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Aujourd’hui les économies du sud de la Méditerranée représentent 

un potentiel énorme pour les entrepreneurs, avec une population 

jeune, croissante et souvent connectée avec les valeurs et les 

économies occidentales

Le Maghreb c’est en effet 200 millions d’habitants, une richesse 

des sols encore élevée, et un climat favorable aux métiers de 

l’agriculture. 

Face à un tel potentiel comment expliquer ce phénomène d’iso-

lement des pays du Maghreb dans leurs actions à l’international ? 

Bien que les opérateurs des pays maghrébins soient de plus en 

plus présents sur les événements locaux et internationaux, les 

échanges commerciaux entre eux restent limités. Les acteurs se 

rencontrent mais ne créent pas d’interactivité. 

La mise en place d’un comptoir maghrébin de l’agroalimentaire 

commun aux économies concernées ne serait-elle pas une solution 

pour enrayer ce phénomène et déclencher enfin les échanges ?

E. Chérif

une force régionale …
Le Maghreb unifié :

www.agroligne.com

L ’ info en continue.. .
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vec 240 millions d’habitants, la zone MEDA repré-
sente un large marché avec une demande alimen-
taire qui croît plus vite que celle des pays dévelop-

pés. Celle-ci devrait atteindre 500 milliards de dollars en 
2015, selon les chiffres du centre international de hautes 
études agronomiques méditerranéennes, et ce en rai-
son d’une croissance démographique galopante et d’une 
hausse des revenus par tête. Les situations sont variables 
selon les pays. En effet, alors que l’Israël voit sa demande 
et sa croissance démographique stagner, le Liban, Malte 
et la Libye, connaissent une forte croissance de leurs mar-
chés agroalimentaires. L’Algérie, l’Egypte, la Jordanie, le 
Maroc, la Syrie, la Tunisie et la Turquie vivent quant à eux, 
une situation « alimentaire » plus difficile.

LE SUD ET SES HANDICAPS
Une Facture Agroalimentaire Extravagante

vec 200 millions d’habitants à moins de 3000 dol-
lars de PIB par tête et par an, l’Algérie, l’Egypte, 
la Jordanie, le Maroc, la Syrie, la Tunisie et la Tur-

quie, ne produisent guère plus de 1,5% du total mondial 
alors qu’ils doivent nourrir près de 4% de la population du 
globe; Ce déficit commercial est en constante augmenta-
tion frôlant en 2003, les 10 milliards de dollars. Parmi les 
filières les plus touchées, celles qui concernent des ali-
ments dits de base tels que les corps gras et les céréales. 
Et la situation risque de perdurer . 

Quelles sont les causes d’une facture aussi 
lourde ?

Monsieur BENAZOUT de 
Granit Algérie, nous expli-
que sa vision à travers la fi-
lière céréale pour nous faire 
comprendre qu’il y a eu une 
mauvaise évaluation des be-
soins du secteur agricole et 
agroalimentaire en Algérie. « 
Le Ministère de l’Agriculture 
a une vision très restreinte du 
devenir de la filière céréale : 

un PNDA qui a privilégié l’arboriculture en y injectant des 
milliards de dollars…dollars et non dinars….une nomen-
clature de semences complètement dépassée et qui ne 
peut évoluer tant que l’Algérie ne signe aucune convention 
internationale. Des variétés obsolètes et dégénérées… Il 
faut noter qu’il n’y a qu’une seule variété de blé tendre ac-
tuellement semée en Algérie., heureusement (…) aucune 
maladie ne l’a encore touchée ! Aujourd’hui, parce qu’il 
faut produire beaucoup, la qualité est mise au placard. 
Actuellement le taux de triage ne peut pour des raisons 
de chiffres être en dessous de 70%  (…) » .  S’ajoutant à 
cela un institut national sans moyen, et des perturbations 
dans l’utilisation de centaines d’agronomes mis de côté 
et de l’ITGC, « l’Algérie a encore une vingtaine d’années 
d’importation aussi bien en blé dur, qu’en blé tendre » Voir 
aussi notre fin de dossier

Des difficultés en interne
eux cents quarante millions d’habitants sur une si 
vaste zone, cela représente certes des opportuni-
tés, mais la plupart des pays MEDA sont touchés 

par la sécheresse, une productivité agricole basse, une  
qualité inégale de l’outil de production industriel, des pro-
duits non normalisés, une faiblesse de la chaîne logistique 
et de l’industrie de l’emballage, une atomisation de l’offre, 
une pénurie de moyens de financement ainsi que par l’en-
clavement de certaines zones agricoles lié à la médiocrité 
des infrastructures. Par ailleurs, l’hétérogénéité des régle-
mentations sanitaires et techniques constitue un obstacle 
majeur au développement du commerce international de 
la région. Enfin, l’environnement général des affaires est 
peu favorable, aussi bien pour les industriels locaux que 
pour les investisseurs étrangers.
Les secteurs relativement mieux développés sont ceux 
des fruits et légumes, de l’huile d’olive et des conserves. 
Les productions céréalières, sucrières et même de viande 
rouge restent par contre très inférieures aux besoins lo-
caux entraînant un déficit commercial pour ces produits 
et pénalisant le développement d’une industrie locale de 
transformation. Une étude récente de l’AFII (2005), relève 
ainsi des parts de marché MEDA assez faibles pour la filiè-
re des produits transformés, pourtant plus rémunératrice. 

Le Maghreb : 
un vaste marché 

Aujourd’hui, les économies du sud de la Méditerranée représentent un potentiel énorme 
pour les entrepreneurs, avec une population jeune, croissante et souvent connectée avec 
les valeurs et les économies occidentales. Une aubaine pour les investisseurs étrangers, 
une difficulté pour les locaux ?
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Un sud qui s’approvisionne en rang dispersé
onsieur BENAZOUT de granit Algérie précise 
« tous les achats des importateurs sont des 
achats isolés, aucun groupement jusqu’à ce 

jour n’ a pu se constituer et nous pensons que cela est 
du principalement à un manque de leadership ou inverse-
ment trop de leadership, car chacun pense être le meilleur 
négociateur
A ce problème, il convient comme le 
précise Monsieur Benbernou, chargé 
de communication de la Minoterie Sidi 
Bendehiba que tous les opérateurs se 
regroupent par filière. « Il faudrait que 
nous puissions négocier ensemble 
pour avoir plus de poids dans les dis-
cussions des différents contrats d’achat 
(…) c’est un impératif (…) Négocier 
plus fort et plus nombreux, c’est obtenir de meilleurs prix ». 

Le sud en quête d’acheteurs
ontrairement à toute idée reçue, la production 
agricoles des pays du sud de la Méditerranée pro-
gresse pourtant de manière significative et dans 

certaines régions son rythme est largement supérieur à 
celui des pays du nord. Monsieur Jamal Eddine Mohamed 
représentant TRIA, apporte 
ses précisions « Au niveau 
local, l’évolution du marché 
du couscous reste importan-
te. Cette évolution régulière 
depuis l’an 2000 est due au 
volet démographique (qui 
varie autour de 3 à 4%) mais 
aussi au couscous de maison qui est devenu industriel »
C’est simplement le différentiel entre demande et offre in-
térieure qui fait se traduire la situation dans la plupart des 
pays par un déficit croissant des balances commerciales. 
De manière générale, la zone MEDA c’est à peine 4% 
des importations et 2% des exportations mondiales. Ce 
secteur à certes connu au cours de la dernière décennie, 
un certain dynamisme, du fait de la croissance rapide du 
marché intérieur et de l’augmentation des exportation vers 
l’Europe de l’Ouest dans le cadre des différents accords 
d’associations entrepris, mais ouverture aux échanges est 
restée relative à chaque pays. Le mouvement de libérali-
sation net pour la Turquie ou le Maroc laisse entrevoir un 
secteur agroalimentaire nettement moins dynamique pour 
le reste de la région.
L’Algérie est le plus grand importateur africain de denrées 
alimentaire et le plus timide exportateur de la zone MEDA. 
Les produits agroalimentaires ne représentent que 0.3% 
de ses exportations, contre 24.3% au Maroc, et 11.3% en 
Turquie. Les importations agroalimentaires algériennes 
atteignent 21,0%, 12.4% pour le Maroc et 6.2% pour la 
Turquie.  

Vendre ou préserver ?
ace à un problème de marchandises qui n’ont 
pas accès au marché mondial pour des raisons 
de normes et de logistiques, l’ouverture aux 

marchés extérieurs et la pression de la demande interne, 
combinés à la rareté en ressources (terre et eau) et aux 
phénomènes d’urbanisation a conduit dans certaines ré-
gions à une certaine surexploitation voire à une dégrada-
tion des espaces d’exploitation.
En cause, la difficile adaptation des producteurs et des 
consommateurs aux évolutions liées à la libéralisation du 
secteur qui peuvent en effet déstabiliser les producteurs 
les plus vulnérables et l’orientation quasi-systématique 
des productions vers l’exportation. Le renforcement d’une 
offre locale capable à l’inverse de répondre aux besoins 
internes des pays MEDA serait en effet particulièrement 
nécessaire, pour limiter les effets de dépendance. Si cette 
distinction pouvait être mise en place, on réserverait alors 
pour l’exportation des cultures de contre-saison (favori-
sées par un climat favorable), des produits du terroir ou 
« méditerranéens », des fruits, champignons et viandes 
secs ou séchés ainsi que des produits à forte valeur ajou-
tée permettant de mieux valoriser les matières premières 
locales.. 

Cette distinction permettrait en outre d’éviter des situa-
tions de pénurie comme ce fut quasiment le cas au Ma-
roc pour l’huile d’olive à en croire le journaliste de Bla-
di.net, qui nous expliquait que l’huile d’olive, produit de 
grande consommation tendait, à devenir inaccessible aux 
consommateurs dits « moyens ». Ceci s’explique en par-
tie par les fortes commandes d’achats d’huiles d’olive par 
des entreprises espagnoles, auxquelles les producteurs 
marocains n’ont pas résisté.  « Comme le secteur est mal 
organisé, certains producteurs marocains ont vendu tou-
tes leurs récoltes, car ils sont appâtés par l’importance du 
gain. Les prix qui leur sont proposés pour les olives va-
rient entre 3.5 et10 dirhams le kilo. Jamais, pendant toute 
don histoire, l’olive marocaine n’avait atteint ce prix là ». 
Une aubaine pour certains producteurs ? Une forte péna-
lisation pour les consommateurs marocains. La situation 
serait en outre en passe de toucher la Tunisie si rien n’est 
fait pour rester à l’écoute du marché local. 
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La nécessaire intervention des investisseurs 
étrangers

ace à tous ces handicaps, l’intervention de so-
ciétés étrangères dans la zone méditerranéenne 
peut se révéler profitable pour apporter les capi-

taux, les savoir-faire techniques, les compétences et les 
réseaux commerciaux nécessaires et notamment dans le 
secteur des IAA. 
 
Les réformes institutionnelles s’intensifient ! Le Maroc pri-
vatise des secteurs tels que le tabac, les boissons et conti-
nue ses actions sur le sucre. Des programmes publics 
sont mis en place pour les PME locales (modernisation 
des équipements, formation du personnel, amélioration 
de la qualité des produits..). Mais ces politiques de mise 
à niveau et de promotion des petits producteurs MEDA 
sur les marchés nord ne suffiront pas. Il faut également 
favoriser l’apparition de véritables firmes de dimensions 
industrielles.

Ainsi au côté de la 
multitude de petites 
entreprises au mode 
de fonctionnement 
traditionnel et qui 
vend sur le marché 
local, des entre-
prises privées de 
grande taille comme 
Cevital en Algérie, 
Poulina en Tuni-
sie, le Groupe ONA 
au Maroc voient le 

jour. Ces groupes sont généralement très diversifiés et 
ils accompagnent l’émergence du marché des produits 
agroalimentaires en investissant dans des filiales spécia-
lisées.  Ils interviennent souvent avec 
des partenaires étrangers leaders sur 
leurs marchés qui leur apportent la 
compétence technique et marketing. 
Ce type de partenariat est fréquent 
par exemple dans les industries de 
l’ultra frais laitier, des eaux embou-
teillées (Danone ou Neslté) ou encore 
des boissons non alcoolisées (Coca-
cola). 
Ces célèbres multinationales sont les 
seules à pouvoir financièrement, tech-
niquement et industriellement remplir 
le défi de nourrir 320 millions de personnes dans 20 ans 
et pourtant les 100 premières multinationales alimentaires 
dans le monde, n’ont que 160 filiales dans les pays du 
sud de la Méditerranée, contre plus de 2000 en Europe de 
l’ouest, et 400 en Europe de l’est. Considérant le marché 
total de la zone, les pays MEDA offrent pourtant un mar-
ché large, dynamique et au développement rapide, avec 
des opportunités certaines dans l’agriculture et la pêche. 
Les faiblesses, elles-mêmes de la filière agroalimentaire 
rendront essentiels des investissements importants à tous 

les stades de la chaîne des production (emballage, trans-
formation, logistique, distribution...). 
Les spécificités des régimes alimentaires locaux, la dispo-
nibilité d’une main d’œuvre abondante dans l’espace rural 
ou périurbain constituent d’autres puissantes incitations à 
des localisations sur place. Il convient donc aux pays MEDA 
d’attirer ces multinationales afin de favoriser l’échange et 
la coopération euro-méditerranéenne, pour une mise à ni-
veau complète pour l’exportation et pour la satisfaction des 
besoins intérieurs et enfin la mise en œuvre de politique de 
promotion-prospection reposant sur la promotion du po-
tentiel méditerranéen dans son ensemble. 

Stratégie d’internationalisation : ils ont choisi le 
Maghreb…

anone est un des tous premiers groupes agroa-
limentaires mondiaux. Présent à la fois, dans les 
produits laitiers, la biscuiterie, les produits cé-

réaliers et les boissons, il a atteint en 2003, 13 milliards 
d’euros de chiffre d’affaires, dont 60% avec les 4 marques 
: Evian, Lu, Danone et Wahaha. Des filiales de Danone 
on été ouvertes en Arabie Saoudite, 
Maroc, Tunisie, Algérie, et Israël, avec 
pour principaux opérateurs Danone 
Bimo, Al Safi, Djurdjura et Sotubi.

ranit Négoce : « Nos grains voyagent...et nous 
assurons votre logistique ».
L’activité achat/vente de Granit Négoce repré-

sente plus de 2,3 millions de tonnes de grains.
Granit Négoce est d’abord un partenaire commercial, mais 
cela va au-delà grâce à ses outils logistiques qui permet-
tent d’exporter par voies maritimes, depuis les silos por-
tuaires de Port-La-Nouvelle et Sète en France. Granit Né-
goce possède en outre un bureau commercial en Algérie. 

aribo a depuis longtemps choisi de diversifier 
géographiquement ses activités en dehors de 
l’Europe vers l’Afrique. Au Maroc, le groupe opte 

à travers les participations croisées, pour la distribution ex-
clusive grâce à des points de vente à Rabat, Casa et Mar-
rakech. Les produits présentés sur le marché marocain 
prennent en considération le faible pouvoir d’achat local. 
En Algérie, le pouvoir d’achat est trop modeste pour opter 
pour la distribution exclusive et le groupe doit faire face 
à une grande distribu-
tion encore peu dévelop-
pée. En Tunisie, Haribo 
structure un réseau de 
distribution dense avec 
les grandes surfaces 
(Carrefour, Champion..). 
L’ouverture économique 
de la Libye a permis l’im-
plantation d’Haribo, mais 
il s’agit encore d’un mar-
ché de très petite taille.
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VELEAU ont acheminé près de 10 000 semi-remorques 
entre ces trois pays et l’Europe.

Graveleau Algérie, filiale des Transports GRAVELEAU im-
plantée depuis le 1er mars 2004 à Alger, développe une 
vocation routière mais aussi aérienne et maritime. Locale-
ment, la société s’appuie sur l’expertise et le réseau d’un 
partenaire, FILTRANS, implanté à Alger, Annaba, Béjaïa, 
Hassi et Messoura. Graveleau Algérie propose une liaison 
de groupage hebdomadaire entre Marseille et Alger, per-
mettant aux opérateurs concernés par les échanges entre 
les deux pays, l’assurance d’un partenariat logistique fia-
ble, tant au niveau de la gestion des formalités douanières 
que du suivi personnalisé et sécurisé des envois, et cela 
grâce à une relation commerciale de proximité.

Pour l’ensemble de la zone Maghreb, les Transports 
GRAVELEAU sont un tremplin de référence pour tous 
les échanges avec l’Europe et le monde, grâce au relais 
des 235 agences que compte l’alliance DACHSER/GRA-
VELEAU dans le monde. « Sur cette zone, notre Groupe 
entend bien se positionner comme un prestataire global 
de services et accompagner ses clients en qualité d’or-
ganisateur de transports terrestres, aériens et maritimes 
mais aussi, de par ses ambitions, sur le créneau de la 
logistique. GRAVELEAU est ainsi en train d’achever la 
construction à MOHAMMEDIA, au MAROC, d’un site de 
6 600 m2 dédié à 100 % à cette activité. »

A titre informatif, dans la zone euro-méditerranéenne, les 
investissements d’origine européenne occupent une place 
dominante (66% des projets et 68% des emplois créés en 
2003-2004). Cependant les USA restent le premier pays 
d’origine avec 54 projets. Pour les seuls pays MEDA, la 
part des américains est un peu plus faible, tandis que celle 
des pays de l’Europe du Sud (France, Espagne...) est plus 
élevée. Notant la présence de quelques projets issus des 
pays du Golfe et de quelques projets d’origine turque.

Le point de vue d’un professionnel 
onsieur Hemici : Favoriser l’investissement 
dans l’agriculture
« Je suis favorable à cette approche, car pour 

réaliser une agriculture productive et qualitative il faut y 
mettre les moyens en matériels, en surfaces agricoles et 
bien sur en hommes. Les investisseurs qui sont prêts à re-
lever ce défi important, devront être encouragés. Il faudrait 
que des terres leur soient concédées dès lors que leur 
programme est bien conçu. Il serait logique de favoriser 
les investisseurs algériens, car leur intérêt est national. Ce 
qui n’ empêche guère un partenariat avec des sociétés 
du Maghreb ou d’ Europe qui pourraient contribuer avec 
leur «know-how» sur le terrain et leur connaissance des 

remier groupe alimentaire mondial avec 2% du 
CA du secteur, Nestlé c’est plus de 88 milliards de 
francs suisse de CA mondial, 253000 salariés et 

511 usines. Ses domaines sont les produits laitiers, les 
chocolats, la confiserie, les boissons instantanées, les 

produits culinaires, les gla-
ces, les eaux mais aussi  la 
cosmétique, la pharmacie, 
et les produits pour animaux 
de compagnie.  Plus de 80 
pays produisent et vendent 
dans le monde entier des 
marques telles que Perrier, 
Nestlé, Findus, Buitoni, 

Nescafé.. Si les pays MEDA restent encore peu présents 
dans la stratégie, Nestlé 
y dépose déjà cepen-
dant d’une vingtaine de 
filiales. 

IDEL 
Outre la conception, la fabrication, l’assemblage, 
la livraison et la commercialisation de lignes com-

plètes de conditionnement pour les liquides alimentaires,  
le Groupe Sidel appuie son développement sur cinq mar-
ques principales : Sidel™ (soufflage, traitement barrière, 
Combi, remplissage aseptique et alimentaire), Simonaz-
zi™ (remplissage, rinçage, pasteurisation, lavage, palet-
tisation / dépalettisation, robots), Gebo™ (convoyage), 
Alfa™ (étiquetage) et Cermex™ (fin de ligne). Faisant de 
l’innovation, un principe, et étant implanté dans une tren-
taine de pays, Sidel travaille pour les plus grands groupes 
internationaux de l’alimentaire. Ses équipements ont déjà 
été vendus dans 150 pays dont une cinquantaine de li-
gnes complètes en Algérie pour l’embouteillage de l’eau, 
des boissons gazeuses et du lait. Au même titre que les 
divisions Tetra Pak et DeLaval, Sidel appartient au groupe 
Tetra Laval, industriel privé d’origine suédoise dont le siè-
ge social se trouve en Suisse 

ransports GRAVELEAU
Les Transports GRAVELEAU, filiale depuis 1999 
de l’opérateur allemand DACHSER (2, 8 milliards 

d’euros de chiffre d’affaires en 2005 ; 13 400 collabora-
teurs répartis dans 235 sites dans le monde) bénéficient 
d’une culture professionnelle reconnue sur les marchés 
du Maghreb, avec des implantations directes au MAROC 
depuis 1984, en TUNISIE depuis 1989 et plus récemment 
en ALGERIE. Pour preuve, en 2005, les Transports GRA-
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marchés à l’export. Le développement de grands projets 
agricoles n’ est pas incompatible avec l’ agriculture de 
moyenne étendue, car le tissu agricole algérien est com-
posé en majorité de petits exploitants agricoles et il faudra 
donc respecter cet  état de fait historique.

Si l’ on affiche des am-
bitions à l’ exportation, 
on pourrait assurer le 
succès de cette  poli-
tique, avec une ouver-
ture à l’ exploitation 
agricole sur de gran-
des étendues par des 
investisseurs privés.»

Partenariats Sud-Nord
Les partenariats amènent certes à des adaptations de 
produit au marché local, mais il permettent surtout lors-
que la fabrication est assurée sur place, la création d’un 
« business model » ondé sur la complémentarité nord/sud 
(techniques et finances contre marché dynamique et main 
d’œuvre bon marché)

Ceci est à l’image de la société SARL STB TOLGA EL-
BARAKA dont le siége est à Tolga Wa de Biskra Algérie. 
« Nous souhaitons augmenter le développement de nos 
produits ainsi que notre force de vente à travers l’ensem-
ble du bassin méditerranéen ».
Avec ses partenaires français, la société fabrique en Al-
gérie et commercialise une large gamme d’emballages en 
polystyrène expansé avec tous les accessoires tels que 
du film étirable, du film thermoréctractable, des emballeu-
ses, pour le conditionnements des produits agroalimen-
taires ainsi que pour la restauration rapide (dattes, fruits 
& légumes, viandes, poissons, volailles, fast-food,....etc). 
La société garantit le respect des normes internationale 
(en cour de certification ISO9001/2000) et tous types de 
barquettes sont proposés. 

onsieur Naceur SISMAIL, Gérant de Grand Lo-
tus SARL
« Conquérir le marché national et s’élargir vers 

d’autres pays »
« Nous sommes les seuls à avoir introduit la marque Flipi 
sur le continent nord africain, car nous avons l’exclusivité. 
La marque Flipi produite en Algérie n’est pas encore ex-
portée, et ce par souci de satisfaire en premier lieu le mar-
ché national algérien, en lui offrant un bon produit avec un 
bon rapport qua-
lité/prix. » Ceci 
dit, outre l’Algérie, 
la marque Flipi 
est distribuée sur 
deux ou trois dé-
partements de la 
région Bretagne. 
Notre objectif est 
de rester sur un 
produit de bon-

ne qualité et de 
conquérir le marché 
national algérien, 
de façon à pouvoir 
s’élargir et exporter 
vers d’autres pays. 
Nous sommes prêts 
à continuer d’explo-
rer cette zone aussi 
longtemps que 
nous trouverons 
des débouchés sur ces pays. »

Le Groupe Grand Lotus SARL a en effet été fondé en 
2004. Son siège et l’usine se trouvent à la Zone industriel-
le de Staouéli, 20 kms Ouest Alger. C’est une entreprise 
familiale qui fabrique de la crème glacée et des glaces 
sous label Flipi qui appartient à Rolland, société installée 
à Brest.

Choisir l’Union Méditerranéenne
onsieur Hédi Djilani, Président de l’Utica, a re-
marqué que si la Tunisie a choisi l’ouverture 
sur l’espace euro-méditerranéen tout en gar-

dant son identité arabe et maghrébine, c’est parce qu’elle 
est convaincue que la région est l’unique canal pour les 
pays aussi bien nord que sud afin de former une réelle 
puissance écono-
mique face aux im-
menses blocs qui 
se forment aussi 
bien à l’Est qu’à 
l’Ouest.

onsieur  Jacques Dermagne, Président du 
Conseil Economique et social français, tout 
en confirmant l’importance du bloc euro-médi-

terranéen, a remarqué qu’ensemble, les pays du nord et 
ceux du sud deviennent l’un des blocs économiques les 
plus importants. Promouvoir la zone Euromed et atteindre 
les ambitions de Barcelone reste l’un des sujets les plus 
débattus par le CES en France.

onsieur Georges de la Loyere, membre du 
CES français a remarqué que les entreprises, 
notamment françaises et tunisiennes sont déjà 

très proches, elles travaillent ensemble depuis longtemps. 
Il est important selon lui de consolider les relations entre 
entreprises et de les promouvoir. Entre Tunisiens et Fran-
çais, la facilité d’affaire est bien réelle, les liens avec les 
pays du Maghreb sont évidents. Ensemble le Nord et le 
Sud ne peuvent que constituer une puissance économi-
que, la proximité restant l’élément fondamental.

Les expériences sud-sud
Parmi les expériences à l’import-export, les entrepreneurs 
racontent à l’instar de Monsieur Jamal Eddine Mohamed 
représentant la société TRIA au Maroc : « Nous expor-
tons la farine, le couscous et les pâtes alimentaires sur 

M
M
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le marché africain. » «  Tout ce qui est produit céréalier 
s’exporte vers l’Afrique (…) Nos principaux partenaires 
étrangers pour les céréales sont les groupes SOUFLET et 
DREYFUS et de manière générale l’enseigne CASINO au 
niveau des grandes surfaces. Par rapport à l’importation, 
le Sénégal est notre fournisseur en thon. » 

Faciliter la coopération et l’échange
Si l’Europe constitue le premier partenaire commercial des 
pays MEDA en matières d’exportations, on relève un fai-
ble niveau de commerce intra-zone. Il faut donc faciliter le 
commerce inter-maghrébin. 

C’est l’objectif que se sont donnés les pays du Maghreb. 
Ils se rencontrent avec l’appui du FMI, dans le but d’ac-
tiver un processus d’intégration de leur économie et de 
développer leurs échanges intra-zone.
La Tunisie a apporté son appui à cette démarche et sa 
volonté d’établir un espace économique intégré à même 
d’assurer aux économies maghrébines une meilleure 
compétitivité, de favoriser les flux d’investissement privés 
intra-maghrébins et de contribuer ainsi à la réalisation des 
objectifs communs d’accélération de la croissance écono-
mique base de l’intégration des économies maghrébines, 
positionnement sur la scène internationale.

Cette réunion fait partie d’une série de rencontres entre 
les responsables maghrébins devant permettre aux pays 
de la région de s’approprier l’initiative et de prendre en 
charge le processus d’intégration dans la région et de dé-
velopper davantage les échanges intra-régionaux.

L’intégration de l’Algérie, du Maroc et de la Tunisie, donne-
rait naissance à un marché régional de plus de 75 millions 
de consommateurs, suffisamment vaste pour créer des 
économies d’échelle et rendre la région plus attrayante 
à l’investissement étranger. Elles créerait des possibilités 
d’échanges qui bénéficieraient aux trois pays du fait de la 
complémentarité de leurs structures économiques. 
La Tunisie et le Maroc ont accompli d’importants progrès 
sur la voie de la prospérité économique » mais « les trois 
économies restent confrontées à un défi considérable : 
elles se doivent d’accéléer leurs réformes économiques 
pour relever la croissance et, partant , réduire le chômage 
et la pauvreté.

Source - UTICA

BC Banque : Un réseau Sud-Sud et Sud-Nord
La banque ABC Algérie est la première banque 
internationale à capitaux privés à s’être installée 

en Algérie dès 
1998. Implantée 
actuellement à 
Alger, Oran et 
Hassi Messaoud, 
avec un réseau 
de 5 agences, 
elle compte ren-
forcer son réseau 
avec une dizaine 

de nouvelles agences dans les trois prochaines années. 
Elle est issue d’un grand groupe international ABC BSC 
dont le siège est à Bahreïn et qui est présent sur les cinq 
continents. ABC Algeria  entretient des relations étroites 
avec le réseau du groupe en Europe, aux USA et dans 
toute la région MENA. Elle offre une diversité de produits 
bancaires (banque commerciale et de détail), et assure 
assistance permanente et qualité de service.

groClean / ECOTEC GLOBAL Ltd
La Société AGRO CLEAN  est une entreprise de 
droit algérien, représentant de ECOTEC GLOBAL 

LTD avec des filiales dans les principaux ports de charge-
ment de céréales. L’entreprise algérienne, est spécialisée 
dans la fumigation des denrées stockées et des locaux 
(Navires, Conteneur, Silo) et certifié pour la lutte anti-pa-
rasitaire. Elle propose ses services au chargement ainsi 
qu’au déchargement (GAS FREE)

rmeda Export : Partenariat Maghrébin
La société Erméda Export est largement représen-
tée au Maroc et se spécialise dans la production 

et l’exportation de fruits et légumes, conserves végétales 
ainsi que dans le congelé avec une très bonne exper-
tise dans le négoce. 
« Nos produits sont 
de très bonne qua-
lité et nos prix res-
pectent les normes 
et les standards en 
vigueur. Nous avons 
aujourd’hui le souhait 
de  développer de 
grands partenariats 
avec les autres pays 
du Maghreb.... »

ociété JENNA : Miser sur le commerce Sud-Sud
La Société JENNA dont le siége est au Maroc, dif-
fuse quant à elle,  la marque Brum’aiR ©. Avec 

une filiale en Tunisie, elle commercialise une large gamme 
de  Brumisateur Haute pression tout à fait adaptées  a la 
gestion d’hygrométrie, de température et à la diffusion de 
produits par voie aérienne  pour les serres. Dans sa stra-
tégie de déve-
loppement, la 
société mise  
a u j o u r d ’ h u i 
sur le com-
merce Sud-
Sud et  re-
cherche des 
distributeurs 
sur l’Algérie.

Pour tous contacts, la société sera notamment présente 
au Salon international de la filière  fruits & légumes, 
les 29-30-31 octobre 2006 à Alger
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E c o n o m i e

algré une grande richesse agricole, les 
pays du pourtour méditerranéen, et plus 

particulièrement ceux du Sud et de l’Est du Bassin 
méditerranéen, ne parviennent donc pas toujours à 
valoriser leurs produits agricoles et agroalimentaires 
sur les marchés internationaux. La capacité d’accé-
der à un marché dépend des conditions juridiques et 
administratives imposées par les autorités publiques 
nationales et internationales, dans le cadre des règles 
commerciales. Elle est également fonction de la com-
pétitivité du producteur, qui dépend elle-même de la 
qualité et des coûts relatifs du produit, de l’attente et 

des habitudes des consommateurs 
ainsi que des caractéristiques 
des chaînes d’approvision-
nement et de la structure 
des marchés.

A l’instar du Comptoir Agri-
cole de Souss que repré-

sente Monsieur Jacques Alléon, 
Directeur Général, la solution 

réside peut-être dans la 
mise en place d’une dé-
marche commune aux 
pays du Maghreb.

« Notre activité principale 
est l’importation et la distri-
bution d’agrofournitures au 

Maroc. Avec près d’un 
millier d’articles, le 

Comptoir agricole 

du Souss offre à sa clientèle, une gamme complète pour la 
maraîchage, l’arboriculture, la vigne, les grandes cultures 
(les agrumes…) etc. Le Comptoir met aussi à la disposition 
des producteurs et des revendeurs une gamme compléte 
d’agrofournitures en constante évolution en fonction des 
avancées technologiques (engrais, semences, produits 
phytosanitaires, pollinisateurs, filets agricoles, terreaux, 
matériel d’irrigation, produits de désinfection des sols, de 
traitement, de mesure.. »

Les chiffres sont impressionnants et encourageants : 3000 
m² de zone de stockage, 60 personnes employées et un 
chiffre d’affaires de 200000 KDH par an. « Nous comptons 
une clientèle de plus de 1000 producteurs et revendeurs, 
ce qui fait de notre entreprise une entreprise leader de 
sa profession. Nous accompagnons nos clients en leur 
offrant le meilleur service, des conseils avisés et toutes 
les informations relatives à la conduite des cultures. Nous 
mettons également à leur disposition des documents 
comme les délais avant récolte au Maroc par culture, les 
programmes phytosanitaire et les fiches d’homologation 
des produits. »

KF SADI : Représenter et exporter les produits 
maghrébins
La société KF SADI, projet en phase de lancement, sera 
la première industrie alimentaire en Algérie qui propo-
sera des produits spécialement destinés aux profession-
nels de l’alimentaire et aux collectivités locales (Produit 
Alimentaire Intermédiaire), cette entreprise dépend des 
établissement SADI (ETS K.SADI), qui depuis les années 
soixante, exportent des produits alimentaire vers l’Europe, 
tels que la câpre, la caroube, l’amande amère, l’oignon 
sauvage. « Nos principaux clients sont en Italie, et nous 
souhaitons commercialiser nos produits dans d’autres 
pays européens. »

VERS UN COMPTOIR 
AGRICOLE MAGHREBIN ?

M



 

Les minoteries Sidi Bendehiba dont le siège est a 
Mostaganem ont une capacité de production de 1000 
tonnes par jour (500 tonnes/J à Chlef et 500 tonnes/J 
à mostaganem)

Les minoteries Sidi Bendehiba adaptent leurs farines selon vos 
besoins.

· Farines pour pains spéciaux et traditionnels:avantages bonnes 
pour la santé et rentable pour le boulangers et le consommateur.

· Farines pour brioches, viennoiserie, génoiserie, pain de mie et 
buns. Avantages: rentablilité, qualité et longue conservation.

· Farines pour biscuiterie, confiserie, 
boulangerie et viennoiserie industrielles. 
Avantage rentabilité,qualité et longue 
conservation.

· Farines ménagères, pizza  crêpes etc... 

Avantage : qualité, et rentabilité 

Les Minoteries Sidi Bendehiba 
Leader ALGERIEN dans la fabrication de farines

Spéciales prêtes à l’emploi

Innovation et marge sont 
les points forts de votre 

commerce. Un partenaire 
vous aide a les valoriser 
c’est les minoteries Sidi 

Bendehiba.

Les minoteries Sidi Bendehiba vous 
accompagne Financièrement dans la 
mise a niveau de vos Boulangeries

MINOTERIE SIDI BENDEHIBA
Siège social : Ex. Marché de gros : Fruits & légumes - SIDI OTHMANE SAYADA - MOSTAGANEM
Unité de production :  
1) Ex. Marché de gros : Fruits & légumes SIDI OTHMANE - SAYADA - MOSTAGANEM - B.P 225
2)  Ouled Fares Route Aïn M’Ren CHLEF
Tél : 045 27 14 60 / 51 & 040 69 08 35 / 36  Fax : 045 27 14 52  E-mail : msbmosta@yahoo.fr
www.maghreblebeaupain.com

www.maghreblebeaupain.com
Un nouveau site en cours de construction est mis a la 

disposition de tout les professionnels de la filière. Il sera 
bénéfique et rentable en le construisant ensemble. Il sera 

le lien fort et le domaine des échanges entres tous les 
acteurs de la filière, qu’ils soient algériens maghrébins ou 

de toute autres nationalité.
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Agroligne : Pouvez-vous nous présenter l’ABC ?

L’Arab Banking Corporation (B.S.C) dont 
les principaux actionnaires sont l’Auto-
rité Koweïtienne d’investissement, la 
Banque Centrale Libyenne et l’Autorité 
d’investissement d’Abou Dhabi, a établi, 
depuis de nombreuses années, de so-

lides liens de coopération avec les institutions bancaires 
Algériennes à partir de son réseau implanté à Bahreïn 
(Manama), USA (New York), Royaume-Uni (Londres), 
France (Paris), Italie (Milan), Allemagne (Franckfurt), Es-
pagne (Madrid), Tunisie, Égypte, Jordanie, Singapour ... 
et a toujours considéré le marché Algérien comme objectif 
essentiel dans sa stratégie.                                                                    

Aussi, la présence du groupe sur ce marché a-t-elle été 
des plus significatives, notamment dans le montage de 
crédits financiers sur les marchés internationaux des ca-
pitaux, la confirmation et le refinancement d’opérations de 
crédit documentaires, la mise en place de crédits ache-
teurs…                                                                   . 

Cette volonté de répondre aux différents besoins du mar-
ché Algérien s’est vite matérialisée par la création d’un 
bureau de représentation en 1995. Présence ayant per-
mis à Arab Banking Corporation, tout d’abord de dévelop-
per et de renforcer les liens de coopération la liant aux 
institutions financières Algériennes, ensuite de vivre les 
profondes réformes économiques lancées au début de la 
décennie 90, notamment celles autorisant l’établissement 
de banques à capitaux privés en Algérie.                                                                      

C’est dans cet environnement économique et financier en 
profonde mutation que Arab Banking Corporation ALGE-
RIA a été créée en 1998.

La banque ABC Algérie est la première banque internatio-
nale à capitaux privés à s’être installée en Algérie. Implan-
tée actuellement à Alger, Oran et Hassi Messaoud, avec 
un réseau de 5 agences, elle compte renforcer son réseau 
avec une dizaine de nouvelles agences à moyen terme. 
Elle offre une diversité de produits bancaires (banque 
commerciale et de détail), et assure conseil, assistance et 
qualité de service à ses clients.

Agroligne : Quel est le pourcentage de clients évo-
luant dans l’industrie Agroalimentaire ?

L’Algérie, comme la plupart des pays émergeants, est en 
pleine croissance économique ; ce qui favorise l’émer-
gence du secteur de l’agroalimentaire (biens de consom-
mation courante, produits de base…). En effet, mis à part 
le secteur de l’énergie (hydrocarbures et gaz) qui est le 

moteur de l’activité économique en Algérie, le secteur 
agroalimentaire reste prédominant. On retrouve dans no-
tre portefeuille une moyenne de clients de plus de 2/3 qui 
évoluent dans l’agroalimentaire.

Agroligne : Quelle est la part des transactions liées à 
l’agroalimentaire ?

Concernant la part des transactions liées à l’agroalimen-
taire, elle suit logiquement la même tendance  que celle 
de la part des clients ABC-A. Notre portefeuille d’enga-
gements envers ce type de clientèle a atteint les 74% du 
portefeuille global en 2005. 

Agroligne : Quel est le volume des affaires des IAA qui 
a transité via ABC-A  en 2005 ?

A titre indicatif seulement, le volume des affaires qui a 
transité par les caisses d’ABC-A et concernant l’industrie 
agroalimentaire en 2005 dépasse les 100 millions de Dol-
lars Américains.

Agroligne : Quels sont les dispositifs réservés aux IAA ?

Concrètement, il n’existe aucun dispositif réservé exclusi-
vement à l’industrie agroalimentaire. Les dispositifs exis-
tant concernent l’ensemble des opérateurs économiques, 
et sont mis en place par l’Etat tels que, l’Agence Nationale 
de Développement de l’Investissement (ANDI) et l’Agence 
Nationale de Soutien à l’Emploi des Jeunes ; ces deux 
agences ont pour vocation de promouvoir l’investissement 
et de soutenir les initiatives à caractère privé et public. 

Concernant les dispositifs particuliers pour les échanges 
sud/sud, aucune disposition n’existe en ce sens. Nous 
vous signalons à toutes fins utiles que l’Algérie est impli-
quée dans le processus de négociation en vue de son ad-
hésion à l’OMC. 

Agroligne : Pouvez-vous nous donner des exemples d’in-
dustriels agroalimentaires étrangers installés en Algérie ?

Parmi les industriels étrangers installés en Algérie, à sa-
voir celles qui disposent d’unités de production implantées 
sur le territoire, nous pouvons citer : UNILEVER, COCA-
COLA, DANONE, NESTLE, CANDIA, MASTERFOOD, 
PEPSI, PROMASIDOR, GALINA BLANCA, ULKER, 
etc… 

Plus d’infos : www.arabbanking.com.dz

L’Arab Banking Corporation Algérie

Propos recueillis par Farah Bouchouareb
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es échanges mondiaux ont poursuivi leur croissance pour 
atteindre en 2005 un montant total de 8,9 milliards d’US $ 
d’équipements exportés.

Ce marché est très concentré puisque près de 90% des 
exportations mondiales sont réalisées par 15 pays, parmi 
lesquels figurent une dizaine de pays de l’Union euro-
péenne.

Les exportations

Allemagne, 1er exportateur mondial d’équi-
pements agroalimentaires pour l’année 
2004, représente environ 20% du marché 

mondial. Suivent l’Italie, les Pays-Bas, les Etats-Unis et la 
France. Les pays non européens, à l’exception des Etats-
Unis, sont de faibles exportateurs. Le Japon et La Chine 
n’occupent en 2005 que la 12ème et la 14ème place avec 
une part de marché comprise inférieure à 2%.

Les importations

es Etats-Unis, 1er importateur  mondial d’équi-
pements agroalimentaires, suivis par le Royau-
me Uni et la France. L’Union européenne re-

présente près de 45% des importations d’équipements 
agroalimentaires.

La place de la France
La balance commerciale de la France est excédentaire en 
matière d’équipements agroalimentaires 

Les exportations :

a France  se situe à la 5ème place des pays ex-
portateurs ; ces bons  résultats sont  notamment 
dus à la très bonne image des produits alimentaires 

français à l’étranger qui contribue à dynamiser les perfor-
mances des équipementiers français.Les exportations ont 
progressé de près de 17% entre 2004 et 2005.

Les trois principales zones d’exportation de la France 
sont l’Union européenne (40% de nos exportations), l’Afri-
que du Nord (plus particulièrement l’Algérie) et l’Amérique 
du Nord :

Bilan des échanges mondiaux d’équipements 
agroalimentaires et place de la France au 1er 
trimestre 2006

Les échanges mondiaux d’équipements 
agroalimentaires

L’

L

- En 2005, nos principaux clients sont les Etats-Unis (1er 
client), l’Espagne, l’Allemagne et la Belgique en 2005. 
L’Allemagne est notre 3ème client et notre 2ème fournis-
seur ; c’est un marché prioritaire et incontournable pour la 
profession. L’Algérie et le Maroc font également partie de 
nos 10 meilleurs clients.

Les exportations à destination des nouveaux Etats 
membres se développent notamment en Pologne et en 
Hongrie.

Les exportations françaises sur l’Asie représentent 
moins de 5%. Elles sont essentiellement destinées au Ja-
pon, à la Thaïlande et à la Chine ; les résultats sur l’Inde 
sont très faibles.

Quant aux pays du pourtour méditerranéen, il ressort 
des statistiques actuellement disponibles que la Turquie 
est, sur cette zone, le marché avec lequel l’Union euro-
péenne a le plus d’échanges commerciaux en matière 
d’équipements agroalimentaires; cette tendance devrait 
encore s’accentuer dans les années à venir.

Enfin, les performances de la France en Afrique du Nord 
sont bonnes puisque plus de 8% des exportations y sont 
réalisées, 4.0% en Algérie et 2,6% au Maroc et 1% pour la 
Tunisie et la Libye (année 2005). 

Les ventes d’équipements agroalimentaires sont insi-
gnifiantes  en Afrique sub-saharienne (hors Sénégal 
et Afrique du Sud qui représentent chacun de  0,7% de 
nos exportations), dans les pays d’Amérique latine (hors 
Mexique et Chili) ainsi que dans certains pays d’Extrême 
Orient (Corée du Sud, Vietnam notamment).

Les importations

a France est le 3ème importateur mondial 
d’équipements agroalimentaires. Le 1er four-
nisseur de la France est l’Union européenne qui 

représente 88,7% des importations en 2004. Environ 30% 
des importations proviennent de l’Allemagne ; viennent 
ensuite l’Italie (1/4 des importations) et les Pays-Bas. Les 
Etats-Unis ont considérablement réduit leurs exportations 
à destination de la France depuis 2003, au bénéfice de 
l’Allemagne et des Pays-Bas. Nos importations en prove-
nance de pays non européens autres que les Etats Unis 
sont très faibles (moins de 1%).

Par ailleurs, il y a lieu de signaler les difficultés rencon-
trées par les entreprises françaises sur certains marchés 

L
L
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comme la Chine (le régionalisme rend difficile le mon-
tage de certaines opérations, l’Inde (faible présence des 
français malgré une importante demande dont profite la 
concurrence) ou encore le Brésil (importance de la mise 
en place de partenariats industriels).

Ubifrance s’est fixé pour objectif de  poursuivre ses ac-
tions en 2006 sur les nouveaux Etats membres (+ Rou-
manie et Bulgarie), la Russie et la Turquie et  les renforcer 
sur l’Amérique Latine (notamment Argentine, Brésil, Chili 
et Mexique). Les pays du Maghreb doivent également être 
aidés dans leur modernisation.

Avertissement :
Les équipements pour le conditionnement ne sont pas pris 
en compte dans le cadre de cette analyse (les nomencla-
tures douanières ne distinguent pas l’agroalimentaire du 
secteur industriel).

Anne PERILHOU  - Ubifrance
Chef de Projet Equipements et Technologies Agroalimentaires

Equipementiers du Monde et de 
la Méditerranée.
TREIF Gmbh
« La société Treif, fabricant Allemand est quadruple spé-
cialiste du Tranchage Agro-Alimentaire avec des partenai-
res et des Filiales dans le monde entier, et notamment au 
Maghreb. Nous équipons déjà de nombreuses industries, 
le catering aérien et  les grandes surfaces en équipement 
pour trancher, couper, râper de la viande ,du poisson, des 
légumes, du pain et tout autre aliment. Nos trancheurs, sli-
cers et autres appareils garantissent de meilleures condi-
tions d’hygiène, précision et présentation. »

Mondial Frigo
Spécialiste du froid et du conditionnement 
d’air dans les Process Agroalimentaires, 
Mondial Frigo a réalisé avec succès des ins-
tallations au Maghreb : conservation fruits, 
poissons frais, surgelés, entrepôts frigorifi-
ques, abattoirs, laiteries fromageries.

Société MCSP 
« Spécialistes des pièces détachées 
pour tanks à lait et tanks recondition-
nés d’occasion (MCSP/COMMER-
CANT GAULOIS), nous garantissons 
un excellent rapport qualité/prix pour 
nos équipements et matériels. Nous 
souhaitons commercer dans tout le 
Maghreb »

 
Le groupe MAF RODA AGROBOTIC 

MAF RODA AGROBOTIC 
: un « savoir faire » depuis 
1905. Le siège social est 
basé à Montauban en 
France et comprend 16 fi-
liales à travers le Monde. 
Il est aujourd’hui le Lea-
der Mondial spécialisé 

dans le développement, la fabrication et l’installation clefs 
en main de solutions de calibrage, et de conditionnement 
pour fruits et légumes. Notre gamme de machines nous 
permet de répondre à toutes les demandes de calibrage 
et d’emballage quelque soit le produit.

Société APMV 
« Nous sommes spécialisés dans 
le cannelage, le polissage,  le ma-
tage,  la vente de pignons, d’en-
grenages et de paliers en bronze 
pour tout types d’appareils, ainsi 
que dans la commercialisation 
de cylindres neufs  LEONHARD 
BREITENBACH (Allemagne), pour lesquels nous sommes 
l’ agent exclusif pour les pays du Maghreb. Notre société  
APMV est certifiée ISO 9001 version 2000  pour l’ensem-
ble de ses activités. 
Nous avons déjà de nombreux contrats avec les profes-
sionnels de notre domaine en  Algérie et notamment  de-
puis 2 ans que nous nous sommes intéressés à ce mar-
ché. Aujourd’hui nous avons pour ambition de couvrir tout 
le Maghreb ».
 
Société Estève

La société ESTEVE  dont le siège est en 
France est largement implantée sur le 
Maghreb avec de nombreuses références 
en minoteries, semouleries et plus géné-
ralement dans l’agro-alimentaire pour la 
fourniture de silos de stockage farine, de 
solutions de transfert mécanique ou de 
pneumatique et pour le dosage des pulvé-
rulents (farine, sucre, améliorants de pani-
fication et fortification..)

YORK
YORK, groupe Johnson Controls, 
avec son partenaire algérien 
ALFI présente le nouveau refroi-
disseur CHILLPACK. Compact, 
et avec une très faible charge 
d’ammoniac, il possède une 
haute efficacité énergétique, et 
peut avoir des applications va-
riées : laiterie, entrepôt, abattoir, process, etc.
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La Foire Internationale d’Alger affiche complet. Les opérateurs ont été nombreux 
à répondre à notre invitation de faire part au marché algérien de leurs activités. Ils 
s’expriment et décrivent leurs programmes.

Foire Internationale d’Alger

La société BRENET
Présente activement sur le mar-
ché maghrébin, elle est spéciali-
sée dans la rénovation d’équipe-
ments laitiers. « Nous disposons 
d’un large stock de machines, 
mais aussi d’outillages neufs 
pour Kustner & Corazza ».

La société FRAUTECH Srl-Italie 
Cette société produit des sépa-
rateurs centrifuges, des clari-
ficateurs, des bactofuges, des 
cuves, des unités de pasteurisa-
tion, UF, UHT, CIP, des minilaite-
ries (pour lait, fromage, yaourt, 
crème glacée, jus, vin, huiles) et 
aimerait collaborer avec tous clients du Maghreb.

INDESPAN 
C’est une entreprise espagnole de recherche et de dé-
veloppement en Boulangerie, Pâtisserie, Restauration/
Traiteur. « Nos produits, prêts à l’emploi, permettent aux  
professionnels d’enrichir leur gamme de production en dé-
veloppant des produits nouveaux et de qualité pour mieux 
répondre à la demande de la clientèle. Installés à Valen-
cia, nous travaillons dans toute l’Europe et recherchons 
des distributeurs en Algérie. »

La technologie de Jacir Air 
Spécialement adaptée au respect 
de notre environnement, notre 
technologie permet de limiter les 
consommations d’eau et d’électrici-
té, et d’obtenir des niveaux sonores 
extrêmement bas… Venez nous consulter et découvrez 
les principes de fonctionnement de notre gamme de tours 
de refroidissement à circuit ouvert ou fermé, et de refroi-
disseurs hybrides, pour les secteurs industriel et tertiaire.

METTLER TOLEDO
Ce premier fabricant mondial de systèmes 
de pesage et d’instrumentation analytique, 
propose des solutions dédiées à l’industrie 
agroalimentaire avec notamment des rem-
plisseuses et des solutions de contrôle sta-
tistique de la qualité des processus de rem-
plissage.

La société STALE 
Son siège social est situé en France, avec des agences 
en Algérie et au Maroc. Elle est spécialisée dans l’étude, 
la réalisation, le process, et la maintenance des industries 
de transformation de viande en charcuterie halal depuis 
plus de 10 ans.

Elle doit sa compétence en l’expérience 
qu’elle a acquise chez les industriels fran-
çais de charcuterie classique dont elle 
est l’un des principaux partenaires depuis 
plusieurs générations. « STALE saura 
vous conseiller utilement sur le choix des 
équipements indispensables d’une ligne 
complète : grignoteuse à viande conge-
lée, hachoir, cutter, mélangeur, poussoir, 
formeuse à hamburger, boulette et croquette, clippeuse, 
injecteuse à saumure, malaxeur, four universel, marmite, 
machine à conditionner sous vide, etc… mais saura éga-
lement vous assister dans la réalisation de vos recettes, et 
dans la maintenance de votre usine. »

La Société WADI International s.r.l. 
Son siége est situé en Italie. 
Cette société propose une large 
gamme de raccords et vannes 
en PVC pression pour l’eau po-
table et les conduits d’irrigation. Nous avons aussi la gam-
me complète pour les tuyaux en PE pression PN 16 d.20 
au d.110 et les colliers de prises Retrouvez toute la gam-
me  des arroseurs, électrovannes et les électro-program-
mateurs pour les jardins et toute la gamme d’accessoires 
concernant l’irrigation et le système goutte-à-goutte.
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AROMATECH : tout un monde de goûts
e Groupe Aromatech produit et commercialise 
des gammes complètes d’arômes alimentaires 
destinées à tous les secteurs d’applications de 

l’industrie agroalimentaire. 
Aromatech est présent dans le monde entier, soit par 
son réseau d’agents exclusifs, soit via ses 5 filiales: Tu-
nisie, Turquie, Algérie, Chine et 
Thaïlande. Depuis 2005, Aro-
matech Afrique renforce la pré-
sence commerciale du Groupe 
sur l’ensemble du continent 
africain. 
Aromatech dispose d’arômes 
sous diverses formes (liquides, 
poudre par simple mélange, 
atomisation et granulation) et 
pour tous types de législation 
(artificiels, nature identiques, 
naturels et biologiques). Elle 
possède les certifications Kasher, Halal et BIO. 

Cosmos Aromatica Internacional S.A
osmos Aromatica Internacional S.A., basée à 
L’Ametlla del Vallès à Barcelone en Espagne fa-
brique et commercialise une large palette d’arô-

mes adressés à tous les segments de l’alimentaire et de 
la boisson. Parmi ses clients, la société compte les plus 
importants fabricants de denrées alimentaires et de bois-
sons rafraîchissantes. La 
société Cosmos est en 
outre déjà présente dans 
plus de 15 pays.  

Domnick Hunter France : Représenter un 
groupe mondial

omnick Hunter France est la filiale d’un groupe in-
ternational dont l’objectif est de développer et de 
fournir des solutions innovantes pour la filtration, 

la purification et  la séparation de l’air comprimé, des gaz 
et des liquides ainsi que pour le traitement de l’eau.
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Omnichem : Fabricant de produits chimiques 
sanitaires

otre principale préoccupation c’est la sécu-
rité alimentaire. Nous vous offrons une large 
gamme de produits (lubrifiants, détartrants  

additifs anti-mousseux, assainissants…etc) à haut  rende-
ment destinée à l’industrie alimentaire et aux installations 
de traitement des eaux »

PIERRE GUERIN SAS au service des métiers du 
goût et de la santé

a société Pierre Guerin, basée depuis 1959 près de 
LA ROCHELLE en France, conçoit et réalise des 
cuves en acier inoxydable pour les métiers du goût 

et de la santé, ainsi que des pompes, vannes et des gam-
mes complètes de systèmes d’agitation et de mélange 
(hélices, turbines, ancres racleuses) à très haute perfor-
mance.
« Nous sommes le partenaire de l’industrie laitière et 
agroalimentaire au Maghreb depuis plus de 40 ans , grâce 
à notre savoir-faire important dans les métiers du lait, des 
boissons, des ovo-produits  et notre capacité à adapter la 
conception de nos installations à la culture et aux modes 
de vie des consommateurs maghrébins tout en utilisant 
les méthodes de fabrication les plus modernes et les plus 
performantes actuellement en vigueur (automatisation, 
sécurité, traçabilité…). » 

RKW
a société RKW est l’un des fabricants Européens 
leader en matière de films d’emballages de
première qualité pour l’industrie alimentaire et non 

alimentaire. Les films très transparents et brillants sont 
imprimés en flexographie jusqu’à 8 couleurs sur les ma-
chines les plus perfectionnées du marché. « Notre savoir-
faire, fruit de longues années d’expérience, est la garantie 
d’une qualité excellente et fiable » 

SIMEZA
a société SIMEZA est spécialisée dans la fournitu-
re de silos métalliques en acier galvanisé. « Nous 
vous proposons nos installations complètes de 

stockage de céréales, nos silos de ferme de stockage de 
farines ainsi que nos réservoirs métalliques d’eau et nos 
bâtiments métalliques autoportants sans structure. »

Le groupe Domnick Hunter est présent sur les marchés de 
la chimie fine, la fermentation, la pharmacie, les hôpitaux, 
les cosmétiques et l’agroalimentaire. Le groupe propose 
aussi bien des produits  pour la filtration process (pré fil-
tration et filtration finale pour les liquides, filtration vapeur, 
filtration de l’air stérile, filtres autoclaves), que pour le trai-
tement de l’air comprimé (Sécheur frigorifique, Sécheur 
adsorption, purge de condensat et séparation huile/eau) 
et ainsi que pour 
le traitement de 
l’eau.

Imaje S.A : Solutions globales de marquage et de 
traçabilité

maje fait figure de leader parmi les fabricants de systè-
mes de codage et de marquage, fournissant une gam-
me complète d’équipements et de services. « Nos pro-

duits s’intégrent en toute discrétion à votre processus de 
fabrication. Nous répondons aux besoins de nos clients 
en matière d’identification de produits dans plus de 120 
pays.

INGREDIENT TECHNOLOGY : Expérience et 
Savoir-Faire

a société INGREDIENTS TECHNOLOGY  est spé-
cialisée dans les produits liés au traitement de la 
farine, dans les conservateurs, les améliorants 

pour pains spéciaux, qu’il s’agisse de pain de mie ou de 
pain hamburger. La société propose également des cor-
recteurs standards pour tout 
type de farine et des enzymes 
de panification. « Nous solu-
tionnons tous vos problèmes, 
contactez-nous et découvrez 
l’expérience et le savoir-faire 
qui font la différence ! »

NEP INT’I
a NEP INT’I est une société de droit privé, spécia-
lisée dans l’équipement professionnel et de collec-
tivités ; son domaine d’application est l’importation, 

la distribution, la mise en service et la maintenance de ses 
équipements professionnels et de collectivités. En termes 
d’offres, la NEP commercialise 
une très large gamme d’équipe-
ments de collectivités pour la bou-
langerie- pâtisserie, la pizzeria, la 
crème glacée, le snack, la grande 
cuisine, le froid, la buanderie ain-
si que sa gamme d’équipements 
professionnels pour la confiserie, 
la chocolaterie, la biscuiterie ou la 
croissanterie.
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Technosilos
echnosilos étudie et réalise des installations com-
plètes pour l’industrie agroalimentaire et vous pro-
pose ses solutions pour vos installations de stoc-

kage, vos installations de dosage 
et de pesage de produits solides 
et liquides, ainsi que des systèmes 
de broyage et de mélange de ma-
tières premières, des systèmes de 
transfert pneumatique et mécani-
que, des systèmes de dépoussié-
rage, des systèmes de traitement 
des liquides et des systèmes de 
supervision et d’automation des 
installations.

Tchin-Lait
a société Tchin-Lait produit et commercialise du 
lait UHT sous la marque CANDIA. Ses capacités 
de production atteignent 400 000 litres de lait/jour, 

conditionnés en bri-
ques en carton. Par-
mi la gamme de ses 
produits, les variétés 
laits blancs, laits&jus, 
lait chocolaté et lait à 
la fraise. 

VIGAN
a société VIGAN est spécialiste des portiques dé-
chargeurs et chargeurs, pneumatiques et mécani-
ques, du vrac : céréales, dérivés, produits chimiques 

et minéraux (alumine, 
soufre, chaux, etc…) La 
société fabrique aussi 
les machines pneumati-
ques mobiles, « pompes 
à grain » en aspiration et 
refoulement entre navi-
res, camions, wagons, 
magasins et silos.

ZIDOU : une première en Afrique
e complexe industriel de transformation et de pas-
teurisation des oeufs (ZIDOU) est la première usi-
ne du genre en Afrique et dans le monde arabe. 

« Notre domaine de compétence intègre les secteurs de 
l’agroalimentaire, de la santé et de l’environnement. 
L’hygiène, la qualité et la sécurité alimentaire du citoyen 
algérien sont les facteurs incitatifs et moteurs de notre in-
vestissement et c’est pourquoi nous proposons des oeufs 
pasteurisés ZIDOU à 1OO % naturels, garantis sans 
conservateurs ni additifs. Nos œufs s’adressent à tous les 
industriels de l’agroalimentaire, les professionnels de la 
restauration, les producteurs de crème glacée ainsi qu’aux 
collectivités. Sont garantis une réduction de l’espace de 
stockage, la facilité d’exécution, la stabilité des recettes 
et surtout la qualité hygiénique nos produits finis (Oeufs 
entiers liquides, Jaune d’œuf liquide, blanc d’œuf liquide, 
oeufs entiers en poudre et jaune d’œuf  en poudre).

L

L

T

L

VitaJus occupe actuellement une place importante sur le 
marché national (40%). Outre le large choix de variétés 
pour ses jus de fruits, la société propose à sa clientèle 
trois types de conditionnement : le Pack Tetra Pak, la bar-
quette Tetra Pak et la bouteille en verre. Fort de ses résul-
tats enviables, Vitajus a également mis sur le marché un 
cocktail tropical à la fraise à base d’omega 3, un additif ali-
mentaire bénéfique au système cardio-vasculaire. L’atout 
de la société, c’est la mise en place de 
produits de qualité et bons. 
De par ses produits et ses prix pratiqués, 
VitaJus se voit proposer des opportuni-
tés de partenariats aussi intéressantes 
que profitables.
A l’export, la société algérienne prend 
timidement ses repères sur l’Europe et 
les autres continents et devrait grâce 
à ses efforts pour améliorer et dé-
velopper ses infrastructures et ca-
pacités de production, faire la part 
belle à l’orange, fruit du pays par 
excellence.  Voilà de quoi justifier le 
diplôme d’honneur décerné à l’oc-
casion de la cérémonie pour le prix 
algérien de la qualité 2005, présidé 
par le Minisitre de l’Industrie.

  Diplôme D’honneur 
décerné à Vita Jus

Le groupe Fullwood Packo est leader mondial dans la production et l’installation de système de traite, de refroidissement 
de lait, de traitement de lait et d’équipements pour l’industrie agro-alimentaire et pharmaceutique   

- Cuves de refroidissement  de lait à détente directe ou à eau glacée
- Installations de traite mécanique 
- Laiteries, fromageries (installation clé en main)
- Pompes centrifuges et à lobes, électro-polissage
- Equipements divers pour l’industrie alimentaire et pharmaceutique 

PACKO INOX nv / Torhoutsesteenweg 154 - B-8210 Zedelgem
Tel. ++32 (0)50 25 06 44 / Fax. ++32 (0)50 20 07 52
Contact : Christophe Duigou
Sales & Commissioning Engineer
E-mail: Christophe.Duigou@packo.com / http://www.packo.com
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e point de vue

Mon nom est Khadija OMARI et je suis Responsable du Bureau CGEM Bruxel-
les. Je suis en fait la représentante permanente  de la Confédération Générale 
des Entreprises du Maroc à Bruxelles. Je m’occupe de ce bureau de représen-
tation qui a pour but de suivre l’actualité européenne. C’est un bureau de liaison 
mais aussi une instance de lobbying auprès des institutions européennes.

Je m’occupe entre autres des questions euro-méditerranéennes, du partenariat 
avec d’autres pays méditerranéens, la Belgique, la France et autres principaux 
pays européens, de représenter la CGEM et de suivre l’actualité de la rive nord 
de la Méditerranée pour les fédérations qui sont membres de notre Confédéra-
tion comme la Fenip, la Fenagri, l’Association des femmes chefs d’entreprises. 
Il y a beaucoup d’autres associations qui sont membres chez nous comme la 
Fédération des Bâtiments et Travaux Publics

Votre sentiment par rapport au salon European SeaFood ?

A propos du salon, je trouve qu’on a une bonne présence sur le salon, que le 
secteur est bien représenté. La plupart des entreprises présentes cette année, 
l’étaient l’année dernière et c’est une bonne image du secteur

         Info/contact : www.cgem.ma

Avoir un esprit tourné vers l’Europe.. La CGEM s’organise

rois jours pour accéder au marche européen 
des produits de la mer et de leur transformation

Le SeaFood Processing Europe a été organisée 
dans l’esprit de faire se réunir des acheteurs sérieux et 
des professionnels de l’équipement et des technologies 
utilisés dans la transformation des produits de la mer. Cet-
te foire professionnelle, c’est la présentation des meilleurs 
produits et services dont a besoin le transformateur de 
produits de la mer pour apprêter la matière première et la 
préparer pour la phase de distribution.

L’European Seafood quant à lui est l’événement européen 
le plus important en matières de produits de la mer . Plus 
de 135 pays présents entre distributeurs, transformateurs, 
exportateurs et autres professionnels du secteur de la pê-
che et des produits de la mer.  Six halls d’exposition ont 
entièrement été mis à la disposition des dernières innova-
tions et informations du secteur.

Ensemble les deux événements constituent à Bruxelles, 
le rassemblement le plus complet en matière de produit 
de la mer, une halte indispensable aux professionnels du 
secteur du monde entier !! 

European SeaFood Exhibition et SeaFood Processing Europe nouvelle édition !!!

T
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La Fédération Internationale des Producteurs Agricoles 
(FIPA) est l’organisation mondiale des agriculteurs. Créée 
en 1946, elle représente plus de 600 millions d’exploita-
tions agricoles familiales regroupées au sein de 110 or-
ganisations nationales dans 75 pays.  La FIPA jouit d’un 
statut consultatif général auprès du Conseil Économique 
et Social des Nations Unies. 
Aujourd’hui des comités spécialisés par produit, thème ou 
région sont mis en place pour mieux répondre aux ques-
tions liées à chaque ensemble. C’est le cas du Comité 
des Producteurs agricoles de la Méditerranée.

C’est le fait que les produits alimentaires “méditerranéens” 
soient de plus en plus reconnus comme étant bénéfiques 
pour la santé, qui a fait penser aux producteurs agricoles, 
du Nord et du Sud de la Méditerranée, qu’ils pouvaient se 
regrouper au sein de la FIPA  pour faire valoir les bienfaits 
de leurs produits. Il faut en outre répondre au manque de 
considération des besoins de la région dans les politiques 
internationales de développement et tenter de gérer les 
conflits d’intérêts à l’intérieur même du bassin.

Pour la période 2005-2007, le bureau est constitué du 
Président: M. Guy Giva (France) et des Vice- Présidents: 
M. Cherif Ould Hocine (Algérie), M. Alican Kabakci (Chy-
pre), M. Francesco Serra Carraciolo (Italie), et M. Mabrouk 
Bahri (Tunisie).

Comité des Producteurs agricoles de la Méditerranée par la FIPA

Un objectif : Permettre aux agriculteurs méditerranéens de développer une identité commune pour leurs pro-
duits, qui reconnaîtrait la spécificité de leurs productions en vue d’un développement agricole rural du bassin

e reseau du mois

Financement :

La FIPA est financée par les contributions versées par ses 
organisations membres qui adhèrent de manière volon-
taire. La FIPA bénéficie également d’une assistance au 
développement pour financer ses activités dans les pays 
en développement.

Plus d’infos : http://www.ifap.org/fr/

Les pays membres sont l‘Algerie, Chypre, l’Egypte, l’Es-
pagne, la France, l’Italie, Malte, la Palestine, le Portugal, 
la Tunisie et la Turquie.

Outre son rôle de lobbying auprès des instances euro-
péennes, sa volonté d’être une plate-forme des échanges 
pour les agriculteurs et son devoir de stimuler la coopéra-
tion technique à différents stades, le comité des produc-
teurs agricoles de la Méditerranée travaille à généraliser  :

- La diversification des productions pour éviter le phé-
nomène de produits identiques (légumes, fruits, huile, vin, 
blé dur, ovins) qui arrivent à maturité quasiment aux mê-
mes périodes et qui se destinent presque tous aux mêmes 
marchés. 
- L’amélioration de la qualité
- La disponibilité de l’eau Il s’agit là d’un aspect crucial 
pour résoudre les deux aspects précédents.  

Sarl Douguiz import-export en 
agro-alimentaire

S.A.R.L DOUGUIZ
IMPORT-EXPORT 

COOPERATIVE UNIVESITAIRE G II N°49 KOUBA - ALGERIE -
TEL: +213.21 28 28 02
FAX: +213.2128 26 50

Portable: +213.70 80 61 43
Contact: Monsieur RAHMOUNE Nabil

E-mail: douguiz@hotmail.com
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les entrepreneurs tunisiens
Caves Ceptunes : Producteur de vin en Tunisie

Monsieur Imed HAMDI, Directeur 
Commercial nous présente son ac-
tivité : « Nous essayons d’exporter 
notre vin partout, dans le monde. 
Pour l’instant nous exportons en 
Russie, en Belgique, en France, 
en Italie et au Maroc. Le vin a ses 
traditions en Tunisie, ce qui nous 

oblige à exporter à 70% et à travailler sur le marché local 
à hauteur de 30 %. Nous essayons du coup de partici-
per à tous les salons à travers le monde, pour développer 
des marchés, d’autant plus que d’ici 2010 il va y avoir une 
grande augmentation de la consommation internationale. 
Normalement ça devrait éclater pour tout le monde et no-
tamment pour la Tunisie. »

SEPA
Monsieur Jamel BEN SAIDA  nous présente la Société 
d’Exploitation et de Production Agricole, fondée en 1985. 
« Nous sommes spécialisés dans la production de miel, 
plus spécifiquement de miel d’abeilles. Nous vendons 
notre miel en Tunisie à la pharmacie Tunisienne et nous 
essayons d’exporter à Barcelone…Nous avons beaucoup 
de contacts, je viens par exemple d’avoir un contact impor-
tant avec le représentant  des grands magasins AUCHAN 
en EUROPE, il est très intéressé pour importer notre miel 
qui a la particularité d’être du miel aux agrumes, plus pré-
cisément du miel d’oranger. »

SOTAVI
La Société Tu-
nisienne d’Avi-
culture «SOTA-
VI»,  est une société anonyme, certifiée ISO 9001 version 
2000 dont l’ activité est la production et la commercialisa-
tion des poussins d’un jour chair et ponte et des oeufs à 
couver chair et ponte.

VIGNERONS DE CARTHAGE 
Monsieur Becem BEN CHEIKH nous présente la société 
basée à Tunis. « Nous produisons du vin, et nous comp-
tons une vingtaine de produits différents selon la réparti-
tion suivante :  60% rouge, 25% rosé, 15% blanc. Nous 
avons une production annuelle qui tourne aux alentours 
de 370000 hectolitres. Nous possédons environ 10 vi-
gnobles qui sont la propriété de l’UCCV .Nous proposons 
divers cépages, traditionnels et nouveaux. Notre société 
vend à l’international et nous avons des collaborateurs en 
France. Nous avons aussi des partenaires sur le marché 
belge, canadien, suisse, marocain et enfin sur le marché 
japonais. Nous prospectons actuellement des clients sur 
les pays scandinaves, l’Asie, la Chine

Le Maghreb : une volonté certaine d’échanges
Les opérateurs du sud de la Méditerranée nous confient leurs projets et se dévoilent…Découvrez-les.

L’Union Tunisienne de l’Agri-
culture et de la Pêche est au 
côté des agriculteurs pour 
un développement durable 
et un meilleur revenu pour 
l’agriculteur par l’écoute, le 
conseil et l’information

http://www.utap.org.tn/

L’UNION TUNISIENNE 
DE L’AGRICULTURE 

ET DE LA PECHE

AU COTE 
DES AGRICULTEURS
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dérivés du canards au Maroc et à l’étranger. Les Produits 
de la Maison du foie Gras sont 100% Halal. Dans le ca-
dre de son développement à l’international, notre société 
recherche des distributeurs dans les Pays Arabes et/ou 
musulmans. »

La CMGP
« Présente sur le marché marocain depuis plus d’une dé-
cennie, la Compagnie Marocaine de Goutte à goutte et de 
Pompage se positionne  comme leader au Maroc pour les 
systèmes d’irrigation goutte à goutte et les revêtements 
des bassins en géo-membrane ». 

Extralap
Basée à Azrou, au cœur du Maroc, les sociétés ACAF 
multiplication et Extralap proposent une gamme complète 
de fourniture pour l’élevage cunicole.  La société conçoit 
un  matériel répondant aux exigences des éleveurs en leur 
garantissant un rapport qualité-prix remarquable. 
ACAF multiplication, propose la multiplication de lapins 
à fort potentiel génétique, en partenariat avec de grands 
groupes internationaux pour une amélioration de la renta-
bilité de l’élevage.

MeaFood Service
La Société MEA FOOD SERVICE  
met à la disposition des collectivi-
tés,  hôtels et restaurants,  une lar-
ge gamme de produits alimentaires 
et d’entretien ainsi que ses services. Le service reste en 
effet notre point fort. Rejoignez le n°1 de la restauration, 
car être au service de nos clients ‘est aujourd’hui pour 
nous  le but de notre existence.

MELTON MAGHREB S.A.R.L
«La société MELTON MAGHREB 
S.A.R.L., située au Maroc, est le dis-
tributeur exclusif sur l’Afrique du Nord 
de la société espagnole MELTON SL., 
fabricant de générateurs de colle hot-

melt. Nous souhaitons auourd’hui augmenter de façon 
importante le développement de nos matériels dans tout 
le Maghreb. Les générateurs MELTON sont en effet utili-
sés dans plusieurs industries, notamment dans le secteur 
agroalimentaire. Les générateurs de colle thérmo-fusible 
ainsi que les pièces de rechange de marque Melton sont 
en outre compatibles à 100% avec plusieurs marques. » 

Ismailia Plastique : Notre plus grand souhait : 
vous servir !
« La société Ismailia  dont le siège est au Maroc, fabrique 
une large gamme de caisses pour usage agricole et ha-
lieutique tout à fait adaptées à l’univers professionnel, au 
transport, au stockage, au conditionnement et à l’usage 
domestique. La diversité de nos produits répond à vos 
besoins les plus spécifiques. Nous vous garantissons en 
outre des produits compétitifs avec toute la sécurité, la 
qualité et l’économie de place grâce à l’emboîtage »..

La société APHYSEM
A.PHY.S.E.M.  est une société semen-
cière marocaine. Dans le cadre de notre 
stratégie de développement, nous som-
mes à la recherche d’entreprises pos-
sédant des obtentions végétales perfor-
mantes et des variétés de haute qualité.

Abdelmajid JARNI de la Coopérative CMAB
La Coopérative Marocaine d’Agriculture Biologique, 
(CMAB) récemment réactivée, se met aujourd’hui au ser-
vice des producteurs, des transformateurs, des commer-
çants et des consommateurs intéressés par la démarche. 
Nous produisons à la demande et nous nous positionnons 
en quelque sorte comme des courtiers en développement. 
Notre coopérative, peut aussi avoir des activités de pro-
duction et de commercialisation.

COMANER MAROC,  le partenaire de l’in-
dustrie agro-alimentaire marocaine .
 « Leader sur son marché, la société Co-
maner Maroc est spécialisée dans l’im-
portation, la distribution, la logistique et 
le marketing des ingrédients alimentaires 
tels que les produits laitiers, les ingrédients 
fonctionnels laitiers, les graisses végétales, le carovit, le 
dextrose, les additifs. A ce titre elle représente les sociétés 
les plus prestigieuses telles que ECOVAL - INGREDIA - 
ALIMCARAT - ALMES -DUCLOS INTERNATIONAL... »

VIALYS 
« Notre société VIALYS est spécialisée dans la collecte, 
la transformation, la commercialisation et l’exportation de 
divers produits agricoles et naturels marocains tels que 
les huiles essentielles, les amandes amères, les épices.. 
Nous pouvons aussi bien offrir des produits bio (certifiés), 
que des produits conventionnels. »
 
Groupe HOFIT

« Le Groupe HOFIT basé 
à Bouskoura avec ses 
filiales SMAC, SGMS, N/
CCIC et LOCATRAP est 

l’opérateur incontournable dans le secteur agroalimentaire 
et propose entres autres des chariots élévateurs TCM, des 
gerbeurs BT, des pompes GUINARD ou ALTA, des net-
toyeurs industriels KARCHER, des systèmes d’aspiration 
CFM, des groupes électrogène SDMO, des compresseurs 
INGERSOLL RAND et des produits de maintenance.»

La Maison du Foie Gras
« Depuis 1989, la Maison du Foie Gras 
élève des canards Mulards 
au Maroc. Elle dispose d’une 
unité intégrée (élevage, abat-
tage, découpe, transformation 
et distribution) , qui distribue foie gras, magrets et autres 

les entrepreneurs marocains
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les entrepreneurs algériens
Biodattes Algérie
Biodattes Algérie vous fournit à l’Export la meilleure datte 
Deglet Nour d’Algérie. Des dattes en qualité extra fraîches, 
en branches, moelleuses, calibre Jumbo (5.5 cm et + ), 
mûres sur palmiers, produites dans les meilleurs terroirs 
de Biskra et certifiées Agriculture Biologique. 
Nos dattes sont mises sous emballage personnalisé très 
solide, beau design respectant les exigences agroalimen-
taires, sanitaire et de résistance à la mise en chambre 
froide et sont disponibles toute l’année en nouvelle récolte 
en Algérie ainsi qu’en France.  Nous garantissons une 
conservation en chambre froide négative ainsi qu’une li-
vraison sous 48h par transport aérien. 

COOPÉRATIVE AGRICOLE
Nous sommes une coopérative agricole de produits agri-
coles extra primeurs et primeurs ainsi que de produits 
de terroir, parmi lesquels le couscous séché à l’ombre et 
roulé à la main, nature. Nous n’utilisons aucun procédé 
industriel. Nous comptons lancer les produits agricoles 
BIO DES SEPTEMBRE et nous  recherchons tout parte-
naire susceptible de s’associer à notre projet et possédant 
beaucoup de terrain (200 ha à cultiver), idéal pour toute 
sorte d’agriculture. A titre d’exemple dans cette région du 
sud algérien, les cultures privilégiées sont le raisin de ta-
ble au mois de mai, les petits pois au mois de novembre, 
ainsi que la carotte, l’aubergine, et l’orange. Les récoltes 
pour les oranges sont d’ailleurs phénoménales avec des 
fruits atteignant plus de 700 gr chacun! 

SARL SGEM GUEDILA
La source de GUEDILA a été découverte 
en 1982  dans le Sud Est de l’Algérie ; et  
exploitée depuis 1986 jusqu’à ce jour. Elle 
a subi une rénovation radicale par son 

promoteur SARL SGEM GUEDILA. Le nouveau système 
de production installé répond aux normes internationales 
et permet d’avoir un produit de première qualité sur le mar-
ché des boissons, et d’établir une bonne relation avec sa 
clientèle. GUEDILA garde toujours ses propriétés physico-
chimiques et organoleptiques depuis de sa découverte.

INVEST INOX
Notre société INVEST INOX 
dont le siège est en Algérie, 
spécialisée dans l’importation 
et la commercialisation des 
équipements et pièces de re-
changes en acier inoxydable 
pour l’agro-industrie, pharma-
cie, chimie et pétrochimie, vous propose une large gamme 
de produits tels que des pompes centrifuges, des pompes 
volumétriques, des tuyauteries, de la robinetterie, des van-
nes, des raccords, ainsi que des coudes, tes, réductions, 
colliers. Nous proposons aussi des tôles, des siphons de 
sols et caniveaux inox, des produits de soudages et autres 
accessoires en acier inoxydable. Notre société commer-
cialise sur stock une large gamme de produits standards, 

mais aussi, à la demande du client, dans des délais re-
cords, nous pouvons fournir sur commande tout type de 
pompes et accessoires en acier inoxydable. 

Sarl Agrofilm packaging
La Sarl Agrofilm packaging est spécia-
lisée dans l’extrusion, l’impression, la 
flexo, l’hélio et la commercialisation de 
films et d’emballages flexibles pour des 
opérateurs des secteurs des détergents, 
biscuiterie, pâtes, confiserie, café et 
agriculture. Développement du Mixpap 
et Banderole

LABOREF SARL
LABOREF SARL fabrique depuis 1978 une large gamme 
d’arômes destinés à toutes sortes d’applications: émul-
sions pour boissons gazeuses, arômes liquides et pou-
dres pour confiserie, glaces, yaourt, biscuiterie, chocola-
terie, etc...

Univers Des Filtres SARL
La société Univers des Filtres, dont le siège social est en 
Algérie, distribue des équipements de Traitements & Filtra-
tions pour l’eau, l’air, et le gaz. Nos équipements intervien-
nent dans la microfiltration des liquides et des gaz de Pro-
cess, le traitement de l’air comprimé, les filtres, sécheurs 
d’air par adsorption et par réfrigération, et les générateurs 
d’Azote ainsi que dans les générateurs d’hydrogène

La multi présence, l’exemple de SIM
La société SIM a été fondée en 1990 en tant que petite 
société familiale dans le domaine de la Minoterie- Se-
moulerie où elle a fait office de pionnier en sa qualité de 
première société privée dans cette filière d’activité en Al-
gérie. Dès les premières années d’activité, la société SIM 
a connu une croissance active et soutenue pour s’ériger 
actuellement en un groupe industriel, commercial et finan-
cier d’une envergure nationale largement consacrée.

Le groupe SIM-SPA  a élargi ses activités vers d’autres 
créneaux dans le domaine des eaux minérales, de la san-
té, de la promotion immobilière et le trading de céréales. 
Le groupe compte aujourd’hui 1700 employés et 19 usines. 
«  Notre capacité de production se répartit entre la semou-
le/farine : 1 999 tonnes/jour, les pâtes alimentaires : 300 
tonnes/jour, le couscous : 115 tonnes/jour et l’aliment de 
bétail : 220 tonnes/jour. Nous sommes présents avec des 
comptoirs sur 13 pays ( Niger, Belgique, Canada, Libye, 
Afrique du Sud, Haïti, Grande Bretagne, Mali, Sénégal, 
l’Italie, la France, la Mauritanie et récemment les Etats-
Unis). Nos produits sont également présents en Allema-
gne, Espagne, Tunisie par des exportations indirectes. Le  
commerce avec les pays du sud n’étant qu’à 2%, on ne 
peut pas encore parler de commerce dynamique avec le 
Maghreb, mais plutôt d’une machine qui est en panne »
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AgroLigne : Pouvez-vous nous présenter le SIAAM ?

F.H : Le SIAAM  est un salon 
international de l’agro-ali-
mentaire et l’agro-industrie 
au Maroc. Cet événement 
attendu par la profession de-
puis plusieurs années, déjà , 

est organisé à l’Office des Changes de Casablanca du 21 
au 25 Juin 2006.
Les 3 premiers jours seront dédiés aux professionnels du 
secteur et les deux derniers jours seront ouverts à un plus 
large public. Nous avons choisi la ville de Casablanca, en 
raison du carrefour économique et industriel qu’elle repré-
sente pour le Maghreb.
Ce salon comportera 4 pôles, à savoir un pôle produit ani-
mal, un pôle produit végétal, un pôle produit agro-indus-
triel et agro-alimentaire et un pôle produit du terroir.

AgroLigne : Qui est l’organisateur de ce salon ? 

F.H : Ce salon est organisé par IEC Maroc, une des 22 
filiales du groupe Expomedia, un des leaders mondiaux 
dans l’organisation de salons professionnels. Fort de son 
expérience de plus de 30 ans et de sa présence dans de 
nombreux pays émergents, Expomedia a développé un 
portefeuille d’exposants, de clients institutionnels et de vi-
siteurs suffisamment important pour fédérer une parfaite 
internationalité de ses évènements.

AgroLigne : Quelles sont les attentes ?

F.H : Le SIAAM constitue un carrefour essentiel pour 
l’adaptation des professionnels du secteur marocain aux 
mutations technologiques de l’environnement mondial. Ce 
salon a également pour vocation d’améliorer la qualité de 
la production grâce à la mise en place de normes de certi-
fication, de prendre en compte les besoins du consomma-
teur à le recherche de produits personnalisés. 
De plus, le pôle produit du terroir permettra de développer 
une ambiance de convivialité et de mettre l’accent sur ce 
créneau porteur à l’export.
Participer au SIAAM c’est la garantie de rencontrer les 
acteurs majeurs de la filière, comprendre les spécificités 
du marché marocain, analyser les dernières tendances et 
innovations du secteur, créer un large réseau de contacts 
professionnels ciblés, pénétrer un marché à forte deman-
de, développer de nouveaux partenariats et mieux vous 
positionner, bénéficier d’une organisation professionnelle 

répondant à toutes vos exigences. Nous attendons 200 
exposants et 15 000 visiteurs professionnels.

AgroLigne : Quel message souhaiteriez-vous faire 
passer ?

F.H : Nous convions les internationaux à se déplacer sur 
ce salon pour marquer leur présence sur le marché agro-
industriel et agroalimentaire marocain en pleine émergen-
ce. En effet, la forte demande marocaine en matière de 
technologie et de savoir-faire constitue une opportunité de 
débouchés unique pour les entreprises étrangères.
 
AgroLigne : Pourquoi choisir d’investir au Maroc ?

F.H : La filière agro-industrielle et agroalimentaire consti-
tue le moteur du développement économique et demeure 
dynamique et attractive. Le marché agro-industriel maro-
cain a besoin d’adapter ses équipements et ses process 
De plus, la proximité du marché marocain est un atout 
considérable pour les entreprises européennes. 
Le secteur agro-industriel occupe une place stratégique 
dans l’économie marocaine. Ce secteur compte près de 
2000 entreprises qui représentent 25% du total des éta-
blissements industriels. Le salon SIAAM 2006 offre l’op-
portunité de rencontres entre le monde professionnel de 
l’agro-alimentaire et les nouvelles technologies de l’agro-
industrie.

Propos recueillis par Fatou DIAGNE
 

Le SIAAM :
salon de référence 

de l’agro-industrie et de l’agro-alimentaire
Frédéric Lehenaff - Commissaire Général du SIAAM 2006
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Agroligne : Quelles sont les formations à distance 
proposées par l’IAMM ?

A.B : L’enseignement à L’IAMM est organisé autour de 
trois thématiques : agriculture, développement rural et 
agroalimentaire. En ce qui concerne l’économie agroali-
mentaire et le management des entreprises, trois modu-
les pédagogiques ont été préparés et peuvent faire l’objet 
d’une formation à distance. Les deux premiers modules 
portant sur «Mondialisation et géostratégies» et «Mar-
keting et comportement du consommateur» totalisent 
soixante heures de cours chacun, et sont coordonnés 
respectivement par moi-même et par ma collégue Martine 
Padilla. Le projet «Qualimentic», en cours de préparation, 
concerne la qualité des produits et la santé. 

Agroligne : Ces formations sont destinées à quel pu-
blic ?

A.B : Pour l’intant, ces 
cycles de formation 
sont déstinés à nos étu-
diants de l’IAMM et aux 
étudiants de nos parte-
naires du sud, dans le 
cadre des formations 
délocalisées, comme 

celle du MBA «Management Agroalimentaire» que nous 
réalisons à Alger en partenariat avec l’Institut Supérieur 
de Gestion et de Planification (ISGP) et le World Trade 
Center Algeria (WTCA). A titre d’exemple, les participants 
au module «Mondialisation et géostratégies agroalimen-
taires», qui sont tous des professionnels et préparent 
ce MBA en alternance, ont pu d’abord travaillé seuls ; le 
contenu d’enseignement équivalent à soixante heures de 
cours a ensuite été validé en deux journées (12 heures) 
de présentiel.
Les contenus peuvent être également recomposés pour 
être adaptés aux besoins des pays et aux objectifs péda-
gogiques des partenaires qui nous invitent à participer à 
leur enseignement.

Agroligne : Combien de personnes suivent ces forma-
tions à distance ?

A.B : Pour l’instant, nous ne réalisons pas de formation 
à distance au sens strict du terme, dans la mesure où 
elle est toujours combinée à la formation en salle, soit à 
l’IAMM, soit dans des instituts de formation des pays du 
pourtour méditerranéen.
A l’IAMM, cette formation est suivie par nos propres étu-
diants (une vingtaine chaque année), qui sont rejoints par 
quelques étudiants de Sup Agro qui choisissent l’option « 
commerce international », et par des stagiaires accueillis 

en cycle court. Ces formations sont également diffusées, 
en totalité ou en partie, dans le cadre des partenariats 
que nous développons avec des institutions de formation. 
C’est le cas du MBA d’Alger que j’ai déjà signalé ; des sé-
quences pédagogiques (quelques leçons) sont également 
intégrées dans les enseignements de l’INA d’Alger, l’INAT 
de Tunis, l’IAV de Rabat, ou l’Université Akdeniz d’Anta-
lya. En réalité, nous pratiquons une pédagogie combinée : 
supports à distance, cours en salle, travail en équipe…

P.A : La formation à distance est un terme de moins en 
moins utilisé car trop général ; on parle plus volontiers 
d’enseignement numérisé qui peut être diffusé en présen-
tiel ou dans le cadre d’un dispositif de formation à distan-
ce. Il y a d’ailleurs un bon repère établi par le ministère de 
l’éducation nationale, c’est le dispositif COMPETICE, qui 
définit une typologie de 5 enseignements ouverts ; cela par 
du présentiel amélioré (enseignement traditionnel amélio-
ré par la présence de documents multimédias) jusqu’à la 
formation à distance entièrement en ligne et destinée aux 
personnes qui travaillent seules chez elles, en liaison avec 
un tuteur, qu’ils ne voient quasiment jamais.

Il y a donc toute une typologie de pratiques qu’on appelle 
abusément formation à distance, qui sont de nouvelles 
pratiques pédagogiques, où le geste direct de l’enseignant 
face à son public est médiatisé. Médiatisé, cela peut être 
proposer un film, engager les élèves à aller sur un site ou 
une plate-forme d’enseignement, exécuter des travaux ou 
des exercices d’apprentissage etc… Il n’y a plus réelle-
ment de mots pour parler de ce nouvel enseignement qui 
se profile, parce que chacun a sa propre stratégie.

Par exemple, dans les cours  de Martine Padilla d’une du-
rée de 15 jours, les élèves étaient sur place et pourtant ils 
n’ont jamais rencontré leurs enseignants. Dès le départ, 
ils ont été autonomes sur la plate-forme et l’enseignante 
responsable ne les a rencontré physiquement qu’au mo-
ment de la synthèse et de l’évaluation. Les technologies et 
les pratiques changent…

Agroligne : La visioconférence peut-elle être utile 
dans la formation à distance  ?

P.A. : C’est un des exemples dont ne vous a pas parlé 
M. Bencharif, mais c’est une des solutions pour mettre en 
place une coopération avec les pays du sud. Par exemple, 
dans le cadre du projet européen, FORMDER, nous avons 
démarré sur une co-production de ressources pédagogi-
ques. C’est ) dire que quatre institutions de quatre pays 
méditerranéens se sont mises d’accord sur un programme 
et se sont répartis les rôles en terme de production de la 
ressource pédagogique. Quand ces ressources sont pro-
gressivement disponibles en ligne pour les étudiants qui 

Formation à distance : la coopération inter-pays
Abdelhamid Bencharif :  Enseignant - Chercheur au CIHEAM/IAMM
Pierre Aragon : Responsable du secteur médias et formation à distance de l’IAMM
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veulent les consulter chez eux. On commence maintenant 
à envisager pour chacun des auteurs principaux des cours 
des visio-conférences reliant les trois autres sites. Chaque 
auteur donne une conférence vers les quatre sites par le 
biais d’une petite vidéo conférence (type webcam) ; c’est le 
démarrage d’une « communauté virtuelle » d’enseignants 
et d’étudiants marocains, égyptiens, grecs et français.  

Agroligne : L’ouverture de la zone de libre échange va 
t-elle susciter de l’intérêt pour ce style de formation ?

A.B : C’est certain, il existe déjà une demande importante 
en matière de formation. Je pense 
surtout à la formation continue des 
cadres, en relation avec la politique 
de mise à niveau qui se développe 
actuellement dans les pays du sud 
et notamment au Maghreb. 
La formation des dirigeants et des 
cadres d’une manière générale 
constitue un facteur important de 
la compétitivité des entreprises, 
particulièrement dans le secteur 

agroalimentaire qui était caractérisé par une intervention 
importante des Etats. Lorsque l’économie se libéralise, 
les règles du jeu changent, le professionnalisme des diri-
geants se mesure par leurs performances, et de nouvelles 
compétences « manageriales » sont alors exigées.

Le  programmes MEDA, initié dans le cadre du partena-
riat euro-méditerranéen, comporte un volet « formation 
professionnelle » qui prévoit des mesures d’accompagne-
ment financières et techniques  destinées à appuyer les 
pays tiers méditerranéens.
Il existe également d’autres programmes de coopération 
consacrés au « renforcement des capacités » qui accor-
dent une place importante à la formation, il s’agit soit de 
la coopération bilatérale, soit des programmes initiés par 
des Organisations internationales telles que l’ONUDI ou 
la CNUCED.

Dans ce contexte, il me semble que la formation à distan-
ce devra occuper une place importante dans les actions 
de formation qui seront mises en œuvre. En effet ce type 
de formation présente deux avantages majeurs, dans la 
mesure où elle permet : 
- une amélioration de la qualité des contenus de formation 
et des méthodes pédagogiques ; 
- une meilleure flexibilité des enseignements et leur adap-
tation aux  besoins des publics ciblés ; 
- une possibilité de d’appropriation et de démultiplication 
dans les différents pays partenaires
- une relative baisse des coûts de formation, mais à moyen 
et à long terme

P.A :  Je voudrais revenir sur cette notion de coût car 
au début, l’investissement est énorme. Si n’importe quel 
enseignant peut préparer, seul, un cours pour le lende-
main, en revanche le médiatiser suppose de l’écrire, et de 

le concevoir, de travailler avec d’autres corps de métiers 
pour  permettre à  l’étudiant de travailler en autonomie. 
Le temps reste une des autres grandes limites. En effet, 
les professeurs n’ont souvent que peu de temps à libérer 
pour cet investissement, sauf pour la visioconférence car 
cela reste un geste intuitif et spontané comme tous les 
cours devant des étudiants.
 
Par rapport à l’ouverture, un des éléments qui me paraît 
pouvoir inciter à ce type de processus, c’est que ça lève 
la contrainte des périodes et des programmes.  Un cours 
que l’on donne ici pour un DESS,  ne convient  pas for-
cément à la période et au niveau des étudiants à Tunis. 
Cela supposerait donc une harmonisation des program-
mes, une synchronicité du temps si l’on voulait s’adresser 
à trois universités en même temps.
L’arrivée du LMD, auquel cherchent à adhérer les pays du 
sud va forcer cette harmonisation. Les gens vont travailler 
en module, et cela permettra d’harmoniser le nombre 
d’heures avec le nombre de validations nécessaires pour 
obtenir un même diplôme.

Agroligne : Avez –vous un mot à rajouter ?

P.A : En conclusion, on peut dire que les freins majeurs 
à ces formations, relèvent de la difficulté des universités 
à valider ces cours dans le cahier des charges d’un en-
seignant. Par exemple, pour un cours de 30h qui  est mis 
en ligne, personne ne peut dire encore à quoi cela corres-
pond en terme de charge de travail.  En général, on dit que 
cela correspond à trois-cinq fois plus de temps la première 
année, deux fois plus de temps la seconde et cela s’har-
monise la troisième année. Cela pose donc le problème 
de savoir de combien de temps on libère un enseignant de 
ses fonctions traditionnelles pour lui permettre de conce-
voir et encadrer  ses nouveaux cours. 
Ce sont des freins administratifs qui paraissent mineurs 
pourtant cela bloque beaucoup d’ initiatives concernant la 
production de cours médiatisés.
L’autre frein majeur, c’est que cela change totalement le 
travail de l’enseignant , Ca change leur métier !  

A.B : Je suis assez d’accord, le frein majeur qui m’a em-
pêché de développer d’autres modules est incontestable-
ment la charge de travail. 

Agroligne : Et comment réagissent les professeurs 
face à ces freins ?

P.A : Toutes les études montrent que dans l’enseigne-
ment, il y a 10 % d’innovateurs. Il faut donc s’appuyer sur 
ces 10 %.

A.B : La conception des cours exige beaucoup de temps, 
et donc des arbitrages difficiles avec les autres activités ; 
or les enseignants-chercheurs mènent d’autres actions de 
formation en parallèle, et certains sont en même temps 
responsables de plusieurs projets de recherche et/ou de 
coopération sur le terrain.
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Agroligne : L’ICE aujourd’hui ce sont quelles forma-
tions ?

S.P : Nous proposons nos formations 
ICE dans le monde entier. Par exemple, 
dans un pays comme la Roumanie, on 
a organisé un séminaire sur la créativité 
et l’innovation technologique. Ce sémi-
naire est destiné aux entrepreneurs du 

secteur. Toujours dans les pays de l’Europe de l’Est, on est 
en train de faire des séminaires de formation pour la certi-
fication des laboratoires ISO 9001. Pour tous les pays en 
voie de développement, on propose des cours de forma-
tion pour des jeunes entrepreneurs afin de leur apprendre 
comment gérer et créer sa petite et moyenne entreprise. 
Ce sont des cours qui sont fait en collaboration avec des 
ministères et des universités locales et qui se tiennent à 
l’intérieur même des pays concernés. Dans d’autres pays, 
on est en train d’organiser des cours en marketing du tou-
risme en présentant un peu l’approche italienne.

Agroligne : Avez-vous des exemples au Maghreb ? 

S.P : En Tunisie on est train d’organiser un séminaire sur 
les différentes approches pour l’aménagement de la qua-
lité dans l’agroalimentaire. Ces cours sont gratuits et of-
ferts aux opérateurs soit du secteur privé soit du secteur 
public. 
Et on propose aussi des cours à des fonctionnaires issus 
des ministères pour leur mise à niveau. C’est par exem-
ple le cas des fonctionnaires de différents ministères du 
commerce qui participent dans les pays concernés, à nos 
cours de formation sur la lutte contre la contrefaçon et la 
contrebande. Nous avons aussi des séminaires sur lé dé-
veloppement de la PME-PMI. Continuellement, nous pro-
posons des séminaires et cours de formation destinés aux 
fonctionnaires.

Agroligne : Qu’envisage l’ICE en Algérie en terme de 
formation ?

S.P : En 2003, on a fait un cours qui étaient destiné aux 
jeunes entrepreneurs pour la gestion et le marketing, l’an-
née d’après on a misé sur la production de lait et de dé-
rivés. On avait envoyé 4 gérants de PME-PMI algériens 
dans le secteur du lait en Italie et le cours a été organisé 
par la chambre de commerce avec des entrepreneurs ita-
liens. Cela permet aussi d’engendrer après des retombées 
commerciales pour ce qui est du marché de la production 
et de la transformation du lait.

L’ICE : des formations « Entrepreneurs » partout 
dans le monde 
Interview de M. Samuele Porsia
Directeur de l’Institut Italien pour le Commerce Extérieur

La même année, nous nous sommes intéressés aux ges-
tionnaires des entreprises publiques en Algérie et nous 
avons organisé un cours pour des entreprises publiques 
destinées à être privatisées : Comment rendre intéressan-
te une entreprise publique pour les opérateurs algériens, 
comment lancer une entreprise publique dans le secteur 
privé ?

Au mois de mai 2006, nous aurons une grande initiative à 
Rimini, dans le secteur de la pêche. On a créé un nouveau 
produit qui s’appelle le cours de formation de formateurs 
pour la certification de l’activité. C’est un cours pour les 
fonctionnaires du ministère de la pêche et des chambres 
de la pêche sur l’aquaculture, la pêche artisanale.. Dans 
un premier temps, des entrepreneurs algériens vont aller 
en Italie pour un cours de 10 jours. Nous organiserons 
un suivi l’année d’après en Algérie, pour voir quel type de 
coordination pourra être installée en Algérie pour donner 
une suite.  Ce sera une sorte de validation de l’enseigne-
ment qui permettra en outre de valider le transfert du mo-
dèle italien. Nous souhaitons que le ministère de la pêche 
assigne des sociétés italiennes et que grâce à la mise à 
niveau du secteur de la pêche, des exportations « pêche » 
vers l’Italie soient permises.

Autre progrès en 2004, un groupe de formation dans le 
secteur du marbre. Vous savez en Algérie, il y a beaucoup 
de cave, qui doivent être encore exploitées donc on a en-
voyé quatre jeunes entrepreneurs du secteur marbre en 
Algérie en Italie  pour montrer comment exploiter la cave 
et la rentabiliser 

L’année prochaine l’Ice s’adressera à des opérateurs ita-
liens pour l’achat de machines et de biens  destinés à la 
production et nous développerons l’apprentissage de la 
langue italienne dans les universités économiques à tra-
vers des conventions entre les organismes italiens et al-
gériens afin que des jeunes diplômés algériens puissent 
venir travailler avec des sociétés italiennes qui s’installent 
en Algérie progressivement.
La langue italienne est actuellement très peu développée 
dans les universités algériennes et ce que nous voulons 
c’est donner une formation de type économique en italien. 
Il ne s’agit pas forcément de la langue italienne au niveau 
culturel, nous visons avant tout les retombées économi-
ques.
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La BAD accorde un prêt pour cofinancer 
un projet agricole intégré 

a Banque Africaine de Dévelop-
pement (BAD) a approuvé un prêt 
de 29 millions de dinars tunisiens 
destiné à cofinancer un projet de 

développement agricole intégré dans le gouvernorat de 
Kairouan. Le projet comprend trois composantes rela-
tives à la modernisation des infrastructures rurales, au 
développement agricole participatif et au renforcement 
institutionnel. Il s’agit notamment de financer 1500 mi-
croprojets au profit des femmes et des jeunes, de créer 
des pistes de désenclavement et des 
périmètres irrigués, de construire les 
réseaux d’adduction d’eau potable et 
d’améliorer la production animale. Ce 
projet devrait porter les productions 
des produits maraîchers à 32 000 
tonnes, les céréales à 9 000 tonnes, 
la viande rouge à 400 tonnes et le lait 
à 200 tonnes.

Algérie
Eriad Sétif quitte la Bourse 

appel public à l’épargne lancé 
en 1998 par Eriad Sétif, à tra-
vers l’émission d’un million 
d’actions d’une valeur de 2300 

DA l’unité, prend huit ans après le chemin inverse. Ainsi, le 
groupe qui était considéré comme le fleuron de l’industrie 
agroalimentaire du pays est sur le point de revenir dans le 
giron des entre-
prises dont le ca-
pital est détenu à 
100% par l’Etat. 

France
Équipement : Roure adhère à Sasa In-
dustrie 

oure, fabricant de matériel de bou-
langerie et de métiers de bouche 
(St-Chamond-42. CA 2005 : 8 M€. 
50 salariés), est en négociation 

pour passer sous le 
contrôle de Sasa Indus-
trie, spécialiste des sup-
ports de cuisson anti-
adhésifs professionnels 
(Le Cateau Cambresis-
59. CA 2005 : 64,4 M€, 
en hausse de 6,7%. 
52% du CA à l’export. 
Résultat net : 5,5 M€, soit +26,2%. 490 salariés). Sasa 
Industrie, pourrait ainsi renforcer ses positions sur le mar-
ché en développement de l’équipement des boulangeries 
industrielles. Pour cette année, Sasa vise une croissance 
organique de 6 à 8%, et serait déja à l’affût d’une nouvelle 
acquisition.

Maroc
Biscuiterie : Bimo garnit sa gamme 

imo, qui revendique 49% du mar-
ché marocain de la biscuiterie, pâ-
tisseries et gaufrettes vient de lan-
cer Pepito. Ce biscuit sera fabriqué 

au Maroc, dans l’une des deux unités de l’entreprise. Mal-
gré le succès de la marque sur le marché européen, les 
fabricants locaux n’ont pas manqué de mener des études 
marketing et d’adapter le produit au goût du consomma-
teur marocain. Ainsi, un test a été effectué auprès d’une 
large frange de la population (particulièrement les enfants, 
principal segment ciblé) avec un taux de satisfaction avoi-
sinant les 98%. Bimo dispose désormais de deux action-
naires de référence : l’ONA et Danone, numéro 2 mondial 
de la biscuiterie. Ce dernier, dont la filiale LU, est une des 
plus performantes en Europe dans le secteur, va notam-
ment permettre à Bimo de lancer 
de nouvelles marques au Maroc.
Mais c’est surtout pour poursuivre 
la politique de diversification me-
née depuis plusieurs années déjà 
que Bimo entreprend de telles 
initiatives. « Depuis 1981, notre 
objectif principal est de rendre le 
biscuit accessible au plus grand 
nombre sans pour autant amoin-
drir la qualité des produits », expli-
quent les responsables de la so-
ciété, lors du lancement de Pepito 
à Casablanca.R

B
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mes. « Cela permettra à notre société de propo-
ser un nouveau produit très rentable à l’exporta-
tion. »

Au niveau de son développement à l’international 
et notamment sur le sucre blanc raffiné, l’exten-
sion de la raffinerie de sucre, permettra d’aug-
menter la production de 600 000 tonnes par an à 
1 600 000 tonnes par an à partir de 2007 ; ce qui 
fera passer le pays du stade d’importateur à celui 
d’exportateur.

CEVITAL était déjà exportateur dans le domaine des hui-
les et oléagineux et avait dès l’année dernière affiché son 
souhait de pénétrer le marché international du sucre raf-
finé. D’autres actions tournées vers l’exportation devraient 
voir le jour prochainement. 

Aujourd’hui, le groupe peut se réjouir de trouver ses 
clients sur le mondial et CEVITAL a ses adresses en Li-
bye, en Tunisie, en Espagne, en Angleterre, en France 
et en Hollande. Une liste, qui ne devrait pas manquer de 
s’agrandir…

CEVITAL

e groupe CEVITAL appartient aux lea-
ders algériens du secteur de l’agroa-
limentaire avec des productions an-
nuelles de 570000 tonnes d’huile et 

de 600000 tonnes de sucre. Le groupe dispose 
aussi d’une unité de production de margarine et 
de graisses végétales permettant la production 
de 180 000 tonnes par an, de silos portuaires 
d’une capacité de 180 000 tonnes et d’un termi-
nal de déchargement portuaire d’une capacité de 
2000 tonnes.

Bien que la société CEVITAL ait investi dans d’autres do-
maines comme la sidérurgie et la chimie, l’agroalimentaire 
reste le domaine-clé de ses activités. Parmi les différents 
projets imaginés au cours de l’année précédente, beau-
coup sont actuellement en cours d’installation ou de fina-
lisation. 

Il s’agit par exemple des projets agricoles, tels que la mise 
en culture d’agrumes d’une zone 10000 hectares dans le 
sud du pays, pour permettre l’approvisionnement d’une 
unité de transformation, et la fabrication d’un jus d’agru-

CEVITAL : La touche sucrée de l’Algérie

L
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La reconstitution de lait

a filière Lait en 
Algérie :
Le lait occupe en Algérie une 
place prépondérante dans la ration ali-

mentaire de chacun.
Il apporte la plus grosse part de protéines d’origine ani-
male, loin devant la viande et les œufs.

La filière Lait algérienne fonctionne principalement sur la 
base de matières premières importées. 
Il s’agit de poudre de lait et de  matière grasse de lait an-
hydre qu’il faut ajouter à de l’eau potable pour « reconstituer » 
le lait. Celui-ci servira de base à la fabrication de divers 
produits laitiers (yaourt, crème dessert, fromage…)
Ce procédé technologique de réhydratation de poudre est 
depuis une vingtaine d’année le quotidien de l’industrie 
laitière algérienne qui est devenue un acteur clé de l’éco-
nomie algérienne.

eau, matière première de la filière Lait
L’eau nécessaire à la reconstitution du lait 
doit au minimum répondre aux exigences 
réglementaires en terme de qualité micro-

biologique et qualité physico-chimique de l’eau destinée à 
la consommation humaine.
En réalité, les critères de qualité de l’eau à utiliser qu’exi-
gent les industriels laitiers sont beaucoup plus sévères 
que ceux de l’eau potable.

L’eau souterraine obtenue par forage est la principale 
source d’eau des industries agro-alimentaires, grosses 

L

L’

consommatrices d’eau po-
table.

Malheureusement, les eaux souter-
raines disponibles dans le sous sol algé-

rien sont la plupart du temps trop fortement 
minéralisées ou voir même saumâtres et salines. 

Cette caractéristique de l’eau disponible a pour consé-
quences :
- Un dépassement de qualité sur de nombreux critères de 
potabilité,  
- Un risque important de corrosion des équipements de 
process laitier même lorsqu’ils sont en acier dit « inoxy-
dable »
- Une difficulté d’utilisation dans les centrales d’énergies 
(chaudière vapeurs, tours de refroidissement)
Son utilisation en industrie laitière nécessite d’être potabi-
lisée et partiellement déminéralisée.

e traitement d’eau par osmose inverse 
Une solution de traitement d’eau existe pour ré-
pondre aux exigences soulevées dans le para-
graphe précédent. Il s’agit de la technique mem-

branaire de l’osmose inverse. Cette technique consiste en 
une séparation physique des éléments minéraux et orga-
niques présents dans l’eau.
Son seuil de coupure est environ 5000 fois plus petit que 
le micromètre (à la frontière de l’atome !).
On peut presque considérer qu’il ne reste dans l’eau os-
mosée que la molécule d’eau H20.

Cette technologie membranaire est une technologie dite 
propre car elle ne nécessite pas l’utilisation de produits 
chimiques dangereux pour l’environnement. 
L’eau osmosée est qualifiée d’« eau ultra-pure ». Elle est 

L
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en Algérie
déjà le standard de qualité d’eaux utilisées par des indus-
tries très exigeantes telles que l’industrie pharmaceuti-
que.

Cette technologie présente les avantages suivants :
- Eau garantie de qualité irréprochable, constante et ultra-
pure
- Mise en œuvre et exploitation simplifiées et automati-
sées
- Fonctionnement continu 24h/24
- Technologie propre sans atteinte à l’environnement

eau à la laiterie DANONE DJURDJURA 
C’est en 1984 que la famille BATOUCHE 
crée la laiterie DJURDJURA à Ighzer Amo-
krane dans la wilaya de Béjaïa. En 1996, la 

croissance aidant, le site industriel d’Akbou (W. Béjaïa) 
voit le jour avec le parti pris de miser sur l’innovation et 
l’automatisation. Le virage du nouveau millénaire est pris 
courant 2000 par la Laiterie DJURDJURA qui va accorder 
la priorité aux exigences de qualité en misant sur une ins-
tallation d’osmose inverse de 50 m3/h. 
Cette installation va permettre d’accompagner la réussite 
de la production de yaourts Djurdjura tout en pérennisant 
l’outil de production. 

Le choix du fournisseur pour la réalisation de l’osmose 
inverse se portera sur la société française Permo, précur-
seur de cette technologie en 1972. La société POLYZI, 
partenaire Permo en Algérie depuis plusieurs années et 
disposant de 3 agences, assure depuis le bon suivi de 
l’installation.

En 2001, la laiterie DJURDJURA et le groupe DANONE 
(leader mondial de l’agro-alimentaire) vont sceller un par-
tenariat qui va donner naissance à la Laiterie DANONE 
DJURDJURA qui est aujourd’hui encore le leader algérien 
des produits laitiers.
En 2004, l’augmentation des productions va nécessiter la 
mise en place par Permo d’une seconde installation d’os-
mose inverse de capacité identique à la première.

Permo, leader européen du traitement de l’eau au point 
d’utilisation a conçu, fabriqué, assemblé et mis en œuvre 
ces 2 installations de traitement des eaux sur le site de 
DJURDJURA en s’appuyant sur les compétences techni-
ques et les exigences qualité du client.

Le choix judicieux de cette technologie a permis et permet 
aujourd’hui encore, le développement sécurisé de la pro-
duction des yaourts Danone Djurdjura en Algérie.

L’
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évelopper la promotion, la modernisation du 
secteur agricole marocain, mais aussi et sur-
tout, la diversification des débouchés et le 
renforcement de l’intégration des produis na-

tionaux sur le marché international et faire du label Maroc 
une valeur d’avenir sûre sont les mots d’ordre de cet évé-
nement. 
Cette première édition du SIAGRIM s’est tenue sur la 
place «Sahrij Souani», en face du Bassin d’Agdal sur une 
superficie de 50.000 m2,  et s’est articulée autour des six 
pôles suivants : « L’Agro-fournitures et services », « Les 
Produits Agricoles et Agro-industriels », « L’Elevage », 
« Le Machinisme agricole », « La Forêt, la nature et l’en-
vironnement » et «Le Pôle des régions : atouts économi-
ques et touristiques ».

Ce salon a pour objectif d’influer une forte 
dynamique au rôle des régions dans la 
valorisation de leurs atouts pour attirer les 

investissements nécessaires au déve-
loppement. En effet, vitrine des 16 

régions du Royaume, visiteurs et 
exposants ont pu découvrir les 

spécificités caractérisant chaque ré-
gion en matières de produits agricoles 

Inauguré le jeudi 20 avril par Sa Majesté 
le Roi Mohammed VI, le 1er Salon inter-
national de l’agriculture du Maroc (SIA-
GRIM) s’est ouvert à Meknès 
sous le thème : «L’Agriculture 
Notre Terre, Notre Richesse». 

D
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de terroir aussi bien frais que de la première transformation. 
Mais aussi et surtout, le SIAGRIM reste un espace de ren-
contres, d’échanges d’expertises, entre les professionnels 
et opérateurs du secteur agricole parmi lesquels les fel-
lahs, les éleveurs, les producteurs, les investisseurs, les 
chercheurs, les associations, les coopératives, les établis-
sements régionaux et les acteurs politiques, etc. 

En marge de cette manifestation plusieurs activités cultu-
relles et artistiques, ainsi que des conférences thémati-
ques, sur des sujets comme: «Défis et enjeux du secteur 
agricole face aux contraintes de la mondialisation et des 
accords de libre-échange», «Le partenariat entre les en-
treprises du secteur agricole», «L’espace forestier, une 
locomotive du développement durable» et «Quels méca-
nismes pour la promotion des investissements agricoles 
au Maroc».

Organisé par le ministère de l’Agriculture, du Développe-
ment rural et des Pêches maritimes, ce salon, s’est pour-

suivi jusqu’au 27 avril. Le Premier ministre, 
Driss Jettou, les membres du gouvernement, 

les invités de S.M. le Roi dont les ambassadeurs 
et chefs de délégations étrangères, les ministres de l’Agri-
culture du Sénégal et du Gabon, la directrice de l’Agence 
américaine pour le développement international (USAID), 
le représentant de la FAO, les secrétaires généraux des 
départements de l’Agriculture en Arabie Saoudite et en 
Angola, le secrétaire général du département Elevage au 
Mali, le ministre de l’Agriculture de la wilaya de Sennar au 
Soudan et la présidente de la commission agriculture au 
Québec et le directeur général de l’Agriculture en Anda-
lousie, le wali de la région Meknès-Tafilalet, le président 
de la Fédération des chambres d’agriculture du Maroc, 
le président du Conseil général de l’agriculture, le prési-
dent du Conseil de la préfecture de Meknès, le président 
de la commune de Mechouar Stinia, le commissaire et le 
président du SIAGRIM, ainsi que par les chefs d’entrepri-
ses chargées de l’aménagement du site Sahrij Souani et 
plusieurs autres personnalités, tous ont pris part à cette 
grande manifestation.

Fatou DIAGNE
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85% des attendus des visiteurs hongrois ont été atteints
88% des exposants se déclarent satisfaits de l’affluence et 
de la qualité des visiteurs présents

Avec près de 200 exposants de 22 pays, IFE Hongrie 2006 
est devenu le canal de prédilection des producteurs inter-
nationaux pour entrer sur ce nouveau marché européen. 
IFE Hongrie est soutenu notamment par les associations 
phares de promotion aussi bien nationales, qu’internatio-
nales comme CMA, HEPO, SOPEXA, AMC, Sri Lanka Tea 
Board, WKO et Excal. 

IFE Hongrie se présente comme une excellente plate-for-
me de découverte de l’énorme potentiel du marché hon-
grois. L’édition 2007 est déjà en préparation.

Autre point fort, le programme de conférences sur 
la Serbie Moderne et la distribution alimen-
taire, a attiré de nombreux acheteurs et 
vendeurs, tous attentifs aux interventions 
des personnalités, telles que Monsieur 
Stanko Pevac de Rodic M&B en Serbie. 

Et pour 2007, les organisateurs, Montgo-
mery International et les partenaires Expo 
Media Events confirment le ré-enregistre-
ment pour des stands d’exposants présents 
en 2006… L’édition IFE Hongrie 2007 devrait 
aussi en parallèle attirer encore davantage d’acheteurs 
industriels nationaux et internationaux.

IFE Hongrie… En avant pour 2007 !!!
La seconde édition de IFE Hongrie qui s’est clôturée dernièrement sur un bilan positif, a fait 
de cette foire commerciale, l’événement le plus grandissant du pays dédié notamment à l’ali-
mentation, la boisson et l’hospitalité. 2006 a attiré des professionnels commerciaux parmi les-
quels des acheteurs industriels renommés de 33 pays, et ce grâce aux milliers de nouveaux 
produits et services innovants présentés à cette occasion.

Plus d’informations – Participation 2007 
Contact :  Philippa Christer - Montgomery International Ltd 
Tél. : +44 (0)20 7886 3116. 
Fax : +44 (0) 20 7886 3101.
E-mail : philippa.christer@montex.co.uk 
Web : www.ifeworldwide.com 
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à la fois maintenir les moyens sur ses 
marchés traditionnels » et « renforcer 
ses actions sur les marchés émergents 
qui correspondent à l’avenir de ses ex-
portations ».

Les douze pays choisis représentent 
50% du marché mondial et 57% des ex-
portations françaises. Avec une part de 
marché mondial de 8%, la France est le 
troisième exportateur de produits agri-
coles et agroalimentaires derrière les 
Etats-Unis et les Pays-Bas. Le solde po-
sitif du commerce extérieur agroalimen-
taire français a baissé pour la deuxième 
année consécutive, s’établissant à 7,7 
milliards d’euros pour 2005 contre 7,9 
en 2004 et 8,5 en 2003.

Source : La Tribune

La campagne vise «à renforcer la pré-
sence et la diffusion du produit sur le 
marché international», à «promouvoir 
l’image d’une civilisation de l’olive», et 
à «améliorer la production de l’olivier 
et la production d’huile», a indiqué le 
ministre de l’Economie et des Finan-
ces Georges Alogoskoufis. Dans une 
conférence de presse réunissant les 
représentants des ministères du Dé-
veloppement, de l’Agriculture, du Tou-
risme, des Affaires étrangères et de la Culture, M. Alogos-
koufis a désigné l’année 2006 comme «l’année de l’olivier 
et de l’olive».

La campagne, financée à hauteur de 3,755 millions d’euros 
par les fonds d’investissements public et le reste par des 
fonds européens, visera notamment les marchés émer-

La Grèce : une vaste campagne de promotion de 
l’huile d’olive 
Le gouvernement grec a lancé lundi une vaste campagne de promotion tous azimuts de l’hui-
le d’olive, une production phare de la Grèce, dotée d’une enveloppe de 5 millions d’euros. 

gents américain, chinois et australien.    
Le ministre a relevé que la Grèce est 
le troisième producteur mondial d’huile 
d’olive du monde avec une production 
de 400.000 tonnes, derrière l’Espagne 
(1 million de tonnes) et l’Italie (900.000 
tonnes). La Grèce exporte le quart de 
sa production mais seulement 6% de 
ses exportations sont labellisées, le 
reste est vendu en vrac.  

La production nationale rapporte 1,1 milliard d’euros et la 
politique agricole commune (PAC) verse 500 millions pour 
le secteur. Le montant global (1,6 milliards euros), soit 1% 
du PIB grec, fait vivre 400.000 ménages agricoles, a pré-
cisé M. Algoskoufis. 

Source : www.terre-net.fr

Le gouvernement français a choisi l’Al-
gérie, les Etats-Unis, le Japon, l’Allema-
gne, la Grande-Bretagne, l’Italie l’Espa-
gne, la Chine, la Corée du Sud, l’Inde, la 
Russie et la Pologne comme « marchés 
stratégiques », selon M. Dominique Bus-
sereau.

Ce Plan d’exportation de l’industrie 
agroalimentaire, huitième du genre, 
s’inscrit dans la stratégie des autorités 
françaises pour un redéploiement des 
entreprises locales de l’agroalimentaire 
en matière d’exportations.  
Redéploiement qui passe visiblement 
par la diversification des destinations. 
En témoignent, dans ce sens, les pré-
cisions du ministre français de l’Agricul-
ture lorsqu’il ajoute que « la France doit 

L’Algérie, « marché stratégique » pour les exportations 
agroalimentaires  
Un plan baptisé justement Plan d’exportation de l’industrie agroalimentaire a été présenté 
à Paris par le ministre français de l’Agriculture, M. Dominique Bussereau, à l’occasion de 
la première « Journée export » organisée par l’Association française des industries alimen-
taires (ANIA). 
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Grâce à sa longue expérience sur le marché fromage fon-
du, Alcan Packaging est devenu un leader sur le marché 
mondial de la feuille d’aluminium laqué. Avec ses 3 
usines spécialisées dans la production d’alu-
minium laqué, Alcan Packaging offre une 
qualité et un service garantissant le 
succès de vos ventes. 
 
Tircel est une languette qui 
présente assez de rigi-
dité pour garantir une 
ouverture facile et une 
déchirure propre de 
l’emballage.

L’emballage pour fromage 
fondu est composé de trois élé-
ments principaux : un opercule, une co-
quille et une languette ( le Tircel ). Grâce à 
la laque déposée de chaque côté (thermosealable 

Alcan Packaging
Avec Tircel, il est plus facile d’ouvrir les fromages fondus. 

et thermorésistant), la température du fromage fondu per-
mettra de sceller les deux côtés et de garantir 
l’absence de fuite.
 
La solution d’emballage propose par Al-
can Packaging présente de nombreuses 
qualités :

• Un vernis et un aluminium recuit spéciale-
ment développé pour s’adapter au type de 
machine ou de fromage
• Scellage à basse température 
• Film haute barrière à l’humidité, l’oxygène 
et la lumière
• Film d’operculage résistant à la corro-
sion
• Ouverture facile grâce au Tircel

Depuis cinq ans, l’équipe de Didier Montet, chercheur en 
sciences et sûreté des aliments au Cirad, mène un projet 
de recherche visant à analy-
ser de façon globale les mi-
cro-organismes présents sur 
les aliments tropicaux afin 
d’en assurer la traçabilité (mé-
thode de PCR-DGGE). Les 
poissons du Sud-Est asiatique 
(pangasius et tilapias) dont la 
provenance précise est souvent inconnue 
ont servi de cobayes à l’expérimentation. 
Ils portent en effet des bactéries qui se 
sont adaptées à leur environnement et té-
moignent ainsi de leur origine géographique.

« L’ADN des bactéries est multiplié, puis 
mis sur un gel qui en sépare les fragments 
de même taille par affinité. On fait ensuite l’analyse d’ima-
ge par recoupements d’après un modèle statistique » pré-
cise le chercheur, « et on obtient le code-barre biologique 

Un « code-barre biologique » pour vérifier l’origine 
géographique des aliments  
Agissant comme un marqueur biologique, le procédé de code-barre mis au point par L’Unité 
propre de recherche (Upr) Qualité des aliments du Cirad, permet d’identifier l’origine géo-
graphique du produit importé, même après son conditionnement. 

du poisson, du fruit, du légume... ».  
Toutes les traces chimiques, biochimiques et biologiques 

présentes sur le produit ani-
mal ou végétal, peuvent en-
trer dans l’analyse statistique 
globale.

Les enjeux économiques sont 
importants sur ce nouveau 
marché de la détermination 

d’origine. Le Cirad et ses partenaires, cen-
tres de recherche, universités et start-up du 
sud de la France, ont pour objectif à terme, 
de concevoir des puces électroniques, vé-
ritables cartes d’identité du produit alimen-
taire importé. Les importateurs et indus-
triels qui doivent répondre à l’obligation de 
traçabilité (règlement européen 178/2002), 

auront ainsi l’assurance de l’origine du produit avant com-
mercialisation.
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bérer les pores, permettant aux huiles de soins d’agir effi-
cacement. Le résultat est étonnant ! La peau est légère et 
«moelleuse», prête à recevoir d’autres soins...
Incomparable gommage, il purifie l’épiderme, le débar-
rasse de toutes ses cellules mortes. La peau est douce et 

satinée, prête à l’exfoliation 

Mode d’emploi pour faire 
peau neuve :

Enduire sur peau humide le produit 
sur le corps et le visage en couche 
épaisse, en particulier sur les zo-
nes rugueuses, laisser agir 3 à 4 
minutes, rincer puis gommer avec 

le gant de kessa. Optimiser la détente et le soin par 
l’application d’une huile corporelle
S’utilise sans gant sur le visage ou avec un gant de 
crin souple 
pour le vi-

sage.
Résultat épous-
touflant garanti ! 

e SAVON NOIR, aussi appelé savon 
« BELDI », est fabriqué au Maroc 
dans la plus pure tradition, à partir 

de la chair de l’olive préalablement pressée 
à froid

Dans les pays du Maghreb, où il est communément utilisé 
dans les hammans, les femmes l’emploient au-moins une 
fois par semaine afin de préparer la peau avant le gom-
mage traditionnel au Kassal (ou kessa, un gant de crêpe 
granuleux).

Il convient à tous les types de peau et se présente sous la 
forme d’une pâte végétale épaisse et onctueuse (entière-
ment naturelle), riche en Vitamine E,  qui une fois mélan-
gée avec de l’eau devient onctueuse ; il est reconnu pour 
ses propriétés calmantes et adoucissantes, il peut être li-
quéfié afin d’en faciliter l’emploi et agrémenté de senteurs 
orientales : santal, ambre, fleur d’oranger...

On procède ensuite au gommage, à l’aide du Kassal, afin 
de se débarasser des impuretés plus profondes et de li-

Cette rubrique est la vôtre
Vous êtes nombreux à nous faire parvenir des informations, à nous présenter ces produits qui encore mé-
connus, sont riches et bénéfiques pour la santé et la beauté de nos corps.. A votre demande, nous vous 
offrons la possibilité de continuer à nous faire part de ces trésors du monde encore plus facilement.
Pour 74€ HT par an, vous recevez vos codes de connexion pour mettre en ligne aussi souvent que vous 
le souhaitez tous vos produits naturels et garantis bien-être sur le site www.agroligne.com… 
Plus d’infos : Mme JOVILLAIN – contact@gromed.org 

LE SAVON NOIR : 

L

bien-être et détente
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