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actions de RSt des entreprises.
nact et réveiller les consciences,
iere a tout un role a jouer.
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Derriere cette routine journa
boliser un acte dengagement a part entiere, une réponse a la transi
Distributeurs, corners ou micro-market, pour créer de
e calé de qualité, durable et traca

Pause-cate :
redonner du sens au quotidien

Qu’a engendré la crise sani-
taire, sinon affirme davan-
tage la volonteé des individus de
mieux consommetr, de retrou-
ver du sens dans la vie comme
dans l'acte d’achat ? Quelles
lecons en tirer, sinon d’'operer de
meilleurs arbitrages, miser sur
la qualité, s'informer sur l'ori-
ogine des produits, leur impact
sociétal et environnemental ?
Certes, le « monde d’apres » aura
maille a partir avec le retour

aux mauvaises habitudes, la
croissance incontrolee, la forte
concentration industrielle dans
les diverses filieres agro-alimen-
taires: maisl’alternative est bien
la, incarnee par des acteurs sou-
cieux de conjuguer valeurs et
qualité. « Cette tendance au local
et aux produits durables, qui s'est
accelerée avec la crise, nous rend
encore plus legitime », constate
la torrefactrice Anne Caron, a
la téte de la societe familiale

iere. vectrice de bien-étre et de lien socia
ijon alimentaire et aux

Creée par ses parents en 1974.
« Faire travailler en local, sur
des bons produits et une filiere
durable, prendra encore plus de
sens dans les mois et les années
a venir. Cette période est aussi
une opportunite de mieux faire
entendre notre voix, de mar-
quer notre difference avec les
poids lourds de la filiere, d ap-
porter une réponse aux COnsom-
mateurs et aux entreprises Sou-
haitant s’engager davantage au
quotidien, en s’inscrivant dans
une demarche globale plus ver-
tueuse ». Du petit torréefacteur a
la PME locale, les independants
representent aujourd 'hui pres
de 10 % du marche francais du
cafe ; le café de spécialite, la
creme de la creme, representant
quant a lui 2% du café importe
en France, 6 a10 % de la produc-
tion mondiale.

L’'ethique sous
I’étiquette

Auregard du succes dela pause-
café, vecteur delien social, mais
également des stratégies RSE
desentreprises, I'offre d'un café
de qualité a donc tout lieu de
symboliser un acte d'engage-
ment aupres des salaries, les

e calé peut sym-
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dle de bout en bout de |3

« Sila veérification des
sources incombe
a I'entreprise, le fournisseur
doit egalement étre en
mesure de livrer I'ensemble
des informations sur la

provenance de son produit»
Anne Caron,
responsable de la maison
Caron.
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nouvelles genérations étant de
surcroit plus attentives, moti-
vees et sensibles au parti-pris
environnemental de leur orga-
nisation. « Cecafe-la est certes un
peu plus cher, mais il offre l'as-
surance de créerdel'impact, de
fairetravaillerdansla duréedes
producteurs, de participer a un
projetcommun, plus grand, plus
porteurdevaleurs», revendique
la responsable de la maison
Caron, pour qui I'engagement
dans un produit durable « ne
doit pas se faire au détriment de
la qualité ». C’est aussi, ajoute-
t-elle, une volonte de retablir
le lien entre le consommateur
et le producteur, en diminuant
au maximum les maillons non
indispensables de la chaine,
en vue d’'une meilleure répatr-
tition de la valeur ajoutée au
profit des acteurs, et en parti-
culier des producteurs. «Ily a
des intermediaires néecessaires,
d’autres non obligatoires. L'en-
gagement, ce nest pasdela cos-
metique quiviendrait camoufler
des pratiques moins vertueuses.
C’est un produit tracable et
transparent, a chaque étape de
son parcours. Si la verification
des sources incombe a l'entre-
prise, le fournisseur doit éega-
lement étre en mesure de livrer
l'ensembledes informations sur
la provenance de son produit ».
L'engagement, note enfin Anne
Caron, c’est aussi tendre vers
un impact minimum du pro-
duitsurla planete: « le meilleur

ne produit pas. Si cette problé-
matique semble intégrée, reste
a passer a l’étape supéerieure,
SUr ce que represente vraiment
la durabilité dans la conscience
des individus ».

Durable, social, local

Siun cafe de qualité encourage
la transition alimentaire, I'adhé-
sion sociétale et le bien-étre, il
implique également de privile-
gier les circuits courts, une ten-
dance de plus en plus marquée
chez les consommateurs. « Faire
travailler les entreprises locales,
c’eSt soutenir le développement
de l'emploienregion, réduire les
COULts de transports, et donc les
emissionsdegaza effet de serre»,
rappelle Anne Caron, dont une
partie de l'offre est aujourd ' hui
distribuee dans les RIE (Res-
taurant d’Entreprise) favori-
sant les circuits courts, dans
une volonte de proposer une
reelle alternative a la capsule.
« C'eSt aussi considerer l'aspect
serviciel, un atout de compeéti-
tivite essentiel sur le marche du
cafe en entreprise ». Conscientes
de ces enjeuXx, de plus en plus
d’entreprises font aujourd’hui
appel a des prestataires locaux
pour leurs espaces restauration
et espaces boisson. Le dévelop-
pement des micro-market, en
parallele, permet egalement
aux acteurs du café d’ajouter
une vitrine a leur offre de distri-
bution traditionnelle : « concus
tels des petits magasins en entre-

dechet, c’est encore celui quon prise, ces nouveaux lieux de vie

&

LE CAFE CARON SUR LA VAGUE ENVIRONNEMENTALE

En 2020, Anne Caron s'est associée a la société bretonne TOWT, spéciali-
sée dans le transport de marchandises a la voile, pour acheminer son café
par voies maritimes. Un transport « a I'ancienne » remis au goQt du jour

orace a la circulation d’anciens voiliers ou de répliqgues, mais surtout éco-

logique, en réponse aux problématiques environnementales actuelles

et futures. Sa démarche environnementale ne se limite pas a l'utilisa-

tion d'une énergie renouvelable pour le transport de marchandises:

les marchandises elles-mémes et les producteurs s'inscrivent dans cet

engagement.

Anne Caron s’est donc naturellement associé a TOWT pour lancer son pre-

mier café biologique. En provenance de la Sierra Nevada de Santa Marta

(déclarée Réserve de |a biosphére par I'UNESCO), I'un des massifs cotiers

les plus hauts du monde et a |a biodiversité incroyable, ce café issu du

commerce équitable rejoint aujourd’hui les terres par la voile. Il est le reflet
des engagements forts de la Maison et de son souhait de s’inscrire dans

une démarche a la fois durable et de qualité.

45 %

des Francais déclarent privilégier les
produits locaux, made in France (39 %)
ou bio (29 %) depuis la crise sanitaire.
Source : OpinionWay/Max Havelaar

CATN

et espaces deconsommation nous
permettentd aller plus loin dans
les attentes des consommateurs,
de participerd unenouvelle expé-
rience, etdenrichirnotrecarte de
produits jusque-la non deéclinés
au sein des corners et des distri-
buteurs ». Anne Caron, qui s’at-
tend a une explosion de ce for-
mat dans les annees a venir,
prédit que les consommateurs
n’y bouderont pas leur plaisir :

CARON

chaque jour les plus grands crus d'arabicas, selon une mét
blexité aromatique extraordinaire. Anne Caron, Meilleure Torréfactrice de France 2017, poursuit I'ceuvre de son

C'est aux portes de Paris que la briler

QUI SOMMES-NOUS ?

e pérennise un savoir-faire traditionnel depuis plus de g0
ans. Le café Caron est issu d'une torréfaction réalisée a |'ancienne. La maison familiale torréfie

node de cuisson lente qui confere aux cafés leur com-

pere, fondateur de la maison Caron. Une ceuvre gu'elle prolonge avec la méme passion, continuant de se rendre

dans les plantations pour sélectionner les cafés rares qui constitueront ses prochains blends.

«dans la méme veine que le cof-
fee shop, le micro-market per-
mettra de diversifier les golits et
les couleurs, et d attirer un nou-
veau type de public ». Ce public,
ce sont les jeunes adultes entre
18 et 24 ans, qui plébiscitent
des recettes génereuses et gour-
mandes; desjeunesclientsane
pasoublier, puisque 56 % d’entre
eux boivent du cafe tous les
jours. 8 Stephanie Santerre
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