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Le 17 mai dernier a eu lieu ~ Paris le 1" Nutri -DZbat, durant lequel sOest tende dZbat
suivant : C20002010: 10 ans de nutrition dans les mZdiaskE.

QuOQestce que le Nutri -DZbat ?
Il sOagit dOun nouveau concept de colloquautour de la nutrition organisZ par
IOagence Nutritionnellement Un ZvZnement inZdit durant lequel de s professionnels
de diffZrents horizons (16, pour ce F Nutri -DZbat) interviennent sur un sujet
nutritionnel donnZ avant de dZbattreentre eux etavec le public.

C20002010: 10 ans de nutrition dans les mZdias E
3 journalistes CsantZ/nutrition E sont intervenues sur ce theme et ont dZbattu
ensemble et avede public. A chacune dOentre elleda question suivante a ZtZ posZe
CDans votre exercice professionnel, que vous inspire la pZriode 2000 -2010 en
matiere de nutriton ? E

En rZponse " cette question, UN MOT ou une expression a ZtZ donnZ par chacug
pour rZsumer sa vision des 10 dernisres annZes de nutrition.

A 10issue du dZbat, chacue a exprimZ ~ nouveau UN MOT en prZvision des 10
prochaines annZes denutrition dans les mZdias
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La pression du marketing sur la presse N o
Intervention d e Brigitte -Fanny Cohen, jurnaliste santZ pour IOZmission TZlZmatin,
France 2

Dans les annZes 90, la nutrition nOapparalssalt que tres peu, pour ne pas dire jamais,
dans les chronlques(;santZEdes Zmissions tZIZvisZes qui Ztaierdlors tres mZdicales.
La nutrition nOZtaitquOun sujet anecdotique.AujourdOhui considZrZe comme un
vZritable sujet scientifiqgue , probablement suite " la sortie de nombreux ouvrages et
" la publication de nombreuses Ztudes, elle fait IOobjet dOau moins une chroniqude
Brigitte -Fanny Cohen chaque semaine.

La pression marketing exercZe par les industries agroalimentaires
sur les journalistes est forte. Les sources dOinformation
nutr itionnelle sont extremement diverses et pas toujours fiables
(certains sites internet, livres ~ visZe marketing, Ztudes pseudo
scientifiqgues coneues pour mettre en valeur les prZsumZs atouts
CsantZE de certains aliment€). Comment le journaliste, qui
nOst pasun expert en nutrition , peut-il faire des choix justes dans
son relai dOinformations? Telle est la question quOa soulevZe
Brigitte -Fanny Cohen, ar le journaliste a un vrai r™le dans la
transmission de la CbonneE information vers ses
lecteurs/aud iteurs/tZIZspectateurs.

Une chose est szre selon notre journaliste, cOesjuO” force de
mZdicaliser les aliments, de leur trouver telle propriZtZ cardio -vasculaire,
anticancZreuse, antioxydante etc., IQinformation devient peu crZdible aux yeux du
journalis te et ~ ceux du lecteur/consommateur . Selon elle, IOinterview dOexperts
indZpendants en nutrition peut stre un bon moyen dOZchapper ~ IQinformation
mensongere .

Brigitte -Fanny Cohen a conclu_son intervention en disant que les messages
nutritionnels Ztaient trop ZparpillZs, voire cacophomques ces temps-ci et que les
Ztudes montraient finalement que le retour ~ un rZgime mZditerranZen associZ ~ une
activitZ physique rZguliere Ztait peut -stre une piste vers I0Zquilibre et la santZ.

Pour la journaliste, ce sont les termes Qe Pire et le Meilleur E qui reflstent le mieux
cette dernisre pZriode en terme dOinformation nutritionnelle.

Mais quOattendent vraiment les lectrices aujourdOhui ?
Intervention de Muriel Gaudin, c hef de rubrique forme et diZtZtique du magazine
Femme Actuelle

Il'y a 10 ou 20 ans, la nutrition Ztait tres peu prZsente dans les magazines fZminins
Le sujet se rZsumait ~ une affaire de calories. Le motCcalories E sousentendait
CrZgime E Crestriction E, voire Cmaladie E, ce qui Ztait pZjoratif. Puis, les
professionnels de santZ, les mZdias et les consommateurs se soimtZressZs de plus
pres ~ ce sujet.
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AujourdOhui, la quantitZ dOinformatbns nutritionnelles est telle que les lectrices sont
perdues. Elles attendent du journaliste quOil sZpare le bon grain de IQivraie et quOil
lui expligue comment faire en pratique pour appliquer les recommandations (du
PNNS par exemple). DOo«10intZret de collaborer sur la rubrique avec un expert en
nutr ition qui peut apporter des explications validZes

Les lectrices attendent aussi du journaliste quOil sOengagdavantage Selon Muriel
Gaudin, il est difficile pour la plupart des journalistes de sOengagerZellement quand
ils ne sont pas les seuls ma’tre de IQinformation quOd diffusent.

Actuellement, les magazines encha’nent la promotion de
rZgimes, dont certains sont contradictoires, au risque de
dZcrZdibiliser IQinformation . Mais Muriel Gaudin nOa pas
peur de le dire, ce sont les grands nans qui gZnerent les
ventes. Et Internet a changZ la donne en permettant
notamment des partenariats entre des magazines et lessites
marchands de certains mZdecins populaires.

Cela dit, aujourdOhui il ressort un certain ras-le-bol des
lectrices vis-"-vis des rZgimes et des interdits alimentaires.
Elles souhaitent que [Oon priviiZgie les C rZgimes
gourmands E et rZclament des astuceset des recettes pour Cetre_mince sans se
priver E CEt pourtant E, IQintervenante confieCle mot (;nglmes E en couverture
continu e de faire vendre les magazines. COest un grand paradoxe.

Une nouvelle vague : les aliments santZ, IQinformation qui
plait

Intervention de Adeline Laffitte, r Zdactrice en chef adjointedu magazine Avantages

Avant de faire un bilan sur 2000-2010, Adeline Laffitte
souhaitait donner un apersu de 1OZvolution de IQinformation
nutritionnelle depuis ces dernieres dZcennies. En effet, avant
les annZes 80, les sujetsde santZ Ztaient tres mZdicaux,
certains rZgimes thZrapeutiques Ztaient alors mis en avant.
Entre 1980 et 2000 il y a eu une vague de rZgimes (Mayo,
AtkinsE) destinZs aux personnes, malades ou non, souhaitant
perdre du poids. En 200Q lesdits CrZgimes E proposZs ne sont
plus seulement destinZs "~ la perte de poids mais ont un axe
bien-stre (ex.: rZgimes anti- -perte_de cheveux, belle peay
bonne humeur). Enfin, aujourdOhui, cOest la nutrition
prZvention qui est ~ IOhonneur , avec un abandon des nglmes restrlctlfs etune
valorisation des aliments santZ ayant un r™le dans des rZgnes dZsormais Ganti E:
CanticancerE, Ganti-%.gd=E et les journalistes en ont plus que consciencepuisquQils
resoivent actuellement de nombreux ouvrages sur ces sujets.

COQest ainsi que la journaliste a optZ pour Curcuma E pour reflZter ce dernier virage
nutritionnel et ce qui se dit dans les ouvrages, dans les dossiers de presse et donc
dans la presse actuellement. Le curcuma est IOun des aliments qui rassembietout ce
que recherche une lectrice pour son bienstre : aliment antibactZrien, anti-
inflammatoire, anti cancer, il est mentionnZ par de multiples auteurs experts, fait
IOobjet de nombreuses Ztudes scientifiqued, est nouveau et tout le monde en parle.

"#$%E&S' ()*++*'-./0/%'1*)0%#H2' 34$)/$/"#it* . *B*#$ '26'%0*#4A*T*'8)[*T7 .%o#T7'9:;;<'=%)/+' C
>?.@AQ@:B@<<@AHDBG/.," . /O/NEHAS)/IS/"#i*. *5*#$@F)



Demain, CcOesun autre aliment bienfaiteur avec dQautres vertus quifera fureur E
pense Adeline Laffitte, Cet ce sera le r™Mle des mZdias de relayer |Oinformation dans
son contexte originel E Car, Cle moteur dOun journaliste cOest IQinformation et son
r'™Mle est avantout de la transmettre, mais il nOest pas un expertijl ne peut sOengager
sur ce quOil avancé&. QVa-t-il donc trop loin ?E se questionnet-elle, Cmanque-t-il de
recul par rapport au contenu des informations et aux attentes des lectrices? E.

De son point de vue, il est essentielen tout cas de ne surtout pas oublier le bon
sensde la nutrition : C la nutrition, cOest avant tout se nourrirE.

C20002010 : 10 ans de nutrition dans les mZdias E: le dZbat
Brigitte -Fanny Cohen, Muriel Gaudin, Adeline Laffitte

Les lecteurs attendent beaucoup de la part desjournalistes, mais tout ce que ces
derniers peuvent faire est dOenquster pour vZrifier |Oexactitude des informations,
faire le tri, et les relayer. CCOest notre travaiE, affirment les trois invitZs, Cmais nous
ne sommes pas professionnelles de santE Si Muriel Gaudin fait appel ~ une
diZtZticienne par exemple pour confirmer ses propos, Brigitte-Fanny Cohen explique
que les interviews de professionnels de santZ sont aussi un moyen de valider des
informations. Ainsi, le journaliste, le professionnel et le rZdacteur en chef assuret
une information la plus juste et adaptZe possibles. Ceci rZpond " la question que
plusieurs personnes du public se sont posZ: Ccomment le journaliste contribue -t-il
au changement des comportements?E.

Un participant au Nut ri-DZbat, souvent interviewZ, a lancZ par contre le probleme
que ce qui Ztait dit par IOQinterviewZ nOZtait pas toujours @rdZE dans le relai
dOinformation Cparce gue cela nOintZresse pas le JournallsE: penset-il. Muriel
Gaudin a alors expliquZ que IOinformation diffusZe ne dZpendait pas toujours du
journaliste.

Elle dZpend aussi :

- de ce que veut la rZdaction/le groupe de presse,

- des annonceurs,

- de |Oattente du lecteur,

- de la complexitZ et/ou la densitZ des informations.

CEt des compZtencesles journalistes! E, ajoute avec provocation un participant.
Pour Muriel Gaudin, le journaliste est |” aussi pour rZtablir IOZquilibre entre tout cela.
Brigitte -Fanny Cohen a interrompu ces propos en expliquant que pour sa part, dle a
une grande libertZ de choix de ses sujets et de la maniere de les traiterCette plus ou
moins grande libertZ dZpend en effet probablement du type de mZdia et de la cha’ne
ou du groupe de presse.

Un autre mZdecin de IOassembi a insistZ sur le fait que la nutrition est une science
complexe, bien plus que les mZdicaments. Il sOagit dOun phZnomene quotidien qui a
des effets sur du long terme sur IOorganisme. Ce nOest pas toujours facile pour une
personne de tout contr™ler et cela ne IOest pas non plus pour un journaliste de
diffuser les bons messages. Elle pense dOailleurs que les journalistes devraient peut
«tre complexifier IQinformation pour ne pas laisser entendre que sOalimenter est si
facile. Brigitte-Fanny Cohen ajoute avec conviction quQil faudrait toujours parler de
nutrition au conditionnel.

Cll existe malheureusement de nombreux biais entre IO0Zmission du message et sa
rZception E, expliqgue Muriel Gaudin : il y a ce que le journaliste comprend et ce quOil
retranscrit, puis ce que le lecteur lit, interprste et rZpete.
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Pour nos journalistes, la nutrition qui nous attend dans la  prochaine dZcennie est
synonyme E

E de Cscience nutritionnelle E pour Brigitte-Fanny Cohen, avec des Ztudes et
preuves " [Oappui, d@ Zquilibre E pour Muriel Gaudin, et de C gourmandise E pour
Adeline Laffitte, une Zquation optimiste pour promouvoir une alimentation saine *
|Oavenir.
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Pour plus dOinformations

Pour plus de dZtails sur les interventions, pour prZvoir des interviews avec les
intervenants ou recevoir des visuels, vous pouvez nous contacter :

Audrey Aveaux / Olivia Servan

5 Nutritionnellement
TZI.: 01.56.88.16.20 Emaiil : olivia@nutritionnellement.fr

Vous pouvez retrouver les syntheses de IOensemble des interventions du ¥ Nutri -
DZbat, en consultant les communiquZs suivans::

G 2000-2010 : 10 ans de nutrition DDe I’'anonymat a l'exceés ?
RZtrospective et perspective E

C 10 ans de nutrition dans la sociZtZ franeaise E
C10 ans de nutrition dans IOunivers alimentaire E
C10 ans de nutrition chez les professionnels de santZ E

NOhZsitez pas " nous les demander.
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Annexes

Le 1°" Nutri -DZbata ZtZorganisZ avec le soutien de:

h 2
Cv\ % France <SOJasun> W

L’'obsession du bon

eten partenariat avec.

Stratégies LMDA

Retrouvez les prZsentations de ces partenaires et de
leurs engagements nutritionnels ci-apres
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O
Quick

Depuis IOouverture de son ¥ restaurant il y a 40 ans cette annZe, Quick sOest imposZ comme |Qunique
enseigne dDorigine europZenne de restauration rapide hamburger. Il sDest appropriZ les codes de cette
restauration dOun nouveau genre pour endZlivrer une version adaptZe aux gozts et aux habitudes de
consommation des EuropZens, plus variZe et plus gourmande, o le restaurant est un lieu de
convivialitZ et o 1Oon prend son temps. Pour Quick, IOengagement de restauration rapide sOapplique
uniqu ement au service.

Les produits Quick sont consus en exclusivitZ, pour le plus grand plaisir des clients, qui en apprZcient
la saveur unique et la qualitZ irrZprochable. Avec une carte variZe, des produits renouvelZs au grZ des
saisons, Quick a su innover et se dZmarquer gr%.ce ~ un positionnement originalet unique sur son
marchZ.

La carte Quick propose une quarantaine de produits variZs pour composer un menu selon ses besoins
et ses envies. burgers au biuf, poulet ou poisson, Clubs, frites classiques ou rustiques, grandes
salades repas, produits laitiers, fruits frais, gourmandises, sodas, jus de fruits et eau minZrale.
RZgulierement de nouvelles recettes de burgers sont lancZes et les gammes de Clubs, salades, desserts
et boissons renouvelZes.

Depuis 2004, avec le lancement du programme Gozt & Nutrition, Quick travaille ~ IOamZlioration des
profils nutritionnels des produits tout en conservant leur saveur, ~ informer les consommateurs en
toute transparence, ~ les accompagner dans leurs choix alimentaires et ~ les aider ~ adopter les bons
rZflexes pour une meilleure hygisne de vie au quotidien. Notre prioritZ est dOinnover et dDencourager

la recherche et le dZveloppement dans une logique dQalimentation durable, c'est-dire contribuant au

bien stre de chacun et cherchant ~ rZduire IQimpact de notre activitZ sur |Qenvironnement.
Au travers du temps, IOenvie dOinnover comme IOexigence de qualitZ et de service sont restZes intactes.
Un goZt partagZ puisque Quick est toujours njl de la restauration rapide en Belgique et au
Luxembourg et nj2 en France.
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10 ans dOengagement et dOactions en nutrition chez Coc&ola France

. France

Notre mZtier chez Coca-Cola est de produire des boissons rafra’chissantes qui procurent du plaisir

COest le fondement historique etla motivation unique de notre mZtier : permettre ~ nos
consommateurs de sOhydrater et de se rafra’chir avec des boissons qui ont du goZzt, en toute sZcuritZ.
Nous le faisons le mieux possible. Et faire le mieux possible, cOest aussi sOengager dans |Qeffort
commun en matiere de nutrition DsantZ.

COest pourquoi nous menons depuis de nombreuses annZes une politique dOinnovation pour proposer
aux consommateurs une gamme de boissons sans alcool toujours plus variZe. AujourdOhui, ce sont
plus de 51 boissons diffZ rentes qui composent notre gamme, avec des boissons pZtillantes, plates, aux

fruits, pour le sport, Znergisantes, vitaminZes, des jus de fruits, de IOeau minZrale naturelle, etc.

Sur le plan nutritionnel, la diversitZ sOexprime Zgalement au niveau des ten eurs en sucres de nos
boissons : aujourdOhui,plus de 50 % de nos boissons sont ~ teneur rZduite en sucres ou sans sucres.
Ainsi, chacune de nos principales marques possede une rZfZrence sucrZe et une ou plusieurs
rZfZrences sans sucresocaCola Fanta Sprite, etc.).

En 10 ans, la teneur globale en sucres de nos boissonsBpondZrZe par les volumes - a diminuZ de 17
%. Ce rZsultat est le fruit dOun travail menZ selon trois axes :

¥ La reformulation des produits existants : entre 2006 et 2010, nous avosirZduit les teneurs en sucres
de Fanta oranggFanta citron Fanta still, Poweradgeet Spritede 10 ~ 30 %.

¥ Le dZveloppement des boissons sans sucres (boissons OlightQ)entre 2000 et 2010 ce sont plus de 10
nouvelles boissons sans sucres qui ont ZtZ AveloppZes et commercialisZes en France.

¥ La promotion des boissons sans sucres et allZgZes en sucres: les investissements publicitaires sur
les colas sans sucres sont plus de 2 fois supZrieurs " leur poids en volume.

Enfin, la diversitZ et le choix sOexpriment Zgalement par la variZtZ des conditionnements : nous
proposons ainsi des conditionnements individuels (15 cl, 25 cl, 33 cl et 50 cl), ainsi que des modeles
plus grands pour partager (de 1,5 " 2 litres).

Au -del” du travail sur IOoffre de boissons, nous avons Zgalement mis en place en 2008 un programme
dOincitation ~ IQactivitZ physique aupres des 1217 ans, le programme @ sport *a me dit® qui
rassemble aujourd®hui400 villes et pres de 110 000 participants. Cette action de dZmocratisation
dOunepratique sportive ludique , dOenvergure nationale, est soutenue par le ministere des sports et le
ComitZ national olympique et sportif franeais.

Enfin, depuis 10 ans, nous ne faisonspas de publicitZ dans les programmes tZIZvisZs destinZs aux
enfants de moins de 12 ans, pas de mise en scene dOenfants de moins de 12 ans dans nos publicitZs
(tZIZvision, presse, affichageE), et pas de distribution gratuite de boissons spZcialement destinZes aux
jeunes enfants sans la prZsence de leurs parents.
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<SOjasun>
\s/‘ Soja et Nutr ition
Une petite graine qui a tout dOune grande

ConsommZ en Asie depuis plus de 3000 ans, le soja est dZsormais en Europe au ciur de la tendance
vZgZtale, disponible en rayons sous de multiples formes : desserts, boissons, plats cuisinZsE Les
aliments au soja sont reconnus par les nutritionnistes pour leur composition nutritionnelle
intZressante : absence de cholestZrol, faible teneur en lipides et en graisses saturZes, richesse en
protZines vZgZtales. IntZgrer des aliments au soja dans |Qalimentation contribue " la diversitZ et
I&Zquilibre alimentaire, important pour prZserver sa santZ.

! Le soja, un allié de poids

100% vZgZtal, riches en protZines et pauvres en lipides, les aliments au soja ont leur place dans une
alimentation ZquiliorZe . Leurs protZines de bonne qualitZ nutritionnelle sont les seules du monde
vZgZtal ~ se rapprocher de celles du monde animal. Elles ont un effet rassasiant limitant la sensation
de faim et donc le risque de grignotage. De plus, leur teneur en matisres grasses estgZnZralement
faible (les desserts et boissons portent souvent IQallZgation gauvre en MG E). Les lipides des aliments
au soja sont aussi sans cholestZrol, pauvres en acides gras saturZs et contiennent essentiellement des
acides gras insaturZs (dont les On¥Zga 3), actuellement dZficitaires dans notre alimentation.

Le saviez-vous ? Pour bZnZficier des avantages nutritionnels des aliments au soja, tout en laissant
la place aux autres aliments, le bon repere cOest un " deux aliments au soja par jour.

! Le soja, un allié santé

- Sur le cholestZrol : les aliments au soja ne contiennent pas du tout de cholestZrol. Leur richesse en
acides gras essentiels et protZines vZgZtales, contribue meme ~ maintenir un taux normal de
cholestZrol

- Pour les personnes intolZrantes au lactose: les produits au soja sont naturellement dZpourvus de
lactose; ils sont donc plus digestes pour les personnes qui le digerent difficilement

- Pour prZserver son capital osseux : la plupart des desserts et boissons sont enrichis en calcium” des
niveaux Zquivalents ~ ceux des produits laitiers. Par ailleurs, des Ztudes suggerent que le soja pourrait
aussi stimuler la formation osseuse.

Point sur les isoflavones qui intZressent la recherche

Les isoflavones sont des polyphZnols, substancesantioxydantes naturellement prZsentes dans le soja,
dans lequel elles exercent un effet protecteur vis” -vis des agressions extZrieures.

Meme si elles ont un effet oestrogZnique 1000 ~ 10000 fois infZrieur ~ celui des Istrogenes fabriquZs
par IQorganisme elles pourraient jouer un r™le positif sur la santZ cardiovasculaire, la santZ osseuse et
vis-"-vis des cancers hormonodZpendants (sein, prostate)E De nombreuses Ztudes ont dZj° ZtZ
publiZes, et la recherche nOa pas fini dDexplorer |Qeffet potentiellerh@notecteur des isoflavones.

Le saviez-vous ? Produits au soja et produits dQorigine animale sont complZmentaires car leurs
propriZtZs nutritionnelles sont diffZrentes. La substitution exclusive des produits dOorigine
animale par les aliments au soja exposerait ~ un dZsZquilibre alimentaire.

Sojasun en bref

En 1988, gr%.ce ~ un procZdZ de fabrication unique et naturel, Triballat Noyal crZe la rZvolution en laneant sous le nom de
Sojasun, la premiere gamme de desserts frais au sojale pari est risquZ mais la marque rZussit petit ~ petit ~ dZmocratiser la
consommation de cette graine pleine de vertus. La ma’trise de sa filiere de soja permet " IQentreprise de revendiquer des
produits garantis sans OGM et d'avoir une trasabilitZ total e, contr™IZe par des organismes indZpendants. Proche des rZgions de
culture et des fournisseurs, IOentreprise garantit les approvisionnements et la qualitZ des productions tout en contribuant ~ la
rZduction des impacts environnementaux liZs aux transports. Depuis son lancement, la marque a Ztendu son territoire avec des
innovations sur diffZrents rayons alimentaires (desserts frais, boissons, rayon traiteur). Apres 20 ans et de nombreuses
nouveautZs, la marque est aujourd®hui prZsente dans 3 rayons de superarchZs, avec une grande diversitZ de recettes alliant
Zquilibre et plaisir. www.sojasun.com
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L'obsession du bon

_ Fleury Michon
10 ans dOengagements nutritionnels,
10 ans de rZsultats

Fleury Michon, spZcialiste des solutions repas cuisinZes, sOest engagZ activemens 1999 dans une
dZmarche nutritionnelle visant ~ contribuer, " travers son offre, ~ une alimentation variZe, ZquilibrZe

et la plus proche de la naturalitZ.

Cet engagement dOentreprise sOinscrit dans le cadre des recommandations du Programme National
Nutr ition SantZ destinZ ~ amZliorer la santZ des Faneais par un de ses dZterminants majeurs: la
nutrition.

Bien coneu, un p lat cuisinZ, une charcuterie ou un surimi participe ~ une alimentation savoureuse
et ZquilibrZe.

Fleury Michon sOappuie sur une charte nutritionnelle, vZritable C code de la natureE pour les
cuisiniers dans la conception des recettes. Un mZdecin nutritionniste indZpendant expertise chacune
des recettes selon les criteres mZthodologiques suivants:

- respect des apports nutritionnels conseillZs

- ma’trise des apports lipidiques

- suppression des additifs

- optimisation des teneurs en sel

- une information nutritionnelle transparente et accessible

Depuis 10 ans, Fleury Michon ne cesse dOinnover et de proposer des produits sOinscrivant dans en
alimentation ZquilibrZe :

2002: 1* jambon "~ teneur rZduite en sel

2004: Premiere marque ~ mettre en place une dZmarche transversale de suppression des additifs ~
chaque fois que cela est possible

2004: DZveloppement de |Qoffre bio (premier jambon Ibre-service bio)

2005: Mise en avant claire des listes dOingrZdients sous forme de recette

2007: DZveloppement dOune gamme de plats cuisinZs Bio

2010: Fleury Michon poursuit son engagement nutritionnel et signe une charte dOengagement
volontaire de pro gres nutriti onnels avec le Ministere de la S antZ entreprise engagZe dans une
dZmarche nutritionnelle encouragZe par IOEtat (PNNS).

Cet engagement va impacter dOici fin 2012
- 618 millions de produits concernZs

- 42 tonnes de sel en moins

- 40.3 tonnes dOacidegras saturZs en moins

- Absence dOhuile de palme

- Absence dOhuile hydrogZnZe

- 100% dOZtiquetage nutritionnel pour 100gr et " la portion

Pour en savoir plus : www.fleurymichonsengagepourvous.fr
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Stratégies

La marque StratZgies

La marque la plus puissante de son secteur :
StratZgies(hebdo + NL + @)touche 82% des professionnels
de la communication, du marketing et des mZdias

Etude Sofres 2008

La  StratZgiesnewsletter cOes

StratZgies est depuis 40 ans

chez Unigfo >

IGhebdomadaire des marques qu
innovent, de ceux qui les
conseillent, les consomment ou les
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e, Il commente et analyse les strat?gies :
d@ndianle | de communication et 10actualitZ des Liaib

chaque matin : 25 infos
sZlectionnZes par la rZdaction sut
IGactualitZ du marketing, des Ztudes
de la communication, des marques
et des hommesE pour dZmarrer la
journZe avec IOessentiel du secteur.

marques.
StratZgies c@st chaque semaine plus — StratZgiesnewsletter ~ cOest 9500
de 67 000 lecteurs dont 49% de o i abonnZs qualifizs, et 34% de

lecteurs exclusifs.
Source Etude Sofres 2008

lecteurs exclusifs. Source Etude Sofres 2008

e acon Nouvelle lettre quotidienne
LE 13_h, DELA ,_COM lancZe par StratZgies,le 13h de
: la com®  est diffusZ
gratuitement, du lundi au

Grace "~ son moteur de recherche =====| vendredi, ~ 13h, et offre " la
mi-journZe  le  panorama

transversal le site de StratZgies es
complet des mouvements et de

n = '_*I*"""f""‘ Zgalement un outil fonctionnel pour el I ¢
- les professionnels qui souhaitent l'actualitZ de la
communication.

StratZgies.fr cOest plusl 003 12]identifier les principaux acteurs de ce
pages vues par mois, marchZ, analyser IOactualitZ de Le 13h de la comOcOest chaque jouplus de 70 000

234 794 visiteurs uniques. marques et des crZations, trouver un acteurs du marketing, de la communication et des
Source Xiti 2010 emploiE mZdias.

Strategies _| VZritable portail de la
I T gt communication strategies.fr propose
“| gratuitement les  archives du S
magazine.

NouveautZs 20102011

Avril 2010
StratZgies lance son application iPhone pour accZder en permanence au contenu de
stratZgies.fr et de la StratZgiesnewsletter

DZcembre 2010 :
Derniere nZe de la marque StratZgies, la 13h de la comO est diffusZe gratuitement " plu:
de 70 000 professionnel de la comO et des mZdias et propose un panorama complet de
mouvements et de IOactualitZ déa communication " travers 3 rubriques, Marques,
Conseils et Medias.
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‘edygraf

édition

Edygraf est une sociZtZ dOZdition de maganes professionnels sur les secteurs de la distribution
automatique & de la vente ~ emporter. Forte de quinze annZes dOexfrience et de relations Ztroites
avec les diffZrents acteurs du marchZ, la sociZtZ est aussi aujourd®hui organisatrice de deux salons
professionnels que sont le Forum de la distribution automatique , qui rassemble les principaux acteurs
du marchZ fournisseurs et gestionnaires exploitants, et VAEexpo, le salon de la vente ~ emporter qui
rassemble les professionnels de la restauration rapide.

Avec les magazinesLe Monde de la DA et Snack & Foods, et les ZvZnemens le Forum de la DA et
VAEexpo, Edygraf est aujourdOhui prZsent sur les deux circuits de laconsommation Hors Domicile
qui ont connu durant les cing dernisres annZes les plus grands dZveloppements de marchZ.

Fort dOune expZrience de plus de dix ans sur ces marchZEdygraf est le mAlia leader sur ces deux
segments dDactivitZ avec une connaissance des diffZrents acteurs.

DZveloppement de la vente ~ emporter, de la consommation nomade et urbaine, croissance et
professionnalisation des acteurs de la distribution automatique, nouvelles opportunitZs, les mZdias

Edygraf agissent comme des rZvZlateurs de marchZ et accompagnent IOensemble de ses lecteurs,
visiteurs de salons et clients dans leur expansion.

www.lemondedelada.com www.snackfoods.fr

www.snackfoods.fr

LMDA Snac
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