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Editorial

Les Fruits et Legumes
en Mediterranee ?

Le Bassin méditerranéen réalise aujourd’hui, 16% de la production mon-
diale de fruits et 13% de la production mondiale de légumes, alors qu'il
en couvrait jusqu’a 26% (pour la filiere fruits) dans les années 70. Cette
lente érosion de la production méditerranéenne, s’explique en partie par
le développement de la production dans les pays sud-américains et asia-
tiques, avec en particulier la montée en puissance de la Chine.

De plus, si de réels efforts sont consentis par des pays méditerranéens
comme I'Algérie et la Tunisie pour accentuer leur présence sur les mar-
chés internationaux, il n’en résulte pas moins que la modernisation de
leurs structures (outils de production, de commercialisation et de condi-
tionnement) devient une question primordiale pour optimiser leurs perfor-
mances a I'export.

La bonne nouvelle pour ces pays provient trés certainement de I'Union
Européenne, qui vient d’autoriser le retour sur les marchés des fruits et
légumes cabossés, aux formes imparfaites. Cette autorisation leur per-
mettra a compter du 1er juillet 2009, d’exporter un grand nombre de fruits
et légumes jusqu’alors recalés puisque ne répondant pas aux normes
européennes de calibrage.

Elias CHERIF
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Place de = Mediterranee
. dans la production mondiale
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de fruits et legumes

» Source : Les notes d’analyse du CIHEAM N°23

f............... Un exercice de recherches statistiques, sur la base des données fournies par
la FAO, a permis de mettre en évidence le poids stratégique de la Méditerranée et de ses
pays riverains dans les productions mondiales de fruits et de Iégumes. Cet article vise donc
a présenter quelques chiffres repéres, associant agrégation statistique et positionnement
de chaque Nation. L'objectif est ainsi de présenter une cartographie rapide de la situation
agro-productrice de la Méditerranée pour certains produits de la filiere fruits et légumes.

our cadrer globalement ce sujet, sans doute
convient-il de souligner que le Bassin méditerra-
néen couvre environ 16% de la production mon-
diale de fruits et 13% de la production mondiale
de légumes. Cette position tend cependant a s’atténuer
depuis plusieurs années. Ainsi, au début des années
1970, la Méditerranée couvrait 26% de la production mon-
diale de fruits. Cette lente érosion s’explique notamment
par le développement de la production dans les pays sud-
ameéricains et asiatiques, avec en particulier la montée en
puissance de la Chine. Cette derniére assure désormais
36% de la production mondiale en fruits et légumes. Les
Etats-Unis en couvrent pour leur part 5% environ.

La production de fruits en Méditerranée* :
quelques exemples

veseeeeeesss. Abricots

60% de la production mondiale en
abricots était située
en Méditerranée en
2005, soit un vo-
lume de 2 millions
de tonnes. La Tur-
quie est le premier
producteur  avec
environ 25%, sui-
vie de I'lran (8%)
et de l'ltalie (7%).
La France occupe
la 5éme place avec
5% de la production
mondiale.

Amandes ......c.ccceeeee
En 2005, le Bassin méditerranéen assurait prés de la
moitié de la production mondiale d’amandes (47%), avec
environ 800 000 tonnes. Si les Etats-Unis assurent seuls
42% de la production mondiale, 'Espagne est le second
producteur d’amandes (12%), suivi de la Syrie (7%) et de
I'ltalie (7%). L'lran occupe la 5éme place (avec 6%), mais
viennent derriere d’autres pays méditerranéens : le Maroc
(4%), la Tunisie (3%), la Gréce (3%), I'Algérie (3%) et la
Turquie (3%).

*L’espace méditerranéen ici considéré comprend les pays riverains suivants : Albanie, Algérie, Chypre, Egypte, Espagne, France, Grece,
Israél, Italie, Jordanie, Liban, Libye, Malte, Maroc, Portugal, Syrie, Tunisie, Turquie.



Economie_

Cerises

La Méditerranée a produit 29% des cerises du Monde en
2005 (883 000 tonnes), dont 14% en Turquie, premiéere
nation productrice de cerises sur la planéte. L'ltalie (4%),
'Espagne (3%) et la France (2%) figurent parmi les 10
premiers producteurs mondiaux.

Clémentines et mandarines
La zone méditerranéenne a produit 22% des
mandarines et clémentines du Monde en

2005, soit un total d’environ 5 215 000

tonnes. La Chine est le

pays le plus produc-

i b teur sur cette gamme
de produit, avec tout
simplement 47% de
la production mondia-
le. Mais ensuite, c’est
I'Espagne qui est le
second produc-
teur avec 9% de
la production. A
noter 'Egypte au
7éme rang mon-
dial avec 3% de

la production.

-

Dattes
41% des dattes produites en 2005 dans le Monde (2 074
000 tonnes) venaient du Bassin méditerranéen, dont une
part conséquente en Egypte, premier pays producteur
avec 23%. L'Algérie, avec 10% de la production, est au
4eme rang mondial, devancée par I'lran (20%) et I'Arabie
Saoudite (19%).

Figues |,

80% de la production mondiale de figues
fut réalisé en Méditerranée
en 2005, soit un total
de 813 000 tonnes. 7
pays méditerranéens
figurent parmi les dix
premiers producteurs
mondiaux, avec deux
leaders nets : la
Turquie (28%) et
I'Egypte (17%).

Fraises
Un quart de la production mondiale de fraises
provenait de la zone méditerranéenne en
2005 (966 000 tonnes), soit a peu pres
I'équivalent de ce que les Etats-Unis
produisent (29%). Derriére ce premier
pays producteur mondial, c’est I'Es-
pagne qui se démarque avec 8% du
marché. Parmi les autres pays médi-
terranéens producteurs de fraises, se
trouvent la Turquie (5%), I'ltalie (4%), le
Maroc (3%) et 'Egypte (3%).




. .Noisettes

. . Kiwis Péches et nectarines............. .

La moitié des kiwis produits dans 31% de la production de péches et de nectarines dans

le Monde en 2005 'ont été en Mé- le Monde est réalisé en Méditerranée (soit 5 536 000

. diterranée, soit 589 000 tonnes. Cest tonnes), quantité moindre de ce qui est produit en Chine
-, I'ltalie, avec 35% de la production (44%). Derriére ce pays, c’est I'ltalie qui occupe la 2éme

mondiale, qui domine le mar- place avec une part dans la production mondiale attei-

ché. La France avec 7% et la gnant 10%. Si les Etats-Unis sont le troisieme pays pro-

Grece avec 5% suivent aprés ducteur du Monde (7%), ils sont suivis par 'Espagne (7%)

les deux autres pays leaders la Grece (5%), la Turquie (3%) et la France (3%). LEgypte

que sont la Nouvelle-Zélande avec 2% figure également parmi les dix premiers produc-
(27%) et le Chili (13%). teurs mondiaux.

Raisins............. .
La Méditerranée, c’est 45% de la production mondiale
de raisins en 2005, soit environ 30 millions de tonnes. Le
marché est dominé par I'ltalie avec 13%, suivie des Etats-
Unis (11%), de la France et de la Chine (10%) et de I'Es-
pagne (9%).

85% de la production mondiale de noisettes se fait en Mé-
diterranée, avec un géant absolu qu’est la Turquie, pays
assurant a lui seul 70% de la production. Loin derriére, I'lta-
lie occupe la 2éme place mondiale avec 12% du marché.

eeeeeennnas .Pamplemousses
21% de la produc-
tion de pamplemousse
dans le Monde vient de
Méditerranée. Si les
Etats-Unis (22%), la
Chine (11%), I'Afrique
du Sud (9%) et le Mexi-
que (8%) dominent la
production mondiale, la
Syrie et Israél occupent
les 5éme et 6eme place
avec respectivement 7%
et 6% en part de marchés.




i Au cours des prochains mois, le salon phare des fruits et Iégumes va profiter de toutes
i les occasions qui lui seront données pour se faire connaitre et faire sa promotion auprés
i des professionnels de tous les continents. Créé en 1993, FRUIT LOGISTICA se déroule au
Parc des Expositions de Berlin ; sa dix-septiéme édition aura lieu du 4 au 6 février 2009.

__FRUIT LOGISTICA )

Participation officielle de I’Algérie

A\
partir de 'année prochaine, FRUIT LOGISTICA sera
A avancé d’une journée et aura lieu du mercredi au
vendredi, ce qui, selon Messe Berlin, devrait étre net-
tement plus avantageux pour les exposants et les visiteurs.
En cléturant désormais le salon le vendredi, 'organisateur es-
compte que la derniére journée leur sera plus profitable et leur
permettra de nouer encore plus de contacts qu'auparavant.

Messe Berlin prépare par ailleurs un programme d’accompa-
gnement de haut niveau, composé de forums, de séminaires,
d’animations assurées par les exposants et de plusieurs remi-
ses de prix. Au centre de ce programme se trouvera le Forum
fraicheur Fruits et Légumes, qui aura lieu le 3 février 2009 au
Centre international des congrés (ICC) de Berlin.

En étroite collaboration avec I'Agence Nationale de Pro-
motion du Commerce Extérieur « ALGEX » et la Société

bre Algéro-Allemande de Commerce et d’Industrie « AHK Al-
gérie » organise un stand commun de I'Algérie au salon Fruit
Logistica 2009. 14 exportateurs algériens de fruits et légumes
auront la possibilité de présenter leurs produits et saisir cette
opportunité pour nouer des contacts d’affaire.

L'édition 2008 a attiré 50 000 visiteurs professionnels venus de
125 pays, un record pour le secteur des fruits et légumes. La
manifestation était couverte par 950 journalistes de 50 natio-
nalités différentes. Les 2115 exposants représentant 68 pays
ont présenté sous 81 000 m? de halls un panorama complet
des produits et services qui, en toute saison et partout dans
le monde, garantissent au consommateur un approvisionne-
ment en fruits et Iégumes frais d’'une qualité irréprochable.

FRUIT LOGISTICA 2009 est organisé par la société Mes-
se Berlin, avec le soutien du Fruchthandel Magazin de

Algérienne des Foires et Exportations « SAFEX », la Cham- Dusseldorf.

Contact presse : Messe Berlin GmbH / Michael T. Hofer - Responsable communication et relations publiques du groupe Messe Berlin
Wolfgang Rogall - Attaché de presse / Messedamm 22 - 14055 Berlin / Tél. : +4930 3038-2218 / Fax : +4930 3038-2287 / rogall@messe-berlin.de
M. Nasr-Eddine Gouami - Représentant de la foire de Berlin en Algérie / Tél. : +213 (0)21 79 19 65/ E-Mai : n.gouami@ahk-algerie.dz
Gérants : Raimund Hosch (premier gérant), Christian Gbke - Président du conseil de surveillance : Ralf Corsten
R.C.S. : tribunal d’instance de Charlottenbourg, n HRB 5484 B

PP» Pour en savoir plus : www.fruitlogistica.de // www.messe-berlin.de

P8

"FRUIT LOGISTICA

Berlin, 4 - 6 février 2009

M s ifales ouveriurel
Ou mercredi au vendredi

Salon mfernational du marketmg des frurts et Bgumes

www. fruitiogistica.com

RUCHTH

1l Messe Berlin
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La production de légumes en
Méditerranée : quelques produits phares

.............. Betteraves a sucre

32% de la production mondiale de betterave a sucre se
réalise en Méditerranée, soit un volume total de 80 mil-
lions de tonnes environ. C’est la France qui est le premier
pays producteur mondial (13%). Avec 6% chacun, I'ltalie
et la Turquie sont respectivement 6éme et 7éme pays pro-
ducteurs. Il convient de rappeler ici que I'Union européen-
ne couvre 51% de la production mondiale de betteraves
a sucre.

..... Féves

Un quart de la production mondiale
de féeves était tirée des pays médi-
terranéens en 2005, soit un total de
1093 000 tonnes. La France (9%) et

I'Egypte (8%) sont parmi les 5 premiers

producteurs mondiaux, devancés par la

Chine (41%) et I'Ethiopie (12%)

.............. Haricots

Le Bassin méditerranéen,
en 2005, a couvert 24%
de la production mondiale
en haricots, avec 2 127
000 tonnes. C’est a peu
prés autant que la Chine
(27%, premier producteur
mondial) et le double
des Etats-Unis (12%).
La Turquie (7%) et la
France (5%) sont res-
pectivement les 5eme
et 6eme producteurs au
monde. Et parmi les 10
premiers pays produc-
teurs, on retrouve également trois autres Etats méditer-
ranéens : 'Egypte avec 3%, I'ltalie et 'Espagne avec 2%.

. a0, —

Le Bassin méditerranéen couvre
54% des légumineuses produits
dans le Monde en 2005, ce qui
représente un volume total
de 668 000 tonnes. L'Algérie
(17%) est le premier pays
producteur mondial, de-
vangant la Chine (11%) et

le Maroc (10%). L'Espagne,
avec 6%, se situe au 5éme
rang mondial.

La Méditerranée a le monopole de la production mondiale
d’olive, en contrélant 97% en 2005, soit un volume total de
production de plus de 14 millions de tonnes. L'Espagne
(27%), I'ltalie (26%) et la Grece (18%) sont ainsi les 3 pre-
miers pays producteurs, cumulant 71% de la production
mondiale. Sur les 15 premiers producteurs mondiaux, 13
pays étaient riverains du Bassin méditerranéen.

Tomates..............
La Méditerranée couvre 31% de la production mondiale de
tomates en 2005, soit un volume global de 39 millions de
tonnes environ. Mais les deux premiers pays producteurs
mondiaux ne sont pas méditerranéens: en effet, c’'est la
Chine qui domine avec une tomate sur quatre produite
dans le Monde, suivie des Etats-Unis avec 9%. La Tur-
quie (8%) et 'Egypte (6%) suivent aux 3éme et 5éme rang
mondiaux. L'ltalie (6%) et I'Es-
pagne (4%) arrivent en-
suite aux 6éme et 8éme
rang, bien avant le
Maroc qui se situe
au 16éme rang
mondial (avec 1%
de la production
mondiale).
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Le deficit des échanges de

légumes frais continue
de se Creuser

» Source : Agreste Conjoncture

eeosccccccsccccssccccssscccssccee

ceeeeenneeene.. Le déficit de la balance commerciale de la France en Iégumes frais s’accroit
régulierement depuis ces dix derniéres années. Les échanges restent largement déficitaires
avec le Maroc et 'Espagne et excédentaires pour I’Allemagne et le Royaume-Uni. La tomate
est toujours le premier poste déficitaire tant en volume qu’en valeur.

ceeeseeeessanc L@ production frangaise de légumes
frais est stable

En 2007, avec 5 539 milliers de tonnes, la production de
légumes frais (y compris fraises, non comprises pommes
de terre) est restée stable par rapport a 2006, mais en
retrait de 5 % par rapport a la moyenne des cing dernié-
res années. La France a exporté, en 2007, 952 milliers de
tonnes de légumes frais et en a importés 1 790 milliers
de tonnes. Les exportations représentent 17 % de la pro-
duction de I'année, les importations 32 %. Par rapport a la
moyenne de ces cing derniéres années, la part des expor-
tations et celle des importations sont en hausse puisqu’el-
les ne représentaient respectivement en moyenne que
16 % pour la premiére et 28 % pour la seconde. Le déficit
du commerce extérieur pour ces produits s’accroit de 4 %
en volume et 5 % en valeur.

veeeeeessee... L@ tomate devance le chou-fleur
a I’'exportation

En 2007, les exportations francaises de légumes frais sont
en progression de 1 % par rapport a 2006 et de 4 % par
rapport a la moyenne quinquennale. Elles atteignent 952
milliers de tonnes, leur plus haut niveau depuis ces neuf

derniéres années. Cette hausse, freinée par la quasi-to- o

talité des autres légumes, est due essentiellement a la 188 M 03 05 ar
tomate dont les exportations ont fortement augmenté (38

%). Ainsi, pour la troisiéme année consécutive, le chou- —— Carotte ef navel

fleur continue de chuter (— 17 % par rapport a 2004). La —— Chiconbe ot kit

carotte accuse également une baisse (— 7 %) ainsi que Chou-Reur &l brocsl

I'endive (- 9 %), et plus fortement encore la fraise et le me-
lon avec respectivement — 31 % et — 13 %. Pour ces deux
derniers légumes, la baisse de la production frangaise, no- -~ Tomale
tamment pour le melon, explique en partie ce résultat.

sauenoq : 82in0S
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Les exportations de tomate détrébnent donc cette année
tout naturellement le chou-fleur (y compris brocolis), pour-
tant premier de la catégorie depuis dix ans. Il occupe ainsi
la deuxiéme place juste devant la carotte.

Les principaux clients de la France sont par ordre d’'impor-
tance : I'Allemagne avec plus de 23 %, 'Espagne, 'UEBL,
le Royaume-Uni et enfin I'ltalie. Ces pays européens re-
présentent 75 % des exportations en légumes frais. La
principale destination de nos légumes frais reste I'Allema-
gne qui enregistre une légére baisse (— 2 % en 2007 par
rapport a la moyenne quinquennale) aprés avoir enregis-
tré une diminution plus sensible entre 1999 et 2001.

En Allemagne, les produits les plus achetés et en progres-
sion, sont la tomate, la courgette et le choufleur. L'endive
et la fraise, bien qu’en baisse, sont également bien repré-
sentées.

L'Espagne devient en 2007 le troisiéme client de la France
dans ce domaine avec une augmentation de prés de 32 %
par rapport a la moyenne quinquennale. Carotte, tomate,
chou-fleur, chicorée et laitue composent ce panier.

Hausse des exportations
en légumes frais vers PEspagne
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FRUITS 8 LEGUMES

La tomate, léegume frais le plus importé,
et maintenant plut6ét en provenance
du Maroc que d’Espagne

En 2007, les importations frangaises de légumes frais sont
en progression constante depuis 1999. L'augmentation est
de 3 % par rapport a 2006 et de plus de 9 % par rapport a
la moyenne quinquennale.

Les légumes frais les plus importés sont la tomate, la cour-
gette, le melon, la carotte et la fraise. lls représentent pres-
que 60 % des importations. La tomate est de loin le produit
le plus importé avec plus de 495 milliers de tonnes.

Ces importations proviennent essentiellement d’Espagne,
du Maroc, de 'UEBL et des Pays-Bas. Ces quatre pays
représentent plus de 78 % des importations mais Maroc et
Espagne représentent a eux seuls déja 60 %.

Avec une baisse de 10 % par rapport a 2006, 'Espagne
se maintient tout de méme a la premiére place des four-
nisseurs de la France en matiére de Iégumes frais. C’est
la baisse de plus de 20 % des importations de tomates qui
explique ce recul.

Le Maroc, quant a lui, avec ses 22 % de hausse, occupe
toujours la deuxieme place parmi les fournisseurs frangais.
Les importations en légumes frais du Maroc, en constante
augmentation depuis 1999, sont composées pour I'essen-
tiel de tomate, melon et courgette. En 2007, I'évolution par
rapport a 2006, de ces légumes est de respectivement
+35%,+2%et+ 15 %.

Le Maroc, au coude a coude entre 2002 et 2004
avec 'Espagne comme fournisseur de tomate en
France, devance a partir de 2005 et plus nettement en
2007 sa concurrente espagnole. La tomate marocaine
représente cette derniére année plus de la moitié des to-
mates importées. La présence de ce produit, sur nos mar-
chés, se généralise sur I'ensemble des mois de I'année.
En effet, les tomates marocaines y apparaissent aussi les
mois d’'été, de fagon encore modeste, mais en progres-
sion constante depuis ces trois dernieres années.

11
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Les importations progressent aussi pour TUEBL (+ 9 %)
et les Pays-Bas (+ 5 %) grace a la carotte, la fraise et le
concombre mais aussi au chou-fleur et la courgette pour

'UEBL.

Progression réguliére des importations

de légumes frais en France

Bliler de lonnes
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accroit son déficit

La hausse légére des importations et des expor-
tations permet tout juste de maintenir les apports

sur les marchés frangais en 2007.

Toutefois, par rapport a la moyenne quinquen-
nale, le disponible sur les marchés frangais est
en baisse de plus de 3 %. En effet, la hausse
des importations de presque 9 % ne semble pas
compenser la baisse de la production frangaise
sur ces cing derniéres années. Cette hausse des
importations creuse le déficit en volume comme

en valeur.

Disponibilité sur nos marchés : stable en 2007
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Bilan du commerce
extérieur des fruits
frais en 2007

En 2007, la balance commer-
ciale de la France dans le sec-
teur des fruits frais enregistre
peu de variations par rapport a
2006, a part une amélioration
de la situation pour les fruits
tempérés. En 2007, la France
a exporté 1,34 million de ton-
nes de fruits frais pour une va-
leur de 1,35 milliard d’euros .

La pomme conserve sa place
de produit leader de [offre
frangaise sur les marchés ex-
térieurs. Elle se maintient a ni-
veau au fil des ans aussi bien
en volume qu’en valeur. Sui-
vent les fruits d’été, en parti-
culier les péches et nectarines
qui enregistrent cependant un
recul par rapport a 2006. La
poire et le melon suivent la
méme tendance. La situation
s’aggrave pour la fraise et la
cerise, en net retrait par rap-
port a 2006 .

Pour la pomme, les échanges
internationaux sont aux mains
de 5 leaders : la Chine, I'lta-
lie, le Chili, les Etats-Unis et
la France. En 2007, c'est la
concurrence italienne qui a
porté le plus préjudices aux
exportateurs frangais sur leurs
principaux marchés euro-
péens. Les principaux clients
de la France restent le Royau-
me-Uni, 'Espagne, les Pays-
Bas, I'Allemagne et 'Algérie.
Les produits préférés des
Frangais a l'importation, par-
mi les fruits tempérés (hors
agrumes et fruits tropicaux),
restent le raisin, la pomme,
la poire, les péche et necta-
rine, la fraise et le melon. Les
importations de cerises et de

framboises se démarquent
par des hausses importantes
en volume et en valeur.

Source : Ubifrance




Forte hausse des exportations
de tomates en mars et décembre

ceeeeeeeeeeee. L@ France : plaque tournante de la tomate ?

Cependant, le disponible en tomate sur les marchés est
en baisse par rapport a 2006 et 2005. Ceci
est dd, d'une part a la baisse de la pro-
duction et de la consommation francgaise
liée aux mauvaises conditions climati-
ques de I'été, d’autre part a I'évolution
des exportations.

En effet, les importations de tomate ont
augmenté de 5 % par rapport a 2006
contre plus de 38 % pour les exportations,
soit un déficit des échanges réduit de 6 %.

Les importations et exportations de tomates

sont concentrées sur la période automnale et
jusqu’au début du printemps entre octobre et mars /

avril. En mars 2007, les exportations en forte hausse
représentaient 44 % des importations contre 28 %

en 2006 ; un deuxieme pic a été atteint en fin
d’année durant les mois de novembre et dé-
cembre correspondant respectivement a 44
et 46 % des importations.

Ces exportations se font en particulier dans
'Europe (UE 15) avec une évolution annuel-

le des volumes expédiés en hausse de 42 %,
100 %, et 63 % pour les mois d’octobre novembre
et décembre 2007, période pendant laquelle la pro-
duction francaise reste limitée. Il semblerait de fait qu’une
partie croissante des importations corresponde a des
réexpéditions sur d’autres pays de I'Union européenne
durant ces mois de faible production nationale.
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Le retour des Iégumes cabossés

Les légumes et fruits cabossés vont faire leur retour sur
les marchés. Mercredi 12 novembre, a Bruxelles, les
Vingt-Sept devaient décider d’abroger les normes com-
merciales qui écartent de la vente carottes, asperges et
autres abricots aux formes imparfaites. Des artichauts
aux choux de Bruxelles, en passant par les concombres,
vingt-six catégories de fruits et Iégumes vont profiter de
cette réforme, prévue pour entrer en vigueur le 1er juillet
2009.

La Commission considére qu'il n’y a plus de raisons de
fixer dans leurs moindres détails depuis Bruxelles les
mensurations des produits primeurs. Pour elle, le retour
des fruits et légumes bannis depuis une vingtaine d’an-
nées et 'aveénement du marché unique doivent permet-
tre de lutter contre I'envolée des prix.

Le projet a suscité I'opposition des syndicats agricoles et
des Etats membres les plus soucieux de défendre leurs
cultivateurs. La France, I'ltalie et 'Espagne ont fait va-

loir que la suppression des normes communes risquait
de réduire la qualité des produits mis en vente. Les dé-
tracteurs de la réforme craignent que, en pesant sur les
prix, elle ne fragilise encore les agriculteurs. Du coup,
les standards communs devraient étre maintenus pour
la dizaine de produits les plus consommés en Europe,
comme les pommes, les laitues et les tomates !

Source : Le Monde



LES
SOLUTIONS
DU TRIAGE
OPTIQUE.

Chutes UHMW pour produits
surgelds ou Chule Powarslice™
powr produts frais et blanchis

Ecran coulaur tactile
plunlangues de 1217 pour un
riaglage simala o ragida
Cameras bshramaluas

de 2048 pivels o
camiéras InGads de hauto
rAsOUlcn assosBesy @
excelbent PROH e pour iy
reconnaissancse par formo

Ejacteurs haute précision, faciles d'antratian
| at d'une longue durda ulile, associés au

Systéme SmadEpct™ pouwr ung dlimination
afficace des corps dtrangers les plus lourds,

SORTEX K pour Fruits et Légumes

Le SOORTEX K présante wn large éventall de possibilités grice A sa flaxibililé et & son efficacité. Il valonse de fagon
sigrificativa una vasta gammaea d'applicalions pouwr ks fruils et legumas frais @l s.urgglés an oplimesant B cqualitd du prodguit
au’il 2oit Manchi ou non. L'associaton de la technologie avancée des caméaras InGads b du systémea de recornaissanca
par forme PRCHe permaat au SORTEXY K de détectar la plus grand nombre de corps dlrangeans, onganiquas ou mindraux,
ainsl que les défauls de couleur et de forme.

1 e Lh

T +add (020 7055 TI7T

w1 R Sortd . Gom ( BUHL ER
wyew buhlarsaoriex. com




Winvité du mois NG

INTERVIEW DE SAMIR TAZI

(Association marocaine des producteurs et exportateurs de fruits et légumes)

Président de la commission commerciale et événementiel,
et Commissaire Général du salon «SIFEL MAROC »

Le secteur agricole représente 16 % du PIB total du Maroc, et emploie
plus de 40 % de la population active. Si la filiere fruits et légumes s’est
fortement modernisée ces derniéres années et réalise de bons résultats
a I'export (865 000 tonnes exportées en moyenne principalement vers
'UE) avec des produits phares tels que la tomate ou les agrumes, il n’en
résulte pas moins qu’elle fait face a une concurrence accrue de certains
pays de 'UE et notamment de 'Espagne.

1

...I'Union

Européenne
n’est pas
uniquement
un marché
mais plus un
partenaire
économique...

Y -

!

En outre, nous n’avons aucune difficultés commerciales
particulieres autres que celles que connaissent le com-

Agroligne : Pour faire face a ces difficul-
tés, le Maroc ne devrait-il pas diversifier

les destinations de ses exportations et
ne plus se limiter qu’a la seule Union
Européenne ?

apefel

Samir TAZI : Premiérement, jaimerai apporter un petit
rectificatif, les 865 000 tonnes de fruits et Iégumes expor-
tés vers I'U.E ne sont pas toutes destinées a ce marché,
malgré la proximité entre les sites de production et ce
marché.

Nous avons des relations commerciales historiques avec
I'U.E. et spécialement avec la France. Aujourd’hui I'Europe
des 9 sert de plate forme de contréle de qualité et d’éclate-
ment logistique vers I'Europe des 27, mais également vers
la Russie, I'Ukraine et les autres pays Scandinaves.
L'autre facteur qui marque I'importance du transit de nos
produits par I'U.E. est d au fait que nos clients d’entant
sont devenus nos partenaires et également un moyen de
sécurisation des paiements sur des destinations d’Europe
Orientale. Ceci concerne essentiellement les fruits et lé-
gumes primeurs.

Pour ce qui est des agrumes, notre présence sur le mar-
ché Européen est faible. Nos marchés de prédilection pour
nos agrumes, en direct, sont les U.S.A., le CANADA, la
RUSSIE et le MOYEN ORIENT. Donc comme vous pou-
vez le constater TUNION EUROPEENNE n’est pas uni-
quement un marché mais plus un partenaire économique.

merce des F&L dans le monde. En ce qui concerne ce
que vous appelez « concurrence », je vous rappelle que
le Maroc est lié a I'U.E. par un accord d’association déter-
minant le volume et le calendrier des flux de F&L, que le
Maroc respecte scrupuleusement.

Agroligne : La qualité des produits et la stratégie de
production ne devrait-elle pas étre également amélio-
rée, afin d’accroitre la présence des fruits et légumes
marocains sur le marché international ?

Samir TAZI : En terme de qualité et de stratégie de pro-
duction, je pense que nous sommes une origine de pro-
duction et d’exportation trés enviée. Nous nous alignons
sur les grands standards de qualité les plus rigoureux.
Les filieres exportatrices sont organisées de telles sorte
que leur réactivité sur toutes sortes de problématiques est
trés rapide.

Agroligne : Le « PLAN MAROC VERT » réecemment mis
en place s’inscrit d’ailleurs dans cette dynamique, no-
tamment d’un point de vue de lirrigation des terres ?

Samir TAZI : Le « PLAN MAROC VERT » est une oppor-
tunité autant pour les producteurs marocains, que pour les
non marocains. Ce plan donne une nouvelle impulsion a
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la filiere des F&L mais aussi a des filieres traditionnelles
telles que I'oléiculture, les baies rouges, les produits des
terroirs ainsi que d’autres. C’est un projet structurant bien
accueilli par la majorité des opérateurs. Il intégre la mise a
niveau de I'offre hydrique sous toutes ses formes afin de
permettre la mise en ceuvre de ce plan.

M'invité du mois NG

Agroligne : Avez-vous un mot a rajouter ?

Samir TAZI : Pour conclure, I'Union Européenne et le
Maroc ont des relations trés étroites et historiques. Le
« PLAN MAROC VERT » rentre dans une dynamique de
développement que connait le Maroc dans plusieurs sec-
teurs. Il se trouve renforcé par la signature du « STATUT
AVANCE » accordé au Maroc par I'U.E. Les conditions de
production en Europe sont de plus en plus difficiles. Je
pense que le « PLAN MAROC VERT » leur offre des op-
portunités pour se délocaliser.

PRESENTATION DE L’APEFEL

Au cours des dernieres décennies marquées par de
profondes mutations, le secteur des fruits et légumes
destiné a I'exportation a connu un essor considérable
de par les progres réalisés au niveau de la produc-
tion, du conditionnement et de la commercialisation.
A l'aube du 3° millénaire et dans un contexte de mon-
dialisation et de globalisation des échanges, le pay-
sage agricole se modifie de maniére conséquente.
Dans le but de faire évoluer la profession, la création
d’une nouvelle association de producteurs expor-
tateurs était devenu impérative, afin d’y intégrer de
nouvelles compétences jeunes et dynamiques.
Ainsi le 24 février 1994, en présence d’une large as-
sistance de producteurs, et dans un esprit de concer-
tation et d’anticipation aux attentes des profession-
nels du secteur, est née I’Association Marocaine
des Producteurs Exportateurs de Fruits et Légumes
(APEFEL).

La création de '’APEFEL a constitué un vrai tournant
dans le secteur des fruits et Iégumes grace a I'’émer-
gence d’'une nouvelle approche du syndicalisme
agricole basée essentiellement sur 'analyse appro-
fondie des contraintes du secteur et sur une grande
capacité de production d’idées et de propositions de
solutions.

Gréce a son dynamisme et aux services pertinents
qu’elle offre a ses adhérents, 'APEFEL représente
actuellement pres de 500 producteurs et produc-
teurs-exportateurs de fruits et légumes exportant
prés de 70% des quantités globales de fruits et lé-

gumes exportées. Ces producteurs sont répartis au
niveau des principales zones de production de fruits
et légumes en 'occurrence Souss Massa, Casa-Elja-
dida, Berkane et Loukous.
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Les JUS de fruits dynamisent
le marche des bgisso

«eeeees Source : UNIJUS (www.unijus.org)
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Les jus de fruits représentent en France un marché trés dy-
namique de 1,5 milliard d’euros. lls constituent le troisieme
marché européen apres I'Allemagne et le Royaume-Uni. Les
jus de fruits sont les premiéeres boissons sans alcool vendues en
France, avec 30% des parts de marché en GMS. Depuis 10 ans
(1997-2006), le marché connait une progression de 2,6% par an.

3 litres de jus de fruits par an et par habitant en
1980 en boivent aujourd’hui plus de 23 litres, ce
qui représente un marché de 1,4 milliards de litres par an.

l z n effet, les frangais qui consommaient seulement

Cété production la tendance est tout aussi dynamique :
en moins de 15 ans, les quantités produites par la filiere
frangaise des jus de fruits ont quasiment doublé, passant
de moins de 720 millions de litres en 1992 a 1,2 milliard en
2006 en progression de +3% par rapport a 2005. La filiere
emploie directement plus de 2 500 personnes, générant
ainsi plus de 15 000 emplois indirects.

UNE CONSOMMATION :
EN FORTE PROGRESSION : L

ceeseesessess. Une consommation de
jus de fruits multipliée
par prés de 8 en 25 ans

25.0 7

M8 997 224 999 223

20.5

_ 20.0
En France, la consommation

des jus de fruits a considéra-
blement progressé de 1980
a 2000, passant de 2,9 litres
consommés par an et par ha-
bitant a 20,5 litres. Aujourd’hui, a9
elle atteint les 23 litres de jus 5.0 7

de fruits par personne et par an i_l_
(2006). 0.0 4

Bien qu’en forte progression, le 1580/1 588
niveau atteint se situe en des-
sous de la moyenne européen- IL."H{Ih 28 |42 | 83 |16.5] 186205 | 218|217 | 224|220 223|230

ne a 24 litres par an/habitant.

15.0

10.0

Consommation L/ Hakitant/ an
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veesesessssess JUS de fruits : la 1ére des boissons sans alcool
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En France, le marché des jus de fruits constitue le 1er
marché des boissons sans alcool, avec 30% de Parts de
marché en GMS. lIs connaissent une progression de 2,6%
par an depuis 10 ans (1997-2006), plus forte que celle des
boissons rafraichissantes sans alcool.

Sur la méme période, la consommation par habitant et par
an a progressé de 18%.

Purs jus de fruits et jus de fruits a base de
concentré : les catégories les plus
consommeées

Tous les jus de fruits sont issus de fruits frais. Pressés a
proximité de leurs lieux de récolte, ils sont proposés a la
vente sous trois catégories :

* Les purs jus de fruits « 100% pur fruits pressés », ob-
tenus par pression des fruits, sans adjonction d’aucune
sorte. lls peuvent étre pasteurisés, ou non. lls représen-
tent 38,7 % des volumes consommés.

* Les jus de fruits a base de jus concentré (ABC) « te-
neur en fruits 100% » sont élaborés a partir de jus de
fruits concentrés. Les produits sont reconstitués
en réincorporant au jus de fruits concentré
la méme quantité d’eau que celle ex-
traite lors de la concentration. lls
représentent 36,3% des volu-
mes consommes.

* Les nectars de fruits sont
constitués de jus ou de purée
de fruits (plus de 25 ou

50% selon les fruits), d’eau et de sucre ou des édulco-
rants. lls représentent 25% des volumes consommés.

Le marché frangais se caractérise au niveau européen par
le poids important du segment des Purs Jus de Fruits qui
représente 38,7% en volume et 53% en valeur. Ce seg-
ment est le plus dynamique depuis plus de 10 ans et as-
sure la plus forte croissance du marché.

Parts de marché par catégorie de jus de fruits en gran-
de distribution et hard discount :

Parts de marché 2006
en volume

Parts de marché 2006
en valeur

Source: Nielsen 2006




.......Parfums : I'orange, vedette incontestée
des francais !

Les frangais consomment principalement 3 parfums
de jus de fruits et de nectar de fruits :

* L'orange, vedette incontestée avec plus de la moitié
des volumes commercialisés en grandes surfaces en
progression de 3%.

* Les multifruits avec 25% des volumes en forte
progression de pres de 10%.

» La pomme avec 9% des volumes en croissance de 3,4%.

B Ao manafrults
e (= 15E%

B Fruits Exotques 1%
=15 M%)
(=N T )
2 B
B g gigan ¥
[+ 1

BFommo 9%
{37 4%)

O & nmnam L%
0 E%)

Pamplemousse &%

14T

....... COnditionnements : la brique
indétrénable et le plastique
en forte croissance

Les conditionnements carton sous
format brique restent les emballa-
ges préférés des frangais avec plus
de 60% des ventes et poursuivent
leur progression (+5,1%).

Le plastique PET connait pour
sa part une trés forte croissance
avec +29,5% pour 13,6% des
emballages commercialisés prin-
cipalement en remplacement des
bocaux de verre qui représentent
encore 17,1% des conditionne-
ments (-8,6%).

MARCHE DES BOISSONS

Source : Nielsen — ventes hyper et super — cumul annuel mobile au 04/03/07
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UNE PRODUCTION FRANCAISE
TRES DYNAMIQUE

ceeesssesssses L@ France a produit 1,2 milliard de litres
de jus de fruits en 2006

En 2006 la filiere frangaise a produit prés d’1 milliard de
litres de purs jus de fruits et de jus de fruits a base de
concentré, une production en hausse de 4,8% par rapport
a 2005 et 274 millions de litres de nectar en léger recul
de 2%.

veeeseeesssss. Production des entreprises frangaises 2006
(ventes tous circuits France et export)

La France produit plus de 600..............
millions de litres d’orange

/ Pour les jus de fruits, la variété la plus pro-
duite reste I'orange qui, avec plus de 504
millions de litres conditionnés en 2006, pro-

gresse de 3,36% par
i rapport en 2005.

' Au hit-parade

des jus de fruits,
arrivent ensuite

les mélanges

ou cocktails

de fruits dont

la production
s’éléeve a plus

de 126 millions
de litres, en trés
forte augmentation

g par rapport a I'an

dernier : + 18%.

- r Avec 104 millions

- “ de litres, les jus de
L pommes figurent
- en troisieme place
des jus et progres-
sent de 3,17%.

Pour les nectars, la variété qui remporte le plus de succés
reste I'orange, avec prés de 100 millions de litres. Suivent
les nectars multivitaminés avec plus de 42 millions de litres
et les nectars multifruits a prés de 32 millions de litres.

Anoter également la forte croissance de deux variétés bien
que sur de plus faibles volumes : la production de nectars

d’abricots en augmenta-
tion de plus de 24% par
rapport a 2005 avec plus
de 12 millions de litres

et la poire qui progresse
elle aussi, de prés de
24%, pour atteindre en-
viron 4 millions de litres
produits en 2006.

Distribution :....cccceeeeuee
90% des jus de

fruits en grande
distribution

Environ 10% des jus de
fruits sont distribués en
Restauration Hors Do-

micile et 90% en grande
distribution 30% en
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Hard Discount et 60% en

Hyper et Supermarchés.

Source : UNIJUS
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Les SMOoOthies,
un marché en

Concept de boisson réalisé a base de
produits frais mixés (principalement des
fruits parfois incorporés a du lait ou a du
yaourt a boire...), les smoothies ont su
séduire une population en recherche de
renouveaux gustatifs et de bénéfices
santés. Malgré des prix plus élevés que
ceux des jus de fruits traditionnels et un
positionnement premium (entre 3 et 8 €
le litre de smoothie contre 2 a 4 € le litre
de jus de fruit classique), les smoothies
ont su se faire une place sur un marché
des jus de fruits déja bien mature.

plein boom ! |

MARCHE DES BOISSONS

Apparu il y a plus de 10 ans en Californie, le phénomene
smoothie dont les marques leaders sont Jumba Inc et
Freshens, connait une croissance réguliere et rapide sur
le marché américain, estimée a +10% en moyenne sur les
cing prochaines années aux Etats Unis (source Flex-news-
food.com).

Depuis 2000, la déferlante smoothie a également envahi
I'Europe, a commencer par le Royaume-Uni (Marque lea-
der : Innocent) ou 35% des nouveaux produits sont lan-
cés, I'Allemagne (12% des nouveautés) et la France (8%
des nouveautés, marque leader : Immedia).

Entre 2005 et aujourd’hui, 526 nouveaux produits dits «
smoothies » ont été lancés en Europe. Pour la plupart, ce
sont des jus (76%), des nectars (10%), et des produits lai-
tiers (7%). Cette augmentation a cru considérablement en
3-4 ans, et a presque triplé entre 2006 et 2007 (passant de
73 a 209 sortes de smoothies). Depuis janvier 2008, 183
sortes de smoothies ont déja été lancés, et les volumes de
2007 seront trés certainement dépassés, avec une prévi-
sion de nouveaux 244 produits mis sur le marché pendant
'année (Source : GNPD).
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Les stratégies marketing employées
par les industriels

Des acteurs aux profils différents se positionnent sur le
marché des smoothies : les ultra-spécialisés a l'instar d’In-
nocent, Immedia ou My Smoothie, les acteurs historiques
du jus de fruit tels que Tropicana, Sunny Delight, et des
marques comme Knorr (Unilever), traditionnellement spé-
cialisées dans les légumes. Quatre grands axes straté-
giques se dessinent autour de la commercialisation des
smoothies :

ceeeeeeeesseeo Une stratégie marketing originale

22

La qualité du produit mis a part, les industriels ont appli-
qué une stratégie marketing originale, consistant a toucher
le consommateur en utilisant un packaging bariolé, et un
lexique simple et dynamique, mais surtout informel. Avec
des slogans humoristiques et décalés (exemple : "A boire
au bureau, dans le bus, sous la douche. Enfin, ou vous
voulez quoi... "), Innocent a su se rapprocher du consom-
mateur. « Autre qualité de communication : le franc parler
et 'honnéteté », explique Jérémie Doll, consultant agroa-
limentaire chez ALCIMED. « En avouant « étre loin d’étre
parfaits, mais essayant de bien faire”, les équipes de la
marque Innocent se rapprochent du consommateur. Force
est de constater que cette méthode fonctionne, puisqu’il
semblerait avoir inspiré d’autres concurrents
tels qu’lmmedia (“La particularité d’Imme-
dia, c’est de ne rien fabriquer du tout"). »

Des points faibles transformés
en atouts

Le seul point faible du positionnement « na-
turel, sans additif ni conservateur », est la
courte durée de conservation qui suppose
de consommer rapidement ces boissons. «
Mais en s’y penchant de plus prés, ce dé-
faut de conservation n’est-il pas avantageux
pour les industriels ? », s’interroge Jérémie
Doll. « En effet, les industriels incitent le
client a consommer rapidement ces bois-
sons, et donc a les racheter dans les délais
les plus brefs | »

Dans la traditionnelle course a la différen-
ciation entre produits, les acteurs de ce mar-
ché n’hésitent pas a utiliser ce désavantage
en leur faveur, en proposant des smoothies
a conservation innovante. Ainsi Innocent a
lancé « P’tit smoothie », adapté au godter
des enfants puisque pouvant se conserver 8
heures a température ambiante, tandis que
Windmill Organic propose « Profusion » qui
ne nécessite aucune conservation au froid.

Des ingrédients variés

Outre la conservation, les industriels ne sont
pas en reste en termes d’innovation pour
varier leurs produits et séduire le consom-
mateur. Ainsi, on trouve des smoothies a
base de « superfruits » tels que l'acai du
Brésil, ou le yumberry de Chine (Innocent
superfruit smoothie, en Angleterre), ou en-
core des « vins-smoothies » (Tarucco de Le
Terre del Gattopardo, en lItalie), en passant
par toutes les formes de smoothies laitiers
santé (Yoplait Smoothie Panier de Yoplait)
contenant des probiotiques, ou allégés en
matieres grasses (Weight Watchers Yogurt
Smoothie).

Whossier NG
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Bénéficiant non seulementd’un
marketing innovant, les smoo-
thies surfent sur la vague des
produits frais et naturels, et de
limportante sensibilisation fai-
te par les gouvernements pour
promouvoir la consommation
réguliere de fruits et légumes
et équilibrer son alimenta-
tion (exemple du Programme
National Nutrition et Santé
en France). A la fois golteux
et utile puisqu’il apporte au
consommateur sa portion de
fruits journaliere recomman-
dée (a I'exemple de Innocent
Pure fruit smoothie qui apporte
2 portions de fruits par jour et
répond a 150% au AJR en vi-
tamine C), le smoothie semble
allier plaisir et santé.

Pourtant, si I'on peut s’accor-
der a dire que les smoothies
contribuent a améliorer I'équi-
libre nutritionnel du consom-
mateur, on recense cependant
des effets néfastes dus a une
trop importante consommation
de ces boissons.

« En effet, de récentes études
publiées en 2008 par The Bri-
tish Dental Federation pointent
du doigt les effets néfastes
d’'une surconsommation de
smoothies sur les dents. Ceux-
ci seraient plus sucrés et aci-
des que les jus d’orange clas-
siques, et a l'origine de caries
dentaires. D’aprés une étude
comparative entre smoothies
etjus d’orange, Innocent smoo-
thies contiendrait 12g/100g de
sucre contre 9g/100g dans un
jus d’orange, et I'acidité d’'une
gorgée de smoothie serait
effective durant plus d'une
heure. Au vu de I'engouement
croissant des consommateurs
pour ces nouvelles boissons,
des dentistes anglais s’inquié-
tent méme d’'une "érosion épi-
démique de I'émail dentaire »,
conclut Thomas Paschal, Res-
ponsable de la BU agroalimen-
taire d’ALCIMED.

MARCHE DES BOISSONS

ALCIMED (www.alcimed.com) est une société de
conseil et d’aide a la décision. Elle traduit les avan-
cées scientifiques et technologiques en positionne-
ments stratégiques, en innovations marketing et en
résultats économiques. Spécialisée en 1993 dans les
biotechnologies, ALCIMED a progressivement étendu
son activité d’aide a la décision aux sciences de la vie
et a leurs secteurs d’application (santé, agroalimen-
taire, cosmeétique) ainsi qu’a la chimie, aux matériaux,
a l'aéronautique... ALCIMED s’appuie sur une équipe
de 150 ingénieurs, biologistes et chimistes de tres
haut niveau, dotée d’une double compétence scienti-
fique et économique - financiere, capable de prendre
en charge des missions extrémement variées (études
de marché, analyses stratégiques, Business Plans,
Business Development, valorisation...), a la frontiere
entre la R&D et le business.
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Les SOFt-drinks

se maintiennent...

Si les Frangais ne mettent pas d’aspartame
dans leur café, ils 'adorent dans leurs
sodas ! Le light dynamise le marché
cette année encore.

cececesseessss L€ marché

En 2006, le marché des soft drinks maintient
ses volumes, pour la deuxieme année consé-
cutive, mais se valorise. La multiplication des
lancements et le dynamisme des investisse-
ments publicitaires (+48%) ne parviennent ce-
pendant pas a sortir le marché de sa banalisa-
tion et d’'une relative maturité (rappelons que le
taux de pénétration approche les 89%). Avec prés
du quart des ventes (en volume comme en valeur,
tous circuits), le light constitue encore le moteur du
marché.

En face, le regular baisse en volume mais croit Iégere-
ment en valeur ; quelque peu délaissé par les marques
nationales ce segment est désormais entre les mains des
marques d’enseigne et des discounters.

Part da Part de . Prix
Structure du marche : 2006 marche marché L0 ,QL':”'Q mayen
Volume Valeur MEnages (hitres) {euros/L)
SOFT DRINKS 100,0 100,0 88,7 67,0 0,75
Dont light 248 248 51,3 28,7 0,75
| Colas 52,3 54,0 76,4 | 40,7 | 0,77 |
Standard 341 370 673 300  082]
{ight 182 70 377 291 2,70
Sodas et boissons aux fruits 18,9 19,4 55,5 20,2 0,77
IEUSES
Standard 47 142 49.6 175 a72
| Light 42 53 23,1 10,9 0,93
Boissons & base de thé 10,0 9.2 306 15,0 068
| Boissons aux fruits plates 8,0 B,5 346 | 138 | 0,79 |
Limonades 5.7 2.6 240 14,1 035
| Tonics 3,6 43 25,2 | 8.2 | 0,90 |
Clear lime 1,2 1,2 9.6 L 0,74
| Boissons de leffort (1) 0,1 0,5 4,0 | 20 | 2,58 |
Energy drink (2) 0,1 0,3 2,0 1,6 3,54

(1) Sunny Deligh (2) Powerade, Darkdog. Tous circuits confondus. Source: TNS Worldpanel
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Coté opérateurs, Coca-Cola France reste l'indétrona-

ble leader, principalement grace a Coca- Cola car

ses autres marques phare, Fanta et Nestea, sont

en mauvaise posture. Les résultats de Orangina-
Shweppes sont plombés par les mauvaises per-
formances d’Orangina, pourtant toujours dynami-

que sur sa marque Schweppes. Pour information,

le groupe Cadbury- Shweppes a décidé, courant

mars 2007 et pour les Etats-Unis, de se scinder en

deux sociétés distinctives avec, d’'un co6té, le choco-

lat et la confiserie, et d’un autre c6té, les boissons non
alcoolisées. Si Danone reste la quatrieme investisseur
publicitaire du secteur, il est le seul du quintet a avoir
réduit la voilure en 2006 (en stoppant ses investissements
sur Volvic Thé) ; ce qui ne I'a pas empéché de connaitre
de trés belles croissances sur Taillefine Fiz, qui ne doivent
pas masquer les contre performances de Danao ou Volvic
Thé. Troisieme année difficile pour les marques propres
(21% des volumes, tous circuits) et le hard discount qui
ont augmenté significativement leur prix de vente moyens.

Consommation
boissons Cola en %

COCA QoL
GOLA GOLA LIGHT
PEPRICOLE
W yperiuuper e 1T
CDCA COLA LT LM R T
W pegm bard Snco und 8T
COCA COLA werm colire e 5.7
FIFRINAY e 5
COCA COLA WANLLE o 4,7
GO COLA LIGHT s i 4T
FERS LIGHT

Source: SIMM 06 Base ensemble

veeese.. Les boissons au cola

Représentant plus de la moitié
des volumes et 54% des ven-
tes valeur, les colas constituent
encore le segment phare du
marché des boissons gazeuses,
avec un chiffre d’affaire hyper/
super de 881 millions d’euros en
2006. En outre, s'il plafonne en
volume, il se valorise encore en
2006, affichant une progression
de 7%. Le standard assure en-
core pres des deux tiers des vo-
lumes mais il subit un repli des
niveaux de consommation.

© 060000000000 0000000000000000000000000000

41,5

En revanche, le light enregistre
une légére hausse des ventes
volume , grace a ses aficiona-
dos. De son cété, le décaféiné
poursuit son déclin : il perd pres
de 11% en volume et plus de
7% en valeur ; non seulement
il subit une nette désaffection
des consommateurs mais tout
autant une chute des quantités
achetées. Enfin, les marques
d'enseigne, qui représentent
22% des volumes, affichent une
belle croissance, tout particulie-
rement sur les versions light.

© 0600000000000 00000000000000000000000000
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Les bouteilles
prennent

L’eau en bouteille voit sa consommation diminuer

en France depuis 2003, notamment du fait
de la compétition avec
'eau du robinet, et de la
mauvaise image envi-
ronnementale dont elle
bénéficie. La société

de conseil et d’aide a

la décision Alcimed et J

Agroligne font donc le 'lr , -
point sur les raisons du =
recul de ce marché en
France, et analysent
les stratégies mises en
place par les producteurs -.'.‘_
d’eau en bouteille pour -
tenter d’y remédier.

Les eaux destinées a la consommation humaine en Fran-
ce répondent a 3 principales appellations : I'eau du robi-
net, 'eau de source et I'eau minérale naturelle, les eaux
en bouteilles correspondant a ces deux derniéres catégo-
ries. Les eaux de source sont d’origine souterraine, ont
été protégées contre la pollution, et n’ont subi ni traitement
chimique, ni adjonction. Sous une méme marque d’eau de
source, on peut trouver des eaux provenant de sources
différentes et donc de compositions variables. Les eaux
minérales naturelles sont également d’origine souterraine,
ont été protégées de toute pollution, mais proviennent
d’'une source unique et leurs caractéristiques chimiques
(compositions minérales) sont donc stables.

En France, le volume d’eau en bouteille vendu représen-
tait en 2007 un peu plus de 8 milliards de litres, ce qui
place la France en 8eme position mondiale loin derriére
les Etats-Unis, le Mexique et la Chine, et en 3éme posi-
tion européenne derriére I'ltalie et I'Allemagne. Le chiffre
d’affaires de ce marché en France était estimé a environ
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2,6 milliards d’euros en 2007 (source : Beverage Marketing
Corporation et Euromonitor), et dominé par trois principaux
acteurs : Nestlé Waters (Vittel, Perrier, Contrex ...), Neptu-
ne-Castel (Cristaline, Saint-Yorre, Thonon ...) et Danone
Eaux France (Evian, Volvic, Badoit ...) avec respective-
ment 21%, 21% et 20% du marché en volume, et 32%,
12% et 29% du marché en valeur en 2007.

Ce marché est en décroissance de prés de 10% depuis
2003, a la fois en volume et en valeur, et ceci devrait en-
core s’accentuer en 2008-2009 (source : Euromonitor).

Ce recul du marché de I'eau en bouteille en
France peut étre expliqué par différents facteurs :

e La compétition eau du robinet / eau en bouteille

La SEDIF (Syndicat des Eaux D’lle de France) qui distri-
bue I'eau du robinet, et les fournisseurs d’eau en bouteille
se livrent a une véritable compétition sur la qualité et le
prix des eaux. En effet, comme I'explique Thomas Pas-
chal, Responsable de la Business Unit Agroalimentaire

eeccccccccccce
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d’ALCIMED, « avec des slogans du type : " quelle marque
distribue 1 milliard de litre d’eau chaque jour et pas une
seule bouteille ? " ou "Quelle marque livre a domicile, 365
jours par an, une eau d’excellente qualité ? ", 'eau du ro-
binet a marqué des points par rapport a Cristaline dont les
campagnes publicitaires dénigrant I'eau du robinet ont été
interdites ».

De plus, d’'aprés une enquéte TNS SOFRES pour le
Centre d’Information sur I'Eau, I'écart se creuse entre la
consommation d’eau du robinet et celle d’'eau plate en
bouteille et 75% des Frangais se déclarent satisfaits de la
qualité de I'eau du robinet. Cet attrait pour I'eau du robinet
est devenu encore plus important avec I'’émergence de fil-
tres a eaux permettant d’éliminer le godt de chlore et/ou
de calcaire.

* Une empreinte environnementale importante

Par ailleurs, les personnes interrogées lors de I'enquéte
TNS SOFRES ont également déclaré préférer boire de
I'eau du robinet pour étre en adéquation avec leurs pré-
occupations environnementales. En effet, outre un prix
élevé, les critiques contre I'eau en bouteille soulignent les

quantités d’énergie importantes dépensées pour la fabri-
cation et le transport. Ainsi, le Pacific Institute estime que
la production de bouteilles d’eau consommées aux Etats-
Unis en 2006 a nécessité I'équivalent de plus de 17 mil-
lions de barils de pétrole et a émis plus de 2,5 millions de
tonnes de CO2, sans compter le transport qui doit néces-
sairement s’ensuivre. Un autre argument avancé contre
les bouteilles d’eau est I'impact néfaste sur les ressources
naturelles en eau.

Pour faire face a cette baisse de la consommation des
eaux en bouteille, les producteurs ont mis en place plu-
sieurs actions s'inscrivant dans une démarche de déve-
loppement durable telles que :

* Le recyclage des bouteilles

Les producteurs d’eau travaillent a diminuer 'empreinte
environnementale de leurs bouteilles, notamment en allé-
geant le poids des bouteilles (-20% en 10 ans pour Evian
et Volvic de Danone Eaux France) et en utilisant des maté-
riaux recyclables. Ainsi, aujourd’hui, les bouteilles d’eaux
en plastique sont 100% recyclables, et 50% seraient re-
cyclées en France. Une campagne « Objectif 100% » a




méme été lancée avec I'ensemble des membres de la pro-
fession en partenariat avec Eco-Emballages. L'ensemble
des bouteilles en plastique (sodas compris) ne représen-
teraient de plus que 0,8% du poids des déchets ména-
gers, eux-mémes ne représentant que 7% du volume total
des déchets en France.

* Des modes de transport plus propres

Les producteurs se sont également penchés sur la question
des transports. Les principales sources, telles Evian, Vittel,
Contrex et Volvic, possedent des gares ferroviaires au sein
de leurs usines afin de limiter le transport par camion. Ainsi,
environ 55% des flux d’eau en bouteille sont transportés via
des modes plus propres (ferroviaire, fluvial), avec méme
70% de taux d’expédition par le fer pour Evian.

* La conservation des ressources

En ce qui concerne I'impact sur les ressources, la quantité
d’eau prélevée a la source par les minéraliers est toujours
inférieure a ce que la nature renouvelle, et de nombreu-
ses actions sont mises en oeuvre afin de protéger ces gi-
sements, a la fois contre leur asséchement et contre les
pollutions extérieures.

* L’implication dans I’humanitaire

Les minéraliers s’investissent également dans I'huma-
nitaire en faisant parvenir des bouteilles d’eau dans les
zones sinistrées par des catastrophes naturelles ou des
épisodes de contamination des eaux municipales. Dano-
ne Eaux France s’est également illustré depuis 2006 avec

MARCHE DES BOISSONS

le programme de parte-
nariat 1L (acheté) = 10 L
(puisés) entre Volvic et
Unicef, dont le but est de
permettre I'accés a l'eau
potable au plus grand
nombre au Niger.

Ainsi, comme I'explique
Valentin Fournel, consul-
tant au sein de I'équipe
Agroalimentaire d’AL-
CIMED, « de nombreux
efforts sont faits pour ré-
duire au maximum l'em-
preinte  écologique de
'eau en bouteille par les
principaux minéraliers. On
s’attend encore a une in-
tensification de ces efforts
dans les années a venir
afin de redorer I'image de
'eau en bouteille, ce qui
lui sera nécessaire pour
reprendre des parts de
marché a I'eau du robinet,
dont la qualité et le goat
s’améliorent d’année en
année et dont le prix défie
toute concurrence ».
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LAlgerie, prem

ier producteur

de boissons dans le Maghreb

Nestlé Waters s’installe
au Maghreb

Nestlé Waters, le leader
mondial de l'eau en bou-
teille s’installe au Maghreb,
en construisant sa premiére
usine a Blida, en Algérie.

Nestlé Waters s'installera
donc au niveau de la source
Taberkachent, a Blida en
Algérie. La firme suisse est
déja présente en Algérie
depuis 2005 par lintermé-
diaire d’un partenariat avec
le groupe national Boissons
gazeuzes des fréres Zahaf,
BGFZ.

Nestlé Waters percoit I'Algé-
rie comme la principale base
pour le développement des
activités futures en Afrique
et au Moyen-Orient. Ainsi,
Carlo Donati, le président de
la branche eau du géant de
I'agroalimentaire justifie ce
choix. «Située au coeur des
pays du Maghreb, elle offre
avec ses 34 millions d’ha-
bitants et ses perspectives
de croissance annuelle de
consommation par habitant
a deux chiffres, un véritable
relais de croissance devant
permettre a Nestlé Waters
de développer ses positions
en Afrique du Nord».

Un marché qui explose
Le marché de I'eau en bou-
teille explose en Algérie
avec une production qui a
doublé en quatre ans et une
consommation par habitant
en constante augmentation.
D’ailleurs, parallelement
a Nestlé, Danone investit
également le marché avec
le rachat de Tessala.

30

Le secteur des boissons en Algérie est 'un des
plus importants dans le Maghreb, ce pays est
classé en premiére position avec une production
de I'ordre de 230 millions de litres en 2007, selon

l a seconde place est oc-
cupée par la Libye avec
une capacité de pro-

duction estimée a 200 millions

de litres, vient aprés la Tunisie
avec 55 millions de litres et

enfin le Maroc qui produit 40

millions de litres.

En Algérie, a production an-
nuelle a connu une augmen-
tation depuis 2005, cette crois-
sance est estimée a plus de
26% ; en 2005 la production de
boissons était de 179 millions
de litres, en 2006 elle a été
augmentée de 15,6% selon la
méme source.

Le marché des boissons est
principalement dominé par les
magasins d’alimentation géné-
rale et les supérettes qui sont
répartis d’'une maniére homo-
géne a travers les trois régions
du pays, a savoir le Centre
avec 31%, I'Ouest avec 32%
et 'Est avec 37%.

La consommation du jus ac-
capare la part du lion avec un
taux trés important de l'ordre
de 85%, le mélange entre le jus
et le lait, une boisson qui com-
mence a connaitre un succes
vient en deuxiéme position avec
11% suivi du jus nectar avec
4%. Pour ce qui est du packa-
ging, on note que le marché se
compose de trois segments, le
Pet, le carton et le verre.

e

On constate, en revanche, que le Pet et le carton sont les
principaux segments. Le carton est utilisé par les produc-
teurs a hauteur de 45%, suivi donc du Pet avec un taux
d’utilisation de 35%, vient apres le verre avec 20%.

Cependant, a court terme, le segment Pet a crd plus vite
que le segment carton, par rapport a 2006 ; I'utilisation du
Pet a augmenté de 13% en 2007, alors que ['utilisation du
carton a augmenté seulement de 6% par rapport a 2006. En
Algérie, il faut noter que le segment carton est dominé par
la Nouvelle conserverie algérienne (NCA) Rouiba avec un
taux d’utilisation de 31%. Le marché algérien aura atteint
une consommation de 19 millions d’hectolitres en 2006.

Ces chiffres bruts poussent les investisseurs a s’intéresser
de prés au marché algérien. Les investissements natio-
naux et étrangers se multiplient d’ailleurs dans le secteur.
Le marché de la boisson attire de plus en plus d’interve-
nants. La création de la zone de libre-échange avec I'Union
européenne ne fera que conforter cette tendance.

Source : Le Maghreb
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Algerie
Ifri mise sur I’huile d’olive

a firme d’eau minérale et boissons
diverses Ifri, envisage d’approvi-
sionner le monde en huile d’olive.

« Notre prochain créneau c'est
d’exporter I'huile d’olive, comme on I'a fait pour I'eau miné-
rale, vers les pays du Golfe, 'Europe et le continent amé-
ricain » a déclaré, Mourad Bouattou, directeur marketing
d’Ifri, en marge de la réunion organisée par I'Apab.

En matiére d’exportation de I'eau minérale, le représen-
tant de la firme en a d’ailleurs profité pour indiquer que
5% de sa production est destinée a I'étranger. Le produit
est disponible sur les rayonnages au Canada, aux USA,
au Royaume-Uni, en Europe et dans les pays du Golfe.
M. Bouattou a
également affirmé
que le prochainin-
vestissement d’Ifri
sera lancé dans la
logistique. « Nous
prenons notre
part du marché
de transport de
marchandises. ».
Les camions a re-
morque d’lfri vont
ainsi sillonner I'Al-
gérie dans toutes
ses régions.

Source : www.lexpressiondz.com

Cevital a investi 30 millions d’euros
pour augmenter sa production
de sucre raffiné

Le groupe privé algérien Cevital a investi 30 millions
d’euros dans la plus grande raffinerie de sucre du pays,
ce qui permettra de quasiment doubler la production de
sucre de I'Algérie qui sera alors en position d’exporter ce
produit, a annoncé son président Issadd Rebrab.

« Nous avons réalisé une extension de notre raffinerie de
sucre a Bejaia (250 km a l'est d’Alger) dont la capacité
de production passera dés 2009 a 1,8 million de tonnes
de sucre par an, contre 800 000 tonnes actuellement », a
déclaré M. Rebrab.

L’Algérie produit actuellement 950 000 tonnes par an de
sucre entierement destiné au marché local, dont les be-
soins avoisinent le million de tonnes par an.

Le groupe Cevital a investi 30 millions d’euros dans I'exten-
sion de la raffinerie de Bejaia et table sur de faibles colts
de production pour atteindre les marchés étrangers. Gra-
ce a cette augmentation de la production, Cevital (agroa-
limentaire, in-
dustrie, services,
construction)pen-
se en effet « dé-
gager un excé-
dent de 900 000
a 950000 ton-
nes de sucre a
I'exportation et
I'Algérie sera
donc en position
d’exporter ce pro-
duit a partir de
2009 », a ajouté L
M. Rebrab.

Source : http://dz-web.org

Les entreprises frangaises invitées a
« s’investir durablement » en Algérie

L’ambassadeur de France en Algérie, Xavier Driencourt, a
appelé a Paris, les entreprises francgaises a «s’investir du-
rablement en Algérie » et a «ne pas se contenter de vivre
surl'acquis ». « L’Algérie d’aujourd’hui est un pays dynami-
que et actif. Ce n’est plus I'image du pays d’il y a quelques
années. Les entreprises francaises doivent s’investir du-
rablement en Algérie », a déclaré le diplomate frangais en
marge d’une rencontre d’'information «spéciale Algérie»,
organisée par le MEDEF International (Patronat) a l'inten-
tion des chefs d’entreprises et investisseurs frangais. M.
Direncourt a indiqué que le message qu'il a transmis aux
patrons et inves-
tisseurs frangais
portait sur la né-
cessité pour les
entreprises fran-
caises « d'étre
performantes, de
s'installer  dura-
blement en par-
tenariat avec des
entreprises algé-
riennes et ne pas
se contenter de
vivre sur l'acquis
mais de continuer
a travailler ».

Source : www.aps.dz
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Maroc

Le portugais Frulact s’installe a Larache

rulact, un des plus grands groupes
agroalimentaires portugais, vient
d’'inaugurer a Larach sa premiere

usine au Maroc. Il s’agit d’'une ins-
tallation de préparation de fruits destinés au marché lo-
cal et a I'export. L'investissement total est de 40 millions
de DH, selon Joao Miranda, président du groupe Frulact.
« Elle emploiera a terme prés de 500 personnes et plus de
300 saisonniers avec un encadrement technique de haut
niveau ». La capacité de production est d’environ 8000
tonnes par an en préparation de fruits, pour une unité qui
s’étend sur plus de 6000 m2.
Le groupe portugais entend ainsi renforcer sa présence
non seulement sur le marché marocain, mais également
sur toute I'Afrique du Nord et le Moyen-Orient. Sont es-
sentiellement visés, les fabricants de glace, de jus ou de
boissons lactées.

Par ailleurs, la filiale du groupe Frulact pense déja a I'ex-
tension de ses installations. Une deuxieéme unité devrait
voir le jour en 2009. Sa mission sera d’assurer la premiére
transformation des fruits issus de la région, essentielle-
ment des fraises et abricots. L'investissement prévu est
de plus de 20 millions de DH, avec une capacité de pro-
duction de 2.500 tonnes par an. L'objectif de Frulact est
de se rapprocher, selon son président, non seulement des
clients mais aussi des marchés.

Frulact, groupe appartenant a la famille Miranda, est présent
au Portugal avec trois unités dont la premiére a été lancée
en 1987. La capacité de production est de 40.000 tonnes
de préparations
de fruits, ce qui en
fait 'un des plus
grands groupes de
son secteur. L'opé-
rateur a aussi ra-
cheté en 2006 une
unité en France, a
Saint-Yorre, et une
autre en Tunisie.
L'ouverture d'une
nouvelle antenne
est également an-
noncée en Algérie.

o

Source : www.bladi.net

Sidi Ali féte ses 30 ans

Le goupe Holmarcom féte les 30 années de son eau mi-
nérale Sidi Ali. Un produit qui détient 57% de parts de mar-
ché sur son segment, avec quelques 200 millions de litres
par an. =

Pour célébrer
'événement, une
version dite « Or-
série » dédiée a
un marché de ni-
che a été lancée.
Le nouveau pro-
duit premium sera
lancé en série limi-
tée dans des res-
taurants, hoétels...
sélectionnés.

Source : www.leconomiste.com

Aswak Assalam investit I’oriental

Aswak Assalam vient d’inaugurer son 8éme magasin
marocain a Oujda. Un investissement de 200 millions de
dirhams a été alloué a ce projet qui vient renforcer le posi-
tionnement d’Aswak Assalam en tant que challenger dans
le secteur de la grande distribution.

Avec une surface de vente de 5000m?, 600 places de par-
kings, et une galerie commerciale de 23 magasins, Aswak
Assalam contribue a la dynamique économique et sociale
de la ville d’Oujda, par la création de 200 emplois directs
et 800 indirects, dont la priorité fut pour la population de la
ville et des régions.

Aswak Assalam concrétise ainsi son développement
dans l'oriental, aprés les multiples ouvertures de Rabat,
Témara, Kénitra,
Marrakech  Bab
Doukkala, Marra-
kech Gueliz, Aga-
dir et Tanger, et
affirme sa volonté
de se rapprocher
de la famille Maro-
caine dans toutes
les régions du Ma-
roc en lui offrant
un centre de vie
répondant a ses
attentes.

Source : www.menara.ma



Tunisie

Une nouvelle unité pour la production
d’eau minérale

ne nouvelle unité pour la produc-
@ tion et la mise en bouteille d’eau
minérale entrera en phase de

production d’ici fin 2008. Située
dans la région du Kef, la nouvelle unité produira environ
8500 bouteilles/heure en PET et aura comme nom de
marque « La source ».
Le colt d’investissement de cette nouvelle unité est es-
timé a 3,5 millions de dinars et permettra la création d’une
vingtaine de postes d’emplois.

Ainsi, aprés I'entrée en production en 2007 de l'unité SIEM
(et sa marque Mélina, avec une capacité de 0,51 et 1,5I) et
de l'unité STC (qui
produit Primaqua,
dont le condition-
nement se fait
pour la premiéere
fois en Tunisie
dans des bom-
bonnes de 10l et
20I), vient le tour
de « la source »
qui deviendra par
la méme occasion
la 19éme marque
d’eau minérale en
Tunisie.

Source : www.espacemanager.com

BECK’S débarque en Tunisie

La Société Frigori-
: " fique et Brasserie
de Tunis (SFBT)
vient de confirmer,
via un communi-
qué rendu public
le 26 novembre
2008, qu’elle lan-
ce en Tunisie la
biére allemande «
BECK’S » appar-
tenant au groupe
INBEV. Ce der-
nier commerciali-
se, annuellement,

397,5 millions d’hectolitres, suivi par SABMiller (239). Vien-
nent ensuite Heineken (160) et Carlsberg (115,2).(Source/
Barth Report 2007-2008). Présent dans 30 pays, le nou-
veau partenaire de la SFBT distribue plus de 200 marques
dont : Beck’s, Stella Artois, Leffe, Bahma...

La SFBT souligne enfin que « désirant étre présent en Tu-
nisie, INBEV I'a choisi, tant pour son savoir-faire que pour
ses équipements industriels a la pointe du progrés ».

Source : www.webmanagercenter.com

Une premieéere en Tunisie :
La SFBT certifiée MSI 20 000

IWK-Corporate a travers Maghreb Corporate, organisme
de certification et agence de notation financiére et extra-
financiére, vient d’attribuer la note « AA+ » a la Société Fri-
gorifique et Brasserie de Tunis (S.F.B.T ), lui donnant ainsi
droit a la certification. La SFBT devient par conséquent la
premiére société tunisienne a bénéficier de ce standard.

Cette certification est la reconnaissance par excellence de
I'efficacité de la politique de gouvernance de la SFBT, tra-
duisant solidité et performance et témoignant de la large
contribution du groupe a I'enrichissement et au développe-
ment économique de la Tunisie. Maghreb Corporate a oc-
troyé cette certification suite a un plan procédural d’audit,
suivi rigoureusement par des indicateurs précis et spéci-
fiques, quantitatifs
et qualitatifs. Ce
certificat  fournit
'assurance que
les performances
d'une  structure
non seulement
satisfont mais
continueront a sa-
tisfaire a court et
moyen terme aux
exigences léga-
les émises par ce
référentiel.

Source : www.webmanagercenter.com
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Bonduelle finalise I’acquisition
de la société belge La Corbeille

e Groupe Bonduelle a annoncé
la signature du rachat & 100% du
conserveur belge indépendant La

Corbeille spécialisé dans la pro-
duction de légumes en boites et en bocaux. Cette opéra-
tion qui avait été annoncée le 15 septembre, a été finalisée
aprés accord des autorités allemandes de la concurrence
et consultation de I'ensemble des partenaires sociaux. Le
montant de I'acquisition n’a pas été révélé.

Créée en 1899, La Corbeille dont le siege est basé a
Westmeerbeek dans la province d’Anvers, réalise un chif-
fre d’affaires de 67 millions d’euros et emploie 272 salariés
dans 3 sites (Westmeerbeek, Rijkevorsel et Stabroek tous
situés en province d’Anvers) qui produisent 100.000 ton-
nes de conserves. La situation géographique de la Cor-
beille, son volume
d’affaires notam-
ment sur le mar-
ché allemand, sa
forte présence sur
le marché des bo-
caux et des com-
potes de pom-
mes, ainsi que du
riz et du potage,
sont trés complé-
mentaires des ac-
tivités du Groupe
Bonduelle.

Source : www.nextnews.fr

Kuhn reprend Blanchard

Le groupe Kuhn de machinisme agricole basé a Saverne
(Bas-Rhin) a racheté Blanchard, un fabricant de pulvérisa-
teurs de 110 salariés établi a Chéméré (Loire-Atlantique).
Selon le groupe alsacien, les produits de Blanchard, uti-
lisés en agriculture et pour I'entretien des espaces verts,
représentent une gamme « idéalement complémentaire «
aux outils de Kuhn destinés au labour, aux semis et a la
préparation des sols.

« Une croissance interne a cette échelle n’aurait pas été
possible », a poursuivi le groupe pour expliquer I'acquisi-
tion, dont le montant n’a pas été communiqué.

La société familiale Blanchard prévoit un chiffre d’affai-
res de 25 millions d’euros en 2008, contre 19,7 millions

d’euros I'an dernier, selon un document de son repreneur.
Elle apporte de la sorte un «nouveau vecteur de crois-
sance» au groupe Kuhn qui lui-méme a augmenté son ac-
tivité de 20 % durant les neuf premiers mois de I'année, a
complété le groupe dans un communiqué.

Kuhn, détenu par
le groupe indus-
triel suisse Bu-
cher, a réalisé un
chiffre d’affaires
de 565 millions
d’euros en 2007.
Il emploie 3.000
salariés dans
cing usines en
France (Saverne,
Chateaubriant en
Loire-Atlantique
et La Copecha-
gniére en Ven-
dée), aux Etats-Unis et au Brésil.

Source : www.agrisalon.com

La France adopte une nouvelle identité
graphique pour ses exportations
agroalimentaires

Dans le cadre
d’'une délégation
de service public

du ministére de

lagriculture et de F 3
la péche, Sopexa _H I_:!
a développé une (w..n{m

nouvelle identité
permettant d’ho-
mogénéiser et de
renforcer limage
de [lagroalimen-
taire frangais a
I'étranger.

Le nouveau logo, référence a la Tour Eiffel, doté du slogan
« Bon Appétit » s'accompagne d’'un site web : www.fran-
ceagroalimentaire.com avec un annuaire des exportateurs
francais et d’'une E-letter « French Food News », destinée
aux médias étrangers.

Source : www.agroalimentaire.fr



Mo rmation NGNS

France

Centre de formation aux métiers
des fruits et légumes (CFL)

Le Centre de formation aux métiers des fruits & légumes (CFL) a été créé en 1974 par
la CCl de Perpignan en partenariat avec les professionnels de la filiére fruits et légumes.

Le Conseil National
de ’Enseignement
Agricole (CNEA)
favorable a un Bac
Pro en 3 ans

Le bac professionnel
agricole qui se
préparait en 4 ans
apres la 3éme va
maintenant se faire en
3 années a partir de

la rentrée 2009. En
effet, Michel Barnier,
ministre de I'Agriculture
et de la Péche, veut
appliquer la réforme du
lycée a I'enseignement
agricole et aligner
I'enseignement agricole
sur I'enseignement
général. « Le proto-
cole d’accord « sur

la nouvelle réforme a
éteé signé le mardi 18
novembre 2008 par les
organisations de
parents d’éleves,
professionnelles et
syndicales qui sont
d’accord avec ce
projet, ainsi que le
Conseil national de
I'enseignement agricole
(CNEA) et les jeunes

agriculteurs.

Le CFL forme des vendeurs et
managers spécialistes dans la
vente des fruits et légumes, il
fait parti du réseau IPC/ECD de
I'Assemblée des Chambres de
commerce et d’industrie (ACFCI)
et délivre un titre homologué de
niveau lll enregistré au Réper-
toire national des certifications
professionnelles (RNCP) Code
NSF 312 p.

Il répond également aux besoins
de la filiere logistique en dis-
pensant une formation en CAP
Entreposage-messagerie et une
formation au bac professionnel
logistique.

Le CFL est situé au sein de Saint
Charles International, premier
centre européen d’éclatement
des fruits et légumes. Les sta-
giaires sont sur place au contact
quotidien des entreprises, des
produits, des nouvelles techni-
ques.

Le CFL est également au coeur
de la Plate-forme multimodale
Pyrénées Méditerranée, un péle
d’'activités logistiques a dimen-
sion européenne, regroupant
plus de 300 entreprises et quel-
ques 3 500 salariés.

Sur le site de Saint Charles In-
ternational, les entreprises Achat
Primeurs 66, Alroprim, Arco
fruits, Bioprim, Fama France,
Nino Fruits, Renart, Sodis Fran-
ce, Frioman, Marquillanes, Sam
fruits, PC Courtage, etc., sont ou
ont été dirigées par des anciens
du CFL.

Depuis sa création, le CFL a formé plus de 750 stagiaires.
Il s’appuie sur son réseau d’anciens éléves pour assurer
l'insertion professionnelle des nouveaux dipldmés.

Une dynamique de communication est mise en place en-
tre les anciens et les actuels stagiaires par le biais d’'un
systéme de parrainage.

»»»> Contact :

CFL - Saint Charles International

Rue d’Almeria

66000 Perpignan

Tél. : 04 68 54 09 22 - Fax : 04 64 54 96 37
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Licence Professionnelle « Logistique
et commercialisation des boissons »

La Licence Professionnelle Distech « Logistique et commercialisation des boissons » est
la seule formation universitaire diplomante gratuite en apprentissage dans le domaine
de la distribution de gros des boissons en France.

36

La Licence Profes-
sionnelle Distech
« Logistique et com-
mercialisation des
boissons » par alter-
nance s'inspire tres
largement de la Li-
cence d’Etat « Mana-
gement et logistique
du commerce de gros
de boissons » créée
en tant que dipléme
d’université (DU) en
1981 par I'Université
de Strasbourg (Uni-
versité Robert Schu-
man). Ce DU est
devenu la premiére
Licence d’Etat a étre
enseignée selon le
principe de I'appren-
tissage dans l'ensei-
gnement  supérieur
dés 1989. Elle fut ha-
bilitée par I'Université
Nancy 2 en 1996 et
est assurée par I'lIns-
titut Commercial de Nancy depuis le mois de septembre
de la méme année.

Cette licence présente la particularité d’étre la seule for-
mation universitaire dipldmante gratuite en apprentissage
en distribution de gros des boissons en France. Cette li-
cence professionnelle vient compléter les formations pro-
fessionnalisantes de I'Université Nancy 2 et s’adresse,
en premier lieu a un public « naturel » issu de formations
technologiques Bac+2 (DUT Techniques de Commerciali-
sation, GEA, Logistique, BTS Action Commerciale, Vente
ou Gestion). Elle s’adresse en second lieu au public de
la « formation continue » et en particulier aux salariés
de la Distribution souhaitant faire valider leurs acquis
professionnels.

La licence professionnelle « Logistique et commercia-

lisation des boissons » s’articule autour de 3 points

principaux :

- Une formation universitaire solide afin de favoriser
la réussite des étudiants dans la distribution

- Une année d’étude parrainée par un employeur
permettant une intégration aisée dans la profession.

- Un partenariat tres ciblé avec les entreprises adhérentes
de la Fédération Nationale des Boissons (FNB).

Quels débouchés ?

Employé par des entreprises de distribution de boissons,
ce professionnel conseille et commercialise I'ensemble
de la gamme des boissons (biéres, eaux, boissons rafrai-
chissantes sans alcools, sirops, cafés, vins, alcools, etc)
aupres des points de vente : cafés, brasseries, hétels,
restaurants, collectivités.... A l'interface entre les fournis-
seurs et les commerciaux, il propose, puis détermine, les
collections ou les assortiments adaptés aux besoins et
aux gouts de la clientéle. Il recherche de nouveaux clients
et de nouveaux débouchés, évalue leurs attentes pour les
conseiller sur le plan financier et sur la politique d’anima-
tion. Concernant la logistique, il gere I'exploitation d’un
entrep6t : approvisionnements, stocks et les tournées de
livraisons en optimisant les qualités de service.

Avez-vous le profil Distech ?

Pour bénéficier de I'enseignement général, spécialisé

et pratique Distech, vous devez :

- Etre 8gé de moins de 26 ans I'année de votre inscription.

- Etre titulaire d’un dipldme Bac+2 (DUT, DEUG, BTS...).

- Conclure un contrat d’apprentissage avec une
entreprise du secteur.

»»» Plus d’Informations :
Institut Commercial de Nancy
13 RUE MICHEL NEY
CON°75

54037 NANCY CEDEX

Tél. : 03 54 50 35 99



Le SIAL 2008 a fermé ses portes aprés avoir pleinement
atteint ses objectifs et ce, malgré une situation économi-
que internationale morose. Cet essor s’explique tout sim-
plement parce qu’il n’existe pas d’autre manifestation ou
I'coffre alimentaire soit mieux présentée dans sa dimension
de plus en plus internationale. Car le SIAL est avant tout
le meilleur reflet qui soit de la diversité de l'univers ali-
mentaire. Entreprises, produits, tendances, nouveautés,
enjeux,... Les professionnels disposent de 5 jours d’'une
grande intensité pour décrypter et découvrir I'offre et la
demande mondiale.

* 19 secteurs sur 8 halls et une surface d’implantation
de 215.000 m2 bruts.

* 5 500 exposants (+4 % vs 2006) dont 78%
internationaux de 104 pays (vs 99 en 2006).
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* Plus de 145 000 visiteurs, dont 55% internationaux

» On peut déja noter une progression notable du grand
export, notamment : USA +25%, Canada +45,
Brésil +60, Russie +25.

L’innovation conserve sa place de choix au salon que

ce soit :

« Sur I'Observatoire Tendances & Innovations qui n’a
jamais accueilli autant de monde, qu’il s’agisse des
grands industriels mais aussi de la distribution avec,
entre autres : Scamark Leclerc, ITM, Monoprix,
Carrefour, Casino, Picard, Systéme U, Metro (D), Coop
(CH), Tesco (UK)...



* Atravers les SIAL d'Or * Nouveaux critéres de choix des consommateurs
* Les Grand prix Tendances & Innovations » Food & Beauty, get inspired
* Ou sur de trés nombreux stands d’exposants.

Les produits sont toujours plus pertinents et cohérents

avec les attentes des consommateurs

« Une forte participation des acheteurs internationaux,
principalement multi-produits, qui ne fréquentent pas
les salons spécialisés

*» Une belle fréquentation des 32 conférences du Wine
Innovation Forum, qui n'ont pas désempli

* Des Wine Business Meetings avec 100% de
satisfaction (250 rendez-vous pour les 50 acheteurs
ciblés), et une centaine de commandes fermes
sous 6 mois

» Un flux de visiteurs
internationaux actifs

* Une offre trés diversifiée

» 33 conférences et ateliers
ont réuni 1 000 participants

Sur I'ensemble des 8 halls
du Parc des Expositions et

particulierement sur I'Agora
Nutrition, les journées du sa-
lon ont été rythmées par un
programme de conférences
qui ont permis a chacun de
trouver des réponses.

Les conférences nutrition

Avec un acces facilité par la
mise en place de services
dédiés — navettes gratui-
tes, conciergerie, groom...
- le SIAL s’est imposé une
fois de plus comme le point
de convergence du monde
agroalimentaire international.

les plus fréquentées ont été : Et pour aller encore plus loin dans sa démarche citoyenne
« Evolutions de nos modes de vie : initiée depuis maintenant plusieurs éditions, prés de 50

quels impacts sur nos habitudes alimentaires ? tonnes de produits ont été recueillis par 300 bénévoles
« Superfruits, superaliments et superingrédients de banques alimentaires pour étre redistribuées a des

de demain associations caritatives.



France

« Business et innovation »,
les piliers ¢IPA 2008

" Une édition a forte valeur ajoutée

Avec plus de 80% de cadres dirigeants dont la moitié is-
sus de la Direction Générale, cette année a été marquée
par un visitorat hautement qualifié. Les professionnels ont
confirmé leur intérét croissant pour I'innovation et surtout
pour l'optimisation des process. Le salon assoit égale-
ment sa dimension internationale avec un grand nombre
de délégations étrangeres et une fréquentation internatio-
nale de 36%.

* Linnovation au coeur du dynamisme d’IPA

Les prix du Concours IPA de l'lnnovation ont été remis
en la présence exceptionnelle de Mme IDRAC, Secré-
taire d’Etat Chargée du Commerce Extérieur et de Mr
ROUAULT, Délégué Interministériel aux |IAA pour récom-
penser les innovations les plus marquantes du secteur
proposées par les exposants.

Le Forum Innovation Recherche a fourni une vision pros-
pective aux auditeurs présents. Ce cycle de conférences
européen se positionne comme un événement de référen-
ce, véritable plate-forme du génie des procédés.

"+ De nouveaux horizons pour IPA 2010

Pour sa prochaine édition, IPA se tiendra conjointement
avec les salons SIAL et IN-FOOD au Parc des Expositions
de Paris-Nord Villepinte. Cette tenue conjointe permettra
de couvrir 'ensemble de la filiére agroalimentaire depuis
le process jusqu’aux produits finis en passant par les in-
grédients et les produits intermédiaires.

Rendez-vous donc pour cette nouvelle
synergie du 17 au 21 octobre 2010 !

IPA, le Salon International du Process Alimentaire, a fermé ses portes le 20 novem-
bre dernier en confortant sa position d’événement incontournable pour les professionnels
des IAA (Industries agro-alimentaires). 44 045 visiteurs s’y sont rendus afin de découvrir
les innovations présentées. Pour cette édition 2008 tenue conjointement avec le Salon
International de ’'Emballage, avant celle du SIAL en 2010, le salon a tenu ses promesses
en faisant la part belle aux nouveautés : du Concours IPA de I'lnnovation au Forum In-
novation Recherche en passant par la diversité des offres présentées par les exposants,
IPA affiche un dynamisme certain malgré un contexte économique au ralenti.

[ |
salon
international
process

alimentaire

EMBALLAGE 2008 conforte sa position
d’événement international incontournable
pour tous les professionnels du pack

EMBALLAGE 2008 a totalisé une fréquentation de 101 730
professionnels lors de sa derniere édition qui s’est tenue du 17 au
21 novembre dernier a Paris-Nord Villepinte. Cette année encore,
le Salon International de 'Emballage fut I'occasion de découvrir
les derniéres tendances en matiere d’équipement et de pack. De
I'Espace Tendances au Congres Pack.Vision en passant par les
espaces biomatériaux et pour la premiere fois le développement
durable, le salon a mis les bouchées doubles pour offrir le plus
grand panorama de [’offre et des solutions du secteur.

Cette 38e édition confirme également la dimension internatio-
nale du salon et place ainsi Paris au rang de capitale mondiale
de I'emballage et du design packaging avec pres de 36% de
visitorat étranger et une forte progression des groupes d’ache-
teurs (Inde, Liban, Lituanie, Pologne, Russie, Turquie...).
Malgré le contexte économique actuel, le salon s’est tenu dans
un climat d’affaires et d’échanges comme en témoigne le profil
des visiteurs hautement qualifié. Ainsi, plus de 80% du visitorat
est composé de cadres dirigeants dont la moitié issus de la Di-
rection Générale, avec de réels besoins d’investissements dans
des solutions toujours plus compétitives.

Rendez-vous est donc pris pour la prochaine édition du
Salon International de 'Emballage, du 22 au 26 novembre
2010 a Paris Nord Villepinte.
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Barcelona Degusta 2009 espére rassembler prés de 600
exposants et atteindre les 42.000 visiteurs comptabilisés
lors de I'édition 2007.

Selon David Lapuerta, directeur de Barcelona Degusta,
« le succes remporté par I'édition précédente par sa pré-
sence internationale, avec la participation de différentes
régions d’ltalie et de France, nous a encouragé a créer
I'espace Paisajes. Ce secteur sera consacré aux partici-
pations internationales et leur permettra de présenter le
potentiel de leur territoire dans sa globalité : de I'aliment
et sa gastronomie, au tourisme rural et gastronomique qui
I'accompagne ».

La croissance de Barcelona Degusta est également dle a
I'augmentation spectaculaire de la participation étrangére.
Cette prochaine édition du salon s’annonce prometteuse,
a en juger par I'extraordinaire taux de participation inter-
national obtenu en 2007 avec 64 entreprises et 877m2,
contre 16 firmes et 64m2 en 2005. L'ltalie, la France, le
Chili, la Colombie, le Royaume-Uni, le Portugal, la Belgi-
que et la Hongrie sont les pays qui ont assisté a I'édition
2007 de Barcelona Degusta.

Pour sa prochaine édition, Barcelona Degusta offrira deux
grandes nouveautés en ce qui concerne ses espaces
d’exposition : Paisajes (Paysages), le nouveau secteur
consacré aux participations géographiques, ou les orga-
nismes et les collectivités exposeront leurs produits et leur
richesse gastronomique ; et Tendencias (Tendances), un
espace innovant ou les entreprises pourront expliquer les

différentes valeurs, les bénéfices et les concepts de leurs
produits.

On retrouvera également les espaces habituels de Bar-
celona Degusta : Mercado (Marché), qui permettra aux
producteurs de promouvoir, faire déguster et vendre leurs
produits directement aux consommateurs ; Ambigus (Am-
bigus), I'espace idéal pour déguster des spécialités gas-
tronomiques de qualité ; Bazar (Bazar), ou le visiteur pour-
ra acheter tout type d’accessoires, matériels et ustensiles
pour la cuisine ; et Quiosco (Kiosque), ou il découvrira une
importante bibliothéque gastronomique contenant plus de
1.000 ouvrages en rapport avec I'art culinaire.

Barcelona Degusta réservera a nouveau un espace pour
les échanges et le dialogue, au travers de ses Aulas del
Gusto (Palais du Go(it) et de ses Agoras del Gusto (Ago-
ras du Go(t). Au programme : une offre actualisée de ses-
sions, de dialogues, de cours magistraux et de démons-
trations qui ravira tous les participants.

Autre nouveauté de cette prochaine édition : le Club De-
gusta, qui s’adresse tout spécialement aux passionnés de
cuisine et dont la création se doit au taux de satisfaction
élevé de la part des visiteurs. L'inscription a ce club est
gratuite et permet a ses membres de profiter d’avantages
exclusifs ainsi que d’activités spéciales avant, pendant et
apres la célébration de Barcelona Degusta.

Barcelona Degusta 2009 est organisé par Alimentaria
Exhibitions — Joint Venture entre Reed Exhibitions et Fira
de Barcelone — également responsable de I'organisation
d’autres salons professionnels tels que Alimentaria Bar-
celone, Bta-Barcelone Technologies de [I'Alimentation,
Alimentaria Lisbonne, Alimentaria Mexico et Alimentaria
Mercosur (Buenos Aires).

Plus d’infos : www.barcelonadegusta.com



firansaction I

Maroc

Sécuriser les risques des exportateurs

eec0ccccccce

«........ DU nouveau pour les exportateurs marocains. Le Crédit du Maroc et la Société

marocaine d’assurance des exportations (SMAEX) rassemblent leurs efforts pour assister
les entreprises marocaines a l'international. Les efforts de ces deux établissements visent
particulierement a sécuriser les risques des exportateurs et ainsi a faciliter leur accés au

financement.

Le Crédit du Maroc et la SMAEX ont signé le 11 novembre,
a Casablanca, une convention de partenariat portant sur
la promotion et 'accompagnement des exportateurs sur
les marchés internationaux. « La SMAEX est forte de ses
sources d’informations actualisées, de son cumul de sa-
voir-faire et de son expérience de plus de trente ans dans
'assurance-crédit. Avec le Crédit du Maroc, nous avons
une volonté commune de développer a l'international les
entreprises », a souligné Nezha Lahrichi, présidente-di-
rectrice générale de la SMAEX. « Cette convention est
axée sur le volet financement. A la SMAEX, nous assu-
rons la couverture du risque des entreprises exportatrices.
C’est ainsi qu’une entreprise assurée a la SMAEX pourra
obtenir directement un financement du Crédit du Maroc
avec méme un taux réduit selon sa taille, son chiffre d’af-
faires... », a ajouté Mme Lahrichi.

En fait, la SMAEX est une société d’économie mixte in-
vestie d’'une mission de service public avec une gestion
commerciale. Elle gére, pour le compte de I'Etat, dont la
participation au capital s’éléve a 35%, un fonds public pour
le financement de I'assurance-crédit public pour la couver-
ture des risques catastrophiques et de non-transfert ainsi
que les assurances foires et prospection.

Pour sa part, Pierre-Louis Buissiére, président du direc-
toire du Crédit du Maroc, indique que cette convention de
partenariat s’inscrit dans le cadre de la volonté de la ban-
que de développer la rentabilité des entreprises exporta-
trices. « A travers cette convention avec la SMAEX, nous
allons mener des actions commerciales et utiles au profit
des PME exportatrices ».

Par ailleurs, les modalités de coopération entre la SMAEX
et le du Crédit du Maroc concernent également 'accompa-
gnement a I'International a travers I'offre « INTERMED »
(informations, études de marché, recherche partenariat,
organisation de missions d’hommes d’affaires...) et le Ré-
seau d’Intermédiation Sécurisé (e-RIS) du groupe Crédit
Agricole.

La conclusion de cette convention de partenariat intervient
a un moment difficile pour le commerce extérieur maro-
cain. Au cours des huit premiers mois de cette année, la
balance commerciale s’est creusée de 64,1 %, passant
ainsi de -31,399 milliards de dirhams a fin ao(t 2007 a
- 51,530 milliards de dirhams a fin ao(t 2008. C’est ainsi
que le gouvernement a annoncé la mise en place d’'un
fonds de 500 millions de dirhams dédié au développement
des exportations dans le projet de loi de Finances 2009.

Source : www.aujourdhui.ma

41



, . ‘.’;i";\ _,
Rl 6list Bt ‘\i

=y

ENTREPRISE S e

PORTURIRE
~ DE BEJAIA

} 3, evesriee ey Frbres Aemrami, |5
B 04 - 36000 Bejcia
Bl 034201807 /08 /43
P < 034 20 14 B8 -
{-muil ; panb{@partdehejpnd;

Un leader™

Bl
-

icontesté

) ""':Ill-

¥
=gl g L
- : :"Sﬂ r o

E e e "



firansaction N

Foprodex : des délais courts beaucoup
plus courts pour les bénéficiaires

ecee

:..... Les bénéficiaires du Fonds de Promotion des Expor-
tations FOPRODEX, pourront désormais en profiter plus @,

rapidement.
Grace a une formule que le CEPEX est en train de mettre Le FOPRODEX c“‘uhmjsn

en place avec le ministére du Commerce, les exportateurs est un mécanis-
n’auront plus a attendre 6, 7 ou 8 mois pour bénéficier du me de soutien ICEMTRE A PROMGTICH DES EXPORTATICHS
Foprodex. financier mis par
I'Etat Tunisien a la disposi-
En effet, les nouveaux délais impartis pour accorder les tion des exportateurs pour
subventions ou les préts ne dépasseront plus un seul mois leur permettre d’accéder
tout au plus un mois et demi. L'objectif est de permettre a linternational et dont la
aux entrepreneurs d’étre plus réactifs par rapport aux op- gestion a été confiée au
portunités que représentent d’autres marchés. CEPEX.
Source :

www.webmanagercenter.com

France

Un nouveau site Internet
pour aider les PME a exporter
LA POSTE

:..... Le groupe La Poste vient de créer un nouveau site Internet :
www.laposte-export-solutions.com destiné a faciliter le développement international des
TPE-PME et plus particulierement celles qui sont actives dans les secteurs du commerce de
gros, détail, revendeur, production alimentaire, etc. Ce site, interactif, permet une navigation
simple grace a trois volets :

-Les marchés, avec 25.000 documents disponibles, dont des - L’expédition qui permet de trouver des conseils et
études de marché trés précieuses pour préparer son appro- des solutions pour préparer les envois de courriers ou
che pays par secteur. Y figurent également des outils d’aide marchandises.

au calcul du prix de vente export, la recherche des numéros

de nomenclature douaniére, la traduction de documents, etc. S’y ajoute un service d’encaissement et de recouvrement

de créances sur la France et a I'export.
- La vente qui répond a toutes les questions concernant les

pratiques commerciales des pays ciblés. Un ensemble de La plupart de ces informations sont en accés gratuit, no-
prestations qui aide a valider sa stratégie, qualifier ses fi- tamment les fiches pays. D’autres services sont soumis a
chiers, ainsi qu’a concevoir, imprimer, affranchir et expédier des devis avec des délais de transmissions plus ou moins
ses mailings, etc. long en fonction de la nature de la demande.

Source : http://blog.netpme.fr



Mlinnovation I

’AUCY invente les
legumes a tartiner

Les consommateurs peuvent dés a présent
trouver en magasin des barquettes de légumes
a tartiner. A l'initiative de cette idée, D’Aucy
surfe sur la tendance des innovations culinaires,
qui veut allier nutrition et santé, et propose trois
golts a tartiner : petits pois fagon guacamole,
ratatouillade et pois cassés a I'ancienne. Avec
172 calories pour 100 grammes de Iégumes
tartinés, ces produits marquent le pas avec

les aliments traditionnels de noél, bien plus
caloriques.

ourvues de 15% de matiéres grasses, les
trois barquettes D’Aucy sont un concentré de
- légumes :

Les «petits pois fagon guacamole» contiennent 58% de
pois, la «ratatouillade» mélange courgettes, tomates et
aubergines entre autres, enfin, les «pois cassés a I'indien-
nex» proposent 52% de pois.

L'enseigne est claire a ce sujet, «ces produits sont une
nouvelle fagon de manger des légumes.

lIs constituent une alternative saine a I'alimentation parfois
un peu trop grasse», explique D’Aucy, qui a voulu sen-
sibiliser les consommateurs aux besoins de manger des
légumes.

:l D’autres godts pourraient arriver dans
Lg Salon In‘terna.tlonal de.IAll_mentatl’or), ’QUI sgst tenu les rayons des magasins courant
mi-octobre a Paris-Nord Villepinte a été I'occasion pour X . .
la santé de se réaffirmer effectivement comme un facteur 2009, mais « tout dépendra du succes

indispensable pour motiver de nouvelles innovations culi- de cette premiére gamme »
naires. '

Un sondage réalisé par le cabinet XTC révélait en octo- , , o, , .
bre 2008 que la santé était «le deuxiéme axe d’'innova- Informations pratiques : D’Aucy Tartine // Prix :

tion revendiqué par les produits lancés dans le monde en 1,15 euro I'unité // Disponibles chez Auchan, Cora,
2007 ». Carrefour, Leclerc.

Ce n’est donc pas un hasard si les légumes a tartiner
de D’Aucy se sont retrouvés a I'espace Innovations et
Tendances de ce salon. Source : www.ctendance.com




Yoplait tance DIZZ72YY,
e Yop pétillant !

Yoplait veut créer 'événement au rayon ultra frais
avec son dernier né : Dizzy. Une boisson lactée
pétillante qui a vocation a créer de I'additionnel sur
un marché saturé, en allant recruter du cété des
consommateurs de softs drinks.

:l Depuis quelques jours dans tous les rayons de

grandes surfaces une nouvelle boisson est arrivée,

signée Yoplait : le Yop DIZZY.

n produit qui vise en priorité les 15-

25 ans, comme l'atteste le packa-

4 ging fun et colorée de la bouteille

en aluminium : bouteille violette en alumi-

nium aux graphismes psychédéliques, et

déclinée en godt agrumes ou fruits exoti-

ques. Peut-étre un moyen de relancer la

consommation de produits laitiers chez les

plus jeunes ? Celle-ci a baissé, d’aprés les

derniers résultats de I'étude INCA2 (-16%

pour la consommation de produits laitiers

chez les filles de 3 a 14 ans, -6% chez les
gargons).

- Le goit Agrumes fruité et acidulé
procure de délicieuses sensations : sa

Yoplait nous promet :

DIZZY, Ia nouvelle
boisson pétillante,
rafraichissante et lactée.

DIZZY vous propose
une expérience
sensorielle inédite !

DIZZY, ce qui frappe
c’est sa douceur !

fraicheur se marie délicatement aux fines bulles pour

laisser place a une douceur inédite.

- Le godt Fruits Exotiques procure une
expérience originale et dépaysante : sa
note fruitée et délicate s’allie subtilement
aux sensations stimulantes de DIZZY.

Pour son lancement, Yoplait a misé sur :
- Une campagne de pub a la télé
et sur le web
- Un mini site www.dizzy.fr, des
distributions gratuites (échantillonnage)
- Et enfin une mascotte répondant au
nom de Dizzy Moose.

Plus d’infos : www.dizzy.fr



Mlinnovation NG

Leonidas et Evian proposent un
produit « g lamour » qui va

indubitablement séduire les fashionistas en tous genres

Que Leonidas se trouve
dans un mouvement de
renouveau et en pleine
phase d’inspiration n’aura
échappé a personne au
cours de ces dernieres
années. En effet, Renou-
vellement & Innovation sont
résolument a I'ordre du jour
chez Leonidas et ce, qu'l
s’agisse de ses produits,

de ses packagings, des
segments explorés ou en-
core des concepts innovants
proposeés par la marque
bientdt centenaire (pensons
notamment aux « Leonidas
Chocolates&Café « qui
fleurissent aux quatre coins
du monde).

:l Parce que Tradition rime résolument avec Innovation !

ujourd’hui, Leonidas saisit une opportunité sup-
plémentaire de se profiler sous un jour 6 combien
mm  convoité, celui du glamour. En effet, en s’asso-
ciant a Evian, 'eau minérale naturelle connue dans le
monde entier, Leonidas va faire bénéficier sa clientéle
d’un produit trés contemporain. Dans ce cadre Leonidas
a créé un packaging de la plus grande élégance et dans
un design trés contemporain contenant non seulement
la bouteille evian habillée cette année par le trés célebre
couturier frangais Jean Paul Gaultier, mais aussi une ré-
glette de succulentes Coupes Leonidas.

Pour rappel, les Coupes de Leonidas sont de délicieux
desserts qui, du haut de leurs 11 grammes, arborent une

grande finesse. Existant en cinq saveurs (Tiramisu, Truf-
fée Maracuja, Praliné Croquant, Lait d’Amande et Lait de
Coco), les Coupes présentent un degré de finition que I'on
peut qualifier d’artistique.

Le packaging qui met en exergue la pureté de I'eau mi-
nérale naturelle evian, le talent du trés créatif Jean Paul
Gaultier et la finesse des Coupes de Leonidas sera bientét
en vente au prix recommandé de 10,99€ dans les bouti-
ques Leonidas. Attention toutefois, car cette offre exclu-
sive sera vendue en quantité limitée.

Plus d’infos : www.leonidas.com




Fien étre NG

Que Savez-vous de I'eau
que vous buvez ?

' De nombreuses informations circulent depuis plu-

sieurs mois sur I'eau en bouteille. Bon nombre d’entre
elles sont erronées voire préjudiciables, et a ce titre,
- porteuses d’une grande confusion dans I'opinion

,{.-". publique. Sur ce constat, la Chambre Syndicale des

; Eaux Minérales (CSEM) francgaise a décidé de pren-
dre la parole pour expliquer ce qu’est la valeur ajoutée
) de I'eau minérale naturelle et permettre aux consom-
3 mateurs un choix éclairé de consommation a I'’heure
|| ou les arbitrages sont de plus en plus nombreux.

ne démarche de communication
| ' volontariste de la Chambre
Syndicale des Eaux Minérales

La CSEM souhaite ainsi faire entendre sa voix en met-
tant en avant de maniéere didactique et informative les
éléments factuels qui différencient 'eau minérale naturelle
des autres eaux et boissons. A savoir :

- L'eau minérale naturelle se caractérise par sa pureté
originelle et sa composition constante en minéraux

- L’eau minérale naturelle est
d’origine souterraine, issue
d’un site unique et préservé.
Elle est totalement protégée
de toute forme de pollution.

- De par la réglementation,
elle ne peut faire I'objet
d’aucun traitement microbio-
logique.

Ces caractéristiques en font
la source d’hydratation la plus
saine.

Ainsi, depuis le 15 septem-
bre dernier, a été lancée une
campagne de communica-
tion grand public composée

d’'un volet publicitaire en presse et d’'un volet web dont
I'objectif est d’apporter aux consommateurs des clés de
compréhension claires.

e Une campagne publicitaire jouant sur le
questionnement...

Le concept comme la signature de la campagne ont tous
deux été congus dans un souci de pédagogie et de clarté
sur les caractéristiques intrinséques de I'eau minérale
naturelle.




étre

Elien

« A travers cette campagne, nous souhaitons redonner
aux consommateurs des repéres factuels sur ce qui diffé-
rencie les eaux minérales naturelles de toutes les autres
eaux et boissons. Ceci afin de les aider a faire leur choix
en connaissance de cause » déclare Jean-Pierre Deffis,
Président de la Chambre Syndicale des Eaux Minérales.

o Que savez-vous de 'eau que vous buvez ?

Une premiére page interpelle les consommateurs et les
incite a s’interroger sur le besoin de connaitre I'eau qu’ils
consomment chaque jour. Une forme d’eau en point d’in-
terrogation dirigé vers un verre met en scéne cette ques-
tion au demeurant simple.

La page suivante révele la réponse au travers d’'un texte
expliquant les caractéristiques propres aux eaux minéra-
les naturelles. Celle-ci détaille, de maniéere factuelle, les
propriétés requises pour pouvoir appartenir a la catégorie
des eaux minérales naturelles : Avec I'eau minérale natu-
relle tout est transparent.

Vous buvez une eau naturellement pure, qui ne subit
aucun traitement microbiologique, provenant d’un site uni-
que et protégé de toute pollution, d’'une composition miné-
rale garantie

e Un site informatif dédié a Punivers de
PPeau minérale naturelle

Depuis le 15 septembre, les consommateurs sont invités
a venir se plonger dans l'univers de I'eau minérale et a
découvrir ou redécouvrir ses vertus et bienfaits. La page
d’accueil du site www.leseauxmineralesnaturelles.com re-
prend le visuel de la campagne et met en valeur chacun
des éléments factuels qui différencient 'eau minérale des
autres eaux et boissons. lls pourront aussi tester leurs
connaissances au travers d’un Quizz répondant aux nom-
breuses questions sur le théme de I'eau, débattues ces
derniers mois.

Pour prolonger leur immersion dans I'univers des eaux mi-
nérales, les consommateurs pourront également aller plus
avant en parcourant le site institutionnel de la Chambre
Syndicale des Eaux Minérales (1) et s’informer par exem-
ple sur les actions de la CSEM en matiére de développe-
ment durable.

La CSEM rappelle que le métier de minéralier consiste en
premier lieu a protéger une ressource naturelle afin que
quantité et qualité de I'eau soient immuables. L'industrie
travaille quotidiennement a réduire son empreinte carbo-
ne qu’il s'agisse de production de transport ou d’embal-
lage. A ce titre, il faut rappeler que les bouteilles PET sont
100% recyclables, déja recyclées a plus de 50% et que
leur poids a été réduit de 25% au cours des 10 derniéres
années. Enfin, il faut savoir que les bouteilles en PET re-
présentent 0.8% des déchets ménagers, lesquels ne sont
que 7% du total des déchets en France.

Les marques signataires de la campagne sont : Evian,
Contrex, Volvic, Vittel, Hepar, St Amand, Wattwiller, Ogeu.

A propos de la Chambre Syndicale des Eaux Minérales

La Chambre Syndicale des Eaux Minérales fédere I'ensem-
ble des industriels minéraliers frangais et constitue 'orga-
nisme chargé de représenter et de défendre les intéréts
collectifs du secteur et d’informer ses adhérents en matiere
Jjuridique, technique et sociale. L’industrie des eaux minéra-
les naturelles représente un secteur important de I'industrie
alimentaire et de I'’économie frangaise. Elle emploie environ
7 000 personnes sur 30 sites d’embouteillage en France.

(1) Les huit rubriques disponibles sur le www.leseauxminerales-
naturelles.com sont : L’eau minérale, Le développement durable,
La santé, La réglementation, Le godter, L’économie liée a 'eau
minérale naturelle et une présentation de la Chambre Syndicale
des Eaux Minérales.

Source : www.i-dietetique.com




es résultats d’une récente expertise scientifique col-

L lective « Fruits et légumes dans I'alimentation : en-

jeux et déterminants de la consommation » menée

en 2007 par I'INRA, a fait le point complet sur les fruits et

légumes et met fin aux idées regues sur les légumes en

conserve et surgelés préts a I'emploi en mettant en avant

leurs vertus nutritionnelles dans le cadre d’'un bon équili-
bre alimentaire...

e La parole a... Catherine Renard, Directrice
de recherche a PINRA

Une consommation quotidienne de 5 fruits et Iégumes
est recommandée par les politiques de santé publi-
que. Qu’apporte-t-elle ?

Les fruits et légumes apportent de nombreux sels miné-
raux, des vitamines, de I'eau et des fibres, dont certains
ne se trouvent nulle part ailleurs. De plus, chaque fruit et
chaque légume présente des nutriments qui lui sont pro-
pres, d’ou l'importance de varier les apports.

Enfin, on peut affirmer que manger davantage de produits
végeétaux et moins d’aliments gras conduit a réduire I'obé-
sité, qui gagne chaque année du terrain en France.

Fruits et Iégumes en conserve_ g

et surgelés, c'est la Sa n

Indispensables a un bon équilibre alimentaire, les
fruits et Iégumes doivent étre consommeés en quantité
suffisante. Pour une bonne santé, le Programme Na-
tional Nutrition-Santé (PNNS) recommande la consom-
mation de 5 fruits et Iégumes (400 g) par jour. Afin de
suivre ces recommandations, il ne faut pas oublier que
la diversité proposée par les produits surgelés et en

conserve permet également de couvrir nos besoins et
de varier les plaisirs tout au long de I'année.

Concrétement, comment peut-on faire pour augmenter
notre consommation quotidienne de fruits et légumes ?

La meilleure fagon de parvenir a cet objectif est de garder,
autant que possible, la structure du repas frangais classi-
que comprenant : entrée (crudités), plat (viande/poisson
+ légumes), fromage et dessert (fruit). Si 'on manque de
temps pour préparer les repas, les légumes en conserves
et surgelés sont trés pratiques et de bonne qualité nutri-
tionnelle quelle que soit la saison !

e C’est la santé!

Epluchage, stockage, lavage, cuisson, sont autant d’ac-
tions qui modifient la teneur en micronutriments des fruits
et légumes. L'expertise de I'INRA fait le point :

- Dés la récolte, des différences s’observent selon que
le produit a été cueilli a maturité (ce qui est le cas des
végétaux destinés a I'industrie) ou qu’il aura été ramassé
plus précocement.

- Le stockage. Des les premiéres 24 heures, les nutri-
ments les plus fragiles voient leur teneur décroitre, d’ou
I'importance de réduire au maximum la durée de stockage.
Les légumes destinés a I'industrie ne sont pas stockeés : ils
sont récoltés, préparés et mis en conserve ou surgelés en
continu.

49
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- Le lavage et I’épluchage. C’est au niveau de la peau
que la concentration en micronutriments est la plus éle-
vée. Un lavage trop long (légumes qui trempent) associé
a un épluchage généreux, réduit l'intérét nutritionnel des
fruits et Iégumes.

- La cuisson. Elle améliore la teneur en certains compo-
sés (caroténoides), mais détruit les nutriments sensibles a
la chaleur (vitamines C et B9). Faite a grande eau, elle «
lessive » les aliments. D’ou I'intérét de privilégier les cuis-
sons vapeur et les cuissons douces.

Retenons qu’'au final, dans l'assiette, les légumes en
conserve et surgelés ont des qualités nutritionnelles équi-
valentes a celles des légumes frais !

Les légumes frais sont meilleurs pour la
santé que les légumes préts a I'emploi...

Faux. D’ailleurs le PNNS insiste sur ce point : tous les ty-
pes de légumes, qu’ils soient crus ou cuits, en provenance
du marché, sortis d’'un sachet ou d’une conserve méritent
d’étre intégrés a nos menus. La rapidité de traitement des

produits entre la récolte et la mise en conserve ou la sur-
gélation permet de garantir les qualités nutritionnelles des
légumes préts a 'emploi.

Quels que soient vos golits ou habitudes, vous avez
donc le choix entre les légumes frais, en conserve ou
surgelés !

Dans les conserves, il y a des additifs,
comme des conservateurs...

Faux. La préservation des aliments par appertisation est
le résultat d’'une action thermique et de I'absence d’oxy-
gene. Nul besoin d’ajouter des produits chimiques ! Les
uniques ingrédients ajoutés aux Ilégumes originels sont de
I'eau et, dans la plupart des cas, un peu de sel, qui est un
exhausteur de godt. Pour les petits pois, une faible quan-
tité de sucre est également ajoutée, conformément a la
Iégislation.

Source : www.i-dietetique.com
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Le nowveau = génke = de la pn'n]u-l.'thm par lots ajoute & toutes Iniqua]llh et I'I'-'II'lII.'I.I]:IHIIFJ- I'III'IIHL[“E:I--J'I.I: mochle [lll:"\l.'ﬁuhl'll de
nouvelles comctédsioques qui en sméliorent les perdormmnces:

Affichear plus grend (1} muni d'sstomate progrmmable (PLECY de nowvelle gEndration offrant une meilleure visbiling o«
fonctionnalicd (possibilicd Fafficher les tempéranres significotives et la tragalkdlicd des bots).

a, Bras mobile (2) pour remplir sutomatiquement les cuves aves un spstéme anti-goutte et vidage proumatioue & chaque
changement de malaxeur.

a Nouvelle conflgumton de s vitre (pEmnonme) &chilrfe au mopen de diods Secmoluminoscenes (3] pour woir
parfultement & Finéreur du malaxcir et nouveso sysiémie de résistanees ani-bofe.

Groupe broyeur (4) monté 3 une hauteur permettant une plis grande souplesse de positionnement et facilitant lentretien
et I'inspection de tous les composants
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