7. PARTENAIRES DE CHOLET BASKET

La crise ? Quelle crise ?

Des dirigeants choletais I'avouent. La crise, IIs ne I'ont pas vu passer. La situation n‘est pas calamiteuse
pour tout le monde comme en témaignent les bilans d'activités des entreprises de Ia région en 2012.
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présent que I'on en sait un peu
Aplus sur "activitd des erre-

prises jusqu'a [a fin 2012, on
peut dresser un bilen de 1'dcanamis
choletaise en pleine période de crise.
Et ce bilan n'est pas si calamiteux que
ca. Certas, Ics agonaes de travail tem
poraire scnt ‘es premizgres victimes
de 1a déprassion du marché, Rares
sont celles, depuls #ols ans, qui csent
publier leur bitan annuel. Ce qui en
dit long sur leur contenu.
Foumisseurs de main-d'ceunre sour
ndustrie et les services, cas agences
ont vécu un irés net recul des erm-
plais dans ces secleurs que [es chif-
fres du chémage raduisent chaque
maois. Mals ces chiffras ne veulent pas
forcément dire que toul va mal. Bien
des entrezrises tiren: leur épingle du
jeu et atficnent méme des progres-
sions insolentes, la plupart du temps
Bracc a 'exportat:on,

Cuérin System [Le May-sur-Evrc) a
enregistré une envelée de son aci-
vi:é de plus de 30 % en 2012 aprés
deux années de hausse. Cette flllale
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du groups Tetra Pack pourrait affi-
cher une année 2013 aussi spous-
touflante. Sa botte secréte ? L'export,
Ses 38 milliuns de chiffres d'afaires
unt été réalisés 3 95 % 2 I'expor-
lation. Les recruternents suivent ‘e
mouverneni. Uenbreprise Morillon
d’Andrezé, exporiaitice dgalemers,
fait aussi des étincelles - +25 %6,
Quant a Crégoire-Besson (Monii-
gné), ses machines agricoles s'ex-
porient trés bien. Le groupe doit sa
craissance (+20 %) 4 une succession
dimplanzations dans le monde et le
rachat de plusieurs entreprises. Dans
un autre registre, Gautier Logistiaue
a srogressé ce 25 % en 2012,

Sadam (Maziéres-en-Mauges), spé-
cialisée dans les pid¢es afronauti-
yues, grofite du boom dans ce do-
maine : +5 %. Aprés des années
de déprime, Grolleau (Montilliers)
affiche une progression de 10 %
Quant aux Ateliers Dixneuf de La Ro~
magne, ils scnt toujours et encore an
progression : +8 %. Chez MCD, le
spécaliste des voleis roulants a La
Tessoualle, on affiche aussi unc bal'c
prograssion @ 172,5 4.

Lactivité des sociétés spécialisées
dans I'emballage ast un indicacur
de la santé économlique Dans ce
reglstre, les chiffres d'affaires des
sociétés Boucard Emballage, Pelle-
breau ei A & R Cartuns ne montrent
pas de signes de grosse déprime,
méme s'ils n‘affichent pas de nettes
progressions,

Lautomoblie

Dans ce secteur d'activité que 'on
dit en ¢ise. il y a un peu de tout. Au
catalogue des marques sllemandes
Mercedes a progresse de plus 5 %
quand BMW a stoppé sa progression
insolente (-2, 10 %) ct Augi-Volkswa-
gen recul€ (-3 3t). Honda a trés bien
roulé ; +9 %, contrairement @ Toyo-
ta : -5 O, Renault-Dacia a sétleuce-
ment décroché, -17 % avant un re-
nouvellement des modeles suscep-
lible d'inverser la tendance cette an-
née. Nissan est ern hausse : +2,4 %.

Avec le recul de la consommatian
des ménages, ce n'est 1as au rayon
de I'équipement de la personne que
l'activite a &té Iz plus résistante. Eu-
roka (Kickers, Converse...) 8 Cholet,

IKKS, One Step et dans une maindre
mesure Catimini a Saint-Macaire en-
calssent la crise. Mzis d'sutrss tirent
leur €épingle de cc secteur comme |
Textile du Maine a Maontilliers (+7 @)
cu le fabricant de maroquincne Ma-
Joflca (+22 U9 & Maulévrier.

Matelog [+8 ), e loueur de ma-
érizls pour le batiment, proflte par
ricochel de la crise, Les entreprises
de BTP hésitent & ‘nveslir el louent
leurs matérizls. Les Aicliers Perrault
enregistrent ne belle progression
de +13 % et la société immohiliers
choletaise Oreas (L

Hotel Mercurs...| bondit : +28 Gh.

La crise n'a sas eu raison de lap-
pétit de tout e mende. Si quelques
restaurqnts McDg ont vu leur pro-
gression d'activité stagner, d'autres
cnt poursulvl sur leur [ancée a l'ins-
Tar du McDo de Saint-André-de-la-
Marche (+8 %3). Au Grand Café, on
a serv autant d'assiettes et le Super

lel @ rouveé Te Hon tempo ;
+8,4 % A presque 13 millions d'€ d=

CA. Les Brioches el Palisseries Pas-
quier prograssent aussi Un neu, -

Le Courrier de I’Om
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8. MEDIAPILOTE, PARTENAIRE DU CHOLET BASKET ENTREPRISE

Mediapilote en croissance de 20 % en 2013

Mediapilote, réseau d’agences de
communication globale, a clos en
juin son exercice 2012-2013 sur une
croissance de 20 % avec un chiffre
d’affaires de 3 M€ (2,5 M€ en 2011-
2012). Selon la Lettre API, « cette
croissance est le fruit du ralliement
de nouvelles agences (Poitiers
en décembre et Saint-Malo en fé-
vrier) », qui porte a huit Je nombre
des agences, avec celles de Cho-
let, Angers, Laval, Le Mans, Rennes,
Vannes. « Le développement
commercial, avec 221 nouveaux

| @
Mediapilote

dossiers gagnés dans I'année et un -

taux de fidélisation de 80 % des an-
nonceurs », a également contribué
a cette croissance, assurent ses diri-
geants Pierre Rochouane et Thierry
Duchon.

L’exercice, enfin, a été marqué par
une croissance des effectifs. Média-
pilote emploie aujourd’hui 45 sala-
riés. D'ici la fin de I'année, I'implan-
tation de deux agences supplémen-
taires est prévue. Mediapilote se fixe
un objectif de 30 agences d'ici a
2030.

Ouest France — Mercredi 18 septembre2013

(I G JTH Pierre Rochouane

Bientot dix agences, début
2014, et une cinquantaine
de collaborateurs, Que de
chemin  parcourn  depuis
ce jour de 2001 ol Picrre
Rochounane  créait  seul
Mediapilote dans une pepi-
nitre d'entreprises  chole-
taise. La sociélé s'est deve
loppée sur trois axes : la
création print ef numérique,
le conseil stratégique et e
web qul apportent chacun
leur tiers aux résultats, « Lu
communication permet aux
entreprises de se différencier,
notamment en période difli-

e T

cile. Mais elles doivent posse-
der une vraie stratégie. Sinon,
elles risquent juste de se faire
plaisir. Flles doivent aussi
mesurer le retour sur inves-
tisscment, ¢¢ que nous pou-
vons désormais [aire grice
a des outils comme les QR
Codes, 'écoute des réseaux
sociaux... =, De 2006 a
2008, Pierre Rochouane a
présidé Ja Jeune Chambre
Economique du Cheletais,
oune belle association qui
torme aux valeurs, a la prise
de  responsabilités...s.  Puis
il est sollicite pour se pré

| senter aux élections
| A la nouvelle CCI
g de  Maine-et-Loire.
«)'avais participé
a4 certaines  actions
de la Chambre qui
m avaient permis
de développer mon
' entreprise, Par recon-
naissance, je souhai-
tais donner du temps
a mon lours, La créa-
tion d’entreprise est
"une de ses passions.
Il est rapporteur
de la Commission
Entreprencuriat  aux
cités de son prési-
dent, Eric  Grelier,
« 1l faut faire parta-
ger celie passion el
donner envie & des nouveaux
entreprencurs, On voit de
si belles aventurese. [l suit
également les travaux de la
Commission Innovation,
Cette annde, il a présidé le
jury des Espoirs de 1'écono-
mie (qu'il avait remportés
il y a dix ans). Une recon-
naissance qui lui a fait trés
plaisir. Peu d'élus de 1a CCI
de Maine-et-Loire  possé-
dent unc expertise  dans
le numérigue (ou digital)
qui regroupe le web et le
mobile. Pierre Ruchounane
en est devenu V'élu référent.

1l a ete largement associe au
recrutement  du  conseiller
numérique, Mickacl Riviére.
La CCI a lancé un pro-
gramme annuel de  sen-
sibilisation « Les rendez
vous Numériques 2013 »,
« Il porte sur des réflexions
de  seconde  génération
comme |'e-commerce et les
réseaux sociaux aw service
de la relation clients, Nous
devons aider les entreprises
A se repérer dans un monde
compliqué. Ces  nouvelles
technologies sont un enjeu
de compétitivité et de déve
loppement », L'engagement
nexclut pas la convivialité,
Pierre Rochouane apprécie
aussi les échanges, informels
ou dans les Commissions,
avec les autres ¢lus de la CCI,
« Nous parlageons beau-
conp de réflexions et d’expé
ricnces qui nous permettent
d’aller plus vite ».

Alain Ratour?

[ Gl
Mediapilote
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9. RICHOU VOYAGES, PARTENAIRE DU CHOLET BASKET ENTREPRISE

RfE'HOU

un monde ¢ décowuvertes !

Rlchou Voyages poursuit sa conquéte de I'Ouest

W et

Le Groupe Richou (Cholet)
continue détoffer son réseau de
points de vente dans le Grand
Quest avec louverture de trois

agences Richou Voyages a
Chateaubriant, Challans et
Parthenay. 28 agences compo-
sent désormais son réseau. Les
objectifs pour Daniel Richou,

S| S

= dirigeant de
- lenlreprlse
familiale, sont
toujours  les
mémes : se
rapprocher
de la clien-
tele et affi-
cher sa diffé-
rence avec une
production
maison com-
plémentaire
a loffre tradi-
tionnelle dagence de voyages.
« Au-dela de la revente des prin-
cipaux tour-opérateurs natio-
naux comme Fram, Marmara,
Kuoni, Jet Tours, Club Med...
et plus récemment Nouvelles
Frontiéres, les agences Richou
Voyages se distinguent par la
création de forfaits sur-mesure

pour une clientéle individuelle
ou des petits groupes, mais
aussi par ses offres complémen-
taires issucs des autres dépar-
tements du Groupe Richou :
EJS (Euro Jeunes Séjours) dédié
aux voyages éducatifs et linguis-
tiques a destination des jeunes,
Euro Travel Concept qui orga-
nise principalement des cir-
cuits en France pour les étran-
gers et Concept Evénements
Entreprises qui accompagne les
sociétés dans la mise en place
de séminaires, team-buildings,
voyages de motivation... ». Le
projet de nouveau si¢ge social
a Cholet devrait par ailleurs
contribuer au développement du
groupe.

www.richou-voyages.fr

Anjou éco N°31 — Septembre2013

16/19




10.CEVIO, PARTENAIRE DU CHOLET BASKET ENTREPRISE ‘ 0 \I:

S B ETON-—7

Cevio : une croissance portée par I’mnovatlon

Cevio, fabricant de sols en béton
(béton ciré, décoratif, erodé,
imprimé, acidifié ou matricé...),
travaille avec I'un de ses fournis-
seurs allemands sur des produits
innovants  d’outre-Atlantique.
« Il $agit ’un morlier a base
cimentaire a retrait compensé
qui permet de réaliser des pro-
duits particulierement décora-

tifs. Tres résistant, il est notam-
ment utilisé dans de nombreux
aéroports aux Etats-Unis. Son
brevet a été racheté par notre
partenaire qui nous a ensuite

demandé de l'aider a en déve-
lopper les applications. Tout est
presque prét pour sa commer-
cialisation », précise le dirigeant
Mickaél Colin. En croissance

continue depuis sa création en
janvier 2012, cette société de
La Séguiniere étoffe paralléle-
ment son effectif pour éviter le
recours a la sous-traitance. « En
juin, trois ouvriers qualifiés
nous ont rejoints. Notre activité
consolidée nous permet d'envi-
sager trois nouveaux recrute-
ments d’ici la fin de I'année et
I'achat de nouveaux matériels
pour 90 000 euros. Des camions,
machines et notamment des
hélicopteres pour le lissage du
béton qui seront financés pour
partie par un crédit de Michelin
Développement. » La société a
récemment obtenu le chantier
du Centre Paul Papin a Angers
s’assurant ainsi plusieurs mois
d’activité.

www.cevio.fr

Anjou éco N°31 — Septembre2013
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11.EURESPACE, PARTENAIRES DE CHOLET BASKET ‘() CCl MAINE-ET-LOIRE

Une plate-forme innovante pour mieux gérer I'énergie

La plate-forme d'innavation ORACE
est basée a Eurespace. Elle regroupe
déja une trentaine de membres as-
sociés et souhaite a terme monter
2 une centaine.

L'énergie n'est pas reductible aux
frais généraux d'une entreprise.
C'est la conviction du responsable
d’ORACE, la nouvelle plate-forme ré-
gionale d'innovation (PRI) inaugurée

Sadn'né G pele, rﬁponsdb!e d’Erapuce, devant la console de gestion
des différents flux d'énergie qui sera désormais utilisé par la plate-forme ORACE

/‘"

jeudi a Eurespace. Selon Georges-
Marie Leroux « le prix de I'énergie va
grimper de 30 % pour I"électricité d'ici &
2015 » et les entreprises ontintérét a
« fnnover pour diminuer leurs consom-
mations d'énergie. Cela ne se fera pas
en claquant des doigts ».

Un premier projet avec Super U
La plate-forme ORACE, financee par
la Région et par les fonds européens,
vise a regrauper entreprises, profes-
sionnels de la gestion d’éncrgie et
institutionnels dans le but d'échan-
ger des experiences. « Nous nous
adressons @ la fois aux méfiers du ba-
iiment, & l'industrie et au secteur auto-
mobile = souligne Georges-Marie Le-
roux qui a déja regroupé une tren-
taine de membres dont plusieurs
grosses entreprises comme Miche-
lin, First Engineering ou Schneider
électric dans son association. Eures-
pace et son batiment bioclimatique
sont bien placés pour accueillir ces
echanges.

« D'ici @ 2014 nous espérons réunir une
centaine de membres. Nous publions

une lettre mensuelle et nous avons déja
réalisé plusieurs visites d'entreprises. Un
premier projet collaboratif a démarré
avec I'optimisation énergétique d’un
batiment commercial de I'enseigne
Super U »,
Selon le responsable d’ORACE il est
possible de gagner 20 % de consom-
mation énergétique en optimisant
les sources d'énergie et en se pas-
sant le plus passible des énergies
fassiles ou apparentées, Cest le cas
a Eurespace ol [e nouveau bati-
ment Haute Qualité Environnemen-
tal (HQE) dispose de plusieurs modes
de chauffage alternatifs et de récupé-
ration de I'énergie. « Nous sothaitons
répondre aux besoins des enireprises
de ce teriioire et les rapprocher des
compétences de recherche » souligne
Christophe Clergeau, premier vice-
président de la Région des Pays de
[a Loire. « investir dans I'énergie c'est
reniable. Les entreprises ont intérét
S'engager le plus tot possible sur le ter-
rain de la transition énergétique ».
Bruno MOLLARD

Le Courrier de I’'Ouest W
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12.SALMON-ARC-EN-CIEL, PARTENAIRE DE CHOLET BASKET

¢ ENQUETE

Enfants

et consommation,

La génération
biberonnée a Internet
se démarque par ses
usages et habitudes de
communication ct de
consommation, D’oll
la nécessité pour les
marques de développer
de nouvelles manieres
de communiquer pour
capter ’attention de ces
digital natives et

les séduire.

€« e vous parle d’un temps que les
moins de vingt ans ne peuven: pas
connaitre... = En 2013, Pablo, 6
ans, tire le fil de Ja scuris pour
surfer sur Internet et touche "un
doigt aguerri 1" écran de sa tablette quand
son pére tirait ses parents par la manche
pour obtenir [’épée rayon laser dont il
tévail, La capacité des « digital natives »
(nés avec Internet] & intégrer de nouvelles
connzissances donne le tournis au point
nft niws pourrions nous demznder si anns
ne sommes pas Je premitre géndration
de [Mhistoire de I"humanité & apprendie
de nos erfants. Awourd hui, Penfant a
acquis des pouvoirs : le pouvoir écono
mique de enfant-acheteur - détenteur
d'un budget - ot le pouvoir idéolagique
de ’enfant-prescripteur, qui, er matiére
de consommation, est sorli de I'itinéraire
classique du magasin grice — ou & cause -
des nouvelles technologies qui ont marqué
de grandes ruptures au nivesu des praticues
de cansommation et e communication

e —

I'ere des « digital natives »

. JARER

Dans le cadre de son Observatoire, Nova
CHILD (réseau euvopéen fédérant entre-
prises, recherche et formatior autour de
I"innovation pour le bien-&tre de I’ enfant)
organiszit cette année, un colloque pro-
fessionnel. Théme de cette 2™ édition :
micux comprendre 'enfant consommae-
fenr, usager, utilisateur, 1T enfant qui
¢volue ef consomme avec ses pairs, un
enfant de plus en plus sutonosme el &1 aise
face aux nouvelles technologies. Digs lors,
on comprend la nécessité pour les marques
de de‘-velnppar de nouvelles maniéres de
communiquer pour capter 1 allumon et
sedaire ces Jig tal natives,

Le magasin reste la porte
d’entrée privilégiée

A la cemande de Nova CHILD, une équipe
de recherche de PESSCA 8 mend une étude
sur le theme : « Enfazil 2L distebution : quelle
vision pour I'avenir ». « Parmi les différents
canaux de distribution obscrves (magasins,
site web, applications mobiles, bornes mte-
sactives, ). il ressort que los enscignes atili-
sent pen che cinan, les disax principzos éart
le mugzsin el le gile web », selon Brigitte de
Faultrier, professeur au Département marke-
ting de PESSCA.

Autre constal ;- maged Ja muliiplicité des
séseaux SOCiaux, pas une enseighe ne les
utilise pour Ja vente. En 2013, le canal de
dialrihut:tm le plus utilisé reste toujours
e magasin, « Les distributeurs accordent
un rale srépondérant & ce leu physique ».
Mais curieusement, les enseignes dédices
aux cnfants ne s'adressent pas 4 eux, tant
dans leur concept que dans leur aménage-
ment, Dommage, car pour les enfants, la
cour de réuid ne se trouve pes sur Toteonel
{dans lequel ils ne voient quune dimen-
sion transactionnelle) mais au magasin, licu
ressenti comme  hédonque,  utilinaire,
« Les enscignes ont surtout pour cible les
parents. [l y a peu de prise en considération

GROUPE

SALMON
ARC EN CIEL

globale de "enfant. Les sites web de marcues
dédiées aux enfants restent ludigues. lls sont
complétement  déconnectés du site mar-
ehand ». Siles enseignes utilisent de plus en
plus les nouveaux canaux de distribution,
ciles Le font sars véritable stratégie, sans envi-
sager des passerelles entres ces canaux. « On
pourrait aveir unc nouvalle vision da réle de
Penfant « preseriplear » a puinl de vente,
d’autant I)ll-lb qu'i est le oremier canal utih-
sé. ’en servir pour que Uenfant axt envie d’y
revenir, le fidéliser en erdant des expériences
ludiques. Pourquei ne pas utiliser davantage
les tablettes, que les enlents adorent, comne
supports de jeux 7 L'idée serail d'utiliser
le magasin corame canal de relation avec
Penfant ef 'emmener anssi vers les antres
canaux », Mais les « digital natives » sont
avant loul des endants avec le dévdoppement
cognitif d'un enfant : bien quagiles avec
les nouveles technologics, ils ne saven: pas
Faire le lien entre les Cifférents types d'infor-
mation qui leur parvicnnent. « Les parents,
lout comme les margues, ont un rile édu-
carif essentie] en matiére de consommation.
Les enseignes ont conscience qu’ignorer ce
riile peut mener au risque « d'epinion » ou
« éthique » en propesant des produits qui ne
solent pas adéquats ».

Certaires enseignes osent toulefois se lancer
dans de nnuveanx concepts. Nustration d’un
parfai: usage des deux canaux de distribu-
tion Tes plus atilisés {magasin et site web), e
Greupe Selmon Arc-en-Ciel (Villedieu-la-
Blouére) qui a créé un concesl store (Paris,
Angers, Nantss) réunissant denx de ses
marques emblématiques (Sucre d’'Orge et
Berlingot), dédié aux cadeaux pour les toul
petits. La singularité du concept tient dans
Texpérience personnalisée de Nacte ¢'achat

le client choislt les finitions pour composer
son cadeau (rubans, papier de soie, décora-
tons... ). « La digitalisation at aussi partie
intégrante cu concent, selon Heléne Seguin,
Responsable marketing. Nous réfléchissons
a actionner tous ces leviers marketing que
sont l'e marketing, les réseaux sociaux..

« Sucre d’Orge » est une marque référente
avee de yraies speécificités, Les clients appré-
cient beaucoup cette démarche de valorisa-
tion d"achzl =

Une souris grise qui crague
pour le numérigue

En 201D, Lawre Deschemps. journaliste,
créait son blog « Souris Grise ». Objectif :
mettre en relation les éditeurs d"applications

]
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Le inagasin « Sucre d'Orge » propose un choix de finitions pour personnaliser un cadeait.

dédiées aux enfants et leur public (parents,
enscignants). Au fil du temps, de nouveaux
entrants sont arrivés avec des contenus de
grande qualité, mais sans visibilité. D’ou
I'idée de rassembler les acteurs du numeé-

Un enfant de plus en plus
autonome et a l'aise face
aux nouvelles technologies.

rique tactile jeunesse (- de 12 ans) - déve-
loppeurs, éditeurs, fabricants, marques...
Ainsi naissait en février dernier, « Le
Crack », dont Nova CHILD est partenaire.
Les nouvelles technologies seront, selon
Laure Deschamps, de plus en plus au service
de I'enfant, tant d’un point de vue pratique
qu’éducatif. « Chaque foyer possede plus de
5,3 écrans (1'V, PC, console de jeux, lablettes,
smartphones...). Les nouvelles technologies
sont vecteurs de lien social entre enfants et
adultes, bien plus qu’on ne I'imagine. Pour
répondre au mieux aux attentes de ces deux
publics, c’est sur le contenu qu'il faut tra-
vailler : proposer un contenu adapté, sécu-
rise, qualitatif en accord avec les valeurs de

—

la marque ». Si les entreprises percoivent
le potentiel des applications comme pos-
sible levier de notoriété, elles ne savent pas

Magasin « Sucre dOrge »
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