, al'instar de
Columbus café & Daunature ou
encore du food truck Columbus.
« Le schéma du Columbus clas-
sique fonctionne trés bien, mais
il est intéressant dans certains
cas de pouvoir apporter une ré-

Columbus café & co dans le nouveau centre
commercial de Beaugrenelle a Paris XVe.

ponse complémentaire », ex-
plique Nicolas Riché. Ici, I'idée
n'est donc pas de surfer sur une
mode, mais d'apporter une so-
|ution qui verra le jour au cours
du premier semestre.

Le food truck viendra donc en sa-
tellite pour renforcer le service en
période de pic de flux (sur une aire
d'autoroute, par exemple) ou de
complément d'activité pour un

franchisé sur des marchés bien
identifiés. Ici, si toute l'offre bois-
son sera disponible, la gamme de
snacking sera plus courte et au-
cune préparation n'y sera effec-
tuée, hormis la cuisson des muf-
fins qui seront livrés en plaques
prétes a cuire. La raison ? « Pour
bien vendre, il ne faut pas étre per-
turbé par la préparation », souligne
Nicolas Riché. @

EVENEMENTIEL

Alto Café développe
un nouveau module

014 sera l'année de I'événe-

mentiel pour 'enseigne de
café nomade. En effet, Alto Café
Evénementiel compte multiplier
sa présence sur les événements
du type salons, concerts ou occa-
sions privées, toujours dans le
méme esprit qui a donné nais-
sance au concept : aller la ol le
consommateur se trouve. Une dé-
marche qui sexplique par la bonne

e A S

Alto Café déploie ses modules
sur le salon Maison & Objet.

rentabilité de cette activité,
puisque, sur ce type d'implanta-
tion, la fréquentation s'avére
dense, et les consommateurs po-
tentiels, étant dans un cadre de
|oisir, se montrent plus enclins a
consommer.

Aussi, pour faire face a la dermande
croissante de cette activité, Alto
Café Evénementiel crée un nou-
veau module, 'AltoStation, encore
en production a ce jour. Cette ver-
sion allongée de 'Altomini peut se
composer de plusieurs chariots
selon les besoins, et permet no-
tamment daccueillir une machine
a café deux groupes et d'offrir une
meilleure autonomie en eau.

Un tel module peut nécessiter
d'étre 2 pour un service efficace et
rapide du client. Mais tous les mo-
dules de l'enseigne ont vocation a
servir 'événementiel.

BRETAGNE-PAYS DE LOIRE

Starbucks vise les villes
de Nantes et Rennes

D isposant de 79 salons de
café en propre et 21 en li-
cence, Starbucks France sest
lancé fin 20713 en franchise.
« Nous souhaiterions accélérer
notre développement sur des
zones dans lesquelles nous ne
sommes pas implantés », ex-
plique Christophe Borgnis, di-
recteur franchise de Starbucks
Coffee France.

Cing grandes villes sont ciblées,
Toulouse, Bordeauy, Lille et,
pour I'Ouest, Nantes et Rennes.
« Ce sont deux villes dyna-
miques, qui ont une base de
clients potentiels et de fans croi-
sés sur les réseaux sociaux »,
note Christophe Borgnis.
Starbucks recherche sur chaque
ville un franchisé issu du métier,
« a l'implantation locale forte et
qui ait les moyens de nos ambi-

Christophe Borgnis, directeur
franchise de Starbucks Coffee
France.

tions », poursuit-il. En atten-
dant, Nantes pourrait, selon le
journal Ouest France, accueillir
un premier Starbucks en li-
cence au cceur des Galeries La-
fayette, déja partenaire de I'en-
seigne a Paris. @
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INNOVATIONS

Sodebo ambitionne
de structurer le marcheé

arque locomotive en
matiére d'innovations,
Sodebo

passe ala vitesse su-
périeure en voulant
structurer chacun de
ses marchés. Du c6té des
Pasta Box, Simplissimo, la
nouvelle offre accessible au plus
grand nombre et aux recettes
rassurantes, «enregistre dores et
déja un bon démarrage », selon
Hervé Morice, chef de groupe box
& salades chez Sodebo. Elle lui
permet ainsi d'étre présente du
prix d'appel au haut de gamme
(Collezione) sans oublier le for-
mat généreux (Xtrembox).
Aurayon salade, alors que Salade
&Compagnie sest vendue a 20 M

Ce taboulé a un grain, \?\Q :
BAG. et Simplissimo, -
3 des innovations 2014.

d'unités sur I'ensemble des cir-
cuits de distribution en 2013, la
marque veut encore recruter en
ciblant les petits budgets.

En effet, avec un positionnement
prix supérieur a 4 €, Salade &
Compagnie ne rentre pas toujours
dans le budget du déjeuner. So-

TENDANCE

Le snacking s'invite

a la maison

T erme a |'origine associé au
grignotage a 'extérieur de
la maison, le snacking rentre de
plus en plus dans nos foyers, qu'il
soit individuel ou partagé. Encore
trés attachés a la notion de re-
pas en farnille, 50 % des Francais
reconnaissent adopter le home
snacking. Familles recomposées,
rythmes de vie effrénés... les rai-
sons sont nombreuses.

Une Coq en Box fagon KFC
Aussi, les industriels de I'agroa-
limentaire en profitent-ils pour
monter au créneau. Chez So-
debo, qui détient 10 % de PDM
en valeur, les snacks chauds en
GMS représentent environ
70 M&, en progression de 8 %.
Pour se renforcer encore sur le

créneau, la
margque reposi-
tionne sa Pizza Giant qui devient
Presto afin de toucher une cible
de consommateurs plus large.
De son c6té, Maitre Cog, pion-
nier du manchon de poulet r6ti
en sachet micro-ondable a gri-
gnoter, fait un pas de plus vers le
home snacking en langant la Cog
en Box... directement inspirée de
ce que propose KFC.

«lln'y a pas que la pizza qui se
mange assis sur le canapé devant
la télévision I», S'exclarme Stéphane
Sallé, DG de Maitre Cog, leader sur
ce segment avec ses CogAiles qui
totalise 44 % de PDM. Et l'entre-
prise semble vouloir continuer sur
la route du snacking qu'il soit a la
maison ou non. @

Studio Leroy - Fotolia goodluz

debo structure donc le rayon avec
« Ce taboulé a un grain », un ta-
boulé-repas rassasiant composé
de 50 % de semoule et 50 % de
garniture (dont une protéine :
jambon réti, poulet, surimi) a
moins de 3 €.

Ce taboulé adopte les mémes
codes du coffret repas valorisant
que Salade & Compagnie, avec un
beau visuel sur le produit et une
fourchette intégrée. Au rayon des
sandwichs, I'idée est davantage
de «rmaximiser le potentiel de crois-

N A 2
N, 8 |

sance du sandwich en re-
donnant de I'émotion
I'acte de consornmation du
sandwich et de libérer la
pause déjeuner », explique
, Manuella Lefort, chef de

groupe sandwich et nou-
veaux marchés. En effet, sur
un marché du sandwich, qui
voit sa consommation en crois-
sance de 3%auglobalet de 24%
en GMS, Sodebo apparait comme
leader avec 275 % de part de mar-
ché en valeur en 2013.

Une Brigade ailée du gofit
Pour séduire le consommateur, la
marque propose une triple inno-
vation avec le BAG, la « Brigade
ailée du godit ». Le BAG est un sac
inspiré du sac typique du « take
away » a l'américaine contenant
un nouveau format triple de sand-
wich au pain de mie, accompagné
d'un cookie pour ponctuer le re-
pas d’une touche sucrée. ®

INEDIT

Des frites sucrées salées
chez Lamb Weston

S uite a une étude de marché
réalisée par Lamb Weston,
il ressort que les clients com-
manderont quasi systématique-
ment ses nouvelles frites
Sweet’n’Savour en accompa-
gnement si celles-ci sont au
menu. Cette méme étude révéle
également que les clients se di-
sent préts a payer plus pour cette
nouvelle recette, une facon
d'augmenter le ticket &
moyen.

Mais qu’est-ce que
Sweet'n’Savour ? une frite éla-
borée a partir de patate douce
pour une saveur sucrée salée.
Plus en détail, I'étude révéle que
77 % des personnes ayant goQté
ces frites a base de patate douce
les apprécient. La recette avait
été mise en avant lors du

Patate douce %

concours Tastel3 dédié aux nou-
velles tendances agroalimen-
taires. Le jury les avait élues
parmi les meilleurs produits pour
leur caractére novateur et parce
gu'elles sont tendance et repré-
sentent I'avenir (plus de lé-

gumes). ® /

Lamb Weston propose 2 références
de frites Sweet'n'Savour, les Crispy
et les Ribble (en photo).

NOUVEL ACTEUR
Le Pavillon
cookie :

le meilleur

du cookie

Trois années de R&D auront
été nécessaires a Philippe
Afrigan, créateur de la mar-
que Le Pavillon cookie, pour
mettre au point sa recette de
cookies. Leur caractéris-
tique ? lls sont moelleux a
cceur. Son objectif ? Ne tra-
vailler que les meilleurs ingré-
dients : du chocolat Valrhona,
de la nougatine maison... Une
rubrique dédiée a la vente aux
professionnels est en cours de
création sur le Web.

PLATEAUX-REPAS
WAM léve 1 M€

Afin de financer sa croissance,
la société World and More
(WAM) vient de réaliser une
levée de fonds d'un montant
de 1 M€ aupreés de Sigma
Gestion. Accompagné par
Soreval Corporate Finance
dans cette opération,

le spécialiste de la confection
de plateaux-repas spéciaux
entend ainsi poursuivre son
développement international

CHIPS
Vico affiche de
fortes ambitions

Le Professeur Vico, nouvelle
mascotte de lamarque,
prescrit sa « vicothérapie »
sur le Web afin de stimuler le
« lacher-prise » a tous les
moments de la journée...
mais surtout développer la
part de marché de la marque.
Un objectif fort puisqu’elle dé-
tient déja 13,1 % de PDM et
enregistre en 2013 une crois-
sance de 10,7 % en valeur sur
les chips. Plus sur
www.zepros.fr/snackfoods

Snack
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STRATEGIE

CSM se renforce
en RHF

© CSM France Studio Pygmalion

CSM, dont le péle RHF
représente actuellement
moins de 10 % de son CA
global (110 M €), compte se
renforcer sur ce canal de
distribution qui représente un
véritable levier de croissance
pour son offre de patisseries
américaines surgelées. Sur ce
marché, CSM axe sa stratégie
sur le développement de
produits a licence de marque
ou reconnus par des labels

de qualité.

Plus sur www.zepros.fr/snackfoods

CIRCUITS
Poulaillon
travaille

les pétroliers

Trés présent en distribution
automatique, ot il réalise prés
de 30 % de son CA, Poulaillon
compte également

se renforcer sur le circuit

des pétroliers oli la marque
compte déja bon nombre

de clients. «Ces acteurs
apprécient notre réactivitéy,
nous dit-on en interne.
Boulanger de naissance,
Poulaillon veut travailler
encore plus ses recettes de
pain, pour plus de créativité.

IDENTITE
Aoste Grande
Carte change

de nom
Aoste Grande

ﬂoste Carte devient
(arte| ~ Aoste Grande
Carte profes-
sionnel.
La marque
souligne sa volonté d'aborder
le produit par son usage avec
des produits de service et
d'apporter des solutions
pratiques pour le professionnel,
al'instar de la mise en place
d'intercalaires décalés pour
les tranches de jambon afin
de faciliter leur manipulation
et améliorer la maitrise
du colit/portion.

PAOFESSIONNEL

Snack

PARTENARIAT

Bonduelle lance une nouvelle formule

es salades traiteur vont

batailler ferme cette an-
née ! Bonduelle monte au cré-
neau en proposant la premiére
offre de repas complet a
consommer froid.
En effet, suite a une étude me-
née avec Food Service Vision
pour l'entreprise, il ressort que le
consommateur doit faire, pour
sa pause méridienne, un com-
promis entre ses contraintes
(temps de pause, lieux d’achat,
équiperment dont il dispose pour
déjeuner, budget) et ses envies
(plaisir) et besoins physiolo-
giques. L'étude fait également
ressortir que le plat principal et
le dessert sont au cceur du repas
en matiére de snacking.
Aussi, Bonduelle a mis en
place la Formule Salade + Des-
sert pour une solution rassa-

siante répondant a la notion
« d’expérience » correspon-
dant a I'esprit dinette cher aux
Francais. Cette formule se pré-
sente comme un plateau re-
pas intégrant une salade re-
pas (280 g), un dessert en
partenariat avec Andros et
Bonne Maman, un petit pain
grillé (12 g), une vinaigrette en
bouteille, les couverts et une
serviette.

Salade et dessert

Quatre formules sont ainsi
proposeées, deux avec un des-
sert fruitier Andros, une avec
une mousse au chocolat et la
4¢ avec une créme caramel
Bonne Maman.

Un pari osé pour celui quiest tenté
par larecette de la salade mais qui
n‘aime pas le dessert associé. «//

Une solution rassasiante répondant a la notion "=

« d'expérience » correspondant a l'esprit dinette cher aux Francais.

y a effectivement une prise de
risque pour nous, mais |'offre de
prix, 04,85€ PVC, savére trés at-
trayante », souligne Pascal Bre-
deloux, CEO/directeur général de
Bonduelle Fresh Europe. La for-
mule reste en effet plus intéres-
sante que d'acheter une salade et
un dessert séparément.

Qutre le rayon des salades trai-
teur en GMS, Bonduelle ne cache
pas ses ambitions chez les pé-
troliers, dont la marque fait une
des priorités, ol elle référence son
offre chez BP, Avia et Shell et fi-
nalise les pourparlers avec
Total sur I'ensemble de son of-
fre snacking. La marque vou-
drait accroitre son CAde 3 a
5 M#£ grace a cette offre inno-
vante, mais aussi grace au tra-
vail de relooking de son offre Sa-
lade Fraicheur. ®

PRODUITS

Pepsico entend se

renforcer sur le snacking

n 2014, Pepsico entend sur-

fer sur la tendance du mar-
ché, originellement orienté sur le
sucré, qui migre petit a petit vers
une offre salée grace a I'appari-
tion, entre autres, de formats
adaptés avec des prix peu élevés.
Ainsi, Lay’s lance les Deep Rid-
Lay’'s lance des chips a
l'ondulation deux fois plus

marquée et Bénénuts des
cacahueétes sucrées-

ged, une gamme de chips al'on-
dulation deux fois plus marquée
pour un craquant et une généro-
sité en bouche. Bénénuts arrive
en hors domicile avec Lovely
Nuts des cacahuétes sucrées-sa-
lées qui peuvent étre grignotées
atoute heure de la journée.
Alors qu'aujourd’hui I'offre de
snacking ne représente
qu'un petit tiers
du CA de Pep-
sico en France,
celle-ci affiche clai-
rement ses ambi-
tions de renforcer
" I'activité épicerie, tant

& domicile. Sur ce der-
nier circuit, I'activité est

1

|
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actuellement essentlellement
centrée sur lamarque Lay’s dont
les ventes, tous circuits confon-
dus, ont progressé de 14,9 %en
valeur*, grace notamment a ses
initiatives pour multiplier les
occasions de consommation. @

*Source IRI

PLAT CUISINE

Charal
adoptele
format box

CHILL
COM CARNe

Charal décline sa box en 3 recettes:
Boeuf bolognaise, Boeuf fagcon bour-
guignon, et Boeuf chili con came.
Sur un marché des snacks

chauds quelque peu chahuté
en 2013 avec une baisse de 3,1%
des volumes, Charal semble avoir
tiré son épingle du jeu en enre-
gistrant une hausse de 5 % sur
la gamme des burgers. La
gamme des cuisinés, elle, accuse
un recul de 10 % en valeur. Par-
tant du constat qu'elle s'intéresse
peu aux actifs - La Cocotte du
jour, s'adressant essentiellement
aux seniors et les burgers aux
12/25 ans - la marque entend
créer de nouvelles occasions de
consommer de la viande et re-
cruter ainsi des consommateurs.

La cible : les 25-49 ans

Pour cela, Charal continue a sur-
fer sur le succés de ses burgers
en édition limitée avec I'Original
BBQ burger et intégre le Monta-
gnard dans sa gamme perma-
nente. Mais la marque compte
surtout recruter des 25-49 ans
avec sa nouvelle gamme de box.
Avec un format généreux de
300 g, celles-ci contiennent 22
a25% de viande. Charal semble
cibler les adeptes du home
snacking ou qui planifient leur
pause méridienne au moment
des courses hebdomadaires. En
effet, les box sont lancées au

rayon boucherie, et non snacking, ®

et ne sont pas prévues, pour

I'heure, pour aller sur les circuits @)
tels que les pétroliers et la distri- ()

bution automatique. ®
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CIRCUITS DE DISTRIBUTION

Fleury Michon arrive sur le marché du sandwich

ertains ne I'attendaient pas

la ! Fleury Michon s'attaque
al'un des produits embléma-
tiques du snacking : le sandwich.
Et ce, quelques semaines apreés
le lancement d’une offre de
snacking chaud, les Ball in Box.
Sagit-il d'un revirement de stra-
tégie de la marque bien ancrée
au rayon traiteur ?

Une évolution naturelle

«Cela peut paraitre nouveau,
mais nous avons toujours ac-
compagné les consommateurs
dans les nouvelles pratiques ali-
mentaires et I'évolution de leur
style de vie », explique Patricia
Robillard directrice marketing
traiteur de Fleury Michon, avant

de rappeler que la marque de-
meure le pionnier du plat cuisiné
individuel, dés 1974, premiére
forme de home snacking et de
restauration rapide.

Le lancement de Ball in Box ap-
parait donc comme une évolu-
tion naturelle de snacking chaud
pour la marque qui cherche tou-
jours «a propo-
ser une offre
produit distinc-
tive qui capita-
lise sur notre _

savoir-faire Wiy
culinaire et S
qui soit cor- s
7 . "”'Rm s
rect d'un point de vue "

nutritionnel», souligne-t-elle.
Partant du constat que le sand-

SOLUTIONS

La Laitiere capitalise
sur ses services

A vec 81% de notoriété as-
sistée, les glaces La Lai-
tiére offrent un gage de qualité
et de confiance au consomma-
teur. Ce qui facilite I'acte de
vente du professionnel. Pour-
tant, Glaces Nestlé apporte
cette année encore plus de ser-
vices afin de rendre l'offre glace
encore plus visible.

Cartes a personnaliser
Ainsi, I'entreprise propose
une gamme de 16 cartes
a personnaliser en fonc-
tion du type d'établisse-
ment (traditionnel, bord
de mer, créperie...). Un
service important
puisque les cartes
constituent un outil in-

dispensable permettant au res-
taurateur d'augmenter jusqu’a
30 % de son chiffre d'affaires.
La Laitiére crée également un
nouvel outil PLV afin d’étendre
les moments de consommation
de la glace. Il s'agit d'un petit
service, la Touche gourmande,
composé d’un plateau en ar-
doise, d'un miniramequin et
d'un verre a café.

Cet objet offre lavan-
tage d'une présenta-
tion facile et rapide
pour valoriser un café,
tout en restant moins
cher qu'un café gour-
mand, ou un smoo-
thie par exemnple, en
I'associant a une
boule de glace. ®

Patricia Robillard, direc-
trice marketing.

wich en GMS était en
voie de banalisation,
d’un point de vue gus-
| tatif, Fleury Michon a
~pris le parti daller sur ce mar-
ché. Une évolution qui lui sem-
ble naturelle. « Notre ADN de
charcutier trouve son prolonge-
ment dans le sandwich et, selon

les études consommateurs que
nous avons menées, parait
comme une évidence pour eux»,
précise Patricia Robillard. La
margue a opté pour des recettes
main stream qui représentent
60 % du marché du sandwich
pain de mie (Jambon supérieur
et beurre, Rosette de Lyon et cor-
nichons...), mais se démarque
par son packaging (sachet en pa-
pier) par rapport aux « triangles
en coque plastique ».
LLamargue ne cache donc pas son
ambition de conquérir de nou-
veaux clients, les jeunes notam-
ment. Parmi les enjeux, intégrer
le pole snacking en GMS et aller
sur de nouveaux circuits de dis-
tribution comme les pétroliers, la
distribution automatique ou en-
core les vitrines libre-service des
cafétérias d'entreprise. ®

REFERENCEMENTS

La Maison dArmorine
se renforce sur la RHF

istoriquement présente sur

le circuit de la RHF avec la
créme de Salidou, La Maison
d’Armorine y réalise déja + 10 %
de son CA et compte augmenter
encore cette part en utilisant sa
créme de Salidou comme clé
d'entrée.

Une marque d'entreprise

Pour cela, I'entreprise vient de
recruter Daniel Le Rohellec, en
tant que responsable commer-
cial RHF afin de renforcer les
référencements dans les
cash&carry ainsi que chez les
distributeurs. «Nous souhaitons

La gamme dédiée a la RHF
de La Maison dArmorine.
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que Salidou soit reconnue
comme une marque d’entre-
prise », explique Gildas Peron,
directeur commercial de La
Maison d’Armorine.

Mais pour s'ancrer encore plus
fortement sur la RHF, l'entreprise
développe de nouveaux produits
afin de proposer une offre glo-
bale et répondre a différents be-
soins avec cette gourmandise qui
ala cote : caramels de 5 g (cf.
page 40) pour I'accompagne-
ment de café et éclats de cara-
mels au beurre salé afin de dé-
velopper les toppings pour les
desserts. ®

BARILLA FOODSERVICE

Les Francais
et les pates

1Frangais sur 2 mange plus d'une
fois par semaine des pates et

77 % consomment les pates en
tant que plat principal, révéle
I'étude Gira Conseil pour le
compte de Barilla Foodservice.
Un tiers des sondés apprécie les
salades de pates en été. Pour
soutenir ce mode de consomma-
tion, lamarque propose aux pro-
fessionnels des carnets de
recettes en fonction des saisons.

Plus sur www.zepros.fr/snackfoods

ACCESS PRICE
Jean Routhiau
lance

Pour aider les professionnels a
maitriser leur colit-portion, Jean
Routhiau adapte son offre
produit et propose la gamme Prix
malin qui regroupe 10 références
deviandes de volailles trés
actuelles, natures ou aroma-
tisées, a déguster chaudes ou
froides. Ces viandes de volaille,
tranchées conditionnées avecun
poids fixe, s adaptent aun grand
nombre de formules enrestaura-
tion rapide.

DEVELOPPEMENT DURABLE
Unilever focalise
sur le gaspillage
alimentaire

Le nouveau World Menu Report
d'Unilever Food Solutions attire
I'attention sur le gaspillage
alimentaire lors d'unrepas

pris hors domicile. Cette étude,
réalisée par BrainJuicer,

en partenariat avec Salt PR,
mesure les attitudes

et comportements des consom-
mateursenvers laRHD dans
8pays (hors France). Cf.
www.zepros.fr/restauration

Snack
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RELOOKING

A 60 ans, Cacolac
redynamise

sa marque

Pour ses
60ans,
Cacolac méne
une vaste

| «opération de
redynamisa-
tion, mais
sans perdre
ses racines», explique
Dominique Rault (en photo),
président de Cacolac. Parmi

les projets, des recettes
spécifiques pour le CHR sont
en cours d'élaboration pour la
fin du 2¢ semestre, un nouveau
packaging ainsi qu'une
communication pour séduire
les jeunes qui connaissent peu
lamarque.

Plus sur www.zepros.fr/snackfoods

NOM DE DOMAINE
Paris Cola
ambassadeurs
de .paris

Le soda Paris Cola vient
d'obtenir officiellement le
nouveau nom de domaine
.paris. La marque fait partie
des 100 pionniers qui ont
obtenu ce nom en avant-pre-
migre. «Nous véhiculons I'image
de Paris, c'est notre margque.
Cela n'est donc pas dénué de
sens», note Pollyanna
Rousseau, responsable
marketing chez Fonbelle.
L'adresse www.pariscola
.paris sera active en mai.

DESSERT
4 facons
d'utiliser Monin

En matiére de snacking,
Monin aidentifié 4 fagons de
travailler son offre. Outre les
différentes boissons, le fabri-
cant de sirops met |'accent sur
la créativité en suggérant des
desserts a travailler tant avec
ses purées de fruits qu‘avec
ses sirops, comme du fro-
mage blanc associé a la purée
de pomme verte Monin et du
granola pour
un dessert
fruité et gour-
mand, présen-
té prét a em-
porter.

Plus sur www.ze-

pros.fr/snack-
foods

Snack

BOISSON GAZEUSE AUX FRUITS

Coca-Cola Entreprtse

lance Finley

'adulte francais se montre
L peu consommateur de

boisson rafraichissante
sans alcool (BRSA). Pourtant,
cette cible représente une op-
portunité de quelque 40 M de
consommateurs avec plus de
61% de la population frangaise
agée de plus de 30 ans. Les
études révelent, en effet, que
seulement 10 % des boissons
consommeées par des adultes |
sont des boissons rafraichis-
santes sans alcool.
La raison ? Chez Coca-Cola |
Entreprise (CCE), on consi- |
dere qu'il y a un déficit d'of-

fres adaptées aux golits des &

adultes, seule la marque
concurrente Schweppes aun |
tel positionnerment.

Aussi, I'entreprise lance-t-elle,
dés avril, Finley, une boisson
aux fruits pétillante. La nou-
velle marque s'appuie sur 5 cri-
téres : un godit plus raffiné, une

[ |

note d’'amertume, des fines
bulles, de la naturalité (ardmes
naturels, sans conservateurs
ajoutés) et de la légereté avec 20
calories pour 100 ml. Testée

La gamme

Finley dédiée .

aucircuit
hors domicile.

auprés de
2 500adultes en-
tre 25 et 55 ans,
Finley enregistre un
taux d'appréciation
de 89 % et 74 %
d'intention d'achat.
Aussi, CCE met-elle
en place un vaste o
plan de communica-
tion, au montant confidentiel, qui
fera de Finley «le lancement le
plus ambitieux depuis celui de
Coca-Cola Zero en 2007», sou-
ligne llan Ouanounou, vice-pré-
sident commercial et marke-
ting de CCE.

‘ Le hors domicile

) PEem=mz .| sonsaux fruits gazeuses qui re-

représente 30 % du CA
LobJectnc est de «contribuer a
augrmenter la catégorie des bois-

présente actuellement 386M |,
soit un quart du volume des co-
las», précise-t-il. |l s'agit donc de

/‘

CITRONS
g FLEUR DE
SUREAU

recruter de nouveaux consom-
mateurs sur ce marché. Si Finley
bénéficie d'un vaste plan de lan-
cement en GMS, le hors domicile
s'avere également trés impor-
tant pour CCE, qui représente
30 % de son CA, car «ce circuit
génére de nombreux contacts
avec les consommateurs », note
llan Ouanounou.

Promotions pour les profes-
sionnels et PLV, dont des offres
menus en VAE, ainsi que des
dégustations en centres-villes,
sont les piliers de cette com-
munication. e

SOLUTION A CAPSULE

Mitaca va poursuivre
sa croissance

Avec 27M€CAen
progression de
20 %, Mitaca, filiale
d'illycaffe, se fixe pour
objectif de poursuivre
sa croissance a deux
chiffres. Dans son
activité, [office
coffee sys-
tem (OCS)
représente
10 % de son CA.
Un marché sur lequel Mitaca ne
cache pas ses ambitions, «deve-
nir le leader de I'OCS », ainsi que
le souligne Giacomo Biviano, ad-
ministrateur délégué de Mitaca,
sans pour autant délaisser le
CHR et les particuliers.

Dg\F ?
cC

De nouvelles capsules

Afinde poursuivre cette croissance,
Mitaca met en place un nouveau
systéme fermé machine/capsules

afinde réaliser
des boissons
gourmandes
oudeses-
pressos dou-
bles. Pour
cela, une nou-
velle gamme
de capsules est
lancée, laMPS L,
contenant 14 g de café,
contre 7 g pour une capsule
classique.
Cette collection MPS L se com-
pose de 2 « drip coffees » (cafés
filtres), un décaféiné, 2 doubles
espressos, ainsi qu’un lait et un
chocolat afin de réaliser des bois-
sons gourmandes. Pour accueil-
lir ces grandes capsules, 2 ma-
chines ont été créées, la Mitaca
mb5.L, pour une version compacte
et OCS ainsi que la ST Armonia
pour I'Horeca. ®

HYDRATATION

Danone Eaux joue la carte
des « happy hours »

Francais sur 3 ne s’hydratent

pas correctement, et seule-
ment 5 % des boissons de la
journée sont consommeées au
bureau. C'est pourquoi Danone
Eaux France part en campagne
pour sensibiliser les Frangais a
I'importance d’'une bonne hy-
dratation sur le lieu de travail.
Ainsi, dés le
mois de mai,
Danone met en
place une ani-
mation ludique
pour réappren-
dre les bons
gestes de |'hy-
dratation via les
distributeurs au-
tomatiques.
Au programme,
des jeux péda-
gogiques pour
évaluer ses ca-

IIIII'IllIILlIlI“JI

pacités cognitives et compren-
dre ainsi l'importance d’une
bonne hydratation.

Offres promotionnelles

Les personnes connectées peu-
vent faire leur propre bilan d’hy-
dratation sur le minisite dédié,
avec le flashcode placé sur l'au-
tomate, et
bénéficier
doffres pro-
motionnelles
ponctuelles
appelées
« happy
hours » pour gagner
un and’hydratation
sous forme de cou-

France. Ce disposi-

dansenviron
1000automates. ®

pons Danone Eaux ®

tif seramisenplace @
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2014 : I'année de la conquéte pour Pepsico
‘!

L'année 2013 aura été unbon

cru pour Pepsico (plus sur
www.zepros.frisnackfoods) qui se
fixe des enjeux forts tant sur les
purs jus que sur les softs, dans la
continuité de 2013. Ainsi, en ce qui
concerne le marché des jus, de-
puis prés de quatre ans déja, Pep-
sico s'est attelé a faire migrer le
marché, essentiellement consti-
tué de produits a base de concen-
tré, vers des propositions pur jus
sur tous les segments du hors do-
micile. Ainsi, sous |'impulsion de
Tropicana, les purs jus enregistrent
une croissance de 9 %.
Sur le marché de 'ambiant, avec
une croissance de 23 %, Tropicana
prend le leadership sur I'offre BIB,
avec un nombre de fontaines en
hausse sur le circuit CHR. En ou-
tre, Tropicana a installé une offre
de pursjus dédiée, entre autres, a
la vente a emporter. «Aujourd’hui,
notre portefeuille nous permet de

Guillaume
Darsy,
directeur
commercial
et export.

nous renforcer sur le hors domicile
et nous constatons que sur un mar-
ché dujus en décroissance d4%en
volume, seul le segment des purs
jus enregistre une hausse de 16%»,
explique Guillaurme Darsy, direc-
teur commercial et export de Pep-
sico France. Afin de compléter en-

il F LN
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Tropicana Fraicheur, la nouvelle
offre pur jus axée sur la notion de
rafraichissement.

core son offre, Tropicana lance une
référence axée sur la notion dera-
fraichissement avec Tropicana Frai-
cheur.

Du c6té des softs, les axes de tra-
vail sont nombreux. Ainsi, Pepsi
Next, jusqu'alors uniguernent dis-
ponible en format canette, adopte

le format PET 50 cl et le BIB pour
renforcer sa présence sur tous les
circuits du hors domicile. La bois-
son bénéficiera notamment d'opé-
rations spécifiques chez les clients
partenaires. 7Up cherry, dont le
lancerment est validé adopte aussi
le format PET 50 cl. Lipton Ice Tea
innove avec une nouvelle recette
Tropical, directernent lancée dans
les 2 formats propres au secteur.

Référencement chez Quick
Mais |'événement majeur pour
Pepsico cette année reste sans
doute son référencement chez
Quick. «Nous allons augmenter de
prés de 20% le volurme des ventes
en hors domicile», note Guillaume
Darsy. Ainsi, afin 2014, le hors do-
micile qui ne représente que 20%
du CA total devrait donc peser plus
lourd, sachant que la boisson do-
mine dans le portefeville de Pep-
sico en hors domicile. ®

CAFE

Lavazza incite

=209
3|
R .

Multi-Purpose Mixer et
toppings croquants pour
réaliser des latte goloso.

D éja une centaine de CHR
avaient adhéré fin janvier a
EspresSOunique lancé par La-
vazza depuis le mois de décem-
bre 2013. Une soixantaine de
commerciaux sont a pied d'ceu-
vre, sur le terrain, pour faire dé-
couvrir ce concept de pause gour-
mande a partir de recettes
innovantes a base de café.

Nicolas Geslain, expert du Trai-
ning Center Lavazza, montre
ainsi comment réaliser en
quelgues minutes a peine ces
nouvelles gourmandises
chaudes ou froides qui sont pro-
posées en 4 catégories : perfect,
pleasure (telles les recettes de

latte goloso), refreshing et ba-
lance. Nouvelles méthodes de
préparation égalerment, puisque,
pour permettre de réaliser ces
recettes EspresSOunique, La-
vazza met a disposition un ma-
tériel unique, Le Multi-Purpose
Mixer, combinant 4 matériels fré-
guemment utilisés en CHR : le
pot alait, la chocolatiere, le mixer
et le shaker.

Des gammes de sirops onctueux
(de son partenaire italien Fabri)
et de toppings croquants sont
également proposées (combi-
naisons de chocolat et biscuits,
céréales et pistaches, chocolat
blanc et meringue). e

CAFETERIA

Le torréfacteur Caron
s'invite en entreprise

L e torréfacteur Caron Service
automatique est déja connu
dans les entreprises gréce a son
activité de distribution auto-
matique. Aujourd’hui, il arrive
dans I'espace cafétéria suite a
un partenariat avec R2C et
France Agrimer.

Pour redynamiser la cafétéria de
France Agrimer, Caron a retra-
vaillé le concept, de la carte (pour
une offre boisson plus large et
attrayante) a la formation (dela
connaissance du produit a la
maitrise des bons gestes
comme tasser le café, le temps

d'extraction...), sans oublier I'en-
tretien de la machine (réglage
de la température...).

«Lancé le 18novembre 2013 avec
un simple objectif de qualité du
service, cette nouvelle offre a vu
ses ventes de café augmenter de
30%», note Xavier Vuillemnin, di-
recteur commercial de Caron
Service automatique. «Le
concept est duplicable pour dau-
tres projets de restauration d'en-
treprise et nous avons d'autres
idées novatrices que nous ne sou-
haitons pas encore révéler », ex-
plique-t-il. @
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COMMUNICATION

Ajoutez un zero,
selon Coca-Cola
VOYEZ 0 AND Lancé en 2007,
R i Coca-Cola zero
’,{\ est devenu en
AJOUTEZ UN Z€T0 sixansla
' ‘ 2¢marque du
marché des
BRSA. Aussi,

la marque compte-t-elle capi-
taliser sur son succés en
communiquant sur ce produit
cette année a travers le leit-
motiv « Ajoutez un zero ».
Objectif : continuer de posi-
tionner la marque comme la
référence pour la jeune
génération.

CONCOURS
Nespresso lance
le Grand
concours café
gourmand

La 3¢ édition
du Grand
concours café
gourmand
est ouverte.
Nespresso
propose aux
éléves et ap-
prentis
cuisiniers ou patissiers de

« réinventer leur café gour-
mand ». Les participants
doivent imaginer, réaliser et
photographier leur café gour-
mand accompagné de deux
mignardises, dont une & base
d'un grand cru Nespresso

de leur choix.

Inscriptions avant le 12 mai sur
www.nespresso.com/cafegourmand.

BIERE

Heineken fait
mousser
l'innovation

En dépit de la hausse des
droits d'accises, donc des prix
de vente, et d’'une baisse
globale de 3 % du marché
delabiére (-1,2% en GMS et
- 7% en CHD), 2013 reste une
belle année pour Heineken
France, devenue la 1 marque
de biére en France*. Les

3 autres marques du groupe,
Desperados, Pelforth et
Affligem, ont aussi progressé.

www.zepros.fr/restauration

*17,3 % de part de marché volume
et 18,4 % de part de marché valeur
sur le marché alimentaire (source
IRI 2013).

Snack
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m RESULTATS .
Fermob a fond sur le contract

RECYCLAGE
Valdelia récupére
le mobilier usagé
T, fo
organisme
abutnon
lucratif,
ST Valdelia vise
o untauxde
B — = <= qilisation

et derecyclage des mobiliers
professionnels de 75 % a horizon
2017, dont le recyclage est devenu
obligatoire. Leur collecte et le
traitement sont financés par
I'écocontribution affichée sur le
prix de vente de tout mobilier
professionnel neuf. 5000tonnes
de déchets d'éléments
d'ameublement (DEA)

ontainsi &té déja collectés.

COMMERCE

Plus avec Urgent-
restauration-
hoétellerie.fr

Depuis quelques semaines,

la plateforme emploi Urgent-
restauration-hétellerie.fr étend
ses services a larecherche

de fonds de commerce afin
derépondre alademande de ses
membres. Une mise en ligne
payante, a moins d'étre
adhérent 4 certains syndicats
professionnels. Plus sur
www.zepros.fr/snackfoods

ENVIRONNEMENT
PankaPlex,
assiettes

en carton
compostable

PankaPlex, le carton de
Pankaboard pour assiettes en
carton obtient le certificat pour
compostage. Congu et utilisé
dans les applications alimen-
taires, PankaPlex a été ac-
crédité avec le certificat d‘apti-
tude au compostage pour
les grammages entre 190
et 240. L'un des rares cartons
certifiés aptes pour le com-
postage, celui-ci n'a pas d'im-
__ pact négatif surla

yd . e

il S qualité du com-

& « % . postfinal,

3 - semmy o etpeut

aussi

. 3 € A
N \ étre

bl “
prEa— recyclé.
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vec un exercice clos au
A Sjuillet 20133 37 ME de
chiffre d'affaires, Fermob

signe une belle année, pérenni-
sant ainsi un Ebitda supérieur a
10%. La marque de mobilier vise
dailleurs, pour la 25* année consé-
cutive, la croissance pour 2014 et
compte poursuivre avec régula-
rité ses investissernents sur le plan
industriel, qui sont de l'ordre de
1ME€ par an.

Suite a la reprise de la société
Roland Vlaemynck enjuillet, Fer-
mob envisage de réaliser
quelgue 50M£ de CA en 2014.
LLa marque, qui s'adresse tant
aux particuliers qu’aux profes-
sionnels, réalise avec ses der-
niers un peu plus de 24 % de son
CA, en progression de 19 %.

Force de vente renforcée

Depuis trois ans, Fermob redy-
namise en effet sa démarche
contract. En effet, si l'entreprise
avait tendance a laisser venir les
professionnels a sa marque, elle
se montre aujourd’hui plus proac-
tive, et vise une croissance de
10% sur le contract en 2014. La
reprise de Roland Vlaemynck lui
permet notamment de renforcer
sa force de vente, qui compte

maintenant 10 commerciaux, pro-
posant les deux offres et renfor-
cant ainsi la proximité de la
marque avec les professionnels.
Désormais, chaque année, Fer-
mob lance des produits exclusifs
pour les professionnels du CHR
en tenant compte des contraintes
des professionnels et en mettant
I'accent sur la praticité, sans pour
autant renier le design qui fait le
succes de cette marque.

Des nouveautés sur

le prochain Equip’Hotel
len a été ainsi de ses derniers lan-
cements comme le guéridon
Concorde Premium pour lequel
un travail sur 'épaisseur du pla-
teau a été mené afin de réduire la
résonnance pour un confort
acoustique en salle.

Cette année, c'est le bridge Sé-
ville qui a été congu de maniére
a étre empilable par I'avant
pour une manipulation plus ai-
sée et limiter ainsi toute dou-
leur physique lors de manipu-
lations répétées. La marque
s'attele actuellement a penser
des nouveautés qui devraient
étre présentées sur le prochain
salon Equip’Hotel (16-20 no-
vembre 2014). @

DECHETS ALIMENTAIRES

Get Innovation irmoye

L a haute technologie écolo-
gique s'invite dans le traite-
ment des déchets alimentaires.
Get Innovation a regu le Trophée
Climat Energie en novembre
2013, remis par le Conseil géné-
ral des Alpes-Maritimes pour
I'Eco Cleaner. Cette machine des-
tinée aux professionnels trans-
forme les déchets alimentaires,
viandes, poissons, fruits et |é-
gumes, en engrais hiologique de
premiére classe aprés traiternent.

Zéro frais et pollution

Résultat : 40 kg de déchets per-
mettent d'obtenir 4 kg d'engrais.
Le recyclage des déchets a la
source élimine d'emblée les frais
et la pollution dus a la collecte.
Sans adjonction d'eau ni de rejets

LEco Cleaner a recu le trophée
Climat Energie en novembre 2013.
liquides, la machine raccordée au
réseau électrique détruit les dé-
chets organiques d’origine ani-
male ou végétale en 24 heures,
sans bruit, sans odeur désagréa-
ble, et dans un espace réduit. Dé-
clinée en plusieurs tailles, elle per-
met de recycler des déchets
alimentaires quotidiens de 70 a
1300 couverts. ®

“ »

FIDELISATION

Faire revenir ses clients
avec Make me VIP

how Up ! I'éditeur d'appli-

cations mobiles « prétes &
publier » propose une solution
permettant de transformer une
carte de fidélité classique en ap-
plication mobile avec Make me
VIP. Ici, I'application est au nom
du commergant, téléchargeable
sur I'Apple Store et Google Play.

Un parcours ludique

Afin de se démarquer d'un ou-
til de fidélisation classique, I'ap-
pli donne accés a un parcours
ludique sous forme de jeu. Ainsi,
le client franchit des étapes de
fidélité (un café offert, puis un
sandwich...). Si le client est
connecté a Facebook ou a Twit-

ter, il peut alors partager  — = -

son parcours avec ses
amis et créer ainsi une cer-
taine émulation, qui fonc-
tionne bien auprés des
jeunes.

Coté restaurateur, I'appli-
cation lui offe la possibilité
de présenter son menu, par
exemple, libre a chacun d'inté-

grer les informations désirées
dans I'application. Chaque em-
ployé dispose de son statut, donc
on sait qui flashe le client a
chaque étape, pour une plus
grande sécurité de I'outil. La fonc-
tion « push » permet d'envoyer
des notifications, type SMS, pour
informer le client d'une opération
particuliére.

Enfin, Make me VIP donne ac-
cés au listing clients afin de pou-
voir |'utiliser en dehors de I'ap-
pli. Actuellement en test chez
Nam Sandwich a Lyon, Make
me VIP sera disponible dés le
15avril. e
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LIVRAISON

Alloresto enregistre une belle année 2013

A vec 6,5 millions de repas li-
vrés en 2013 a travers tout
e territoire, contre 4 millions I'an-
née précédente, Alloresto signe
une belle performance qui lui per-
met de clore l'année a 44,5M €,
en hausse de 58 %, alors que le
contexte économique reste dif-
ficile pour la restauration com-
merciale.

Une communication trés
intense en 2014...

« En 2012, j'avais dit tabler sur un
obyjectif de 50 M € a 2014, je re-
vois aujourd’hui celui-ci a la
hausse et le fixe & 65 M€ », sou-
ligne Sébastien Forest, P-DC fon-
dateur d'Alloresto.fr. « Pour y par-
venir, nous allons communiquer
de maniére trés intense, notam-
ment sur les réseaux sociaux qui
sont dans notre ADN », précise-
t-il. Lautre axe de développe-
ment: I'activité mobile. Celle-ci
représente actuellement environ

25% du CA de la plateforme. « Je
souhaiterais atteindre les 35 a
409% dés la fin de I'année pour
tendre & 50 % d terme », révéle
Sébastien Forest. Pour cela, une
nouvelle application mobile plus
perfectionnée, intégrant notam-
ment davantage d'outils de géo-
localisation et plus de services,
est en cours de développement.
Au-dela des outils, Alloresto
compte également renforcer son
implantation géographique et ou-
vrir prés d'un millier de nouvelles
villes afin d’atteindre les
3800restaurateurs référencés.

...et du recrutement

A cette fin, Sébastien Forest
compte recruter une quinzaine de
nouveaux collaborateurs qui au-
ront notamment pour objectif
d'ouvrir 20 a 25 nouvelles villes
comptantentre 80 et 100000ha-
bitants et apporter plus de diver-
sité dans les villes ol la plateforme

VEHICULES

Ca roule pour Hedimag

edimag développe son

marché du véhicules pour
la restauration rapide. Créé en
1988, le concepteur et fabricant
de remorgues, kiosques et ca-
mions pour le commerce mobile,
a réalisé I'an dernier un chiffre
d'affaires de 51 M€.

Kiosque magasin en 2015
Cette progression de 15,9 % par
rapport a 2012, et un CA de
4,4ME, le place dans le peloton
de téte des carrossiers construc-
teurs de véhicules magasins fran-
cais. Al'horizon 2015, entreprise
souhaite diversifier encore da-

ra toutgouﬂqunteérp_ﬁﬁlant_é o
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S e
vantage ses types de fabrications,
notamment vers le kiosque ma-
gasin, modulable, en kit. Ce pro-
jetrejoint la volonté de développer
les sociétés annexes, comme
Locdif, spécialisée dans la loca-
tion, ou encore les franchises et
autres concepts de vente.

Gréce a une vingtaine de salariés,
une dizaine de sous-traitants et
une centaine de fournisseurs,
180 véhicules sont sortis 'an der-
nier des ateliers situés a Haze-
brouck, sans compter la cin-
quantaine de véhicules d'occasion
venus grossir le nombre de
ventes. @

LR

est déja présente. Véritable « rain
maker » (draineur de business),
le modele d’Alloresto permet a
un établissement d'augmenter
son chiffre d'affaires jusqu’a
309% en six mois, « voire parfois

plus en région parisienne », note
Sébastien Forest. En effet, il a
pu constater que le panier
moyen sur Internet est supé-
rieur de 20 % a une commande
par téléphone. o

Sébastien Forest,
P-DG fondateur.

EMBALLAGE

Emballage
et Faerch Plast

EDS Emballage s'est rapprochée
dufabricant danois Faerch Plast
afin de mettre au point un nou-
veau concept de boite & pizzaen
CPET, doté d'un couvercle trans-
parent en Apet, spécialement
adapté pour la vente a emporter.
Satechnologie lui permet d'étre
conservéjusqu'a-40°Cet
daller au four traditionnel
jusqu'a200°C.

Plus sur www.zepros.fr/snackfoods

LOCALISATION

Track the Truck: etle
food truck devient visible

omment rendre son food

truck visible auprés des
amateurs de streetfood ? Des
sites proposent de trouver les
concepts de restauration itiné-
rants, mais ne garantissent pas la
fiabilité des informations. Track
the Truck apporte une solution
en temps réel, par laguelle I'iti-
nérant (food truck, triporteur...)
certifie son emplacement avant
chacun de ses événements. Le
consommateur est alors sr de
bien trouver le food truck a l'en-
droit annoncé.

7hbus desfood ruchd

Géolocalisation
v

Sur cette plateforme web et mo-
bile, le professionnel peut com-
munigquer sur son menu, ses ac-
tualités, son planning, et, grace
au principe de la synchronisation,
I'actualisation du contenu se fait
automatiquement sur son site
web, sa page Facebook, etc.
Lancée ce mois-ci, Track The
Truck offre aux professionnels
qui adoptent la solution avant le
30 avril la gratuité du service
jusqu’a la fin de I'année. Le Ca-
mion qui furme a déja choisi cette
solution. e

Menuentigne

ﬂ : cartifice

DEMENAGEMENT

SCA s'installe

a Saint-Ouen

Suite & l'acquisition des activités
hygiéne européennes de
Georgia-Pacific par SCA enjuillet
2012, cette derniére rassemble
ses équipes de larégion
parisienne en un lieu unique.
Ainsi, plus de 300 collabora-
teurs se sont installés a Saint-
Ouen (93). « Ce rapprochement
nous permet aujourd hui de jeter
les bases d'une nouvelle culture
One SCA », explique Marc
Sanchez, président de SCA

en France.

WEB

Nouveau site
pour Electrolux
Professional

Electrolux Professional vient
de se doter d'un nouveau site
internet qui s'adresse a chacun
par cceur de métier : Hotellerie-
restauration commerciale,
Snacking-préparation dy-
namique, Collectivités-institu-
tions, etc. puis al'intérieur de
chaque secteur propose la solu-
tion cuisine et la solution blan-
chisserie adéquates. www.pro-
fessional.electrolux.fr.

Snack
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EMMENAGEMENT

glutenfreedistrib.fr
ouvre son
showroom

Latoute jeune société gluten-
freedistrib.fr, spécialisée dans la
distribution de produits sans
gluten, et plus spécifiquement la
marque Greenlite, vient d'ouvrir
sonshowroomau12, rue
d’Hauteville, a Paris X.

Un espace pour tester ces
produits sans gluten bénéficiant
dulogo « épi de blé barré dans un
cercle » émis par I'Afdiag.

BOISSON

Forezia crée
Gaspard

Forezia Snacking, la branche
dédiée al'univers de la restaura-
tion rapide du distributeur, vient
de créer une nouvelle marque:
Les Découvertes de Gaspard.
Sile distributeur démarre avec
une offre de 3jus et 3 smoothies,
I'idée est bien de développer cette
marque a dautres familles de
produits exclusivement distribués
par Forezia.

DISTRIBUTION

Metro obtient

le prix
«consommation

responsable»

Metro Cash & Carry aremportéle
T prix « consommation respons-
able » pour le déploiement dans
ses entrepots, depuis mai 2012,
de son dispositif d'accompagne-
ment & la consommation respon-
sable des produits delamer
destinés aux professionnels des
métiers de bouche, Mr. Goodfish.

CATALOGUE
2 000 nouveautés
chez Chomette

Dans sonnou-
veau catalogue,
Chomette
propose | offre
lapluslarge
dumarché
=== avecprés

de 8500références, dont plus
de2000 nouveautés. Celui-ci
se segmente en 3 univers

et 3 niveaux de prix. Les cahiers
Inspirations by Chomette
proposent des sélections pour
reproduire dans son établisse-
ment les tendances du moment
(bistrot, bar a smoothie...).

Snack

CONCEPT

Metroinnove avec Encasde REV

etro Cash &Carry sen-
gage clairement dans le
« bien manger » avec le

concept Encas de REV, né sous
I'impulsion de Franck Rivet, direc-
teur concepts & soft franchises.
L'enseigne, qui place I'accompa-
gnement des professionnels au
coeur de sa politique, a fait ici un
pas de plus dans la réflexion du
concept.

En effet, non seulement un décor
aux couleurs vitaminées a été ima-
giné, non seulerment le position-
nement rapide, sain et équilibré a
été défini (Encas de REV pour ra-
pidité, équilibre et vitalité), mais
Metro a congu des fiches recettes
faciles a réaliser et permettant une
maitrise du codt/matiére. « Lex-
périence de 'émission Cauchernar
en cuisine nous permet de mieux
comprendre le probléme de la ren-

tabilité d'un établisserment. Celle-
ci a donc été un élément clé dans
ce concept avec des recettes déga-
geant 70a 75 % de marge brute »,
explique Franck Rivet.

Maitriser son alimentation
En adéquation avec le positionne-
ment gourmand et équilibré, Me-
tro a mis en place toute une dé-
marche permettant au client de
maitriser son alimentation en fonc-
tion de ses besoins.

Ainsi, une borne tactile permet de
calculer, en fonction de ses critéres
personnels, 'apport calorique idéal
et de composer sonmenu, soiten
optant pour un menu prédéter-
miné, soit en I'élaborant selon ses
envies. Dans la vitrine libre-ser-
vice, chaque produit est étiqueté
de maniére a avoir toutes les in-
formations sur la composition, les

HOT DOG

Manhattan's Hot Dog

—

son concept dans les cinémas Pathé-Gaumont.

otre objectif est que
« lorsque le consommateur
pense hot-dog il pense Man-
hattan’s Hot Dog », annonce
Serge Padovano, I'un des créa-
teurs de Manhattan’s Hot Dog.
Le pari peut paraitre 0sé, mais
Serge Padovano le pense réa-
liste, dans la mesure ot « la
marque est déja bien connue au-
prés des professionnels et plus
particuliérement des grands
comptes », explique-t-il.

Augmenter le CA de 30 %
S'il envisage de communiquer
auprés du consommateur dés le
2° semestre, il compte surtout
sur le renforcement de son acti-
vité de distribution et donc de la
diffusion de sa marque chez les

avec Relais d'or Miko

Manhattan'Hot Dog distribue

professionnels. A cette fin, il vient
de signer un partenariat avec le
groupe Relais d'or Miko. Ce par-
tenariat devrait permettre de dy-
namiser son activité distribution
pour réaliser une hausse de 30%
du CA sur 2014 et le doubler dans
les trois ans a venir.

La distribution de la marque se
renforce également gréce a son
partenariat récent avec les ciné-
mas Pathé-Gaumont qui inté-
grent ainsi un module Manhat-
tan’ Hot Dog a leur comptoir de
snacking, avec, en outre, des
écrans dynamiques présentant
I'offre. Trois salles I'ont déja
adopté et Serge Padovano mise
sur une dizaine d'implantations
sur les 60 cinémas que compte
la chaine. @

concept Encas de REV.

allergénes et le nombre de calo-
ries. Une approche nutritionnelle
possible grace au partenariat avec
I'agence Nutrikéo.

L'information nutritionnelle
savere dautant plus facile a trans-
mettre que tout est indigué dans
la fiche technique en cuisine. Une
cuisine qui est dailleurs volontai-
rement visible du client pour que
celui-ci soit rassuré sur la prépa-

Franck Rivet, directeur concepts
soft franchises, s'interroge sur le
mode de commercialisation du

ration et la fraicheur des plats. Afin
de faire évoluer les 45 recettes
imaginées avec 'agence en jouant
sur les herbes fraiches et aro-
mates, les professionnels peuvent
proposer leurs recettes qui seront
étudiées et validées par Metro et
Nutrikéo. @

SALON

Le Transgourmet
Market sur Equip'Hotel

I'occasion d'Equip’Hotel,

qui se tiendra du 16 au 20
novembre 2014, Transgourmet
poursuit, pour la 3¢ édition, son
partenariat avec le salon. Une
collaboration prévue pour du-
rer jusqu’a 2020. Cette opéra-
tion, 'une des plus importantes
en termes de communication
pour la marque, prend la forme
d'une vaste halle de 5 000 m?2
qu’Yves Cebron de Lisle, direc-
teur commercial, communica-
tion et marketing de Trans-
gourmet, entend « transformer
en cuisine bouillonnante ».
Le distributeur veut se montrer
généreux et faire golter un maxi-
mum de produits. Ainsi, pour
cette édition, le Transgourmet
Market accueillera une grande
halle destinée aux produits frais
et aux producteurs. Un second

espace permettra de recevoir les
professionnels par univers. En-
fin, cet espace accueillera égale-
ment la finale internationale du
concours Chefs en or 2014. Les
apprentis finalistes s'affronte-
ront le 16 novembre et les chefs
cuisiniers le lendemain. ®

— TN

[i3 TANE

Le Transgourmet Market permet
de recevoir les pros par univers.
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Partenaire de votre métier au quotidien,
Promocasty vous gansntd toute Fannde plis 0e 3000 rélérences
an fnats, Bgumed, Douchans a8l Maree au meliaur Cours.

Rendez-vous dans votre magasin Promocash
pour découvrir nos meilieurs produits et services.

Promocash

Engages powr tacititur volee mbling

Tous les renseignements sur www.promocash.com
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BEGHIN SAY
Les Enveloppés Petit Sucre

La tendance actuelle est a la diminution
des quantités de sucre dans les
boissons chaudes pour en
préserver leur ardme, mais
aussi par souci de santé.
Aussi, les consommateurs
laissent-ils souvent de c6té
le deuxieme morceau de
sucre ou n'utilisent-ils que la
moitié de la bichette de
sucre. Pour répondre a ce
constat, Béghin Say lance un
petit sucre de 2,6 g enve-
loppé individuellement
en papillote transpa-
rente. Pratiques, les En-
veloppés Petit Sucre s'ave-
rent également écono-
miques avec un co(t a la ra-
tion parmi les moins chers du
marché. lls sont conditionnés
en boite distributrice de
1000 unités.

Un format
économique.

DAVIGEL

Taboulé Tutti-frutti

Incontournable de I'offre salade en
restauration rapide, le taboulé se fait
fruité avec une recette Tutti-frutti.
Celle-ci s’avére riche en fruits
puisqu’elle en contient 38,5 %. Une
version colorée, légere et rafrai-
chissante de cette salade qui séduit
le consommateur par son coté ras-
sasiant. Ce taboulé Tutti-frutti
contient des segments d’orange et
de pamplemousse, des poivrons
rouges, des raisins secs, et est
agrémenté d'une sauce a l'orange et
au gingembre. Il est conditionné en
barquette de 2,6 kg.

Tartelette crumble
pomme-myrtille

Davigel décline une de ses recettes
phares en format individuel : la tar-
telette crumble pomme-myrtille. Ici,
une fine pate sablée sert de support
au mélange de pommes et de myr-
tilles sur lesquelles sont déposés a
la main de gros morceaux de crum-
ble croustillants. Ce dessert aux
fruits est trés apprécié en restaura-
tion rapide. La recette proposée par
Davigel est élaborée a Barbezieux en
Poitou-Charentes, pour un dessert
made in France. Tartelette de 150 g
environ, conditionnée par 12.

_ www.davigel.fr

_ www.davigel.fr

DAVIGEL

LA MAISON D'’ARMORINE FROMACCGEUR

Minicaramels
au beurre salé

Billes rose framboise
litchi

Fromacceur étend sa gamme de
petites billes de fromage de chévre
frais fourrées avec une recette rose
framboise litchi ainsi qu'une re-
cette au cognac. Cette gamme se
compose désormais de 7 références.
Ces hilles de 5 g sont idéales en top-
ping de salades, de pates ou de piz-
zas pour une offre originale, voire
aussi en tapas. Ces produits sont
disponibles aussi bien en frais qu'en
surgelés.

La Maison d’Armorine propose le
Salidou, un caramel au beurre salé
au format mini et conditionné dans
une boite distributrice au packaging
rétro qu'il serait dommage de ca-
cher. Cette hoite contient environ
200 minicaramels de 5 g chacun,
soit 1 kg de caramel pour un ac-
compagnement de café gourmand.
Le Salidou est fabriqué en France
avec de |'eau, du sucre (provenance
France), du glucose (sirop de sucre
de blé francais), du lait et du beurre
salé bretons ainsi que de la fleur de
sel de Guérande.

contact@maison-armorine.com

LE COQ NOIR

www.fromacoeur.fr

Créeme de Yuzu

Le Coqg noir propose la créme de la créme de Yuzu.
En effet, le saucier et condimentier haut de gamme
travaille une fois par an cet agrume aux notes dé-
licates acidulées et améres typiques de la gastro-
nomie nippone. Cet agrume est cueilli a maturité en-
tre novemnbre et février, et Le Cog noir le travaille a
62,2 % avec de |'huile de tournesol, avec du sel et
du jus de citron pour en faire une aide culinaire a in-
corporer dans les sauces (a chaud comme a froid),
les vinaigrettes ou pour aromatiser les desserts. Pot
de 200 g. Conservation : 2 mois de DLUO au sec.

Baba Mojito

A I'occasion d’Europain et pour coller aux futurs événements médiatiques
brésiliens (Coupe du monde de football et Jeux olympiques), La Cigale lance
le Baba Mojito imbibé d'un sirop a base de rhum des Antilles, de sucre de
canne, de citron vert et de feuilles de menthe, ainsi que le Sambaba Caipi-
rinha a la cachaca et au citron vert. ||
suffit de les décongeler
(2heures a4 °C) et de les
garnir selon I'envie. Une
idée pour un café
gourmand bra-
sileiro.

www.lacigaledoree.com
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LA TOURANGELLE

DANONE PROFESSIONNEL

Snack

California sauce
salade Caesar

Grand classique des me-
nus, la salade Caesar
est appréciée pour
sa sauce au petit
go(t fromager.
Aussi, Lesieur
Professionnel a-t-il
mis au point une
recette California
sauce salade cae-
sar afin de répon-
dre aux besoins
des profession-
nels. Avec sa tex-
ture onctueuse
et sa note fruitée
d"huile d’olive
vierge extra,
cette sauce accompagne parfaite-
ment les salades caesar ou ro-
maines et peut étre utilisée en
base de sandwichs. Pratique, son
flacon est transparent pour voir
son niveau de remplissage et son
bouchon se visse et se dévisse,
sans avoir besoin de couper le

BEGHIN SAY

Sticks Ligne au sucre & aux N s s

bouchon.

www.lesieur-professionnel.fr

Minifromages IQF

Laita Professionnel propose des minifro-

mages surgelés IQF pour un usage a pan-

ner et a frire. lls seront parfaits pour une sa-

lade gourmande par exemple, gréce no-

tamment a sa texture fondante, peu cou-

o lante a chaud et qui se découpe bien. Ce pro-

duit, élaboré sans additif, bénéficie de |'ap-

pellation fromage. Disponibles dans plu-

sieurs formats allant de 15 a 125 g, ils peu-

~~ vent aussi étre aromatisés avec des marquants

tels que le persil, le poivron, la ciboulette... dans
le format 30 g.

~—= >

Flan bio Les 2 Vaches

Les 2 Vaches lancent un dessert fa-
briqué en Normandie : un flan bio a
la vanille de Madagascar et nappé de
caramel. Ce flan a la texture a la fois
ferme et fondante est élaboré avec
plus de 80 % de lait bio, sans colo-
rants, ni conservateurs, ni ardbmes
artificiels. Son pot lisse permet de
déguster ce dessert jusqu’a la der-
niére cuillerée ou de le démouler. Un
dessert qui saura séduire autant les
petits que les grands gourmands.
Pot de 100 g en colis de 24 pots.

LAITA PROFESSIONNEL

extraits de stévia

Leader en GMS sur les sucres nutritionnels, Béghin Say SR
propose désormais aux professionnels du hors domicile ¢ @ :’ ’\P
un format stick de sa gamme phare Ligne sucre & sté- s 3
via. Ce produit allie le sucre aux extraits de stévia, un
édulcorant 100 % d'origine naturelle et sans calorie. " ... g\
Ainsi, chaque portion de 2,5 g a le pouvoir sucrant d'un /2

stick de sucre de 5 g. Cette gamme a fait ses preuves  «

auprés des consommateurs qui l'ont reconnue Saveur =5
de I'année 2014. Les sticks Ligne au sucre & aux extraits
de stévia sont conditionnés en hoite de 300 unités. e

www.beghin-say-pro.com

cocotiers locaux, I"Huile vierge de noix de coco bio
La Tourangelle est obtenue a partir de pulpe de coco
fraiche. Solide a température ambiante, elle rem-
place délicieusement le beurre a chaud et apporte
aux plats une saveur unigue. Trés stable a haute
' température (jusqu’a 220° (), elle est idéale pour
les cuissons et fritures. Cette huile est également
—— ~ | richeen acide gras. Elle est réputée pour ses vertus

\ 2 ~ ) digestives et esthétiques.

www.latourangelle.fr

5 ‘a Huile vierge de noix de coco bio
:,5 Tout droit venue des fles du Pacifique et issue de
N ]
a5 B >

SODEBO

Ce taboulé a un grain

Partant du constat que 66 % des
consommateurs adoptent le taboulé en
barquette comme cceur de repas, Sodebo
propose un taboulé-repas déja assai-
sonné (huile d'olive vierge extra) et intégrant
une protéine pour une solution repas innovante
et rassasiante. L'offre se veut accessible en termes
de prix (moins de 2 € pour 300 g), mais valorisante grace au coffret coloré
contenant le taboulé et la fourchette. 4 recettes sont proposées : Poulet a I'orien-
tal, Jambon réti, Surimi, et Poulet épicé. Les recettes sont généreuses en gar-
niture qui représente 50 % du plat.

KRUGER

GLUTENFREEDISTRIB.FR

Greenlite

Glutenfreedistrib.fr distribue en
France la marque Greenlite, spécia-
lisée dans les produits de panifica-
tion sans gluten. Toute l'offre est
certifiée par I'Afdiag. La gamme
comprend notamment de nom-
breuses références adaptées a l'uni-
vers de la restauration rapide avec
des pains bagels, pitas, pour ham-
burgers ou encore pour hot-dogs.
Une offre de cakes (a l'orange, au

Nappage Mars

-

- -
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La société Kriiger commercialise sur
le marché francais les gammes de
nappages aux saveurs Mars ou
Bounty. Pour leur lancement, ces
nappages sont présentés en flacon
top down de 300 ml. Gourmands et
aux saveurs connues, ces nappages
sont une véritable promesse de
plaisir. Ils sont parfaits en topping de
glaces, crépes, gaufres... Le nap-
page Mars est donc au caramel et
le Bounty a la noix de coco. Ils of-
frent une DLUO de 1an. Si le suc-
cés est au rendez-vous, la gamme
s'étendra avec des flacons 900 ml
ainsi qu'une gamme de boissons
lactées aux mémes saveurs.

chocolat, marbré...) en tranche in-
dividuelle est également disponible.
Les produits sont fabriqués en Israél
et vendus surgelés. Ils offrent une
DLC de 6 a 12 mois.

www.glutenfreedistrib.fr
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DESSAINT

1.2.3 salade

Au rayon des salades snacking Dessaint innove avec 1.2.3 salade, une salade
a composer selon ses envies. Ici, les ingrédients sont tous dans des com-
partiments séparés, laissant libre le consommateur de mélanger, ou non, les
ingrédients et de réchauffer, ou non, les protéines et les pates placées dans
deux barquettes amovibles. Une offre qui répond a I'envie de personnalisa-
tion des repas. 1.2.3 salade offre un cceur de repas généreux de 280 g et de
390 a 470 kcal selon les recettes. 4 recettes sont disponibles : Chévre lar-
dons, Poulet bacon, Saumon fromage frais et Poulet curry. Cro(itons, sauce
au fromage blanc bulgare et fourchette sont inclus dans toutes les recettes.

Protiines
& rhdaufies

oA pan!

Ingrédients
séparés
a consommer
selon l'envie

www.dessaint-fraicheur.fr

FRESH FOOD VILLAGE

Gifflar

La marque de patisserie Pagen, n°1 des ventes en Scan-
dinavie et officiellement consommée a la cour de Suéde,
propose ses viennoiseries Gifflar dans un petit format
plus adapté au snacking. En effet, ces viennoiseries rou-
lées a la cannelle sont désormais au nombre de 4 dans
un sachet de 85 g. Cette pause gourmande et ras-
sasiante est trés appréciée puisqu’il s’en vend pas
moins de 30 M de paquets chaque année a travers le
monde.

www.freshfoodvillage.com

Auvernou Pocket

Cette marque dont les produits sont élaborés au cceur de I'Au-
vergne, dans deux ateliers situés a proximité d'Ussel et de Tence,
propose 2 références de saucisse séche pur porc au format
snacking avec Auvernou Pocket. L'une est un format de 3 ba-
tons et l'autre de 6 billes, soit 30 g chacun. Les produits sont
disponibles avec des présentoirs de type
«bande cross adhésive ». Auvernou adopte un
positionnement prix compétitif. Présente sur
I'Eurostar, la marque cible I'ensemble du
snacking, mais aussi les pétroliers, la distribu-
tion automatique et les CHR traditionnels.

www.auvernou.com

/o N
( flubesncu )

JUSTIN BRIDOU

-

—""_Batons de berger Mini
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Le célébre saucisson sec Baton de Berger de
Justin Bridou adopte un nouveau format
pocket, adapté notamment a la distribution au-
tomatique. La gamme pocket se compose
d’un sachet de 3 batonnets, soit 28 g, tenant
en une seule spire, ainsi que d’'un sachet de
7 bouchées qui, lui, nécessite 2 spires. A cette
occasion, le packaging des Batons de ber-
ger pocket a été relooké afin d'adopter les
m couleurs de la marque et étre ainsi plus fa-
cilement reconnaissable par tous.

 FOODINGCOMPANY

Reese'’s

Fooding Company est une toute jeune entreprise de distribution de produits
du monde qui met I'accent sur 'offre anglo-saxonne. Parmi ses nouveautés,
Reese’s, une friandise qui est un véritable best-seller aux Etats-Unis. En

effet, cette marque phare est trés présente a I'écran dans les
séries TV. Ici, Fooding Company propose un étui
composé de 3 bouchées de cho-
colat au lait garnies de beurre de ca-
cahuéte. Une gourmandise a |'état
pur qui joue une légére note su-
crée/salée. Conditionnement : car-
ton de 40 étuis de 51g. !

-
10)0):{e) JACQUES BOCKEL

Nut'Alsace

L'Alsace a sa pate a tartiner ! Le cho-
colatier alsacien Jacques Bockel
s'est lancé un pari a priori fou :
concurrencer a son échelle le géant
de la pate a tartiner... Avec un ar-
gument imparable : zéro huile de
palme ! Le maitre chocolatier pro-
pose deux produits : aux noisettes
du Piémont, et au chocolat. Autre
originalité, une fois que I'on a acheté
son premier pot de Nut’Alsace, il
suffit de retourner chez le chocola-
tier pour le faire remplir. Si le produit
est avant tout destiné au grand
public (de 750 a 20 £ le pot, selon
la contenance), différents profes-
sionnels ont déja adopté cette nou-
velle pate a tartiner, comme |"hotel
Beaucour a Strasbourg, ou Fairy
Cake Shop a Reichstett...

=

Rbeses
freeses

3 PEANUT BUTTER CUPS

La Brigade ailée du
go(t, ou BAG, est le nouveau
concept de sandwich de Sodebo. Ce
sac se compose d'un triple sandwich
au pain de mie épais et trés moel-
leux (230 g), ainsi que d'un cookie
(20 g), made in Sodebo, pour une
touche sucrée. 5 recettes sont pro-
posées : Bacon-ceuf mimosa ; Jam-
bon-emmental-salade ; Poulet
sauce au curry ; Poulet-tomate
concassée ; Thon-ceuf mimosa.
Pratique, le sac s'avére refermable
et le cookie est emballé individuel-
lement pour une consommation
décalée selon les envies. PVC :
299€ en GMS, 3€ en DA et 4,99€
chez les pétroliers.

www.planet-chocolate.com




Un encas

POUR TOUS LES
GOURMANDS

‘‘‘‘‘

une madeleine moelleuse
et gourmande

Recette Originole

au lait e1 gux oeufls
extra frais

k’) Pepites de chocolot
croustillantes
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R&R FRANCE

Glace Mickey
et ses amis

Avec cette gamme de glace signée
R&R France destinée aux enfants,
le cadeau, c’est I'emballage. Ici, un
petit pot de glace (70 ml) choco-
lat-vanille est proposé a l'inté-
rieur d’'un verre avec paille aux cou-
leurs des personnages Disney
«Mickey et ses amis », que 'enfant
pourra conserver une fois sa glace
terminée. Plusieurs illustrations
mettant en scéne les icénes de
Disney sont a collectionner. Le
plus du produit : une grille nutri-
tionnelle équilibrée pour rassurer
les parents.

www.rr-icecream.fr

L'ANGELYS

Denis Lavaud

www.denis-lavaud.com

Denis Lavaud, fondateur de la marque de glaces
et sorbets L'’Angélys, lance une collection de pe-
tits pots individuels sous son nom. Ces glaces et
sorbets, positionnés haut de gamme, se destinent
a une consommation nomade puisque la cuillére
est intégrée a la petite boite en carton qui protége le
produit, tel un écrin. 4 recettes de sorbet et 6 parfums
de glaces sont disponibles. Déja présente dans les
grands hotels, la marque souhaite s'implanter dans
des établissements de restauration rapide chic.

GLACES NESTLE

Mega Emotion glacée
cookies

e
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La gamme des batonnets Mega se
renouvelle avec |'arrivée d'une nou-
velle glace ultragourmande de 115 ml
au parfum inédit : Mega Emotion
glacée cookies. Ce batonnet surfe
sur le succes de ce biscuit. Avec sa
glace parfum biscuit, ses grosses
inclusions de morceaux de biscuits
au chocolat et son enrobage au cho-
colat blanc croquant et éclats de
biscuits, il satisfera les plus gros ap-
pétits. Ce nouveau batonnet arbore
un look inédit en matiére de glace.

www.davigel.fr

MEDITERRANEAN FOOD SOLUTIONS

Glace G7

www.mediterranean-foodsolutions.com

Importateur et distributeur de produits italiens, Mediterranean Food Solutions
(MFS) propose les glaces G7 au format snacking : une coupelle individuelle
de 150 ml/80 g, qui inclut la cuillére dans le couvercle. La

gamme de recettes s'avére assez
large avec des parfums typique-
ment italiens (Stracciatella, Tira-
I mist, Panna Cotta) ou plus inter-
nationaux, ainsi que des sorbets
trés riches en fruits. Le packaging
transparent laisse voir le travail de
décoration de la glace, fait a la main,
et propre aux glaces italiennes.

GLACES NESTLE

Le cone Lion

Les ados, et méme les plus
grands, vont rugir de plaisir
cet été avec le nouveau cone ca-
ramel des Glaces Nestlé. En effet, sous licence
Lion, cette saveur n'est plus a présenter puisque
la marque bénéficie d'un taux de notoriété assis-
tée de 98 % auprés des 15-30 ans. La recette, fidéle
al'esprit de la marque, associe des glaces caramel et par-
fum biscuit a un coeur fondant au caramel, le tout dans une
gaufrette craquante et recouvert d'une coque chocolat aux cé-
réales croustillantes sur le chou.

_ www.davigel.fr

Magnum Marc de champagne

A l'occasion de ses 25 ans, Magnum invite les gourmands a célébrer son an-
niversaire avec une édition limitée : Magnum Marc de champagne. Ce batonnet
se compose d’une onctueuse glace au marc de champagne associée a une
sauce au marc de champagne et un enrobage de chocolat au lait a la belle

_ couverture argentée. Pour
S N
i
@QAGNUM #i

rester dans cet esprit festif et
prestigieux, le Magnum Marc
- de champagne bénéficie d'un
- packaging hologramme qui
- vient rappeler les 25 ans de
la marque.

www.relaisdor.fr

So Push Oasis

Pour sa collection g
été, R&R France /£
poursuit sa stra-
tégie d’'innova-
tion en propo-
sant sur la RHF
des produits at-
tractifs et inno-
vants a l'instar
du So Push tro-
pical en version
Qasis cette an-
née. Incontour-
nable du circuit
impulse, le So
Push est un tube
cartonné que
I'on pousse pour
faire remonter la |
glace. Le tube,
aux couleurs |
d'Oasis Tropical, &
est élaboré avec
des ar6mes naturels et des colo-
rants d’origine naturelle, pour res-
ter en adéquation avec I'image de
la boisson. Format 80 ml.

Cornetto Choc'n'ball

La gourmandise adopte le format
XXL avec Choc'n’ball. Ce nouveau
c6ne de la gamme Cornetto joue la
carte de l'ultragourmandise. Il se
compose d’'un déme de chocolat au
lait craquant avec des inclusions de
morceaux d'amandes. En dessous
se cache une glace vanille, sans
oublier la pointe au cacao généreuse
située au fond du cornet. Ce grand
format est exclusiverment dédié a la
RHF, le format mini étant connu et
apprécié en GMS.

www.rr-icecream.fr

www.relaisdor.fr

R&R FRANCE

Snack
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Le secret
de miss bikini

Plusieurs recettes ont été élaborées par
les Jardins de Gaia pour aider a garder
la ligne, vitalité et confort digestif, a
consommer chaudes ou froides en ver-
sion thé glacé. Le secret de miss bikini,
Happy Bedon, Des jambes si légéres,
sont des recettes d'infusion élaborées
par Les Jardins de Gaia, et issues de

I'agriculture biologique.

@  Miss bikini associe des
caia  morceauxdorange, ala

s cannelle, coriandre, mé-
lisse, gingembre, fe-
nouil, armoise, bou-

- J tons de rose et ardbme
p \,.. naturel de vanille.

LES JARDINS DE GAiA m

www.jardinsdegaia.com

Ginkgo sushi drink

Ginkgo sushi drink est une boisson congue spécialernent pour
accompagner les sushis. Cette boisson sans alcool a été éla-
borée par un vigneron, comme un vin, mais a partir d'un as-
semblage de jus issus de 6 fruits et d’une infusion congelée
de plantes, technique qui permet de concentrer les ar6mes.

En bouche, cette boisson trés peu calorique (moins de 25 ca-
lories par bouteille) révéle des saveurs épicées (gingembre) et aci-

dulées (citron). 100 % naturelle, sans colorant ni conservateur, elle offre une DLUO

de 18 mois en ambiant. Bouteille verre 25 cl.

Love Shot

Besoin damour ?
Love Shot est une
nouvelle boisson
sensuelle et fine-
ment pétillante
imaginée par
Love Cuisine. Sa spécificité ? Un
cocktail d'ingrédients aphrodisiaques
tenu secret et indiqué comme « Elixir
d'amour » sur un packaging trés ori-
ginal. Cette boisson vient revisiter la
ginger beer pour son Grand Méchant
Loup qui est aux extraits de gingem-
bre et citron. Son chaperon rouge sur-
prendra par sa saveur inédite et ra-
fraichissante de fraise et de concom-
bre. Bouteille en verre de 25 d, capsule
« tir-up ». Produit en France.

www.love-cuisine.com

—— LS

www.delidrinks.com

Propulsée au premier rang au Royaurme-Uni, Drink
me chai a été congue de maniére a étre au plus proche
de la boisson originelle, typique de I'Inde. Le chai est
un thé au lait et aux épices. Ici, il est disponible en
5saveurs (thé vert, mangue, peppermint, épices, ou
vanille), pouvant étre consommeées chaudes (moitié lait,
moitié eau) ou frappées a l'aide de glagons et d'un blender.
Vendu par boite de Tkg, le chai offre un rendement de 40 boissons de 250 ml.
Conservation a température ambiante. DLUO minimale de 5 mois.

Be Pink

www.grm-vins.fr

Véritable succés notamment aupreés de la gent féminine, le rosé
pamplemousse adopte le format canette et devient Be Pink.
Avec une teneur allégée en alcool (8°), Be Pink est élaboré a
partir d'arémes naturels de pamplemousse rose et blanc.
D’une belle couleur rose pale, cette boisson séduit par la
fraicheur et la clarté des arémes. La sucrosité est rehaussée
d'une légére pointe d'amertume formant ainsi un bel équi-
libre. Une alternative a la biére et au vin, idéale pour accom-
pagner une salade ou pour un apéritif au féminin. Canette de 25 cl.

& La sélection de la rédaction

PAUL SAPIN

Ohh'!

Acteur trés présent en
catering avec ses pe-
tites bouteilles de vin en
PET, Paul Sapin a retravaillé son packa-
ging pour créer Ohh ! une gamme de
vins, nomade par essence. En effet, cette \PRAH RO
petite bouteille dotée de son verre clip- oy
sable se positionne hors des codes du B

vin afin de séduire une clientéle parfois

récalcitrante face a |'image du verre de vin du m|d| Ici, le packaging pourrait
étre celui d'une boisson rafraichissante. La consommation d‘alcool reste rai-
sonnable puisque la bouteille ne fait que 18,7 cl. 3 cépages sont proposés : sau-
vignons blanc, merlot et syrah rosé. Sa bouteille en PET MLP assure un main-
tien de la qualité du vin de 12 mois et s'avére complétement recyclable.

www.paul-sapin.com

Aloe Drink for Life

Aloe Drink for Life, la boisson rafraichissante a la pulpe d'aloe
vera distribuée par Fresh Food Village, adopte un nouveau
format. En effet, cette boisson aux vertus digestives et anti-
inflammatoires, mais également riche en vitamines et mi-
néraux, jusqu’alors en format 500 ml, est désormais dispo-
nible en 35 cl dans deux de ses recettes : nature et thé vert.
Un format qui permet de lever le frein psychologique du prix
positionné plut6t haut de gamme en raison de son cété bois-
son saine et hien-étre.

BRULERIE CARON

Le Mini filtre café

La bouteille est
dotée d'un verre
clipsable,
rendant sa
consommation
plus agréable.

il

AQUAKID

Eau minérale

Née de la volonté de jeunes parents
de lutter contre l'obésité des enfants,
Aquakid est une eau minérale. L'ob-
jectif ? Rendre la consommation
d'eau ludique et attractive grace a une
bouteille de 50 cl en forme d'animal.
La gamme se compose de 10 ani-
maux déclinés en 5 cou-
leurs chacun. Aquakid est
embouteillée en Alsace,
avec une eau qui jaillit
au cceur du Parc natu-
rel des Vosges du
nord, au taux de so-
dium particuliére-

ment bas. Tout -
est made in NS

La Brdlerie Caron lance son Mini fil-
tre, un sachet individuel de café Ca-
ron en gaze de soie, dont |'infusion
douce permet |a pleine expression de
ses ar6mes. Pratique et nomade,
cette collection réunit 3 blends : Café
Caron 100 % grands crus d'arabica,

(Café Caron cannelle et poivre, ainsi que Fri';\nce, bou-
Café Caron cardamome et gingembre. teilles, b<’)u.-
Le Mini filtre s'adresse aux ama- chons et eﬁ— ,
teurs d'infusion lente. Le produit est quettes in- |
dosé pour une tasse de 103 15 cl. clus...et 100 %
recyclable. -
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Snap-lokker pour Fuzione

La gamme de produits

ﬁzq—ﬁ srap [ Iq _ combinant carton et plas-
a connu un vrai succes

grace a son systeme « Snap

tique Fuzione, de Colpac,
lok » qui garantit la bonne
fermeture de la barquette
par un «clip » et permet
jusqu’a deux jours de DLC
pour les aliments. Cette
année, Colpac propose le
Snap-lokker, un appareil
qui facilite et réduit le
temps d'assemblage des
emballages Fuzione, en main-
tenant la barquette bien en
place. Il suffit de placer I'em-
ballage dans le Snap-lokker,
de le garnir, et de clipser le couvercle en un tour-
nemain. Une gamme qui répond aux attentes environ-
nementales puisque les bases peuvent étre en carton
100 % biodégradable et le couvercle, actuellement re-

cyclable a 50 %, peut aussi étre 100 % biodégradable
a la demande.

Une gamme
personnalisable
avos couleurs.

Séche-main Stell'Air

Avec une vitesse d'air de 600 km/h
et un soufflage circulaire breveté, ce
seche-mains automatique surpuis-
sant a air pulsé se distingue par un
temps de séchage réduit de seule-
ment dix a quinze secondes. Il est
doté d'un traitement antibactérien
> * des surfaces, d'un récupérateur

'@ d’eau et d'un réservoir d’'une capa-
-4

’ cité de 1,5 litre qu'il est par ailleurs
De plus en plus de points de vente possible de raccorder au tout-a-
a emporter et snacking s'équipent I'égodit. L'aspiration latérale et en
en machine & café haut de gamme hauteur de I'air assure une meilleure
utilisant des dosettes captives a la hygiéne.
place du café grains. Ainsi, cette ma-
chine des Cafés Malongo optimise
les stocks, la qualité et la rapidité du
café servi a la clientéle. Multiproduit,
elle présente un réfrigérateur a lait
frais a droite, et deux containers, lait
lyophilisé et chocolat en poudre, a
I'intérieur de la machine. L'appareil
prépare toutes les boissons sou-
haitées, petit noir (ristretto ou ex-
press), café latte, cappuccino, mac-
chiato, chocolat chaud, et tous les
mélanges café dosette avec du lait
frais ou en poudre. =

www.schaererfrance.com www.jvd.fr

Machine a café
Coffe Prime

PETIT FORESTIER NUTRIDYN SARL

Remorques
frigorifiques
/

/

PETIT FORESTIE

Le Loueur de Froid

gl / 4

"- | -
mLm ol AT I
i - a

Spécialiste de la location de vé-
hicules, meubles et containers,
Petit Forestier compléte sa
gamme avec des remorques fri-
gorifiques. Leur conception sim-

Fontaines a eau
Osmodyn

Ces fontaines a eau se déclinent en
plusieurs modéles innovants pour
un usage professionnel. Simples a
installer, elles se raccordent sur le
réseau d'eau par un robinet ou
sous |'évier. Le connecteur est
fourni avec I'ensemble de la tuyau-
terie, tant pour l'arrivée que pour
I"évacuation. Tous les raccords des
fontaines sont produits avec des
matériaux homologués, recom-
mandés pour un usage alimen-
taire. Les fontaines filtrent I'eau par
osmose inverse directe. De quoi of-
frir a la clientéle une bonne eau en
carafe, pure et rafraichissante, sans

JVDSAS

ple permet un stockage frigori-
fique d'appoint. Elles se réveélent
particulierement bien adaptées
pour répondre aux besoins ponc-
tuels dans des délais trés courts.
Parfaites pour les déplacements
de courtes distances, les re-
morques conservent les produits
au frais. Arrivées sur place, elles
fonctionnent comme un réfrigé-
rateur. Il ny a plus qu’a brancher...

FERMOB

odeur ni go(it désagréable

www.osmodyn.com

Séville
Fermob agrandit sa gamme de produits dédiés aux
professionnels avec I'arrivée de Séville, un nouveau
bridge signé Pascal Mourgue, intégralement en acier
et qui bénéficie d'un traitement trés haute pro-
tection permettant un usage outdoor. Pensé
pour étre manipulé facilement, ce siége s'em-
pile par I'avant, ce qui évite de le soulever pour le
ranger et épargne donc au personnel de la fatigue
(troubles musculosquelettiques). Coté déco, Sé-
ville alterne jeu de courbes, de plats, perfora-
tions, fil, et se décline en 24 couleurs.

www.fermob.com

Crépiére Luno

Cette crépiere cuit des crépes a la texture
parfaite, croustillantes et moelleuses. Elle
est dotée d'une cuve en aluminium
tourné incassable. Son revétement Pro-
tectal Plus limite I'utilisation de matiére
grasse grace a des propriétés antiadhé- |
sives remarquables. Son fond Cookstar
est compatible avec tous les feux et in- :
duction. Il assure une répartition uniforme de la chaleur sur toute sa surface.
La crépiére intégre une poignée en acier inoxydable et en silicone qui assure
une triple isolation contre la propagation de la chaleur.

Snack
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PANEM INTERNATIONAL

Tableau de commande communicant

Fabricant de référence dans la réalisation
d'équipements froid professionnels, Panem
International lance sa derniére génération
de tableaux de commandes connectables
a un ordinateur via le réseau ethernet. Ainsi,
al'aide de la platine communicante instal-
lée sur I'équipement et d’un ordinateur connecté a Internet, 'utilisateur, le dis-
tributeur ou encore le SAV de Panem pourront effectuer les différentes ac-
tions a distance : paramétrer I'outil de production, gérer les programmes et

les mises a jour, accéder aux historiques et aux alarmes. Les tableaux ont été
repensés avec un nouveau design et un écran tactile.

JCSA.______

Caisse tactile Nova 15

Puissant et rapide, ce systeme d'encaissement
s'adresse a tous les types d'établissements.
Il allie les derniéres technologies graphiques
a une interface d'utilisation intuitive. Les
images des articles sont en couleurs, clai-
rement représentatives des produits avec
un enchainement rapide entre les volets

pour une efficacité accrue. Son utilisation

est d'une facilité surprenante. Le profes-
sionnel peut accéder a un plan de table graphique,
avec visualisation 3D et statut des tables en temps réel.

MENU TOUCH

Menu tactile

Ce logiciel de menu a été présenté lors
du Salon Agecotel début février. Mo-
derne avec son support élégant, cet
outil dynamique et multilingue est
compatible Android et iPad. Il permet
de moderniser et de personnaliser
I'image de I'établisserment, tout en ga-
gnant du temps dans la communica-
tion et de réduire les frais d'impression.
L'application améliore le service aux
clients avec une mise a jour rapide et
gratuite de la carte en fonction des sai-
sons, de l'actualité, du menu du jour,
une rupture de stocks, ou des sug-
gestions.

K-fee System

Kriiger lance sur le marché frangais
K-fee System, un concept de ma-
chine multiboisson a capsules. Cette
machine professionnelle développe
une pression de 19 bars, digne des
machines espresso. Elle est congue
pour servir 60 boissons par jour. Elle
répond donc aux attentes de petits
établissements souhaitant déve-
lopper une offre de boissons gour-
mandes. Systéme captif, les cap-
sules développées ne fonctionnent
qu’avec K-fee. Une dizaine de re-
cettes sont disponibles. K-fee Sys-
tem a notamment été adopté par
Starbucks Coffee.

| wowmenu-touch.fr

www.k-fee-system.com/fr

& La sélection de la rédaction

COMATEC
News

Comatec propose une gamme de packagings totalement a la page. En effet,
le fabricant propose une gamme imitation papier journal estampillée « The New
Fork Times » pour un petit clin d’ceil au quotidien new-yorkais. Celle-ci se dé-
cline en 3 articles. Le News paper wrap est une feuille de 30 x 28 cm de pa-
pier ingraissable et certifié contact alimentaire direct pour emballer sandwichs,
paninis, crépes, wraps, churros... Le News céne, disponible en deux dimen-
sions (50 et 70 mm de diameétre), livré monté. Enfin, la News box est un coffret
snacking a utiliser comme une lunch box ou un plateau repas compatible avec
toute la vaisselle et barquettes du catalogue.

Tous les
éléments sont
recyclables.

www.comatec.fr

ELECTROLUX PROFESSIONAL

Libero

Electrolux vient encore de peaufiner son concept Li-

bero, lequel sadapte a tous les styles de res-

tauration. Ce meuble mobile (sur roulettes), po-

lyvalent et compact, est congu pour accueillir des

appareils de cuisson de la gamme Libero (wok,

plagues a induction, a snacker, infrarouges), et

| comprend un systéme d'extraction. Disponible

dans 5 couleurs, il se dote en outre aujourd’hui

de 2 tiroirs réfrigérés pour maintenir les aliments au frais

durant les cuissons. Le meuble réfrigéré existe en 2 versions, pour 2 ou 3 mo-
dules de cuisson.

www.professional.electrolux.fr

GYRDIS

Mooss'O

Entre créme et glace, le concept de mousse gla-
cée Mooss'O de Gyrdis permet de servir d'un
geste un dessert a la texture légeére et fraiche.
Trés compacte et simple d'utilisation et de net-
toyage, la machine est proposée a la location,
a la vente ou peut étre également mise a dis-
position. Cté produit, celui-ci se présente sous
forme de sachet de poudre (a base de lait et
d’arémes « sains et naturels ») a mélanger a
du lait entier. Quatre parfums sont proposés:
vanille, fraise, café et yaourt.

. www.gyrdis.com
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Quels murs
pour votre cuisine ?

Par Séverine Canon, ingénieur et formatrice en hygiéne des denrées

alimentaires pour la restauration sur http://www.eFormationHSAQ fr. Elle
blogue également sur http://www.hygiene-securite-alimentaire.fr.

Comment savoir si votre projet de cuisine professionnelle est en conformité avec la réglementation sani-
taire ? En effet, la question se pose de maniére concréte, car les agents de la direction départementale de
la protection des populations (DDPP) neffectuent pas de contréle préalable au lancement de votre acti-
vité, méme a votre demande. Une véritable lacune sachant que l'on peut vous dire que le revétement de
vos murs est inapproprié alors que vous venez juste d'investir dedans. Alors, quelle est la procédure a met-
tre en place pour savoir si votre cuisine est une cuisine professionnelle ?

our déterminer si votre cuisine
P est une cuisine professionnelle,
voici quelques points a contrd-
ler dans son aménagement pour s'as-
surer d'une «conception efficace de sa
cuisine ».
Commencons par le revétement des
murs. Selon la réglementation CE
n®852/2004, relatif a I'hygiéne des
denrées alimentaires, a l'annexe I, cha-
pitrell: « Les surfaces murales doivent
étre bien entretenues, faciles d laver et,
au besoin, & désinfecter. A cet effet, Iuti-
lisation de matériaux étanches, non ab-
sorbants, lavables et non toxiques est
requise, ainsi que d’une surface lisse
jusqu’a une hauteur convenable pour les
opérations, sauf si les exploitants du sec-
teur alimentaire peuvent prouver d 'au-
torité compétente que d'autres maté-
riaux utilisés conviennent. » Cela se
traduit par :

Murs faciles a lessiver

et imputrescibles

Il faut tout d'abord que vos murs soient
faciles a lessiver. Par conséquent, |'utili-
sation de matériaux étanches, non ab-
sorbants, lavables et non toxiques est
obligatoire. Ainsi, vous utiliserez des ma-
tériaux qui seront donc durs, résistants,
imperméables a I'eau et a la graisse. De
méme, ces matériaux doivent aussi pou-
voir supporter un nettoyage et une dés-
infection fréquents.

De ce fait, l'utilisation de la peinture &
I'eau (peinture acrylique) n'est pas ap-
propriée, car celle-ci laisse le mur ab-
sorber les taches et I'humidité. La pein-
ture aI'huile, elle, est imperméable.
Snack

Cependant, certaines peintures a I'huile
ne sont pas inoffensives. Certaines sont
méme considérées comme toxiques.

Murs lisses, quelle hauteur ?

Ensuite, il faut que le mur possede une
surface lisse jusqu'a une hauteur conve-
nable pour les opérations de manipula-
tion des denrées alimentaires mais aussi
de nettoyage et de désinfection. Ainsi, le
carrelage est a proscrire a cause des joints
en ciment. En effet, ces joints rendent le
nettoyage trés laborieux car les souillures
sont difficilernent supprimées. Les joints
s’encrassent donc. En outre, on sait main-

tenant que les joints en ciment suppor-
tent trés mal les nettoyages et désinfec-
tions répétitifs. Les lambris PVC ou bois
sont aussi a exclure si les joints sont ef-
fectués de maniére traditionnelle.

Si vous optez pour le carrelage malgré
tout, utilisez alors des joints en résine qui
résistent mieux aux attaques répétées
des produits de nettoyage et désinfec-
tion. De plus, vérifiez que les joints sont
auméme niveau que le carrelage. Ca fa-
cilitera 'entretien. En résumé, les maté-
riaux que vous allez sélectionner pour
vos murs doivent vous permettre de les
laver facilement.

Que choisir ?

Il existe des panneaux de protection en
inox ou fibre de verre. Il en existe de
toutes sortes. Ces panneaux sont résis-
tants et sont certifiés contact alimen-
taire (non toxique). Pour finir, la jonction
entre les murs et le sol, ou l'autre mur,
ne doivent pas étre angulaires pour étre
nettoyables facilement. Sachez aussi que
nombre de décisions que vous allez pren-
dre dépendent de la dimension de votre
cuisine, du type de plats que vous pré-
parez et de leur conditionnement.

Voici un cas pratique a retrouver sur le
blog hygiene-securité-alimentaire.fr.
Un professionnel a filmé ses murs, voici
ce qu'en pense Séverine Canon, |'ex-
perte: au niveau de ses murs, il lui fau-
dra tout d'abord vérifier que la trappe
des poubelles prés de sa cuisiniére ne
laisse passer aucune bestiole (rats, ca-
fards, fourmis). Si ces « petites bétes »
peuvent passer, il convient alors de
condamner cette trappe. Sinon, un
gros nettoyage devra étre effectué pour
supprimer toutes les poussiéres et la
crasse.

Puis, il lui faudra poser ou faire poser une
plague d'inox sur I'ensemble de la sur-
face du mur prés duquel il effectuera la
transformation des denrées alimentaires.
Ainsi, il nettoiera facilement son revéte-
ment tout en évitant que des salissures
accrochées au mur ne tombent dans ses
préparations. De plus, il posséde un
demi-mur servant de tableau pour écrire
ala craie. Il lui faudrait absolument arré-
ter cette pratique. En effet, la craie est un
véritable moyen de prolifération des
poussiéres. ®
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PROFESSIONNELS DU CAFE

21 lycéens finalistes en
training chez Malongo

n prélude ala finale qui se
E déroulera les 2 et 3 avril

prochain au lycée hotelier
Paul-Augier de Nice (06), les
21éleves de Bac pro et BTS fina-
listes de la 20¢ édition du
Concours du jeune professionnel
du café ont eu droit, fin février, a
une journée de formation orga-
nisée par le torréfacteur nicois.

Philosophie du concours

Accompagnés de leurs profes-
seurs de salle, ils ont été accueil-
lis par groupe de 6 environ lors de
3 sessions organisées au centre
de formation parisien de Ma-
longo, quai des Grands-Augus-
tins (VI¢), et de 2 sessions au
siege de 'entreprise a Carros (06).

At Centre de formation parisien de Malongo, Dominique Antonetti
a détaillé les secrets de la préparation de 'expresso.

« Nous faisons le point avec les
éléves sur ce que nous attendons
d’eux et nous leur expliquons la
philosophie du concours », ex-
plique Benoit Michea, directeur

SHOWROOM

Columbus crée son
centre de formation

olumbus café & co va bien-

t6t inaugurer son showroom
dédié a la formation a l'intérieur
de ses bureaux parisiens. Ce nou-
vel espace de 30 m? permet d'y
dispenser la T¢ phase de forma-
tion (acquisition des gestes de ba-
rista, régles d’hygiéne, maitrise
de l'outil d'encaisserment, fabrica-
tion de 'offre salée et préparation
des muffins...) jusqu'alors faite
dans les établissements - centres
de formation détenus tant en pro-
pre qu'en franchise.
Une méthode qui ne permettait
de ne former qu’une personne a
lafois et ralentissait le service. Le
nouvel équipier passera toujours

formation.

.

par I'étape de formation sur le ter-
rain, mais seulement dans un se-
cond temps, une fois les gestes
de base acquis.

Formation de barista
Autre avantage, ce nouvel espace
de formation permet d'accueillir
4 a5 personnes simultanément.
Un gain en productivité intéres-
sant sachant que I'enseigne
compte ouvrir plus de 15 unités
cette année. « Nous allons égale-
ment développer dans ce centre
une formation de barista exclusi-
vement, qui sera plus pointue »,
note Nicolas Riché, président de
Columbus café &co @

du départerment Formation Ma-
longo. Au programme : appren-
tissage des gestes de base de
confection d'un expresso et d'un
capuccino et révision des fonda-
mentaux.

Dominique Antonetti, le barista
formateur, récapitule toutes les
étapes, gestes a lappui: nettoyage
des porte-filtres, distribution ma-
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nuelle du café dans le porte-filtre,
flush (rincage du groupe a vide),
extraction du café, service et pré-
sentation.... « Nous allons trés loin
dans l'exigence; cela dermande aux
candidats une vraie compréhen-
sion du mécanisme de 'expresso
et du métier de barista et une mai-
trise de la gestuelle associée d la
préparation du café », poursuit Be-
noit Michea.

Partenaire de I'Education natio-
nale, Malongo a participé a l'éla-
boration du référentiel de caféo-
logie au programme dans les
lycées hételiers. Les équipes du
torréfacteur interviennent dans
une quarantaine de lycées hote-
liers par an. De méme, des en-
seignants sont réguliérernent ac-
cueillis a Carros pour actualiser
et approfondir leurs connais-
sances sur le sujet dans le cadre
de stages professionnels d'une
semaine. ®

CALINOSPHERE

Réseau social collaboratif
pour la Mie ciline

epuis mai 2013, La Mie ca-

line déploie progressive-
ment un réseau social collabo-
ratif, baptisé « Calinosphére »,
auprés de ses collaborateurs :
salariés du siege (services fran-
chiseur et production), bou-
tiques succursalistes (gérants
et salariés).

Un outil essentiel

Objectif : dépasser le simple In-
tranet en sortant des échanges
descendants au profit du par-
tage de I'information, fluidifier la
communication et faciliter la col-
laboration.

Les franchisés seront concernés
en mai, puis leurs salariés en
septembre. « Pour eux (ndlr les
franchisés), ce sera un outil es-
sentiel dans leur quotidien
puisque ce réseau collaboratif va
remplacer a terme I'Intranet exis-
tant », souligne Anne Rampillon,

Cralip »&p‘“&rr

Le Prix des ressources humaines a
consacré La Mie céline et sa Cali-
nosphére meilleure initiative RH des
entreprises delarégion Grand Ouest.
responsable de la communica-
tion enseigne. La dynamique du
réseau repose sur |'animation
créée par les administrateurs et
par les créateurs de groupes de
collaboration, comme le comité
d'entreprise. Des fonctionnalités
pratiques et professionnelles (la-
boratoire d'idées, espace petites
annonces) complétent l'outil qui,
a terme, pourrait compter plus
de 2000 membres. ®

COCKTAILS

Monin:
objectif
formation

Philippe Paiva, beverage inno-
vation director.

emot d'ordre de Monin pour

2014 : former. Former sur les
boissons chaudes, former sur les
cocktails. « Nous sornmes le seul
fabricant de sirops a disposer d'un
showroom de formation », sou-
ligne Claire Zawislak, chef de pro-
duit CHD chez Monin. Afin de for-
mer encore plus de professionnels,
Monin permet aux indépendants
de s'inscrire en ligne.

Coopération commerciale
Eneffet, jusquialors, Philippe Paiva,
beverage innovation director, ac-
cueillait dans cet espace de 2707,
les importateurs du monde entier
ainsi que les professionnels via leur
distributeur/grossiste.

Au cours de la formation, valori-
sée par une coopération com-
merciale, différentes recettes de
boissons gourmandes, cocktails,
voire de desserts sont dispensées.
Au final, la plupart des profes-
sionnels inscrivent 2 a 3 des re-
cettes découvertes a leur carte. Pe-
tit plus : chacun repart avec une
mallette contenant du matériel
professionnel (shaker, pilon...) ainsi
que son book de recettes. ®
Snack




LE JOUR OU...

"Jal adopte s
Beauty Success’

lls ne font pas le méme job
que vous ? Tant mieux!
Chaque mois, dans cette rubrique,

un entrepreneur vous fait
partager sa vision de I'économie,
son histoire, son expérience.
S’il préside aujourd’hui

aux destinées de Beauty
Success, Philippe Georges
n'en oublie pas le métier
d’entrepreneur, ni celui de
franchisé. Cette connaissance
du monde de I'entreprise
est sans doute une des clés

de son succes.

Votre jour le plus marquant
sur le plan professionnel ?

('était en octobre 1994. Je parti-
cipais alors a la convention
du GIE Préférence des coopéra-
teurs parfumeurs. Celui-ci était
a l'époque le premier groupe-
ment de parfumeurs de France
avec un chiffre d'affaires global
équivalent a 100 M€.

On nous avait présenté une étude
qui montrait que l'accueil et les
conseils que nous offrions dans
nos points de vente ne satisfai-
saient pas du tout notre clientéle,
alors que nous pensions tous que
c'était la nos deux points forts!
J'ai compris a ce moment que
notre modéle ne fonctionnait
plus et que nous étions tous
condamnés a disparaitre si nous
ne réagissions pas.

Ce méme soir, I'un des membres,
Claude Poirel, nous a tous pro-
posé de le suivre dans la création
d'un nouveau modeéle de parfu-
merie. Quand il a lancé I'idée de
création de I'enseigne Beauty
Success, il y avait 120 entreprises
dans la salle et seuls 5 entrepre-
neurs ont décidé de le suivre dans
cette nouvelle aventure!

Je pense que ce jour qui s'est
présenté a moi était unique.
J'ai eu une opportunité qui en
fait était une véritable chance.
J'ai osé aller a contre-courant.
Je suis convaincu que nous
avons tous cette opportunité
dans notre vie. Le plus difficile
est de savoir I'identifier et de ne
pas la laisser passer.

Philippe Georges
'/ |

L'aspect familial d'une entreprise
est un plus, une véritable force si
chacun réussit a y trouver sa place

et tient son role. ’ ’

Jai cherché a rapprocher I'en-
seigne du terrain, I"équipe du
siege de ses adhérents et a
faire vivre des valeurs qui me
sont chéres comme le respect
et la convivialité. Mon objectif
était de créer un sentiment
de fierté d'appartenir a notre
enseigne. Nous sommes la
premiére entreprise francaise
indépendante en parfumerie

Qu'avez-vous changé en devenant
président de Beauty Success? |

sélective a capitaux familiaux.
Sephora, Marionnaud et
Nocibé Douglas sont toutes
succursalistes. Je suis fier et
heureux, méme si j'ai toujours
peur de faire preuve de préten-
tion, d’animer un réseau de
125entreprises. La plupart sont
en effet dirigées par des fa-
milles, donc je connais leur
mode de fonctionnement. Au

départ, janimais 'enseigne de
Paris mais je n‘arrivais pas a fi-
déliser les équipes. J'ai donc
transféré le siege de Beauty
Success a Bordeaux. J'ai éga-
lement appris a travailler avec
les marques, a avoir une logis-
tique efficace et a faire en sorte
que I'enseigne soit reconnue
des grands fournisseurs mon-
diaux comme LVMH.

BEAUTY SUCCESS



8 dates clés

1985 Débute dans la parfu-
merie familiale a la vente
et au stock.

1994 Décide de suivre
Claude Poirel dans la créa-
tion de I'enseigne Beauty
Success.

2000 Il devient président
de Beauty Success.

2002 litransfére le siége
parisien de |'enseigne
aBordeaux et reconstruit
une équipe.

2005 Quverture du premier
master franchisé au Maroc.

2007 Création de lamarque
propre Beauty Success,
d’une centrale d'achats
etd’une plateforme
logistique nationale.

2008 Lenseigne passe
le cap des 200 points
de vente.

2012 Inauguration du
nouveau concept magasin
aBergerac.

Les valeurs que nous prénons
sont le respect et la convivia-
lité. Or, le respect commence
par I"écoute. Donc j'essaie
de faire preuve de beaucoup
d’écoute. Animer un réseau
d’entreprises nécessite égale-
ment de faire preuve de beau-
coup de diplomatie. Il faut
aussi étre persévérant et avoir
de fortes convictions. En clair,
il faut savoir convaincre, tout
en faisant preuve de pas mal
de diplomatie. Quand nous

4

Je suis commercant et a ce titre
je ne fais pas de politique car
nous avons besoin de tous
les clients, et la politique
divise! Je suis triste mais pas
démotivé de constater qu'alors
que la croissance mondiale
est de 5 % la morosité est

Comment manage-t-on
un réseau d'entrepreneurs?

avons décidé en 1994 de créer
Beauty Success, j'ai appris a
cette époque un nouveau
métier: celui de partenaire
franchisé. Car méme si j'étais
membre fondateur de I'en-
seigne a titre personnel, mon
entreprise avait un contrat
de franchise comme tous
les autres franchisés. Quand
je suis passé de 'autre coté
de la barriére en devenant pré-
sident, je n'ai jamais oublié
I'ceil de mes partenaires.

Comment vivez-vous
le contexte économique?

toujours de mise en France...
Mon plus grand souhait est
que nous réussissions a recréer
de I'émulation, de la moti-
vation et des réves pour
les jeunes. Et ce souhait est
nécessairement au-dela de
la politique.

Comment recrutez-vous
vos franchisés?

Personne ne connait a 100 %
les clés de la réussite dans le
recrutement de nouveaux par-
tenaires! Nous recherchons
des personnes qui partagent
nos valeurs, sont profession-
nelles et capables de se sentir
bien en appartenant a notre
enseigne. Ce qui m’importe, au-
dela des valeurs partagées avec
la personne, c'est sa capacité a
se remettre en question, son
humilité et son c6té commer-
cant, serviable. Sa capacité éga-
lement a s'oublier et a se mettre

au service du collectif. J'aime
déceler chez les postulants une
capacité a se passionner. Je suis
en effet convaincu qu'il faut
vivre son métier comme une
passion car ainsi on n'a pas
le sentiment de travailler. Nous
connaissons donc les profils que
nous recherchons tout en sa-
chant que I'on ne trouve jamais
la pointure idéale. Il y a toujours
un certain niveau de risque!
Globalement, nous attirons des
entrepreneurs qui nous res-
semblent par le coté familial!

Quels conseils donneriez-

vous aux chefs d'entreprise?

Je pense que la premiére étape
pour entreprendre est de faire
une analyse de soi pour com-
prendre et savoir ce qui nous
motive, nous passionne. Il faut
bien réfléchir et se remettre
en question avant de se lancer.
Ensuite, quand la décision
est prise, il ne faut plus hésiter

et aller au bout de ses projets.
Les doutes et ['opposition
existent toujours et c'est |a
que la famille est une réelle
aide. L'aspect familial d'une
entreprise est un plus incon-
testable, une véritable force si
chacun réussit a y trouver et
tient son réle.
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Chiffres clés

230 M¢

C'est le nombre de
magasins Beauty Success
a fin 2013, dont une
dizaine hors métropole.

C'est le nombre

d'ouvertures de magasins
prévues en 2014.

Clestle CA
réalisé par
le groufe
en 2013.

C'est le nombre
de salariés de
la société en 2013.

Z'étes plutét...

> Petit épicier du coin ou grande surface?

Les deux pour des raisons différentes! Jadore faire
le marché pour parler avec les commercants.

Je vais aussi en grandes surfaces pour observer les
comportements dachat, les plans merchandising!

> Scooter, taxi ou transport en commun?
Transport en commun et taxi. Je me déplace
avec ma coquille sur le dos, soit entre 1 et 5 kg
de papiers, car jai toujours peur doublier
quelque chose.

> Coté voiture: hybride ou sportive?
Japprécie la hauteur des 4x4 qui permet de voir
loin, leur look, mais jaime le confort d'une berline.

> Cuisine moléculaire ou beeuf bourguignon?

Je suis plutét cuisine traditionnelle. Mais jaime
aussi la diversité des gouts et des textures.

> Restaurant étoilé ou bistrot du coin?
Plutét bistrot pour la convivialité et la praticite.
Dans les occasions particulieres, j'apprécie aussi
un étoile!

> Bricolo du dimanche ou artisan?
Je fais appel a des artisans car jaime les choses
bien faites.

> Maison en bois ou bien béton, verre et acier?
J'habite une maison du XVI¢ siécle en pierre avec
de grandes cheminées. Naturellement, elle est
congue dans des matériaux anciens (pierre,

bois, patine). Jadorerais quelle soit comme

les habitations modemes, bien isolée.

Mais elle garde encore des courants dair...
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Le salarié est-il un client
comme un autre?

FINANCEMENT

CREDITRELAX
:?.. =\ Stéphane
= Kirsch,
; fondateur
“\ dusite francais
de courtage
enfinancements professionnels.
Accompagnement des

entrepreneurs dans leur
recherche de financements
professionnels.

www.creditrelax.com

JURIDIQUE

LAPPEL EXPERT
Claire Girard,
responsable
deL'appel
expert, leader
durensei-
gnement
juridique

par téléphone documenté

apartir du fonds des Editions

Francis Lefebvre, Dalloz
et Editions législatives.
www.efl.fr

RESSOURCES HUMAINES

AJ CONSEIL

A

RECRUTEMENT & RH

Alain Jacob,
fondateur d’AJ Conseil.
Recrutement et ressources
humaines, recherche,
évaluation et sélection

des cadres dans I'hétellerie-
restauration, distribution
et métiers de service.
www.ajconseil.fr

COACHING EN ENTREPRISE
Espace Coaching
Développement

Héléne Jacquot est coach
d'entrepreneurs et d'équipes,
spécialisée dans I'accompa-
gnement du changement
dans les TPE et les PME.
Coaching individuel

ou d'équipe. Héléne Jacquot
est coach certifié Afaq
Compétence.

Malgré une conjoncture écono-
mique difficile et un chémage
élevé, les entreprises ont des
difficultés pour recruter. De la
a revoir les relations entre
employeur et employé, il n'y a
qu'un pas. Pistes de réflexion...
Rien n'y fait! La pénurie de main-
d'ceuvre fait rage. Mauvaise image
du secteur, du métier, décalage
entre les profils des candidats
et les critéres des entreprises...
Les raisons ne manquent pas.
Sont-elles bonnes ? Pas si sir!
D’un c6té, les modes de vie
se modifient vitesse grand « V »:
habitudes de consommation,
codes vestimentaires, relations
aux autres, etc. De l'autre, les
relations employeur-employé
demeurent inchangées, a savoir

prisonniéres de la vision mani-
chéenne du Code du travail qui
ne fonctionne que sur le principe
«d'interdictions et de sanctions ».
Pourtant, gu’on le veuille ou non,
le collaborateur est le « consti-
tuant » de la valeur ajoutée

Quelle déduction de TVA
pour les dérivés VP?

Les véhicules utilitaires et ceux
classés par le Code de la route
sous la rubrique « Véhicules
trés spéciaux » qui ne sont
pas congus pour le
transport de per-
sonnes, ouvrent droit
adéduction de TVA.
® En revanche, sont
exclus de ce droit les
automobiles de toute
nature congues pour
le transport des per-
sonnes ou a usage
mixte (passagers et marchan-
dises). Sont ainsi visés tous
les véhicules classés par le ser-
vice des Mines comme voitures
particulieres (VP): conduite
intérieure, décapotable, cana-

dienne, break, etc. Les véhicules
dits « dérivés VP », commercia-
lisés sous les appellations « so-
ciété », « affaire » ou « entre-
prise » et ne compor-
tant que deux places,
ont également été
exclus du droit a
déduction par la cour
administrative d'appel
de Douai (décision
du 27 mars 2012).
Cependant, le Fisc,
dans sa doctrine du
18 novembre 2013, a contredit
la décision rendue par cette
cour en se pronongant en faveur
de la déduction de la TVA sur
les véhicules dérivés VP. @

Avec L'appel expert

I L'appel expert | 3 éditeurs juridiques

, Renseignement juridique par téléphone

08 20 800 11 2* (n° Indigo: 0,11 € la minute)
Premier appel gratuit pour les lecteurs

EDITIONS
m FRANCIS
LEFEBVRE

a: EDITIONS
LEGISLATIVES

de Zepros (code: 35029710)

DAl|oz

apportée par l'entreprise au client.
[ met ses compétences au
service de la société. De |a a dire
qu'il est un client comme les au-
tres, il 'y a qu'un pas. Nous ne
le franchirons pas. Il semble
toutefois qu'il soit désormais
nécessaire d'instaurer avec les
salariés des relations sociales
différentes ot les mots partage,
consensus, épanouissement et
objectifs communs prennent
toutes leurs places.

B Un bilan dattractivité

de l'entreprise

Réaliser un bilan d'attractivité de
son entreprise peut dégager des
pistes d'amélioration rapide dans
les relations avec les collabora-
teurs. Tout comme ['idée de rendre
service aux salariés pour leur per-
mettre de réaliser au mieux leur
travail. Un bon processus d'inté-
gration, un suivi de carriére per-
sonnalisé, un intéressement a
la bonne marche de l'entreprise
sont autant d'éléments favorables
aux bonnes relations avec les
collaborateurs. Développer des
prestations périphériques peut
également changer la donne.
Créche, conciergerie ou services
personnalisés sont des dispositifs
intéressants et souvent peu
coliteux. Offrir plus que nécessaire
pour attirer les meilleurs et replacer
I'hormme au coeur de l'organisation
fera la différence! En résumé:
place au marketing RH. @

Avec AJ Conseil

Artisans, commercants:
quelle cotisation retraite?

Le taux de cotisation retraite de
base des artisans et des com-
mercants vient d‘augmenter
au Ter janvier 2014, passant
ainsi de 16,85 % 416,96 %.
M En plus de cette coti-
sation d'assurance
vieillesse, les arti-
sans et com- fj f ’58!
mercants sont

également rede- g T
vables depuis le N\ravm

Ter janvier dernier \\\“e retraite qoﬂ“”,

%? Solldarite Kh\‘ﬁ'
Retraites ‘{\e
@ Red®

sation d'assurance vieillesse dite
« déplafonnée ». Cette cotisation,
dont le taux a été fixé par décret
a 0,2 % en 2014, est assise sur
la totalité du revenu d'activité.
Bon a savoir: pour com-

penser en partie ces
hausses, le taux de
la cotisation d'allo-
Tﬂm w cations familiales
Re B 2 &t diminué de
Age O]15 point au Ter jan-
vier et s'établit donc

Y\mestres 7 "

d’une nouvelle coti-

M Appelez L'appel expert du lundi au vendredi
de 9heures a 18heures

e Principe ﬂ“'

Bl Posez votre question a notre juriste
et obtenez une réponse immédiate

H Si votre question nécessite une recherche
approfondie, réponse garantie sous 48 heures

Recevez sur simple demande un extrait
de documentation

désormais a 5,25 %. @

répondent a vos questions
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Quelles valeurs phares
sous-tendent nos actions ?

CONSEILS DE PROS

Vivre en accord avec ses va-
leurs profondes est souvent
le déclencheur d'une évolution
professionnelle. Un malaise
profond ou des comporte-
ments inattendus peuvent
étre observés lorsqu’ily a
discordance entre les valeurs
qui nous tiennent le plus a
cceur et la maniére dont évo-
lue notre situation profes-
sionnelle ou personnelle.

Le travail a engager alors avec
un coach permettra de « mettre
ajour » ses valeurs les plus im-
portantes et de comprendre quelles
évolutions doivent étre engagées
en priorité pour que la personne
se sente plus en phase avec elle-
méme. Attention! les valeurs
ne sont pas des besoins. Pour
faire la différence entre besoins
et valeurs, on dit que I'on « sert »
ses valeurs (liberté, réussite,

9 /'
>
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pouvoir, autonomie...) et que
I'on « comble » ses besoins (tra-
vailler, gagner plus...).

Nos valeurs ont des caractéris-
tiques communes. Elles sont plus
ou moins personnelles, arbi-
traires, stables et pérennes et
sont constituées a la fois d'un
contenu gui montre I'importance
d'étre dans un certain état

Les 5 samedis s'appliquent-
ils au décompte des congés?

Le décompte des congés est
effectué en jours ouvrables
(article L 3141-3 du Code du
travail).

B La jurisprudence a précisé
que le premier jour ouvrable de
congé a décompter est le premier
jour o1 le salarié aurait da travailler
(décision du 2 mars 1989 n° 86-
44720), le décompte devant se
poursuivre jusqu'a la reprise du
travail (22 février 2000 n° 97-
43.515). Par exemple, s'agissant
d'un salarié travaillant habituel-
lement du lundi au vendredi,
il convient de décompter 2 jours

\Y4

de congés (vendredi et samedi)
s'il souhaite prendre uniquement
son vendredi en congés payés.
Cette reégle est souvent mal
comprise par les salariés, qui ont
I'impression de n‘avoir profité
que d'une seule journée effective
de congés payés. Certains sala-
riés invoquent alors la régle dite
« des 5 samedis », selon laquelle
seuls 5 samedis par an peuvent
étre considérés comme jours
ouvrables. Attention! cette régle
non écrite n'est pas reprise par
le Code du travail. ®

Avec L'appel expert

NV

(

d'esprit ou de respecter une ligne
de conduite et d'un degré d'inten-
sité propre a chague personne.
o Les valeurs influencent
nos perceptions

Elles peuvent influencer le com-
portement en milieu de travail et
expliquer certaines situations
conflictuelles lorsqu’une méme
valeur est pergue différemment

selon les générations ou les cul-
tures par exemple. L'atmosphére
d'une équipe de travail sera meil-
leure s'il y a partage des valeurs,
ou aumoins harmonie des valeurs.
Lorsqu'une entreprise affiche
des valeurs, dans une charte par
exemple, elle doit s'assurer non
seulerment quelles sont parta-
gées par les acteurs de |'entre-
prise mais aussi qu'elles sont en
adéquation avec les pratiques
réelles. Inutile de proner la valeur
« liberté », par exemple, si les ho-
raires sont rigides, les responsa-
bilités diluées et les projets déja
congus avant de les examiner...
Les entreprises qui travaillent
avec un bon coach sur cet axe de
cohérence entre valeurs et pra-
tiques de l'entreprise y gagnent
sur tous les tableaux. Un inves-
tissement vite rentable! @

Avec H. Jacquot - Coaching Dév.

RESOLUTION DE PROBLEMES

Destiné a tous ceux qui ont besoin de résoudre
rapidement un probléeme ou de maitriser des
situations complexes, cet ouvrage propose une
démarche progressive de résolution en sept

de problémes

étapes, aussi qu'une boite a outils pour les aider

=8 aprendre les bonnes décisions afin d'améliorer

leurs performances et limiter les risques. Pratique, ce livre publié

aux Editions Eyrolles comprend des outils concus pour aider les
managers dans la gestion des équipes. PVC: 36 €.

Prime a l'apprentissage:
mode d’emploi

Jusqu'au 31 décembre 2013,
les entreprises qui concluaient
un contrat d'apprentissage per-
cevaient une indemnité com-
pensatrice d'au moins 1000 €,
quel que soit leur effectif. Mais
depuis le Ter janvier 2014, seules
les entreprises de moins de 11 sa-
lariés peuvent percevoir cette
indermnité, rermplacée par une prime
alapprentissage. Son montant et
les modalités de versement sont
fixés par chaque Région. Les entre-
prises qui ont conclu un contrat
d'apprentissage avant le Ter jan-
vier 2014 percevront, a titre tran-
sitoire, I'indemnité compensatrice

forfaitaire fixée par la Région
lors de la T année de formation.
Pour les 22 et 3¢ années, elles tou-
cheront 1000 £ si leur effectif
est inférieur a 11 salariés (11 sala-
riés ou plus: 500 £ la 2¢ année
et 200 € la 3¢ année). @

Economie générale

Prix a la consommation
Décembre 2013 + 0'3 % ‘
Prix a la consommation
12 mois + 0’7 %

Croissance du PIB
4e trimestre 2013
+03%

Production industrielle
Décembre 2013
-03%

Cout de la construction
3e trimestre 2013 1 612

-2,18 %

Sur 1 an

Carburants 1
(prix a la pompe en € TTC/litre)

Gazole
Janvier 2014

1,32€ 9

SP 98
Janvier 2014

155€ =

SP 95
Janvier 2014

149€ W

GPL.
Janvier 2014 0,86 € »

Fuel domestique

Novembre 2013 0’90 € »

Entreprises ﬂ]ﬂ

Créations d'entreprises
Octobre 2013
* Avec autoentrepreneurs

|
47 607 +41%

* Hors autoentrepreneurs

22746 + 2,4’4

Défaillances d'entreprises
Septembre 2013

62485 «
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FRANCE

COCA-COLA FRANCE

Céline Bouvier

o Céline Bouvier, 42 ans, vient
d’étre nommeée directrice mar-
keting de Coca-Cola France, et
succede ainsi 8 Manuel Ber-
quet qui devient DG de I'Euro
2016 pour The Coca-Cola Com-
pany. Forte de plus de vingt ans
d’expérience au sein de Coca-
Cola, elle a pour mission de dé-
ployer des stratégies marketing
innovantes et digitales pour ac-
compagner le développement
des marques du groupe en
France. Céline Bouvier soutient
la parité au sein de The Coca-
Cola Company en animant les
rendez-vous du réseau interne
dédié aux femmes Elles@Coca-
Cola. A l'extérieur, elle intervient
régulierement au Women's Fo-
rum de Deauville et a été al'ini-
tiative d'un partenariat avec I'as-
sociation Vox Femina pour
accroitre dans les médias la vi-
sibilité des femmes du monde
de I'entreprise.

o Imad Benmoussa, 40 ans,
vient de prendre ses nouvelles
fonctions de président de Coca-
Cola France. Il est notamment

Imad Benmoussa
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chargé de la stratégie de déve-
loppement des activités de
Coca-Cola en France et de son
portefeuille de marques. Il suc-
cede ainsi a Véronique Bou-
rez, qui prend la vice-présidence
Europe et Eurasie de la division
McDonald’s pour The Coca-Cola
Company.

ANIA

Jéréme Breysse et Alexis De-
gouy sont respectivement
nommés directeur économie et
compétitivité et directeur des
affaires publiques de I'Associa-
tion nationale des industries ali-
mentaires (Ania).

PAUL SAPIN

Julie Cordier

e Julie Cordier prend désor-
mais la direction marketing de
Paul Sapin. Elle a pour princi-
pale mission de capitaliser sur
les marques de Paul Sapin
(1Wine, si joli petit, Landscape,
Ohh I...) et |a force d'innovation
de la maison. Julie Cordier a dé-
marré sa carriere chez Vranken-
Pommery Monopole a Reims,
ou elle était notamment char-
gée de la gamme Pop. Elle a par
la suite collaboré sept ans chez
Reitzel.

FRESH FOOD VILLAGE

Fresh Food Village renforce
son équipe dirigeante avec |'ar-
rivée de e Franck Manifacier
en qualité de P-DC. La créa-
tion de ce poste témoigne de
la croissance de l'entreprise ex-
perte en sourcing de produits
alimentaires tendance et in-
novants, qui est notamment

Franck Manifacier

connue pour son portefeuille
de marques, telles que : Ari-
zona, Vita Coco, Guarana An-
tarctica, Popchips...

LEON DE BRUXELLES

Fabrice Gaudriot, 38 ans, a été
nommé directeur marketing de
Léon de Bruxelles. Disposant
d'une parfaite connaissance des
métiers de service a la clientéle
dans différents univers, Fabrice
Gaudriot a démarré sa carriére
chez Sodexo Alliance avant
d’évoluer pendant pres de dix
ans au sein du Groupe Accor.
Depuis 2010, il était directeur
marketing stratégique chez Be-
lambra Clubs.

gré le Groupe Yum! (KFC, Pizza
Hut, Taco Bell) en 2008 ot il a
assuré la direction des trois
marques du groupe pour la
zone Amérique latine et Ca-
raibes depuis les Etats-Unis. Il
remplace ainsi lvan Schofield
qui, apres quinze ans a la direc-
tion de la marque en France, et
ensuite en Europe occidentale,
a décidé de rentrer avec sa fa-
mille en Grande-Bretagne, sa
patrie, et d'y poursuivre sa car-
riere professionnelle. lvan Scho-
field assure une période de tran-
sition sur le management des
entités KFC en Europe occiden-
tale et quittera le Groupe Yum!
début 2015.

Frédéric Levacher

TEREOS

e Alexandre Luneau, 48 ans
(ex-Cargill), a été nommé di-
recteur du marketing straté-
gique et des risques marchés
et membre du comité exécutif
du groupe coopératif sucrier
Tereos.

Alexandre Luneau

GROUPE YUM!

o Frédéric Levacher a pris, au
1 mars, la fonction de directeur
général de KFC France. Il a inté-

MICROS FIDELIO FRANCE

Bertrand Henry

e Bertrand Henry a été
nommé directeur du départe-
ment Retail de Micros Fidelio
France. Ce spécialiste du déve-
loppement des ventes du sec-
teur IT mettra son savoir-faire
au service du nouveau départe-
ment Retail lancé cette année
par le fournisseur de solutions
de gestion informatique pour
|'hotellerie, la restauration et le
commerce de détail.

EUROPE

MCDONALDS

Annabelle Jacquier

o Annabelle Jacquier vient
d’étre promue directrice de la ré-
gion Europe du Sud et reportera
a Jean-Pierre Petit, P-DG de
McDonald’s France et Europe du
Sud. Elle a pour mission d'ac-
compagner et de coordonner les
stratégies des filiales de McDo-
nald’s dans la région Europe du
Sud (Italie, Espagne, Portugal,
Suisse, Pays-Bas, Belgique,
Grece et Maroc). Annabelle Jac-
quier a rejoint McDonald’s en
2001 en qualité de chef de pro-
duit au sein du département mar-
keting. Elle a intégré le comité de
direction de McDonald's France
en 2009 avant de prendre la di-
rection des projets McCafé et Sa-
lad Bar, ainsi que le déploiement
du service a table.

o Timothée Loizeau succede
ainsi a Annabelle Jacquier comme
directeur des nouveaux projets. Il
a donc en charge le développe-
ment des McCafés, des Salad
Bars ainsi que du service a table.
En qualité de directeur des nou-
veaux projets, il intégre le comité
de direction de McDonald's France.

Timothée Loizeau
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- Socopa, une solution viande pour chaque Burger -






