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N°1

des pates

fralches

Grice a ses gnocchis et
ses raviolis, Lustucru cro-
que un tiers de son marché,
loin devant Rana, son rival.

N

duriz

Grice 4 sa marque
premium Taureau ailé
et & Lustucru, le groupe
devance Uncle Ben's.

P

références, Panzani reste
leader sur son marché his- é
torique (37% des volumes).

T

EN QUATRE ANS, SES VENTES
ONT GRIMPE DE 50%, A PLUS DE
600 MILLIONS D'EUROS
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des sauces

Sans en produire un gramme
(il sous-traite), le pastaiolo vend
la moitié des sauces pour

pates en France.

FEHRERQ

du couscous

Regia pour les experts et Ferrero

pour tous... Avec ses deux
gammes, Panzani s'adjuge
31% du rayon.

i
i i~

Panzani fait tout
et ca lui reussit

Ce faux Italien avait bien caché son jeu. On le croyait confiné aux
pates et aux sauces d’accompagnement. On découvre un géant multimarque
qui s’est rendu incontournable avec ses plats familiaux vite préts et pas chers.

haque mois, chez
Panzani, ¢’est ravio-
lis, Du siége lyonnais
aux usines de Gen-
nevilliers ou de Mar-
: seille, tous les sala-
riés du groupe, méme retraités,
défilent & la réception récupérer
une ration de produits maison.
Quatre kilos par personne, un
supplémentaire par enfant.
«("est une tradition initiée il y a
des décennics par mon pére, s¢
souvient Jean-Frangois Panzani,
le fils de Uillustre fondateur. 1)
souhaitait que chaque employé
bénéficie de pites pour toute sa
famille.» Coup de chance pour
les bambins, en cingquante ans, le
colis s'est étoffé. «On continue &
sonner “la distribution de pé-
tes”, raconte Luc Lecomte, dé-
l¢gué du personnel. Mais aujour-
d’hui, en plus des coquillettes,
on recoit aussi des sauces, du riz
et méme du couscous, puisqu’on
vend de tout désormais.s
De simple parrain de la pasta,
Panzani est en effet devenu le
roi du petit plat familial simple
el rapide. Avecsa margue phare
faussement italienne, mais £ga-
lement avec Lustucry, Taureau
ailé, Ferrero, Regia et Zakia, le
groupe domine une platrée de
secteurs: celui des pites séches
(379 de part de marché), des
g fraiches (33%), des sauces
¥ (43%), du riz { 20%, au coude-i-
coude avec Uncle Ben's) et du
2 couscous {319). Depuis 2005,
2 son chiffre daffaires a gnmpé
de 0%, pour atteindre 611 mil-
2 lions d’euros en 2009 et, selon
2 nos estimations, il avoisinait

méme 650 millions en 2010,
COuant aux bénéfices, pardés se-
crets, ils ravissent les salariés,
gratifiés d'un intéressement:
dans les couloirs, on parle des
«trois glorieusess pour qualifier
les derniéres années. «On est sa-
tisfaits de nos résultats, mas co
n'est pas la peine de [e crier sur
les toits, sourit Xavier Riescher,
directeur général du groupe. Di-
sons qu'en une décennie nous
avons triplé nos bénéfices.»
Jean Papzani avrait bien du
mal & reconnaitre son petit. En
1940, ce fils d'immigres italiens
avait créé une fabrique de pétes
dans la bourgade de Parthenay
{Dewx-Sevres). Parvenu & popu-
lariser le produit
transalpin, il a

Ses chercheurs

des spaghettis, mais aussi plus
lucratif: au kilo, les marges pas-
sent quasiment du simple au tri-
ple. Alors, forcément, I'espa-
gnol Ebro, leader mondial du
riz et numéro 2 des pates, s'est
laissé séduire. En 2005, il n’a pas
hésité & débourser 647 millions
d'euros pour racheter le pas-
taiolo. Sans en modifier la stra-
tégie: centraliser les moyens
pour profiter d’'une présence
unique sur Pensemble des mar-
chés des féculents.

A commencer par la recher-
che et développement (R & D).
Depuis le rachat de Lustucru,
Panzani a rassemblé ses ingé-
nigurs: ils ne travaillent plus
pOUT UNE Margue
mais pour ['en-

revendu un véri- élaborent 60 recettes semble des gam-

table petit em-
pire du macaroni
g Danone au début des an-
nées 1970, Aprés deux décen-
nies d'intense développement,
le groupe laitier, décidé i se re-
centrer sur ses métiers phares
iI'eau et le yaourt), a délaissé
I"affaire avant de la céder au
fonds d'investissement PAIL
Griice & un chantier rondement
mendé {relance de la pub, refor-
mulation des recettes, restructu-
ration industrielle...), PAl a re-
dressé la société en quelques
années seulement. En 2003, il a

de Lustueru {les s
quoi multiplier les bénéfices, car

le rayon trajteur est non seule-
ment plus dynamique que celui

tous les ans

mes du grou

Une quinzaine
d’agronomes se penchent sur
toutes les matiéres de base. La
péte, le couscous, mais aussi la
semoule et le riz. Leurs mis-
sipns: trouver des modes de pré-
paration plus rapides, plus prati-
ques ou plus savourews (au four,
4 la poéle, au microondes...),
oplimiser leur tenue 4 la cuisson
ou améliorer leur aspect visuel.
Une vingtaine d'autres cher-
cheurs élaborent les recettes,
du pesto aubergines courgettes

{ aux raviolis saumon, en passant
embelli la manée en rachetant |
les activités riz ot pétes fraiches |
hes ne sont |
pas entrées dans son giron). De |

par le riz facon blanquette, Le
processus est bien huilé, Pour
trouver 'inspiration, ils arpen-

tent les rues des grandes capita- |
les européennes, scrutent les |
cartes des restaurants et décor- |
tiquent les études marketing, |

Lors d’un brainstorming géné-
ral avec [a direction, ils évaluent
ensuite le potentiel et le coit de
chagque idée, définissent un
agenda sur trois ans, puis se
mettent littéralement aux four-
neaux. «Notre métier se passe
tris vite autour d'une assiettes,
plaisante Delphine Blanguer-
non, responsable du centre,
Dans une cuising quasi fami-
liale, les équipes R & D déve-
loppent et testent une centaine
de recettes chaque année, pour
en sortir soixante au bas mot.
Lintérét de tout concocter
sous le méme toit 7 Une fois que
ces cuistots ont déniché une
trouvaille a succés, elle peut
aisément étre déployée. Prencz
le gnocchi & poéler. Depuis cing
ans, sous marque Lustucru, ces
boulettes de pomme de terre et
de farine & griller remportent
tous les suffrages (30 millions
d'euros de chiffre d’affaires en
2010). Résultat? Le groupe
vient d'en lancer une version sé-
che sous logo Panzani. 11 a fallu
reformuler le gnocchi car, entre
frais et sec, le mode et la durée
de conservation ne sont pas les
mémes (un mois pour le pre-
mier, un an pour le second).
«Mais ¢a nous a pris deux fois
moins de temps, souligne Del-
phine Blanguernon. Car, mal-
gré les différences, on retombe
sur des problématiques commu-
nes de texture ou de godit.»
Autre avantage de chasseren
meute : Panzani fait jouer 4 plein
sa puissance d'achat. Pour pro-
fiter au maximum de synergies,
Suite page 33+
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e,

A luiseul, le groupe achéte un quart
dela production francaise de blé dur

b Suite de fa page 37

i teur du groupe Sud Céréales,

le semoulier a reva de fond en | Les exigences de Panzani: de

comble prganisation de ses ap-
provisionnements en 2007, [l a
débauché une directrice des
achats chez Masterfoods, mus-
clé son équipe de négociateurs
et requalifié chaque poste. Dé-
sormais, un acheteur n'est plus
cantonné i une margue, mais i
une catégorie de produits pour
I'ensemble du groupe : matiéres
premiéres, emballages, machi-
nes industrielles... «Tout est
acheté en collaboration, méme
les cartes de voeux be, assure Xa-
vier Riescher, De quoi écono-
miser plusicurs miflions d euros
chague année.

Surtout, le groupe devient un
client tellement incontournable
qu'il peut exiger énormément
de ses fournisseurs. A lui seul, il
achete, par exemple, un quart
de [a production frangaise de blé
dur, Alors, foreément, les coo-
pératives sont aux petits soins.
«0n passe souvent plusicurs
années & développer des varié-
tés propres i leurs demandess,
confirme Emmanuel Boy, direc-
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gros grains, sans moucheture, |

vitreux (signe d'un bon taux de
rotéines) et bien jaunes. Pour
e reste des ingrédients aussi,
I'empereur des pédtes arrive 2 im-
poscr ses normes de qualité,

200 000 tonnes de
pates sortent chaque
année de ses usines

Ses aromates, il veut pouvoir
les sélectionner directerpent sur
les champs du spéeialiste, Daré-
gal, également fournisseur
d'Unilever, de McDonald's et de
Picard. Ses tomates, il souhaite
les transformer pendant 1"été,
quarante-huit heures au maxi-
mum aprés leur récolte. Quant a
ses [romages, il exige qu'ils
soient tous AQC, roquefort,
cOpté Qu parmesan. Mais est-ce
bon au final 7 Pour le vérifier,
nous avons soumis des produits
Panzani & Jean-Michel Cohen,
célébre nutritionniste, et i Jean-
Pascal Favet, chef étoilé du res-
taurant italien Le Sormani, «Pas

trop dadditifs, des graisses de
qualité et des Engxécﬁcms fras,
c'est bien», tranche le premier.
«Lgs saveurs ressortent ef les as-
saisonnements sont équilibrés,
renchérit le second. Leur bolo-
gnaise est amusante, différente
de celle des concurrents,»
Lexplication est & chercher
dans les usines. Panzani s"ap-
puie sur des process de fabrica-
tion exclusifs. Voyez & Saint-
Genis-Laval (Rhone), oi le
groupe produit ses pites frai-
ches. Comme partout, la se-
moule est mélangée & de l'eau
et & des ceufs, laminée une di-
zaine de minutes, puis affinde,
pasteurisée et découpée. Mais |
chaque outil fait l'objet d'adap-
tations panzaniesques. «Lors-
que nous recevons les appareils
standard, nous les désossons, les
repatouillons & notre fagon ot
les remontonss, résume Regis
Franchi, directeur des lieux.
Idem sur les sept aulres sites |
francais, qui sortent chaque an-
née 200 000 tonnes de pltes et
plus encore de semoule. Méme
logique enfin avec le riz cuising
dans les usines étrangéres
d’Ebro. «Nous venons de met-
tre au point notre propre pro- |
cédé d'étuvage pour garantic
une meilleure textures, glisse
Xavier Riescher, décidé 4 ne

| pas ¢n dire davantage. Autant

ne pas inspirer la concurtence. ..
ar ces petits plus permetient
& Panzani d"appliquer des prix
bien supéricurs & ceux des mar-
ques de distributeur (MDD},
D riz basmati vendu & plus de |
2,50 ¢uros les 450 grammes, dewx
fois plus cher que Leader Price. |

| Des raviolis quatre fromages 4 |

Déja des plats
revisités

Depuis fin 2008, Panzani
propose des [asagnes et
paellas halal sous sa mar-
que Zakia (née & Oran dans
les années 1950). | a été le
premier & en faire la publicité,
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prés de 2,50 euros contre 1,95
chez Carrefour .. Pour faire ava-

| ler ces prix parfois salés, le roi du

blé fait le spectacle. En magasin,
il muftiplie les animations, «Plus
de B0 commerciaux sont chargés
de promouvoir les gammes, e-
cense Philippe Varloud, direc-
teur général des opérations com-
merciales. Et, pendant les
moments clés, une force de
vente commancdo vient les épau-
leros Lors des lancements de
nouvelles recettes, notamment :

———

" COMMENT SA NOUVELLE PUB A REUSSI A FAIRE

OUBLIER LE CELEBRISSIME DON PATILLO j
* Des spots rapidement la marque, | * Des personnages /
Tournés & la chaine le réalisateur caricaturaux Petite
[six &n trois jours Christophe Barratier fille rose bonbon,
pour 300 000 euros), {=Les Chorstas)a ténor enrobé... «On
ils durent quinze misé sur un decor voulait des portraits /
secondes au lieu de kitsch gt criand. proches de la comédie
l‘:cjrantﬁ Cl acnint diffusés | « Un airentétant Clin musig?le{ raoogla ;

eux, fois plus souvent. | d'ceil au curé, labande- | le publicitaire Olivier \ |
* Un décor flashy son reprend <Félicie | Aubert, Presque |
Pour identifier de Fernandel, | du Mary Popping =

Bientdt -
dessandwichs
Son nom n'apparaitra

pas, mais ¢'est Dauna : b

qui preduira la gamme

de sandwichs triangles b
sous licence Zakia, en
vente en mars. Un type
de partenariat que Pan-

zani compte développer
dans d'autres secteurs.

Panzani installe alors plagues
chauffantes. casseroles et poé-
les & frire au milieu des allées
pour faire godter ses trouvailles
aux clients. Mais aussi 4 I'occa-
sion des Pasta Parties et Pasta
Folies, Durant quinze jours, le
faux Nalien organise des tom-
bolas, avee bons d'achat, iPad et
écrans plats pour les gagnants.
Dies petits jeux qui quadruplent
au minimum les ventes,

A la télé aussi, le groype sait
se mettre en seéne. «On ne voit
plus que luils, s'étonne Serge-
Henri Saint-Michel, consultant
en marketing. Grice 4 [a puis-
sance de sa maison mére Ebro,

Panzani a en effet doublé ses |

investissernents pub en trois ans,
& prés de 60 millions d’euros en
2010. Pour moderniser l'image
de ses marques, il en a aban-
donné les vieilles icones. En-
terrd, don Patille! Désormais,
clans des décors en carton péte
ultracolorés, des personnages
de comédie musicale chantent
le bon gotit des Panzani sur [air

de «Félicies. «On ne pouvait
pas ressusciter le curé, plaisante
Olivier Aubert, créateyr de cette
| campagne. On voulait toutefois
en conserver le cdté méridional
et convivial.» Un positignne-
| ment complémentaire & celui de
| Lustucru {le bon petit plat fran-
cais) et & celui de Taurcau ailé

(le riz premium). Malgré le suc- |

cés de cetle campagne, Xavier
Riescher, directeur général, ré-
fléchit déja & la prochaine.
Son challenge:
devenir leaderen
Eurcpe de I'Est

Impossible de dormir sur ses

lauriers avec ce manager formé
» chez Colgate et Dangne. «On

doit en permanence casser les
| codes pour trouver des solutions
novatricess, asséne ce féru de
psychologie, aux méthodes de
recrutement peu courantes. A
chaque entretien d'embauche, il
soumet la méme énigme. Une
mére juive offre deux cravates

réfléchit aussi a des pétes et & des box

_Panzani est aussi
Specialiste du halal,
marche florissant

En projet, des soupes

et des surgeles

En collaboration avec de gros indus-

triels, Panzani devrait lancer des pota-

5361 des plats cuisinés ou des sauces
kia avant le

in ramadan. |l

o

a son fils, ['une rouge, lautre | Pour compenser, les ouvriers

bleue, Dits que son rejeton porte |

I'une, elle lui reproche de ne pas
avoir mis 'autre, Que peut-il
faire? «Si le candidat me ré-
pond “Couper les cravates et
les recondre ensemble” ou une
banalité comme ¢a, c'est mal
parti!s, tranche le boss, chez
Panzanj depuis 1997,

«Avec lul, les équipes doivent
supporter la pressions, abserve
un bon connaisseur de Fentre-
prise. D'autant que chacun des
1100 salarié¢s, de I'ouvrier au

cadre dirigeant, doit se plier 4 |

des indicateurs de performance
précis. Dans les centres R & D,
les chercheurs ont des objectifs
sur les résultats des tests
consommateurs ou le nombre
de projets, Dans les magasins,
les commerciaux sont évalués

selon les parts de rayon accor- |

dées aux marques «made in
Panzani» ou aux innovations,
Dans les usines, la productivité
de chaque ligne est affichée

pour motiver les opérateurs. | réussit.

gagnent prés de 20% de plus
que ceux de la concurrence,
Sans compter les primes d'inté-
ressement et de participation
qui atteignent 1,5 mois de sa-
laire net les bonnes années.
Reste un défi: s'imposer &
'étranger. A chacune de ses fi-
liales, Ebro a confié une partie
du monde & conguérir. A Pan-
zani revient |'Europe de I'Est,
Pour ¥ devenir le numéro [ de
la péite, le semoulier ajuste 1ége-
rement ses recettes, Il décline
surtout up marketing spécifique
4 chaque marché, selon les
habitudes de consommation
locales et le discours des concur-
rents, Pour devenir ["actuel
leader en République tchéque,
il a promis des pastas qui ne cal-
lent pas. En Hongrie, le lyon-
nais s¢ donne des allures traps-
alpines et n’hésite pas i vendre
«le plaisir de la vraie pite
italiennes. Bref, Panzani est
prét & tout et, 1a-bas aussi, ¢a lui
Claire Badere
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