
2022 MÉDIA  KIT

25-26 SEPT. 2022 / PARIS 

AVANTAGES PRINCIPAUX  
POUR LES EXPOSANTS  :

 ATTIRER DE NOUVEAUX VISITEURS

 MAXIMISER LES AFFAIRES

 �DONNER AUX ACHETEURS LES 
INFORMATIONS STRATEGIQUES 
DONT ILS ONT BESOIN 

LE QUOTIDIEN OFFICIEL DU SALON POUR
LES PROFESSIONNELS ET LA PRESSE

Une partie intégrante de  
votre communication sur le salon !

DAY 1
LUNDI 18 SEPTEMBRE 2022

GOURMET SELECTION
SOUS LE SIGNE DE  
LA CONVIALITÉ   
& DU RAFFINEMENT
TUM, NOS, UTUM IUM INTIMORDICA MOVIS 
NOSUS, CEM POENDIT UDEMQUE ESSIMEN  
NOS UTUM

INTERVIEW 
EXCLUSIVE

CHANTAL DE LAMOTTE
Directrice du Salon 
Gourmet Selection
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GOURMET SELECTION DAILY  
EST LE MAGAZINE QUOTIDIEN OFFICIEL  
DE GOURMET SELECTION

Il permet aux exposants de communiquer 
toutes informations pertinentes, 
intelligemment, directement à leurs clients 
(acheteurs et décideurs).

Il est LA source d’information pour tous les 
professionnels et la presse internationale et 
couvre l’événement en direct du salon.

Une communication multicanal pour 
assurer une visibilité maximale et atteindre 
votre cible à tout moment et partout !

PRINT DIGITAL

e-MAGAZINE e-MAILING

CHIFFRES & PROFIL LECTEUR
Source: Comexposium
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POINTS DE DISTRIBUTION 
STRATEGIQUE :

• Toutes les entrées principales
• Tous les points d’information
• Salle d’exposition
• Stand de presse internationale
• Centre de presse
• �Stands du Top 50 partenaires et 

participants
• �Plus de 20 hôtels les plus fréquentés 

à Paris

DAY 1
3,000  
copies

DAY 2
3,000  
copies

DISTRIBUTION / PRINT

DISTRIBUTION / ONLINE

Les contenus Gourmet Selection Daily sont mis en avant 
chaque jour sur les réseaux sociaux Gourmet Selection

RÉSEAUX SOCIAUX

1,676 
ABONNÉS 
1,370 LIKES 

768 
MEMBRES

3,644 
ABONNÉS

L’e-mailing de lancement de l’édition du jour est envoyé tous 
les matins aux visiteurs professionnels, aux exposants et à la 
presse avant, pendant et après le salon pour une couverture 
médiatique complète.

•  �4 e-mailings  
(PREVIEW - DAY 1 et 2 - REVIEW)

e-Mailing quotidien à  
> 6 000 contacts

news.salon-gourmet-selection.com est 
le site internet mis à jour quotidiennement 
avec des articles uniques et des interviews 
exclusives en direct du salon

REACTIF ET PERFORMANT

SITE INTERNET / STATISTIQUES

Intégration totale des contenus en 
outils digitaux

Tout le contenu & e-magazines  
en ligne  
@ news.salon-gourmet-selection.com

e-Mailing

news.salon-gourmet-selection.com

news.salon-gourmet-selection.com

https://news.salon-gourmet-selection.com
https://news.salon-gourmet-selection.com
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Le contenu est conçu pour être très pertinent et utile pour les visiteurs 
professionnels et la presse afin de les aider à définir leurs priorités et à établir 
leur agenda du salon.

Il donne une vue d’ensemble avec des données sur le marché et les stratégies 
des principaux acteurs du marché.

RUBRIQUES QUOTIDIENNES

ACTUALITES DU SALON 
Les principaux sujets d’intérêts 
du jour pour les visiteurs 
internationaux, y compris 
annonces et débats majeurs.

PLEINS FEUX  
SUR LA CONFÉRENCE
Lorsque les visiteurs 
professionnels passent d’un
stand à l’autre, ils
regrettent sans doute de 
ne pas pouvoir assister à 
certaines des conférences 
les plus importantes. 
Nous couvrons toutes les 
conférences qui intéressent 
les visiteurs professionnels.

TRADE TALK 
Interviews exclusives et 
actualités des principales 
organisations professionnelles 
à Gourmet Sélection.

TENDANCES DU MARCHÉ 
& TECHNOLOGIE
Tendances importantes du 
secteur et entretiens avec des 
analystes de premier plan.

INTERVIEWS  
EXCLUSIVES 
Compte tenu du nombre de 
personnes qui présentent 
conférences et keynotes, 
lorsque cela est possible, 
nous donnons non seulement 
un précis de leur conférence, 
mais nous recueillons éga-
lement des commentaires 
exclusifs qui sont
spécifiquement destinés à nos
lecteurs.

PRODUIT  
SPOTLIGHTS
Nous mettons en avant 
les nouveaux produits les 
plus innovants du salon 
et présentons les trois 
arguments clés de vente de 
chacun d’entre eux. Cette pré-
analyse permet aux acheteurs 
d’avoir un aperçu simple et 
synthétique très rapidement.

OÙ ALLER À PARIS
Un guide bien défini sur où aller 
à Paris, permettant aux visiteurs 
Gourmet Sélection de se sentir 
chez eux dans cette magnifique 
ville. 

OPPORTUNITES EDITORIALES 
POUR  
LES EXPOSANTS 

COMMENT PRENDRE PART AU 
DAILY GOURMET SELECTION ? 

Envoyez nous vos contenus rédactionnels :

• �Couverture des principaux événements de 
votre entreprise et lancements de produits

• �Une plateforme stratégique pour votre top 
management

• �Contributions et leadership de pensée 
pour nos dossiers spéciaux.

DOSSIER SPECIAL & REGIONS VEDETTESCONTENU ÉDITORIAL

ONLINE EDITION DOSSIER SPECIAL

PREVIEW 
EDITION
[ 19 Septembre 2022 ]]

• �ART DE LA TABLE & EMBALLAGES
• FRUITS, FLEURS & LÉGUMES

DAY 1 
EDITION
[ 25 Septembre 2022 ]

• PRODUITS TRAITEURS
• ÉPICERIE SALÉE
• ÉPICERIE SUCRÉE

• PRODUITS CARNÉS
• PRODUITS DE LA MER

• CAVES
• BOISSONS

PRINT & ONLINE EDITION

DAY 2 
EDITION
[ 26 Septembre 2022 ]

PRINT & ONLINE EDITION

REVIEW 
EDITION
[3 Octobre 2022 ]

ONLINE EDITION
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TARIFS PUBLICITAIRES* (€)                  L’espace publicitaire est uniquement disponible pour les exposants de GOURMET SELECTION  

EMPLACEMENTS PRÉFÉRENTIELS - TOUTES EDITIONS        (€)

• Logo & N° Stand en couverture	 2 450

• 1/5 page publicité en couverture 	 8 200

• 1 publicité pleine page, premières 12 pages	 7 200

• 1 publicité double page, premières 12 pages	 12 800

• 2ème de couverture, simple page	 9 000

• 2ème de couverture, double page 	 16 200

• 3ème de couverture 	 8 000

• 4ème de couverture	 9 600

• �Insertion dans le magazine	  sur demande

PRINT / OPPORTUNITÉS DE PUBLICITÉ

PUBLICITÉ	  Toutes les 	 Online	 Day 1	 Day 2	 Online 
	 éditions	 Preview	 (25 Septembre)	 (26 Septembre)	 Review    
		  (19 Septembre)	 		  (3 Octobre)

• 1/4 page 	 1,900	 500	 500	 500	 500

• 1/3 page	 2 350	 700	 700	 700	 700

• 1/2 page	 3 500	 900	 900	 900	 900

• 1 pleine page	 6 300	 1 500	 1 500	 1 500	 1 500

• 1 double page	 11 200	 2 700	 2 700	 2 700	 2 700

* �+ 15% pour un placement mise en avant / page de droite 
+30% pour un service de design interne

Print & Online Versions

PUBLI-REPORTAGE (UNE ÉDITION)            (€)

• 1/2 page	 1 550

• 1 pleine page	 2 800

• 1 double page	 5 040

PRODUIT MIS EN VEDETTE                             (€)

Photo, description, 3 USPs & Stand N°	

• I/4 page	 390

HALL PLAN  (TOUTES LES EDITIONS SAUF LE REVIEW)      (€)

• Logo grand format & Stand N° 	 2 000

• �Logo de taille standard &  
N° de Stand + QR Code 	 1 000           

• �Logo de taille standard & N° de Stand 	 500        
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FARMERS AND BREWERS 
JOIN FORCES TO FIND 
HOPS FOR SUSTAINABLY-
PRODUCED BEER

DEMAND FOR ORGANIC 
PRODUCE SOARS IN AUSTRALIA 
FOLLOWING PANDEMIC
Millions of Australians have turned to organic food since 
the start of the Covid-19 pandemic and more than half 
of shoppers have purchased certified organic in the last 
year, according to the Australian Organic Market Report 
2021, compiled by Australian Organic Limited.

Niki Ford, Chief Executive of 
Australian Organic Limited, 
said the dual health and wider 
environmental benefits of 
organic production, which is 
free from synthetic chemicals, 
pesticides and fertilisers, was 
driving the sector ’s growing 
consumer base.

Ford said : “In Austral ia, 
consumers are continuing 
to prioritise personal and 
environmental health, and 
this has been brought to 
front of mind by recent 
climatic events and the global 
pandemic.

“Over the course of the past 
year we’ve seen around nine 
million Australian households 
purchase organic food during 
this incredibly challenging 
time.”

T h e  r e p o r t  s a i d  t h a t 
Australians were encouraged 
by the benefits of eating 
organic food, with 62% of 
shoppers citing personal 
health as a motivator for 

the i r  f i r s t  purchase o f 
organic produce, while 45% 
alluded to environmental 
considerations.
The research shows more 
than 80% of food shoppers 
in Australia are receptive to 
buying an organic product, 
with 60% currently purchasing 
organics at a low level, but 
showing a high interest in 
fresh organic produce.

Australian Organic Limited 
said that 37% of established 
organic shoppers increased 
the amount  o f  organic 
products they purchased in 
the past year, with the average 
household spend on organic 
increasing 12.8% since 2019.

Ford said the organic industry 
had shown significant growth 
in the face of a turbulent year.
At explabo rpostia dolut lic 
to od que minulli atempos 
ulloriam am, ad quamenis re 
iumenihil illabore estrum res 
quam volorepro consequodite 
nostis et quaspel endite 
paruntio. Omnimaxim faces 

aliquas que lam fugiaturiam 
labores a velibusae. Bis 
consed mi, asperibus aut 
ommodis etur ra quos eum 
quis coritia tecepudis di 
quibusdant.

Ecum eum audit eum et anit 
quae volor aut amenimporum 
volum, ommod endaesto quis 
dolorios andamenecte se dolo 
odion rem aut aut debiscia 
quatius ese veria natur?

Dam volla a dolupta tendam, 
aliquides con eos rerferiae. 
Atur, quatem. Ut odiant.
Qui odiam que quam, sediam, 
sequi natur re dolectiusae 
ilibusam, am ut maximil ma 
sim ea dolentiame ma sume 
nobis magnihi cidenet quis et 
ut eium, volorum ant facipient 
landistis necus alis nitatio 
nestem haribus 

e t  re s  se d i  u t  ve l lum 

UK farmers and brewers are teaming up 
with researchers to begin a three-year trial 
to identify disease-resistant hop varieties 
to cater to the rising demand for low 
environmental impact beer.

Interest in environmentally-friendly beer and the 
move towards locally-sourced ingredients and 
away from processed foods has been growing, 
but it accelerated during the pandemic according 
to brewers and hop merchants. However, the UK 
has only three growers of organic hops, creating a 
supply bottleneck and a reliance on imports.

According to Innovative Farmers – a not-for-profit 
membership network of farmers and growers 
who run on-farm trials – hops are notoriously 
vulnerable to disease and pests thanks to the UK’s 
temperate climate. “This leaving conventional 
growers heavily reliant on a dwindling number of 
agro-chemicals, and organic growers facing two-
in-five crop failures,” says the organisation.

A supply chain approach

To tackle the issue, an Innovative Farmers 
programme is bringing hop growers together with 
the Organic Research Centre to design practical 
on-farm research.

Xerunt estius secestis earuntint est aditaquam 
fugia ventium adi delibus qui re ium aborum fuga. 
Xero occullenime et iditem dolor rem veratur 
autem repeliquos nos autem inum aut facia quiae 
voluptatem que consequis molupiti tempore 
acerion nus aut repello endis pro doluptatiur ma 
as sanis evelessim quiam est ad et parciisimus.

Must, ut ipsum re doluptibus, ut et rem in perum 
vent auditas vendae netur aut veniscia con 
natquatur, torrum quae sinvelento ditior rerum qui 
que et lacea simus reperio nsequis aut ipsa sim ad 
qui omnis sumquis et et es eaquissi accuptatiur a 
que cullit poreperum laborrum eleste eicto bero 
exerferci quodi cor aciducia quateniet minctem id 
que none desecab int, tempossimo magnati quiae 

I   ORGANIC & WELLNESS   I

EBIT VOLESSI 
MAGNIS SUNT 
FUGA. OFFICTA 
TATECTINT 
QUE VENDIOR 
ESTIO. 
EPERUNT 

NOUVEAU ! SAC VISITEUR                          (€)

Sponsoring du sac visiteur Gourmet Selection  
(6 000 unités) 	                                           8 500

SMARTGUIDE                                                      (€)

Publication personnalisée (24 pages) 
Insertion dans 1 édition de Gourmet Sélection Daily 
à partir de                 	   37 000 €
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WILL EUROPEAN WINES & SPIRITS BE 
BOOSTED BY MOËT HENNESSY AND 
CAMPARI GROUP E-COMMERCE TIE-UP?

The wines and spirits division of France’s LVMH Moët Hennessy 
Louis Vuitton and Italy-based global spirits group Campari 
are forming a 50:50 joint venture to create a pan-European 
e-commerce pure player that they hope will drive up sales in the 
growing wine and spirits segment.

Through Tannico – an online retailer 
of wines with a share claimed to be 
around 30% of this segment – both 
companies say their joint venture 

“aims at building a premium pan-
European e-commerce player 
for the benefit of all wine and 
spirits brands and their European 
consumers”.

There are several elements to the 
deal:

Tannico, which owns a majority 
stake in France’s Ventealapropriete.
com – an e-commerce platform 
for the sale of premium wines 
and spirits, will take control of the 
French business
The combined operation will be 
led by serial entrepreneur and 
digital native Marco Magnocavallo, 
the current CEO of Tannico, who 

retains a key minority shareholding 
in the company he founded
Campari, which has a 49% stake in 
Tannico, will be transferring this to 

the joint venture
Half of of the joint venture’s equity 
capital held by Campari will be sold 
to Moët Hennessy for €25.6 million.
“With the joint backing of Moët 
Hennessy and Campari, Tannico will 
have the firepower to consolidate 
t h e  f ra g m e n t e d  Eu r o p e a n 
e-commerce sector and offer a 
qualitative, sizeable and integrated 
route-to-market option catering to 
the needs of all its wines and spirits 
suppliers,” said an upbeat Marco 
Magnocavallo, the CEO of Tannico 
who founded the company in 
2012.E-commerce businesses with 
comple mentary models Part of the 
value of the deal lies in what Moët 
Hennessy and Campari say are 

Tannico’s and Ventealapropriete.
com’s complementary business 
models, territories and technology, 
marketing, and logistics capabilities. 
In 2020, the sites generated 
combined pro-forma sales of over 
€70 million.

Tannico has a catalogue of over 
15,000 labels from 2,500 wineries 
and the world’s largest selection 
of Italian wines. Some 90% of its 
business is B2C (business-to-
consumer), a channel that many 
retail players want to open up. 
Tannico’s e-commerce platform 
offers a variety of services from a 
personal sommelier and dedicated 
content for connoisseurs and 
enthusiasts, to wine courses and 
video tutorials. In the B2B arena, 
Tannico also offers services to 
wineries professionals in the 
hospitality industry.Vel mo ent 
ex et aborata temqui aliatia cus 
repero doluptat exceatem reptat 
vente oditet eumenda volorumenis 
imet vellorum repelenient fugiae 

secus eatiis dolupid elitatem is dus 
acepers picip

ie t ,  u t  ve l lacepro  mo lupta 
tecuptinim simi, ut aute eatetur? 
Adi officie nimpor ma num ent 
parum eos que corenet apid qui 
sit haruntio quam, omnis nimi, 
conet accum ad ut ommo optas 

I   BEVERAGES   I

g an organic product, with 60% 
currently purchasing organics at 
a low level, but showing a high 
int

DELTA HAS A 
LONG-STANDING 
COMMITMENT 
TO SUSTAINABLE 
AIR TRAVEL 
BECAUSE WE 
BELIEVE IT’S OUR 
RESPONSIBILITY 
TO LEAVE THE 
WORLD
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SPONSORING                                                                                 (€)

GLOBAL SPONSORING - POSITION EXCLUSIVE*

Sponsoring du site internet, webkiosk (e-magazine) et e-mailings 	 9 500 
* Sauf pour les sections “Dossier spécial” et “Région vedette”

SPONSORING DE LA SECTION DE VOTRE CHOIX* - POSITION MISE EN AVANT
• Page d’accueil de la section : votre logo, votre marque et un lien
• Menu : le nom de votre marque sur la section
• Page d’accueil : votre marque sur la section entrée
+ E-mailing : Branding de votre section dans l’e-mailing ( jour de la publication)

• Sponsoring d’une section - 1 édition 	 4 000

Webkiosk

DIGITAL / OPPORTUNITES DE PUBLICITE

ENTRÉE MENU                                            (€)

• Point de menu dédié

• ��Page dédiée à votre marque avec votre  
contenu

• 10 articles (1 approfondi, 9 courts)

• �5 inclusions e-mailing - Marquage de 
votre section dans l’e-mailing

	 10 500

ARTICLE DE FOND - POSITION MISE EN AVANT                   (€)

> 1 article approfondi ( jusqu’à 600 mots)

SITE INTERNET : �Page d’accueil - 1ère position (le jour de la publication)   
Page d’accueil de la section - 1ère position 

E-MAILING: Article mis en avant (le jour de la publication)

• Dans 1 édition	 4 000

ARTICLE VEDETTE - POSITION STANDARD                          (€)

> 1 article court ( jusqu’à 300 mots)

SITE INTERNET :  �Page d’accueil de la section : 1ère position -  
Page d’accueil : Position standard ( jour de la publication)

• ��Dans 1 édition	 1 350

E-MAILING                                                        (€)

Bannière dans 4 envois d’e-mailings 
(seulement 4 espaces disponibles)		
	 2 000

Site internet

ARTICLE VEDETTE
POSITION MISE EN AVANT

Show Dailies section

e-Mailing

Site internet

Website

 e-Mailing

GLOBAL SPONSORING   
POSITION EXCLUSIVE
Sponsoring du site internet, webkiosk et e-mailing

e-Mailing

BANNIÈRE

maquette 2021 - exemple

news.salon-gourmet-selection.com

https://news.salon-gourmet-selection.com
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FARMERS AND BREWERS 
JOIN FORCES TO FIND 
HOPS FOR SUSTAINABLY-
PRODUCED BEER

DEMAND FOR ORGANIC 
PRODUCE SOARS IN AUSTRALIA 
FOLLOWING PANDEMICWILL EUROPEAN WINES & 

SPIRITS BE BOOSTED BY MOËT 
HENNESSY AND CAMPARI 
GROUP E-COMMERCE TIE-UP?

Millions of Australians have turned to organic food since 
the start of the Covid-19 pandemic and more than half 
of shoppers have purchased certified organic in the last 
year, according to the Australian Organic Market Report 
2021, compiled by Australian Organic Limited.

Niki Ford, Chief Executive of 
Australian Organic Limited, 
said the dual health and wider 
environmental benefits of 
organic production, which is 
free from synthetic chemicals, 
pesticides and fertilisers, was 
driving the sector ’s growing 
consumer base.

Ford said : “In Austral ia, 
consumers are continuing 
to prioritise personal and 
environmental health, and 
this has been brought to 
front of mind by recent 
climatic events and the global 
pandemic.

“Over the course of the past 
year we’ve seen around nine 
million Australian households 
purchase organic food during 
this incredibly challenging 
time.”

T h e  r e p o r t  s a i d  t h a t 
Australians were encouraged 
by the benefits of eating 
organic food, with 62% of 
shoppers citing personal 
health as a motivator for 
the i r  f i r s t  purchase o f 
organic produce, while 45% 
alluded to environmental 
considerations.

The research shows more 
than 80% of food shoppers 
in Australia are receptive to 
buying an organic product, 
with 60% currently purchasing 
organics at a low level, but 
showing a high interest in 
fresh organic produce.

Australian Organic Limited 
said that 37% of established 
organic shoppers increased 
the amount  o f  organic 
products they purchased in 
the past year, with the average 
household spend on organic 
increasing 12.8% since 2019.

Ford said the organic industry 
had shown significant growth 
in the face of a turbulent year.

The wines and spirits division of France’s LVMH Moët 
Hennessy Louis Vuitton and Italy-based global spirits 
group Campari are forming a 50:50 joint venture to 
create a pan-European e-commerce pure player that 
they hope will drive up sales in the growing wine and 
spirits segment.

Through Tannico – an online 
retailer of wines with a 
share claimed to be around 
30% of this segment – both 
companies say their joint 
venture “aims at building 
a premium pan-European 
e-commerce player for the 
benefit of all wine and spirits 
brands and their European 
consumers”.

There are several elements 
to the deal:

Tannico, which owns a 
majority stake in France’s 
Ventealapropriete.com – an 
e-commerce platform for the 
sale of premium wines and 
spirits, will take control of the 
French business
The combined operation will 
be led by serial entrepreneur 
and digital native Marco 
Magnocavallo, the current 

CEO of Tannico, who retains 
a key minority shareholding 
in the company he founded
Campari, which has a 49% 
stake in Tannico, will be 
transferring this to the joint 
venture
Half of of the joint venture’s 
equi t y  capi ta l  he ld by 
Campari will be sold to Moët 
Hennessy for €25.6 million.
“ With the joint backing 
of Moët Hennessy and 
Campari, Tannico will have 
the firepower to consolidate 
the fragmented European 
e-commerce sector and 
offer a qualitative, sizeable 
and integrated route-to-
market option catering to 
the needs of all its wines 
and spirits suppliers,” said an 
upbeat Marco Magnocavallo, 
the CEO of Tannico who 
founded the  company 
i n  2 0 1 2 . E - c o m m e r c e 

businesses with comple 
mentary models Part of 
the value of the deal lies in 
what Moët Hennessy and 
Campari say are Tannico’s 
and Ventea lapropr ie te .
c o m’s  c o m p l e m e n t a r y 
business models, territories 
and technology, marketing, 
and logistics capabilities. In 
2020, the sites generated 
combined pro-forma sales of 
over €70 million.

Tannico has a catalogue 
of over 15,000 labels from 
2 ,500 wineries and the 
world’s largest selection 
of  I ta l ian wines .  Some 
90% of its business is B2C 
(business-to-consumer), 
a channel that many retail 
players want to open up. 
Tann ico ’s  e -commerce 
platform offers a variety of 
services from a personal 
sommelier and dedicated 
content for connoisseurs 
and enthusiasts, to wine 
courses and video tutorials. 
In the B2B arena, Tannico 
also offers ser v ices to 

UK farmers and brewers are teaming up 
with researchers to begin a three-year trial 
to identify disease-resistant hop varieties 
to cater to the rising demand for low 
environmental impact beer.

Interest in environmentally-friendly beer and the 
move towards locally-sourced ingredients and 
away from processed foods has been growing, 
but it accelerated during the pandemic according 
to brewers and hop merchants. However, the UK 
has only three growers of organic hops, creating a 
supply bottleneck and a reliance on imports.

According to Innovative Farmers – a not-for-profit 
membership network of farmers and growers 
who run on-farm trials – hops are notoriously 
vulnerable to disease and pests thanks to the UK’s 
temperate climate. “This leaving conventional 
growers heavily reliant on a dwindling number of 
agro-chemicals, and organic growers facing two-
in-five crop failures,” says the organisation.

A supply chain approach

To tackle the issue, an Innovative Farmers 
programme is bringing hop growers together with 
the Organic Research Centre to design practical 
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POSITIONS STANDARD	 Format utile	 Format + bords perdus

Pleine page   	 250 x 353 mm	 260 x 363 mm
Double page  	 500 x 353 mm	 510 x 363 mm
1/2 page	 230 x 160 mm
1/3 page 	 86 x 300 mm
1/4 page	 230 x 80 mm

EMPLACEMENTS PRÉFÉRENTIELS    Format utile              Format + bords perdus	

Logo + Stand No. en couverture     	 	
1/5 page publicité en couverture	 230 x 58 mm
2ème de couverture 	 250 x 353 mm	 260 x 363 mm
4ème de couverture	 250 x 353 mm	 260 x 363 mm

Pleine page Double page

1/2 page

1/4 page

1/5 page

1/
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ge

Format Utile  
(format de coupe)

Format Utile  
+ 5mm bords perdus tournants

Couverture

Logo + 
Stand No.

DAY 1
LUNDI 18 SEPTEMBRE 2022

GOURMET SELECTION
SOUS LE SIGNE DE  
LA CONVIALITÉ   
& DU RAFFINEMENT
TUM, NOS, UTUM IUM INTIMORDICA MOVIS 
NOSUS, CEM POENDIT UDEMQUE ESSIMEN  
NOS UTUM

INTERVIEW 
EXCLUSIVE

CHANTAL DE LAMOTTE
Directrice du Salon 
Gourmet Selection
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HALL PLAN	   FORMAT UTILE	

Couverture 	 230 x 314 mm

4ème  de couverture 	 240 x 340 mm

Logo standard	 32 x 20 mm

Logo grand format	 74 x 54 mm

Logo grand format

Hall Plan - Couverture

Logo standard

Hall 10.2 - Stand 101
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INFORMATIONS IMPORTANTES  
CONCERNANT LES DOCUMENTS IMPRIMÉS 

Toutes les annonces fournies doivent être en CMYK.
Les supports fournis qui ne sont pas conformes aux 
spécifications suivantes seront corrigés et l’annonceur sera 
facturé pour la production requise.

Format requis : Le format PDF/X-1a est le format de 
fichier requis pour la soumission. Lors de la préparation 
des fichiers PDF/X-1a, une attention particulière doit être 
portée pour s’assurer qu’ils sont correctement créés et 
qu’ils seront reproduits correctement. Veuillez consulter 
le site Adobe.com/produits/acrobat/pdfs/pdfx.pdf pour 
des directives et des instructions. Les fichiers doivent être 
conformes aux directives SWOP, et la densité totale de 
l’encre ne doit pas dépasser 300 %.

Épreuves : Pour les annonces en pleine et double pages, 
les annonceurs DOIVENT soumettre une épreuve numérique 
de niveau contractuel, en taille réelle, conforme aux normes 
SWOP (y compris une gamme de couleurs pour tous les 
fichiers numériques).
Une épreuve contractuelle fournie par le client est 
nécessaire pour garantir la couleur.
Les épreuves contractuelles acceptables sont les suivantes : 
Epson Contract Proof, IRIS, Kodak Approval, Digital Match 
Print, Progressive Press Proof, Fuji Pictro, Fuji Kraft Proof.
Proof, Fuji Pictro, Fuji Final Proof. 

Exigences matérielles pour les services de conception 
en interne :
Photos : Les scans couleur doivent être de 300 dpi en 
CMYK. N&B doivent être en niveaux de gris à 300 dpi.
Logos : Les fichiers vectoriels .eps ou .ai sont préférables. 
Les caractères doivent être vectorisés, sauf si les polices 
sont fournies. Jpgs doivent être en 300 dpi.

Si vous nous fournissez des fichiers natifs, ils doivent être 
accompagnés des polices utilisées dans ces fichiers. Les 
caractères noirs sur fond clair doit être défini comme 100% 
noir UNIQUEMENT.
Les fichiers doivent être conformes aux directives SWOP et 
la densité totale de l’encre ne doit pas dépasser 300 %.

Date limite : Tous les éléments d’impression (fichier 
d’impression & épreuve couleur) doivent être
fournis avant le 9 septembre 2022. Au-delà de cette date 
limite, nous n’accepterons plus d’éléments, et votre contenu 
sera uniquement publié dans notre version en ligne.

Veuillez envoyer l’épreuve couleur à :
Cleverdis / Gourmet Sélection Daily
Le Relais du Griffon - 439 route de la Seds
13127 Vitrolles - FRANCE
L’éditeur ne sera pas responsable de l’impression lorsque 
les épreuves contractuelles ne seront pas fournies.

DIRECTIVES POUR LES PUBLI-REPORTAGES

Publi-reportages réguliers
Tous les publi reportages de nos publications suivent notre guide de 
style éditorial pour le format. Ils sont rédigés dans le style d’un article 
qui présente les principaux arguments de vente / avantages du 
produit / service et dans l’idéal, ils incluent des exemples concrets 
de la vie quotidienne, des scénarios réels ou des études de cas pour 
démontrer leur efficacité.
Les publi-reportages sont conçus pour fournir aux professionnels 
des informations pertinentes pour leur pratique professionnelle et 
leurs décisions d’achat.

Concernant les images : 
• �L’annonceur doit être détenteur des copyrights de toutes les 

images fournies avec la copie (avec le copyright de l’image)
• �L’annonceur doit avoir une autorisation écrite pour les images 

incluant des personnes
• �Les images doivent se rapporter obligatoirement au contenu 

publicitaire ou au produit
• �Les images mises en avant doivent idéalement être d’orientation 

horizontale avec des dimensions de 1500 pix de large et une 
résolution de 300dpi.

Les publicités dans les publireportages ne sont pas autorisées. 
Les logos de marques ou d’entreprises ne sont pas autorisés.
Pas de slogans, pas d’URL, pas de coordonnées de contact 
(email, numéro de téléphone).

Nombre de mots 
 ��Pleine page : 600 mots   	  ��1/2 page : 270 mots
 ��1/3 page : 180 mots		   ��1/4 page : 140 mots

Article vedette
Les articles en vedette désignent une position mise en évidence 
pour votre publicité en ligne - sur la page d’accueil et la page de 
renvoi de la section ou en position standard (uniquement sur la page 
de destination de la section).

Contenu
Les directives relatives au contenu seront convenues avant l’édition 
par l’équipe de Cleverdis.
Toutes les informations de base doivent être fournies par le
client, ainsi que la précision des principaux points à mettre en avant.
Une fois le publireportage produit, une copie PDF est envoyée au 
client pour corrections et/ou approbation.
Les modifications et les corrections doivent être clairement indiquées 
par le client - dans des annotations sur le PDF.
Une version finale sera alors produite et envoyée au client
pour «OK to Print». Ce dernier doit être marqué sur le PDF - soit 
scanné ou signé numériquement.
Toute modification supplémentaire du publireportage demandée par 
le client, si elles sont différentes de celles demandées initialement, 
seront facturées AU-DELÀ de la commande initiale à un taux de 
10% du prix initial facturé (avant toute remise et devront être payées 
par le client avant la publication).

GLOBAL SPONSORING - SECTION SPONSORING 

• Image de fond : 3,409 x 1,500 px - HD 
• Logo : svg
• Lien URL

FORFAIT MENU ENTRÉE

• Image de fond : 3,409 x 1,500 px - HD 
• Logo : svg
• Lien URL
• e-Mailing bannière section : 2,560 x 1,440 px - HD

ARTICLE VEDETTE

• Article mis en avant : jusqu’à 600 mots
• Article standard : jusqu’à 300 mots
• Images : jpg - HD
• Videos : Lien YouTube

Bannière e-mailing

• Format : 300 x 250 px - jpg ou gif

Site internet

e-Mailing
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100% EN DIRECT DU SALON
Venez nous rendre visite au salon de la presse GOURMET SELECTION pendant le salon ! 

UNE EQUIPE EXPERTE EN COMMUNICATION  
A VOTRE SERVICE

CONTACTS

RÉDACTION
Emiliana Van Der Eng 
Head of editorial team 
Tel +33 442 774 600

editorial@cleverdis.com

PUBLICITÉ
Veronika Verzhak 
Account Manager 

Mob: +33 766 668 030 
Tel: +33 413 228 062

veronika.verzhak@cleverdis.com
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