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Pourquoi communiquer ?
4 foodpreneurs interviewés en 2018 dans 
le cadre de cette étude :

• Bertrand Grébaut, chef et propriétaire 
du restaurant Septime (1 étoile 
Michelin), de la cave à vins Clamato à 
Paris et de la maison d’hôtes d’Une île 
à Remalard (61).  

• François Pasteau, chef et propriétaire du 
restaurant l’Epi Dupin (also l’Epi 
Malin), Paris.

• Véronique Brégeon, propriétaire de 
l’hôtel-restaurant **** LeCoq-Gadby 
à Rennes (35). 

• Olivia Gautier, propriétaire de l’hôtel-
restaurant **** Les Orangeries, (1 
étoile Michelin) à Lussac-les-Châteaux 
(86).

Extrait du Grand Livre du Marketing Culinaire, éditions Dunod 2019, pages 278 
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Comment valoriser son engagement ?

Extrait du Grand Livre du Marketing Culinaire, éditions Dunod 2019, pages 279-280 



Ma « valise » communication
1 « pitch » identité culinaire 
• Accroche : 3 à 4 phrases pour 

présenter en quelques lignes la 
vision de votre établissement

• A propos : 10 à 15 lignes

1 « pitch » engagement durable
• Manifeste
• Éléments de réassurance 

(partenaires, labels, guides, chiffres)

Extrait de carte

CV de personnes clef

Logo (noir et blanc, couleur, png, 
jpeg)

Photographies de qualité 
• Equipe
• Portraits (chef, maître d’hôtel, 

etc.)
• Salle de restaurant
• Produits bruts
• Gestes
• Assiettes (sur fond uni et mises 

en situation)
• Ambiance
• Facade



« pitch » identité culinaire

Personnal story / tradition 
(history)

Personal identity

Territory / location Territory identity

Main ingrédients 
Food identity

Main recipes

Price / added value
Brand identity

Atmosphere / experience

• Accroche : 3 à 4 phrases pour présenter en quelques lignes la vision 
de votre établissement

• A propos : 10 à 15 lignes



Extrait du dossier de presse d’ouverture, Bercail, Rennes, 2017 



Extrait du dossier de presse d’ouverture, Bercail, Rennes, 2017 

Histoire 
(id.perso.)

Territoire 
(id.terr.)

DD 
(id.terr.)

Atmosphère/ expérience 
(id.marque)

Produits (id.culinaire)

1

2

2

3

#



Produits et recettes 
(id.culinaire)

Prix et valeur ajoutée 
(id.marque)

Extrait du dossier de presse d’ouverture, Bercail, Rennes, 2017 

3

4



Infos techniques

Extrait du dossier de presse d’ouverture, Bercail, Rennes, 2017 

#



Alimentation durable
Les trois piliers de 
l’alimentation durable 

• « Bon pour soi » : plaisir et 
partage, santé (pas d’additifs, 
produits frais, cuisine 
équilibrée) 

• « Bon pour l’environnement 
» : matières premières de 
qualité (pas d’intrants 
chimiques, de pesticides, 
d’OGM), préservation des 
ressources, limitation de 
l’émis- sion de gaz à effets de 
serre (élevage, transport, 
emballage), 

• « Bon pour la société » : juste 
rémunération des 
producteurs, emploi solidaire, 
bien-être animal  



« pitch » engagement durable

Chiffre clef, élément choc

Urgence

Engagement / histoire personnels

Action concrète (potager, recette, réduction déchets)

Transmission (équipes, clients, ateliers, médias)

Espoir / enthousiasme

3 questions à se poser pour faire des choix et prioriser ses actions :
• Ma vision : Quel est le discours que je veux porter ? S’il devait se résumer en 

une phrase ?
• Mon environnement : Quelles sont les ressources locales (matières 

premières, savoir-faire, traditions, partenaires) que je peux valoriser ?
• Mon engagement : Quelles sont les ressources dont je peux me passer ou que 

je peux remplacer ? 



Respecter les paysages et le biotope, planter des arbres fruitiers endémiques en voie de disparition, rénover le 
patrimoine architectural, s’émerveiller devant les premières pousses de son potager, servir des jus de fruits frais de 
saison à ses convives, cuire son pain sur place avec un levain naturel vieux de plus de 7 années, construire une cave à 
maturation d’algues pour révéler les bienfaits des ressources halieutiques, servir de l’eau filtrée sur place, partager son 
amour des bonnes et belles choses, tout naturellement et sans excès... Autant de « petits pas » qui donnent du sens à 
l’expérience que vivent nos clients et nos équipes, et s’inscrivent dans une démarche globale respectueuse de la terre et 
de sa biodiversité. 

Au regard de toutes les études sérieuses et indépendantes, les ressources naturelles, tant terrestres que marines sont 
limitées, se réduisent et sont en danger. Quelques constats illustrent l’urgence de la situation. La Terre est malade sous 
l’action des intrants de la pétrochimie. Un tiers des terres arables de la planète sont menacées de disparaître. 75% des 
semences ont été détruites depuis 1970. Les océans sont à la fois pollués ou pillés par la pêche industrielle, 35% des 
espèces pêchées sont en voie de disparition, 40 % des poissons prélevés sont remis immédiatement à la mer, mais 
morts... 

Comme l’air, la terre et l’eau sont menacées par la folie des hommes, nous réa- lisons cependant pour la première 
fois que nous vivons sur une seule et même Terre et que nous ne pouvons plus continuer à vivre et nous alimenter 
de la même manière. Qui n’a pas constaté le développement de l’obésité chez les jeunes, des allergies, des intolérances, 
des maladies auto immunes, des troubles endocriniens, des dia- bètes et cancers liés à une mauvaise alimentation ? 

Face à cette situation, l’éveil des consciences alimentaires apparait dans toutes les communautés du monde, des plus 
riches aux plus démunies. Les cuisiniers qui sont les premiers prescripteurs alimentaires dans le monde urbain (la 
moitié de la popula- tion mondiale) doivent agir. Face aux lobbys des puissantes multinationales qui veulent 
s’approprier l’alimentation du monde, vous devez chacun dans votre lieu, écrire une cui- sine éthique et joyeuse. Rien 
n’est possible sans cette foi en l’humanité. Il est aujourd’hui de notre devoir de transmettre cette vision, à l’échelle 
familiale, locale et internationale, comme nous nous attachons à le faire depuis plus de 30 ans. 

Nous devons impérativement être responsables et prendre en compte le respect de la nature, le respect de ceux qui la 
façonnent et la bonne santé de chacun. Les cuisiniers et cuisinières artisans ne pourront continuer à rayonner qu’en 
ayant prioritairement une reconnaissance et une crédibilité éthique car l’alimentation est au cœur des enjeux de nos 
sociétés, tant sociaux, économiques, environnementaux, culturels que de santé publique. 

Nous avons, vous avez demain, la responsabilité de faire partager le plaisir du « bien manger » pour tous. 

Virginie et Brian ont écrit un livre à l’image de cette génération émergente de révolu- tionnaires, qui placent le bien-
manger au centre. Le développement durable n’est ni une option ni une posture, mais une « urgence vitale » ; et tant 
mieux si ceux qui partagent cette analyse apprennent à valoriser leurs actions grâce au « marketing ». 

En cuisine, être éthique est aujourd’hui révolutionnaire et nous vous invitons à vous engager dans cette Révolution 
délicieuse, vertueuse et joyeuse. 

Hugo et Olivier Roellinger 

Chiffre clef,  
élément choc

1

« Pour une révolution délicieuse », préface du Grand Livre du Marketing Culinaire par Hugo et Olivier Roellinger 

Urgence
2

Engagement
3

Espoir / enthousiasme
5

Transmission
4

Actions concrètes
#



COURRIEL : vi.bregeon@gmail.com 

SITE INTERNET : www.histoiresdegouts-demain.com

Contact 
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