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Editorial

Le secteur des boissons sous influence...

du packaging

En France, le marché du conditionnement et de I'emballage est essen-
tiellement porté (pour prés de 2/3) par les industries agroalimentaires et
le secteur des boissons. Les perspectives de progression sont trés po-
sitives car les conditionneurs doivent augmenter leur production et leur
efficacité avec de nouvelles technologies.

En Europe, le secteur des boissons a tendance a évoluer en remplagant
les lignes séparées de remplissage et de fermeture des emballages, par
des machines combinées et/ou intégrées puisqu’elles participent a la ré-
duction des déchets.

Au Maghreb, des centaines de milliers d’Euros seront investis a des fins :
de modernisation, de revalorisation des unités de production et de trans-
formation des aliments, a la recherche des développements et des inno-
vations technologiques.

Mais la progression des ventes pour chaque produit, dépendra de la vi-
tesse a laquelle se mettront en place les différents circuits de distribution
(incluant les chaines de la grande distribution) ainsi que de la présenta-
tion du produit, son attractivité et I'effet émotionnel qu’il provoque auprés
du consommateur (maitrise de la notion de packaging).

Pour les prochaines décennies, les opérateurs du Nord et ceux du sud
seront sur le méme terrain, 'enjeux étant celui des matériaux recyclables,

respectant I'environnement...

Elias Chérif
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.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.

eux frangais sur trois (66%)
boivent des jus de fruits et
parmi ceux-ci, 64% tous les
jours.
Ces buveurs de jus de fruits les consom-
ment d'abord chez eux (98%), mais aussi
a l'extérieur : 28% chez des amis, 16% en
consommation nomade, 13% au bar ou en-
core 10% au restaurant.
Les petits déjeuners restent des moments de
consommation privilégiés pour les buveurs de jus
de fruits (67%), méme s’ils sont 32% a en boire I'aprés-
midi et au golter ou encore 15% au cours de la matinée.
Ces consommateurs de tous ages ont une excellente ima-
ge des jus de fruits et leur reconnaissent de trés nombreu-
ses vertus : 71% estiment que boire un jus de fruits est un
plaisir, une fagon de se faire du bien pour 46%, une bonne
alternative aux boissons alcoolisées pour 81% (87% pour
les femmes). Les jus de fruits sont méme pour 29% leurs
boissons préférées, loin devant les autres boissons.
Sur le plan nutritionnel, les buveurs de jus de fruits estiment
qu'ils contribuent au bon équilibre alimentaire (84%). 77%
d’entre eux les considéerent méme plus faciles a consommer
au quotidien que les fruits et plus de 7 sur 10 (72%) s’accor-
dent a dire que I'on retrouve les qualités nutritionnelles des
fruits dans les jus de fruits. lls sont ainsi 9 sur 10 a les consi-
dérer riches en vitamines, 87% a les recommander pour
tous les ages et 85% a les juger bons pour la santé.

e Les 2/3 des Francais ont P'habitude de
consommer des jus de fruits

boissons-plaisir prefg[ees des frangf;ls I

o

La consommation de jus de fruits est ancrée dans les ha-
bitudes des Frangais qui sont 66% a avoir I'habitude d’en
boire.

e Jus de Fruits : boissons privilégiées pour
se désaltérer

Les jus de fruits sont les boissons préférées des Francais,
hors eau. En effet, lorsqu’il s’agit de se désaltérer, la majorité
des Francais porte son choix sur les jus de fruits (19%), aprés
leau (54%), et bien avant les sodas (11%), bieres (9%), bois-
sons sucrées (7%), vins (4%) et boissons chaudes (2%).
Cette proportion s’éleve a 29% si I'on ne prend en compte
que les consommateurs de jus de fruits, apres I'eau (83%)
et devant les sodas (17%), biéres (14%), boissons sucrées
(11%), vins (6%) et boissons chaudes (3%).

& s

s’



conomie_

Hinamory ripeerepes poopsfana

p—— ep——
[4: Fetg Lre® % Bl

Do jua. siys B, | ra 1
[ e L T Y 1%
- pET e e

[ ——EE T R Y e
O p= !I'-..i. ™
mlie= B :
. [T WS, ha

e Les jus de fruits : plébiscités par les jeunes

Les jeunes consomment davantage de jus de fruits que la
moyenne de la population frangaise. En effet, on note une
différence significative sur la population des 18-24 ans, qui
sont 16% a consommer des jus de fruits alors gqu'’ils ne re-
présentent que 12% de la population frangaise.

On remarque également que plus les Frangais avancent en
age, moins ils boivent de jus de fruits. Les plus de 65 ans sont
ainsi sous représentés dans les buveurs de jus de fruits.
Seuls 8% des 65-74 ans boivent des jus de fruits alors qu'’ils
représentent 11% de la population et 7% des 75 ans et plus
en consomment alors qu'ils représentent 11% des Francais.
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o Jus de fruits : une alternative aux boissons
alcoolisées

Plus de 8 buveurs de jus de fruits sur 10 estiment qu’ils
constituent une alternative aux boissons alcoolisées pour
I'apéritif. Une opinion davantage partagée par les catégories
ayant une plus forte conscience nutritionnelle : les femmes
(87%), les 35-49 ans (86%) et les « CSP + » (86%) alors que
les hommes semblent moins sensibles a ce type d’argument
(74%).




e Jus de fruits : les boissons les plus proposées
aux enfants

En dehors des repas, parmi les consommateurs de jus de
fruits ayant des enfants, plus d'1 sur 2 (51%) préferent pro-
poser des jus de fruits a leurs enfants. S’ils arrivent logi-
quement aprés I'eau, que les parents sont 80% a préférer
proposer a leurs enfants en dehors des repas, les jus de
fruits sont privilégiés par 51% des parents, loin devant le lait
ou les boissons lactées (39%), les boissons sucrées (11%),
les sodas (8%) ou les colas (7%).
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e Jus de fruits : jugés nécessaires a ’équilibre
alimentaire des enfants

Prés de 7 buveurs de jus de fruits sur 10 (69%) estiment que
les jus de fruits sont nécessaires a I'équilibre alimentaire des
enfants. Une proposition avec laquelle
sont particulierement d’accord les
hommes (73%), les « CSP- »
(72%) et les consommateurs

/} quotidiens de jus de fruits
(75%). Seuls moins de 3 bu-
veurs de jus de fruits sur 10
pensent que les jus de fruits ne
sont pas nécessaires a I'équili-
bre alimentaire des

enfants. Il s'agit
en particulier
des 35-49
ans et des
« CSP+ », qui
semblent avoir
e i‘ une approche plus
complexe de la nutrition.







Les JUS DE FRUITS :
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e Jus de fruits : une consommation variée .I'l,!
En moyenne, les buveurs de jus de fruits en consomment I| !
2,2 variétés différentes. On remarque que les jeunes Fran-
gais varient davantage leur consommation de jus que la
moyenne de la population. En effet, les 25-34 ans boivent
en moyenne 2,6 variétés de jus de fruits différentes (vs 2,2
en moyenne) et les 18-24 ans 2,5.

En revanche, plus les buveurs de jus de fruits sont 4gés, moins
ils changent de fruits et préférent se spécialiser. Les 65-74 ans
boivent moins de 2 variétés de jus de fruits différentes (1,9) et
les 75 ans et plus n’en consomment qu’1,6.
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e Les jus d’oranges : en téte des jus de fruits les plus consommeés

Parmi les jus de fruits les plus consommeés, le jus d’orange arrive trés largement en téte avec 78% de citations. 33% des
consommateurs de jus de fruits limitent méme leur consommation uniquement a cette variété. Viennent ensuite des mélan-
ges ou cocktails de jus de fruits, bu par 33% des consommateurs de jus de fruits ou des jus exotiques (23%) ; des jus de fruits
classiques sont également consommés : jus de pomme (24%), jus de pamplemousse (19%), jus d’ananas (17%) et jus de
raisin (16%). Les jus de tomate et de banane, quant a eux, sont peu consommés (1% de citations chacun).
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e Les jus de fruits : rois des petits-déjeuners

Les deux tiers des buveurs | ———
de jus de fruits en consom- — o L e

ment au moins une fois e | -:_._'l.
par jour dont un quart a -
plusieurs reprises dans la
journée (surtout les hom-
mes : 28%).

Le moment privilégié de
consommation est le petit

i |

- = ] -J"l: -1 i j %

déjeuner, qui réunit plus de gt |__j
4 Frangais sur 10 (44%) et

prés de sept consomma- A e e T ]
teurs sur dix (67%) dont Al |:
prés de 4 sur 10 (39%) n’en e e —

boivent qu’a ce moment de E L
la journée.

Un tiers boit des jus de bt E"'
fruits au cours du godter. b

Les autres moments de e r.n

la journée sont également
propices a la consomma- | Bam e S A
tion : 15% au cours de la

matinée, 13% au moment de 'apéritif et 11% quelle que soit
I'heure de la journée. Enfin, les jus de fruits accompagnent
peu les repas : seuls 10% des consommateurs déclarent en

boire au déjeuner ou au diner.
Les Frangais ayant la consommation de jus de fruits la
plus fréquente sont également ceux qui en boivent le
plus au petit-déjeuner :
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e Les jus de fruits : des boissons consommeées a domicile

En dehors du domicile, — s -
qui est le lieu de prédi-
lection pour la consom- A i
mation de jus de fruits
(98%), cette boisson
est également bue
chez des amis (28%)
et au cours d'activités
extérieures (16%) ou
dans des lieux publics :
dans un bar (13%),
au restaurant (10%),
sur son lieu de travail
ou a l'école (6%). La
consommation hors do-
micile représente donc
une part importante de
la consommation des
jus de fruits en France.
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e Les jeunes apprécient les jus de fruits hors domicile

Les jeunes consommateurs et les femmes boivent davantage de jus de fruits hors domicile que leurs ainés. lls n’hésitent pas
a commander des jus de fruits lorsqu’ils prennent un verre a I'extérieur : 19% des 18-34 ans commandent des jus de fruits
dans les bars, contre une moyenne de 13% pour 'ensemble de la population.
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e De bonnes
consommation

perspectives de

Prés de 9 buveurs de jus de fruits sur 10 disent
avoir intention de maintenir leur consommation
de jus de fruits. Une attitude particulierement mar-
quée chez les plus agés (75 ans et plus : 98%)
et les consommateurs quotidiens (91%). D’autre
part, 5% des consommateurs de jus de fruits ont
l'intention d’augmenter leur consommation, plus
particulierement les jeunes : 10% des 25-34 ans,
ce qui promet un bel avenir aux jus de fruits.
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Les JUS DE FRUITS

rereeerrrreeeeeennnneeeeeennnees. UNE iMage tres positive !

e La consommation de jus de fruits considérée comme un plaisir

Plus de 7 consommateurs - [ ——
de jus de fruits sur 10

(71%), considérent que p—
boire un jus de fruit est un
plaisir. Une affirmation avec
laquelle sont plus particu- e
lierement d’accord les fem-
mes (76%) et les Frangais
ayant une consommation R
moins fréquente de jus de
fruits (77%), qui associent —_—
chacune de leur consom- o ol
mation de jus de fruits a un
instant plaisir.

lls sont ensuite 46% a es- - ]""
timer que boire un jus de
fruits est une fagon de se
faire du bien. Une opinion - - | i)

-* )
S

&

i R LN L]

particulierement partagée
par les 35-49 ans (54%) et
ceux buvant des jus de fruits uniquement au petit-déjeuner
(50%).

En troisieme place des propositions les plus citées, arrive «
une maniére de se désaltérer », mentionnée par 33% des
buveurs de jus de fruits. Les plus agés sont plus nombreux
a considérer les jus de fruits comme étant un moyen de se
désaltérer : 49% des 75 ans et plus et 44% des 65-74 ans.

e Les jus de fruits : des boissons riches en
vitamines !

La majorité des consommateurs de jus de fruits s’accordent
a dire : que ces boissons sont riches en vitamines (90%),
pour tous les ages (87%), bonnes pour la santé (85%) et
riches en fruits (80%).
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L'eau a la mesure de votre entreprise

INDUSTRIE AGRO-ALIMENTAIRE

DECAMTATION - CLAHIFICATI'DN
FILTRATIOM - MICROFILTRATION

ULTRAFILTRATION - MAMNOFILTRATION
OSMOSE INVERSE
ELECTRODEIOMISATION

AROUCISSEMENT - DECARBOMNATATION
DEMINERALISATION - POTABILISATION
MEUTRALISATION - DECHLORATION
OXYDATION - DESINFECTHOMN
STERILISATION - LUILTRA VIGLETS
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e Les jus de fruits : des boissons gourmandes

Les consommateurs de jus de fruits ont également une opi-
nion trés positive quant a leurs qualités pour les enfants,
leur équilibre nutritionnel et leurs vertus gourmandes.

lls sont 73% a penser qu’elles sont particulierement recom-
mandées pour les enfants, 73% a estimer que ce sont des
boissons gourmandes et 72% qu’elles sont nutritionnelle-
ment équilibrées.

Bon a savoir

Contenant un large éventail de vitamines essentielles au
fonctionnement de nos cellules, les jus de fruits sont « les
champions » pour :

* la vitamine C est un antioxydant essentiel dans la résis-
tance aux infections,

* la provitamine A, indispensable a la croissance et a la vi-Il
sion nocturne, !-
* la vitamine B9 (acide folique), nécessaire a la formation o
des globules rouges.
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e Jus de fruits : nécessaires a un petit-déjeuner
complet

Les consommateurs de jus
de fruits, qui sont 67% a en " "
prendre au petit-déjeuner,
ont globalement une forte |#&
conscience de sa nécessité
a cet instant de la journée.
75% des buveurs de jus de
fruits estiment en effet que
les jus de fruits sont néces-
saires pour un petit-déjeu-
ner complet. Parmi ceux-
ci, les jeunes sont les plus
convaincus de leur nécessi-
té (85%), tout comme ceux
qui en boivent uniquement
au petit-déjeuner (85%) et
ceux qui en consomment
beaucoup, c’est-a-dire quo-
tidiennement (82%).




e Les jus de fruits au coeur de P’équilibre
alimentaire

84% des Frangais buvant des jus de fruits considérent que
s boissons participent a un bon équilibre alimentaire. Une
ion particulierement partagée par les Frangais ayant
nsommation quotidienne de jus de fruits (87%) et
uvant uniquement au petit-déjeuner (88%).
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o Les qualités du fruit dans le jus de fruits

Plus de 7 Frangais buveurs de jus de fruits sur 10 (72%)
sont d’accord pour dire que I'on retrouve les qualités nutri-
tionnelles des fruits dans les jus de fruits. Une affirmation
qui suscite moins I'adhésion des 18-24 ans (63%), proba-
blement moins expérimentés et informés.
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Bon a savoir
Obtenus par simple pression du fruit, les jus de fruit
contiennent tous les éléments nutritifs du fruit, sans ad

Jonction de sucre. Hydratants et protecteurs, ils contribuent
a l'équilibre de l'alimentation au quotidien et participent &
une consommation accrue de fruits. Ils contiennent a la foi
macro et micro-nutriments.

e Les jus de fruits plus faciles a consommer
que les fruits

Pres de 8 consommateurs de jus de fruits sur 10 (77%) ju-
gent les jus de fruits plus faciles a consommer que les fruits.
Cependant, ils ne sont que 40% a savoir que les jus de
fruits aident a consommer la quantité quotidienne de fruits
et légumes recommandée par les nutritionnistes.
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Bon a savoir
Un verre de jus de fruits ou de légumes peut remplacer la
consommation d’une des cinq portions de fruits et légumes

recommandée chaque jour.
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Packaging : Les grands enjeux du Design
Interview de Mme Sophie Romet, Directrice Générale de

Agroligne : du position-
nement des marques a
I’architecture commer-
ciale, vos métiers sont
diversifiés mais ont en
commun le design com-
me outil de communi-
cation. Présentez nous
briévement vos activités
et vos références.

Sophie Romet : Le design, et plus encore la marque et
son incarnation visuelle, sont au coeur de notre métier
— que ce soit la marque-consommateur ou la marque-en-
treprise, nous travaillons a communiquer son essence a
travers une identité forte et pérenne. Notre champ d’inter-
vention se situe donc a la fois dans la création d’identités
produits (packaging), d’entreprise (corporate) et d’ensei-
gne (architecture), de I'amont (études consommateurs,
positionnement, innovation) a l'aval (production, implé-
mentation), en passant naturellement par la création. Le
métier du branding & packaging consiste a créer ou faire
évoluer des packagings de produits en tenant compte des
problématiques de marques qu’elles appartiennent a I'uni-
vers de la grande consommation, de la cosmétique et de
la santé. L'identité corporate effectue des recherches et
créations de noms, les exprime visuellement et accom-
pagne les entreprises, les lieux et les événements en
développant pour elles toutes les techniques de déploie-
ment, de management et de contrdle de leur image dans
le temps. L'architecture commerciale se concentre autour
de la création et de I'évolution de concepts de points de
vente, la mise au point technique et la réalisation de pro-
totypes ainsi que le déploiement des nouveaux concepts
a I'ensemble des réseaux de points de vente. Parmi nos
réalisations récentes, en branding & packaging pour les
produits de grande consommation, on note le travail sur
Vittel, la Vache qui Rit, Charal, Justin Bridou, en identité
corporate la Ville d’Agadir, Géant Casino, en cosmétique
et santé, Caudalie, Ultra Levure et enfin en architecture
commerciale, Dim, Histoire d’Or...

Agroligne : il ne suffit plus de ‘séduire’ le consomma-
teur, il faut le ‘fidéliser’ ; nous sommes donc dans une
approche beaucoup plus complexe. Le packaging joue-
t-il le réle principal dans la stratégie marketing ?

Sophie Romet : Parmi les différents médias qui sont a la
disposition du marketing, il est vrai que le packaging de-
vient prépondérant, tant dans son role dans le linéaire (im-
pact différenciation, attractivité), que dans sa relation avec
le consommateur (information, service, émotionnel). Une
belle bouteille posée sur la table, un packaging micro-on-
dable, une petite gourde congue pour étre tenue par des
mains d’enfants, sont autant d'illustrations de la capacité
d’un packaging a fidéliser des consommateurs.

Agroligne : dans le terme ‘design’ il y a une forte notion
d’esthétique, d’ergonomie ; pourtant nous sommes de
plus en plus attentifs a la composition de ce que nous
consommons, donc le cété informatif. Dans quelles pro-
portions vous répondez a ces différentes exigences ?

Sophie Romet : L'ergonomie, comme l'information, sont
des dimensions fonctionnelles que nous intégrons systé-
matiquement a nos design. La complexité actuelle -mais
c’est aussi ce qui fait du packaging un métier exceptionnel-
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lement riche- est d’ajouter a ces
composantes objectives une di-
mension émotionnelle, qui passe
autant par I'esthétique que par la
spécificité d’un style visuel.

Le résultat optimal est atteint
lorsque les 2 dimensions — fonc-
tionnelle et émotionnelle — sont

parfaitement combinées et ne
font gu’un. Ainsi en est-il de la nouvelle bouteille de Vittel,
qui allie facilité de préhension et réduction de la matiere
plastique avec une esthétique élégante et minimaliste.

Agroligne : entre industriels/producteurs et distribu-
teurs, les attentes ne sont pas les mémes, comment ar-
rivez-vous a gérer entre marketing et merchandising ?
(Faire co-habiter les objectifs de I'industriel avec les
contraintes du point de vente)

Sophie Romet : Nous pensons qu’il n'y a pas nécessai-
rement conflit entre les objectifs du marketing stratégique
et ceux de I'opérationnel...au contraire, ceux-ci doivent ou
devraient étre complémentaires.

Mais il est vrai que cela nous impose de prendre en compte
des criteres de nature différente. Ainsi lorsque nous créons
ou faisons évoluer un packaging, nous évaluons toujours
notre travail a 'aune du shoppeur (donc, I'attention portée
a la mise en rayon, l'impact, le merchandising) en paral-
lele de celle du consommateur (d’ou focus sur I'attractivité,
limage induite, la relation de complicité entre la marque et
le consommateur).

Un design packaging n’est véritablement performant que
s'il prend ces 2 dimensions en compte.

Agroligne : quelle a été votre derniére innovation dans
le secteur alimentaire ?

Sophie Romet : Pour nous, l'innovation peut se compren-
dre de différentes fagons :

- apporter une nouvelle vision d’'une marque au consomma-
teur : c’est le travail que nous avons fait avec le relancement

de Vittel cette année, qui a travers une approche renouve-
Iée de la vitalité comme vision euphorique de la vie, nous
permet de redonner de la valeur a la marque, et de toucher
des consommateurs différents, plus jeunes.

- avoir une approche disruptive d’'une catégorie : c'est le
choix que nous avons fait dans l'univers du vin par exem-
ple, avec la création de Dunoyer de Segonzac, autour de
véritables codes de marque, ou dans celui de I'entretien
avec le lancement des éponges ‘La vie en rose’ pour Spon-
tex... une vision plutét euphorique du ménage qui ne doit
plus étre une corvée !

Agroligne : le suremballage et la problématique de I’en-
vironnement sont maintenant au coeur des débats. Quel
réle joue (ou va jouer) le design dans cette prise de
conscience ? L’éco-design fait-il ses pas chez vous ?

Sophie Romet : Nous sommes d’ores et déja impliqués
dans la réflexion sur I'environnement, notamment au tra-
vers des choix de matériaux et de leur recyclabilité, mais
malheureusement peu décisionnaires face aux enjeux in-
dustriels que ces choix impliquent.

De méme, nous sommes trés conscients de I'obligation de
réfléchir — et faire réfléchir nos clients — & ne pas avoir de
sur-emballage « gratuit », mais bien d'utiliser le packaging
comme un relais de service, de convenience et d’'informa-
tion... dont le consommateur est en attente, en particulier
dans le domaine de la nutrition.

Nous pouvons ainsi aider nos clients qui le souhaitent a
avoir une approche plus responsable et plus respectueuse
de I'environnement.
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Alet a I'heure de la Coupe du Monde Rugby

Agroligne : Pouvez-vous nous présenter I'eau
minérale d’Alet ?

ciennes de France. C’est en 1886 que le Ministére d
Santé reconnait officiellement les vertus de cette eaud
ception et accorde aux eaux d’Alet-les-Bains I'autorisation
officielle de mise en bouteille.

Issue des Pyrénées Audoises et bénéficiant deila marque
« Pays Cathare », I'eau d’Alet est un produit de grande qua-
lité. Elle puise ses caractéristiques dans les Pyrénées. Son
long cheminement souterrain permet un processus de filtra-
tion trés lent et un enrichissement optimal en oligo-éléments
et sels minéraux (potassium, calcium, magnesium...). De

Alet : L'eau minérale d’Alet-les-Bains est 'une des plus a
aiex-

ganisme en éléments superflus. Elle est do
pour toute la famille, dés le plus jeune age !
de haut niveau ont d’ailleurs bien compris tout I'i
y avait a boire 'eau minérale d’Alet pour soigner I
formances... le Stade Toulousain, club phare en Eu
Toulouse Football club et méme I'Olympique Lyonnais qui a
choisi d’en faire leur eau officielle !

Gérée par une petite PME régionale d’'une quin

ployés, 'eau minérale d’Alet a peu a peu fait sa

la grande distribution et dans les foyers frangais. Am me

[N

cette entreprise audoise joue la carte de I'innovation
pour étre présente sur le plan national.

groligne : Alet s’est mis a I’heure de la coupe du mon-
rugby ?

Alet : En effet, & 'occasion de la Coupe du mode de Rugby
2007, les eaux d’ALET lancent la Bouteille Collector Rugby
de 0,75 |. Ce projet ambitieux a été développé en collabo-
ration avec des professionnels prestigieux : SIDEL pour la
réalisation du moule, et EMIA//OMME pour I'étiquetage. Vé-
ritable premiére mondiale, cette bouteille en PET, plastique
du groupe del polyesters, Iéger, incassable et recyclable a
100%, reproduit fidelement son modéle. De forme ovoide,
la texture composée de 10 000 points sur les quatre pan-
neaux, les fils de couture apparents, les zones plates sur
les cotés et méme le pied en forme de tee... cette bouteille
a tout d’un ballon de rugby ! En outre, afin d’éviter qu’une
étiquette ne casse la forme du ballon, celle-ci a été placée
sous la teille... encore une innovation !

uteille collector sera commercialisée a l'unité pen-
dant upe du monde, en France, dans plusieurs ensei-
gnes de Ia grande distribution (Carrefour, Intermarché, Le-
Ierc an, Systeme U, Champion, Monoprix). Al'issu de
dvéne t, 'opération devrait prendre fin. Toutefois, ALET
ait-pouvoir fabriquer cette bouteille sur demande.

Castel et le marché de la biére en Algérie

Agroligne : parlez-nous du groupe Castel Algérie ?

Groupe Castel : Ce Groupe fondé en 1949 par M.Pierre
Castel, est caractérisé par sa capacité a croitre avec vi-
gueur aussi bien sur le territoire frangais qu’a I'étranger.
Installé depuis 2002 en Algérie, il est spécialisé dans la pro-
duction de différents types de boissons voir : la biére, le vin
et la boisson gazeuse de marque Coca cola.

Agroligne : Pouvez-vous nous parler du marche de la
biére en Algérie ?

Groupe Castel : Le marché global de la biere en
Algérie est estimé entre 850 000 et 900 000 hecto-
litres, soit entre 2,5 et 2,8 I/hab/an. On estime que
le marché a régressé en 2006 de 3 a 5%. La zone
importante de consommation se situe entre Alger et
la Kabylie (+60% volumes).

Agroligne : Est-ce un marché concurrentiel 2

Groupe Castel : C’est un univers ultra concurrentiel. Sur ce
petit marché, on trouve 26 marques de biéres fabriquées lo-
calement et 10 marques importées réguliérement: pour un
total d’environ 90 références/formats différents. On compte
6 brasseries en production en 2007. —

Agroligne
marché ?

Groupe Castel : Ce marché est marqué par une tres forte
saisonnalité avec deux éléments majeurs : la période esti-
vale avec le retour des immigrés et le déplacement de la
consommation vers les zones cétieres, puis la période du
ramadan avec la fermeture de tous les points de vente.

: Quelles sont les caractéristiques de ce.m

Agroligne : Pouvez-vous nous parler du groupe Castel
sur ce marché ?

Groupe Castel : Castel possede deux brasseries :

-ALBAV située a Annaba (extrémité Est du pays) achetée par le
groupe en mars 2003, mais qui est en production depuis 2002,
- Etla SNB située a Oran (extrémité Ouest) qui est entrée en
production en février 2003.

Les marques commercialisées a ce jour par le Groupe Cas-
tel sont BEAUFORT, 33EXPORT, BAVAROISE, SCHEM'S,
CASTEL BEER et PELFORTH. BEAUFORT est devenue la
premiére biére vendue en Algérie en volume, quant a
PELFORTH, la seule biéere rousse produite en Algérie.
Les formats jetables représentent plus de la moitié des
volumes commercialisés. De maniére générale, ce
sont les petites contenances qui sont demandées sur
le marché.

Agroligne : Comment s’effectue la distribution des pro-
duits du groupe Castel ?

Groupe Castel : La distribution s’effectue par 12 distribu-
teurs sélectionnés. L'équipe commerciale est composée de
37 personnes (force de vente).

Agroligne : Aprés 6 ans d’existence en Algérie quels
sont les objectifs futures du groupe ?

Gri)upe Castel : Le groupe Castel possédant déja une im-

portante part du marché algérien des boissons, tient & garder
son statut de leader dans sa filiere, par une production im-
portante en volume et tout en restant attentif aux attentes du
consommateur et fidéle aux quatre valeurs clés du groupe :
I'écoute, le pragmatisme, le volontarisme et I'efficacité.
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La SARL MAREE SAFIR

La SARL MAREE SAFIR est une société d’import-export dont le siége social se trouve
a Alger, en Algérie. La SARL MAREE SAFIR a l'origine « ETS ZERROUKI » représentait
et distribuait des produits locaux comme IFRI eau minérale naturelle et boissons diverses,
HAYET de DANONE eau de source, SIM Semoulerie Industrielle de MOUZAIA ainsi que
d’autres produits... La société a ensuite connu une expansion en prospectant les produits du
marché extérieur pour s’étendre dans le commerce international.

s’est spécialisée dans la représentation et la distribu-

tion des produits alimentaires sur le marché algérien.
En plus de sa propre équipe de distribution qui couvre la
capitale, la SARL MAREE SAFIR dispose de dépositaires
répartis sur le reste du territoire national afin de maximiser
son efficacité opérationnelle.

I a SARL MAREE SAFIR est particuliere du fait qu’elle

L’organisation de la SARL MAREE SAFIR :

La SARL MAREE SAFIR est constituée de quatre dépar-
tements sous I'autorité de la direction générale qui assure
leur gestion et coordination.

La direction générale :

@ Département commercial et marketing.
o Département comptabilité et finance.

@ Département des ressources humaines.
@ Département logistique.

Sa mission :

La SARL MAREE SAFIR cherche a établir et a maintenir
une position de téte parmi les représentants et déposi-
taires - distributeurs du marché algérien en offrant a ses
clients des produits adéquats a leurs attentes et besoins.

Objectifs de la société :

La SARL MAREE SAFIR vise la représentation et |la distri-
bution de ses produits d’'une maniére professionnelle qui
permettra la couverture du territoire national et cibler le
potentiel du marché Africain.

La SARL MAREE SAFIR cherche a développer ses bases
de données en s’appuyant sur la récolte et la mise a jour
des informations du marché.

La SARL MAREE SAFIR s’ouvre a toute
proposition de partenariat.

La force de vente de la SARL MAREE SAFIR :
La SARL MAREE SAFIR dispose d’'une large flotte de distri-
bution de gros et moyens tonnage ouverte a I'expansion.

La stratégie de la SARL MAREE SAFIR :

La SARL MAREE SAFIR dispose d'une “ STRATEGY
MAP ” ou “ CARTE STRATEGIQUE ” qui permet de définir
et visualiser les liens de causes a effets entre les différents
objectifs et décisions stratégiques,cette carte peut aussi
servir d’outil de communication entre tout le personnel.

La stratégie de la SARL MAREE SAFIR est configurée en
séries d’actions selon des palanings trés précis pour assu-
rer 'implication du personnel.

La SARL MAREE SAFIR est axée autour du client et tout
est fait pour le satisfaire.

Coordonnées :

SARL MAREE SAFIR

156 Rue Colbert el Djamila Ain Benian ,Algérie.
Tel/Fax : 00 213 21 30 66 86

Email : etablissement_zerrouki@yahoo.fr
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La SARL CASBAH

« La réalité ce n’est pas de voir comment
sont les choses vraies, mais comment
sont vraiment les choses. »

Bertrand Russel (1872-1970).

Pouvez-vous nous présenter la SARL CASBAH ?

asbah est le fruit d’'un périple dans les plis de I'ima-
ginaire et les tourmentes de la réalité, c’est la ré-

colte d’un dur labeur et un courage sans égal.

Casbah avant tout, est une touche artistique, un mélange
de mauresque et de turc, une richesse que recéle la jeu-
nesse algérienne, cette jeunesse avec son inconscience
affronte I'avenir contre vents et marées, sans défaitisme
aucun prend son courage a deux mains et innove, cette
jeunesse témeéraire prend sa place dans la cour des rois
tant injustes, et apporte son eau de jouvence.

Des amis d’enfance, qui ont tant couru dans les ruelles de
Bab-El-Oued et les dédales de la pittoresque Casbah, qui ont

grandi liés, ont décidé de continuer leur destin ensemble.
Sous le parrainage de 'ANSEJ, en 1999 est né Casbah.
La persévérance et I'acharnement ont propulsé Casbah
vers un quasi-leadership dans son créneau, ses besoins
vont crescendo, avec la grace de Dieu I'équipe déménage
a Oued Chbel-Birtouta en septembre 2003, dans un espace
de 4000 m2 dont 2000 m2 de surface batie.

Quel marché la SARL CASBAH vise-t-elle ?

Au sujet de I'exportation nous visons le marché de la com-
munauté musulmane et arabe en Europe et dans les pays du
golf parce que et surtout notre vinaigre est a 0 % ALCOOL.
Nous avons déja une expérience dans les pays du golf ou
notre vinaigre est trés prisé, nous avons fait quelques ex-
portations sporadiques en Libye aussi.

Quel est le produit phare de la société CASBAH ?

Notre notoriété est venue parce que nous sommes les pre-
miers a avoir introduit les golts dans le vinaigre, auparavant
il nexisté que le vinaigre d’alcool coloré.Notre produit phare
cest la bouteille en sleeve; il est a préciser que nous sommes
les premiers a avoir introduit ce genre d’'emballage en algérie.
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Machine et équipement d'emballage

ececcccccce

ceeeeseseesnsseseses INfOS Marché — Enquéte exclusive

« Machines de conditionnement et d’emballage : un marché en croissance, des atouts
pour la France. EUROPACK-EUROMANUT léve le voile »

e La France : 2éme marché européen pour les machines
de conditionnement et d’emballage

Selon la nomenclature harmonisée des Douanes, le mar-
ché frangais des machines de conditionnement et d’embal-
lage (hors impression et hors transformation des matériaux)
se compose de composants et des machines :

- de préparation du contenant (lavage et séchage des
récipients)

- des machines de remplissage, thermoformage, capsulage,
fermeture et étiquetage des récipients

- dempaquetage y compris sous film rétractable, a palettiser

Estimé en 2005 a prés de 689 millions € et a 726 millions
€ en 2006, le marché frangais des machines de condition-
nement et d’emballage est le deuxiéme marché européen
apres I’Allemagne, devant le Royaume Uni et I'ltalie.

. Estimations du marché frangais des machines de condi-
tionnement et d’emballage

Tendances de marché et perspectives

Ce marché enregistre une croissance annuelle réguliére de
3 % a 5 % aprés une décennie 90 plus euphorique du fait
des investissements importants réalisés par les industries
du conditionnement et spécialement de I'alimentaire et des
boissons. Ce retournement de marché peut étre attribué au
ralentissement économique général et a des sur capacités
de conditionnement.

Les perspectives sont optimistes avec un taux de croissan-
ce annuel moyen estimé pour 2007 et 2008 a 4 % selon the
US Commercial Service. En effet, la demande est portée
par une situation économique plus favorable et par les be-
soins qu’ont les conditionneurs de remplacer leur ancien
parc de machines. Ces conditionneurs doivent également
augmenter leur production et leur efficacité avec de nouvel-
les technologies afin de satisfaire une demande croissante
pour des matériaux d’emballage recyclables et & moindre
impact sur I'environnement.

Les importations francaises

Thn EL T B ] De longue ftradition, le marché
re—r— - frangais affiche toutefois un déficit

T RhROCY A28 381 en machines de conditionnement
PTOELTON Faptr e At s 52 A2 et d'emballage. En 2005 les im-
Exporaincnm EE-BA 485010 portations représentent 553 mil-
meorinm [T G0 L lions € et 619 millions € en 2006

Source : 1 estimations (= production - exportations + importations), 2 Scipag-Embalco, 3 Douanes Francgaises

selon les Douanes Frangaises et
enregistrent une hausse de 12%.
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Source : Douanes Frangaises

. Importations frangaises de machines de conditionnement

et d’emballage en K€
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Ces importations proviennent pour une trés large part d’'Eu-
rope (82%) avec comme principaux fournisseurs I'Allemagne
(33%), I'ltalie (32%), suivis par 'Espagne, le Royaume Uni,
les Pays Bas, la Suéde. Figurent également au nombre des
importateurs : la Suisse (7 %), les USA (3 %) et le Japon.

La parité Euro - Dollar favorise actuellement les USA. Le
marché frangais reste en effet trés réceptif a I'offre non
européenne, pourvu que celle-ci présente un avantage prix
et que les équipements soient conformes a la réglementa-
tion et a la normalisation européenne et francgaise.

e Une demande frangaise conditionnée par I'efficience,
la réglementation et I'innovation

Le marché frangais des machines de conditionnement et
d’emballage est essentiellement porté pour prés de 2/3 par
les industries alimentaires et des boissons. De ce fait, les
utilisateurs de machines sont plutét tres spécialisés et de
taille petite a moyenne, a I'exception de grands groupes
comme I'Oréal, ou comme Danone et Nestlé qui sont inté-
grés verticalement.

Les secteurs framgnis clients en % de ln
valewr du marcheé
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Source : US Commercial Service

Cette flexibilité et cette versatilité
permettent de rapides change-
ments de formats et de matériaux
d’emballage.

Les machines intégrées et I'auto-
maticité sont toujours plébisci-
tées pour les hautes cadences.
A ce titre, IMS* estime que les
équipements électriques et auto-
matiques représentent 15 a 20 %
du co(t total d’'une machine pour
'emballage.

Tendances observées

Les tendances observées sont
le remplacement de lignes sé-
parées de remplissage et de fer-
meture des emballages primaires
par des machines combinées
et/ou intégrées. Les machines
de type form fill seal bénéficient

toujours d’un taux d’implantation

important puisqu’elles contribuent a la maitrise de la réduc-
tion des déchets.

Les systémes de marquage et d’'étiquetage évoluent pour
satisfaire aux besoins de sophistication du design, de diffé-
renciation, et aux obligations de tracabilité. Les machines
de fardelage plastique et d’encaissage en carton ondulé
subissent quant a elles la vendict populaire qui fustige le
suremballage, et évoluent selon les cahiers des charges de
la distribution et selon les cours des matiéres premiéres.

o L'offre frangaise au 6éme rang des producteurs mon-
diaux de machines de conditionnement et d’emballage

L'offre mondiale en machine pour le secteur de 'emballage
émane d’abord des USA qui enregistrent un CA de 5,76



Source : Douanes Frangaises

EMBALLAGE

milliards de $ en 2005 avec un taux de croissance de 9,3 %
selon le PMMI*. Croissance confirmée par les chiffres des
trois premiers trimestres de 2006 qui annoncent qu’avec
une croissance de 6,3% comparativement a 2005, les ex-
portations américaines pourraient atteindre 1 milliard US$
pour la troisi€me année consécutive.

IMS* estime quant a lui que la production de 'lEMEA (Eu-
rope, Moyen Orient, Afrique) devrait atteindre 15,6 milliards €
en 2009 avec un taux de croissance d’environ 5 %.

Loffre frangaise est quant a elle tournée vers I’export
avec 454 millions € d’exportations en 2005 et 456 mil-
lions € en 2006, soit une augmentation de 0,5% selon
les Douanes Francaises.

. Exportations francaises de machines de conditionnement
et d’emballage en KE
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Source : Scipag-Embalco enquéte sur 67 entreprises

Source : Scipag-Embalco enquéte sur 67 entreprises

Les clients européens pésent pour 52% dans les exporta-
tions et sont essentiellement :

- 'Allemagne

- 'Espagne

- I'ltalie

- le Benelux

- le Royaume Uni

- les Pays Bas

Les exportations concernent également pour plus de 16 %
les USA, I'Asie/Pacifique pour 5 %, sans oublier I'Afrique pour
8 %, le Sud du continent Américain et 'Europe Centrale.
L'offre totale en machines pour le secteur de 'emballage
dépasse 1,5 milliards € en 2004 selon le SESSI*.

Plus précisément, la facturation réalisée par les équipemen-
tiers frangais de machines de conditionnement et d’embal-
lage s’éléve a 563 millions € en 2006 contre 590 millions
en 2005 selon le Scipag-Embalco, ce qui place le pays au
6éme rang des producteurs mondiaux, malgré une baisse
de 4,6%.

. Facturations des machines de conditionnement et d’emballage
en K€

Les fabricants de machines de conditionnement et
d’emballage

Le secteur des fabricants de machines de conditionnement
et d’'emballage, couvert par le syndicat professionnel du
Scipag-Embalco, est composé d’environ 70 entreprises.
L'effectif moyen de ces entreprises est de 50 salariés, une
vingtaine d’entreprises employant plus de 50 personnes, et
I'effectif global du secteur est de 3 605 salariés. Cependant,
le tissu industriel concerné est plus important et plus diffus
du fait de la sous-traitance. En témoignent les statistiques
douaniéres qui chiffrent des flux mensuels d’exportations
plus importants que le Scipag-Embalco.

Les leaders sont implantés en lle de France, Rhone-Alpes,
Haute Normandie, Bourgogne.

Ces fabricants représentent 60 % de l'offre nationale. lls
ont pour nom : Sidel, Serac, Savoye, Arcil, Cermex, Zal-
kin, Newtec, Thimonier, Meadwestvaco, Mécaplastic, Aries
Packaging, Kalix etc...
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EMBALLAGE

sccee

: Zoom sur un marché international en pleine croissance

La demande mondiale en machines pour le secteur de
I'emballage est en passe de franchir les 30 milliards USS$.
La demande mondiale pour les machines destinées au sec-
teur de 'emballage établie en 2005 a 26,2 milliards de US$
par Freedonia, afficherait un taux de croissance annuel
moyen de 4,9% pour atteindre 31 milliards US$ en 2008.

Sont concernés par ce marché les machines :

- pour la transformation des matériaux (plastique et papier carton)
- d'impression

- de conditionnement

- demballage

Les relais de croissance semblent bien étre du coté des
pays en voie de développement qui présentent les plus
forts taux de croissance du marché.

Les marchés les plus prometteurs se situenten :
- Amérique Latine
- Asie Pacifique

Dans ces régions
du monde, les
taux de crois-
sance de la popu-
lation et d’indus-
trialisation  sont
en effet des plus
élevés. Avec un
taux de croissan-
ce annuel de la
demande en ma-
chines de 8 %, la
Chine détiendrait le
record mondial.

Les marchés matures
| (USAetJapon notamment)
© offriraient plutét des mar-
chés de renouvellement.
Le marché américain
pour les machines des-
tinées au secteur de
'emballage est quant a
lui estimé a 6,031 milliards
US$ en 2005 par le PMMI
(Packaging Machinery Manufacturers Insti-
tute), et pourrait atteindre 6,27 milliards de $
en 2007. Les équipements de codage, mar-
quage et étiquetage sont présentés comme
les marchés les plus prometteurs.

——

eccee

eccooce

« Les attentes des acheteurs de machines
d’emballage et de conditionnement : vers
de nouveaux modes d’achats ! »

Résultats de I'enquéte EUROPACK-EUROMANUT & Emballages
Magazine. L'analyse de cette enquéte a été réalisée par Annette Frei-
dinger-Legay (Cété Emballage), pour EUROPACK-EUROMANUT.

Solution a tous les problémes pour les uns, plus probléma-
tique pour les autres, le modéle économique lié a I'exploi-
tation d’'une machine d’emballage et de conditionnement
devrait étre idéalement basé sur un contrat de résultats.
C’est un des enseignements de I'enquéte exclusive réalisée
par EUROPACK-EUROMANUT et Emballages Magazine,
en avril 2007, par envoi mail d'un questionnaire a des visi-
teurs ’EUROPACKEUROMANUT 2005 et ' EMBALLAGE
2006.

L'enquéte propose d'évaluer 'importance des critéres qui
président au choix d'une machine d’emballage et de condi-
tionnement, c’est-a-dire que les personnes ayant répondu au
questionnaire ont attribué une note a chaque critére sur une
échelle de valeur de 1 a 5, de « pas » a « trés important ».

Prés de 300 réponses émanant d’entreprises de tailles et
de secteurs différents renseignent précisément sur les cri-
teres de choix prépondérants.
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Les résultats présentent les pourcentages cumulés des vo-
tes obtenus par chaque critére pour les notes « important »
et « trés important ».
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Source : Etude EUROPACK-

EUROMANUT / Emballages Magazine

lossier G

e A la question « quelle importance accordez-vous a cha-
cun des critéres suivants lors de I'achat d’'une machine
d’emballage ou de conditionnement », ce sont d’abord
les performances (vitesse, souplesse, hygiéne...) de la
machine, puis les services fournis qui arrivent nettement
en téte des réponses.

Les scores respectifs enregistrés par ces deux parametres
sont de 75 et 70 % et les performances ressortent spécifi-
quement pour 56 % comme trés importantes.
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De fagon surprenante, le prix arrive en troisieme position
avec un score de 63 %. Les jugements sont toutefois moins
tranchés que pour les deux premiers criteres car 20 % des
personnes considerent ce critére moyennement important
et 35 % important.

Les délais de livraison occupent le quatriéme rang dans
le classement des critéres avec un score de 41 %, et ils
sont plutét jugés moyennement importants et importants.

L'encombrement, ou emprise au sol de la machine, recueille
un score de 38 % et apparait comme moyennement impor-
tant. On constate toutefois qu’il y a sensiblement autant de
jugements le qualifiant de peu important que d’'important.

Enfin, la marque n’est pas déterminante dans I’acte
d’achat puisque le score enregistré par ce critere n’est que
de 27 %.

Ces réponses permettent d’avancer I'hypothése qu’en
situation d’achat, le cahier des charges de la machine
ainsi que les clauses
contractuelles relatives
au service sont pré-
pondérantes. Prix et
délais de livraison font
partie de la négocia-
tion, la compacité d’'une

I = aj
“Nap, | - I_
-
machine est une
variable d’ajustement,
le choix d’'une marque
restant subordonnée

a la satisfaction des
besoins fonctionnels.

Jean-Louis Vaillant, Président Directeur Général d’IL-
APAK et Trésorier du SECIMEP* explique que « le prix
d’une machine ainsi que son codt d’exploitation pesent tres
peu dans le prix de revient unitaire d’un produit fini emballé.
Cependant, cela peut constituer un critere de choix primor-
dial pour certains qui devront alors vérifier qu’a prix inférieur

une machine possede bien toutes les caracteristiques pour
assurer les performances attendues et pour faire preuve de
robustesse. Nous avons constaté que quelques rares en-
treprises préferent acheter des machines peu cheres parce
qu’elles les personnalisent ensuite, mais cela suppose une
forte compétence en interne et génere des surcodts ».

e L’enquéte, qui propose 13 criteres de performances
pouvant présider a I'achat d’'une machine de condition-
nement primaire, secondaire, tertiaire et d’équipements,
fait apparaitre trois points clés.
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Source : Etude EUROPACK-
EUROMANUT / Emballages Magazine
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- la sécurité arrive en téte de tous les criteres revendiqués,
et plus spécialement pour les machines de conditionnement
tertiaire et les équipements.

- 'ergonomie et la facilité d’emploi pour les opérateurs sont
souhaitées en 2éme position pour toutes les machines, et
plus spécialement pour les machines de conditionnement
primaire.

- le respect des normes est le 3éme critére jugé comme
important pour choisir une machine et surtout une machine
de conditionnement secondaire.

A l'opposé, la contribution des machines et des équipe-
ments au développement durable ne fait pas recette, pas
plus que les économies d’énergie.

Portrait robot de la machine « idéale »

En hiérarchisant les scores totaux obtenus par chaque cri-
tere, le portrait robot de la machine idéale fait apparaitre
une machine sécurisée, ergonomique et respectueuse
des normes en vigueur. Cette machine est ensuite dotée
de fonctionnalités essentielles qui influent directement sur
la productivité telles qu’aptitude a changer de format rapi-
dement, vitesse, taux de disponibilité effective et aptitude
au nettoyage. Cette machine présente enfin des fonction-
nalités plus secondaires qui concernent son niveau d’ex-
ploitation et son devenir comme la facilité d’intégration dans
un systeme d’information, la modularité, le degré d’automa-
tisation, I'aptitude a évoluer dans le temps, les économies
d’énergie et I'aide au développement durable.

Le portrait robot peut s’affiner par type de
machine. Les machines de conditionne-
ment primaire doivent d’abord étre faciles
d’emploi. Vitesse et flexibilité précédent ici
la sécurité. L’automatisation ainsi que les
économies d’énergie sont considérées avec | |
plus d'importance que pour les autres machi-
nes. Proposer des machines qui limitent les
effluents et la consommation d’énergie est
donc un avantage concurrentiel surtout pour les
hautes cadences. ‘
Pour les machines de conditionnement secon- &
daire, I'aptitude au changement de format rapide

est considérée avec autant d'importance que la sécu-
rité, tandis que la modularité n’est pas primordiale.

Les machines de conditionnement tertiaire se distinguent
essentiellement par une aptitude a évoluer dans le temps
jugée plus importante que le degré d’automatisation ; I'ap-
titude au nettoyage étant naturellement reléguée en avant
derniére position par ordre d'importance.

Les équipements doivent, quant a eux, s’intégrer facilement
dans un systéme d’information, faire preuve de modularité
et, trés secondairement, avoir un degré d’automatisation.

o s si e r I

Pour Jean-Marc Doré, Président du GEPPIA*, « I'impor-
tance accordée au prix varie selon le type et la complexité
de chaque machine : spéciale, standard, semi-automatique
ou haute cadence. On observe par ailleurs une augmenta-
tion certaine du marché de la machine d’occasion. La mise
en oeuvre impérative des systémes de sécurité sur les ma-
chines peut représenter de 5 a 25 % de son prix de revient,
selon le degré de sophistication (périphérique et automa-
tisme mis en place).

Nous veillons tout particulierement a I'application des Direc-
tives Européennes en matiere de sécurité qui garantissent
les conditions de travail des utilisateurs ; en sachant que la
vente de la machine constitue un transfert de responsabili-
tés. La sécurité et les « accessoires » ne doivent pas, pour
autant, transformer les machines « en usine a gaz ».

A noter aussi que si la sécurité pénalise dans certains cas,
les machines se doivent d’étre de plus en plus compactes
(occuper le minimum d’espace) tout en respectant les zones
de sécurité incompressible sur le plan dimensionnel. Pour
les constructeurs, la sécurité et I'hygiéne concernent aussi
le respect des produits emballés en garantissant une parfai-
te accessibilité et nettoyabilité en tous points des machines,
et elle commence avec la qualité des pieces et matériaux
utilisés. Il est de notre devoir d’alerter tous les acteurs en
cas de « fac-similés » pour ne pas dire de contrefagon, sur
les risques encourus a ne pas investir dans la sécurité ».

e Pour les personnes interrogées : choisir la marque de
sa machine et son constructeur, c’est d’abord privilégier
la qualité du service aprés-vente.

Ce critere enregistre un score de 82 % et plus spécifique-
ment 68% des personnes le jugent trés important.



Source : Etude EUROPACK-
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e Selon 'enquéte EUROPACK-EUROMANUT / Em-
ballages Magazine, pour établir une relation de
service durable avec un fournisseur de machines,
celui-ci doit livrer rapidement les piéces détachées
ou intervenir rapidement en cas de panne selon les

- cas de figure

L — -
- Ces critéres sont respectivement jugés importants et
i trés importants pour 86% et 82 % des avis. Il s'agit
_ poha des scores les plus élevés relevés dans cette enquéte
rem.prct. dew s b du o - - ; N
il L et Plus spécifiquement, 68 % des avis jugent qu'il est trés
o — e important que le constructeur intervienne trés rapide-
THS — i .._I ment en cas de panne, tandis que 64 % pensent trés

important qu'il livre les pieces détachées.

Deuxiéme critére par ordre d’importance avec un score de
75%, la garantie du respect des délais de livraison estimpor-
tante a trés importante pour choisir la marque d’une machine
et son constructeur. Curieusement, cet item était moyenne-
ment important pour choisir sa machine. Cela confirme que
les exigences par rapport aux délais restent subordonnées
a la nécessité de trouver la machine adéquate.

Deux autres critéres interviennent ensuite par ordre dé-
croissant dans le choix de la marque et du constructeur, a
savoir la capacité a innover et la présence d'un bureau a
proximité si le constructeur est étranger. La capacité d’inno-
vation enregistre certes un meilleur score global, mais 34 %
des avis jugent qu’il est tres important d’avoir une proximité
physique avec un constructeur étranger tandis que 30 %
seulement jugent trés important que le constructeur pos-
séde une capacité d’'innovation.

Avec des scores inférieurs a 50 % et reflets de la mondiali-
sation, le pays d’origine du constructeur n’est pas prépon-
dérant, pas plus que sa présence a l'international, mais les
interviewés restent sensibles a la renommée de celui-ci.
Ces trois critéres sont jugés moyennement importants par
prés d’'une personne sur trois.

« La renommée d’un constructeur est inconsciemment liée
a son pays d’origine, et I'on classait souvent dans [l'ordre
I’Allemagne, la France et I'ltalie par rapport a la qualité des
machines » compléte Jean- Marc Doré du GEPPIA*. « On
reconnait d’ailleurs volontiers une trés grande réactivité aux
équipementiers frangais. Ceux-ci sont tres présents et ap-
préciés pour la fabrication de machines de suremballage et
de fin de ligne, et pour les machines spéciales en général.
Leur capacité a innover est importante mais se trouve limi-
tée par deux facteurs : les délais pour le conditionneur prét a
lancer un produit nouveau et le codt d’une machine spécia-
le. Idéalement pour optimiser ces codts, les machines de-
vraient comporter 50 a 60 % d’élément standard et le reste
réalisé sur mesure, ce qui nous renvoie a la modularité. »

« Notre métier consiste a concevoir des machines adap-
tées a la demande des différentes industries. Aucune ne
se ressemble a 100%. Dans nos usines spécialisées par
technologie de machines, c’est une course contre la montre
qui démarre en amont des la phase de développement. En
général, le développement d’'une machine intervient suc-
cessivement au développement d’un produit nouveau et ra-
rement concomitamment a cette phase. Le rapport qualité/
prix étant préalablement accepté par le client, cela laisse en
pratique peu de temps a nos bureaux d’étude » confirme
Jean-Louis Vaillant du SECIMEP*.
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Source : Etude EUROPACK-EUROMANUT / Emballages Magazine

En troisiéme position avec un score de 62 %, la garantie de
formation sur la machine est un critére jugé important par
une personne sur trois.

La fourniture d’une assistance téléphonique 24h/24 rem-
porte un score de 54 % et on notera que les avis sont
contrastés car il a autant de votes (29%) pour juger ce cri-
tere moyennement important que trés important. Plus se-
condairement avec un score de 47 %, le constructeur doit
proposer un contrat de maintenance. On remarque toute-
fois que les votes cumulés a 61 % font apparaitre ce critére
comme moyennement important et important.

Enfin, la mise a disposition de la télémaintenance remporte
également un score de 47%, mais ici 31% des jugements
trouvent ce critére moyennement important.
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« Le SAV est négocié difféfremment selon les secteurs
utilisateurs, les industries agro-alimentaires ayant un taux
de rotation des produits et des machines plus rapides que
les industries de la beauté santé et de la chimie » précise
Jean-Marc Doré du GEPPIA*.

« La garantie d’'une machine, généralement d’'un an, peut
prévoir des pénalités en cas de manquement du SAV. Cette
garantie peut étre portée a 2 ans et résulte d’un moyen terme
entre le codt d’un technicien dédié a I'entretien de la machine
au sein de l'entreprise et le fait que le constructeur n’est plus
en situation de concurrence sur ce point. Les constructeurs
proposent donc des services d’assistance de plus en plus
sophistiqueés et réactifs adaptés aux entreprises. Les condi-
tionneurs possédant moins de 2 a 3 lignes de conditionne-
ment ont rarement de service maintenance, et I'assistance
téléphonique par modem dépend du degré d’automatisation
de la machine. Dans tous les cas, la clarté et la précision des
notices techniques en 3D facilitent le dépannage. »

« Un client ne teste pas son fournisseur seulement sur son
SAV, mais c’est la qualité du SAV qui fidélise le client » se-
lon Jean-Louis Vaillant du SECIMEP*.

« La machine doit étre bien préparée, la formation doit porter
sur l'utilisation et la maintenance de la machine et celle-ci
doit étre bien installée. Mais ce n’est pas suffisant, car nous
devons également assister notre client si celui—ci fait appel
a de la main d’oeuvre intérimaire ou si le turn over de son
personnel est important. Notre challenge en cas de panne
est de déléguer a tout moment et en tout lieu un technicien
bien formé, et de vérifier que 'acheminement des pieces
détachées se fait au plus vite. La proximité du fabricant ou
de l'importateur est donc un avantage, charge a celui-ci de
gérer le stock de pieces détachées. Ce n’est pas une mince
affaire, car certaines de nos machines fonctionnent encore
20 ans apres leur création, les pieces détachées sont fa-
briquées souvent a l'unité et I'expédition doit se faire en
express. C’est donc un risque pour un acheteur de devoir
S’adresser a un constructeur implanté hors d’Europe.»

o Au moment de I'achat, outre le prix de la machine, c’est
le nombre d’opérateurs nécessaire a son fonctionne-
ment qui retient toute I’attention.

Ce critere recueille un score de 80 % et est jugé comme
trés important a 59 %.

La consommation en matiére premiére apparait comme le
deuxiéme critére d’importance avec un score de 75 % dont
41 % en tant que trés important.

La consommation en énergie n'obtient un score que de 49 %, et
31 % des avis qualifie ce critére de moyennement important.

« Le colt des matieres premiéeres est souvent le poste le
plus important dans le prix d’'un emballage » précise Jean-
Marc Doré du GEPPIA*. « Néanmoins, les utilisateurs sont

sensibles aux consommations de fluides, c’est ainsi qu'une
remplisseuse qui utilise moins d’eau de ringage et génere
donc moins d’effluents est un avantage, de méme qu’'une
machine consommant moins de film ».

e® Les réponses spontanées relatives aux sentiments
des interviewés sur l'offre actuelle en machines de
conditionnement font émerger quelques points forts et
quelques points faibles du secteur des équipementiers.
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. Un secteur globalement pergcu en développement. A
nombre de réponses trés légérement supérieur, le secteur
n’attire aucun commentaire particulier de la part de ceux qui
le jugent stable.

. Une offre présentant une diversité importante et éten-
due qu’il s’agisse de fournisseurs, de pays d’origine ou
de technologies, et ce malgré une tendance a la concen-
tration des entreprises. Quelques uns jugent toutefois cette
diversité pléthorique, émanant plus de distributeurs que de
fabricants, et vont jusqu’a regretter le manque de fabricants
frangais « bien placés ».

. Une adéquation de l'offre a la demande a optimiser.
Si des réponses minoritaires trouvent le degré d’innovation
du secteur insuffisant, les autres réponses mettent surtout
en avant une attente d’innovation par rapport aux besoins
spécifiques des conditionneurs : machines pour petites sé-
ries y compris a l'unité, machines pour marchés de niche,
machines standards a adapter aux PME, développement de
I'électronique sans augmenter le SAV, simplicité d’emploi au
regard des contraintes de nettoyage et d’entretien, secteur
tres réglementé comme la pharmacie ... Tout est dit : car rien
ne justifie 'emballage si ce n'est préserver le produit, et rien
n’est plus difficile a réaliser qu’'une machine sur mesure !

. La concurrence comme facteur d’émulation et de régula-
tion. Considérée comme indicateur de performance ou comme
berceau de I'out sourcing international, la concurrence devrait
entrainer une plus grande professionnalisation des vendeurs
et des importateurs. Elle devrait aussi, selon les réponses en-
registrées, laisser leur chance aux petites structures plus réac-
tives que les grandes entreprises et bénéficier aux entreprises
européennes oeuvrant pour 'évolution des machines.

. Le prix des machines est moyennement jugé comme
élevé et cette perception concerne plus les machines spé-
cifiques, mais le colt du SAV et des piéces détachées sont
pointés du doigt.

. En final, I'offre apparait scindée en deux. D’'une part les
machines fabriquées par les leaders européens dont le de-
gré d’innovation et le sérieux sont reconnus, mais dont les
prix sont jugés élevés. D’autre part les machines provenant
des pays a plus bas co(t de main d’'oeuvre qui peuvent étre
compétitives a condition de s’assurer de la fiabilité et de la
conformité du matériel, mais avec un risque sur le SAV.

e Point d’orgue de cette enquéte EUROPACK-EUROMA.-
NUT / Emballages Magazine : les personnes interrogées
pensent a 81 % que le modéle économique lié a I'exploi-
tation d’une machine d’emballage et de conditionnement
devrait étre idéalement basé sur un contrat de résultats,
le contrat d’achat recueillant encore 72 % des votes et le
contrat de location seulement 34 % d’avis favorables.
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Source : Etude EUROPACK-EUROMANUT / Emballages Magazine

Jean-Marc Doré du GEPPIA estime que « ce type de
contrat (machine + consommables) trouve sa limite quand le
fabricant de la machine n’est pas le fournisseur de consom-
mables. Les conditionneurs souhaitent naturellement garder
leur libre arbitre sur le choix des matériaux, mais un construc-
teur ne peut garantir un résultat que si toutes les conditions
sont égales par ailleurs. Ce modéle, qui allege le bilan des
utilisateurs, peut poser probleme aux constructeurs de taille
moyenne. En effet la mensualisation de la location nécessite
que le constructeur finance totalement l'investissement et la
fabrication de la machine, ce qui peut fragiliser sa trésorerie,
et d'autre part il devra investir davantage en SAV et pieces
détachées. On peut craindre qu’un tel modele soit préjudicia-
ble au pluralisme et a la liberté de choix du secteur au profit de
constructeurs dont la taille et le nombre limité peseront dans
les négociations. Ce modele peut mieux convenir aux indus-
tries alimentaires, ou la LOA (Location avec Option d’Achat),
souple au niveau des délais et des investissements, me pa-
rait bien correspondre aux marchés en développement. »

Cet avis est partagé par Jean-Louis Vaillant du SECIMEP
« la location avec ou sans option d’achat est un modele de
plus en plus demandé pour différentes raisons. Une loca-
tion de durée variable convient bien lorsqu’un conditionneur
lance un produit nouveau sur un marché test ou lorsqu’il
doit honorer une forte commande, quand le budget d’achat
n’est pas disponible dans I'année, ou enfin quand culturel-
lement I'entreprise préfere créer des charges plus que des
immobilisations. Un contrat basé sur les résultats n’aura pas
la méme finalité, et il nous faudra réfléchir aux contraintes qui
en découleront de part et d’autre. En effet, nous connaissons
parfaitement nos machines mais moins bien les produits de
nos clients. Ce type de contrat, qui reflete une vue financiere
de la production et qui permet une décharge de responsabili-
tés, ne correspond pas forcement aux industriels donc la va-
riabilité des produits est importante. Une telle orientation mo-
difiera sensiblement nos métiers. Néanmoins nous restons a
I'écoute de nos clients et c’est pourquoi nous réfléchissons a
une autre orientation qui assure une location « full service ».

eeeeseqss Groupe Exposium / EUROPACK-EUROMANUT - 70, avenue du Général de Gaulle - 92058 PARIS LA DEFENSE CedeX «eoeees.
Tél. : 33 (0)1 4968 5169 - Fax : 33 (0)1 53 30 95 21
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IMAJE,

leader dans les systemes de codage et de marquage

Du simple produit aux palettes entiéres, Imaje répond a tous les
besoins de codage et d’identification et assure un service de
qualité, a I'écoute de ses clients, dans le monde entier.

DOV), Imaje fait figure de leader parmi les fabricants

de systémes de codage et de marquage. Fondée
en 1982 a Bourg-lés-Valence, France, Imaje emploie plus
de 1 730 personnes dans le monde entier et a réalisé en
2006 un chiffre d’affaires de $390 millions.
Imaje concoit, fabrique et distribue a I'échelle mondiale
des équipements de codage et de marquage répondant
aux besoins de ses clients en matiére d’identification de
produits. En outre, pour les applications postales, gra-
phiques et I'adressage, Imaje met au point des solutions
adaptées.

F iliale & 100% du groupe new yorkais Dover (NYSE :

Imaje a choisi de fournir une gamme compléte d’équipe-
ments et de services s’intégrant en toute discrétion au
process de fabrication. En partenariat avec ses clients,
Imaje leur offre des solutions fiables et le meilleur rapport
qualité-prix du marché.

/ot

Imaje, un savoir-faire technologique :

e imprimantes a jet d’encre a petits et grands caractéres
e codeurs laser vectoriels

e imprimantes a transfert thermique

e systémes d’'impression-pose d’étiquettes

Avec 32 filiales et plus de 60 distributeurs, Imaje est pré-
sent dans plus de 120 pays. En outre, ses clients peuvent
faire appel a 3 centres de R&D, 5 sites de production et
10 centres de réparation d’équipements répartis dans le
monde entier.

Contact :

Imaje S.A. - 9, rue Gaspard Monge, BP 110

26501 Bourg-les-Valence Cedex France

Tél. : +(33)4 75755502/ Fax : +(33) 4 75 75 55 81
www.imaje.com
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France

DANONE se sépare des boissons Danao

ANONE a annoncé la vente, pour
le marché francais, de sa marque
de boisson lactée aux fruits, Da-

nao, a la société CCLF, deuxiéme
groupe cidrier hexagonal. DANAO produit 16 385 tonnes
par an et ne représente que
1,4% du chiffre d’affaires de
DANONE France.
DANONE poursuit ainsi son
recentrage sur ses métiers
porteurs produits laitiers
frais (numéro un mondial,
eaux en bouteille (numéro
deux mondial) et nutrition
infantile.

DANONE

Source : www.agroalimentaire.fr

Vire et Bresse Bleu chez Eco Emballages
Les marques
Elle & Vire et

Ecﬂ Bresse Bleu
EMBALLAGES ont dscice

de soutenir
'engagement d’Eco Emballage en lui offrant chacune une
partie de leurs emballages pour promouvoir la double pro-
messe de l'institut : le recyclage de I'emballage et la pré-
servation de I'environnement grace au tri.

Source : www.agroalimentaire.fr

Orangina acquiert Sirop Sport et Pulco

Belvedere, qui a ra-
chet¢é MARIE BRI-
ZARD en 2006, se
sépare de la partie
boissons non alcoo-
lisées. Il céde ainsi
les marques Sirop
Sport et Pulco a
Orangina pour un
montant de 115 mil-
lions d’euros mais
continuera de les
produire en sous-traitance.

Source : www.agroalimentaire.fr

Tunisie

Industrie du verre: Intérét pour le tunisien
Sotuver ™m

|
a Société d'exploitation
m de verreries au Maroc
(Sevam), appartenant

au groupe Bouchentouf,
négocierait une prise de participation dans la
firme tunisienne Sotuver. Cette derniere a confir-
mé I'existence de discussions avec des investis-
seurs étrangers, sans en décliner l'identité.

Distinction des laboratoires PACKTECK

Les laboratoires papier-carton, plastique et emballages
alimentaires, du centre technique de I'emballage et du
conditionnement (PACKTECK), ont obtenu la norme ISO/
CEI 17025 version 2005.

Cette certification, accordée par les organismes, allemand
“ DAP “ et tunisien ”“ TUNAC ° pour une durée de 5 ans
(2007/2012), évalue et reconnait la compétence technique
et la qualité des essais réalisés par les laboratoires PACK-
TEC sur les différents matériaux d’emballage, a savoir le
papier, le carton, le plastique,
le métal, le verre et le bois.

La compétence technique se
base sur les qualifications et
'expérience du personnel,
ainsi que sur une infrastructu-
re appropriée, un systéme de
management qualité efficace,
outre une transparence et une
comparabilité aux niveaux na-
tional et international.

Source : www.infotunisie.com

International

Coca-cola investit en Russie

elon un communiqué de Coca-cola
Hellenic Bottling Company S.A., la fir-
me aurait acheté la société russe Aqua

vision. Aqua vi-
sion posséde une nouvelle usine de
boissons dans la région de Moscou,
pouvant produire jusqu'a 500 millions
de litres par an.

Source : www.agroalimentaire.fr
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COCA-COLA acquiert également ENERGY
BRANDS

COCA-COLA annon-
ce sur son site 'achat
de la société ENER-
GY BRANDS (éga-
lement dénommée
Glaceau), fabriquant
d’eaux vitaminées,
pour 3,05 milliards
d’euros. Avec son
offre d’eaux vitami-
nées, eaux fruitées
et boissons énergi-
santes, les produits
d’ENERGY BRANDS ciblent un mode de vie actif. Cette
acquisition permet a COCA-COLA d’élargir sa gamme de
boissons et notamment de se positionner sur le créneau
en plein essor des boissons santé.

Source : www.agroalimentaire.fr

Diageo prét a se séparer de la biere Guinness

Diageo , numéro un mondial
des vins et spiritueux, pour-
rait envisager de vendre sa
marque de biére Guinness
et le brasseur néerlandais
Heineken serait sur les
rangs, rapporte le Sunday
Business Post.

Le journal dominical irlan-
dais, qui cite des spécula-
tions de marché en Grande-
Bretagne, ajoute que certains
analystes estiment que la
marque Guinness n’a pas
réellement sa place dans le
large portefeuille d’activités
du groupe britannique qui
détient la vodka Smirnoff et
le whisky Johnnie Walker.
Diageo , né en 1997 dans le
sillage de la fusion entre GrandMet et Guinness, a toute-
fois déclaré que la célébre biére brune faisait partie inté-
grante de son périmétre. Diageo a indiqué le mois dernier
qu’il passait en revue ses activités de brasserie tout en
précisant que les résultats de cet audit ne seraient pas
connus avant 2008.

Source : www.latribune.fr

Top class : La nouveauté de Lavazza

Mélange composé de cafés
asiatiques les plus doux et
ronds, savamment associés
aux cafés doux et parfumés
des hauts plateaux d’Ameé-
rique Centrale et du Brésil.
Lavazza offre avec TOP
CLASS, Tl'excellence d'un
café au goat chocolaté.

A propos de Lavazza :
Chaque jour, 36 millions
de tasses de café issues
des centres de production
Lavazza sont dégustées
dans le monde. Avec plus
d’'un siécle d’expérience
dans l'univers du café, la
société fondée en 1895 par
Luigi Lavazza est devenue
synonyme de qualité et
d’authenticité. Sélectionnant ses grains un a un, calibrant
parfaitement tous ses mélanges et utilisant des emballages
qui préservent toute leur fraicheur, Lavazza est réputé pour
I'excellence de son savoir-faire. Avec 8 filiales et plus de
80 distributeurs a l'international, le groupe emploie plus de
1900 personnes et fait partie des 5 entreprises leaders du
secteur. Aujourd’hui, Lavazza détient, avec son site de Tu-
rin, la plus grande usine européenne de torréfaction d’une
surface de 73 000 m2 pouvant produire quotidiennement
jusqu’a 350 tonnes de café.

Maroc

Sidi Harazem relooke ses bouteilles

| fait bon de se donner un coup de jeu-
ne ! Sidi Harazem, premiére marque
d’eau minérale a étre commercialisée

au Maroc en 1968, I'a bien compris.
Dans un marché hautement concurrentiel, I'innovation et
inventivité sont de mise. La marque d’eau, puisée a la
source naturelle de Sidi Harazem prés de Fés, a lancé sur
le marché un nouveau packaging plus tendance.

La bouteille est plus élancée, les couleurs de I'étiquette
plus vives avec un contenu informatif plus clair. L'objectif
de ce lifting est de gagner plus en attractivité. La marque
compte également changer de positionnement sur le marché.



Désormais Sidi Harazem, avec ses apports nutritionnels en
calcium et en magnésium, symboliserait « la bonne forme
au quotidien ». Une nouvelle image qui sera concrétisée
par une campagne de communication.

Algérie

Coca Cola réalise une croissance de ventes
de 7% au 1er trimestre 2007 en Algérie

oca-Cola Algérie a réalisé une
part de 25% sur le marché al-
gérien durant I'année 2006, soit

une croissance des ventes de
5%, contre 7% au premier trimestre
de I'année 2007, a indiqué M. Aly Ma-
rei, directeur général de Coca-Cola
export corporation Algérie.

Source : www.aai-online.com

Les producteurs de boissons confrontés aux
problémes de fiscalité et de contrefagon

L' association de producteurs
de boissons (APAB) a soulevé a Alger plusieurs
problémes qu’elle dit persistants au sein de I'ac-
tivité, notamment ceux relatifs a la «superposi-
tion des taxes pour les eaux embouteillées», la

| contrefagon et le prix du sucre. Les adhérents

! a cette association en formation, réunis en as-

i semblée générale, ont insisté sur le probléme de

la «superposition de plusieurs taxes sur la base

d’'une méme assiette» et une «inégalité dans I'application,
d’une wilaya a une autre» dans ce domaine.

Source : www.aps.dz

Le PDG de Tonic Emballage en liberté
provisoire

Abdelghani Djerrar, patron de la Sarl Tonic Emballage, a
quitté I'établissement pénitentiaire de Serkadji en Algérie,
apprend-on auprés de ses avocats. Il est a rappeler que
l'incarcération de Abdelghani Djerrar, est intervenue aprés
le dépdt, le 3 mai 2007, d’'une requéte par les avocats de
la Badr auprés du doyen des juges d’instruction du tribu-
nal d’Alger. Celle-ci porte sur « les anomalies » relevées
dans la gestion de la Sarl Tonic Emballage et qui, a en
croire la banque, « compromettent » le remboursement
des créances estimées a 65,5 milliards de dinars sur la
période comprise entre 2000 et 2005.
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Devenir Ingénieur Agronome par |'apprentissage :

e0c00c0c0ccccoe

«sseessss AgroParisTech : une école d’ingénieurs proche
des entreprises

AgroParisTech regroupe depuis Janvier 2007 les écoles
d’'ingénieurs INA P-G, ENSIA et ENGREF et propose aux
étudiants de 2éme année (Bac+4) du cursus agronome de
poursuivre leur formation d’ingénieur Agro par I'apprentis-
sage. Ce choix permet aux étudiants d’appréhender de
fagon concrete le métier d’ingénieur en entreprise, mais
aussi dans d’autres types d’organisation (centre de re-
cherche, instituts de développement, collectivités territo-
riales, ...) tout en suivant le cursus général de formation
des ingénieurs agronome d’AgroParisTech. Les apprentis
sont rattachés au Centre de Formation d'Apprentis des
Sciences et Technologies du Vivant qui est un CFA lié par
convention avec AgroParisTech.

Aujourd’hui 10 a 15% des éléves ingénieurs choisissent
cette voie. Prés de 350 éléves ingénieurs ont choisi cette
voie de I'apprentissage depuis la création du CFA en 1995
et 278 ingénieurs ont, aujourd’hui, été dipldomés par I'ap-
prentissage.

«sessesesss Des domaines de compétence pluridisciplinaires

La spécificité des ingénieurs formés repose sur leur forma-
tion a la complexité du vivant. Un profil trés ouvert appelé
a exercer des fonctions et des emplois de cadre supérieur
et a évoluer rapidement vers des fonctions de responsabi-
lité, d’encadrement, de management d’'une grande diver-
sité dans une multiplicité de secteurs d’activité.

Les compétences des ingénieurs Agro recouvrent les do-
maines suivants :

- Sciences et ingénierie agronomiques, forestiéres, de
I'eau et de I'environnement

- Sciences de la vie et santé

- Sciences et procédés des aliments et bioproduits

- Modélisation mathématique, informatique et physique

- Sciences économiques, sociales et de gestion

«sessesesss LeS apprentis Agro : des étudiants qui veulent
construire leur projet professionnel

Le choix de I'apprentissage est plus qu’une simple option
ou un module original que I'étudiant peut suivre pour diver-
sifier son cursus scolaire, c’'est un véritable engagement.
Et celui-ci ne se décide pas a la légére !

Le point commun et de départ de tous les futurs appren-
tis, c’est la volonté d’appliquer la théorie, apprise sur les
bancs de I'école, a la réalité du « terrain ». Mais la mar-
che est haute et il n’est pas si facile de quitter le cocon
de I'école ! LA question, que les étudiants en école supé-
rieure redoutent le plus, est alors inévitable : « Quel métier
veux-je faire plus tard ? ». C’est le début de la construction
de leur projet professionnel... Recherches de renseigne-
ments sur différentes branches de métier, participation a

avec AgroParisTech, c’est possible !

des forums, discussions avec les professeurs, rencontres
de professionnels, prises de contacts avec d’anciens étu-
diants, passages d’entretiens... Bref, on ne devient pas
apprenti par hasard !

.eesesesees Entre I'entreprise et I'apprenti : un partage de
connaissance pour un bénéfice réciproque

Aujourd’hui déja plus de 70 entreprises ont accueilli des
apprentis Agro. Certaines en recrutent un ou plusieurs
chaque années depuis 1995. Leurs motivations sont mul-
tiples : formation d’un futur collaborateur, travail sur la
durée (plus longue qu’'un simple stage), opérationnalité
a 'embauche, vision d’un regard critique, apports d’idées
nouvelles. Les bénéfices pour I'entreprise sont notables
aussi bien a court terme qu’a long terme.

Le trio entreprise étudiant école permet la conduite de pro-
jets intéressants pour les 3 partis. Un apport de connais-
sance et de moyen humain qui profitent aux engageés, en
terme d’économie, de performance, d’expériences profes-
sionnelles et humaines, de contacts...

Pour les étudiants apprentis, c’est un premier pas dans la
vie active tout en faisant le lien avec les études. Cette im-
mersion permet de connaitre la vie d’entreprise et d’'y par-
ticiper. Ceci valorise un curriculum vitae et est « un plus »
sur le marché du travail.

En conclusion, « Ingénieur généraliste, c’est bien, et s’il
est opérationnel, c’est mieux ! »

Pour toutes informations complémentaires, vous pouvez
contacter :

Jean-Claude LONCLE / Directeur du CFA SEV
E.mail : jean-claude.loncle@agroparistech.fr
Tél: 01440886 03/Fax:0144087212
Site web : http://www.agroparistech.fr

Zohreh RASHIDIAN / Responsable administrative du CFA SEV
E.Mail : zohreh.rashidian@ agroparistech.fr
Tél: 014408 18 95/ Fax : 0144 087212
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En 2006 s’est tenue avec succes la 10e édition du
SIAC qui est, en Algérie, I'un des principaux salons profes-
sionnels des technologies de I'alimentation et du conditionne-
ment ainsi que des produits alimentaires finis. Organisé par
la Safex qui est la premiére société algérienne organisatrice
de salons professionnels, le SIAC a été, tout au long de ces
dix derniéres années, un événement a ne pas manquer pour
les professionnels de l'industrie algérienne de I'alimentaire.
Pour SIAC 2007, la Safex joint ses compétences a celles
de fairtrade qui, depuis 1994, organise aussi « iran food +
beverage tec », « iran food + hospitality » et « iran agro ».

Le SIAC 2007 comprend deux champs thématiques principaux :
» SIAC TECHNOLOGIE
» SIAC FOOD

Le développement dynamique de l'industrie algérienne de la
transformation des aliments et des boissons requiert une pla-
te-forme commerciale d’envergure pour les produits et servi-
ces fascinants de l'industrie des technologies alimentaires.
C’est pourquoi SIAC TECHNOLOGIE a pour ambition de
devenir la plus importante vitrine présentant tous les aspects
orientés processus de la production, du conditionnement et
de la distribution.

Au nombre des visiteurs cibles se trouvent des cadres, des
décideurs et des ingénieurs en procédés de I'ensemble de
lindustrie algérienne de transformation des aliments et des
boissons. L'essor économique relance la demande en pro-
duits de l'industrie algérienne de I'alimentation

L'essor que connait actuellement l'industrie algérienne de
l'alimentation et des boissons contribue a la tres forte crois-
sance de la demande en machines et équipements de trans-
formation et de conditionnement. D’excellentes opportunités
d'affaires en découlent pour les fournisseurs internationaux
de technologies.

L'Algerie importe annuellement des machines de transfor-
mation et de conditonnement des aliments d’une valeur
,Id’e ron 200 m|II|o s deuros es prlnclpaux fournisseurs

. ‘Espagne, le Danemark,
uxT'I’éutn_

urquie et la

Dans un avenir
seront investi
tion des usines'algérie
Un moment idéal pou _Dtjvert e|
jeur destine a 'ensemble dussect
2007. d

C’est au Salon SIAC TECH
deurs de l'industrie se rencontrent

que les déeci-
des réseaux de

contacts et réaliser des affaires. SIAC TECHNOLOGIE est la
vitrine des innovations technologiques, des développements
et des nouvelles tendances, un événement majeur pour le
secteur algérien de I'alimentation. Des leaders algériens et
internationaux de premier plan sont attendus pour le lance-
ment du Salon SIAC 2007 qui ouvrira ses portes au Palais
des Expositions, a Alger, tandis que des investissements
massifs sont en cours dans le pays.

Ce salon est le lieu
de rencontre pour le commerce algérien des aliments et des
boissons. Etre au nombre des exposants de SIAC FOOD
2007 est la solution idéale pour positionner des produits en
Algérie dans les différents canaux d'importation et de distri-
bution.

Les visiteurs cibles sont les professionnels de l'industrie et
du commerce des aliments, de I'hétellerie, des magasins,
restaurants, supermarchés, épiceries, boulangeries et lieux
de restauration rapide. Parmi eux se trouvent grossistes et
détaillants. Le salon ou fabricants, importateurs et grossis-
tes parlent affaires avec les professionnels de I'alimentation
et des boissons SIAC FOOD 2007 est un événement a ne
pas manquer pour tout professionnel de I'alimentation et des
boissons désireux de réaliser des affaires sur un marché
algérien du commerce des aliments en pleine expansion.
Tous les décideurs clefs d’Algérie se rendent au Salon SIAC
FOOD. Des exposants et des visiteurs de toute I'Europe,
d’Afrique du Nord et du Moyen-Orient s’y rencontrent pour
conclure des affaires et nouer des contacts.

Innovations : SIAC FOOD 2007 présente les plus récentes
tendances du secteur. Tous les importants nouveaux pro-
duits et concepts y sont présentés et discutés. C'est ainsi le
cadre idéal pour dévoiler vos innovations.

Limitation stricte : SIAC FOOD 2007 est ouvert uniquement
aux visiteurs professionnels et le pouvoir de décision de'ces
visiteurs est exceptionnellement élevé. Le concept de sal n
professionnel et le programme-cadre sont congus en

rence avec les produits etles besoins du secteur de l'a

tation et des boissons.

—

Les secteurs algériens de I'hotellerie
connaissent actuellement une crois
.enregistrée. Le pouvoir d'acha
accru, et les hommes d’affairi
a travers le pays en nombre
sent, de nouveaux hotels,
restauration rapide s'ét
Si vous étes fournisseur d’équipemen
tauration, votre présence au Salon Sl
permettra de lancer de nouveaux canau:
créer de nouvelles relations clients sur un marche algerien
en plein essor. Ne manquez pas ce rendez-vous !

restauratlon
core jamais
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Complet et international,

— La 23°™e é&dition du SITEVI ouvrira
ses portes les 27, 28 & 29 novembre 2007 a
Montpellier. Le salon confirme déja sa posi-
tion de leader auprés des exposants puisqu’a
ce jour plus de 90 % de la surface d’exposi-
tion est réservée.

Le salon consacré aux matériels, équipements, techniques
et services pour la vigne, le vin, les fruits et les Iégumes abor-
de cette nouvelle édition avec des axes forts :

Une présentation exhaustive et internationale

Avec prés de 20 % des exposants venant de I'étranger, le
SITEVI s’affirme dans la représentativité des matériels, pro-
duits et services dédiés aux spécificités de ses visiteurs qu'ils
soient vignerons, viticulteurs, arboriculteurs, maraichers, dis-
tributeurs ou négociants.

Le SITEVI 2007 abritera le premier rassemblement au mon-
de de machines a vendanger : 'ensemble des constructeurs
leaders et spécialistes du secteur ont répondu présents a
cette nouvelle édition.

L'offre du salon pour le secteur des fruits et des légumes
s’affirme avec une représentation de toutes les étapes de la
production a la commercialisation en passant par le condi-
tionnement, sans oublier l'irrigation.

Espace « Conseils & Services » : un «Plus» pour les vi-
siteurs professionnels

Nouveau sur le SITEVI : 'Espace « Conseils & Services » ras-
semble pour le visiteur, les acteurs-clés qui lui permettront de
développer les ventes de ses produits en France et a I'export.
Le vigneron pourra ainsi échanger avec un conseiller en
marketing, recevoir des informations sur les marchés émer-
gents ou participer a 'un des nombreux ateliers qui seront
organisés dans le cadre de cet Espace.

L’innovation au coeur du salon

Le SITEVI est avant tout la vitrine des technologies nouvelles
et des innovations.

Lors du SITEVI 2005, un visiteur sur deux venait pour dé-
couvrir les nouveautés des exposants et 2 sur 3 comptaient
investir dans les deux ans.

Anticiper les futurs enjeux de la filiére au SITEVI
Sur les 3 journées du salon, de nombreuses conférences
sont organisées par les partenaires du SITEVI. Les themes

techniques ou économiques y seront abordés sans oublier
les problématiques de marketing et de vente des produits.
EUROVITI se déroulera les matinées des mercredi 28 et
jeudi 29 novembre.

Fédérer pour rassembler

Le SITEVI réunit toutes les organisations professionnelles
des filieres vigne/vin et fruits/légumes. Impliqués a différentes
étapes, les représentants de la profession sont les garants du
succes de cet événement. La région Languedoc-Roussillon,
une des premiéres de France par les productions concer-
nées par le SITEVI, est partenaire du salon avec notamment
la marque « Sud de France » lancée en juin 2006.

Les premiers contacts a I'étranger montrent que de nom-
breuses délégations d’acheteurs en provenance des prin-
cipaux pays producteurs proches (Espagne, ltalie, Suisse,
Portugal) ou plus lointains (Russie, Bulgarie, Croatie, Afrique
du Sud...), ont déja prévu leur venue au SITEVI. Pendant 3
jours, Montpellier deviendra ainsi le Carrefour Mondial pour
le secteur du Vin, des Fruits et des Légumes.

Contacts :

Isabelle Fabre — Tél. : 01 49 68 52 42
email : isabelle.fabre@exposium.fr

Sébastien Duhem — Tél. : 06 61 09 46 37
email : sebastien.duhem@experagri.fr
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Du 10 au 14 mars 2008, I'industrie de I'agro-alimentaire et
des boissons se réunira dans les 131.200 m2 d’exposition
et d’'animations proposés par Alimentaria. Plus de 155.000
visiteurs, environ 5.000 exposants et une estimation en chif-
fre d’affaire de 167 millions d’euros pour la ville de Barce-
lone, voila en termes de prévisions les chiffres qui accom-
pagneront la dix-septieme édition de ce salon consacré a
I'alimentation qui est devenu le plus important en Espagne
et 'un des principaux au niveau mondial.

Les salons destinés au secteur de la viande et la chaine
Horeca (hétel, restaurant, café) seront les phares d’Alimen-
taria 2008. L'emplacement d’Intercarn (Salon des produits
a base de viande et leurs dérivés) et Restaurama (Salon
International de la Restauration) dans le hall de Montjuic
de la Fira Barcelona facilitera la croissance de ces deux
secteurs et encouragera leur spécialisation. Par ailleurs, le
fait que le reste des salons soit regroupé —13 au total— sur
la Gran Via permettra aux exposants d’étre plus visibles en
termes de synergies entre les différents secteurs de la pro-
duction. Cette nouvelle répartition géographique favorisera
le développement d’Alimentaria en s’appuyant sur Intercarn
— le salon spécialisé - et Restaurama — le salon paralléle-.

Alimentaria 2008 inaugurera de multiples animations. La
Boutique du Futur d’'Innoval — porte ouverte des centres de
distribution penchés sur I'avenir-, le show L'Espagne Ibéri-
que, 'espace Tapas & Gastronomie, I'exposition Confiserie
et Sandwich et le Concours International des Pizzas seront
quelques unes des nouveautés les plus originales.

Alimentaria 2008 encouragera également toutes les initia-
tives qui agrémenteront en termes de créativité ce salon
devenu une plateforme de recherche, de développement
et d’'innovation. Des propositions plus classiques comme
celles de BCN Vanguardia, Vinorum, le Forum International

de I'Alimentation, le Congrés International du régime Médi-
terranéen, 'Espagne et ses huiles, 'Espagne, le pays aux
100 fromages ou encore les Journées Inter péche seront
une fois de plus le point de mire du secteur.

En 2008, l'internationalisation est toujours 'un des fonde-
ments d’Alimentaria. Les Projets de Coopération, de Dis-
tribution et d’'Innovation avec les pays d’Amérique du sud,
du Centre et de I'Est de I'Europe, d’Asie, des Etats-Unis et
du Canada représentent une fois encore des taux de parti-
cipation élevés.

Alimentaria constitue un véritable centre d’affaires interna-
tional. En dehors du fait qu’il est le salon espagnol qui ac-
cueille le plus grand nombre de professionnels étrangers, le
Salon International d’Alimentation et des Boissons occupe
la troisieme place du classement international des salons
du secteur. Selon les prévisions de 'organisation, la parti-
cipation de 33.000 professionnels et de plus de 1.500 ex-
posants étrangers confortera le statut d’Alimentaria qui est
une référence a I'échelle mondiale.

Globalement, plus de 17.000m2 sur les 131.200m2 occu-
peront la superficie du salon d’Alimentaria 2008 et seront
réservés aux exposants étrangers qui viennent de 70 pays
et des cing continents.

Parallélement a l'internationalisation, I'organisation du salon
porte une attention toute particuliere au développement des
valeurs stratégiques d’Alimentaria: I'innovation, la profes-
sionnalisation et la sectorisation — présentes sur ses 15 sa-
lons-. Ces quatre piliers étant d’ailleurs a l'origine du succés
de ce salon.
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W ansactions [

L'Office des changes a profité des 2éme
Assises nationales de [I'exportation (fin
juillet) pour annoncer de futures mesures
en faveur du secteur. Objectif : éliminer la
dichotomie entre le marché international
des changes et le systéme marocain. Une
fois en vigueur, ces mesures constitueront
un pas supplémentaire dans la libéralisation
totale de ce marché.

Les exportateurs doivent attendre encore un bon mois
avant la concrétisation de ces avancées. Et c’est le ministre
des Finances qui les annoncera officiellement. En atten-
dant, le secrétaire général de I'Office des changes, Aissa El
Maniani, a donné un avant-goQt en dévoilant quatre grands
axes.

La premiére concerne les crédits a I'export. Les opérateurs
du secteur ne seront plus tenus a I'échéance obligatoire de
rapatriement de devises, limitée actuellement a 150 jours.
lls auront la possibilité de proposer a leur client des facili-
tés de paiements plus étalées dans le temps. Le délai de
rapatriement de devises correspondra, dans ce cas-la, a
I'échéance de réglement.

Cette mesure permettra aux clients étrangers de régler
leurs fournisseurs marocains par des effets de commerce
libellés en devises, que les banques marocaines peuvent
escompter en cas de besoin. « Les opérateurs étrangers
ayant remporté des marchés au Maroc sont aussi concer-
nés par cette mesure. L'idée étant de fluidifier leurs transac-
tions de matiéres premiéres et de service a l'international »,
explique a L'Economiste El Maniani.

Les deux parties se sont mises d’accord sur trois. familles
de mécanisme : la couverture devises contre devises en
se basant sur la parité euro/dollar, les swaps de taux et les
produits financiers structurés.

Des opérateurs avaient parlé d’'un passage d’un a trois ans.
Mais aucune information officielle ne filtre encore.

Se doter d’une trésorerie suffisante en devise était aussi
une requéte pressante des exportateurs. Aujourd’hui, les
monnaies étrangéres ne peuvent représenter plus de 20%
du cash disponible dans les caisses de ces entreprises. Le
reste devait étre changé en dirhams, avec tous les frais que
cela occasionne. Pour lever les devises nécessaires au
reglement des opération courantes, il faut revenir encore
au marché des changes et supporter les mémes frais. Ces
allers-retours peuvent étre évités en offrant la possibilité de
disposer de plus de cash en devises dans les caisses. C’est
ce que compte annoncer I'argentier du Royaume le mois
prochain.

Les ingénieurs des banques commerciales, notamme%_—_.::___-- o
le

BMCE Bank, Citigroup et Attijariwafa bank, finalisent

produits relevant de ces mesures, indique une source digne
de foi. Un travail mené conjointement et sous la supervision
de Bank Al-Maghrib. Néanmoins, un prolongement de la
durée de couvertures a terme de devise est « inévitable ».
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Avec RKW, -

I'innovation s'ouvre a:
un nouveau concept:

RKW Saint Fréres Emballages, filiale du
groupe RKW AG, lance un nouveau concept :
le pack a ouverture facile Zipack. Une nou-
veauté dont l'efficacité réside dans la micro-
perforation facilitant la déchirure d’'un pack de
bouteilles de lait. Simple et ingénieuse cette
innovation brevetée et exclusive pour Lactel a
ete développée en partenariat avec la société
italienne Leverage SAS.

Ce film dont I'épaisseur varie de 50 a 60 y, a pour particu-
larité d’étre micro-perforé ce qui facilite la déchirure d’'un
pack de six bouteilles tout en garantissant la solidité de
'emballage. Une simple pression de la main suffit désor-
mais pour ouvrir le pack.

Praticité d’'usage, modularité d'achat, résistance du pack
durant le transport sont autant d’avantages recherchés
par le consommateur final, tout cela sans surcolt qui
plus est !

rkw

RKW SAINT FRERES
EMBALLAGE s.a.s. 1

Une fois encore RKW SFE, fabricant renommé de films
rétractables imprimés, a su faire preuve d’'innovation et de
créativité et se place comme expert en matiere de solution
d’emballage.

RKW SFE, appartient au groupe allemand RKW AG, lea-
der en Europe dans la fabrication et la transformation du
polyéthylene. Le groupe RKW AG présent dans le monde
avec 18 sites de production et 2650 employés a réalisé un
chiffre d’affaire de 637 M € en 2006.
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« Saveurs Attitudes »

Une offre de plus de
100 produits BIO avec
un indice glycémique

a nouvelle gamme
« Saveurs Attitudes »,
proposée par Naturgie,
se compose de plus de
100 produits bio sans saccha-
rose ajouté et avec un indice
glycémique optimisé : confitu-
res, compotes, chocolats, sa-
blés, pains grillés, muesli, Iégu-
mes cuisinés, pates, soupes,
sauces, etc. Ce choix trés large
qui conjugue plaisir savoureux
et bien-étre, s’appuie sur le savoir-faire de Naturgie, le pre-
mier & avoir propose, il y a 20 ans, des produits sans sucres
ajoutés. «Saveurs Attitudes» constitue ainsi la premiere
gamme de produits bio a index glycémique optimisé.

« Saveurs Attitudes » se singularise par un choix de pro-
duits aux saveurs gourmandes et a index glycémique opti-
misé (IG bas inférieur a 55). Cela signifie que tous les pro-
duits de la gamme sont sans sucre ajouté ce qui participe
a un bon équilibre nutritionnel et une meilleure hygiéne
de vie.

Cette performance en termes d’index glycémique a été
rendue possible grace au concours du professeur Jen-
nie Brand-Miller, spécialiste mondiale de la glycémie, et
du pdle Recherche et Développement de Naturgie qui a
opéré une sélection rigoureuse des matiéres premiéres a
index glycémique bas : fibres, farine intégrale, chocolat a
plus de 71 % de cacao, etc.

L'utilisation de matiéres premiéres bio dans la plupart des
produits Saveurs Attitudes a favorisé également I'abaisse-
ment de 'index glycémique. Exemple : le son, en I'absen-
ce de traitement chimique des céréales sur pied, a pu étre
utilisé sans risque et a permis de diminuer I'index glycémi-
que de la farine. Ceci a été également vrai pour d’autres
matiéres que les céréales dés lors qu’elles étaient dispo-
nibles sur le marché.

La mise au point d’'un procédé de cuisson exclusif sous
vide a basse température a permis également a la fois de
limiter I'inversion ou la dégradation des sucres et de pré-
server les saveurs, les ardbmes et la richesse en vitamines
de chaque produit.

Autres atouts de cette nouvelle gamme : chaque fois que
c’est possible, les emballages des produits Saveurs Attitu-
des sont fabriqués a partir de matériaux recyclés (papiers,
cartons) et imprimés a I'encre a I'eau.

e Une gamme large et diversifiee

« Saveurs Attitudes » se compose d’une centaine de pro-
duits tous formulés de fagon a proposer un index glycémi-
que optimisé.

La gamme dessert

Les spécialités aux fruits proposent des confitures 100 %
issues des fruits et sans sucre ajouté (plus de 40 parfums
du plus classique au plus original comme la péche—cran-
berry, la tomate verte au citron ou encore I'orange-gingem-
bre). Des desserts de fruits bio, des coulis, des fruits au
jus bio, des péates a tartiner a index glycémique optimisé
complétent la gamme.
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La gamme chocolat. Afin de garantir un index glycémi-
que bas, les chocolats «Saveurs Attitudes» sont élaborés
avec un taux de cacao particulierement élevé : de 71 a 99
%. Pour éliminer 'amertume, Naturgie a choisi une torré-
faction douce et un conchage spécifique des féves.

Plusieurs variétés de tablettes de chocolat «Saveurs At-
titudes» sont proposées : chocolats natures a différents
taux de cacao, au café, aux écorces d’orange, aux noiset-
tes, aux amandes ou a partir de féves de Tanzanie.

La gamme céréaliere. Pains, crackers, céréales et sa-
blés sont tous a base de céréales intégrales biologiques,
riches en vitamines, en oligo-éléments et en sels miné-
raux. Autres particularités: ils sont sans sucre ajouté, ni
malt, ni graisse hydrogénée.

La gamme salée. Des sauces bio (sauce tomate basilic,
sauce tomate aubergine, etc) des légumes cuisinés bio
(ratatouille, poélée d’aubergines...) et des soupes bio ain-
si qu'une grande variété de pates alimentaires bio a base
de farine intégrale, tels sont les divers produits gastrono-
miques proposés par «Saveurs Attitudes».

ceeesessssssss TOUte la gamme «Saveurs et Attitudes» sera ven-
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e Tout savoir sur la glycémie

Qu’est-ce que la glycémie ?

C’est le taux de glucose dans le sang. Lorsqu’'une per-
sonne consomme un aliment, les glucides composant cet
aliment sont transformés en glucose sous I'action de la
digestion. Ce glucose passe dans le sang et induit alors
une augmentation de la glycémie.

Comment est régulée la glycémie ?

Lors de la digestion, la glycémie augmente. Mais ce taux
ne reste pas éternellement élevé. Il est régulé par I'action
d’'une hormone dite hypoglycémiante (qui diminue le taux
de glucose) : l'insuline. Elle est produite par un organe :
le pancréas.

Plus on consomme d’aliments a IG élevé, plus le taux de
glucose sanguin augmente et plus le pancréas produit de
l'insuline. Consommer trop d’aliments a IG élevé épuise
donc le pancréas.

Pourquoi contréler sa glycémie ?

Contréler sa glycémie via I'index glycémique des aliments
ingérés au quotidien permet :

- d’'améliorer son hygiéne de vie,

- de se nourrir plus sainement,

- de favoriser le fonctionnement normal du pancréas,

- de diminuer I'envie de grignoter entre les repas

Il ne faut pas cependant centrer son alimentation unique-
ment sur la notion d’index glycémique au risque d’avoir
une alimentation trop riche en graisses et en lipides.

Ce mode d’alimentation ne dispense en aucun cas de pra-
tiquer régulierement de I'exercice physique (30 minutes
de marche rapide quotidienne par exemple).

Il est important d’avoir un mode de vie sain et une alimen-
tation équilibrée.
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