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EDITORIAL /' Les produits Halal : Un marché

en pleine croissance

Le marché des produits Halal ne cesse de se développer dans
le monde entier, pour représenter aujourd’hui jusqu’a 16%
du chiffre d’affaires de I'industrie agroalimentaire mondiale.
Cet engouement pour les produits certifiés Halal ne risque
pas détre contrarié dans la prochaine décennie, bien au
contraire, puisque la population musulmane connait une
forte croissance qui devrait lemmener a représenter 30%

de la population mondiale en 2025. De plus et dans le
méme temps, cette population connait une augmentation
exponentielle de ses revenus, ce qui emmeéne lensemble

des industriels a s'intéresser et a investir concrétement et
durablement ce secteur d’activité.

Toute fois pour sadapter a cette demande croissante, les
industries agroalimentaires vont devoir moderniser leurs
offres et proposer les produits novateurs.

Lautre difficulté de taille a relever pour les industries réside

dans la certification des produits...

Elias Cherif
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Les produits HALAL
un marché en pleine croissance

e marché des produits HALAL connait ces derniéres années une croissance remarquable,
Len effet, I'importance démographique des pays musulmans et l'intérét que portent
d’autres consommateurs, non musulmans, a la tendance HALAL rendent ce marché trés
attractif pour les agroalimentaires de tous pays. On estime que les produits HALAL pourraient
représenter jusqu’a 20 % du commerce mondial de produits alimentaires dans un avenir

proche.

LE MARCHE MONDIAL ET EUROPEEN

Le marché HALAL est en pleine expansion mais
aussi en pleine diversification. On estime qu’il
pése plus de 600 milliards de dollars soit 16%
du chiffre d’affaires de I'industrie agro-alimentaire
mondiale. A lui seul le marché francais est estimé
a 5,5 milliards d’euros par an et a une croissance
annuelle d’environ 15 %.

Les principaux marchés HALAL ont une popu-
lation de plus de 650 millions d’habitants et com-
prennent I'Indonésie, les Emirats arabes unis,
I'Algérie, I'Arabie saoudite, I'lrak, le Maroc, I'lran,
la Malaisie, 'Egypte, la Turquie, la Tunisie, le Ko-
weit, la Jordanie, le Liban, le Yémen, le Qatar,
Bahrein, la Syrie et Oman.
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On observe également une forte demande
des produits HALAL dans de nombreux pays
non-musulmans.

Les principaux marchés HALAL se situent en
Asie du Sud-Est et en Asie occidentale. On ob-
serve également une importante demande des
produits HALAL en Afrique du Nord.

En effet, ces derniéres années, plusieurs pays
asiatiques, situés a I'extérieur du Moyen-Orient,
ont commenceé a développer leur marché des pro-
duits HALAL. La Malaisie, par exemple, prévoit de
devenir le pont focal international du produit ha-
lal. En effet, elle accueille chaque année le World
HALAL Forum. Le Singapour et la Thailande dé-
veloppent également leurs industries alimentaires
pour devenir un centre d’excellence HALAL. De
plus, les industries HALAL chinoises et indiennes
tentent de se faire reconnaitre en adoptant les
normes HACCP (analyse des risques et maitrise
des points critiques) et les normes ISO (Organisa-
tion internationale de normalisation).

L'Europe est également considérée comme
un marché important pour les produits HALAL.
En plus des musulmans, les non-musulmans
consomment aussi des produits HALAL parce
gu’ils estiment qu’ils sont plus sains et de bonne
qualité. Ainsi le chiffre d’affaires des entreprises
qui importent ces produits a augmenté. De plus,
en raison du pouvoir d’achat dans les pays euro-

péens (France, Allemagne, Grande-Bretagne...)
ce marché est considéré comme le plus important
des pays non musulmans. En effet, le port de Rot-
terdam, par exemple, réserve un dépdbt entier pour
les produits HALAL. Les pays du Moyen-Orient et
de I'Afrique du Nord importent, quant a eux, plus
de 80 % des aliments dont ils ont besoin, cela est
du a la croissance démographiques. Les deux im-
portants marchés dans le Moyen-Orient sont les
Emirats arabes unis et 'Arabie saoudite. Ces deux
pays ont des revenus et des taux de consomma-
tion trés élevés.
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En Afrique du Nord, 'Egypte est considérée
comme le plus important marché HALAL, avec
plus de 70 millions de musulmans. La population
musulmane en Amérique du Nord représente
prés de 3 %.

De ce fait, ce marché offre un fort potentiel de
croissance du fait que de nombreux musulmans
n’ont pas facilement accés aux aliments HALAL.
Par conséquent, les ventes des produits HALAL
dans cette région ne cessent de croitre : plus de
70% depuis 1995. Pour le Canada, en raison des
taux d'immigration et de naissance supérieurs a
la normale, ce marché est en plein développe-
ment. De méme pour les Etats-Unis, ce marché
est évalué a plus de 12 milliards de dollars par
an.

Un marché qui aftire les convoitises mais
dont 'image est ternie par plusieurs
polémiques

Le marché HALAL est un marché a trés fort
potentiel qui connait une croissance soutenue.
il est dynamisé par une extension de I'offre pro-
duits (plats cuisinés, snacking...), une diffusion
plus importante dans les canaux modernes (les
GMS mais aussi les enseignes spécialisées
comme Hal'Shop, Baker Market, au pays), I'arri-
vée de nouveaux entrants (Fleury Michon et LDC
en 2009, Martinet en 2010 ...). Le marché est
néanmoins confronté a une crise de confiance
notamment en raison de la coexistence de plu-
sieurs organismes de certification aux cahiers
des charges différents ce qui favorise les polé-
miques et les compagnes de dénigrement : KFC
fin 2010, Isla Délice en février 2011. D’ou la né-
cessité pour les acteurs de se montrer proactifs
pour crédibiliser leurs offres.



LES PRODUITS HALAL ENTRE GRANDE SURFACE ET BOUCHERIE

TRADITIONNELLE

La grande distribution ne fait pas encore le
poids face aux petits commerces, s’il y a bien
un secteur ou les petits commergants résistent
face aux grands industriels de I'agroalimentaire,
c’est le HALAL. Devant le succés du HALAL et
I'explosion du marché, de nombreuses marques
nationales ou marques de distributeurs se sont
lancées dans le HALAL. Malgré leurs efforts, la
grande distribution ne représente pourtant que
20% des ventes de produits HALAL en France.
Les 80% restants sont réalisés par les bouche-
ries et épiceries traditionnelles.

Reconnu au méme titre que les boucheries, |l
n'est pas rare de voir la viande HALAL fraiche
vendue par l'intermédiaire des mosquées locales.
Ce type de distribution est en général utilisé en
des endroits ou il n'ya pas de boucher HALAL.

Les mosquées prennent alors a I'avance les com-
mandes et achétent en gros auprés des bouchers
des villes avoisinantes, le plus souvent sur une
base hebdomadaire. Mais les grandes chaines
de distribution ont de plus en plus conscience du
marché HALAL et de son potentiel.

Grande mosquée de Paris

Bien qu’une grande majorité de musulmans fréquentent les centres commerciaux a proximiteé
des centres urbains, la moitié des personnes interrogés soit 50% n’y achétent pas leur viande.
On peut y voir la marque d’un manque de confiance des musulmans vis-a-vis de la certification
du « HALAL » déclarée par la grande distribution ou plutét une marque de la fidélisation des
musulmans a leur boucher de quartier, gage de confiance pour la certification de la viande
HALAL. D’ailleurs, 92% des musulmans interrogés acheétent leur viande ou charcuterie en
boucherie « HALAL » traditionnelle. Effectivement, prés des 3/4 soit (70%) disent le faire par

confiance au boucher.
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CHIFFRES CI-ES (source : Solis)

Le taux de satisfaction de la localisation du
rayon HALAL dans les grandes surfaces varie
de 34% a 72% selon les enseignes fréquentées
et les régions d’'implantation.

51% des consommateurs
déclarent que la gamme

de produits HALAL pro-

posés reste restreinte,
ajoutant a cela le manque

de choix dans les marques

a 54%, ainsi que les prix des
produits qui restent élevés pour
prés de 52% des consommateurs.

La pénétration des produits de charcuterie

dépasse les 80% des acheteurs de produits

HALAL, dont 27% pour les plats cuisinés et
18% pour les bonbons.

53% des consommateurs sondés

déclarent n’acheter que les produits

certifiés par certains organismes de

controle ; et 40% n’achétent leurs pro-

duits que dans des commerces tenus

par des musulmans, et la notoriété des

organismes de certification s’est considé-

rablement accrue avec 92% des sondés décla-
rant en connaitre au moins un.

Répartition d'achat de viandes HALAL en Grande surface / Boucherie traditionnelle HALAL

A
100% I Femmes
I Hommes
80%
60%
40%
20%

J’achéte la
viande / charcuterie Halal
en GS
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Source : asidcom
>

J’acheéte la
viande / charcuterie
Halal en boucherie
« traditionnelle » Halal



Parts de marché des intervenants en Grande et Moyenne Surface (GMS - en valeur)

Innovation

Présence | Performance SLACELTIRCERG T [
Compeétitivite RITTAERETTENC

. . ZAPHIR (marque : .
Pionnier &Leader | |sia Délice)

Isla Mondial

Suiveurs | Corico (Medina
halal)

Le marché de la HCD (Amine)
viande halal est

N LA Réghalal (LDC)
par I.e_s boucheries Bigard
traditionnelles (Charal,Valtero)
musulmanes et Néstlé (Herta et
Maggi)

Wassila (Casino)

20% par la grande
distribution.

Toupargel

France Kebab

marché en GMS car
le marché est en
pleine croissance,
les spécialistes

du Halal sont pour
I'instant pionniers
mais les grands
groupes développent
leurs propres
gammes pour se

positionner sur le
marché et bénéficier
des relais de
croissance.

(Nestlé, Fleury
Michon, Doux, Duc,
LDC etc.)

Source : Université de Lille 1

LA STRUCTURE CONCURRENTIELLE

Les produits alimentaires HALAL ne doivent
pas contenir d’'ingrédients “Haram” soit illicites
comme la gélatine, I'alcool, le porc, les graisses
animales comme c’est le cas pour certains pro-
duits tels que les bonbons, yaourts, cakes, bis-
cuits, plats préparés...

Pour faire face a la concurrence, les marques
s’activent dans la diversification de I'offre HALAL
et misent sur la charcuterie. Les nouveautés sont:

L'arrivée des petits pots pour bébé HALAL
vont répondre a une trés forte demande de
jeunes parents de confession musulmane.
'y a une augmentation de la présence
de plats cuisinés HALAL (raviolis, hachis
Parmentier) mais aussi les pizzas, les
soupes ou encore les produits surgelés.
On retrouvera plusieurs marques faisant
ces produits comme Herta, Fleury Michon,
Panzani, Zakia Halal ou encore Isla
Mondial.

Pour répondre a lademande du consomma-
teur, les offres de produits HALAL en grande
surface va s’étendre ainsi que la gamme pro-
posée (allégé en matiéres grasses, bio...).
Les produits élaborés sont de plus en plus
demandés (charcuteries, parts individuelles
de plats cuisinés, petits pots pour bébé).

Le manque de réglementation sur les pro-
duits HALAL et leur certification entrainent
d’'importantes interrogations de la part du
consommateur. Les opérateurs qui propose-
ront des marques ou des labels forts (pergus
comme des gages de qualité) prendront une
longueur d’avance sur la concurrence.
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CONCURRENCE DANS LA GRANDE DISTRIBUTION

Pour ce qui est de la concurrence dans la de 60 millions d’euros. On trouve ensuite des
grande distribution, le marché du HALAL est marques comme Wassila ou Réghalal et des
dominé par Isla Délice qui posséde prés de 45 marques plus connues qui surfent sur la tendance
% de part de marché avec un chiffre d’affaires HALAL, Fleury Michon ou Herta par exemple.

Liste des plus grandes entreprises fabricantes d’aliments HALAL en france

MARQUES DATE SUPPOSEE DE GAMMES DE PRODUITS
LANCEMENT

' Charcuterie a la coupe
' ' Charcuterie libre service
' Dés sa création en 1990 : Plats cuisinés frais
: ' Plats cuisinés surgelés
Viandes surgelés

_________________________________________

' volailles

2009 ' charcuterie
! traiteur
' Couscous
Septembre 2010 ' Semoule

' Plats cuisinés

2009 ' Charcuterie

' Plats cuisinés

Septembre 2011 ) Salades
Fin 2010 ' Foie gras halal
Juin 2000 ' kebab

_________________________________________

' Volaille Amne
2000 ' Nuggets
' Escalopes viennoises

2011 ! Plats préparés

_________________________________________

' Boucherie / Volaille

' Charcuterie libre service
Aout 2009 ' Surgelé

' Traiteur

! Epicerie

' Crémerie
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L'EVOLUTION DU HALAL

Le premier secteur gagné par ce succes est celui de l'agroalimentaire et
notamment celui de la viande, charcuterie et plats préparés mais il ne faut pas
oublier et négliger le secteur des cosmétiques, parfums et produits d’hygiene
qui occupe de plus en plus de place sur le marché du HALAL. C’est le cas de la
marque Jamal,qui a été créée en 2007 par Cosmelal, cette derniére ainsi que
les autres entreprises de cosmétique HALAL, comme OnePure fondée en 2006
par Layla MANDI qui a pu créer et maintenir un buzz international, elle a participé
a plusieurs événements importants comme The Beauty world middle East,
et nominé au Sommet de I'économie islamique mondiale a Dubai pour 2013 en
obtenant « le Prix islamique de I’économie dans les cosmétiques ». D’autres
entreprises se sont tournées vers ce marché comme : Autour de I’Argan, Hasna
Cosmetics et Madjouline Cosmetics Paris.

Un secteur a ne pas perdre de vue également est celui de la restauration rapide
type fast food dont le chiffre d’affaires représente actuellement environ 1 milliard
d’euros. Si de nouvelles enseignes font leur apparition, certaines grandes en-
seignes, comme Quick, n’hésitent pas quant a elles a adapter leur offre et a ouvrir
des restaurants exclusivement HALAL. On compte actuellement pas moins de
22 restaurants Quick de ce type en France et un burger HALAL devrait arriver en
Belgique prochainement.

Voici une liste non
exhaustive des secteurs

associés @ une production
HALAL :
PRODUITS ALIMENTAIRES

Produits manufacturés
Conserves

Produits agricoles
Produits de confection
Boissons

Produits laitiers
Produits viandés
Produits d’épicerie
Herbes et épices
Produits surgelés
Produits organiques
Viande, et produits de la
mer

Nourriture en boite et pro-
duits surgelés

Repas préparés

Poudres additives et ge-
lées alimentaires

Huiles pour cuisine
Snacks et céréales
Nourriture bébés
Confitures, gelées,
marmelades

Ketchup et pickels

Roti, khebab, ...

Pulpe de fruits et de
légumes

Sucres, sucreries et
mignardises

Nourriture traditionnelle et
ethnique

Boissons energisantes, et
soft drinks

Eaux minérales, lait et jus
Herbes, épices et sels
aromatisés

Sauces et condiments
préparés

Essences, colorants et
saveurs artificielles
Sirops et sucreries
Compléments, supplé-
ments alimentaires
Biscuits et chocolats
Bonbons, toffees et
chewing-gums

Beurres et margarines
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Opportunités de croissance sur le marché des produits HALAL

* Volonté croissante
des consommateurs
musulmans d’ache-
ter des produits HALAL
dés que possible

» Disposant souvent d’'un pouvoir
d’achat plus élevé que les parents, les
consommateurs musulmans dés 2eme et
3éme générations sont en attente d’une
offre plus diversifiée et élaborée

* Les % des consommatrices musulmanes
jugent I'offre HALAL insuffisam-
ment développée en grandes surfaces

* Le caractére HALAL des produits est un
critére de choix décisif pour I'acte d’achat

* Evolution des modes de vie : recherches
de produits HALAL plus transformés (plats
préparés, offre de restauration rapide...)

Opportunités

Source : XERFI

* Absence de réglementa-
tion suscitant la méfiance
des consommateurs
face au caractére réelle-
ment HALAL de certains
produits

« Manque de confiance
accordée a l'offre HALAL
industrielle et a la grande
distribution

+ Contexte politico-social
francgais ou les questions
lies a la religion et a
I'expression de la reli-
gion et a I'expression
de la pratique religieuse
peuvent susciter des
« polémiques »

LES CONTROLES ET LES CERTIFICATIONS

L'association de consommateurs musulmans
ASIDCOM a mené en 2008 sa premiére enquéte
sur les organismes de certification « HALAL ».
Cette enquéte avait pour but de recenser les orga-
nismes existants et d’'informer le consommateur
sur les organismes de certification « HALAL ».

Effectivement, lorsqu’il veut acheter un produit
HALAL, le consommateur constate dans un pre-
mier temps la présence sur le marché de deux
types de produits :

. Les produits « auto-certifiés », c’est-a-dire
sans contrdle d’'un organisme tiers : L'industriel,
au stade de l'abattage, se certifie lui-méme
« HALAL » ou «selon le rite musulmany.

. Les produits « certifiés », c’est-a-dire qu’a
cbété de la mention HALAL, on retrouve le logo
d’'un organisme tiers qui certifie que le produit est
bien « HALAL ». Concernant les produits «au-
to-certifiés» (portant juste la mention HALAL),
'association ASIDCOM recommande vivement
de ne pas acheter ces produits étant donné que
des fraudes existent et que, sans contréle d’un
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organisme tiers indépendant, il n'y a rien qui
puisse apporter de réelles garanties sur la qualité
du sacrifice (Sacrificateur musulman? Utilisation
d’'un procédé d’étourdissement? Suivi lors de la
transformation ?).

Parmi les principales agences de certification en
France, citons I'association Rituelle de la Grande
Mosquée de Lyon, la certification HALAL de la
mosquee d’Evry, la société Frangaise de controle
de viandes HALAL, Halal correct France, muslim
conseil international, a votre Service ( AVS ), al-
takwa, arrissala et également le nouveau label
halal de la Région.

Il estimportant de rappeler qu’il existe une diffé-
rence entre sacrificateur (celui qui effectue I'acte
de la saignée rituelle) et certificateur (celui qui va
controler que la procédure du sacrifice est bien
conforme au cahier des charges).

[l faut également souligner que le niveau de
notoriété du produit HALAL ainsi que le niveau
de confiance varie selon les organismes et les
régions.



LES ENJEUX DU MARCHE ET LES FACTEURS CLES DE SUCCES
POUR S’IMPOSER SUR LE MARCHE

Visant a fidéliser une clientéle de plus en plus
convoitée, le marché des aliments HALAL ne
cesse d’accroitre soit par les marques spécia-
lisées ou bien par les grandes enseignes de
distribution, et I'objectif actuel est d’augmenter
le nombre de consommateurs musulmans et
non-musulmans, pour certains les produits HA-
LAL sont de meilleure qualité, et en particulier la
viande certifiée HALAL, qui aurait un goat diffé-
rent de la viande « ordinaire », ce qui est faux
bien entendu puisque le mode d’élevage et de
nourriture des animaux est la méme, ce qui dif-
fere est le mode d’abattage seulement. Des lar-
dons, des nems ou encore du chorizo HALAL...
Aujourd’hui, dans les rayons des grandes sur-
faces, voir des produits HALAL n’est plus tout a
fait exceptionnel.

D’aprés une étude du cabinet Solis, les en-
seignes ont bien compris que le HALAL était un
secteur a conqueérir.

Le marché du HALAL a franchi un nouveau cap
en s’affichant sur les panneaux publicitaires et
a la télévision. Les premiers a se lancer sur ce
terrain ont été les marques spécialisées, comme
Zakia Halal, qui a ouvert la voie en 2009 avec son
spot de pub diffusé sur deux grandes chaines de
télévision.

Le leader sur le marché du HALAL, Isla Délice,
ne tarde pas non plus a s’afficher en langant une
campagne publicitaire massive a I'échelle natio-
nale : 6000 panneaux dans 150 villes en France,
qui ont pour objectif de toucher sa principale
cible, les jeunes, et surtout avertir les grandes
surfaces que la marque est bien présente sur le
marché. Car si les marques spécialisées n’ont
pas hésité a se lancer dans la publicité, pour les
grandes enseignes, la stratégie de communica-
tion est plus ambigle ; la seule publicité mise en
place par les grandes surfaces est la promotion
dans leur catalogue de produits typiques, durant
le ramadan, sans trop en faire non plus.

La consommation massive de volailles et
autres viandes HALAL s’explique par I'envie de
consommer des plats typiques du pays d’origine,
souvent composés de viande (couscous, tagine,
etc....). Le cabinet AK-A, spécialiste des études
et conseil en marketing ethnique, nous apprend
que 9 femmes maghrébines sur 10 mangent des

D= la hiaicheur, du gl

ul ks gananiie Hats

plats typiques de leur pays au moins une fois par
semaine tandis que les deux tiers en consom-
ment plus de trois fois par semaine.

Les immigrés de la premiére génération, ceux
qui pendant des années n’avaient pas mangeé
HALAL faute de fournisseur, sont aujourd’hui les
premiers clients des produits confessionnels et
exotiques. On peut donc dire que le HALAL est
passée d’'une simple pratique religieuse a une
consommation de masse.

S’il parait trés difficile d’estimer la part de pro-
duits présumés HALAL qui ne le sont pas en ré-
alité, deux problémes récurrents se posent.
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Le premier concerne d’avantage les petits com-
mercants ainsi que les boucheries de proximité.
Certaines ruses comme le fait d’acheter un mou-
ton HALAL, dans une boucherie, avec le tampon
particulier et le mettre en évidence servent a at-
tirer le client vers le reste des produits achetés
ailleurs. Le second est plus structurel puisqu’il
concerne la maniére méme de définir ce qui est
HALAL sur un plan islamique. Si certains distri-
buteurs ont tendance a faciliter la commerciali-
sation de produits étiquetés HALAL émanant
de mosquées réputées moins rigoureuses, a

Le HALAL : Une qualité inventée
par les acteurs économiques et
réglementaires francais

Lindustrie de production alimentaire HALAL
est probablement une des plus dynamiques de
la planéte. Il n’est pas un jour sans que la presse
internationale rapporte les cas de réussite de
sociétés de production ou de distribution « HA-
LAL ». En méme temps, dans ce domaine, la
méfiance régne. Un détour par les sites Internet
musulmans I'atteste : la grande maijorité des al-
légations HALAL serait fausse, les consomma-
teurs seraient trompés.

Les stratégies de boycott-buycott sont pour les
organisations de consommateurs des moyens de
pression de plus en plus efficaces sur les pro-
ducteurs et les régulateurs, a condition qu’elles
soient relayées par les médias. Dans le cas du
HALAL, les médias nationaux ne jouent pas le
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commencer par la Grande Mosquée de Paris,
'enjeu politique et religieux dépasse de loin la
simple logique économique.

Les aliments HALAL vendus aujourd’hui en
France ne peuvent étre réduits a ces nouveaux
produits religieux éphémeres attachés a I'esthé-
tique et aux représentations des générations qui
passent, dépendant des technologies et de l'ac-
tualité internationale. Cela passe par une division
plus claire des responsabilités entre institutions
religieuses et producteurs tout au long de la
chaine de production alimentaire.

jeu des consommateurs. Seuls les sites com-
munautaires islamiques relaient l'information.
De leur cété, les autorités religieuses, se consi-
dérant hors jeu jettent de I'huile sur le feu dans
une attitude misérabiliste et irresponsable. Plutot
que de s’attacher a définir une norme HALAL, ils
préférent s’offusquer, non sans complaisance,
du caractére « commercial » du (faux) HALAL :
« Les produits dits HALAL ne le sont en réalité
pas tous, loin de la », explique K. Merroun rec-
teur de la mosquée d’Evry.

Les marchés HALAL sont une construction so-
ciale progressivement développée en France par
I'industrie de la viande et favorisée par des régle-
mentations opportunes. L’absence de réglemen-
tation des produits issus de I'abattage musulman
a entrainé I'’émergence d’un marché trées compé-
titif et désordonné de la certification, entrainant
la méfiance des mangeurs dans un contexte
propice aux affrontements idéologiques. En tant
gu’aliments, les produits HALAL ne sont pas des
objets religieux comme les autres, ils sont parfois
des véhicules de l'idéologie communautariste
islamique, mais ils ne la fabriquent pas. Ignorer
leur existence sous prétexte qu’ils entraineraient



des conduites de repli identitaire revient a nier
un phénomene de consommation planétaire
qui a pourtant d’autres raisons d’étre que la
seule appartenance islamique.

On exclue ainsi les consommateurs dans
les processus de négociations qualitatifs et on
renforce les pouvoirs des producteurs et des
certificateurs pris dans la surenchére. Il fau-
drait au contraire admettre le double caractére
a la fois économique et religieux des marchés
HALAL et reconnaitre qu’ils sont des hybrides
de notre monde moderne. L'institutionnalisa-
tion de la norme HALAL, c’est a dire une régu-
lation encadrée par 'ensemble des acteurs de
la chaine de production de consommation et
de régulation, peut étre une solution a 'usage,
voire a la manipulation communautariste, du
label HALAL. Son succées dépendra de l'in-
tégration dans les instances de concertation
et de décision de deux maillons manquant
jusqu’ici : les consommateurs et les institu-
tions religieuses islamiques. A condition de
les distinguer les uns des autres.

a majorité de la

population musulmane

est pratiquante, elle
se doit de consommer de la
nourriture HALAL car elle
obéit aux lois de la Charia.

De plus, I’'achat du HALAL
est une référence a I'histoire
musulmane, un signe
d’appartenance a un groupe
social défini.ll est donc juste
de dire que le marché HALAL
est le résultat d’enjeux
culturels et sociaux.
Cependant, les prix de

certaines piéces de viande
HALAL sont trop élevés pour
une partie de la population
musulmane (familles
nombreuses, revenus peu
élevés, etc. ...). Il en résulte
un stock de viande HALAL
invendue aupreés de cette
catégorie de consommateurs,
que les négociants écoulent
ensuite sur le marché
francais de la viande non

HALAL. Ainsi, pour des
questions d’ordre financier
et économique, un produit
répondant initialement a
des critéres religieux est
transformé en produit de
consommation courante.

Ce mécanisme s’est
étendu : le marché HALAL
recouvre maintenant des
secteurs de consommation
plus vastes, ajoutant de
«nouveaux» produits
correspondant ou non aux
préceptes de la Charia.

Les profits des entreprises,
qui pronent une certification
HALAL, sont plus ou moins
importants selon que les
produits soient vraiment
HALAL ou non. La fraude
attire alors les entreprises a
faire encore plus de profits.

Nous pouvons donc
conclure qu’il s’agit
majoritairement d’un marché
a visée économique, qui

se transforme depuis peu
et accroit ses profits en
proposant a la population
musulmane des produits de
plus en plus variés. Malgré
les critiques envers les
entreprises dites HALAL,
les musulmans y trouvent
leur compte, et savent
généralement distinguer les
vraies certifications de celles
mensongeéres.

Y aura-t-il un jour une
certification de référence en
France, et a une plus grande
échelle, une certification
HALAL européenne ?

Prendra-t-on en compte
le traitement des bétes
abattues rituellement afin
qu’elles ne souffrent plus?
De nombreuses questions
restent en suspens, seul le
futur nous répondra...
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il out savoir

DUBAI : Vers un centre international de certification HALAL ?

La commission supérieure pour le développe-
ment de I'économie islamique Emiratie aurait
pour ambition de faire de Dubai un acteur central
sur le marché des produits halal. La commission
se donne 3 ans pour faire de la ville la référence
mondiale en termes de certification des produits
halal.

JAPON : Des repas HALAL a la fac

Le Japon est de plus en plus concerné par les
questions liées au halal et a I'lslam. Mosquées, re-
pas halal... C’est désormais dans les universités
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Pour parvenir a cet objectif, la commission a in-
diqué que dés 2014, un centre international de
certification des produits halal sera mis en place.
Une annonce confirmée par Hussain Nasser Loo-
tah directeur général de la municipalité de Dubai
et membre du Haut Comité pour le développe-
ment de I'économie islamique. Pour Eissa Kazim,
gouverneur du centre financier international de
Dubai, ce projet sera particulierement bénéfique
pour les musulmans vivant dans des pays non
musulmans ou les produits halal sont sujets a
des fraudes (produits contaminés au porc, ani-
maux abattus mécaniquement...).

Ainsi, le centre international de certification
de Dubai souhaite fournir une certification halal
officielle et standard qui serait approuvée par
les musulmans du monde entier. Cela suppose
qu’un contréle strict soit effectué tout au long de
la chaine, d’abattage a sa distribution en passant
par la transformation avec notamment la pré-
sence permanente de contréleurs témoins des
abattages et de la non-contamination des pro-
duits durant le reste des opérations.

Un projet ambitieux, il ne reste plus qu’a expli-
citer les moyens et les normes de contrble qui
seront déployés a cet effet.

Source : www.emirates247.com

japonaises que le halal fait son entrée, puisque
de plus en plus d’étudiants affichent leur apparte-
nance a I'lslam.

C’est un étudiant malaisien qui a été le premier
a formuler une demande dans ce sens. Inscrit a
'université de Yamanashi, Ikhwan Farid a obtenu
de la direction de I'établissement qu'il soit servi
des repas halal a la cantine. Depuis décembre
2013, une dizaine de plats sont préparés en res-
pect de la loi islamique, avec des ustensiles bien
distincts.

19 universités ont aujourd’hui adopté la me-
sure, et distribuent des repas halal aux étudiants
qui le demandent, dont l'université de Tokyo.
Celle-ci a par ailleurs servi de la viande halal dés
2010. Le Japon attend deux fois plus d’étudiants
musulmans dans les années a venir, soit 300
000 étrangers d’ici 2020, surtout venant de pays
musulmans.

Source : www.blog.paris-hallal.com



Accroitre des exportations de produits HALAL vers le monde musulman

Le Japon et le halal, c’est I'histoire d’'une sym-
biose économique placée sous le signe des
échanges fructueux, sous I'égide d’un gouverne-
ment qui préfére capitaliser sur ce secteur floris-
sant plutét que d’agiter le chiffon rouge devant
son essor a faire palir d’envie...

Au pays du Soleil Levant, il n’est pas de bon
ton de crier a I'halalisation du territoire national, le
discours officiel prbnant au contraire un soutien
accru aux exportations de produits agricoles en

subventionnant la construction d’ins-
tallations parfaitement adaptées aux
normes islamiques, afin de satisfaire
les papilles de la clientéle musulmane
d’Asie et du Moyen-Orient de plus en
plus friande des aliments japonais.

La stratégie de croissance définie
par le Premier ministre Shinzo Abe ne
passera pas par la diabolisation de ce
segment économique, au demeurant
fort contre-productive, dont la France,
exsangue, a pourtant fait sa passion-
nelle et stérile spécificité, préférant
aider les coopératives agricoles a se
doter d’équipements conformes aux
regles religieuses musulmanes en vue
de doubler les exportations de viande

bovine, fruits et légumes.

Le gouvernement japonais s’est fixé des objec-
tifs ambitieux d’ici a 2020, tablant sur un accrois-
sement de ses exportations de boeuf, mais aussi
de fruits, a hauteur de 25 milliards de yens (260
millions USD), notamment grace a I'augmenta-
tion substantielle de la production de viande de
boeuf 100% halal destinée a I'Arabie saoudite,
I'Indonésie et la Malaisie.

Source : oumma

Un site web pour organiser vos vacances HALAL

HalalTrip.com est un nouveau site web dedié
aux globe-trotters musulmans qui cherchent a or-
ganiser leurs vacances en respect avec le halal.
Restaurants, hétels, mosquées, loisirs halal, tout
est répertorié pour faciliter le voyage, et ce pour
de nombreuses destinations : Japon, Emirats
Arabes Unis, Chine, Thailande, et bien d’autres.

Le tourisme « ha-
lal » s’éléve a 130
milliards de dollars
en 2012, selon Dany
Bolduc, le directeur
de la société Singa-
pourienne Crese-
centrating, qui gére
HalalTrip.com.  Soit
12,5% du marché
mondial, sans comp-
ter le Hadj.

Le marché du halal s’étend bien au-dela de
la simple consommation alimentaire : voyages,
mais aussi mode de vie sous tous ses aspects.
De plus en plus de Musulmans sont donc sen-
sibles aux services que leur rendent les compa-
gnies aériennes ou les voyagistes.

Source : www.blog.paris-hallal.com
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il out savoir

BRUXELLES : Un nouveau restaurant HALAL a ouvert

Le fast food halal Adam Food vient d’ouvrir ses
portes a Bruxelles.

Situé dans le quartier de la gare de I'Ouest,
Adam Food s’inscrit dans la lignée des grandes
enseignes de la restauration rapide comme Mc-
Donald’s ou Quick. Mais toute la cuisine est ha-
lal. C’est le troisieme fast food halal de Bruxelles
aprés Tonton Chami et Urban Food, selon le site
SudInfo.be.

La carte propose d’ores et déja 8 burgers ha-
lal différents, mais également des nuggets et des
tacos, créant ainsi une originalité bien spécifique.
Un espace de jeu pour les enfants et un acces
wifi d’'une demi-heure gratuite complétent une
offre pertinente et une cuisine de qualité. Nous
leur souhaitons bon courage ! Et si vous y étes
allé, dites-nous comment c’était !

Source : www.blog.paris-hallal.com

MAROC : Les exportateurs marocains
cherchent a bénéficier du boom HALAL a
"international

«Ne faisons pas des produits occidentaux ha-
lalisés, trouvons un produit halal qui se distingue
sur le marché international». C’est la consigne du
spécialiste du halal en Europe, Marc Deschamps,
invité a la toute premiére rencontre du Club halal
export de TASMEX. Pour ce fondateur du tout pre-
mier «club halal» dans le monde qui a vu le jour
en Belgique, le Maroc a toutes ses chances pour
s'imposer dans un marché du halal, dont les po-
tentiels mondiaux sont «énormes». Encore faut-il
le faire savoir.

« Le produit marocain est halal par principe, il
n’a donc pas besoin d’étre certifié pour le consom-
mateur marocain. Mais il a besoin de se faire
connaitre sur le marché international comme
étant un produit halal », explique-t-il aux opéra-
teurs soucieux d’introduire «autrement» un mar-
ché international ou le halal a une place a prendre.
L'objectif étant de faire le point sur les «exigences
réglementaires des marchés étrangers du halal
et les opportunités commerciales». Il s’agit donc
de «trouver le moyen de certifier un label halal a
l'image de I'ISO garantissant une qualité de pro-
duit», enchaine Deschamps appelant ainsi a un
partenariat égalitaire entre les deux clubs. Un
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label qui serait surtout lié a un merchandising et
un type de consommation et de production précis.
C’est dans cette optique que I'association des ex-
portateurs a annoncé qu’elle planchait sur le projet
Imaror, un organe de réglementation et/ou de cer-
tification des produits halal made in Maroc.

L'’Association marocaine des exportateurs
(ASMEX) travaille d’ailleurs pour la mise en place
d’'un Plan d’'action 2013-15 visant a se positionner
en force sur la scéne internationale du halal, et ce
a travers une stratégie structurée et un plan d’ac-
tion 2013-15. Deschamps ayant livré les ingré-
dients de sa recette, il ne reste donc plus qu’aux
entreprises marocaines exportatrices d’en faire de
nouveaux arguments marketing, car finalement,
c’est surtout la que réside le premier enjeu.

Source : www.le360.ma



LONDRES : Festival HALAL un succes

Du 27 au 29 septembre 2013 s’esttenu a Londres
le « plus grand festival de gastronomie halal du
monde », selon les dires des organisateurs : le
London Halal Food Festival. Plus de 100 stands
présentaient des plats halal concoctés avec gour-
mandise, passion et respect des régles du halal.

Selon Salman Shaikh, co-fondateur de l'éve-
nement, Londres est devenue la « capitale euro-
péenne du hamburger gastronomique ». Les ha-
bitudes de consommation du halal ont changeé :
aujourd’hui, les descendants des populations im-
migrées ont pris I'habitude de savourer les plats
traditionnels anglais, mais cuisinés de fagon halal.
Comme le Fish and Chips.

Plats traditionnels, mais également bonbons,
recettes sucrées et salées, gateaux, chocolat, et
méme une pinacolada « cocktail » : tous les stands
garantissaient une cuisine sans alcool et sans géla-
tine de porc. Lambiance conviviale et accueillante
dans un esprit de partage a garanti le succes de
cette opération, que les organisateurs souhaitent
pérenniser de facon durable et communicative.

Source : www.blog.paris-hallal.com

FRANCE : Croissance moins forte sur le secteur HALAL

LInstitut IRI,
avec FranceTVinfo
et France3, établit
chaque mois le prix
du panier moyen
des Francgais. Ce
prix est calculé sur
la moyenne en su-
permarchés des
prix des produits de
consommation cou-
rante. Pour la pre-
miere fois depuis 4
ans, le prix des pro-

duits halal a moins augmenté que d’habitude.

La progression des prix des produits halal dans
les grandes surfaces n’est en effet que de 0,4% sur
lannée 2013, la plus faible hausse depuis 2010.
Jusque la la progression était a deux chiffres, soit

DIVINE, le chocolat HALAL

La marque de chocolat Divine, produite
par le groupe agro alimentaire anglais
Fairtrade, sort une nouvelle gamme de
tablettes aux godts éloquents : mangue,
noix de coco et amande. Qui plus est, il
s’agit de chocolat halal !

En effet, le chocolat certifi¢ halal Divine est
également garanti 100% équitable. Selon David
Francis, le directeur de Fairtrade, « la direction de
Divine Chocolate ne croit pas seulement que les
agriculteurs des pays en voie de développement

au moins 10% par an selon le site FranceTVInfo.fr.
On parle donc de stagnation du marché.

Les raisons sont simples : a priori, les scandales
sur les labels halal ont fortement influencé les
consommateurs sur la qualité réelle des produits
« halal » en grandes surfaces. D’une certaine fa-
con tant mieux, cela prouve que le cynisme de la
grande distribution ne peut pas tout se permettre.
Ensuite, c’est parce que le nombre de produits
proposés est trop faible et que les super et hyper-
marchés ne consentent a faire des efforts opportu-
nistes que pour le Ramadan. Les consommateurs
s’éloignent donc naturellement des rayons pour
aller davantage vers d’autres fournisseurs, maga-
sins de proximité par exemple. Pourtant, comme
le confirme le site, le potentiel du marché du halal
reste considérable, avec 207 millions d’euros en
2013 rien qu’en France.

Source : www.blog.paris-hallal.com

méritent un meilleur traitement en
retour, elle en a fait concrétement
la démonstration a travers les 45%
de parts possédées par les pro-
ducteurs de cacao. »

Le Royaume-Uni est le leader européen sur le
marché du chocolat. Conquérant le marché inter-
national, le chocolat Divine devrait étre prochai-
nement disponible outre manche, notamment en
France.

Source : www.blog.paris-hallal.com
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Wisite quidée

La production du vinaigre obtenu par double fermentation a été introduite a Constantine en 1950 par
la société frangaise Dessault. Elle fut nationalisée et reprise par une entreprise Algérienne dénommeée
le Tuquo en 1962. « Suite a la fermeture de cette derniére en 1974 le vinaigre de bonne qualité com-
mencait a devenir de plus en plus rare. J'ai donc voulu relancer cette activité et me suis lancé dans
la création de la grande vinaigrerie Constantinoise. Située dans la zone industrielle de Palma, dans la
wilaya de Constantine. Nous produisons aujourd’hui 10000 litres de vinaigre par jour. Nos produits dotés
d’'une DLC de cinq ans, sont commercialisés localement et exportés vers la Belgique, la France, L'Es-
pagne, la Libye. Dits halal, ils sont particulierement appréciés par les communautés algériennes vivants
a I'étranger », explique Tarek Boulmerka, gérant de la Grande Vinaigrerie Constantinoise (GVC).

L’augmentation du taux de
production

Pour répondre a cette demande croissante, l'in-
dustriel décide de monter en production et fait le
choix d’investir 15millions de dinars dans 'achat
d’'un acetator et de matériels roulants, il vient
donc d’équiper son usine d’un troisiéme acetator
de 5000 litres par jour. La société détient désor-
mais une capacité de production totale de 17000
L/J a 13% de vinaigre. « Nous souhaiterions dé-
sormais commercialiser quelques 15000 litres
de vinaigre par jour et sommes, par ailleurs a la
recherche d’un partenaire étranger pour dévelop-
per d’autres activités » note Tarek Boulmerka. A
cet effet, I'industriel réalise une extension de son
usine. Afin de produire de la mayonnaise, de la
moutarde et des sauces.

L’outil

Etendue sur une surface de 880 m?, la grande
vinaigrerie constantinoise est dotée d’'une chaine
de production de marque allemande. Entierement
automatisée, elle est composée, en plus du nou-
vel équipement de deux acetators a immersion,
d’'une capacité totale de 12000 litres par jour, d’un
équipement de filtrage (cartouche a membrane)
d’'une ligne de conditionnement.

En complément du vinaigre en PET et en verre,
la GVC commercialise des futs de 1000 litres de
vinaigre concentré, destinés aux conditionneurs.
Elle conditionne également de I'eau de rose et de
I'eau de fleur d’oranger.
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« La matiere premiére est importé de France et
d’'RFA (aliment et bactéries). Arrivé a l'usine, I'al-
cool est dénaturé avec de I'eau et envoyé vers un
acetator pour subir une deuxiéme fermentation.
« Nous obtenons en fin de process un vinaigre
a 13% d’acidité et a 0,4% d’alcool » explique le
gérant. Soucieux d’assurer, lui-méme son appro-
visionnement en bouteilles, il met en place une
unité capable de souffler 1000 bouteilles PET (50
et 75cl) par heure. Grace a I'ensemble de ces
investissements, GVC produit aujourd’hui 6000
litres de vinaigre neutre par jour, en bouteilles par
heure de vinaigre aromatisés, selon les périodes.



Autocontrol

La société est dotée des le départ d’'un labora-
toire pour assurer I'auto contréle de ses produits :

* Analyse de la teneur en alcool

* Analyse de l'acidité

+ Contréle

*  Du modt

La GVC une entreprise qui
monte

Les bienfaits du vinaigre sont connus depuis
l'antiquité et c’est parce qu’ils savent apprécier
les bons mets et les bonnes saveurs, que la fa-
mille Boulmerka décide de créer en I'an 2000,
la Grande Vinaigrerie de Constantine, société a
responsabilité limitée, dont le sieége se trouve a la
zone industrielle Palma de Constantine.

Des le départ, I'activité principale de I'entreprise
consiste en la fabrication du vinaigre biologique
concentré a 13°, mais aussi le conditionnement
du vinaigre de table a 5° avec différents aromes
naturels. GVC se consacre aussi a la mise en
bouteille d’eau de fleurs d’oranger et d’eau de
rose, et puisque c’est un développement intégré
qui a été pensé par cette entreprise, celle-ci dis-
pose de sa propre unité de fabrication de bou-
teilles de différentes formes et tailles, 50 et 75
cl. Sa capacité de production est de 13000 litres
par jour. Elle fournit également des produits pour
des sociétés spécialisées dans la fabrication de
vinaigre.

GVC envisage d’atteindre un grand nombre de
clients potentiels et le maximum de consomma-
teurs sur le marche national : « nous sommes
présents a l'est, a 'ouest et a moindre duré au
sud du pays. Dans un futur proche, nos produits
seront bientdt disponibles au centre du pays.
Pour I'heure, GVC détient 30 a 35 % du marché
du vinaigre, un marché algérien encore vierge
dans ce domaine, mais difficile car il ya beaucoup
de concurrence déloyale.

Pourtant, GVC tient a rester professionnel. Sa
stratégie est gagnante puisque I'entreprise a ob-
tenu en 2006, a Barcelone, le trophée de la bois-
son et de l'alimentation, attribué régulierement
a des sociétés agro alimentaires pour la qualité
de leurs produits. La GVC Boulmerka a aussi
obtenu une certification halal par la chambre de
commerce de Bruxelles et la grande mosquée de
I'émir Abdelkader de Constantine.

La GVC trace son chemin
vers l'export

L'objectif de GVC consiste a accaparer des
parts de marché externe pour accroitre les re-
venus de la société. GVC exporte depuis 2003
ans vers la France, la Belgique et I'Espagne.
Les produits GVC sont estampillés, sur les mar-
chés extérieurs, par le label « HALAL » mais
GVC veut monter en cadence pour les années
a venir, puisque I'entreprise envisage d’exporter
aussi vers I'Angleterre et éventuellement la Tu-
nisie, Maroc et Afrique de I'ouest de la matiére
premiéere.

Projet d’extention

Afin de réaliser une extension sur son nouveau
site de 25000 m?, la GVC recherche aussi un par-
tenaire potentiel étranger pour développer et di-
versifier d’autres activités paralléles a sa produc-
tion d’origine telle la fabrication de moutarde, de
mayonnaise, de sauces, et de biscuits ,soufflage
de bouteilles PET alimentaire et flacons pharma-
ceutiques .Pour réaliser tous ces plans de déve-
loppement, I'entreprise est en train de réaliser
une extension de son usine.

Source : GVC
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SALON INTERNATIONAL EVAGE,

EEEEEEEEEEEE
ET DE L'AGROEQUIPEMENT

Exposition Dégustation vente de produits du TERROIR
et Produits de I'Industrie Agro-alimentaire valorisant les matiéres premiéres agricoles ,

"AGROFOOD Dielna" le LABEL " PRODUIT ALGERIE " a 'HONNEUR .

Cher Exposant ,

A L'occasion du grand Evenement de I'Agriculture SIPSA qui se déroulera du 18<15 mai 2014
Sous le haut patronage de Monsieur le Ministre de I'agriculture et la Valorisation de nos
produits agricoles AGROFOOD, nous vous offrons une occasion exceptionnelle d'étre parmi
les 580 exposants enregistrés dans les différentes Filieres pour faire valoir vos produits agroali-
mentaires ,et le LABEL ALGERIE ou du terroir .

Un Pavillon dédié , sera a votre disposition ,Produits du terroir :
Secteur apiculture MIELS , Oléiculture huiles et dérivés de I'oleiculture
Phoeniculture DATTES , FIGUES ,
Produits céréaliers , Pates couscous, pains traditionnels .
Secteurs Boissons , eaux minérales ,et boissons fruités .
Secteur Produits laitiers / fromages et boissons lactés
Secteur péche et aquaculture : produits de la peche , transformation
Secteur de la viande et charcuterie des produits carnés .

Des journées dediés GRAND PUBLIC le VENDREDI 16 et SAMEDI 17 seront largement
meédiatisés pour faire connaitre AGROFOOD DIELNA.

SOUSCRIVEZ DES MAINTENANT a CET EVENEMENT Organisé par la Fondation
FILAHA Mile BOUHIRED tel 0770909005 , et mailfilahainnove@gmail.com

# AGROFOOD LilLia Aiul@

DELICES D'ALGERIE |
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PRODUITS DU TERROIR

CAS

DE LHUILE

D'OLIVE

Source : MEDITERRA 2014

De 1990 a 2013, le commerce de I’huile d’olive a enregistré une hausse d’environ

I , huile d’olive est I’'un des produits les plus importants de larégion méditerranéenne.

4 % par an, bien que la hausse de la production mondiale n’ait pas dépassé 2,6 %.
Cette augmentation indique que la consommation mondiale est en hausse, les pays tradi-
tionnellement non consommateurs (Etats-Unis, Canada, Australie, Brésil, Japon et Chine)
représentant une part croissante dans cette évolution.

LES PRINCIPAUX ACTEURS

L'acteur principal du marché mondial de I'huile
d’olive est 'UE, envisagée comme un méme en-
semble politique. Au sein de 'UE, toutefois, I'Es-
pagne, l'ltalie et, dans une moindre mesure, la
Grece, assurent la quasi-totalité de la production
européenne (97 %). Actuellement, 'Espagne est
en téte avec 62 % de la production totale de 'UE
et 40 a 45 % de la production mondiale, suivant
les années.

L’Espagne a fait un bond considérable depuis
les années 1980, époque a laquelle elle ne pro-
duisait qu’un tiers, ou au mieux la moitié, de ce
gu’elle produit aujourd’hui, a savoir plus d’'un mil-
lion de tonnes par an, et cela, grace a des pro-
grammes de plantations massives et a des inves-
tissements importants opérés dans les années
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1980 et 1990. L'UE a fortement soutenu cette ex-
pansion, d’une part par des mesures d’incitation
a la production, a I'exportation et au stockage
dans le cadre de la politique agricole commune
(PAC), d’autre part, par le financement significa-
tif de campagnes de promotion de I'huile d’olive
a partir du milieu des années 1980 et pendant
presque vingt ans.

A Tl'extérieur de 'UE, la Tunisie a toujours été
un producteur important d’huile d’olive, avec une
tendance continue a 'augmentation des niveaux
de production.

De surcroit, jusqu’au décollage que la produc-
tion européenne a connu dans les années 1990,
en particulier en Espagne, le pays a toujours été
présent sur le marché mondial de I'huile d’olive,



Produits du terroir : cas de I’'huile d’olive

exportant des volumes comparables ou légére-
ment inférieurs aux volumes des exportations
d’huile d’olive extra vierge de I'UE.

Parmi les autres pays producteurs, les données
statistiques disponibles montrent que la Turquie
est un autre acteur important sur le marché mon-
dial de I'huile d’olive, mais avec de fortes fluc-
tuations dans ses volumes de production. Depuis
quelques années, la Syrie est devenue un acteur
qui compte, sa production moyenne se situant
légerement au-dessous de celle de la Tunisie ;
en revanche sa présence sur le marché d’ex-
portation est extrémement limitée. Citons enfin
d’autres producteurs émergents, comme le Ma-
roc, la Jordanie, I'Afrique du Sud, I'Australie, la
Nouvelle-Zélande, I'lran, méme si leur présence

sur le marché mondial n’est pas comparable a
celles de I'UE ou de la Tunisie.

En termes de consommation, on observe un
schéma analogue : 'UE occupe sans conteste
le premier rang, sa consommation globale repre-
sentant plus des deux tiers de la consommation
mondiale. A l'intérieur de 'UE, 'Espagne, ['ltalie
et la Gréce assurent plus de 80 % de la consom-
mation. Quant aux pays dits tiers, c’est-a-dire
ceux qui ont récemment été pénétrés via les cam-
pagnes de promotion du Conseil oléicole interna-
tional — les Etats-Unis, le Canada, I'Australie, le
Brésil, le Japon et la Chine — leur consommation
combinée est de I'ordre de 450 000 tonnes mé-
triques, dont 300 pour les Etats-Unis.
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Tableau 1 Flux internationaux de I'huile d’olive

Y

&
Expol"tations

m
Xportations

()
o
S
<
o~

Prod ctioﬁ":

Export
Italienn

1990-1991 1453,0 994,0 337,0 146,0 65,8 66,5 6,0 161,5 10,0

1991-1992 2206,0 | 1719,0 | 303,5 174,0 62,8 90,1 12,8 96,5 10,5
1992-1993 181156 | 1 391,5 | 298,0 161,5 51,6 90,8 10,6 110,0 55 21,0
1993-1994 18250 | 1359,5 | 378,0 182,5 54,6 104,8 9,2 178,0 9,0 8,5

1994-1995 18455 | 1359,5 | 378,0 182,5 54,6 104,8 9,2 178,0 9,0 8,5

1995-1996 1684,5 | 1371,0 | 368,5 182,5 54,0 105,8 55 104,0 | 55,0 27,0
1996-1997 25950 | 1754,5 | 438,0 220,0 66,7 127,5 5,2 115,0 40,5 62,5
1997-1998 24655 | 2116,5 | 407,0 227,0 76,2 123,5 8,0 117,0 35,0 28,0
1998-1999 24025 | 1707,0 | 506,0 208,5 63,6 125,3 54 175,0 | 86,0 36,5
1999-2000 23745 | 18785 44.5 298,5 87,7 182,7 8,2 112,0 16,5 17,5
2000-2001 2565,5 | 1940,5 | 502,0 291,0 88,3 173,0 10,0 95,0 92,0 24,0
2001-2002 28255 | 2463,5 | 394,5 324,5 12,5 | 182,9 10,0 22,0 28,0 20,0
2002-2003 24955 | 1942,5 | 483,0 313,5 107,0 | 1761 15,0 40,0 74,0 55,0
2003-2004 3174,0 | 2448,0 | 657,5 324,5 14,2 | 1815 10,0 | 209,0 | 46,0 78,0
2004-2005 3013,0 | 2357,0 | 633,0 330,5 10,9 | 191,5 10,0 98,0 93,5 | 11,5
2005-2006 25725 | 19285 | 603,5 310,5 99,0 181,7 10,0 115,0 73,0 | 104,5
2006-2007 2767,0 | 2031,0 | 662,0 351,0 124,8 | 185,8 12,8 175,0 | 45,0 91,0
2007-2008 2713,0 | 2118,56 | 562,5 357,0 113,9 | 180,2 9,8 130,0 15,0 60,5
2008-2009 26695 | 19390 | 608,5 376,5 153,4 | 176,9 11,0 142,0 | 31,0 59,0
2009-2010 2973,5 | 2224,5 | 653,0 44,0 196,5 | 195,1 12,0 97,0 29,5 82,5
2010-2011 30750 | 2209,0 | 6955 484,0 | 196,02 | 223,5 13,0 108,0 12,0 94,5
2011-2012 3408,5 | 2444,0 | 767,0 509,0 2059 | 232,1 15,0 140,0 | 20,0 98,0
2012-2013 2718,0 | 1739,0 | 844,0 542,0 240,0 | 232,1 16,0 160,0 | 30,0 | 112,0

N —_
N ©
o O

Moyenne
(90/91-95/96) 1804,2 | 1373,1 323,6 168,6 56,3 91,4 9,1 112,8 18,2 24 1
Moyenne
(96/97-99/00) 24594 | 1864,1 448,9 238,5 73,6 140,3 6,7 129,8 445 36,1
Moyenne
(00/01-05/06) 27743 | 2180,0 | 5457 315,8 105,3 | 181,1 10,8 96,6 67,8 65,6
Moyenne
(06/07-11/12) 29344 | 2161,0 | 658,1 419,8 168,5 | 198,9 12,3 132,0 25,4 80,9
Moyenne
(90/91-12/13) 25058 | 1890,4 | 513,2 300,9 109,3 | 157,5 10,3 118,6 38,1 55,7
G 20,2 21,0 31,3 38,5 50,7 | 312 | 296 | 399 | 737 | 61,9
de variation
Paramétre 68,5 49,1 20,8 15,6 3,0 0,8 0,4 0,4 0,8 3,1
de tendance
Taux annuel
de croissance 2,7 2,6 4,0 5,2 27 0,5 3,9 0,3 2.0 55

(%)

Source : Conseil oléicole international www.internationaloliveoil.org
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PRODUCTION-CONSOMMATION
D'HUILE D'OLIVE

Le Conseil oléicole international fournit régu-
lierement des données statistiques consultables
sur les pays producteurs d’huile d’olive. En re-
vanche, les données portant sur la consomma-
tion sont estimées par déduction a partir de la
production, aprés ajout des importations enre-
gistrées et déduction des exportations et des va-
riations nettes de stock estimées. C’est ce qu'on
appelle la consommation apparente.

Les statistiques du Conseil oléicole international
laissent penser que les tendances de la consom-
mation apparente suivent celles de la produc-
tion. Les fortes productions observées certaines
années sont généralement suivies d’une baisse
des prix qui, a son tour, induit une hausse a re-
tardement de la consommation. Le classement
des principaux acteurs sur le marché mondial de
I'huile d’olive dépend de la variable envisagée (a
'exception de 'UE qui demeure un acteur ma-
jeur quelle que soit la variable) : la Tunisie, par
exemple, est un acteur important en termes de
production et d’exportation, mais pas en termes
de consommation, sa politique ayant toujours été
de subventionner les huiles végétales de subs-
titution importées, de maniére a promouvoir les
exportations de I'huile d’olive nationale. Ces dif-
férentes configurations nationales sont détaillées
dans le tableau 2.

Tableau 2 Importance comparative des pays sur le marché de |'huile d'olive
(moyenne juillet 2006-décembre 2011)

Consommation Exportations
==(en milliers de (en milliers de (en milliers'de

Rays (en milliers d’hectares)

tonnes) tonnes)
eurgg('é‘;”nne 5000 2 161 1876,1 4197
Tunisie 1 850 156,7 36 132
Turquie 800 144,2 110,7 25,4
Maroc 950 105,8 80 12
Syrie 700 152,0 114,4 23,5
Jordanie 135 26,1 24,5 1,6
Argentine 100 22,3 5 17
Autres 465 166,3 679,3 36,8
Total 10 000 2934,4 926,3 669,5

Source : Conseil oléicole international www.internationaloil.org
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MARCHES EMERGENTS

Une part grandissante de la production d’huile  Tahleau 3 Grands imporiu’[eurs d'huile

d’'olive est consommée dans des pays qui ne /|- ‘e . . .
I'ont découverte que récemment, essentiellement d OIIVG (perlode |U|”e1 2006-decembre 20")

grace a des campagnes de promotion genériques
conduites par le Conseil oléicole international du

milieu des années 1980 au début des années Union
2000 (Mili, 2006). Lorsque ces campagnes ont européenne 2ie 22
commencé, la consommation des Etats-Unis ne Etats-Unis 262.8 294
d,épassait pas 40 000 tonnes métriqu?s d’huile Brésil 49 4 68
q?llve, Ia,quelle gtglt egsentlellement d’'une qua- Canada 34.5 40
lité et d’'une origine inconnues (Datamonitor,
2010). En 2012, les importations américaines dé- Australie 32,6 41,5
passaient 290 000 tonnes d’une huile générale- Japon 34,6 42
ment de premiere qualité. Chine 24,9 40
Le tableau 3 présente les principaux marchés Autres 113,3 173,5
émergents pour 'huile d’'olive, avec leurs volumes Total 673,7 923

moyens d’importation pour la période 2006/2007-

2011/2012, ainsi que les quantités maximales * En réalité, ce total n'a pas encore été atteint. La
respectives que ces marchés ont importées cer- quantité indiquée est la quantité que I'on obtiendrait si
taines années et qui peuvent servir d’indicateurs tous les pays atteignaient leurs maxima en méme temps.

de pOtentiel- Source : Conseil oléicole international www.internationaloil.org

CHEMINEMENT DU PRODUIT DE LA RECOLTE A LA CONSOMMATION

La chaine de valeur de I'huile d’olive, qui est représentée sur le graphique 1 ci-dessous, suit les
étapes suivantes : a) production de I'olive (exploitations de petite, moyenne ou grande taille), b) trans-
formation (moulins, raffineries, grossistes) et c)distribution (petits détaillants, restaurants, supermar-
chés et chaine de vente au détail).

Graphique 1 Chaine de valeur de I'huile d'olive

PRODUCTION D'OLIVES TRANSFORMATION DISTRIBUTION

Raffineries
Oléicultures Moulins Unités de
Conditionnement

Plateformes de distribution/
services d’achat

Hypermarchés /Supermarchés

Grossistes

Magasins de détail/Traditionnel

Les olives sont transportées de I’oliveraie au moulin ou I'huile est extraite. L’huile peut
étre conditionnée sur place s’il s’agit de la catégorie huile vierge (préte a étre consom-
mée), ou peu étre vendue a des raffineries qui produisent de I’huile raffinée.

La catégorie appelée huile d’olive est un mélange, dans des proportions variées, huile
raffinée et d’huile d’olive vierge

Source : Conseil oléicole international, Etude de la chaine de valeur et formation des prix de I’huile d’olive en Espagne,2010
(www.internationaloliveoil.org).
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Les olives récoltées sont transportées de l'olive-
raie jusqu’au moulin ou est appliqué le processus
d’extraction. L’huile vierge peut étre conditionnée
immédiatement aprés I'extraction ou vendue a
des raffineries qui produisent de I'huile raffinée.
Le temps qui sépare la récolte du pressage, les
conditions de leur transport entre le site de pro-
duction et le moulin, la qualité et le degré d’en-
tretien de I'équipement utilisé pour I'extraction
sont des déterminants pour la qualité du produit
fini. Si les pays du nord de I'Europe contrdlent
relativement ces facteurs, on ne peut pas en dire

autant, a quelques exceptions prés, de I'extrac-
tion de I'huile d’olive dans les pays du sud de la
Méditerranée (a quelques exceptions qui tendent
néanmoins a devenir plus nombreuses). C’est
pourquoi la majeure partie de I'huile d’olive qui
sort de ces pays se présente en vrac (plus de
90 %), le coupage nécessitant des investisse-
ments inabordables pour la plupart des exploita-
tions. Le graphique 2 illustre les différentes ac-
tivitts de chacune des étapes de la chaine de
valeur de I'huile d’olive.

Graphique 2 Activités par étape de la chaine de valeur de I'huile d'olive

Oliveraies

ACTIVITE AU STADE DE

LAPRODUCTION

» Gestion de sol

+ lIrrigation

+ Taille

 Fertilisation / irriga-
tion fertilisante

* Traitement
phytosanitaire

* Recolte

* Transport des Fruits

* Au moulin

ACTIVITES DANS LES

MOULINS

* Réception des
fruits, tri, net-
toyage /lavage

» Extraction de
I'huil : tritura-
tion, mélange,

» Centrifuga-
tion horizon-
tale,centri-
fugation
vertical,décan-
tage,classifica-
tion et contréle
qualité

» Stockage de
I'huile

+ Gestion de la
qualité,gestion
environne-
mentale et
tracaibilité

Raffineries/unités de

conditionnement

Unités de
conditionnement

ACTIVIT?S DANS LES RAFFINERIES
& UNITES DE CONDITIONNEMENT

Logistique de receuil de la
matiére premiére
Raffinage(dans le cas de
I’huile d’olive uniqguement),
neutralisation, décoloration,
désodorisation

Coupage

Conditionnement :
Fabrication du condtionne-
ment, remplissage, ferme-
tures, étiquetage et emballage
Palettisation

Gestion de la qualité,ges-
tion environnementale et
tracaibilité

Transport dans les plates-
Formes des distribution

Supermarchés

Hypermarchés

ACTIVITES AU STADE DE LA

DISTRIBUTION

* Réception et stockage sur
la plateforme de distribution

+ Gestion des commandes
pour les points de vente

» Préparation, stockage et
expédition des commandes

» Transport jusqu’aux
magasins

» Garnissage des rayons

* Reéapprovisionnement,
contrdle de la détério-
ration et des dates de
peremption

* Ventes en magazin

Source : Conseil oléicole international, Etude de la chaine de valeur et formation des prix de I’huile d’olive en Espagne, 2010.

www.internationaloliveoil.org
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DIFFICULTES ENTRAVANT LE DEVELOPPEMENT

DE LA PRODUCTION

La principale difficulté réside dans la forte
concurrence des autres huiles et graisses co-
mestibles a travers le monde. Cette concurrence
comporte deux aspects : d’'une part, I'écart de
prix en faveur des autres huiles ne favorise pas la
consommation d’huile d’olive, méme s’il s’est peu
a peu réduit ; d’autre part, la plupart des consom-
mateurs, y compris les consommateurs tradi-
tionnels d’huile d’olive, pensent qu’il existe un
important facteur de substitution entre les huiles.
Les valeurs nutritives et culinaires de I’huile
d’olive ne sont pas suffisamment diffusées
pour faire prendre conscience au consom-
mateur que toutes les huiles ne se valent
pas et ne sont pas interchangeables. L’huile
d’olive pressée, qui est un jus pur contenant des
antioxydants, n’est pas comparable sur le plan
nutritionnel a d’autres huiles végétales chimique-
ment raffinées. C’est pourquoi les écarts de prix
ne suffisent pas a comparer les produits. C’est un
handicap majeur pour I'huile d’olive, quelle que
soit son origine.

Deuxiéme handicap : I'huile d’olive n’est pas suf-
fisamment connue en dehors de la zone méditer-
ranéenne dont elle est originaire. Dans beaucoup
de régions du monde, elle demeure quasiment
inconnue, méme aux Etats-Unis ou les importa-
tions annuelles frélent 300 000 tonnes, soit une
consommation de seulement un kilogramme
par personne et par an. Cette consommation
est certes sans commune mesure avec celle du
milieu des années 1980, ou les Américains ne
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consommaient que 40 grammes d’huile d’olive
par an et par personne, mais étant donné le ni-
veau moyen de vie et d’éducation de ce pays, on
est trés loin de son immense potentiel. Un poten-
tiel exploitable existe aussi dans d’autres pays du
monde.

Du c6té de l'offre, I'huile d’olive provenant sur-
tout de régions aux conditions agro-climatiques
défavorables, les rendements sont généralement
faibles et, partant, le col(t de la production éle-
vé. La récolte des olives, en particulier, demande
une main-d’ceuvre importante dont les salaires
pésent sur les colts. D’autres frais, comme ceux
du transport et de I'extraction, contribuent aussi
beaucoup a alourdir les colts.

Du cété de la demande, les prix sont en grande
partie définis par le jeu de la concurrence, ce qui
aboutit a une compression des codts/prix et né-
cessite des politiques publiques pour maintenir
un équilibre sur le marché.

L'irrégularité de la production d’'une année
a lautre est une autre contrainte typique de la
culture de I'olivier, qui a de lourdes conséquences
sur les revenus des exploitants, en particulier sur
les petits oléiculteurs et entrepreneurs qui sont
la majorité dans l'industrie oléicole, ainsi que sur
la fidélité de la clientéle et sur la régularité des
activités économiques.

D’autres contraintes affectent le secteur, no-
tamment I'existence de petits exploitants et négo-
ciants travaillant individuellement. Les données
disponibles dans les pays producteurs d’huile



d’olive montrent clairement que la clé du succeés
réside dans les économies de taille et d’échelle
permises par la coopération. Tant que cet esprit
de coopération ne sera pas adopté et généralisé,

COMMENT SURMONTER LES DIFFICULTES

Les difficultés évoquées sont d’ordre structu-
rel, et il faudra du temps pour en venir a bout de
facon satisfaisante. Les solutions peuvent naitre
de l'utilisation de techniques et technologies agri-
coles permettant de mieux maitriser la hausse
constante des colts de production tout en rédui-
sant les écarts de production. Les techniques de
taille des oliviers pourraient par exemple y contri-
buer. Un grand nombre de solutions résident
dans une meilleure organisation de la culture et

le colt de production de 'huile d’olive continuera
a étre élevé et la puissance de marché des opé-
rateurs individuels demeurera limitée.

de I'entreprise, afin de réaliser des économies de
taille et d’échelle. L'exemple de I'Espagne et le
réle qu’y jouent les coopératives dans toutes les
phases de la production de 'huile d’olive sont un
modeéle a suivre. Les technologies de la commu-
nication peuvent aussi contribuer a réduire les
colts de la commercialisation, des échanges et
de I'approvisionnement en intrants associés a ce
secteur.

CONDITIONNEMENT, ETIQUETAGE ET DISTRIBUTION

L'un des moyens de développer I'économie de
'huile d’olive est d’investir intensément dans le
coupage, en s’appuyant sur le conditionnement,
I'étiquetage ou le choix de circuits de distribution
efficaces. Quelles qu'en soient la variété et la
qualité, I’huile d’olive demande a étre condi-
tionnée dans des contenants de verre aussi
foncés que possible, qui la protégent et la
préservent dans les meilleures conditions.
Mais le colt de ce type de conditionnement est
trop élevé pour les huiles de moindre qualité : le
marché ne couvrirait pas le prix de revient final.

Ces derniers temps, les conditionnements en
meétal ou de type Tetra-Brik gagnent du terrain,
ce qui n'est guere étonnant puisqu’ils offrent une
protection trés efficace contre les ultraviolets et,
en termes de colt, sont plus avantageux que

les bouteilles de verre. Lorsque le but recher-
ché est de ne valoriser que 'huile elle-méme en
minimisant le colt du conditionnement, on opte
généralement pour les emballages en préforme
et polyéthyléne téréphtalate (PET). Sans possé-
der toutes les qualités du verre, ces conditionne-
ments sont conformes aux exigences sanitaires.
Le contenant de verre doit cependant étre
considéré comme la meilleure option, celle qui
réunit le plus grand nombre d’avantages : pro-
preté, protection, préservation, ergonomie et
présentation. On sait aujourd’hui que le consom-
mateur est beaucoup plus attiré par des produits
bien présentés, dotés d'un étiquetage soigné. Le
consommateur au niveau d’éducation élevé est
également sensible aux informations fournies sur
le produit par I'étiquette et en revanche peu parles
produits présentés en vrac ou sans origi-

nalité. Une étiquette donne générale-

ment cinq éléments d’information :

contenu, quantité, marque, coor-

données du service consom-

mateurs et valeur énergé-

tique et nutritionnelle. Elle
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comporte souvent deux champs distincts : le
premier, et le plus important, est celui que les
consommateurs voient en premier lorsqu’ils
achétent le produit.

On trouve, dans le premier champ : les élé-
ments identitaires du produit, a savoir son nom
sur la base de sa qualité certifiee (huile d’olive ex-
tra vierge, par exemple), ainsi que les procédés
de production (production biologique conforme
aux réglements, par exemple); lindication de
la quantité (volume net): la quantité nette de

examen des diffi-

produit contenu, exprimée dans le systéeme me-
trique (grammes, kilogrammes, millilitres, litres)
et coutumier (litres, onces, livres).

Le second champ, d’ordre informatif, indique :
le nom et I'adresse du fabricant, du conditionneur
ou distributeur ; la liste des ingrédients ; les infor-
mations nutritionnelles moyennes.

Depuis quelques années, il est fréquent d’y
trouver aussi mention des bénéfices du produit
pour la santé, surtout dans les pays aux écono-
mies développées ou les consommateurs aux
revenus plus élevés accordant davantage d’'im-
portance a un mode de vie sain, avec des for-
mules telles que : « réduit les risques de cancer »
ou « réduit les risques de maladies cardiaques ».
Les pays producteurs font preuve d’une grande
ingéniosité pour diversifier encore davantage
les coupages, comme on peut le constater dans
les foires spécialisées régulierement organisées
dans ces pays. Mais certains ont encore beau-
coup a faire en matiére de coupage, afin de ren-
forcer la demande des consommateurs. Ces der-
niers devraient aussi pouvoir vérifier facilement
certaines des informations fournies concernant la
qualité du produit, comme la catégorie commer-
ciale et l'origine.

cultés liées au com-

merce et a la logis-
tique de ce bien précieux doit
permettre aux producteurs,
distributeurs, consomma-
teurs et décideurs politiques
de trouver des solutions pour
accroitre les exportations,
notamment a destination des
marchés émergents. La coor-
dination logistique du trans-
port des olives et de I’huile
d’olive, notamment, peut étre
améliorée par l'utilisation des
technologies de I'information
et par la réduction effective
des distances et des colts,
d’autant que la plupart des
transferts d’huile d’olive se
font par voie maritime.

De I’huile d’olive dépend

la subsistance d’'un nombre
important (peut-étre trop
important) de ménages.

Plus chére a produire que
d’autres huiles et graisses
végétales et soumise a une
forte concurrence, I’huile
d’olive doit relever des dé-
fis de plus en plus difficiles.
Pour que le secteur continue
a se développer, il doit trou-
ver le moyen de maitriser ses
colits de production, tout en
élargissant son marché aux
niveaux nationaux et inter-
national. L’expansion de la
consommation d’huile d’olive
au Royaume-Uni et en Alle-
magne, par exemple, est un
modeéle a suivre.

Les marchés domes-
tiques d’autres pays de I'UE,
comme les régions nord des
pays producteurs d’huile
d’olive, doivent aussi étre
prospectés. Mais I’expansion
des marchés doit surtout
se faire en dehors des pays

producteurs. Les activités de
promotion générique menées
par le passé dans les pays
tiers ont donné des résultats
tres positifs et méritent d’étre
renouvelées et intensifiées.
En outre, les incohérences
politiques comme celles que
I’on a pu constater en Tunisie
ou le marché a été détourné
de ’huile d’olive, doivent étre
évitées et corrigées.

On recommandera de ma-
niere générale qu’une partie
ou que la totalité de I’enve-
loppe budgétaire réservée
au soutien de la production
d’huile d’olive des pays de
I’'UE soit consacrée a la créa-
tion et au développement du
marché, dans le but de ré-
duire de nombreuses formes
d’inefficacité et d’orienter
le secteur vers un optimum
social.
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Salon de 1a boulangerie, de 1a biscuiterie
et des équipements des métiers de bouche

' © Duo9au 11 février 2014
(@ \. Centre des Conventions

Oran

Scobbi 2014, un salon professionnel

La deuxiéme édition du salon international de la
boulangerie, de la biscuiterie et des équipements
des métiers de bouche, SCOBBI, sous le parrai-
nage de Monsieur le ministre du commerce et ac-
tivement soutenu par Monsieur le wali d’'Oran, a
ouvert ses portes du 9 au 11 mars 2014 au centre
des conventions d’Oran.

L'inauguration du salon a été marquée par la
présence de Monsieur Zaalane Abdelghani, Wali
d’Oran, des directeurs de I'exécutif de la wilaya,
tels que le directeur du commerce, le directeur
de la PME/PMI, le directeur de l'industrie, le di-
recteur du tourisme, le directeur de la formation
professionnelle, des députés et des élus locaux.

SCOBBI a été encore une fois cette année le
rendez vous et I'espace de rencontre, d’échange
et d’affaires des professionnels du secteur de
cette filiere de I'agroalimentaire qui est devenue
aujourd’hui un marché en plein expansion.

Durant 3 jours, les 40 entreprises exposantes
ont eu l'opportunité de présenter leurs offres et
promouvoir leurs produits, par des animations

Entreprises Etrangéres

B Entreprises Privées
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B Entreprises & Institutions Publiques

au sein de leurs stands, a plus de 4500 visiteurs,
dont 65% étaient des visiteurs professionnels.

Véritable plate forme entre I'offre et la demande,
plusieurs accords et contrats ont été conclus a
l'issue du salon.

Il est important de constater l'intérét des visi-
teurs durant ce salon pour la formation des mé-
tiers de bouche par leur visite du stand de I'ins-
titut de la formation professionnelle d’Oran qui
offre des cycles d’apprentissage dans ce secteur.

L’animation phare du salon, « le Fournil »,qui a
abrité des démonstrations de fabrication de diffé-
rents types de pains et de patisseries, animées
par des maitres boulangers et le champion du
monde 2006 de la patisserie, a connu une grande
affluence de visiteurs durant ces journées.

Nous remercions lI'ensemble des sponsors,
partenaires et exposants pour la confiance qu'ils
nous ont accordé et vous donnons rendez-vous
les 9, 10 et 11 février 2015 au centre des conven-
tions d’Oran.
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M | e succes rencontré de
cet évenement garantit
sa prochaine édition en 2015

édtion apportera encore plus de nouveautés qui sont
déja en phases d’études.

« Asouligner également que les conférences et des
workshops réalisés parallélement au salon, présentés
par des professionnels et des membres de références
des secteurs, nationaux et étrangers ont contribués
pour appuyer la dynamique du secteur tant sur le
plan technologique comme pour les produits, prenons
'exemple de la filiére des « petits » fruits, frise Mr
.Paulo Amaral.

Expojardim est un salon consacré aux plantes, aux
fleurs, aux mobilier urbain et de jardins, aux piscines
et acessoires ,équipements,machines et accessoires
pour le jardinage.

FRUTITEC est un salon professionnel de machines

La 3° Edition et la 162 Edition de ces deux salons ,équipements, de produits et technologie du secteur
réalisés simultanément a Batalha, organisés par le fruiticulture, ces deux salons ont eu lieu le 20 au 23
centre des expositions EXPOSALAO a Batalha, ont Février 2014.
connu un fort succés comptant la présence de26 FRUTITEC et EXPOJARDIM vous donnent encor
000 visiteurs dont 70% de Professionnels, affirmant rendez-vous en 2015 !
que le secteur de la fruiticulture et du jardinage est en
hausse, aprés quelques années de recul.

«Les 120 exposants, dont 50 sont liés a I'activité de
la fruiticulture, ont manifesté un optimisme pour I'an-
née en cours comparant a I'an dernier le secteur est
en hausse » souligne le directeur commercial de cet
événement Mr. Paulo Amaral.

Frutitec a connu une progression de 40% par rap-
port a I'édition précédente ainsi son édition pour 2015
est garantie, cet événement est une opportunité pour
promouvoir les relations commerciales, car c’est un
point de rencontre pour les professionnels du sec-
teur »a noter que FRUTITEC pour la prochaine
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EUROPAIN INTERSUC SUCCESSFOOD 2014

Un excellent climat d'affaires et une audience internationale !

La plus grande boulangerie-patisserie du monde,
ouverte pendant 5 jours a Villepinte aux cotés de Suc-
cessFood a fermé ses portes sur des notes plus que
positives. Du 8 au 12 mars 2014, 804 exposants et
marques d’Europain & Intersuc et SuccessFood ont
accueilli 76 950 professionnels, dont 30% d’interna-
tionaux qui se sont fortement mobilisés pour découvrir
les offres et nouveautés du salon.

Le savoir-faire et la créativité des acteurs de la
boulangerie, patisserie, chocolaterie,confiserie, gla-
cerie étaient au rendez-vous, mis en avant lors de
2480 démonstrations proposées aux visiteurs sur les
5 jours de salon! A image du dynamisme du sec-
teur, et malgré une conjoncture économique générale
en demi-teinte, cette édition d’Europain & Intersuc a
été marquée par un riche programme d’échanges, de
business, d’événements et de concours pour I'artisa-
nat comme pour lindustrie. La deuxiéme édition de
SuccessFood, quant a elle, a permis aux visiteurs de
trouver I'offre en restauration boulangére qui répond
a I'évolution du marché de la boulangerie et a la de-
mande du consommateur d’aujourd’hui. Il s’est déga-
gé également une formidable ambiance des zones
concours, théatres des Masters de la Boulangerie, du
Mondial des Arts Sucrés, de la Coupe de France des

Une édition sous le signe de I'innovation

Sur les stands, les visiteurs ont pu découvrir les nou-
veautés du salon et les innovations, et toucher du doigt
les produits et équipements qui font la boulangerie-patis-
serie de demain. Le futur de la boulangerie s’est illustré a
travers les 8 lauréats des Trophées Europain

Innovation 2014 dévoilés le 8 mars

Les métiers de la chocolaterie et du sucre ont éga-
lement été distingués avec les lauréats des Collections
Intersuc 2014.

Ecoles, des sélections aux Championnats de France
du Café et de la sélection France du Bocuse d'Or qui
a cloturé le salon en beauté. Cette réussite a été ren-
due possible grace a I'implication des Confédérations
et de partenaires forts et essentiels autour d’EKIP,
propriétaire du salon Europain.

CHIFFRES CLES EUROPAIN & INTERSUC -
SUCCESSFOOD

+* Au total, 804 exposants et marques de 29 pays, dont 34
% exposants internationaux sur Europain & Intersuc ;

* 76 950 visiteurs professionnels, dont 30 % d’interna-
tionaux de 138 pays ;

* 9 concours francais et internationaux, 170 candidats ;
* 2 480 démonstrations pendant les 5 jours du salon ;

» 130 281 piéces de pains produites sur le salon par
les exposants et les candidats des concours, ainsi que
35 086 piéces de viennoiseries, 89 614 gateaux, 23 650
pieces salées, confectionnées avec plus de 19 tonnes
de farine utilisées pendant les 5 jours du salon ;

* Prés de 6 tonnes de pain, gateaux et autres denrées
alimentaires offertes par les exposants a la Croix Rouge
a l'issue du salon.

Festival Sens & Chocolat

Premiére sur le salon, le Festival Sens & Chocolat or-
ganisé par Planetgout, a réuni des experts et de nom-
breux amateurs de la petite feve brune. Ce rendez-vous
professionnel et inédit a mis en scéne toute la richesse
du cacao et du chocolat, avec Master Class profession-
nelle, comptoirs d’'information, ateliers de dégustations,
une école du godt et deux concours.

Prochain Rendez-vous ! du 24 au 28 janvier 2015,
au Sirha a Lyon
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FRUIT 2014
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Il Messe Berlin
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WWHW.FRUITLOGISTICA.COM

Un catalyseur pour le secteur mondial des produits frais

Participation record avec plus de 62.000

FRUIT LOGISTICA 2014 a enregistré d’excel-
lents résultats, avec un pourcentage élevé de dé-
cideurs parmi les visiteurs professionnels et un
certain nombre d’exposants et de visiteurs record
remarquable.

Du 5 au 7 Février, plus de 62 000 visiteurs pro-
fessionnels venus de 141 pays se sont réunis, ont
échangé des informations et fait des affaires a I'ex-
position commerciale la plus compléte pour le sec-
teur international de produits frais. Plus de 2.600
exposants venus de 84 pays ont présenté leurs
gammes complétes de produits et de services a

visiteurs professionnels venus
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de 141 pays

tous les niveaux du commerce, ainsi que d’'un cer-
tain nombre d’'innovations dans le secteur, ce qui
donne au secteur de nouvelles impulsions pour
proposer des offres encore plus diversifiés pour les
consommateurs.

Dr Christian Goke, directeur général de Messe Ber-
lin GmbH, organisateur de I'événement, a déclaré:
«Le principal événement international du commerce
des fruits et légumes frais FRUIT LOGISTICA 2014
peut signaler une augmentation du nombre de visi-
teurs et exposants Il représente un événement clé
et un catalyseur pour le secteur des produits frais »

FRUIT LOGISTICA établit de nouvelles tendances et innovations

En tant que plate-forme de l'industrie pour 'innova-
tion, FRUIT LOGISTICA a lancé une nouvelle série
de conférences qui donne aux visiteurs un apergu du
commerce du futur : Le «Future Lab» a présenté des
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projets innovants susceptibles d’améliorer I'industrie
des fruits et Iégumes avec des innovations dans les
années a venir ou de contribuer de maniére signifi-
cative a I'optimisation de la chaine de valeur.



FRUIT LOGISTICA Innovation Award 2014

Alors que «Future Lab» met en valeur les innova-
tions dans le pipeline, les nominés pour le Prix de
l'innovation Fruit Logistica sont des produits et des
services qui ont déja été lancés sur le marché au
cours des douze derniers mois.

Exposants tres satisfaits

Les principaux objectifs pour les exposants de
Fruit Logistica 2014 sont la présentation de leur
entreprise ainsi que le renforcement des relations
avec les clients existants et développer de nouvelles
activités. Ces objectifs ont été bien atteints. Plus de
90% des exposants ont déclaré que leur participa-
tion au salon a eu un impact positif sur les affaires.

Le Prix FRUIT LOGISTICA Innovation 2014 va a
la «GrillMix barbecue» du Eisberg société basée
en Suisse.Ce produit de commaodité nouvelle est
une solution rapide et facile pour les amateurs de
barbecue.

Bien que les contrats d’affaires ne sont pas parmi
les priorités, 44,3% de tous les exposants regu de
nouvelles commandes au salon. Environ 90% des
exposants ont dit qu’ils devraient faire de bonnes
affaires post-exposition et 89% ont une impression
globalement positive de FRUIT LOGISTICA de cette
année.

Des résultats commerciaux positifs pour 98% des visiteurs professionnels

83% des visiteurs de FRUIT LOGISTICA 2014
sont venus de I'extérieur de I'’Allemagne, la de (71%)
d’Europe et le reste de différents pays du monde La
plupart des visiteurs professionnels ont visité le sa-
lon dans le but d’établir de nouveaux contacts d’af-
faires ou de rencontrer de nouveaux fournisseurs,
découvrir de nouveaux produits, étudier le marché et
surveiller la concurrence. lIs étaient particulierement
intéressés par les produits frais, des solutions d’em-
ballage et de machines d’emballage.

Les groupes de visiteurs commerciaux clés étaient
de fruits et légumes, les importateurs et les exporta-
teurs, ainsi que les grossistes et les détaillants. Le
niveau de l'autorité de prise de décision des visiteurs
professionnels a été une fois de plus élevé. Plus
d’'un tiers des visiteurs professionnels a conclu des
accords commerciaux au cours de ce salon

Organisé par Messe Berlin GmbH en coopération
avec Fruchthandel Magazine (Dusseldorf), le pro-
chain rendez-vous de FRUIT LOGISTICA aura lieu
du 4 au 6 Février 2015.

Participation algérienne sur les salons Fruit Logistica et Biofach 2014

L'Algérie est de retour sur les
salons de [l'agroalimentaire en
Allemagne: Dans le cadre des
stands collectifs, organisé par
la SAFEX, et soutenu par le Mi-
nistére du Commerce, plusieurs
exposants algériens étaient pre-
sents au salon Fruit Logistica,
salon leader du négoce de fruits
et légumes frais, début de Février
2014 a Berlin, ainsi qu’au salon
pilote international des produits
biologiques BioFach, mi- Février

2014 a Nuremberg. Les expo-
sants ont été impressionnés par
la qualité des contacts noués
avec des clients européens,
ainsi que linternationalité des
visiteurs et I'excellente organi-
sation de part des organismes
en charte des salons. Ont été
exposées dans les pavillons al-
gériens notamment les dattes al-
gériennes - produit d’exportation
de [lagroalimentaire algérienne
par excellence - mais aussi le vin

bio algérien. L AHK Algérie conti-
nuera a soutenir les exposants
algériens venant sur les salons
allemands en tant qu’exposants
indépendants, ainsi que dans
le cadre des participations offi-
cielles de I'Algérie dans les an-
nées a venir, afin de les accom-
pagner a placer leurs produits
sur les marchés internationaux
avec succes.
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42.445 visiteurs au 25¢ anniversaire du salon
leader mondial du secteur BIO

42445 visiteurs professionnels venus de 135 pays
(part internationale de 44%) ont été déterminés a ne
pas manquer le 25eme anniversaire de BioFach et la
huitiéme édition de VIVANESS. Ainsi, le duo d’expo-
sition continue son haut niveau de fréquentation en
Allemagne et a I'étranger. Salon leader mondial pour
l'alimentation et la foire internationale des Cosmé-
tiques Naturels impressionné une fois de plus avec
leur présentation de quatre jours de produits variés,
innovants et de haute qualité. 2235 exposants venus
de 76 pays (de part internationale de 70%) ont pré-
senté leurs produits pour les acheteurs de la nourri-
ture et des secteurs cosmétiques sur une superficie
nette de 42 328 m2. Le top 5 des pays visiteurs étaient
I'Allemagne, I'Autriche, I'ltalie, la France et les Pays-
Bas. L'attention particuliere en 2014 était sur I'avenir

40 | Agroligne N° 88 - Mars / Avril 2014

de lindustrie des aliments biologiques et le théme
principal organique 3.0.

Petra Wolf, membre de la direction de la Nirnberg-
Messe: «Les quatre derniéres journées intensives
et inspirantes a I'exposition ont confirmé une fois de
plus: BIOFACH dans sa 25éme édition est toujours
le point culminant de I'exposition organique au début
de l'année. Un secteur impressionnant qui inspire
constamment avec son point de vue écologique et
aussi en termes de puissance économique et d’in-
novation. L'ambiance dans les salles - & VIVANESS
trop - a été trés positive, les exposants et les visiteurs
ont été tres satisfaits. Nous nous réjouissons déja de
revoir tout le monde en 2015 et aux Pays-Bas comme
pays de I'année! »



Les exposants et les visiteurs tres satisfaits de 'edition 25eme anniversaire

91% des exposants de BioFach et VIVANESS
ensemble — ont évalué leur réussite globale comme
étant positive, d’aprés I'enquéte menée par un institut
indépendant. 97% des visiteurs étaient satisfaits des
produits proposés sur les deux expositions. Prés de
93% des exposants ont dépassé leurs objectifs et fait
de nouveaux contacts d’affaires. 86% des entreprises
exposantes d’évaluent la situation économique ac-
tuelle de ce secteur comme étant favorable. 87% des

Regroupement succes :

Les points forts de I'exposition globale et compléte
pour le marché biologique ont été réorganisés pour
BioFach et VIVANESS 2014 dans les cing groupes
de Tendances & Innovations, mondes d’expérience,
Fachhandelstreff, Future Generation et le Congrés.
Les exposants et les visiteurs ont pu découvrir Ten-
dances & Innovations, ou 649 produits novateurs et
inspirants pourraient étre expérimentés (BIOFACH
nouveauté Stand: 496, VIVANESS Nouveautés: 153).

Nouveau en 2014 une catégorie distincte pour la
nourriture végétalienne avec 111 produits. Les ache-
teurs ont découvert cing mondes d’expérience a Bio-
Fach 2014: fromage, huile d’olive, vin, poisson et café,

exposants du BioFach et Vivaness s’attendent a de
bonnes affaires de suivi. Prés de 90% des acheteurs
d’'influencent les décisions d’achat et d’approvisionne-
ment dans leurs entreprises. L'évaluation de la quali-
té des visiteurs était en conséquence positive et plus
de 90% d’entre eux a fait I'éloge de la qualité. 94%
des visiteurs savent déja qu’ils se rendront au premier
événement de la filiere biologique de I'année a nou-
veau en 2015.

es faits saillants de la puissance de cing!

et les commergants ont pu recueillir des informations
pratiques sonore sur la gamme respective de produits
d’experts reconnus, essayer les produits et obtenir
I'inspiration pour leur propre boutique.

Le Fachhandelstreff avec le Forum et le Club a clai-
rement confirmé son réle de lieu central de commu-
nication pour le commerce de détail allemand. Les
points forts de Future Generation étaient les Carriéres
Centre et la bourse de recherche Bio, qui a été pré-
senté pour la premiére fois. Le Congrées lors de I'édi-
tion du 25eme anniversaire du duo exposition a atti-
ré 6550 participants de 104 événements individuels
(dont 30 présentations de sociétés).

Les prix présentés aux produits biologiques au premier salon mondial

Plaisir et qualité sont la priorité absolue a BioFa-
ch. Les visiteurs de cette année ont été de nouveau
comblés avec les produits biologiques primés au Prix

du meilleur nouveau produit, qui traque les nouveaux
produits les plus convaincants pour la quatrieme fois.

VIVANESS : spectacle des tendances et des produits pour le marché des

produits cosmeétiques naturels

VIVANESS, le Salon international des Cosmétiques
Naturels, a eu lieu en 2014 pour la huitiéme fois. Cette
année, 192 exposants de 30 pays ont présenté leurs
produits sur une surface nette de 4874 m2. Les expo-
sants a nouveau inclus les nouveaux arrivants et les
marques de niche ainsi que des fabricants de pion-
nier. Le nombre d’inscriptions pour les Nouveautés
VIVANESS augmenté de 101 a 191. Onze fabricants
de sept pays ont également présenté plus de marques
qgue jamais dans la zone de Breeze spécial. Décideurs
du commerce de détail (32%), la fabrication (19%),
le secteur des services (19%) et la vente en gros /
importation et d’exportation (16 %) étaient également
les principaux groupes de visiteurs a la VIVANESS de
cette année. Plus de 95% d’entre eux étaient satisfaits

avec les produits, 'organisation et le service offert a
I'exposition. Le Forum VIVANESS dans le cadre de la
BIOFACH und Congress VIVANESS a attiré I'engoue-
ment habituel en 2014 et prés de 500 participants ont
assisté a ses sept événements.

Retenez la date ! Le secteur biologique répond a
Nuremberg la prochaine fois du 11 au 14 Février 2015.
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14° édition

Sous le Patronage de Monsieur le Ministre
de I'Agriculture et du Développement Rural

SIPSA’
& AGROFOOD
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SALON INTERNATIONAL DE L’ELEVAGE,
DE UAGROALIMENTAIRE

ET DE AGROEQUIPEMENT
INTERNATIONAL AGRIBUSINESS SHOW

DU 15 AU 18 MAI 2014

PALAIS DES EXPOSITIONS PINS MARITIMES, SAFEX-ALGER-ALGERIE

osantS z www.sipsa-dz.net
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SALON INTERNATIONAL DE LELEVAGE,

DE LAGROALIMENTAIRE
ET DE LAGROEQUIPEMENT

I

14% édition DU 15 AU 18 MAI 2014

PALAIS DES EXPOSITIONS PINS MARITIMES, SAFEX-ALGER-ALGERIE
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INTERNATIONAL AGRIBUSINESS SHOW
SALON INTERNATIONAL DE L’AGRICULTURE

Q uatorze années déja, le SIPSA®

consolide sa dimension
internationale de par le nombre et
surtout la qualité des participants.
Dictée par le nouveau contexte
économique et le besoin impérieux
de rapprocher les filieres animales et
végétales, cette 14eéme édition sera
a nouveau lPoccasion d’exploiter
la fusion nouvelle de FILAHA
avec I’ensemble de ses secteurs
(technologies végétales,
machinisme agricole et énergies
renouvelables et le SIPSA-AGRO-
FOOD avec le secteur des produc-
tions et santé animales et la filiére
agroalimentaire.

Cette fusion créée depuis 2013 sera,
sans doute, un vecteur qui stimulera
les synergies fertiles subsistant entre
Iagriculture et I’agro-industrie.
SIPSA® 2014 sera I'évenement de
référence qui accueillera, I'ensemble
des professionnels du monde de
I’agriculture et de I'agro-industrie.

EDITORIAL

Salon International

de I'Elevage,

des Technologies Végétales,
du Machinisme

et de 'Agroalimentaire

Placée sous le haut patronage du
Ministére de I’Agriculture et du
développement rural et parrainé par
des associations professionnelles (le
Forum des chefs d’entreprises et la
Chambre Nationale d’Agriculture),
cette  quatorzieme  édition  se
déroulera du 15 au 18 Mai 2014.

Le SIPSA® est devenu l'un des
salons les plus importants et le
prestigieux de la rive sud de la
Méditerranée. Avec la fusion,
nouvelle, du SIPSA® avec FILAHA,
650 sociétés exposantes et plus
de 20. 000 visiteurs professionnels
et spécialistes sont attendus pour
cette édition, dont le slogan adopté
sera « synergies fertiles pour la
vie».

Cette manifestation « agro-écono-
mique » se veut comme moyen
efficace de contribution a Pessor et
au développement des produc-
tions animales, des productions
végétales et des technologies de
mécanisation de [Pagriculture
Algérienne.

> lly avait 539 exposants

539 exposants, dont 160 nouveaux :

“la passion nous anime, la qualité nous réunit”

NOUS CONTACTER

E-mail : mail@expovet-dz.net
Tél : +213 23 28 92 09/ 10/11

Mobile : +213 770 31 85 89
770 90 90 05
Fax : +213 23 28 92 09

www.sipsa-dz.net

SIPSA“2013
en guelgues chiffres

176 exposants nationaux (dont 59 nouveaux)
363 exposants Internationaux (dont 101 nouveaux)

133 entreprises représentées : 11 Algériennes et 122 Internationales.

> Originaires d’une trentaine de pays

Allemagne, Argentine, Autriche,

Belgique,

Brésil, Canada, Chine,

Danemark, Espagne, Etats Unis, France, Grande Bretagne, Grece, Hongrie,
Inde, Italie, Jordanie, Liban, Maroc, Pays-Bas, Pérou, Pologne, Portugal,
République Tcheque, Suede, Suisse, Tunisie, Turquie, Ukraine, Uruguay.

> Le SIPSA-AGROFOOD 2013 a accueilli 26 408 visiteurs

> La superficie brute
d’exposition 20 621 m2

> La superficie nette

d’exposition 9 509 m2

ORGANISATION DU SALON

Le salon est organisé par Poles d’activités :

Aile A1

sera dédiée au Pdéle VET'EXPO
(produits  vétérinaires, produits
d’hygiene et de désinfection).

Aile A2 et Aile A3

Seront consacrées au Podle
ALIMENTATION, NUTRITION ET
GENETIQUE ANIMALE.

Pavillon U

Accueillera le Pble ELEVAGE,
(équipements et batiments
d’élevage), le péle AGROINDUS-
TRIE (équipements et process
pour I'agroalimentaire), le poéle
DJAZAQUA  ((Equipements et
fournitures de I’aquaculture,
produits de la péche frais et
surgelés) et d’autres podles dans le
domaine des services.

Pavillon C

Abritera ’ensemble des secteurs
de FILAHA, a savoir, au Pdle
PHYTOFERTI (semences et
produits phytosanitaires), au Pole
AGRIAQUA  (équipements et

services de [I'eau), au Podle
SOLUTIONS POUR SERRICUL-
TURE, au Péle FRUITS ET
LEGUMES (conditionnement,
logistique, tri et emballage...etc.),
au Pole GRANDES CULTURES et
CULTURES INDUSTRIELLES et
au Pole ENERGIES RENOUVE-
LABLES.

Pavillon G

Sera dédié spécialement au Pdle
AGROFOOD (produits issus de la
transformation du lait, conservation,
froid industriel et emballage) et au
Péle PRODUITS DU TERROIR.
Esplanade (Place Africaine) 2
Accueillera sur une surface 8000m
le Pbéle FIMAG (machinisme et
équipements agricoles).

Allée Centrale
Equipements et batiments

d’élevage >pegustation de produits de terroir
m. Valorisation des produits agricoles.

>Montage de fermes de démonstration.

>Présentation animales : Bovins viande,
Bovins lait, ovins et équins.



Avec Marché.Agraligne,
Vendez vos produits en ligne !!!

3 bonnes raisons d'adhérer a Agroligne
T4E H.T/an, bénéficiez :

ion d'un de vos produits (fiche technique + photo) sur le site Marché.Agroligne. En quelques clics, les acheteurs
produit, équipement ou service et peuvent vous contacter en direct et sans intermédiaire, grace a l'affichage

ré chez vous tous les 2 mois, mais aussi téléchargeable en version pdf sur www.agroligne.com

vous-méme (sur www.agroligne.com) d'informations utiles sur vos produits,
professionnels/jour.

[ Oui, Je souhaite adhérer au réseau Agroligne pour 748 H.T

Possibilité de paiement en monnaie locale

SOCIELE/EMSBIGNE .ooreeeeseeeeeseeeeeseessesseesssssesssessesesesssseseseseesesssesesesoesessseses oo oo
Filizre 0U SECIRUP 0'BCHVIEE QB 'BIEPEPTISE ...oooooeeeeeesoecesesseesessoesossessesssossossess o sossessess o sessesssossossessossosseessos s sessossos s sese oo
NOM/PPEIMOIM ...osoeeseeeeeeeeeeeseeeseesee e seseces oo 5555550555555
FOMGHON oo esesses e85 5 5555555855555 5555555 e

AAPESSE oo seeeeseeesseeeeseesesseseeseesesees e s e e85 4284045555454ttt

Bulletin d’adhésion a nous retourner par Mail :
contact@agroligne.com
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emballage

VOTRE RENDEZ-VOUS CAPITAL
AVEC LINNOVATION PACKAGING
AGRO-ALIMENTAIRE

AVEC '8
manutention

HANDLING EXHIBITION - PARIS

@

E..-L E Découvrez les exposants, conférences,
expos inédites et plateau TV des 4 métiers

' [ Iy T |
- 'I-—-F"
-'i'i-rJ' _l essentiels et complementalres
=+ .- packaging, processing, printing & handling.
/ 133 ¢ cavoir plus : www.all4pack.fr
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Le rendez-vous qui regroupe les professionnels des
deux secteurs concernant d’un coté : les machines de
process et de conditionnement, matiéres premiéres,
consommables et films, machines d’identification, tra-
cabilité, marquage, codage, machines d’emballages
secondaires, tertiaires et d’expédition, transformation,
impression d’emballages, étiquettes, emballages et
contenants (carton, plastique, verre, métal, bois), de
l'autre les Equipements & Systémes, Intralogistique,
et le Stockage .
¢ Avec 300 conférenciers francgais et internatio-

naux de haut niveau pour découvrir et présen-

ter les nouvelles tendances, et faire le point sur
les enjeux de ’emballage et de I'intralogistique.
¢ Un plateau TV pour marquer les temps-forts
de l’édition est prévu, toutes les émissions
seront retransmises sur la webtv du salon sur

YouTube.

* L’expo des futurs professionnels de I’embal-
lage via les étudiants du Strate College
¢ Expo des ‘DIELINE PACKAGE DESIGN AWAR-

DS’ pour exposer les lauréats de ce concours

international de design packaging par The Die-

line.com.

Un workshop collaboratif se déroulera pendant les 4
jours du salon dont I'objectif est de faire travailler 6
binbmes composés de 2 étudiants de nationalité dif-
férentes sur des problématiques préparées par le Co-
mité Pack Experts.

Un groupement en phase avec les attentes et les
mutations des secteurs de I'emballage et de la
Manutention :

Pendant 4 jours, Paris sera le lieu du rendez-vous
capital de I'innovation pour les professionnels des 4
metiers du secteur : Packaging, Processing, Printing
et Handling. Réunis dans les halls 4,5a et 6 de Paris
Nord Villepinte.

EMBALLAGE 2014, grace a son offre sectori-
sée-Agroalimentaire, Boissons & Liquides, Beauté,
Santé, Multi-industries- permet une identification ra-
pide des différents marchés utilisateurs d’emballages.

MANUTENTION 2014 se concentre sur l'intralo-
gistique, les équipements et systémes automatisés
des entrepdts, dans le hall 5a, en adéquation parfaite
avec l'offre « fin de ligne ». 100 000 visiteurs sont at-
tendus dont 36% d’origine internationale (100 natio-
nalités sont représentées)

Deux salons en totale synergie, aux mémes dates,
dans les mémes halls, qui capitalisent sur leurs
atouts :

* Une sectorisation de I'offre par grands mar-
chés d’application, pour faciliter la visite de vos
clients.

e Un positionnement international,
des marchés de la zone EMEA.

* Une rencontre unique avec les plus grandes
marques frangaises : un rendez-vous avec le
savoir-faire « made in France »

fédérateur

e Vous associer a I'événement EMEA référent et
bénéficier d’importantes retombées médias,
rencontrer la presse spécialisé.

* Prospecter, trouver de nouveaux clients, no-
tamment a I’export.

* Présenter les innovations et nouveautés.

* Développer des partenariats pour accroitre
vofire réseau, fidéliser vos clients.

* Miser sur 2 marques salons emblematiques, qui
s’associent pour créer un rendez-vous unique.

* Augmenter votre notoriété et renfoncer I'image
de votre entreprise.

e Mobiliser en interne, notamment vos réseaux
de vente, autour d’un événement fédérateur.

e Un événement international a paris, une des
villes les plus attractives.
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LES EVENEMENTS AGROALIMENTAIRES

DATES ANNONCEES
EVENEMENTS PAR LES VILLES /PAYS THEMATIQUES PRINCIPALES
ORGANISATEURS
Du 31 Mars au 03 Barcelone / Salon international de I’ Alimen-
LA Auvril Espagne tation et boissons

Du 06 au 08 Avril Alger / Algérie

PLAST et PRINT-
PACK ALGER

DD BP0 -

Salons des Technologies de
l'imprimerie et de 'Emballage

Salon des Industries
agroalimentaires

DJAZAGRO Du 21 au 24 Auvril Alger / Algérie

SIAM Du 23 au 27 avril Meknes / Maroc Salon de I'Agriculture au Maroc

Batalha /
Lisboa-Portugal

Machines, équipements, ma-
tiéres premiéres et technologies
pour Moules et Plastiques.

MOLDPLAS Du 07 au 10 Mai

Rencontre des boulangeéres et

FETE DU PAIN Du 12 au 18 Mai Paris / France des boulangers

HAKOA EXPO PARIS Du 14 au 15 Mai Paris / France

Salon Professionnel + Hakoa
Consultant Kasher & Halal
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ET AGRICOLES  2¢TRIMESTRE 2014

DATES ANNONCEES
EVENEMENTS PAR LES VILLES /PAYS THEMATIQUES PRINCIPALES
ORGANISATEURS

Salon international de I'ele-
SIPSA-AGROFOOD Du 15 au 18 Mai Alger-Algérie vage, Agroalimentaire et
Agroéquipements

ELECT’RO, AUTOMA- Le Salon International des
TION, ENERGIE & Du 18 au 20 Mai Alger / Algérie Energies renouvelables, des
RENOUVELABLES Energies conventionnelles

Salon international de
caoutchouc et traitement
du plastique, emballages et
equipements

PLASTPOL Du 27 au 30 Mai Kielce / Pologne

Salon méditerranéen de la pro-
duction animale et des produits
agricoles a I'export

Hammamet /

PAMED Du 03 au 05 Juin ..
Tunisie

Salon international des métiers

MARINOR Du 16 au 22 Juin Oran / Algerie et des plaisirs de la mer
Madrid /

Salon de I'alimentation

EXPO FOD SERVICE Du 04 au 05 juin

Espagne
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Professionnels demandez votre badge gratuit sur :

WWW.DJAZAGRO.COM

La 12¢me édition
de DJAZAGRO

Salon International de I'’Agroalimentaire, se
tiendra du 21 au 24 avril 2014au Parc des
Expositions de la SAFEX a Alger.

Fort du succés de la précédente édition et
dans un contexte positif porté par un mar-
ché prometteur, DJAZAGRO 2014 se projette
vers l'avenir et affirme des ambitions. Salon de
référence, il est une véritable plateforme de ren-
contres et de business pour tous les profession-
nels de I'agroalimentaire.

Un salon dynamique qui affiche ses ambitions :
A 3 mois de l'ouverture, Christophe Painvin, di-
recteur du salon fait part de son optimisme :

« Pour cette 12éme édition, avec plus de 15 000
m?2 d’exposition, DJAZAGRO poursuit son déve-
loppement. 600 exposants sont attendus avec
une présence de plus en plus importante de
pavillons nationaux tels que la France, ['ltalie,
la Turquie... Cobté visiteurs nous ambitionnons
d’accueillir 20 000 professionnels. DJAZAGRO
se positionne une fois encore comme le lieu de
rencontre de tous les acteurs de la filiere agroa-
limentaire. »

Les objectifs de DUAZAGRO 2014 :

* Proposer une offre exhaustive répondant a
toutes les attentes DJAZAGRO, salon profes-
sionnel de I'Agroalimentaire en Algérie propose
une offre globale : Procédés, emballage et
conditionnement, Ingrédients, Boulangerie-pa-
tisserie et restauration, Produits alimentaires
et boissons.

Nouveauté 2014

Le salon s’agrandit et dédie un hall aux produits
alimentaires.

« Etre un carrefour d’échanges et de business
L'Algérie représente aujourd’hui le marché
agroalimentaire le plus important d’Afrique du
Nord.

Durant quatre jours, DJAZAGRO offre une occa-
sion unique de rencontrer clients et partenaires,
et de se faire connaitre sur un marché en forte
demande.
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Une édition 2014 trés

prometteuse

DJAZAGRO enregistre une dynamique
de progression exponentielle : en trois
éditions, le nombre d’exposants a augmenté

de 57% avec 524 exposants en 2013

et le nombre de visiteurs a progressé de 72%

(1 0700vs18 412 ¢n 201 3). Pour cette

12éme édition, les organisateurs envisagent

d’accueillir prés de 600 exposants et 20 000
visiteurs.

DJAZAGRO
en quelques chiffres

524 exposants dont 75% d’internationaux.

28 pays représentés. 89% des exposants
considérent DUAZAGRO comme LE carrefour

de la filiere agroalimentaire. 62% y participent
pour renforcer leur présence en Algérie et

60% pour rencontrer de nouveaux contacts.

18 412
30% de plus quen 2012. 86%

visiteurs ont un réle dans les achats. 36%
ont des projets d’achats dans les semaines
qui suivent le Salon.

visiteurs professionnels soit

des

Source : Résultats de I'’enquéte DJAZAGRO 2013

Découvrez toute I'actualité du salon sur
www.djazagro.com

Contact : Marie-Héléne BLONDEL
0033 (0)1 76 77 11 01
marie-elene.blondel@comexposium.com
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AVRIL 2014

PARIS / PORTE DE VERSAILLES
PAVILLON 3

MDD-EXPO@GL-EVENTS.COM
WWW.MDD-EXPO.COM



