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Syndicat : La FICIME se mobilise
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Le dosage parfait de la lessive
devient un jeu d’enfant avec
les lave-linge W1 de Miele |

Pour des résultats de lavage inégalés, le systeme TwinDos
des lave-linge W1 de Miele gere de fagon tout automatique
et optimale le dosage de lessives liquides.

Lavage apres lavage, les textiles blancs ou de couleur ' u
méme les plus délicats, bénéficient d’'un soin parfait. de IeSSIVe |
*x* )
\ offert®™ /

* Pour tout achat d’un lave-linge W1 TwinDos, Miele vous offre
1 an de lessive liquide UltraPhase 1 et UltraPhase 2.
Plus d’informations sur www.miele.fr




B Leffet TwinDos de Miele,
trois bonnes nouvelles pour vos clients !

Le meilleur dosage de lessive liquide du marche.

Le systéme TwinDos des lave-linge W1 de Miele du cycle de lavage, qu’il s’agisse de linge blanc
gere automatiquement le dosage optimal de lessive ou de couleur.

liquide pour des résultats de lavage inégalés. Associé au Systeme PowerWash qui accroit

Les 2 composants actifs UltraPhase 1 et UltraPhase 2 considérablement I'efficacité du lavage, le résultat
proposes par Miele sont dosés au moment adaptée est toujours irréprochable.

TWINDOS, POWERWASH,
LE SYSTEME UN LAVAGE
INEDIT PLUS EFFICACE,
D’AUTO-DOSAGE PLUS RAPIDE
DE LESSIVE LIQUIDE ET PLUS

(MIELE OU AUTRES) ECONOMIQUE.

Pour tout achat d’un lave linge W1 équipé
de la fonction TwinDos.

' Miele offre a vos clients 1 an de lessive a deux
composants actifs Ultra Phase 1 et Ultra Phase 2
pour le linge blanc et de couleur (soit une valeur
de 159,96 € TTC*™).

de lessive ;’l

Un gage de visites plus frequentes de vos clients
pour le rachat de consommables.

B Un plan média savamment dosé !

Une forte visibilité dans des médias complémentaires :

+DE 11 MILLIONS bE contacTs

¢ En presse e Sur internet ¢ En relais sur le point
de vente des PLV

Une sélection des titres Des bannieres vidéos sur des sites a forte e .

. : . P evenementielles
les plus puissants sur notre audience. Une prise de parole éditoriale
cible en presse décoration, sur des sites web puissants.

féminine et parentale.
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** Selon prix constatés au 1¢ avril 2015 sur www.boutique.miele.fr des lessives unitaires et des kits de lessives.
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devient un jeu d’enfant !

Toujours migux



ditorial

Monique Caralli-Lefévre

« Tant crie-t-on Noél, qul vient », écrivait le poete Francois Villon. Le FN n’est pas Noél,

voila une certitude ! En effet, malgré une campagne dont 1l fut I'unique enjeu, le partt de Marine

Le Pen a enregistré, certes une forte progression mais pas de nature a déstabiliser une vie politique
déja compliquée dans un contexte économique et social tendu. On aurait envie de tourner la page
de ces élections cantonales au cours desquelles personne ou presque ne savait pourquoi 1l votait mais
un second tour va encore cannibaliser le discours politique avec ses outrances, ses manoeuvres alors
que nombre de réformes attendent toujours. Il est dommage que des élections qui devraient étre des
moments privilégiés dans une démocratie n’en deviennent des mascarades puisque les chefs de parti
politique incapables de susciter 'adhésion et I’enthousiasme de leurs concitoyens pour leurs 1dées
en sont réduits a faire voter pour des 1dées qu’ils combattent depuis toujours uniquement pour faire
barrage a un troisieme candidat ! I ne faut pas s’étonner ensuite au mieux du désintérét au pire

la gestion durable
de la forét

de la déhance des citoyens pour la politique et les politiciens, d’autant que lorsque I'abstention
devient une menace, c’est le vote obligatoire qui est envisagé. Contraindre au lieu de convaincre, ﬁ
est-ce vraiment la vocation d'une démocratie ?
Seule consolation, dans une semaine, tout cela sera terminé, et en attendant les prochaines élections,

pourra-t-on se pencher sur les mesures aptes a contribuer au redressement national.

YO Malre

Ou vous voulez,
quand vous voulez,
retrouvez neo Domo

En bref

.  L'acquisiTioN D'HYGENA sur internet :
P 3 PAR FOURNIER DEVIENT www.neo-domo.fr
* OPERATIONNELLE ‘ ‘

LA CHINE DEVIENT
LE PREMIER MARCHE
pu GROUPE SEB

En couverture

' .
De Longhl,

la force tran uille
d'un leader disccll'et

En couverture

r.10

Cyrille Meteyer, Directeur Général
de De'Longhi France
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CANAL+
Jacques-Edouard

Sabatier,
Directeur des nouveaux

Contenus au sein
de Canal OTT

Agé de 34 ans, diplomé de I'ESC Toulouse et titulaire d'une
licence de biotechnologies, Jacques Edouard Sabatier a com-
mencé sa carriére au département Stratégie d'Infineon Tech-
nologies Munich. A son retour en France en 2008, il crée
une des premiéres start-up dans les applications mobiles. Il
intégre ensuite Accenture. En 2012, il rejoint le groupe Ca-
nal+ en tant que Responsable de projets puis Directeur du
domaine media a la direction de I'Expérience Digitale. Depuis
le Ter janvier, il assure la direction des Nouveaux contenus.

Guillaume Boutin,
Directeur Marketing
Distribution

Agé de 40 ans, diplomé de HEC, Guillaume a commencé
sa carriére chez Roland Berger en tant que consultant en
stratégie . Aprés avoir participé a la création de la start up
InSTranet, il rejoint SFR en tant que Directeur de Cabinet
du Président. Il était Directeur du Marketing Grand Public
avant de rejoindre Canal + comme Directeur Marketing
Distribution.
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connectée, écologique, intelligente

LES HOMMES

L'électroménager
en DEUIL

Peppino Fumagalli est décédé. On se souvent de
sa haute stature, de son charisme, de sa puis-
sance de travail. Né a Monza en 1928, Peppino
Fumagalli est le fondateur avec ses fréres Niso et
Enzo du groupe Candy qui est né avec la fabrica-
tion de la premiére machine a laver italienne. Les
trois fréres ont toujours eu une capacité unique
a travailler ensemble et développent I'entreprise
par croissance externe avec I'acquisition notam-
ment des marques Hoover, Rosieres, Zerowatt,
Iberna. .. Sa vision entrepreneuriale I'a poussé a

: mettre en place plusieurs activités immobiliéres
telles que le grand complexe hotelier et touristique Puntaldia a San Teodoro, une des stations les plus prestigieuses
en Sardaigne. Il était Chevalier du Travail de la République de I'ltalie et avait recu I'Ordre de I'Empire Britannique
par la reine Elizabeth 1. En 1994, il avait cédé les rennes de I'entreprise a ses fils et neveux. « J'ai cédé les clés de
I'entreprise a mes deux enfants et mes trois neveux, enfants de Niso. Je leur ai dit : maintenant vous prenez les rennes,
comme mon pére |'a fait avec nous en 1970. Je me suis alors rendu compte de sa générosité » avait indiqué Peppino
Fumagalli. Trés représentatif de ces entreprises familiales italiennes, Peppino Fumagalli était resté actif et donnait
encore des conseils avisés.

Distribution

Le 38° franchisé DARTY
a ouvert a Cognac le 12 mars 2015

Ce magasin de 645 m? qui emploie 7 personnes,
propose tous les produits, accessoires et services en
Electroménager, Image, Son, Multimédia et Téléphonie.

Les dernieres innovations en télévision avec les écrans
4K HD, UHD et incurvés sont en démonstration dans
e magasin.

LDLC.COM poursuit son développement

Le leader du e-commerce du high-tech et de I'informatique pEi
en France a profité du Salon de la Franchise pour annoncer
I'ouverture d'une dizaine de boutiques en 2015. Un pas im-
portant pour I'enseigne qui a comme objectif un réseau de
40 magasins LDLC.com d'ici 2018. Le Groupe qui compte
désormais 8 boutiques dont trois succursales a Lyon, Paris et
Villefranche-sur-Sadne et cing franchisés a Bourgoin-Jallieu,
Rouen, Grenoble, Saint-Etienne et Dijon participait pour la
premiére fois au Salon de la Franchise avec un stand de
36 m? mettant en scéne un mini concept store proche des
boutiques de I'enseigne. E-commercant depuis sa création,
LDLC.com a rapidement complété son offre par des bou-
tiques physiques.




ENTREPRISE

La CHINE devient le 1¢" marché

du GROUPE SEB

Avec 17% des ventes mondiales, la chine
est devenue en 2014 le premier marché de
SEB devant la France qui représente 16% du
CA mondial. Ce qui était prévisible a terme
compte-tenu de |'avantage démographique du
pays est intervenu beaucoup plus rapidement
que prévu grace a la croissance fulgurante de
Supor (+18%) dont la notoriété a dépassé celle
de Midea. Cette réussite exceptionnelle de Su-
por en Chine illustre parfaitement la stratégie
du Groupe SEB a l'international qui rachéte
un leader local et le nourrit avec de nouveaux
produits issus du savoir-faire du groupe.

En France, SEB a enregistré un second semes-
tre positif, bien supérieur au marché, d a un
programme de fidélisation en articles culinaires
mis en place en novembre dans une enseigne
de la grande distribution, mais surtout grace
au succés de produit comme Cookeo dont les
ventes ont plus que doublé, le Cuisine Compa-
nion qui s'est fermement établi sur le marché,
les cafetiéres Nespresso, les machines a biére
pression... D'une facon générale, 2014 a été
une bonne année pour SEB qui a enregistré
une croissance organique de 4,6% a taux de

SMEG accumule

change et périmétre constant. Le ROPA qui a
progressé de 13% en croissance organique a
été impacté par |'effet Devise, mais la trésore-
rie d'exploitation et la structure financiére du
groupe restent solides. Pour 2015 malgré les
incertitudes macro-économiques , Thierry de
la Tour d'Artaise a annoncé que |'objectif du
groupe était de poursuivre une croissance or-
ganique soutenue et de réaliser une progres-
sion du ROPA a structure et parités constantes
en accélération par rapport a celle de 2014

les prix de Design

Le grille pain et le robot sur socle Années 50, ainsi que le
centre de cuisson Victoria TR90, la Cave a vin 45cm dolce
Stil Novo et la table de cuisson dolce Stil Novo ont recu un
Good Design Award du Musée Chicago Athenaeum alors
que le grille pain et le robot sur socle ont également recu
un IF Design Award décerné par le forum International du
Design de Hanovre. Une consécration pour SMEG dont la
sensibilité esthétique et conceptuelle est bien connue.

2014, une année record
pour STEAMONE !

Avec une augmentation de 74 %
de son chiffre d'affaires et une
croissance de 59 % de ses ven-
tes annuelles (40 % en France
tous canaux de distribution con-
fondus, le reste a I'international),
SteamOne continue sa fulgurante
progression. Iy a un an, SteamOne
avait annoncé sa volonté de con-
quérir de nouveaux marchés a
fort potentiel de croissance dans
I'univers du défroissage vapeur
(Grande-Bretagne, Espagne, ltalie,
Portugal, Belgique, Allemagne) et
a recruté pour ce faire des Mana-
gers Export expérimentés.

En 2015, SteamOne ambitionne
de doubler son chiffre d'affaires
(BtoC et BtoB) et de poursuivre
sa progression au niveau inter-
national. Mais SteamOne sou-
haite également maintenir sa
position de leader sur le marché
francais grace au lancement de
nouvelles collections « Made in
France » résolument design et
technologique qui sont fabriquées
dans I'usine de la Roche-sur-Yon.

Objectif : devenir le leader incon-
testé de la catégorie grace a cette
nouvelle gamme Premium.

GOOD
DESIGN

LA SOMMELIERE
féte ses 20 ans

En seulement 20 ans, la société francaise La
Sommeliére est devenue un acteur interna-
tional majeur sur le marché de la cave a vin.
Si I'année sera marquée par une extension de
la collection Prestige de caves multi tempéra-
tures et une nouvelle gamme de vieillissement
Tradition, pour féter cet anniversaire, La Som-
meliére lance en édition limitée une petite cave
de mise a température de 40 bouteilles. LaLS40
Spéciale 20 ans posséde une commande tactile
rétro éclairée et un thermostat électronique ré-
glable. Elle est esthétique avec sa porte vitrée,
sa finition noir inox et ses clayettes en hétre
massif. Un coffret du sommelier avec tous les
accessoires nécessaires pour servir et conserver
ses vins est également offert.

Edition limite du LAURASTAR
PULSE pour les 35 ans
de Laurastar !

Ce systéme de repassage tout-en-un,
prét en trois minutes, digne des pro-
fessionnels, produit emblématique
de la marque, va se revétir d'une
housse corail a la fois performante
et tendance, association ultra-
moderne a I'image du groupe. De
quoi donner un peu de glamour a
I'image de I'électroménager haute
technologie. Une résistance su-
périeure a la chaleur caractérise la
nouvelle housse : son matériau est
s couramment utilisé dans la fabri-
o cation de vétements profession-
: nels de haute protection.

L AURASTAR PULSE

1 - Editrn
ﬂmmﬁf

PROMOTION

Pour I'achat d'un lave-linge,
HAIER offre une tablette !

Jusqu'au 30 avril 2015, pour tout
achat d'une machine a laver
Intelius 50 (ref. HW80-B14266A)
ou Intelius 500 (ref HW80-
BD1626),Haier offre une tablette
HaierPad permettant ainsi au con-
sommateur d'étre & la pointe de la =S
technologieavecdeuxproduitsaussiperformantsqu'innovants.Dotédelatechnologie Smart
qui fait d'Intelius le lave-linge le plus économique du marché, et d'un moteur Smart
Drive qui le rend particulierement silencieux, ces lave-linge possédent également un
traitement anti bactérien intégré qui élimine 99,8 % des bactéries sur le joint de la
porte et le bac a lessive.

Haier

Pour lachat
1w Lrae - Hnigie
O 15 dirn '
i PO TR IO E

riscEve e volie

HajerPad
179€
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SNAIDERO remporte
pour la 11¢me fois le
Good Design Award 2014

Cette année C'est la cuisine Elle, dessinée par Monica Armani pour
Snaidero et présentée lors du dernier Salon du Meuble de Milan qui a
remporté le Good Design Award du Chicago Atheneaum de Chicago. Le
travail de la designer se caractérise par un soin incomparable apporté aux
détails. Un systéme de profils en aluminium, peints réinventent le concept
de gorge pour I'ouverture de niche et de tiroirs. Les volets saillants par
rapport au dessus rendent la gorge plus fonctionnelle et facile a nettoyer.
Un travail sur les proportions et les séquences de plans remanie de facon
originale I'objet « Cuisine ». Elle est trés représentative du design et du
savoir-faire manufacturier italiens.

Challenge CUISINE PLUS,
c'est parti !

En partenariat avec Nobilia, Smeg
et Financo, I'enseigne Cuisine Plus
vient d'organiser le lancement de
son Challenge 2015. Plus de 250
personnes avaient été invitées a
prendre place a bord d'un airbus A

321 spécialement affrété et décoré aux couleurs de |'enseigne pour un voyage a desti-
nation de I'Allemagne. La, les participants ont pu découvrir le magnifique show-room
du fabricant allemand qui s'étend sur plus de 3000 m? et présente toutes les ten-
dances en matiére de cuisine équipée. Par ailleurs, franck Ecalard, le nouveau directeur
général de I'enseigne a convié I'ensemble des équipes Cuisine Plus a explorer la 4™
dimension Cuisine Plus afin de découvrir les prochaines évolutions technologiques,
marketing et stratégiques proposées par |'enseigne sur un ton déclaré et original.

PROMOTION

DIVACORE KTULUII détient le record de
I'enceinte nomade la plus endurante avec
40h et 05 minutes de lecture en continu

Son design, sa connectivité sans
faille : bluetooth, NFC ou filaire,
sa puissance de 101dB avec « un
son neutre et une qualité audio
correcte » et ses deux prises USB :
I'une pour recharger I'enceinte,
I'autre pour recharger directement
le smartphone, font que Divacore

ok
PEHA TR

CUISINE

e s SN

¥y

|’acquisition d’HYGENA par FOURNIER
devient opérationnelle

Aprés |'obtention de |'autorisation
de I'Autorité de la Concurrence,
et consultation des instances
représentatives du personnel, le
groupe familial FOURNIER vient
d'annoncer la finalisation du
processus d'acquisition d'Hygena
auprés du Groupe Nobia. Cette
acquisition constitue une étape
majeure du développement du
Groupe Fournier qui poursuit
désormais le projet d'intégrer le
réseau Hygena a son enseigne
SoCoo'c avec I'objectif de con-
quérir une position de leader
sur le segment de la cuisine
« économique ». Lacquisition
d'Hygéna par un spécialiste du

en quelques clics. A |
pointe encore jamais

s'adaptent a tous les

Ktulu Il a été désignée par O1Net, le site généraliste de référence du high-tech en langue francaise, ga-
gnante du classement permanent établi par le site. Créée en France en 2011 par une équipe de passionnés,
Divacore veut établir de nouveaux standards et devenir Maitre de I'audio connecté.
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secteur de la cuisine produisant en
France, valorise les atouts de cette
entreprise. Les synergies commer-
ciales issues du rapprochement
avec SoCoo'c devraient créer de
nouvelles perspectives de crois-
sance d'autant que I'intégration
d'Hygéna et de sa production
va renforcer la compétitivité du
site industriel de Thones ou sera
centralisé a I'avenir I'ensemble
de la production de meubles de
cuisines de I'enseigne.

Dans ce contexte malgré un en-
vironnement difficile qui impacte

ET N & J
créatrice de valeur et d'activité
autour du nouvel ensemble.
Fournier présentera prochaine-
ment les mesures prises pour
intégrer Hygéna a SoCoo'c selon
un processus de rapprochement
progressif qui sera conduit au
cours des prochains mois, sous

2013. Le concept est simple : le consommateur peut créer et budgétiser la cuisine de ses réves
‘aide d'un site ergonomique et parfaitement intuitif et d'un logiciel de

nutes la cuisine révée. Avec plus de 1000 modeles et des configurations infinies, les cuisines

d'implantation et budgétise la cuisine. Afin de finaliser I'achat, Francecuisines.com accueille ses
clients dans une dizaine de points de vente. Pour Fabrice Delas, responsable développement
de Francecuisines.com : « notre stratégie est de poursuivre le développement du concept et a
I'international, le réseau de distribution comptant déja plus de 40 magasins dans le monde en-
tier. Mais surtout, nous tenons a véhiculer les points forts de notre marque ; Francecuisines.com,
ce sont des cuisinistes experts dans leur domaine qui présentent un véritable savoir-faire. ».

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIHI////
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I'ensemble des acteurs du secteur
de I'ameublement en France,
cette opération devrait s'évérer

la responsabilité de Laurent Mar-
guerettaz, nouveau directeur Gé-
néral de la société Hygéna.

Francecuisines.com
se développe
en France

Aprés le succés que la marque connait en Espagne
depuis plusieurs années sous le nom de cocinas pun-
tocom, Francecuisines.com s'est installée en France en

utilisé en France il est désormais possible de dessiner en quelques mi-

besoins et toutes les envies. Francecuisines.com élabore deux modeles

AT

N

CUISINE
Remise des certificats Vendeur Agenceur
SNEC

Le SNEC vient de remettre les derniers Certificats SNEC au titre
de Vendeur Agenceur de Cuisine SNEC a I'issue d’une année de
formation. Sur 21 candidats, 17 ont été recus. A I'issue de la for-
mation, 16 sont en contrat dans le secteur de la cuisine aménagée.
L’age des candidats variait de 20 a 50 ans, mais la particularité
concerne la tres grande féminisation du métier (une bonne chose
car on peut imaginer qu’elles ont une meilleure appréhension des
besoins des femmes) car elles étaient 14 sur 17. Il s’agissait de
jeunes en contrat de professionnalisation pour les plus jeunes et en
reconversion professionnelle pour celles qui souhaitaient changer

///IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

de métier. S
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Les stars du Barca
dans la nouvelle publicitée Beko )

.

Leo Messi, Luis Sudrez, Andres Iniesta, Gerard Piqué et Neymar r
ont participé a la nouvelle publicité de Beko, sponsor mondial du FC Barcelone bEko
pour les quatre prochaines saisons. Les joueurs apparaissent dans des

situations que nous n‘avons pas I'habitude de voir!

—

A découvrir sur beko.fr




En couverture

Cyrille Meteyer, Directeur général de DelLonghi France
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De'Longhi

Neo Domo : Comment s'est construit le Groupe
De'Longhi ?

C'est avant tout une saga familiale qui a démar-
ré aux environs de 1900 une production industrielle a
vocation agricole. Au milieu des années 70, Giuseppe
De'Longhi lance la fabrication de radiateurs a bain
d'huile et pour compenser les effets de saisonnalité
de la production, il enchaine avec la fabrication de
climatiseurs mobiles, en partenariat avec Toshiba
a I'époque, le célebre Pinguino (1986) dont le suc-
ces ne s'est jamais démenti depuis ! L'entrée dans
I'univers du PEM proprement dit s'est faite a tra-
vers le mini four et surtout au milieu des années 90
avec la rotofriteuse avec pan incliné qui consom-
mait 50% d'huile en moins ce qui était tout a fait
révolutionnaire ! Le développement du PEM s'est fait
par croissance externe, par le rachat de marques
italiennes (Simac, Vetrella, Micromax...), toutes fi-
nalement abandonnées au profit de De'Longhi. 2001
est a la fois I'année de l'introduction en bourse et
du rachat de Kenwood, permettant de s'introduire
pleinement dans le marché de la Préparation Cu-
linaire, activité totalement complémentaire. Puis est
venu le partenariat avec Nespresso et Dolce Gusto,
et enfin le rachat de la division Culinaire de Braun en
2012. En I'espace de 20 ans, nous sommes passés
d'une industrie OEM a une industrie de marques.

Neo Domo : Que représente le groupe au niveau
mondial ?

De'Longhi Group c'est un chiffre d'affaire
de quelques 1,75 milliards d'euros en 2014, une

présence mondiale sur tous les continents avec les
marques De'Longhi, Kenwood, Braun et Ariete qui
est une marque tactique et régionale.

Neo Domo : Ou sont situés vos outils de production ?
Nous avons des usines essentiellement en Italie
ou sont fabriqués les robots café, en Roumanie car
nous avons repris le site industriel de Nokia, en Al-
lemagne et Hongrie pour Braun, et en Chine.

Neo Domo : Quels sont les résultats du Groupe en
France ?

2014 fut une trés bonne année pour le Groupe en
France mais il faut dire que I'ensemble du marché du
PEM s'est bien comporté. En ce qui nous concerne,
nous avons été portés a la fois par le développement
et par certaines familles de produits sur lesquelles
nous sommes leader. La conjonction des planétes a
permis d'accélérer le développement sur la prépara-
tion culinaire pour Kenwood, le café pour De'Longhi
et I'actualité Produit de Braun a porté la marque.

Neo Domo : On sait que vous étes leader en café
avec la marque De'Longhi sur le segment des robots
café (machines a broyeur tout automatique). Quelles
sont vos parts de marché sur les autres familles de
produits ?

Nous sommes leader mondial avec la marque
De'Longhi sur la catégorie Expresso au global et
pas seulement sur le segment des robots café, car
nous le sommes également sur le segment des solo
pompe et des combinés. En France, notre visibilité
sur le marché du café est brouillée du fait du poids
important de Nespresso et nous n'avons qu'un
produit Nespresso, la Latissima, mais la situation

En couverture

Par Monique Caralli - Lefevre

en France n'est absolument pas représentative du
marché mondial. D'autre part, nous sommes égale-
ment leader mondial en pied mixeur avec Braun ce
qui n'est pas toujours connu, n°1 mondial en kitchen
machines avec Kenwood, n°1 mondial en prépara-
tion culinaire avec Kenwood et Braun, n°1 mondial
en radiateur a bain d’'huile et n°1 européen en clima-
tisation mobile avec De'Longhi. Ces deux derniéres
familles sont peut-étre moins emblématiques de
I'univers du PEM mais elles permettent d'entrer
dans les foyers en apportant des solutions réelles
de confort et augmentent la notoriété de la marque.

Neo Domo : Quel est le positionnement de vos dif-
férentes marques ?
Nous avons trois marques de forte notoriété,

positionnées en moyen haut et haut de gamme :

De'Longhi, c'est I'italianité, le design, I'esprit con-
temporain. Si le café est le domaine de prédilection
de De'Longhi, la marque s'exprime également sur le
confort (Chaud/Froid/Traitement de I'Air), le soin du
linge et la cuisson.
# Kenwood, c'est I'héritage britannique, symbole de
tradition et de robustesse sur la préparation culinaire
et le petit déjeuner.
# Braun, c'est la Iégitimité allemande avec des
produits fiables faits pour durer et au design faisant
école. L'univers de Braun ne demande qu'a s'élargir
car le Groupe a des projets pour la marque que
Procter & Gamble n'avait pas forcément I'opportunité
de développer.
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En couverture

¢ Neo Domo : N'y a-t-il pas un risque de cannibali-

sation entre certains produits Kenwood et certains
produits Braun ?

CM : Pour le consommateur, Non ! Car I'offre Produit
est différente en termes de design, de fonction-
nalité et de bénéfice consommateur. Nos équipes
Marketing et Commerciales font tout pour que la
différenciation de I'offre soit la plus forte possible
pour encourager la Distribution a nous référencer et
pour répondre aux attentes de nos cibles consom-
mateurs. De plus dans I'esprit du consommateur, les
deux marques ne font pas partie du méme groupe.

Neo Domo : Quelle est votre politique de distribu-
tion?

CM : Nous sommes multi-circuits avec un objectif de
création de valeur. Nous devons toujours innover et
lancer de nouveaux produits qui séduisent les con-
sommateurs et apportent de la valeur ajoutée a la
distribution. Ceci dit, dans le PEM beaucoup de fabri-
cants font des efforts pour innover et communiquer,
aussi nous devons faire mieux que les autres. Nous
favoriserons donc toujours les réseaux susceptibles
de mettre en valeur nos Marques et nos innovations.
Nous sommes multi-circuits parce que le consom-
mateur I'est ! C'est lui qui reste le juge de paix.

Neo Domo : Le marché du PEM repose sur I'inno-
vation. Ou en étes-vous sur le PEM connecté et le
PEM sans fil ?

CM : Dans le prolongement de votre question précé-
dente, je me souviens en 2000 d'une réunion avec M.
Beraldo qui était le Président du Groupe a I'époque
qui nous avait fait la démonstration qu'on pouvait
mettre son climatiseur en route avec son téléphone
mobile. Nous étions le M. Jourdain des appareils
connectés !

Le connecté, c'est la réalité de demain. Est-ce qu'on
pourra s'en passer ? Non, est-ce qu'il faut pour au-
tant tout connecter ? Non ! Le groupe travaille sur
le sujet, mais il faut identifier les vrais besoins des
consommateurs (réparation des pannes...) et ne
pas chercher a se faire plaisir avec de la connec-
tivité gadget. La connectivité dans le domaine de
la préparation culinaire va apporter un réel confort
dans I'utilisation du produit. D'autre part, la com-
munication entre le fabricant et le consommateur va
se développer et nous suivons de prés les tendances
de consommation.

En ce qui concerne le sans fil, nous proposons déja
un mixeur plongeant et un aspirateur balai sans fil,
mais nous sommes limités par la technologie des
batteries lithium. Il faut pouvoir allier puissance,
compacité et autonomie ce qui en |'état des choses
n'est pas évident. Nous sommes présents sur ce

On a parfois I’impression que vous passez
a coté des marchés « tendance ».

Est-ce une volonté délibérée ?

Nous avons été créateur de marché
« tendance », peut-étre trop t6t pour
vous. Qu’est-ce qu’un marché tendance ?
Le soin de la personne est-il un marché
tendance ? Effectivement c’est un sec-
teur sur lequel nous ne sommes pas
présents. Leau gazeuse est-elle un mar-
ché tendance ? Nous sommes avant tout
des industriels, ce qui prend du temps,
des ressources, de I'énergie, aussi nous
orientons-nous plus vers des tendances
pérennes qu’opportunistes. Notre métier
n'est pas de mettre notre nom sur un

produit sourcé !

Mais je vous rappelle que nous avons

marché que nous pourrions qualifier de « tendance »
mais qui ne réalise pas encore de gros volumes.

Neo Domo : De'Longhi est un groupe spécialisé.
Votre objectif est-il de le rester ou de devenir un
groupe généraliste ?

CM : Notre priorité est de poursuivre nos investisse-
ments dans les secteurs sur lesquels nous sommes
présents car nous avons encore des possibilités de
croissance. L'univers du chauffant dans la prépara-
tion culinaire explose par exemple. Aprés avoir lancé
le premier robot cuiseur, le Cooking Chef, nous lan-
¢ons kCook, un robot chauffant trés bien placé qui
devrait séduire des consommateurs qui souhaitent
s'équiper d'un robot cuiseur avec un prix plus acces-
sible ' En avril nous allons lancer la premiére centrale
vapeur Braun . Nous voulons défendre nos positions
et si possible les améliorer. Je crois qu'il serait trés
optimiste de vouloir se lancer sur le marché de
I'hygiéne/Beauté sous la marque De'Longhi. Pour
devenir « généraliste », Il faudra peut-étre faire des
acquisitions, ce qui pour l'instant n'est pas a l'ordre
du jour, ce qui ne veut pas dire que ¢a ne se fera
jamais!

été les premiers a communiquer en télé
sur la machine a pain, nous avons été
les premiers a communiquer sur le blen-
der, les kitchen machine et sur le Cooking
chef qui ouvrait une nouvelle catégorie.
Je vous rappelle également qu’il y a
20 ans nous avons lancé la rotofri-
teuse qui consommait 50 % d’huile en
moins. C'était une promesse forte a une
époque ou personne ne parlait encore
de nutrition !

Nous avons un réel savoir-faire, mais
peut-étre n‘avons-nous pas su a cer-
tains moments braquer les projecteurs
sur certaines de nos innovations.

Neo Domo : les chinois en tant que marque n'ont
pas encore réellement investi le marché du PEM en
Europe. Que se passera-t-il quand ils le feront et
faut-il les craindre ?

CM - A défaut de les craindre, il est indispensable
de les respecter et de les surveiller. La force des
Marques tient surtout aux valeurs qu'elles portent
et aux produits innovants qu'elles développent. La
puissance de production est un atout, mais cela n'est
pas suffisant pour étre performant de fagon pérenne.
L'association « marque & production industrielle »
est en revanche une combinaison gagnante, dés
lors qu'on sait répondre aux attentes des consom-
mateurs.

Neo Domo : Quels sont vos leviers de croissance et
les grands lancements de 2015 ?

CM : chez Kenwood, la cuisson intégrée dans la
préparation culinaire avec le lancement de kCook
et d'un nouveau Cooking Chef encore plus perfor-
mant. Chez Braun, le soin du linge avec le lancement
de la premiére centrale vapeur sous la marque et
chez De'Longhi, une nouvelle gamme de robots café
compacts, un complément de gamme en Multifry et
de nouveaux produits dans notre assortiment Con-
fort de la Maison (chauffage d'appoint, climatiseurs
mobiles et déshumidificateurs).




| Marché

PEM, 10 ans de croissance

Par Monique Caralli - Lefévre

Le PEM est le bon ¢leve de I’électroménager. Depuis
10 ans, le marché est en croissance, en volume mais
aussi, fait plus rare en valeur. Une performance

due a la politique d’innovation créatrice de valeur

et a la politique de communication soutenue

des grandes marques.

n 2014, le marché du PEM

a représenté 43 millions

d'unités (+3 %) soit 10

millions d'appareils ven-

dus de plus qu'ily a 10

ans. En valeur le marché
qui représente 2,6 milliards d'euros sur les
7,6 milliards au total a progressé de 2 %.
Les adhérents du Gifam ont enregistré,
eux, une progression de 4,2 % car le PEM
est essentiellement un marché de marques.
D'ailleurs, Gérard Salommez, Président du
Gifam a rappelé que « 87 % des 311 millions
d'appareils possédés qui constituent le
parc sont des produits de marque. On es-
time que chaque foyer posséde en moyenne
11,5 appareils (méme si le demi-appareil
peutintriguer !) et certains produits ont des
taux d'équipement trés élevés. C'est le cas
du petit déjeuner 93,6 %, de I'entretien des
sols 88,8 %, de I'entretien du linge 87,5 %
oudelapréparation culinaire85,7 %. L'hygiéne
dentaire avec un taux d'équipement de
21,7 % a de belles perspectives de crois-
sance et certains produits de niche comme
les appareils de préparation de la biére

Une belle année
pour ’Europe aussi

En Europe de I'Ouest le PEM a progres-
sé de 5,7% en valeur. Seule la Grande
Bretagne se distingue avec une pro-
gression de 14,8% , mais grace a un
effet de change. L’Allemagne enregistre
une croissance de 4,3%. Avec 20% de
part de marché, la France reste le 3¢me
marché du PEM enEurope de I'Ouest.

ont un gros potentiel de développement.
Les criteres d'achat concernent essen-
tiellement les caractéristiques du produit :
(facilité d'utilisation, ergonomie, perfor-
mance, accessoires complémentaires...)
sachant que I'envie de résultats proches
du professionnel se développe de plus en
plus chez les consommateurs. A 59 euros,
le prix moyen reste stable et ce essentiel-
lement grace a I'innovation. En effet on
observe que les produits qui ont le plus
de succes sont des produits a forte valeur
ajoutée comme les Kitchen machine, ou
I'IPL (épilation a air pulsé : 71 % de crois-
sance malgré un prix de vente élevé).
L'innovation a d'autre part permis a des
marchés déclinants comme le robot multi-
fonction de retrouver de la croissance grace
aux robots chauffants (+25 % en 2014 alors
que la catégorie avait baissé de 7 % en
2012). Le culinaire chauffant ne représente
que 6 % des préparateurs culinaires en
volume mais 20 % en va-leur avec un
PVM de 251 euros. Dans le méme ordre
d'idées, les robots café ne représentent que
1,7 % en volume du total café mais 10 %
en valeur. Les aspirateurs balais qui con-
stituent le segment porteur sur le marché
de I'entretien des sols ont progressé de
24,3 % alors que la catégorie n'a progressé
que de 2,5 %.

’importance du magasin
90 % des acheteurs de PEM font des
recherches sur internet sur le produit
concerné avant l'achat et plus d'un pos-
sesseur de Smartphone sur deux utilise
son mobile pour chercher de I'information
en itinérance, mais le magasin demeure

ininterrompue !

Les produits/circuits

Lave-linge front - GSS

Réfrigérateurs combinés PL - VAD
lave-linge front = VAD

Réfrigérateurs combinés PL - GSS
Réfrigérateurs 3 portes et + PL = GSS
Fours pyrolyse - GSS

Séche-linge pompe & chaleur - GSS
Séche-linge pompe & chaleur - TRADS
Lave-vaisselle PL - VAD

Table induction - GSS

Lave-vaisselle PL - GSS

Micro-ondes PL - GSS

Lave-vaisselle encastrable - GSS
Micro-ondes encastrable - Cuisinistes

Fours Pyrolyse - VAD

essentiel dans le parcours d'achat et
reste méme le principal lieu d'achat pour
diverses raisons. D'aprés le Barométre de
I'expérience connectée 2014 Digitas, a la
question : Pour quelles raisons vous étes
vous rendu en magasin pour acheter un
produit aprés avoir consulté une boutique
e-commerce ? les principales raisons sont :
« pour voir et essayer le produit, » parce que
le produit est immédiatement disponible,
pour vérifier le prix entre le magasin et
I'article sur internet, viennent ensuite des
raisons liées a la proximité, du domicile ou
du lieu de travail, les habitudes en magasin,
les conseils du vendeur... » Seulement 20 %
des consommateurs réservent en ligne et
choisissent le retrait en magasin.

Les GSS ont fait un holdup sur le lea-
dership de la distribution du PEM. Pour
la premiére fois en 2014, ils sont passés
devant les hypers avec 36,6 % de part de
marché (contre 36,4). Avec 12,4 millions
d'actes d'achat, les GSS ont progressé de
6% en volume et de 0,9 % en valeur, I'achat
moyen étant de 75 euros.

A l'inverse, les hypers sont restés stables
en volume avec 21 millions d'actes d'achat,
mais ont enregistré une baisse en valeur

gagnants en 2014 (topl5)

161
161

100

Gain de CA 2015/2013
41 en millions euros.
39 Source GfK
34 pour Gifam.

de 2,1 % avec un panier moyen de 44 euros
en baisse de 2,2 %. Malgré les efforts réali-
sés, les magasins de proximité restent a la
traine avec des achats en baisse (-10,9 %
en volume) un chiffre d'affaires également
en baisse de 11,3 % a 182 millions d'euros
mais une valeur de I'acte d'achat moyen
qui se maintient a un niveau élevé : 118
euros. Belle percée des supermarchés qui
enregistrent une progression en volume de
8,7 % et de 8 % en valeur méme si l'acte
d'achat moyen reste relativement faible a
30 euros.

Enfin, avec 4,8 millions d'actes d'achat
le e-commerce continue de progresser tant
en volume (+12,9 %) qu'en valeur (+10,1 %)
grace a une valeur de I'achat moyen de
82 euros.

Chaque circuit a ses produits « priori-
taires » | C'est ainsi que les hypers sont plus
forts en soin de la personne et en boisson
ou il existe plus de produits d'importation et
qu'al'inverse les GSS s'octroient 28,3 % des
ventes en soin des sols et 15,4 % en prépa-
ration culinaire. Les magasins de proximité
détiennent 34,9 % des ventes en valeur du
soin des sols avec une sur représentation
des produits haut de gamme.
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Environnement

Eco-systemes,

COLLECTE
LICEPTIONNELLE

le modele francais

Par Monique Caralli - Lefévre

Avec 7,4 kg de DEEE collectés par habitant en 2014, Eco-systémes est probablement I’'un des éco-
organismes les plus performants en Europe. Mais réduire sa performance au seul poids de sa col-
lecte serait une erreur car Eco-systémes, c’est toute une filiere de recyclage a haute valeur ajoutée,
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un modele vertueux qui place I'intérét général au cceur de son dispositif et qui s’avere gagnant.

n 2014, la collecte des DEEE en France

a atteint 368 739 tonnes, soit 7,4 kg par

habitant et un taux de collecte de 38%

en progression de 4%. Aprés quatre an-

nées de forte hausse, la collecte s'est

stabilisée aux environs de 6 kg par
habitant avant de repartir a la hausse. Mais surtout avec
52 millions d'apports, les « bons gestes » ont augmenté
de 18% avec une progression encore plus forte pour le
PAM* (+20,2%), ce qui est remarquable car le PAM est la
famille de produits pour laquelle il est le plus tentant de
jeter I'appareil en fin de vie dans la poubelle ménageére.
80% des consommateurs ont apporté au moins un ap-
pareil I'année derniére, certains parmi les plus citoyens
en ont rapporté plusieurs. Un geste engageant di aux
campagnes d'information et de communication d'Eco-
Systémes.

Beaucoup de créativité
pour augmenter la collecte

Eco-systémes qui a regu son troisieme "re-agreement”
en 2014 doit maintenant atteindre le nouvel objectif eu-
ropéen : 20 kg de DEEE collectés par habitant a I'horizon
2019, soit 85% du gisement ou un taux de retour de 65%
de la mise sur le marché (contre 38% aujourd’hui). Pour
Christian Brabant, Directeur Général d'Eco-systemes :
13,5 kg sont « apportables » par les consommateurs sans
obligation d'achat notamment dans les meubles verts
installés dans les points de vente et dans les collectes de
proximité (55 a Paris en 2014). Le gisement désinstallé
par les installateurs de GEM, thermique et encastrable
pourrait atteindre 6,5Kg par an et par personne. Les nou-
veaux partenaires de la collecte intégrés I'année derniére
ont donné un nouveau souffle a la collecte. Il faut inten-

sifier ces partenariats pour atteindre I'objectif ambitieux
de 2020 ».

En effet, ce n'est pas le moindre mérite d'Eco-systemes
d'avoir su compléter les canaux historiques de collecte :




distributeurs, collectivités, associations (rappelons
qu'Eco-systémes a associé a sa démarche des le départ
en 2005 les distributeurs et I'Economie sociale et soli-
daire, ce qui est unique) par des nouveaux canaux de col-
lecte, les récupérateurs et les broyeurs, ce qui n'était pas
évident. En 2014, les canaux « historiques » ont représen-
té une collecte de 354 995 tonnes et les nouveaux
canaux (récupérateurs et opérateurs de broyage) 13 744
tonnes. Ces derniers devraient atteindre 200 000 tonnes
en 2020 pour « étre dans les clous ». L'année derniére,
Eco-systémes a signé des accords au niveau national
avec FEDEREC et les récupérateurs adhérents (artisans,
installateurs, cuisinistes). 120 sites sous contrat ont col-
lecté 5 300 tonnes. Il devrait y avoir 100 sites supplé-
mentaires cette année pour une collecte totale de 20 000
tonnes. En ce qui concerne les opérateurs de broyage
approvisionnés par les récupérateurs ou directement par
les artisans, installeurs, poseurs ou particuliers pour les
métaux, Eco-systémes a 31 sites sous contrat qui ont
récupéré 8 400 tonnes. Objectif 2015 : 41 sites et 20 000
tonnes collectées.

Une autre initiative d'Eco-systémes fut la mise en place
en 2014 des collectes de proximité dans les grandes
villes. 55 collectes solidaires ont eu lieu a Paris dans
cing arrondissements. Elles ont réuni 5100 apporteurs
avec une moyenne de 10 kg par apporteur. L'objectif est
d'organiser 300 collectes dans quinze arrondissements
a Paris cette année et de déployer 200 collectes dans les
grandes villes. La cible étant un point de collecte pour
25 000 habitants (collecte éphémeére, déchetterie mobile
ou locaux bailleurs).

Limpact de
la communication

Sur un sujet aussi peu glamour, les DEEE, Eco-Sys-
temes a toujours eu une communication originale a
la fois pédagogique et humoristique. Si, comme le
rappelle Véronique Poirier, Directrice de la Commu-
nication, « en 2013 la communication a été axée sur le
service, I'année derniére elle a voulu toucher une cible
plus jeune en insistant sur le recyclage. En effet, une
étude réalisée en janvier 2014 a montré que la garan-
tie et la qualité du recyclage étaient les conditions
prioritaires pour inciter les consommateurs a faire
le « bon geste » (80%), devant les regles de sécurité
et de respect de 'environnement (74 %). « C’est ainsi
que sont nées les aventures de Titine la perceuse qui
devient un banc ou de Kiki le grille-pain qui devient
une bouilloire et qui sont aujourd’hui connues de

millions de francais !

* Petits appareils électroménagers

Deux poids, deux mesures

La collecte reste I'enjeu prioritaire d'Eco-systémes en
2015 avec I'objectif d'atteindre 402 000 tonnes (soit
une progression de +9%) et un taux de collecte de 40%,
les nouveaux canaux devant représenter 10% du total.
L'objectif est également d'atteindre le plus rapidement
possible ce taux de collecte sur chaque flux ce qui n'est
pas encore le cas. D'autre part, Eco-systémes s'est fixé
trois objectifs :

# le déploiement des standards européens (Weeelabex/
CENELEC). Le site d'ENVIE a Strasbourg vient d'étre la-
bellisé Weeelabex, c'est le premier site en France.

# encourager I'Eco-conception. Eco-systémes devrait
faire une annonce a ce sujet dans le courant de I'année.
# intensifier la lutte contre les pratiques illégales.

En effet, il existe deux types de recyclage en Europe qui
dépassent trés largement le cadre du poids des DEEE
collectés : une filiere d'intérét général dont Eco-systemes
est le promoteur en France depuis l'origine et une vision
minimaliste basée sur une vision attentiste de la collecte,
une conformité reglementaire déclarative !, une filiere or-
ganisée sur le prix le plus bas qui entrainent une qualité a
risque et une fragilisation du tissu industriel. On assiste a
ce genre de pratiques en Angleterre par exemple.

Si I'on prend I'exemple des produits de Froid en GEM :
pour la dépollution, I'extraction des condenseurs se fait
avant le broyage dans la filiere d'intérét général, mais
dans la version minimaliste ils sont retirés aprés broy-
age, cisaille presse, avec dispersion des PCB des con-
denseurs endommagés.

| Environnemnt

Le broyage est confiné avec un captage des gaz a effet
de serre dans les huiles et les mousses de polyuréthane,
puis les mousses sont valorisées dans la filiere d'intérét
général alors que dans la vision minimaliste le broyage
se fait a I'air libre et les gaz a effet de serre sont libérés
dans I'atmosphere. Résultat : un taux de valorisation de
95,9% dans le modéle d'intérét général contre 83% dans

la version minimaliste.

Une filiére de recyclage
d’exception

Pour Alain Grimm Hecker, Président de I'éco-organisme
depuis sa création, « Eco-systémes fut une aventure
formidable qui associe depuis le départ, des fabricants,
des distributeurs, I'économie solidaire et sociale, des col-
lectivités locales. Cet attelage bizarre fonctionne dans
I'intérét général a partir d'intéréts particuliers parfois
divergents. Notre modeéle frangais basé sur une filiere a
haute valeur ajoutée environnementale, technologique
et sociale n'a pas décgu et contribue, nous en sommes
convaincus a développer une industrie frangaise du recy-
clage performante, innovante et créatrice d'emplois non
délocalisables ».

La filiére est aujourd’hui a un tournant. Pour doubler la
collecte sans sacrifier a la qualité ni augmenter les co(ts,
Eco-systemes va encore devoir inventer de nouvelles so-
lutions et faire preuve de créativité, dans la droite ligne de
ce que |'éco-organisme fait depuis 10 ans avec succes.
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PEM |

Moulinex, Cuisine Companion. Pour novices et experts.
Tableau de bord intuitif. Grande capacité 45L.
Livre dun milion de recettes. Prix indicatif : 699€

Kenwood, kCook, Ultra compact (18cm de large, 38kg).
Pour une cuisine facile au quotidien. Convient en premier
équipement.déal pour 4 personnes. Prix indicatif 400€

-

Par Geneviéve Beauvarlet

Année apres année, I’innovation est un relais de croissance pour le petit électroménager.
2014 confirme la régle. En téte des succes de ’année, la préparation culinaire
(+9 %) spécialement tirée par la hausse des robots +24,6 % en valeur
(+10,6 % sur les kitchen machine et +5,7 % pour les blenders (source GfK)
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rincipaux acteurs de cette

croissance : les appareils

culinaires chauffants.

Toutes catégories confon-

dues, ils réalisent en effet

+40 % en volume et + 50 %
en valeur. La palme revient aux robots
cuiseurs, un segment encore neuf, qui a
représenté en 2014 un CA de 43M&. (Source
fabricant). La catégorie devrait s'accroitre en
2015 car l'offre produit ne cesse de s'étoffer.
Parmi les marques disponibles en distribu-
tion grand public sur ce premier semestre :
Kenwood (Cooking Chef et kCook), Mou-
linex (Cuisine Companion), Siméo (Délimix
Supercook), KitchenAid (Cook Processor),
Magimix (Cook Expert)...

Cependant le premier des autocuiseurs reste
le Thermomix de Worwerk (1000€ environ)
qui s'est vendu a 200 000 unités en 2014.
Ceci uniquement par le biais de ventes a
domicile. Preuve qu'un appareil qui offre la
possibilité de préparer et de cuire un repas
entier, de I'entrée au dessert, correspond a
une demande des consommateurs.

Truffés d'électroniques et de fonctionna-

lités innovantes, les robots multifonction
« cuiseur » répondent en effet aux grandes
tendances du moment : fait maison, gain de
temps, plaisir de cuisiner et de diversifier ses
menus au quotidien, simplicité de réalisa-
tion le tout pour un résultat optimal dans
I'assiette. « Avec Cuisine Companion, nous
avons voulu répondre a ces demandes tout
en permettant a nos partenaires distribu-
teurs de capitaliser sur ce segment porteur,
reléve Christophe Leblan directeur marke-
ting du groupe SEB.

Méme écho chez Kenwood, premiére marque
aavoir lancé un robot cuiseur en distribution
spécialisée grand public en 2009. « Avec le
Cooking Chef, nous proposons un produit
plus polyvalent que le Thermomix », sou-
ligne Vincent Bougeard, directeur marketing
France du groupe De'Longhi/Kenwood/
Braun. Le Cooking Chef remplace les fonc-
tions mécaniques d'un robot et dispense
d'utiliser en plus une casserole ou un faitout
pour la cuisson. C'est un appareil extréme-
ment innovant, d'avant-garde, qui cible les
passionnés de cuisine, ceux veulent renou-
veler leur robot « classique » en montant en
gamme. Cela nécessite un investissement

supplémentaire, mais, en revenant quelques
années en arriere, c'est un peu comme choi-
sir entre I'achat d'un téléviseur noir et blanc
et d'un téléviseur couleur. »

Un réglage au degré prés
Positionné a pres de 1300¢€, « soit 13 fois
plus cher que le prix moyen d'un robot
« classique » le pari était audacieux. Mais
Kenwood s'est donné les moyens de ses
ambitions. « Nous avons été les premiers
a communiquer sur le robot cuiseur en
télévision », rappelle Vincent Bougeard. La
pression télé se poursuit sur des émissions
ciblées : Cooking Chef de Kenwood a regu le
titre de Plus Grand Patissier en 2014. Média
presse, partenariat avec I'Atelier des chefs,
démonstrations en magasin, et large visi-
bilité sur Internet ont réussi a mieux faire
connaitre le produit. Un exemple : Un site
est consacré a des vidéos sur l'utilisation
de chaque accessoire. D'autres expliquent
le fonctionnement et mettent en exergue
les points forts du produit, notamment la
grande capacité du bol : 6,7 litres et sur-
tout le systeme de chauffe par induction qui
permet une montée rapide en température

i)
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Kenwood, Cooking Chef KM099. Equipé

dun nouveau blender ultra performant
+un livre de recettes rédlisées par des
Chefs frangais. Prix indicatif : 17299€

et un réglage au degré prés pour une cuis-
son parfaite.

En février 2015, Kenwood a lancé une
nouvelle version du Cooking Chef. Appelé
a remplacer I'ancien, le nouveau modéle
KMO099 « 4 en 1 » (Prix indicatif 1299€) ap-
porte de améliorations, notamment avec un
nouveau blender « ultra performant » et un
nouveau livre de plus de 200 recettes réali-
sées par des chefs frangais.

Cette saison, Kenwood innove aussi avec un
nouveau robot, le kCook - sortie prévue en




Ne passez pas a coté \
du Boom des robots cuiseurs!

¥ Un marché
™ Unmarché boosté parles
en pleine robots cuiseurs
croissance: multifonction:
¥ Un produit de Marque
a un prix attractif

¥ Un segment de marché

avec une offre encore limitée

Tres compact, il déecoupe, prépare et cuit vos préparations pour 4 personnes.

Il permet de réaliser rapidement et simplement des repas sains,
gourmands et varies pour toute la famille.

\
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Robot cuiseur S
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www.kcook.fr
www.kenwood.fr

KENWOQOD

-dec 2014 données en va

sources : GFK janv



neo Domo - n 20 _ \Vigrs 19

PEM |

Magimix, Cook Expert. 12 programmes automatiques. Cuve métal avec induction 35 litres.
Tempeérature jusqud 140 degrés. 30 ans de garantie moteur. 300 recettes +appli tablette
et mobile. Fabriqué en France. Trois références couleur. Prix indicatif : 1200€

o avril 2015. « L'objectif est de démocratiser

I'utilisation des robots cuiseurs », commente
Vincent Bougeard. Positionné a 400¢, le
kCook convient en premier équipement,
pour célibataire, jeune couple ou famille
avec 2 enfants par exemple. C'est un appa-
reil ultra compact, mais avec une grande
capacité 2,4 litres. Congu pour une cuisine
facile et rapide au quotidien, il est doté de
3 programmes automatiques (mijoter,
sauce/soupe, cuisson vapeur) et d'un mode
manuel. Le livre de 200 recettes avec une
rubrique « spécial bébés et jeunes enfants »
peut étre complété par une application
gratuite kCook qui offre 200 recettes supplé-
mentaires. Sur tous ces produits, Kenwood
maintient sa pression médiatique et ses ani-
mations terrains lors de Foires Expositions
(Foire de Paris par exemple) ou en maga-
sins avec des chefs spécialement formés
aux produits, notamment au Cooking Chef.

Pour novices et experts
Cuisine Companion de Moulinex fait son
entrée dans les rayons de la grande distribu-
tion spécialisée fin 2009. Un nom convivial,
une marque a forte notoriété, autant d'atouts
qui contribuent a dynamiser et a accroitre la
visibilité du segment. Une opération appa-
remment réussie. En 2014, Companion a été
(avec Cookeo) le produit phare du groupe
SEB, il a aussi été le premier contributeur
a la croissance du PEM tous univers
confondus. »

De I'entrée au dessert. Companion, équipé
d'un bol d'une capacité de 4,5 litres, permet
de préparer des plats pour 5 a 6 personnes.
Il est doté d'un écran de pilotage, simple
et trés intuitif. La configuration méme de

I'interface cible deux profils d'utilisateurs.
D'une part, un profil familial, foyer avec
jeunes enfants, ayant peu de temps a consa-
crer a la cuisine, en recherche de recettes
quotidiennes diversifiées ou encore des
novices ayant besoin d'un guide pas a pas.
A ceux 3, les 6 programmes automatiques,
clairement spécifiés, peuvent apporter une
réponse a leur besoin. L'autre cible est celle
des passionnés, des bons cuisiniers, qui
préférent les commandes manuelles pour
rester maitres de leur recette de A a Z quitte
a automatiser les phases peu impliquantes.
A chaque utilisateur, il est toutefois possible
de piocher des idées et la marche a suivre
dans le livre d'un million de recettes pos-
sibles livré avec I'appareil.

« Nous travaillons sur ces deux grandes
cibles de consommateurs, notamment au
niveau de lacommunication avec des mes-
sages et des supports différents », explique
Christophe Leblan. A coté des plans massifs
sur des médias « classiques » nous avons
beaucoup travaillé sur Internet en nous
appuyant sur les réseaux sociaux. Les per-
sonnes intéressées par I'achat d'un robot
comme Cuisine Companion sont familiari-
sées avec le web. Ceci d'autant qu'il s'agit
d'un produit impliquant tant matériellement
que financiérement le ménage. Aujourd'hui
des communautés se sont crées autour de
Cuisine Companion. Les internautes inter-
agissent, communiquent, échangent des
recettes et du méme coup font eux méme
la promotion de I'appareil. »

La communication Internet n'empéche
pas le recours aux grands médias et a des
animations « terrains » (Foire exposition
par exemple) ou a des démonstrations en

Siméo (Electropem), Délimix Supercook QC 360. Le module
de commande intégre une carte SD qui permet de télécharger
des recettes sur un portail dedié. Prix indicatif : 599€

magasin auxquelles participe Moulinex. « I
faut démocratiser le produit, souligne Chris-
tophe Leblan. Enrayon, suggérons le plus de
scénarisation possible. » Cela peut passer
par la diffusion de vidéo sur écran, sur la
mise en avant de présentoirs, par la libre
consultation du livre de recettes. « C'est fon-
damental pour faire comprendre le concept
de multifonctionnalités, pour apporter une
vision précise des avantages de I'appareil
et donner envie de I'acheter »

KitchenAid, Cook processor.

Peut cuire jusqu'a 140 degrés.
Son couvercle a charniére permet
lajout dingrédients pendant la
cuisson. Décliné en 6 coloris.

Prix indicatif : 999€

Au deuxieéme semestre 2015, Moulinex pré-
voit du nouveau autour du concept Cuisine
Companion, vraisemblablement sur des
fonctionnalités ajoutées.

Une offre qui s’étoffe
Marque du groupe Electropem, Siméo, s'est
aussi lancé sur le robot cuiseur notamment
avec le Délimix Supercook QC360 (599€).

Du 15 mars au 12 avril le Supercook sera
au centre d'une campagne télévisée de 500
spots sur FR2, FR5, BFM TV, LCl et fera I'objet
d'opérations promotionnelles a I'occasion
de la féte des meres. Le robot, équipé d'un
bolinox d'une capacité de 2 litres, fonctionne
en mode automatique et en mode manuel.
Il se pilote avec un module de commande
portable « Yumi » dans lequel s'insére une
carte SD de 2Go. Aux 36 recettes prépro-
grammées, |'utilisateur peut télécharger sur
la carte de nouvelles recettes a partir d'un
portail dédié qui permet aussi de communi-
quer et d'échanger avec d'autres utilisateurs
de Supercook.

Chez KitchenAid, le Cook Processor a com-
mencé sa mise en place fin février 2015. Prix
indicatif : 999 €. Préparateur cuiseur culi-
naire tout en un, il a parmi ses points forts la
possibilité de cuire a une température élevée
(jusqu'a 140°), une cuve épaisse en alumi-
nium permettant une ébullition rapide et des
cuissons homogenes. Il est doté d'un bol de
4,5 litres. Son couvercle a charniére facilite
I'ajout d'ingrédients pendant la cuisson.
Un livre de recettes est fourni avec le Cook
Processeur. Ces recettes sont disponibles
sur une application Smartphone qui déve-
loppe également des démonstrations vidéos
L'application permet aussi d'échanger avec
d'autres internautes.

A noter le lancement officiel courant mars
d'un robot cuiseur Magimix, le Cook Expert.
Fabriqué en France, ce robot de nouvelle
génération est une évolution logique pour
Magimix I" inventeur du robot multifonction
voila plus de 40 ans. Cook Expert sera pro-
posé aux environs de 1200 €.
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de Konstantin Grcic

La 9¢ Biennale Internationale Design Saint-Etienne :
le design en partage et en transmission libre

Par Eliane de Dorlodot

Pendant un mois (12 mars-12 avril), le design s’expose a la Manufacture mais aussi
dans toute la ville : 60 lieux In et 80 Off. On attend plus de 140 000 visiteurs (chiffre 2013)
avec un nombre incroyable d’expositions, colloques, tables rondes, conférences, ateliers...

'est dire I'effervescence
qui régne dans la ville :
le public ne se contente
pas de regarder, il vient
aussi travailler dans les
nombreux ateliers mis
a sa disposition et qui lui permettent de se
colleter avec le matériau (rebuts de bois,
déchets de plastique a recycler, céramique,
textile) pour créer ou redonner une nouvelle
vie aux matériaux et aux objets. Deux mai-
tres mots : participation et transmission, avec
aussi beaucoup d'altruisme.
Le théme choisi: les sens du Beau. Avec une
invitée d'honneur, Séoul, la Coréenne, qui
présente une quarantaine de designers mon-
trant les objets de leur quotidien réalisés dans
des matériaux naturels (céramique, papier ou
bois) et s'inscrivant dans la plus pure tradition
artisanale du pays du matin calme.
Le design, comme formidable outil de com-
pétitivité pour les entreprises ? Saint-Etienne
joue le jeu et accompagne les entreprises qui
recherchent un designer. La Télerie Forézi-

yessoug aLialy : ojoud ¥pa)

Vous avez dit bizarre ¢ Le grotesque.

enne a fait travailler les étudiants de 5¢ année
de I'Ecole Supérieure d'Art et de Design pour
imaginer le futur mobilier urbain. Trois projets
ont été retenus et les prototypes sont expo-
sés a la Biennale avant d'étre fabriqués. Les
labos permettent aux entreprises de venir tes-
ter leurs nouveaux concepts aupres du public
et de vérifier que le design est bien créateur
de valeur : Legrand, EDF, Sigvaris, Yamaha...,
exposent leurs projets. On entre dans un
monde de création, centré sur I'utilisateur.

De nombreux ateliers sont ouverts au pub-
lic qui peut s'entrainer : a destination pas
forcément de futurs designers mais plutot de

pots déchappement de Formule 1 transfor-
més en systeme audio.

bricoleurs-concepteurs ou de « bidouilleurs
non académiques ». Ceux qui sont insatis-
faits d'un objet et qui veulent I'améliorer : la
cocotte-minute transformée en four solaire
grace a un miroir ; un apiculteur qui veut fab-
riquer ses ruches lui-méme parce que celles
du commerce sont hors de prix. On peut aussi
découvrir les prodiges des imprimantes 3D
qui ont permis de développer une prothése
de main articulée (pour quelqu'un qui avait
perdu la sienne lors d'un accident). Les plans
de nombreux projets sont sur Internet et
chacun apporte sa pierre a |'édifice, pour le
perfectionner.

1500X * o1oud o)

Mobilier urbain workshop ESADSE. Télerie

Forézienne.

Parmi les autres themes qui ont été explorés,
rapprocher le design et le tuning au Musée
d'Art et d'Industrie sous le titre : « Tu nais,
tuning, tu meurs ». Le tuning est I'art de per-
sonnaliser une voiture pour la rendre unique.
Un art plutot machiste, dédié a la « bagnole»!
On voit tout de suite les jeunes de banlieues
s'emparer des standards industriels en les
déformant et en les caricaturant.

Avec de I'humour, telle cette carrosserie
de Ferrari surmontant une voiture sans
permis de Benedetto Bufalino ou ces pots
d'échappement de Formule 1 transformés
en systéme audio.

# « No randomness » (rien n’arrive par
hasard) : ¢’est un hommage rendu a
tous ces objets du quotidien que nous
utilisons sans y penser, alors qu’ils sont
remarquablement fonctionnels et bien
congus : la feuille de papier A4 d’un for-
mat parfait, les bouches d’égout qui sont
rondes afin que la plaque ne tombe pas
au fond, la couleur orange synonyme

de sécurité, les pates italiennes dont le
design varie en fonction de la sauce qui
les accompagne...

# « Vous avez dit bizarre » ? Cette ex-
position qui regroupe une quarantaine
de designers explore le grotesque
ludique avec un monde imaginaire lié a
I’enfance et le grotesque effrayant qui

se nourrit des peurs des adultes. Avec
un questionnement sur notre avidité de
consommation : la doudoune dessinée
par Si Chan (« Hug me ») fermée par
des mains enlacées qui jouent le role
de boutonniére est-elle la pour nous
protéger ou nous étouffer ?

# Quant a I’Art, avec un grand « A », on

le retrouve dans I'exposition de Lee Bul
au Musée d’art moderne et contempo-
rain. Cette grande artiste coréenne a
déja exposé a la Fondation Cartier en
2007. Elle a installé sur un sol miroir,
de monumentales installations laby-
rinthiques dans lesquelles on pénétre :
ce foisonnement de matériaux avec
ces réflexions de lumiére a I'infini sont

saisissants. Ces architectures oniriques
sont magnifiques mais inquiétantes.

# Une autre salle dévoile son ceuvre
graphique d’une richesse impres-
sionnante, et toutes les maquettes
préparatoires a ses installations, avec
des essais de matériaux différents (tex-
tile, métal, plastique, coton, cuir...).
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Lave-linge : comment « booster »

Un must, une 9 kg avec écran TFT,
systéme Twindose, classée A+++-

40%.Touchtronic de Miele.

- L

=
F

la valeuar du marche ?

Par Eliane de Dorlodot

Voici quelques parametres sur lesquels on peut agir, pour organiser une montée en gamme
qui réponde aux attentes du consommateur : les performances de lavage assorties au soin
du linge, le confort d’utilisation grace a I’ergonomie, le silence de fonctionnement,
la maitrise des consommations , un beau design et la connectivité pour tout piloter
a partir de son Smartphone ou de sa tablette.

ransformer un achat de remplacement
en achat coup de cceur ? Les industriels
font tout pour cela. Selon le Gifam, les
critéres d'achat du consommateur
seraient d'abord : la performance
(23 %), la marque (22 %) a égalité avec
la facilité d'utilisation, puis la capacité (16 %) et le prix.
Ensuite arrivent le design (12 %), I'écologie (8 %) et en der-
nier la nouveauté (2 %).
Les innovations ne sont donc pas suffisamment mises
en avant : le fabricant doit les expliquer davantage et aider
le distributeur a les valoriser dans le linéaire.
On sait aussi que le consommateur utilise de plus en
plus Internet pour s'informer mais aussi pour acheter :
GfK évalue a 23 % la part des ventes en volume de
lave-linge frontaux sur Internet, en progression de 11 %
par rapport a 2013.

Les trois segments :

des spécificités précises
Frontales, tops et lavantes-séchantes s'avérent
dynamique en 2014, avec 970 millions d'euros (+ 1,7 % en
valeur) et 2,5 millions d'unités (+ 3,3 % en volume), mal-
gré un PVM qui perd 6 euros pour atteindre 380 euros.
Le poids des MDD est de 10 % en valeur et 16,7 % en
volume, ce qui les place en position de force. Parmi les
groupes qui détiennent la maitrise du lavage : Whirl-
pool, BSH, Indesit, Electrolux, Samsung, LG, Brandt...
La reprise d'Indesit par Whirlpool ne se traduit pas encore
dans les chiffres, mais va faire de Whirlpool le poids lourd
du secteur.

Les 3 segments se répartissent ainsi : les frontales pésent
64 % en valeur (+ 4,7 %), les tops 27 % (-
vantes-séchantes 9 % (+ 6 %). Seule la top est en négatif

6 %) et les la-

mais son PVM reste stable a 386 euros. Le PVM des fron-
tales perd 8 euros a 360 euros et celui des lavantes-sé-
chantes reste le plus élevé a 583 euros.

Le lave-linge tourne souvent a la maison : 13 % des gens
I'utilisent une fois par jour et 72 % une fois par semaine
(Gifam).

Les performances accompagnent
le soin du linge
Longtemps, les acteurs ont effectué leur montée en
gamme en s'appuyant sur la capacité, la vitesse d'esso-
rage et la classe énergétique des machines. Aujourd’hui,
on insiste davantage sur le bénéfice consommateur qui
integre aussi la fiabilité des machines, I'accessibilité en
prix et le confort d'utilisation. « Pour maintenir l'indice
des prix, nos innovations vont dans le sens du bénéfice
consommateur explique Matthieu Nevicato chef de pro-




Une 9 kg avec dosage
automatique de lessive. Série

8 de Bosch.

duit chez LG et nous donnons a la distribution des outils de

promotion : nous voulons gagner en durabilité, en temps
et en performances ».

«Nous avons restructuré nos gammes dans ce sens, sans
négliger le porte-monnaie du consommateur souligne Léa
Ving chef de produit chez Electrolux ; d'ailleurs la distribu-
tion retravaille aussi son linéaire ».

Electrolux articule sa gamme autour de 4 spécificités, avec
des prix en adéquation.

Alabase, « Flexcare », & partir de 449 euros, insiste sur la
flexibilité et la facilité d'utilisation.

« Time Care » a partir de 499 euros, offre la flexibilité par
la gestion du temps : le consommateur peut raccourcir
la durée du cycle (time manager) pour gagner du temps.
« Steam care » intervient a partir de 599 euros : c'est un
programme a part qui dure 20 minutes dont le but est
d'éviter le pressing ; il supprime les odeurs, défroisse et
rafraichit le linge, grace a la vapeur.

Enfin, derniére nouveauté, appréciée des allergiques,
« Ultra Care » : cette technologie optimise la dilution des
lessives (liquide ou poudre) en les mélangeant a I'eau pen-
dant 6 minutes, avant de les injecter dans le tambour. Cette
innovation existe aussi chez AEG et s'appelle Okomix.

Miele travaille surtout le couple machine/lessive puisque
la firme n'hésite pas a fabriquer sa propre lessive : avec le
systéme Twin Dose, les deux composants actifs (agents
nettoyants et agents blanchissants) se mélangent lors de
la phase de lavage pour davantage d'efficacité. Résultats
testés en laboratoire. Pour convaincre le consomma-

teur, Miele offre du 1¢ avril au 30 septembre 2015, un an
de lessive pour tout achat d'une machine W1. Mais le
consommateur n'est pas captif : il peut aussi utiliser
la lessive du commerce, le systéme est ouvert.

Bosch préconise i-dos, un systéeme de dosage automa-
tique de la lessive et de I'adoucissant, alors que Siemens
préfere | Sensoric, un centre de contréle pour tous les
capteurs de la machine : dosage automatique de lessive,
cycle anti-taches, cycle de nettoyage du tambour, option
speed perfect...

Eco Bubble demeure la signature de Samsung en lavage :
en injectant de I'air dans le mélange eau/lessive, on ob-
tient une sorte de mousse qui pénétre mieux dans les
fibres du linge, méme a basse température.

Panasonic lance deux modéles premium en 8 kg,
dotés d'un tambour de 66 litres, classés A+++ -40 %

Blanc | Dossier

et positionnés entre 700 et 850 euros. Les modeéles de
10 kg arriveront en septembre. Quatre capteurs analysent
la charge de linge, la température de I'eau au départ, sa
turbidité, la nature des textiles et déterminent le pro-
gramme optimal en fonction de ces parameétres. L'une
des machines offre un programme vapeur.

Haier travaille aussi sur des modéles premium avec
Intelius 500 (999 euros),un modéle de 8 kg classé A+++ -
40 %, avec un moteur a induction a transmission directe
et Intelius 50, une version simplifiée de la précédente
a 599 euros.

La durabilité et le silence
de fonctionnement
Des machines congues pour durer 20 ans, tel est le credo
de Miele : ce niveau de qualité a un prix (de 899 a 2300
euros). « Elles subissent des tests d'endurance

Les lavantes-séchantes : un regain d’intérét
pour leurs performances

Elles progressent de 6 % en volume et valeur
et leur prix se maintient a 583 euros. Elles ont
gagné en capacité et en économie d’énergie.
Une machine qui lave et séche plus de la moi-
tié de la charge lavée, voila qui est intéressant
pour le consommateur : gain d’espace et effi-
cacité, tout le monde n’a pas la place pour deux
machines.

AEG offre la premiére lavante-séchante avec
pompe a chaleur qui lave 9 kg et en seche 6. Elle
peut aussi laver et sécher en continu 6 kg sans
aucune intervention manuelle. PPI: 1800 euros.
Elle est classée n°1 par la revue Que Choisir.

BSH propose sur ses lavantes-séchantes un
systéeme de séchage par condensation a air
qui diminue la consommation d’eau par 2, soit
57 litres au lieu de 100. Avec une exclusivité :
le nettoyage automatique du condenseur qui
fait disparaitre toutes les peluches accumulées
lors du séchage.

Beko offre également un séchage a condensation
par air sur sa machine qui lave 9 kg et en seche 6.
Brandt annonce pour septembre 2015 deux nou-
velles lavantes-séchantes dotées d'un moteur a
induction : 'une de 8 kg qui en séche 5 et I'autre
de 10 kg qui en seche 7. Equipées du systéme
Aquaboost 3 formé d’aubes sinusoidales avec

Une lavante séchante qui lave 9 kg
et en seche 6 par pompe & chaleur.
Okocombi. AEG

16 jets d’eau. Vedette propose aussi un modele
de 8 kg qui en seche 6.

LG lance une éco-hybrid de 12 kg qui en séche 8,
avec séchage par condensation a air, technologie
vapeur anti-allergenes, dans un format standard.

Samsung lance 3 modeles en avril (de 690 a
949 euros) qui lavent 9 kg et en seche 6, 8 kg et
en seche 6, 7 kg et en seche 5. Avec un moteur
digital inverter.
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o représentant 10 000 heures d'utilisation, soit 5500 cycles

précise Laetitia Champion chef de produit ; le moteur asyn-
chrone est silencieux, et les fagades émaillées résistent
mieux a la rayure et a I'effet des lessive. Enfin, le contre-
poids est en fonte pour assurer la stabilité a un essorage
jusqu'a 1600 tours/mn ». Le consommateur est assuré de
trouver les pieces de rechange, 15 ans apres la derniére
production.

LG a le méme discours : le moteur a transmission directe
est certifié par un organisme allemand pour durer 22 ans.
A haute vitesse d'essorage, on gagne en silence puisque
la courroie n'émet plus de sifflement et on atteint 70 dB.
Le moteur a induction iQdrive de Siemens est garanti
10 ans ; a 1400 tours de vitesse d'essorage, le niveau
sonore atteint 71 dB, notamment grace au design des
parois latérales anti-vibrations.

Panasonic fabrique des machines a laver depuis les an-
nées 1950 : « en 2013, nous avons produit 10 millions de
lave-linge pour le monde entier précise Pierre Eon respon-
sable du péle Electroménager ; pour mieux nous adapter
au marché européen, nous avons opté pour une prise
de participation chez Gorenje, qui a les mémes critéres
de qualité que nous, avec une plate-forme commune
pour les frontales ».

Whirlpool équipe ses machines tops d'un moteur a induc-
tion a transmission directe, qui les rend plus fiables et plus
silencieuses (72 dB a I'essorage), mais le plus silencieux
est le lave-linge frontal Supreme Care qui adopte la techno-
logie Zen (le moteur a transmission directe) et annonce 68
dB a I'essorage, soit 3 fois moins bruyant que la moyenne
du marché.

Une machine de 12 kg, avec moteur
inverter & transmission directe,
classée A+++ -10% et 69 dB en
essorage. WMY 121442 de Beko.

Trés pro, le concept de buanderie avec lave-linge, séche-linge, armoire de séchage, table a repasser. Asko.

Asko, marque suédoise rachetée en 2010 par Gorenje, a
transféré sa plate-forme de fabrication en Slovénie pour
bénéficier d'une logistique plus réactive et moins co(teuse.
La distribution est assurée par Eberhardt Freres. « Nos
machines sont des émanations de matériel professionnel
souligne Emmanuel Baus chef de produit chez Asko : elles
reposent sur 4 amortisseurs, ce qui réduit les vibrations
et permet des vitesses d'essorage jusqu'a 1800 tours/mn.
Tambours et cuves sont en inox et le contrepoids est en

- =y

Connectée, une 12 kg classée
A++-50 %. Supreme Care de
Whirlpool.

fonte pour un meilleur recyclage en fin de vie ». Une gamme
courte de 4 modeles (949 a 1499 euros) arrive dans les
linéaires en avril. Capacités : 8 et 11 kg (cuves de 60 et
80 litres) avec une profondeur de 58,5 cm et 70 cm. Un
moteur a induction équipe 3 modeles et les aubes du tam-
bour rameénent le linge au centre du tambour.

Beko équipe ses modeéles de 11 et 12 kg d'un moteur
a induction a transmission directe, plus durable et plus
silencieux : al'essorage le niveau sonore atteint seulement
69 dB(A). Le modele de 12 kg (900 euros) propose la pesée
automatique et est doté du tambour AquaWave dont les
alvéoles facilitent le glissement du linge. Un programme
Woolmark blue garantit la bonne tenue de la laine et
du cachemire dans la machine ; la température le rin-
cage est identique a celle du lavage pour éviter les chocs
thermiques.

Brandt, en phase de reconquéte, reprend position dans
les linéaires : premiére livraison de tops de 5 a 8 kg, pen-
dant I'été 2014 : « En décembre, la PDM du groupe en
tops, s'établissait déja a 25 % en valeur » précise Thomas
Raffegeau directeur marketing du groupe ; la notoriété
globale de la marque demeure au plus haut (97 % pour
Brandt et 89 % pour Vedette) et 44 % en notoriété spon-
tanée pour Brandt (source : Ifop 2014). La nouvelle pla-
teforme de production en Algérie sera effective en 2017.
En attendant, les autres usines du groupe approvisionnent
la distribution.




Tellement silencieux ...
qu’il est possible de laver son linge
la nuit sans jamais réveiller personne !

I g ) 154
www.bosch-home.fr BOSCH

Des technologies pourlavie

Omniprésentes les nuisances sonores peuvent avoir des conséquences sur la santé et I’environnement.
C’est pourquoi, les ingénieurs Bosch travaillent quotidiennement pour atteindre un nombre de décibels
minimum : conception des produits, matériaux utilisés, moteurs intégrés, isolation, tout est étudié pour
proposer les appareils les plus silencieux possible.

EcoSilence Drive™: garantie 10 ans* Design AntiVibration™
Moteur a induction pour un lavage Isolation renforcée pour une réduction
haute performance tout en silence. maximum des nuisances sonores.

Bosch continue son offensive médiatique avec
une présence en télévision toute ’année.

n *La garantie ne concerne que la piéce moteur.
www.facebook.com/BoschHomeFrance Tous les termes et les conditions sont disponibles sur le site www.bosch-home.fr/garantie10ans
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Blanc

Une 10 kg avec programme vapeur anti-allergénes. F 14952WHS. LG.

Le tambour & 3 aubes sinuscidales. BWF 58TCW. Brandt.

* LG étend le « Six motion direct drive » sur tous les mo-

deles : on adapte les mouvements du tambour en fonc-
tion du textile et de la charge, pour obtenir les meilleures
performances de lavage, et une meilleure dilution de la
lessive.

La rapidité des cycles : davantage

de flexibilité pour le consommateur
Toutes les marques proposent maintenant des pro-
grammes qui tournent vite, sans que ce soit au détriment
des performances : chez LG, Turbowash, lancé I'année

Un modele de 8 kg avec moteur
inverter et cycle vapeur classé
A+++ -40 %. Panasonic.

derniere, permet de gagner du temps sans compromis
au niveau des performances de lavage, quelle que soit la
quantité de linge.

Sur les machines a partir de 8 kg, Beko offre un programme
de pleine charge qui lave a 40°C en 40 minutes. Tres rapide,
le programme express lave 2 kg a 30°C en 14 minutes.
Un programme vapeur de 20 minutes permet de rafraichir
et défroisser chemises, vestes, costumes...

Miele prone « Quick power wash » qui lave en moins

d'une heure 5kg de coton avec un lavage particuliérement
efficace : une 2e pompe récupére le bain lessiviel et
le remonte en haut du tambour.

Une sensibilité a fleur de peau
La généralisation des allergies chez les adultes et les
enfants oblige tout le monde a réfléchir au choix des
machines et des lessives. Miele a résolu le probléme en
fabriquant sa propre lessive qui répond a son cahier des
charges. Les machines actuelles qui dosent automati-
quement la lessive évitent les surdosages (qui ne lavent
pas mieux, au contraire) et peuvent rajouter des ringages
en cas de besoin.
Avec Babyprotect, Beko garantit un nombre de ringages
suffisants pour éliminer les bactéries et allergénes mais
aussi les éventuels résidus de lessive.
Panasonic offre le programme Steam Allergy-care, qui
supprime 99,9 % des allergénes (acariens, pollens).

Le confort d’utilisation :

a base d’ergonomie et d’électronique
Une machine maniable, de grands hublots plus faciles
a charger, des capacités augmentées, des écrans qui sim-
plifient le choix des programmes et que I'on peut comman-
der a partir de son Smartphone... Les premiers essais sont
concluants et la connectivité va démarrer.

En capacité, le plus gros segment reste celui des 7 kg avec
35,7 % des ventes en volume et celui des 8 kg avec 22 %
des ventes, mais on va jusqu'a 12 kg en format standard.
Supreme Care de Whirlpool, est une machine connectée
de 12 kg, dotée d'un distributeur automatique de lessive,
et particulierement respectueuse de I'environnement
puisqu'elle est classée A+++ -50 %. Arrivée annoncée en
septembre 2015.

Le modeéle Crystal Blue de Samsung peut aussi étre com-
mandé a distance par la technologie Smart Control.

Sur le modele le plus haut de gamme de Miele (Touch
Tronic positionné a 2300 euros), I'écran tactile TFT pro-
digue des conseils au consommateur : que faire en cas de
taches ? Quel est le programme le mieux adapté pour ce
type de textile ?...

Haier offre du 15 mars au 30 avril 2015, une tablette Haier-
Pad pour tout achat d'un lave-linge Intelius 50 ou 500 dans
les magasins participants ou sur Internet.

Asko propose au consommateur un concept de « buande-
rie » qui comporte un lave-linge, un seche-linge superposé,
une armoire de séchage et une table a repasser télesco-
pique, I'ensemble tenant dans moins de 1 m2 Ce véritable
pressing a la maison, permet de gérer tout son linge a la
maison, avec de sérieuses économies a la clé.
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Des machines performantes d’inspiration professionnelle

Découvrez la nouvelle gamme ASKO destinée a la buanderie. Tirant leur construction du
monde professionnel, les lave-linge et seche-linge ASKO vous offrent le soin du linge digne
d’un professionnel. Avec leur systéme unique reposant sur quatre amortisseurs, le choix des
matériaux les plus nobles (Inox, fonte), une vitesse d’essorage allant jusqu’a 1 800Tr/min, ces
appareils vous garantissent performance et longévité.

Avec des modeéles allant de 8 a 11Kg, vous trouverez la machine adaptée a vos besoins!

el ASKO

WWW.ASKO-ELECTROMENAGER.COM Inspired by Scandinavia
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Telephonie,
mobile od residentielle ?

Par Pierre Lagrange

Le Mobile World Congress, grand salon européen de la téléphonie mobile, s’est déroulé a
Barcelone début mars avec une multitude d’annonces, mais dans un marché qui aujourd’hui
s’annonce compliqué en France du coté des opérateurs, comment va t’il évoluer ?

Avec des forfaits de plus en plus illimités, que ce soit en mobilité ou depuis la maison,
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quelles vont étre les offres en terme d’équipement ?

Une nouvelle donne chez les opérateurs
L'année 2014 a été marquée par le rachat de SFR
par Numericable, et on se demande qui va attraper
Bouygues Telecom en 2015. Beaucoup de monde
attendait de la récente conférence de Free autour des
tarifs du mobile, il semble cependant que cela soit
pour la prochaine fois. En attendant, celui qui en sort
gagnant est le consommateur, car cela revient de moins
en moins cher de téléphoner ou de se connecter a In-
ternet. Une autre incidence est la maniére d'acheter
son mobile, car les ventes dites « subventionnés par le
forfait » sont de moins en moins attractives. Quand on
pense a ce que codtait un forfait a durée limitée il y a
moins de 3 ans, un abonné Free peut désormais dis-
poser de 4 forfaits illimités (avec 20 Go de data en 4G)
pour moins cher, a 15€99 par mois I'unité. Cela signifie-
t'il la mort du forfait avec engagement, tout au moins
pour le particulier ?

L’insolente santé d’ Apple face
a des fabricants chinois
de plus en plus agressifs
Apple revient a la premiére place du marché du Smart-
phone, ayant dépassé d'une courte téte son concurrent
coréen Samsung. Ce dernier a d'ailleurs bien du mal a
imposer sa marque, ayant méme décidé de quitter le
marché japonais au vu de ses piétres résultats dans
ce pays. Le constructeur californien ramasse en ef-
fet la trés grande partie de la marge réalisée dans les
ventes de mobiles (certains parlent carrément 90%). On
parle méme d'un possible retrait de Sony de ce marché.
Mais comment cela va-t'il évoluer dans les prochains
mois ? Les fabricants chinois sont en effet de plus
en plus agressifs, avec des marques comme Xiaomi
ou Huawei qui affichent des progressions fulguran-
tes, sans compter Lenovo qui arrive sur la place avec
sa marque Motorola désormais totalement acquise.
D'autres comme Meizu, qui a annoncé son m1 note a
Barcelone, ont décidé de s'inspirer de la marque a la

pomme et déploient des magasins dédiés. Acer con-
tinue sur sa lancée dans la gamme Jade avec l'arrivée
du Liquid Jade Z, annoncé a 199 € TTC, soit 100 € de
moins que le Jade S. Les marchés les plus prometteurs
sont en effet ceux des pays émergents, et c'est la que
les fabricants qui proposent des Smartphones a bas
prix se sentiront le plus a I'aise. Certains marchés ont
encore des potentiels intéressants, comme celui des
séniors, car les générations avancant, les nouveaux re-
traités sont plus au fait des nouvelles technologies. Le
Doro Liberto 820 a d'ailleurs remporté un Global Mobile
Award a Barcelone.

Le téléphone résidentiel
diversifie ses usages
Le téléphone a la maison ressemble de moins en moins
acelui que I'on utilisait jusqu'alors, s'adaptant aux nou-
veaux usages. Ainsi chez Invoxia, le Triby, spécialement
congu pour la cuisine, a été présenté au CES de jan-
vier. Il se présente sous la forme d'un cadre carré qui
s'aimante sur le réfrigérateur, et il est aussi facile de
téléphoner, de I'utiliser comme systéme sans fil pour
son Smartphone ou d'écouter la radio ou sa musique.
De plus le Triby est un post-il connecté via son écran en
facade. Il doit arriver dans les rayons pour le printemps
au prix annoncé de 199 € TTC. Gigaset a annoncé a la
fin 2014 trois nouveaux téléphones DECT, dont les prix
se situent entre 30 et 80 € TTC Leur particularité est de
disposer d'un mode éco DECT, qui permet de réduire,
selon le constructeur, la consommation jusqu'a 80%.
Le Philips/Woox Luceo a lui aussi été annoncé au CES
de Las Vegas, mariant le design et la technologie. Il dis-
pose de deux écrans a affichage inversé noir sur blanc,
I'un sur le combiné et I'autre sur la base. Disposant du
son Philips HQ, permettant les conversations mains
libres, il sera disponible en France a partir d'avril 2015
au prix public conseillé de 80 € TTC. Le Home Phone
d'UrbanHello est déja arrivé il y a un certain temps, mais
son design ne peut pas laisser indifférent. Il a d'ailleurs

————
Le Philips Luceo comporte deux
afficheurs, dont un sur la base

Le Meizu

ml note

est proposeé
en 5 coloris
acidulés

a partir

de 229 € TTC

mEL

Invoxia réinvente le téléphone
pour la cuisine avec le Trby




Le Home Phone dUrbanHello
est compatible avec le son HD
de toutes les box Internet
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Le Liberto 820

de Doro

a regu le prix

du <« Meilleur
apparei mobile
pour laccessibilité
et linclusion »

Pour chaque
achat dune
batterie de
secours CL51
Ruban Rose,
PNY reverse 1€
a lassociation
<« Cancer du
Sein, Parlons-
En!>»
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Le Jade Z ressemble au Jade S
annoncé récemment, mais son
prix est plus attractif

[ ]

remporté plusieurs prix dont I'Etoile de I'Observateur du
Design 2014. Un de ses points forts est le traitement du
son, et il est compatible avec toutes les box frangaises
qui disposent du son HD. Sa forme particuliére autorise
un mode mains-libres a 360°. On le trouve par exemple
alaFnac, au prixde 149 € TTC.

Le marché pro a une certaine spécificité en France, du
fait de la multitude de TPE, Auto-Entreprises et métiers
d'indépendants, dont les dirigeants trouvent souvent
plus commode de s'équiper en GMS qu'en circuit pro.
Les téléphones DECT grand public sont donc un choix
facile pour ces personnes, mais Gigaset a décidé de
proposer un appareil qui s'intercale entre le produit pro
et le produit grand public. Le Maxwell 10 est en effet un
téléphone de bureau a interface tactile qui fonctionne
sous Android, se synchronisant donc avec le répertoire
et I'agenda du Smartphone. Il peut aussi étré utilisé en
mode conférence dans une salle de réunion, et sa ca-
méra intégrée et son grand écran permettent d'initier
des conversations vidéo sous Skype par exemple. Le
Maxwelle 10 est vendu au travers du réseau des instal-
lateurs pro de Gigaset.

Les accessoires
pas si accessoires que cela

Encore et toujours, I'accessoire reste un élément impor-
tant dans le marché de la mobilité. D'une part cela reste
un produit qui reste attractif dans les rayons, d'autre
part les marges demeurent confortables. Le marché
des Smartphones ayant évolué vers une vente en re-
nouvellement par achat déconnecté du forfait, suite a la
prise de marché du forfait sans engagement, cela signi-
fie que le consommateur achéte un appareil a son juste
prix. Il a donc encore plus envie de le protéger contre
les rayures et les chutes, en I'équipant d'une protection
d'écran et d'un étui ou d'une coque avec batterie.

Votre iPhone 6, si vous I'utilisez intensément, comme
la plupart des Smartphones, ne tient pas la charge une

| Brun

Le Maxwell 10 de Gigaset est
un téléphone de bureau pro
qui fonctionne sous Android

journée entiere, alors pourquoi ne pas I'équiper d'une
coque avec batterie, comme celle de Xtorm. Bien sur
cela augmente le volume de I'appareil, mais au moins
vous pourrez téléphoner jusqu'a la tombée de la nuit.
Vous pouvez aussi avoir dans une poche de veste ou un
sac a main une batterie de secours. Faites une bonne
action en achetant la CL51 de PNY en Edition Ruban
Rose, pour soutenir I'association « Cancer du Sein,
Parlons-En ! ». Pour les amateurs de sensations ex-
trémes, n'ayez plus peur d'emporter votre Smartphone,
en le protégeant d'une coque étanche LifeProof, dis-
ponible entre autres chez Carrefour, Darty, Boulanger et
Fnac, au prix de 80 € TTC. Vous avez juste besoin d'une
jolie coque de protection, alors faites votre choix chez
Macally, qui propose une gamme étendue de coques
souples et rigides.

En conclusion,
quelles sont les perspectives 2015 ?

Cette année, I'optimisme est de rigueur, tout au moins
dans la téléphonie mobile, avec une croissance atten-
due a 2 chiffres (+12.5% soit plus de 20 millions de ter-
minauyx, selon GfK). Cela confirme les résultats de 2014,
dont la fin de I'année a été marquée par une forte crois-
sance (+8.8% en volume, mais surtout +12% en valeur
par rapport a I'année précédente). Les Smartphones
représentent, toujours selon GfK, 83% des ventes, avec
la 4G et la NFC présentes dans un tiers des terminaux.
L'usage du téléphone a en effet considérablement
évolué ces derniéeres années, avec 4 acheteurs sur 10
qui consultent leur Smartphone quand ils font du shop-
ping. La dépendance est de plus en plus forte, que ce
soit pour contacter ses amis (on note une forte concur-
rence chez les jeunes entre la téléphonie et les réseaux
sociaux), consulter sa banque, regarder la télévision, et
bien s(r prendre et publier des photos. Et pour ce qui
est de la téléphonie résidentielle, I'offre se tourne désor-
mais vers le design et un son parfait, tout en ouvrant de
nouveaux horizons a l'usage du téléphone fixe.
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Chez Haier on pense aux petits comme aux anciens, avec
un modeéle pour enfants et un autre pour seniors, tous
deux étanches et munis dun bouton SOS pouvant appeler
jusqua 3 numéros en cas durgence.

La LG Watch Urbane est déclinée en
deux modéles, dont un 4G/LTE.

Fitbit, un des premiers fabricants de bracelets connectés,

annonce deux nouveaux modeéles, avec le Charge HR et le Surge,

ce dernier intégrant un GPS.

Connecte, oui,
mais montre ou bracelet ?

'actualité High-tech tourne es-
sentiellement autour des objets
connectés, avec des appareils de
toutes sortes, mais les ventes les
plus effectives a ce jour sont les
bracelets connectés, qui com-
mencent a se faire rattraper par les
montres connectées. Et entre les deux viennent s'immiscer
les Smartphones dotés de fonctions de contrdle de nos
activités diverses. De quoi ne plus savoir ot donner de la
téte, pardon, du poignet. Cela étant, les suivis basiques
des premiers bracelets passent petit a petit la main a des
fonctions de plus en plus sophistiquées et dédiées a des
activités spécifiques.

Du premier controleur d’activité
a la machine a tout faire

Les premiers appareils qui sont arrivés sur le marché
pour suivre notre activité quotidienne savaient compter
nos pas, donc par simple conversion le nombre de kilo-
metres parcourus, et en déduire les calories consommées.
Certains fabricants y ont ajouté le comptage des étages
montés (mais pas descendus), puis il a été possible de dé-
finir les activités par tranches horaires afin de différencier
les efforts dépensés.

Ensuite, des capteurs supplémentaires ont été intégrés,
comme le calcul du rythme cardiaque par exemple. Les
modeles initiaux se portaient a la ceinture ou dans la
poche, voire en pendentif, puis ils sont vite passés au poi-
gnet, via un bracelet, permettant ainsi de voir I'heure. Puis
sont apparus les capteurs d'activités dédiés a un sport
précis, en complément des boitiers GPS, que ce soit pour
la course a pied, la natation, le vélo ou le golf, il est vrai
qu'il est plus facile de porter une montre au poignet qu'un
boitier a la ceinture dans les activités sportives.

Enfin, Google a introduit son systéeme Google Wear,

Par Pierre Lagrange

pour que ces capteurs nous affichent de plus en plus
d'informations, que ce soit le numéro de I'appelant, les
sms, les emails, etc. Quoi de plus naturel alors que ces
modeéles sans forme commune se transforment en mon-
tres, que nous avons vues se pointer chez la plupart des
grands fabricants d'électronique. Et méme les derniers
modeéles savent téléphoner, nous guider par cartographie,

HTC s'est associé

& laméricain UA Record
pour proposer le Grip,
un bracelet multisports
comportant un GPS

L'Activité Pop de
Withings a un prix plus
abordable (150 € TTC)
que [Activité lancée lan

passeé (390 € TTC)

Apple s'est lancé dans
la course de la montre

connectée, restant
fidéle & son modéle de
produits premiums, les
prix allant de 395 € &
plus de 10.000 € TTC

Garmin a annoncé de
nombreux modéles
au CES de Las Vegas,
dont la Fenix 3, un
modéle multisports

comportant un GPS

prendre des photos, télécommander sa voiture, et méme
payer a la caisse. Qui plus est, Apple vient d'entrer dans
la danse avec son Apple Watch, avec une forte chance de
faire bouger la concurrence.

Une segmentation du marché
en pleine mutation

2015 qui promet une explosion des ventes des objets
connectés, devrait donc voir un marché qui se sectorise
en fonction des besoins, mais aussi vraisemblablement
de nouveaux canaux de vente. Cela est déja le cas pour
les montres sportives, vendues aussi bien en GMS qu'en
magasin de sport, mais les appareils qui prennent soin de
la santé arrivent en pharmacie, et les montres connectées
cotoieront trés prochainement les montres classiques
dans les horlogeries.

D'un autre c6té, les appareils eux-mémes, en dehors des
montres connectées a tout faire, auront de plus en plus
des fonctions dédiées a un sport ou un usage, avec de
plus en plus de possibilités, ou alors quand ils seront plus
généralistes, iront moins loin dans le détail. Nous avons
choisi d'illustrer cette analyse avec quelques modeéles
présentés pour la plupart au CES de Las Vegas en jan-
vier ou au MWC de Barcelone début mars, mais I'offre
est beaucoup plus importante, et ce n'est que le début.

Alors, que porterons-nous
ce printemps ou cet été ?

Bien difficile de répondre de maniére globale, I'offre étant
si diversifiée, qu'il y a presque une montre ou un brace-
let pour chaque poignet. Certains préféereront un modele
polyvalent, qui pourra ainsi étre exploité dans différentes
utilisations, d'autres choisiront un modéle qui correspond
a leur sport favori, et qui sait aller beaucoup plus loin
dans leur discipline.

Enfin, il y a ceux qui veulent un modeéle discret, qui res-
semble le plus possible a une montre standard, mais qui
offre des fonctions de suivi d'activité. Les plus passi-
onnés de nouvelles technologies n'hésiteront pas a se
munir de plusieurs bracelets en montres connectées,
selon les usages du moment.




Attractivite de la France,
la FICIME se mobilise

Par Monique Caralli - Lefévre

Forte de la contribution économique et sociale

que ses adhérents apportent a la France :

119 000 emplois directs mais 417 000 emplois
au total et un chiffre d’affaire de 44,8 milliards

d’euros réalisé en France, la FICIME~*

sous I'impulsion de son Président, Alain Rosaz

et de Laurence Fauque, D¢éléguée Générale,

a travaillé depuis deux ans sur I’attractivité

de la France. Des travaux qui ont trouve

un écho positif aupres des Pouvoirs

Publics avec la tenue du Conseil Supérieur
de I’attractivité que du MEDEE

out en saluant les pro-

positions du Conseil

supérieur de l'attractivité

visant a une simplifi-

cation et une visibilité

réglementaires, adminis-
tratives et fiscales plus grandes, la FICIME
estime qu'il faut aller plus loin pour
capitaliser sur les atouts de la France. Les
enquétes réalisées auprés de nombreux
acteurs privés et publics concernés par cette
question de l'attractivité de la France, ont
conduit la FICIME a faire cing propositions
clés, concrétes :

# Créer un guichet unique pour toutes
les entreprises internationales qui veu-
lent s'implanter en France. Ce service,
baptisé APPIE doit étre un véritable Accom-
pagnateur Public de projet d'Investissement
étranger avec des pouvoirs étendus dans
tous les domaines. Il doit par exemple étre
en mesure d'aider une entreprise étrangére
a choisir le meilleur dispositif, y compris le

lieu d'investissement en fonction de ses
impératifs stratégiques, commerciaux et
logistiques.

# Faire de la France la plateforme pour les
filiales frangaises des sociétés étrangéres
pour distribuer leurs produits et services
en Afrique. L'Afrique est un marché en fort
développement et I'objectif a terme est de
faire de la France la plateforme du com-
merce européen vers |'Afrique ! Pour ce
faire, la FICIME propose la création d'un
nouveau guichet Bpifrance Réexport qui
donnerait accés aux services de la Coface,
d'Ubifrance et de Bpifrance, la création d'un
Prét Développement Réexport de Bpifrance
et de garanties Coface Réexport, la facilita-
tion d'obtention de visas et enfin la création
d'un label « Trade by France », « commer-
cialisé depuis la France ».

# Créer un crédit d'imp6t Compétence pour
favoriser I'installation en France de Centres
de Compétence européens ou mondiaux. Ce

crédit a un taux qui pourrait étre de 10% des
investissements soutiendrait financiére-
ment un projet de centralisation en France
pour I'Europe ou une zone plus large, d'une
activité créatrice d'emplois en France.
Cette activité pourrait étre, en plus assor-
tie d'allegement de taxes et ou de charges
sociales.

« Ce sont des

# Renforcer le rayonnement
international de la France
grace a une véritable politique
nationale de salons profes-
sionnels en s'appuyant sur les
adhérents de la FICIME qui
sont souvent des leaders
mondiaux dans leur domaine.
L'objectif serait évidemment
de faire venir le maximum
de participants étrangers,
fournisseurs, partenaires, con-
currents et visiteurs. Il est clair
que cette proposition devrait
s'accompagner d'une politique
dynamique d'investissements publics na-
tionaux, régionaux et locaux en matiere
d'infrastructures (routes, transports, hotel-
lerie) pour favoriser I'accés aux salons et
leur fréquentation.

# Encourager les adhérents de la FICIME a
mettre en relation des entreprises frangaises
innovantes avec des groupes internationaux
qui pourraient leur offrir des opportunités
de développement. Cet accompagnement
qui vise a la fois le développement interna-
tional mais aussi la protection des intéréts
des sociétés francaises ferait I'objet d'une
Charte de coopération entre les entreprises
internationales présentes en France et les

propositions
techniques et
concreétes qui
visent a aller
chercher de la
croissance »

a expliqueé

le Président

Alain Rosaz

| Syndicat

Alain Rozas, Président de la FHCIME

entreprises fran-
gaises innovantes.
Cette Charte a pour
objectif de garantir
aux entreprises fran-
gaises innovantes
leur indépendance
capitalistique,
technologique et
commerciale.

Aprés une année
2014 relativement
stable sauf pour
I'électronique profes-
sionnelle qui a vu son
activité plonger malgré un second semestre
moins mauvais, et I'EGP qui semble enfin
avoir trouvé une stabilité, la FICIME envisage
le premier semestre 2015 avec une sérénité
relative mais variable selon les secteurs.
L'électronique professionnelle s'attend a
une nouvelle baisse mais moins marquée
car les commandes sont plutdt orientées
a la hausse, I'EGP devrait se stabiliser a
-0,5%. Le matériel électronique prévoit une
activité stable (+0,4%) tirée par les gros-
sistes informatiques dont la croissance se
maintient a un niveau élevé. La mécanique
prévoit une baisse de son activité de 4,5%,
impactée essentiellement par la chute des
équipementiers de BTP.

*La ACIME regroupe les importateurs distributeurs BtoB et BtoC de la mécanique et de [électronique en France. Elle compte 41f entreprises et 13 syndicats et unions patrondles. Les produits que
ses adhérents commercialisent viennent pour 60% dEurope.
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Foire de Paris

Premier evenement
commercial et festif

o
&
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Du 29 avril au 10 mai 2015, Foire de Paris se tiendra a

la Porte de Versailles. Vecteur de progres dans la ville depuis
111 ans, Foire de Paris accueille quelque 600 000 visiteurs

qui découvrent, observent, testent, comparent et puis achetent.

es visiteurs fideéles

qui reviennent pour

voir du neuf, faire

des achats malins

mais aussi passer

du bon temps. C'est
un événement chaleureux et convivial
ou I'on vient en famille, ou I'on échange
beaucoup, ou I'ambiance est joyeuse : les
démonstrateurs interpellent le public pour
le faire participer.

Nouvelle tendance :
la maison active

Le cocon familial et protecteur n'est plus
refermé sur lui-méme ; grace aux objets
connectés (smartphones, tablettes , or-
dinateurs mais aussi électroménager), il
devient une cellule ouverte sur le monde.
Nathalie Damery, sociologue, Présidente
de I'ObSoCo (Observatoire Société et Con-
sommation) décrypte cette évolution du
logement en rappelant, d'abord, que 6 fran-
gais sur 10 sont propriétaires.

Jusqu'au début du 19e siecle, le domicile
est le lieu d'activités artisanales. Ensuite,
le travail est sorti de la maison et I'habitat
a changé. Jusqu'en 1980, on ne travaillait
plus a la maison. Considéré comme une
avancée sociale, le travail a I'extérieur pour
les femmes, a pour corollaire I'éclosion de
garderies, teintureries, magasins vendant
du « prét a manger ». Les femmes ne veu-
lent plus cuisiner, leur intérét est ailleurs.
En 2015, sous l'effet des contraintes
économiques, le clivage espace profes-
sionnel-espace privé évolue : il y a unre-

d'Edrope

Par Eliane de Dorlodot

tour du travail a la maison (télé travail,
professions libérales, free-lance, auto-en-
trepreneurs) et un retour au « fait maison »
cOté cuisine. On note aussi une montée en
compétence des consommateurs, grace
aux ustensiles intelligents qui offrent une
nouvelle maniére de cuisiner, ou aux appa-
reils quasi professionnels qui garantissent
un résultat parfait.

La maison sous toutes
ses coutures : la Foire,
premiére vitrine de France

L'ameublement et la décoration sont le
premier secteur de Foire de Paris avec le
panier moyen le plus élevé : 3719 euros ; un
espace design, sous la houlette de Chantal
Hamaide (rédactrice en chef du magazine
Intramuros) et de Philippe Boisselier (ar-
chitecte d'intérieur) a vu le jour.
L'électroménager est également trés
présent : Le Grand Prix de I'Innovation cé-
lebre sa 10e édition présidé par I'architecte
argentin Marcelo Joulia passionné de gas-
tronomie. Il récompense les marques qui
proposent des innovations pertinentes,
congues pour améliorer le quotidien des
consommateurs. Les marques de PEM et
de GEM se réjouissent de ce contact direct
avec la clientele pendant douze jours.
C'est le cas de Miele : « Exposer ici nous
offre une forte visibilité pour notre marque
premium avec une opportunité d'achats
en spontané » affirme Alexander Lohnherr
directeur général chez Miele. Cette entre-
prise familiale qui réalise 3 milliards de
CA dans le monde, vend de la tranquillité
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d'esprit : ses produits sont congus pour
durer 20 ans. Et rien n'est plus satisfaisant
que d'entendre ses clients le confirmer sur
le stand.

Autre exemple, la société Cinna fondée en
1975 par le groupe Roset, fabrique dans
I'Ain un mobilier contemporain de qualité :
«nous rencontrons a la Foire une clientéle
différente de celle qui vient dans nos ma-
gasins a Paris et nous réalisons, ainsi, 2
a 3 % du CA de Cinna France. » Pour cette
fabrication frangaise, Cinna fait appel a 70
designers internationaux.

Un pdle « outdoor » met en avant I'art de
vivre a |'extérieur : 31 % des visiteurs habi-
tent en maison individuelle et sont par-
ticulierement concernés par les jardins, le
camping-caravaning, les piscines, spas...

Autres temps forts
au cours de la Foire :
plus ludiques et festifs

#ICICESTFOIREDEPARIS
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Partir a la découverte d'une région (la
Bretagne), d'un pays (les tropiques) ; tes-
ter de nouvelles recettes, sans oublier « la
récré » pour les enfants le 6 mai et une féte
gastronomique nocturne pour petits et
grands le 8 mai.

Foire de Paris
en chiffres

# 600 000 visiteurs (87 % de franciliens)
# 1800 exposants

# 3500 marques représentées

# 200 000 m? de vente

# Panier moyen : 434 euros

#5 univers : Maison & habitat ; Métiers
d’art et culture du monde ; Bien-étre,
mode et accessoires ; Loisirs et vie pra-
tique ; Vins et Gastronomie.
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Wx— votre compagnon culinaire au quotidien

cUisine compaNioN seeawser QUi dECOUPE, prépare et Cuit.

il sait tout cuisiner, de I'entrée au dessert :
il rissole, cuit, mijote, cuit & la vapeur, mélange, pétrit, mixe, hache.

Cuisson douce
a rissolage

Des accessoires
adaptés

£
LIVRE DE CUISINE ~
INCLU

programmes 1 MILLION
automatiques DE MENUS

un plan de soutien d'envergure

DEVELOPPER VOTRE CA — ACCOMPAGNER LE SHOPPER

MEDIA INSTORE DIGITAL
e Campagne de communication grand public e PLV o Site dédié
® Foire de Paris 2015 o |eaflets/argus ® Un service clients Premium
® Formations en face a face ® Développement «Communauté»

e Un dispositif drive to web/web to store
e FAQ Vidéos et recettes vidéos

www.cuisinecompanion.moulinex.fr

www.moulinex.fr



Du grain a la tasse, le meilleur de I'espresso
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AUTENTICA

cappuccino

H Fabriquée en ltalie, la nouvelle gamme de robots
3 café automatiques AUTENTICA vous séduira par
i __ son design ultra compact et sa simplicité d'utilisation.
= Robot café avec broyeur  Une seule touche pour Gage de qualité,

-~ pour un espresso parfait  obtenir un onctueux  les robots café De’longhi  De’Longhi est le N°1* mondial des robots café.

dugraindlatasse.  Cappuccino d l'ltalienne.  sont garantis 3 ans.

www.de|onghi.com *Source : Institut de recherches indépendant, leader des ventes en valeur de 2013 & 2014.

Better Everyday ™




