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Profil
Les produits Bel, élaborés avec le meilleur du lait, apportent 

chaque jour le sourire dans les 120 pays où le Groupe est présent. 

Ses marques, gourmandes et ludiques, portent toutes les couleurs 

de l’enthousiasme, valeur fondamentale de Bel.

Qu’ils choisissent les marques cœur comme La vache qui rit®, 

Mini Babybel®, Kiri®, Leerdammer®, Boursin® ou des marques locales, 

les consommateurs apprécient le plaisir sain et la bonne humeur 

qu’elles véhiculent.

Bel est une histoire de familles.

L’actionnariat familial permet au Groupe de conjuguer vision à long 

terme et performances durables. En 2009, porté par l’engagement 

de ses 11 500 collaborateurs, Bel a réalisé un chiffre d’affaires 

de 2,2 milliards d’euros.

Du sourire à partager !
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Vous avez pris les commandes opérationnelles de Bel au cours de 2009, 
comment qualifier les résultats de cet exercice ?

Il faut tout d’abord rappeler l’objectif que nous nous étions fixé, il y a un an 
de cela, après une année 2008 particulièrement dure et affectée par l’évolution 
défavorable du prix des matières premières : retrouver une dynamique de 
croissance de nos volumes, restaurer notre situation financière et rendre notre 
organisation plus souple et réactive.
Fin 2009, ces objectifs sont atteints et les résultats sont très satisfaisants. Malgré 
un univers de consommation déprimé, nous avons maintenu notre chiffre d’affaires, 
développé nos volumes, et notre rentabilité a progressé. Au final, notre situation 
financière est saine, ce qui nous permet d’envisager l’avenir avec sérénité et ambition.

Entretien avec Antoine Fiévet, Président-Directeur Général

Nous avons observé une situation 
contrastée. Si les marchés d’Europe 
de l’Est ont été particulièrement 
affectés, l’Europe de l’Ouest a 
clairement montré sa capacité 
de résistance en affichant une 
progression des volumes sur 
l’ensemble de nos grandes marques.
Les résultats 2009 ont surtout été 

tirés par le dynamisme de nos activités 
en dehors de l’Europe, en Amérique 
– malgré un contexte tout aussi 
difficile –, en Afrique, au Moyen-Orient 
ou en Asie. Ce développement hors 
de nos frontières historiques constitue 
aujourd’hui un formidable relais 
de croissance pour notre Groupe.

L’année a pourtant été assombrie par une forte récession. 
Quel impact cela a-t-il eu sur les activités de Bel dans les 
différentes parties du monde ? 

La mobilisation 

des 11 500 collaborateurs 

de Bel fait vivre, jour 

après jour et dans le monde 

entier, notre modèle de 

développement.
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En résumé, comment expliquez-vous cette performance ?

Au-delà de la puissance de nos marques et d’une stratégie de développement 
adaptée à nos différents marchés, le Groupe a pu s’appuyer sur l’engagement 
de ses 11 500 collaborateurs. Ceux-ci ont su se mobiliser avec enthousiasme 
et professionnalisme, jour après jour et dans le monde entier, et se concentrer 
sur des priorités clairement affirmées.

Le modèle économique de Bel résiste même 
dans les années difficiles. Qu’est-ce qui fait 
sa singularité et son efficacité ?

Notre modèle économique est simple et 
clair : il repose sur des marques puissantes, 
différenciées et universelles, qui séduisent les 
consommateurs dans le monde entier. Nos 
cinq marques internationales, sur lesquelles 
nous concentrons nos efforts, enregistrent 
année après année de nouveaux succès.

La reprise annoncée tarde à se dessiner 
dans de nombreux pays. Quelles sont les 
perspectives pour 2010 et les années à venir ? 

Bel est une entreprise familiale et s’est toujours 
placée dans une logique de long terme en 
privilégiant une croissance durable et rentable. 
Dans ce domaine, nous nous sommes fixé 
des objectifs ambitieux, pour garantir notre 
indépendance et nourrir le moteur de notre 
développement à venir.
Je suis convaincu que notre potentiel de 
croissance organique demeure considérable. 
Il est géographique tout d’abord, dans 
chacune des zones où nous sommes 
implantés et dans nombre de pays qu’il nous 
reste à conquérir. Il est aussi porté par nos 
marques, accessibles, innovantes et à fortes 
personnalités, ainsi que par les produits que 
nous lancerons demain et qui sont destinés 
aux populations à faible pouvoir d’achat.

Nous vivons dans une société qui s’interroge sur la croissance et sa raison 
d’être. Quel est votre point de vue et celui de l’entreprise sur ce sujet ?

La question de la finalité de la croissance s’inscrit dans une réflexion plus vaste, 
celle du rôle et de la responsabilité de l’entreprise.
La mission de notre entreprise est claire : il s’agit avant tout d’apporter du sourire 
dans toutes les familles ; un sourire lié au plaisir de partager des produits gais 
et généreux, associé à ce qu’il y a de meilleur dans le lait.
Cette mission fixe un cadre très exigeant pour nos actions vis-à-vis de nos 
consommateurs, de nos collaborateurs et des communautés dans lesquelles 
nous opérons. C’est le socle de notre responsabilité d’entreprise.

Notre mission fixe un cadre très 

exigeant pour nos actions vis-à-vis 

de nos consommateurs, de nos 

collaborateurs et des communautés dans 

lesquelles nous opérons. C’est le socle 

de notre responsabilité d’entreprise. 
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Comment se traduit cette mission à l’égard des consommateurs ?

Chaque mot de notre mission a son importance 
et fait référence à des objectifs bien identifiés. 
Le meilleur du lait renvoie à la qualité de nos 
produits : leur sécurité, leur apport nutritionnel, 
comme leur saveur et leur goût. Le sourire, 
signe distinctif de tous les produits Bel, c’est 

ce que nos marques, sympathiques, gaies 
et sources de convivialité, génèrent chez 
nos consommateurs. Enfin, en voulant nous 
adresser à toutes les familles, nous affirmons 
notre volonté d’offrir des produits toujours 
plus accessibles.

La mission s’adresse aussi aux collaborateurs du Groupe. Quelle 
est votre conception de la responsabilité de Bel dans ce domaine ?

« Apporter du sourire » est une promesse qui s’adresse en premier lieu 
à nos collaborateurs et à leur famille, les 11 500 familles du Groupe 
dans le monde. Notre responsabilité collective, c’est de construire 
une communauté où l’on se respecte et qui permette à chacun 
d’évoluer et de se développer. Une communauté motivée et mobilisée 
par un projet porteur de sens, où chacun peut être certain de sa 
capacité de contribution, de pouvoir y jouer un vrai rôle.

La responsabilité sociale et environnementale (RSE) est parfois 
perçue comme une mode. Qu’en est-il réellement chez Bel ?

La responsabilité sociale 

et environnementale de 

l’entreprise s’inscrit au même 

niveau que ses impératifs financiers, 

l’un et l’autre vont de pair. 

Quand bien même serait-ce 
une mode, si elle nous fait tous 
progresser, elle est bénéfique. 
Pour ma part, j’ai une conviction 
sincère : la RSE s’inscrit au 
même niveau que les impératifs 
financiers, l’un et l’autre vont 
de pair.
Nous sommes donc déterminés, 
tout en restant modestes. Sur 
certaines des priorités que nous 
avons définies, des progrès 
importants ont été accomplis 
depuis des années, c’est le cas 

notamment en ce qui concerne 
la performance environnementale 
de nos usines. Sur d’autres, 
nous avons ouvert une voie et 
défini la direction commune.
Nous abordons ces défis avec 
l’enthousiasme qui a toujours 
animé les femmes et les hommes 
de Bel.

Entretien avec Antoine Fiévet, Président-Directeur Général
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La mission d’entreprise que s’est 
donnée Bel fixe un cadre très exigeant 
à son action. C’est de celle-ci que 
découle la politique de responsabilité 
sociale et environnementale (RSE) qui 
accompagne son développement.

BEL : UNE DÉMARCHE 
DE RESPONSABILITÉ SOCIALE 
ET ENVIRONNEMENTALE

al

Signe des temps et des bouleversements 
en cours, le besoin de sens est exprimé 
par le grand public comme par l’ensemble 
des parties prenantes, y compris les 
entreprises. Ce phénomène s’est clairement 
amplifié avec la crise récente. C’est dans 
ce contexte que Bel a voulu formaliser 
l’expression de sa mission, sa raison d’être 
et, au fond, ce à quoi l’entreprise sert : 
apporter du sourire dans toutes les familles 
par le plaisir que procurent ses produits, 
élaborés avec le meilleur du lait.

Responsabilité sociale et environnementale

7
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De la mission 
à la responsabilité
La mission de Bel pose une exigence et s’inscrit 
dans une véritable dynamique : c’est l’expression 
d’un engagement du Groupe vis-à-vis de ses 
consommateurs, de ses collaborateurs et des 
communautés au sein desquelles l’entreprise 
opère. En tant que telle, elle permet d’identifier 
l’ensemble des responsabilités qui en découlent 
et de déterminer les priorités.

Une démarche 
intégrée au modèle 
de développement
De la même façon que la mission fédère 
l’ensemble de l’entreprise, la RSE devient 
progressivement un guide à l’action dans toutes 
les filiales et tous les métiers. Elle vise à permettre 
à Bel de poursuivre le développement de ses 
activités et la recherche de la performance 
économique, tout en ayant un impact social, 
sociétal et environnemental positif.

Déployer et mesurer
La validité d’une politique RSE doit s’apprécier 
sur un processus mesuré de progrès continu.
La démarche comporte plusieurs phases : analyser 
l’existant ; déterminer les priorités sur lesquelles 
on souhaite en premier lieu progresser ; se fixer 
des objectifs réalistes et ambitieux ; définir les 
plans d’action correspondants ; et, enfin, mesurer 
les progrès réalisés grâce à des indicateurs 
pertinents.
Des actions ont déjà été engagées sur chacun 
des cinq piliers de notre démarche, parfois 
même depuis de nombreuses années. D’autres 
sont permanentes et font l’objet d’objectifs 
régulièrement mis à jour : ce rapport d’activité 
en fait état. Sur certains sujets, en revanche, 
qui requièrent de collecter des informations plus 
difficilement accessibles en fonction des pays et 
des contextes légaux et socio-économiques, un 
état des lieux est en cours ou vient d’être lancé.
La généralisation de cette politique suppose 
à la base un déploiement et une appropriation 
des priorités dans l’ensemble des entités 
opérationnelles et des métiers, tout en les adaptant 
au contexte local. C’est grâce à un tel processus 
transverse, en profondeur mais calibré, que le 
Groupe pourra, dans les années à venir, mesurer 
et analyser ses avancées sur ses cinq piliers qui 
fondent sa démarche.

Pour Bel, le sourire est une 
composante essentielle 
de son rôle au sein des 
diverses communautés dans 
lesquelles le Groupe opère.

Responsabilité sociale et environnementale
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1. Un bénéfice 
nutritionnel 
accessible

La promesse de Bel vis-à-vis 
de ses consommateurs passe 
par une politique nutritionnelle 
adaptée aux enjeux alimentaires 
des pays où le Groupe est 
implanté et par le développement 
d’offres plus facilement 
accessibles aux populations 
qui en ont le plus besoin.

5 piliers guident 
la démarche RSE de Bel.

Les cinq piliers rassemblent l’ensemble des actions menées* 
par le Groupe en faveur d’un développement durable.

2. Le rôle social 
des marques 

Les marques de Bel 
s’inscrivent au cœur de la famille, 

au cœur de la relation entre les 
générations. Cela les met en position 
de devenir les meilleures alliées des 

parents pour les aider à faire bien 
grandir leurs enfants et les soutenir 

face aux enjeux de société comme la 
bonne alimentation, l’hygiène de vie 
et la pratique du sport, la protection 

de l’environnement ou le soutien 
à des causes caritatives.

3. Environnement 
et écoconception

Bel met en place des 
solutions pour réduire 
son empreinte sur 

l’environnement en 
tenant compte de toutes 
les phases de la vie de ses 
produits : utilisation et choix 
des matières premières, 
emballages, production 
du fromage, distribution, 
fin de vie.

4. Relations avec les communautés
Implanté au plus proche de ses marchés, 

Bel est concerné par les enjeux sociaux des 
communautés qui l’accueillent. Le Groupe est par 

ailleurs attentif à nouer des relations de partenariat 
avec les acteurs économiques et administratifs locaux et, 
le cas échéant, à les encourager eux-mêmes dans 
une démarche responsable.

5. La communauté Bel
Bel, par son caractère 

familial, est une 
entreprise différente 

et entend le rester en 
renforçant ses spécificités et ses 
valeurs. L’objectif est de mettre 
en lien et d’intégrer pleinement 
tous les collaborateurs dans 
un environnement dynamique, 
enthousiaste et porteur de 
sens, en amenant chacun sans 
discrimination d’âge, de sexe, 
de nationalité ou de statut à son 
meilleur niveau d’ambition et de 
développement personnel.

* Les tableaux de suivi de la démarche se situent en pages 46 à 53 de ce rapport.
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Société à actionnariat familial, Bel a fait évoluer sa gouvernance en 2009 
pour relever les défis à venir. Antoine Fiévet, descendant de Jules Bel, 
fondateur de l’entreprise en 1865, a été nommé à la présidence 
de l’entreprise et a fait évoluer son Comité de direction.

UNE GOUVERNANCE RENOUVELÉE

LE CONSEIL D’ADMINISTRATION

Antoine Fiévet,
Président-Directeur Général
Michel Arnaud,
Administrateur
Philippe Deloffre,
Représentant permanent d’Unibel
James Lightburn*,
Administrateur
Luc Luyten*, 
Administrateur
Florian Sauvin, 
Administrateur
Johnny Thijs*, 
Administrateur

LE COMITÉ D’AUDIT

Philippe Deloffre, 
Président
James Lightburn*
Johnny Thijs*

LE COMITÉ DES NOMINATIONS 

ET RÉMUNÉRATIONS

Luc Luyten*, 
Président
Antoine Fiévet
Ernst Pankert
(non-administrateur, expert 
auprès du Comité)
*Administrateur indépendant.

DIRECTEUR GÉNÉRAL DÉLÉGUÉ

Bruno Schoch

Fromageries Bel est une société 
anonyme cotée sur Euronext Paris. 
Au 31 décembre 2009, son capital 
social était détenu à 69,2 % par 
la société Unibel et les membres 
du Groupe familial Fiévet/Bel, 
descendants du fondateur.

Unibel, dont le capital social est 
contrôlé à 96,5 % par les membres 
du Groupe familial Fiévet/Bel, est la 
holding animatrice du Groupe Bel.

À ce titre, elle définit la vision à long 
terme et fixe les grandes décisions 
stratégiques devant guider la croissance 
du Groupe et assurer sa rentabilité 
et son indépendance.

LE CONSEIL D’ADMINISTRATION
La gouvernance du Groupe a évolué 
au cours de l’année 2009, puisque le 
Conseil d’administration du 19 janvier 
2009 a mis fin, avec effet à l’issue de 
l’Assemblée générale annuelle du 
14 mai 2009, aux fonctions de 
Président-Directeur Général de 
Gérard Boivin. Il a alors nommé 
Antoine Fiévet Président-Directeur 
Général et confirmé Bruno Schoch 
Directeur Général Délégué, en charge 
des Affaires financières et juridiques, 
des Systèmes d’information et du 
Développement du Groupe.

Le Conseil d’administration comprend 
sept membres, dont trois sont 
considérés comme indépendants. 
Il est assisté dans ses travaux par deux 
comités spécialisés, qui se réunissent 
chacun environ quatre fois dans 
l’année.

LE COMITÉ D’AUDIT, sous la 
responsabilité exclusive et 
collective des membres du Conseil 
d’administration, a notamment pour 
mission d’assurer le suivi du processus 
d’élaboration de l’information 
financière, celui de l’efficacité des 
systèmes de contrôle interne et de 
gestion des risques, du contrôle légal 
des comptes annuels et consolidés 
par les commissaires aux comptes et 
de l’indépendance des commissaires 
aux comptes.

LE COMITÉ DES NOMINATIONS 

ET RÉMUNÉRATIONS a notamment pour 
mission de faire toute proposition 
et recommandation au Conseil 
d’administration concernant la sélection 
et la rémunération des mandataires 
sociaux et dirigeants du Groupe. En 
outre, il participe à la mise en place 
du plan stratégique de gestion des 
ressources humaines du Groupe.

LE COMITÉ DE DIRECTION
Sous l’autorité d’Antoine Fiévet, 
Président-Directeur Général, le 
Comité de direction assure la direction 
opérationnelle du Groupe Bel. Il met 
en œuvre la stratégie décidée par 
le Conseil d’administration, tant pour 
la société que pour l’ensemble de 
ses filiales, il assure la coordination 
des différentes entités du Groupe 
et le suivi des résultats d’exploitation 
des directions opérationnelles. 
Il comprend un Directeur Général 
Délégué et huit Vice-Présidents, 
chacun responsable d’une activité 
ou d’une zone, ensemble porteurs de 
la stratégie et de la mission du Groupe.

Gouvernance

Patr
Vice
hum

G
V
A
D
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Le Comité de direction

Éric de Poncins 
Vice-Président Bel 
Amériques.

Patrick Longuechaud 
Vice-Président Ressources 
humaines et Organisation.

FraFrancincis ls le Ce Cam m
VicVice-Pe-Présrésideident nt BelBel 

EurEuropeope de de l’ l’OueOuest.st.

Francis le Cam 
Vice-Président Bel 

Europe de l’Ouest.

Antoine Fiévet
Président-Directeur 
Général.

Guillaume Jouët 
Vice-Président Communication, 
Affaires publiques et 
Développement durable.

Xavier Leroy 
Vice-Président Bel 

Europe de l’Est. Bruno Schoch 

Directeur Général Délégué, en charge 

des Affaires financières et juridiques, 

des Systèmes d’information et du 

Développement du Groupe.

Hubert Mayet 
Vice-Président Direction 
Industrielle et Technique.

Pedro Fernandes
Vice-Président 
Innovation et Marques.

Marina Menu 
Vice-Présidente 
Bel International.
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Chiffres clés

La stabilité du chiffre d’affaires et la progression des résultats en 2009 
démontrent la performance du modèle économique de Bel. Il est basé 

sur des marques universelles et fortement différenciées et sur un 
développement international qui assure au Groupe à la fois une répartition 
équilibrée de ses risques et de solides perspectives de développement.

DES RÉSULTATS 
EN PROGRESSION

Bonne résistance
du chiffre d’affaires
Le chiffre d’affaires 2009 s’est établi 
à 2 221 millions d’euros, en légère 
progression par rapport à 2008 
(+ 0,2 %), malgré un environnement 
marqué par de fortes turbulences 
économiques. Les zones 
« International » et « Amériques » 
ont connu une progression à deux 
chiffres de leurs ventes et s’affirment 
comme de véritables relais de 
croissance. Les activités en Europe 
de l’Est ont quant à elles fortement 

souffert de la crise. En revanche, en 
Europe de l’Ouest, où le Groupe défend 

de solides positions, Bel a consolidé ses 
parts de marché grâce à une politique 

commerciale et marketing offensive.

Évolution favorable 
des résultats
Le résultat opérationnel, en hausse de 58 %
par rapport à 2008, bénéficie à la fois des 
mesures de réduction des coûts fixes et 
des succès enregistrés grâce aux positions 
de l’entreprise sur ses différents marchés. 
Le résultat net part du Groupe, même s’il ne 
retrouve pas le niveau de 2007, connaît une 
progression de 73 %, à 85 millions d’euros, 
principalement grâce à la baisse des charges 
financières. L’année 2009 a en effet permis au 
Groupe de réduire son endettement de plus de 
26 %, à 357 millions d’euros contre 483 millions 
d’euros fin 2008. Dans des conditions de 
marché qui devraient rester difficiles, le Groupe 
Bel sera particulièrement vigilant sur l’allocation 
de ses ressources mais aborde, fort de 
ces résultats, l’année 2010 avec confiance.

2008 2009

2 217 2 221

*En millions d’euros.

+ 0,2 %

2008 2009
*En millions d’euros.

95

149

+ 58 %

2008 2009
*En millions d’euros.

49

85

+ 73 %

Chiffre d’affaires*

Résultat 
opérationnel*

Résultat net
part du Groupe*
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8 %

8 %

47 %

37 %

Répartition des volumes vendus (en %) par zone

Les équipes Bel

11500 
collaborateurs

36 nationalités

 

31 pays 
d’implantation

27 sites 
de production 
dans le monde

30 
marques locales 
et internationales

Plus de 120
pays dans lesquels les produits 
Bel sont distribués

Europe de l’Est

Amériques

Europe
de l’Ouest

International
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L’histoire

de Matthias

et Léa
Quelques minutes avant d’entrer en scène.

Inséparables depuis les premières répétitions, 

Léa et Matthias sont partenaires dans le tableau 

final. Assis ensemble dans le couloir, impatients et 

enthousiastes à l’idée de présenter leur spectacle 

à leurs parents, ils prennent le temps de partager 

leur goûter, tranquillement.

Aujourd’hui, Matthias a apporté les Mini Babybel® 

que lui avait préparés sa maman. « Tiens, j’ai 

pensé à toi, parce que le lait, c’est indispensable 

pour devenir une belle danseuse » et en souriant, 

« … et puis c’est un fromage trop rigolo ! ».
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Offrir à nos

consommateurs 

une dose de bonne humeur 

quotidienne, c’est aussi essentiel 

qu ’une portion de lait !
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31 produits ont été lancés en 
2009. Parmi eux : La vache qui rit® 

légère au blue cheese (Deli-light) 
au Royaume-Uni, dont la publicité 
évoque l’authenticité du produit.

Le succès de Bel repose sur ses marques 
gaies, ludiques, impertinentes, gourmandes. 
Synonymes de gaieté et de convivialité 
et toujours empreintes de modernité, 
elles séduisent les consommateurs dans 
le monde entier.

DU SOURIRE ET DU PLAISIR 
À PARTAGER

Consommateurs

Des marques proches 
des consommateurs
Bel a su construire une relation de connivence 
entre le public et ses marques cœur : La vache qui 
rit®, Kiri®, Mini Babybel®, Boursin® et Leerdammer®. 
Toutes ont cette caractéristique d’être à la fois 
universelles et proches des consommateurs. La plus 
emblématique d’entre elles, La vache qui rit®, et son 
clin d’œil complice, apporte sourire et bonne humeur 
autant qu’une promesse de goût et de saveur.
2009 a démontré la forte capacité de ces marques 
à résister dans les périodes difficiles, d’une part 
parce qu’elles sont solidement ancrées dans les 
comportements, et d’autre part parce que le Groupe 
a décidé de concentrer toute son énergie à les 
développer partout dans le monde. Résultat : 
Bel est leader sur sa catégorie dans 24 pays 
et figure parmi les 3 premiers dans 43 pays.

Des stratégies locales 
réussies
Selon les pays et en étudiant soigneusement les 
habitudes de consommation, le Groupe adapte sa 
stratégie pour développer ses marques et construire 
son leadership. Bel s’appuie également sur plus de 
20 autres marques à forte image mais à vocation 
plus locale. Ce sont par exemple Apéricube® en 
France et au Japon, inimitable fromage d’apéritif, 
Shotska® ou Maredsous®, leaders respectivement 
en Ukraine et en Belgique, ou Régal Picon®, un 
fromage fondu vendu en Afrique, au Moyen-Orient 
et dans les pays du Levant. Ces marques locales 
se développent parallèlement aux marques cœur 
du Groupe qui sont, elles, commercialisées sur les 
5 continents.
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Chiffres clés

120 pays 
La vache qui rit® 
est dégustée dans 
pratiquement tous 
les pays du globe.

5 marques cœur
et une trentaine de 
marques locales.

Les ingrédients de la réussite 
de l’innovation : l’écoute des 
consommateurs et la puissance 
des marques cœur, sans oublier le 
savoir-faire des équipes industrielles 
qui, dans les 27 usines du Groupe, 
donnent naissance à ces produits.

Quand les clients innovent
Mais les consommateurs des 
produits Bel sont eux aussi de 
grands innovateurs. Ils imaginent de 
nouveaux usages et créent de nouvelles 
habitudes de consommation. Ainsi, 
au Moyen-Orient, Kiri® est devenu un 
ingrédient phare des recettes de cuisine 
du ramadan. Très actif en publicité et 
en promotion, le Groupe bat tous les 
ans de nouveaux records pendant 
cette période. En Belgique, les équipes 
marketing ont observé qu’un nombre 
croissant de consommateurs utilisaient 
le Mini Babybel® fondu en raclette 
et ont commencé à promouvoir ce 
nouvel usage.

Bel Foodservice
Grâce à l’activité Bel Foodservice PAI 
(produits alimentaires intermédiaires) 
dédiée à la commercialisation des 
fromages des marques cœur du 
Groupe auprès des industriels de 
l’agroalimentaire, le consommateur 
européen peut retrouver tout le plaisir 
des fromages Bel dans 
des plats prêts à être 
consommés. Ainsi, 
2009 fut l’année de la 
reconnaissance en France 
pour les produits de 
volaille cosignés Père 
Dodu et La vache qui rit®, 
fabriqués et 
commercialisés par le 
groupe Doux. Le Pané de volaille 
à La vache qui rit®, destiné à la 
restauration hors foyer, a été reconnu 
« Saveur de l’année restauration 
2009 », tandis que Duo de Père Dodu 
et La vache qui rit®, commercialisé 
en grande distribution, a été élu 
« Saveur de l’année 2010 ».
2009 a également été une année 
exceptionnelle pour la gamme de 
Würstels (saucisses) au Leerdammer®

vendue par l’industriel Wüber, des 
produits plébiscités tant par les 
consommateurs italiens que par la 
profession puisque cette gamme a été 
distinguée comme une innovation 
majeure lors du salon Tuttofood 2009.

Un immense potentiel 
grâce à l’innovation
L’innovation est un état d’esprit de Bel, une de ses valeurs fondatrices. Pour cela, 
le Groupe dispose avec ses marques d’une source inépuisable d’inspiration.

31 nouveaux produits 
en 2009
Nouveaux goûts, nouvelles textures, 
nouveaux conditionnements, 
31 innovations ont été lancées par 
Bel dans le monde en 2009. Parmi 

celles-ci : Kiri®

Labneh au Koweït, 
aux Émirats arabes 
unis, à Bahreïn 
et en Jordanie ; 
la Babybel® box, 
un assortiment de 
14 portions nature, 

chèvre, cheddar, emmental ; Boursin®

tartine, une déclinaison onctueuse du 
célèbre fromage frais ; La vache qui rit®

légère au blue cheese au Royaume-Uni ; 
le nouvel emballage de Leerdammer®

qui se referme pour préserver encore 
mieux la saveur, notamment celle de 
sa recette douce, Le Moelleux…

En tranches, râpé ou crémeux… 
Bel adapte ses produits aux 
goûts diversifiés de ses millions 
de consommateurs dans le 
monde.
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Le nom de La vache 
qui rit® est traduit dans 
toutes les langues 
locales, comme par 
exemple « Con bo cuoi » 
en vietnamien.

Bel s’est constamment attaché à concevoir 
des fromages qui s’adressent à tous. Le fait 
d’intervenir dans l’alimentation de millions 
de personnes chaque jour lui donne la 
responsabilité de leur apporter un bénéfice 
nutritionnel réel et accessible.

APPORTER 
LE MEILLEUR DU LAIT

Consommateurs

33 millions 
de consommateurs 
par jour !
Grâce à leur présentation en portions individuelles 
et à leurs excellentes conditions de conservation, 
les fromages Bel peuvent offrir dans le monde 
entier un concentré de lait et de ses bienfaits à des 
millions de personnes. L’équivalent de 12 milliards 
de portions de fromages Bel a été consommé 
en 2009, cela représente près de deux 
portions par habitant sur la planète. 
Les marques cœur de Bel touchent 
chaque jour dans le monde pas 
moins de 33 millions de personnes. 
De tels chiffres impliquent de vraies 
responsabilités.

Ouvrir de nouvelles 
frontières
Au-delà de ces chiffres symboliques, les fromages 
du Groupe ne s’adressent aujourd’hui en réalité 
qu’à environ 5 % de la population mondiale. 
Des marchés restent à conquérir, comme le Brésil 
ou l’Inde, mais il existe d’autres frontières à ouvrir. 
En effet, Bel souhaite donner accès au « meilleur 
du lait » aux populations à faible pouvoir d’achat 
et ainsi favoriser leur équilibre nutritionnel. Bel a 
choisi de revisiter son modèle pour essayer de 
répondre à ce défi : les recettes, la fabrication, 
l’emballage, la distribution sont repensés pour 
développer des produits accessibles à la moitié 
de la population mondiale, qui ne dispose que 
de moins de 2 dollars par jour pour vivre. Ce projet 
mobilise des collaborateurs de tous les métiers 
du Groupe ; leur première réalisation verra le jour 
en 2010, au Vietnam.

18
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La nutrition chez Bel ou 
le plaisir de bien manger
Enjeu fondamental dès lors que 
l’on s’adresse à des millions de 
personnes chaque jour, la politique 
nutritionnelle de Bel intègre les 
notions de sécurité et d’équilibre 
alimentaire, et n’oublie pas le goût, 
la saveur et le plaisir de bien manger.

Qualité et sécurité alimentaire
La réputation de Bel vis-à-vis de ses 
consommateurs est en jeu lors de la 
fabrication des millions de portions 
produites chaque jour dans ses 
usines. L’outil industriel répond à des 
normes extrêmement exigeantes, 
et le Groupe a adopté une politique 
rigoureuse de traçabilité et de tests 
qui assure la qualité et la sécurité 
alimentaire des produits. Ainsi, par 
exemple, la mise en route de la 
nouvelle ligne de production de Mini 
Babybel® en Slovaquie a été précédée 
de 7 000 analyses en laboratoire, pour 
s’assurer que tout était conforme aux 
plus strictes des exigences.

Les nutriments 
pour un bon équilibre
Le lait contient des éléments 
essentiels à l’équilibre alimentaire : 
protéines, matières grasses, calcium, 
vitamines. Depuis plusieurs années, 
Bel a réduit sensiblement la teneur en 
sel de ses fromages et développé des 
produits allégés. Le Groupe a aussi 
enrichi certaines de ses recettes en 
vitamine D et en calcium, dans les 
pays d’Afrique notamment ou plus 
récemment dans les portions de La 
vache qui rit® commercialisées par 
Bel Foodservice dans les cantines 
scolaires. Pour formaliser sa politique 
nutritionnelle, Bel a mis en place 
en 2009 un « passeport nutrition », 
destiné à recenser les teneurs cibles 
de tous les nutriments dans chacun 
de ses produits. L’élaboration de ces 
passeports a permis d’identifier des 
chantiers d’amélioration qui porteront 
leurs fruits dès 2010.

Le plaisir avant tout
La politique nutritionnelle de Bel 
repose sur la conviction qu’un bon 
équilibre alimentaire est essentiel 
mais ne doit pas être vécu comme 
une seule contrainte : il doit laisser 
une place de choix au plaisir de 
manger.
De ce point de vue, l’entreprise est 
convaincue qu’une bonne alimentation 
est possible en consommant des 
quantités raisonnables, adaptées aux 
différents stades de la vie et à l’état 
de santé de chacun, mais qu’elle doit 
surtout s’appuyer sur la plus grande 
diversité possible.
Enfin, Bel souhaite promouvoir l’idée 
qu’une alimentation équilibrée doit 
s’inscrire dans le cadre de repas 
structurés, pris et partagés dans de 
véritables moments de convivialité.

r

t t t

Chiffres clés

-25% 
c’est la baisse moyenne 
du taux de sel dans les 
produits Bel en 10 ans.

25000 
c’est environ le nombre de contrôles 
biologiques réalisés tous les ans sur 
chaque site de production Bel.

En 2009, la marque Mini 
Babybel® a communiqué 
sur son caractère naturel 
et sain.
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Les marques de Bel entretiennent un climat 
de complicité avec le grand public. En ce sens, la 
communication, qui met en scène le bien-manger, 
le sourire et les bons comportements, relaie 
la politique nutritionnelle du Groupe.

UN LIEN COMPLICE 
AVEC LE CONSOMMATEUR

Consommateurs

Une communication 
de connivence
Depuis sa création, Bel a choisi de communiquer 
avec un ton impertinent, chaleureux et vivant. 
Chacune de ses marques a donné naissance à 
des sagas publicitaires restées dans la mémoire 
collective pour leur humour. Cela est vrai en 
France comme dans tous les pays où Bel est 
implanté : la communication s’appuie avec 
succès sur le caractère convivial des marques. 

Privilégier la proximité
Le nombre de messages publicitaires reçus par une 
personne atteint des niveaux plus élevés chaque 
jour. Dans un tel contexte et en complément des 
médias traditionnels, Bel privilégie la proximité avec 
ses consommateurs. Bel Amériques investit dans 
le « street marketing » pour aller efficacement à leur 
rencontre et renforce sa présence sur les médias 
digitaux qui permettent un contact facile et efficace. 
La relation avec les consommateurs via Internet est 
d’ailleurs un sujet sur lequel le Groupe s’investit, fort 
de son expérience encourageante avec le site Bel 
Tchiz Box en France.

l
l

Depuis 2007, La vache qui rit® 
s’est associée à la Fédération 
royale de natation des Pays-Bas, 
qui partage avec Bel les valeurs 
de la famille et de la santé.
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Le rôle social des marques : 
encourager les bons 

comportements
Les marques de Bel s’adressent chaque jour via les 
médias à des millions de consommateurs avec lesquels 

elles entretiennent une relation de proximité. Cet impact 
crée naturellement un sentiment de responsabilité : 

à travers leur communication, les marques peuvent devenir 
les alliées des parents, en donnant des clés sur des enjeux 
de société pour mieux faire grandir leurs enfants.

Une charte de 
communication responsable
Signataire en France de la charte 
de l’Union des annonceurs (UDA), 
Bel a prolongé sa démarche avec 
l’élaboration de sa propre charte de 
communication. Le Groupe y prend 
six engagements, parmi lesquels 
une information nutritionnelle sincère 
et l’encouragement de bonnes 
pratiques alimentaires. Et comme 
la communication des marques 
du Groupe s’adresse souvent aux 
enfants, chaque engagement précise 

les points à respecter 
vis-à-vis de cette 
population particulière. 
La charte pour une 
communication 
responsable de Bel 
constitue un engagement 
volontaire du Groupe 
qui s’applique pour 
toutes les marques 
dans le monde entier.

Les marques 
et le sport
Attentif à l’hygiène de 
vie et à la santé de ses 
consommateurs, Bel encourage 
la pratique du sport, un partenaire 
essentiel du bien-manger. C’est le 
cas notamment avec Mini Babybel®, 
un fromage dont la communication 
est centrée sur le mouvement. 
Au Royaume-Uni, partenaire du 
programme « Walking Bus in Kent », 
la marque incite à aller à l’école 
à pied et à bénéficier d’une dose 
d’exercice quotidien.
Aux Pays-Bas, La vache qui rit® 
soutient la Fédération royale de 
natation pour promouvoir ce sport 
auprès des enfants.

Symposium nutrition
Bel s’est aussi fixé le rôle 
d’accompagner les populations vers 
de meilleures pratiques nutritionnelles.
Dans les pays d’Afrique du Nord, 
pour sensibiliser les médecins, 
relais majeurs d’information, sur les 
bons comportements alimentaires, 

Chiffres clés

47000 
enfants impliqués dans 
le programme « Walking 
Bus in Kent ».

290 
participants au 
3e symposium nutrition 
de Bel à Casablanca.

s

urage

Bel organise des symposiums animés 
par des experts internationaux.
La 3e édition du symposium « Nutrition 
et santé pratique » s’est tenue à 
Casablanca en 2009, en présence 
de 290 pédiatres, nutritionnistes 
et autres experts.
Dans le même esprit, des initiatives 
sont menées à destination du grand 
public, comme un guide nutritionnel 
signé La vache qui rit®, distribué 
chaque année au Maroc dans la 
presse, à l’intention des mamans.

L’association de Mini Babybel® 
au programme « Walking Bus in 
Kent » est l’une des 6 initiatives 
du projet RSE mené par la filiale 
de Bel en Grande-Bretagne.
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Entre histoire et modernité, 
la marque emblématique 
de l’entreprise défriche de 
nouveaux moyens d’expression.

temporaire de 150 m², un auditorium de 80 places, 
une boutique référençant plus de 200 articles, 
un espace restauration, un jardin des enfants de 
1 350 m². Construite au cœur de la préfecture du 
Jura, La Maison de La vache qui rit® est une œuvre 
architecturale signée du cabinet Reichen et Robert 
& associés, conçue selon des règles de hautes 
performances environnementales.

L’innovation à la 
croisée des disciplines
La Maison de La vache qui rit® se positionne à la 
frontière de plusieurs univers que sont l’industrie, 
le marketing, le tourisme, les loisirs, la culture et 
la pédagogie. Tout en s’appuyant sur un produit 

Un hommage 
aux origines
Le 21 mai 2009 s’est ouverte en France, à 
Lons-le-Saunier (Jura, Franche-Comté), 
La Maison de La vache qui rit®. Sur un territoire 
traditionnellement reconnu et apprécié pour ses 
très célèbres AOC (Comté, Morbier, Mont d’Or), le 
Groupe Bel est venu rappeler qu’il était également 

le lieu de naissance du plus 
fameux des fromages fondus. 
Plus qu’un énième musée 
d’entreprise, le Groupe a 
souhaité faire de ce site un 
lieu à l’image de La vache 
qui rit®, dans lequel le 
visiteur retrouve les valeurs 
de convivialité, d’humour 

et d’innovation qui caractérisent cette marque 
et les multiples campagnes publicitaires qui ont 
contribué à la rendre si populaire.
Sur un espace de 3 450 m², La Maison de La vache 
qui rit® offre au public une richesse de parcours 
et une diversité d’espaces tout à fait inédites en 
Franche-Comté. La présentation muséographique 
ne couvre en effet « que » 1 100 m², laissant place 
à des fonctions complémentaires qui donnent 
toute leur modernité au site : un hall d’exposition 

LA VACHE QUI RIT
®

 SORT 
DE SA BOÎTE !

Consommateurs

La Maison de La vache qui 
rit® a reçu le soutien de la 
Ville de Lons-le-Saunier, du 
département du Jura et de la 
Région Franche-Comté.
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27000 
visiteurs pour La Maison 
de La vache qui rit® au 
cours de ses six premiers 
mois d’existence.

Chiffre clé
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mythique et internationalement 
reconnu, ce nouvel établissement 
doit pourtant exister par lui-même, 
s’affirmer et se différencier, apporter 
une valeur ajoutée à la marque tout 
en restant dans la lignée des valeurs 
identitaires qui assurent le succès 
de La vache qui rit®. Pour y parvenir, 
il ne peut se contenter de raconter 
le passé et retracer l’histoire, aussi 
glorieuse soit-elle. 
La Maison de La vache qui rit® doit 
aussi être le lieu où s’invente le futur 
de la marque, où s’expérimentent 
des mariages inédits entre un 
fromage devenu patrimoine, des 
consommateurs devenus visiteurs et 
de nouveaux moyens d’expression 
pour l’entreprise.
Cette ambition qui consiste à 
conjuguer tout autant la mémoire 
avec le futur d’une marque, à 
servir de laboratoire d’idées et à 
témoigner des engagements du 
Groupe en matière de nutrition et de 
développement durable, constitue 
un projet d’établissement original 
et, pour tout dire, assez inédit 
dans le monde des musées privés 
d’entreprise. Mais si La vache qui rit®

a toujours construit son succès sur 
une stratégie décalée et innovante, 
pouvait-il en être autrement pour 
sa maison ? Les clés de la réussite 
d’une marque alimentaire peuvent-
elles s’appliquer à un outil culturel et 

touristique ? Peut-on amener le public 
à s’intéresser à l’art et à la culture 
lorsqu’on est un groupe industriel ? 
C’est tout le pari que tente aujourd’hui 
le Groupe Bel en ouvrant sa Maison 
de La vache qui rit®.

Le cabinet Reichen et Robert 
& associés a conçu La Maison 
de La vache qui rit® selon des 
règles de hautes performances 
environnementales.
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La priorité donnée aux marques cœur constitue un des objectifs majeurs que 
le Groupe s’est fixés pour la poursuite de son développement international. 
Dans ce cadre défini, chaque région met en œuvre une stratégie adaptée 
aux spécificités de ses marchés et aux habitudes de ses consommateurs.

DES STRATÉGIES LOCALES 
AU SERVICE DES IMPÉRATIFS 
DU GROUPE

Consommateurs

Europe de l’Ouest
L’Europe de l’Ouest, berceau de 
l’entreprise et origine de son expansion, 
réalise toujours 60 % du chiffre 

d’affaires du Groupe. Présent 
dans chacun des 12 pays de la région, 
Bel y a connu en 2009 une progression 
de 2 % de ses volumes.

Des positions affirmées
Les marchés de l’Europe de l’Ouest 
présentent deux caractéristiques principales : 
des taux de croissance assez faibles qui 
témoignent de la maturité des marchés et une 
position prépondérante des marques de Bel. 

Dans ce contexte, l’objectif 
de Bel dans la région est 
de consolider ses volumes 

et ses parts de marché, face à une pression 
particulièrement vive de la part de la concurrence, 
et malgré un climat économique morose.

Une consolidation dynamique
En 2009, les marques cœur, comme les marques 
locales, ont fait plus que résister. Bel Europe 
de l’Ouest s’inscrit en effet dans une démarche 

dynamique qui passe par le développement de plans 
publi-promotionnels efficaces grâce à une connaissance 
fine des marchés, des lancements réussis de nouveaux 
produits (Leerdammer® Moelleux en tranches fines et 
en morceaux, séries limitées d’Apéricube®, nouvelles 
recettes de Boursin®…). Résultat, les volumes de toutes 
les marques cœur et des marques locales ont progressé 
dans l’année, avec un dernier trimestre particulièrement 
encourageant pour 2010.

LANCEMENT RÉUSSI POUR BOURSIN
®
 TARTINE

Le propre d’une grande marque est de savoir offrir de nouveaux 
plaisirs à ses consommateurs. C’est le cas de Boursin® qui a 
inspiré en 2009 de nombreuses innovations, et parmi celles-ci 
la nouvelle gamme Boursin® tartine : 
deux recettes savoureuses dans 
une texture onctueuse et facile à 
tartiner. Le très bon accueil fait par 
les consommateurs à cette nouvelle 
gamme a contribué à la performance 
de la marque dans l’année (+ 10 % 
en volume en 2009).

Da
de
de

Chiffres 
clés

4000 
collaborateurs

12 filiales

12 usines

CC
cc
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Europe de l’Est
La zone Bel Europe de l’Est comprend 
trois implantations commerciales – la 
Slovaquie, la République tchèque 

et l’Ukraine – et 6 sites de production 
distribuant les produits Bel dans 16 pays. 
Le principal site se trouve en Pologne. 
En 2009, l’activité de la zone a été 
fortement impactée par la violence 
de la crise économique dans la région.

Des marques locales fortes
Spécificité de la zone : les marques locales 
de Bel, solidement ancrées dans les habitudes 
des consommateurs, représentent 
plus de 80 % de ses ventes. 
Ce sont notamment Shostka®, 
première marque de fromage en 
Ukraine, Zeletava® en République 
tchèque et Karicka® en Slovaquie. 
Les positions de leader acquises 
par ces marques fortes et pérennes 
doivent être renforcées : Bel les 
soutient activement, notamment 
par l’innovation. Le lancement de 
Shostka® en tranches par exemple 
a apporté une véritable nouveauté 
sur le marché ukrainien.

Priorité aux marques cœur
Les marques cœur constituent toutefois la priorité 
stratégique de la région qui concentre sur elles 
son développement et ses investissements. Ainsi, 

La vache qui rit® a connu une première année 
prometteuse en Ukraine, tandis que Kiri® est 

solidement implanté sur le marché tchèque 
et a été relancé avec succès en Slovaquie. 
Leerdammer® a également été lancé en 

République tchèque fin 2009. À court terme, 
cette dynamique de croissance doit permettre 

aux marques cœur de doubler leur part dans les 
ventes de Bel en Europe de l’Est.

2000 
collaborateurs

SHOSTKA
®
 FROMAGE 

N° 1 EN UKRAINE

Fromage leader en Ukraine, 
Shostka® y a également été 
élu « Fromage de l’année 
2009 », cette distinction 
est déjà la quatrième de 
l’histoire de ce fromage.

BEL INDUSTRIES
Bel Industries est la division du Groupe 
dédiée aux clients industriels de 
l’agroalimentaire (secteurs des 
crèmes glacées, des yaourts et des 
crèmes desserts) auprès desquels 
elle commercialise des protéines laitières 
spécialement élaborées pour répondre 
à leurs besoins.
En 2009, priorité a été donnée au 
renforcement des efforts commerciaux, 
notamment à l’international, si bien 
qu’en dépit d’une situation économique 
générale incertaine et d’une très forte 
volatilité des prix, les volumes vendus 
ont bien résisté, avec une répartition 
désormais égale entre l’Europe et le 
reste du monde.

3 filiales 6 usines

Chiffres clés

MINI BABYBEL
®
 À MICHALOVCE

L’Europe de l’Est joue un rôle industriel important puisqu’elle 
exporte au-delà de ses frontières. En octobre, une nouvelle 
ligne de fabrication de Mini Babybel® a été inaugurée dans 
l’usine slovaque de Michalovce. Avec le support de leurs 
collègues d’Évron (France) qui ont partagé leurs savoir-faire 
et leur expérience, les équipes locales ont pu relever ce défi 
industriel et lancer en temps et en heure cette production 

destinée 
à alimenter 
d’autres 
régions.
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Au plus proche des marchés
La présence des équipes Bel sur les différents 
marchés de la zone (15 implantations au total, dont 

5 nouvelles en 3 ans) joue un rôle moteur 
dans son développement, puisqu’elle lui 

permet d’être mieux à l’écoute des 
besoins de ses consommateurs et d’y 

apporter rapidement les offres les mieux 
adaptées. L’innovation est également 
très présente avec de nouvelles 
recettes, comme Kiri® Labneh qui 

s’inspire d’une recette populaire 
au Moyen-Orient à base de lait 
fermenté. Bel a également créé 
de nouveaux conditionnements 
adaptés aux habitudes locales, 
comme La vache qui rit® en 

pot de verre et en bloc ou le 
nouvel emballage de Belcube® au 
Japon, qui garantit une meilleure 
conservation du produit exporté 

depuis la France. Toutes ces innovations 
participent aux taux de progression 
impressionnants enregistrés dans la zone.

International
Bel International regroupe les régions 
Afrique/Caraïbes, Proche/Moyen-Orient 
et Asie/Pacifique. Chacune d’elles 

a connu des taux de croissance 
élevés en 2009, si bien qu’au global, 
les volumes et le chiffre d’affaires de 
la zone ont progressé de plus de 13 % 
dans l’année.

Des marchés 
en développement rapide
Dix pays de la zone connaissent des 
croissances en volume de plus de 10 %, 
et, pour trois d’entre eux, elles sont 
supérieures à 40 %. Cette performance 
s’explique tant par le développement 
de produits adaptés aux habitudes de 
consommation locales, que par des 
investissements publi-promotionnels 
très efficaces. Au Moyen-Orient par 
exemple, les campagnes à la télévision 
et sur les lieux de vente pour promouvoir 
l’utilisation de Kiri® dans la cuisine connaissent 
des résultats plus impressionnants chaque année.

Chiffres clésC

4000 
collaborateurs

15 filiales 6 usines

Consommateurs

LA VACHE QUI RIT
®
 FAIT RECETTE EN ALGÉRIE

Pour conforter sa position et élargir sa gamme culinaire 
d’un nouveau goût perçu comme très attrayant par les 
consommateurs, Bel a lancé en janvier 2009 La vache qui 
rit® Chef ail et fines herbes. Le lancement de cette offre 
sur le marché algérien a été soutenu par une 
campagne publicitaire et des livrets de recettes. 
Les premiers résultats sont très prometteurs, 
avec une part de marché de 7 % rapidement 
obtenue, malgré une diffusion encore limitée.
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LA VACHE QUI RIT
®
 

SUR LA ROUTE

En 2009, aux États-Unis, 
550 000 échantillons de La vache 
qui rit® « light » ont été distribués à 
l’occasion d’une offre promotionnelle. 
Cette opération visait à séduire 
les mères de famille actives à la 
recherche d’une alimentation saine.

Une stratégie d’investissement 
sur les marques cœur
Face à une concurrence intense sur les marchés 
nord-américains, Bel a choisi de se concentrer 
sur La vache qui rit®, Mini Babybel® et Boursin®, et 
de planifier de façon optimale les investissements 
importants, notamment en termes de publicité, 
nécessaires pour promouvoir ses marques. Les 

résultats obtenus valident 
cette stratégie puisque, après 
une année 2008 consacrée 
avec succès à La vache 
qui rit®, une première 
campagne de promotion 
de Mini Babybel® taillée 
sur mesure pour le marché 
américain a connu en 2009 

des résultats impressionnants. Un test prometteur 
en fin d’année ouvre à Boursin® d’importantes 
perspectives pour 2010.

Amériques
La zone Amériques constitue un nouveau 
relais de croissance pour Bel, avec chaque 
année des taux de progression des ventes 

supérieurs à 10 % (14,3 % en 2009).

Un immense potentiel à exploiter
Aux États-Unis et au Canada, les deux marchés 
prioritaires de la région, la population de 350 millions 
de consommateurs à haut niveau de vie 
offre des perspectives durables pour les 
produits de Bel parfaitement adaptés 
aux goûts locaux. Bel n’hésite pas par 
ailleurs à examiner les opportunités 
d’expansion en Amérique du Sud, 
principalement au Brésil, et en Amérique 
centrale. Un premier pas a été franchi 
au Mexique en 2009 : le partenariat 
conclu avec un des principaux réseaux de 
distribution locaux, Sigma Alimentos, permettra d’y 
commercialiser La vache qui rit® et Mini Babybel®.

Chiffres clés

600 
collaborateurs

3 filiales 3 usines

perspectives pour 2010.

« SUCCESS STORY » POUR MINI BABYBEL
®

« Plus facile à emporter qu’un verre de lait. » 
La publicité de Mini Babybel®, ciblée sur les 
citadines actives aux États-Unis, a manifestement 
trouvé les mots justes pour vanter un en-cas 
savoureux et sain pour tous les moments de la 
journée. Résultat de douze semaines de présence 
à la télévision et d’une campagne de promotion 
innovante sur le terrain : une augmentation des 
ventes de 30 % en 2009.
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L’histoire d ’une idée

À l’usine de Tanger.

Chaque année depuis 2003, le challenge Innovation incite les collaborateurs de Tanger 

à apporter des idées concrètes pour améliorer la sécurité, l’organisation ou même la qualité 

des produits. Les collaborateurs de Tanger ont présenté une piste qui va faciliter le travail 

de nombreuses personnes à l’usine. Cette idée sera mise en place, c’est sûr, et peut-être 

sera-t-elle même sélectionnée par le jury comme la meilleure réalisation de l’année. 

C’est la volonté et l’enthousiasme partagés qui permettent d’avancer.
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Faire de chaque 

collaborateur
un acteur enthousiaste 

du succès !
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Le centre de gravité du monde Bel évolue. 
Présent sur les cinq continents, Bel a revu 
son organisation en 2009 pour se donner 
toutes les chances dans la poursuite 
de son développement international.

UNE ORGANISATION 
AU PLUS PROCHE DES MARCHÉS

Collaborateurs

Un nouveau découpage 
géographique
En 2009, le Groupe a souhaité pousser plus loin 
encore sa logique internationale. Une zone Europe 
de l’Est a ainsi été créée pour répondre aux 
spécificités de la région, notamment en matière 
d’habitudes de consommation, sensiblement 
différentes de ce que l’on observe en Europe de 
l’Ouest. Cette organisation en quatre régions, avec 
Bel Amériques et Bel International bien implantés 
sur leurs zones respectives, colle encore mieux 
aux réalités des marchés où le Groupe est présent.

Une logique 
de responsabilisation 
locale
L’organisation mise en place a surtout l’objectif 
d’accroître l’autonomie des directions de zone, en 
plaçant les centres de décision au plus proche des 
marchés et des consommateurs. Ainsi, un certain 
nombre de fonctions historiquement rattachées 

à des directions centrales (opérations industrielles, 
développement applicatif, supply chain) ont été 
placées sous la responsabilité directe des zones. 
L’ensemble des moyens (impliquant le transfert de 
22 millions d’euros de budget de fonctionnement 
et d’une centaine de fonctions de management) 
est donc maintenant réuni sous une même 
responsabilité opérationnelle, de façon à ce que 
les équipes locales soient encore plus agiles et 
réactives face aux opportunités de marché.

Faire vivre 
l’organisation
La transformation de l’organisation modifie en 
profondeur le fonctionnement de l’entreprise, 
ce qui nécessite un accompagnement minutieux 
pour que le Groupe et ses collaborateurs en tirent 
le meilleur bénéfice.

Redéfinir les rôles
La décentralisation des décisions et des ressources 
opérationnelles dans les zones confère à ces 
dernières davantage d’autonomie dans 

La nouvelle organisation de Bel : 
des perspectives de croissance 
pour le Groupe, des opportunités 
d’évolution pour les collaborateurs.
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la gestion quotidienne. Parallèlement, 
les équipes centrales (Direction 
Industrielle et Technique, Finances, 
Ressources humaines, Marketing 
et Innovation) deviennent pôles 
d’expertise et de support ; elles voient 
leur rôle se renforcer sur la stratégie, 
l’animation, l’innovation et le contrôle 
de la performance de leur métier 
respectif partout dans le Groupe. 
Elles sont responsables des projets 
et des chantiers de transformation 
transverses (déploiement du « Lean 
Manufacturing », organisation de la 
maintenance industrielle, accélération 

du déploiement 
mondial de la marque 
Boursin®, déploiement 
du programme 
ressources humaines 
« People First »…) et 
de l’élaboration de 

nouvelles solutions qui seront par la 
suite mises en œuvre localement.

Accompagner 
les évolutions
Conséquence de la nouvelle 
organisation, une centaine de 
managers évolue vers de nouveaux 
rôles et responsabilités. Ce sont, par 
exemple, les directeurs industriels 
de zone, les responsables de supply 
chain, les directeurs généraux de 
pays ou les directeurs d’usine. Ces 
mouvements représentent une réelle 
opportunité de développement pour 
ces collaborateurs et constituent pour 
beaucoup un vrai saut managérial. Des 
dispositifs de formation collectifs et 
d’accompagnement individuels sont 
déployés afin de s’assurer que chacune 
de ces évolutions soit une réussite.

Privilégier le partage 
d’expériences
Pour réussir le développement 
international, le travail transverse 
entre régions et métiers demeure une 
priorité dans tous les domaines de 
l’entreprise. Ainsi, au niveau industriel, 
le programme « Performance 
Formule », mené en 2009 pour 
améliorer la productivité en termes 
de matière première, a ouvert des 
pistes nouvelles et prometteuses 
grâce à un travail en réseau efficace. 
De même, le parrainage interusines, 
qui organise un transfert d’expertise 
entre sites industriels, repose 
en grande partie sur les relations 
nouées entre les équipes. Lons-
le-Saunier sert ainsi de référence 
à l’usine du Caire ; des techniciens 
détachés sur place apportent avec 
enthousiasme leur savoir-faire à leurs 
collègues égyptiens. Mais cela ne se 
limite pas au domaine industriel. Ainsi, 
PACE – la mise sous SAP du système 
d’information de Bel – permet à 
chaque pays en phase de déploiement 
de s’enrichir des expériences menées 
précédemment par les autres sites 
à travers le monde.

Le modèle de partage d’expériences 
entre les usines a permis aux 
équipes de Michalovce (Slovaquie) 
de bénéficier du savoir-faire de 
l’usine d’Évron (France) dans la 
fabrication de Mini Babybel®.

Les équipes Bel

11500 
collaborateurs dont 
10 000 dans les usines

36 nationalités

115 postes 
d’encadrement évoluent 
dans le cadre de la 
nouvelle organisation.
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GROWING
f u r t h e r 
TOGETHER

Le programme global de 
ressources humaines de Bel, 
People First, considère les 
hommes et femmes comme 
premier moteur de la 
croissance. Son objectif : 
les accompagner dans leur 
projet professionnel et 
faire de chacun d’eux 
l’acteur enthousiaste 
du succès du Groupe.

LE DÉVELOPPEMENT POUR TOUS

Collaborateurs

Grandir 
au sein de Bel

En 2009, Bel a généralisé pour ses 
1 300 managers l’entretien annuel 

d’évaluation, une composante 
indispensable à toute politique 

de développement des hommes 
et des performances. L’objectif 

de cet entretien – maintenant 
généralisé dans les pays dans 

lesquels ce n’était pas la norme 
locale – est à la fois de réaliser 

un bilan des performances et des 
compétences et de se projeter dans 

Contribuer activement à la croissance 
d’un groupe en pleine transformation 
et évoluer dans l’entreprise, c’est ce que 
propose Bel à ses collaborateurs.
Un ambitieux programme de développement 
et de gestion des compétences place 
les hommes au cœur de sa réussite.

l’avenir en définissant les perspectives d’évolution 
pour le collaborateur, géographique ou fonctionnelle, 
et en proposant les chemins pour y parvenir 
(formation, promotion ou mobilité).

De vraies perspectives 
d’évolution
En procédant régulièrement à une « people review », 
Bel dispose d’une vision exhaustive, individuelle 
et collective, de ses cadres et des propositions 
d’expériences professionnelles nouvelles qui les 
concernent, et est ainsi en position de les faire 
évoluer. Cela s’est traduit en 2009 par 206 mobilités 
et 39 transferts internationaux, ce qui porte le 
nombre total d’expatriés à 67 (en progression 
de 43 % par rapport à 2008). Le développement 
géographique du Groupe a créé des viviers de 
talents dans les zones, si bien qu’un nombre 
croissant de ces mouvements concerne des cadres 
venus du monde entier. L’objectif que s’est fixé Bel 
grâce à la mise en œuvre de cette politique est de

pourvoir, à terme, deux tiers des fonctions
exécutives en interne.
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« Growing Further Together » 
(« Allons plus loin ensemble ») 
exprime le contrat proposé par 
Bel à ses collaborateurs dans 
le domaine du développement 
des compétences.

Une promesse 
dès le recrutement
Dans la communication 
de sa marque 
employeur, conçue 
en 2009, Bel a choisi 
d’interpeller ses 
futurs collaborateurs 
« How far can we go 
together ? » (« Jusqu’où 
pouvons-nous aller 
ensemble ? »). Cette campagne 
illustre le fait qu’en intégrant Bel le 
collaborateur a une vraie possibilité à 
la fois de contribuer à la croissance du 
Groupe et de grandir lui-même. Cette 
campagne internationale est exploitée 
par les pays dans leurs relations 
avec les campus et les universités 
pour recruter, avec une vision de 
long terme, des talents à potentiel 
d’évolution.

Priorité à la formation
L’internationalisation croissante 
et la nouvelle organisation rendent 
essentiel un langage commun sur 

la façon de travailler chez Bel et un 
développement des compétences 
dans toutes les régions. C’est 
pourquoi la formation est un sujet 
d’avancée prioritaire pour 2010.
Campus, l’université de Bel, voit 
son offre de formations s’enrichir 
en 2009 et 2010 de sept nouveaux 
modules sur des aptitudes générales 

(management, 
évaluation des 
compétences), 
comme sur les 
métiers (achats, 
négociation 
commerciale, supply 
chain, category 
management…). 

En 2009, trois nouveaux référentiels 
d’expertise métier ont été développés 
(ventes, systèmes d’information et 
ressources humaines). Les référentiels 
finance et supply chain seront 
développés en 2010.

Par ailleurs, le programme de 
leadership, destiné aux managers, 
se poursuivra en 2010 auprès de 300 
d’entre eux avec l’objectif de diffuser 
en profondeur dans l’organisation 
l’esprit du management dans le 
respect des valeurs de Bel.

Zoom au sein des usines
Réputé pour l’enthousiasme et le 
grand professionnalisme des équipes 
qui au jour le jour fabriquent ses 
produits, Bel accorde une grande 
importance à entretenir les savoir-faire 
et les bons comportements dans ses 
usines. Les programmes de formation 
concernent les métiers (fabrication, 
qualité, hygiène), ainsi que la sécurité 
des biens et des personnes. Un gros 
effort est notamment consenti sur les 
nouveaux entrants afin d’entretenir 
l’excellence opérationnelle.

Des talents pour la croissance des activités

pp

67
expatriés, 
soit une 
augmentation 
de 43 % en 2009

Les équipes 
  Belelel 206 

mobilités de manager 
en 2009 (mobilité 
géographique et/ou 
fonctionnelle)

39 
mobilités 
internationales 
en 2009

Campus, l’université de Bel, 
enrichit son offre de formations 
avec de nouveaux modules, 
centrés tant sur les métiers 
du Groupe que sur l’approche 
managériale.

é de Bel, 
e formations
modules, 
métiers 
l’approche

5 VALEURS

Éthique, esprit d’innovation, 
enthousiasme, compétence, 
cohésion. Ces valeurs 
inspirent le quotidien des 
collaborateurs de Bel.
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« Du sourire à partager », la promesse de Bel 
s’adresse autant aux collaborateurs qu’aux 
consommateurs. La responsabilité du Groupe 
vis-à-vis de la communauté des collaborateurs 
consiste à créer du lien et un univers de travail 
porteur de sens pour aider chacun à développer 
au quotidien le projet de l’entreprise.

UNE COMMUNAUTÉ 
DANS LAQUELLE S’ÉPANOUIR

Collaborateurs

Objectif « zéro accident » 
Le premier devoir de Bel face à ses collaborateurs 
est d’assurer leur sécurité. Les accidents du travail 
(leur fréquence et leur gravité) font l’objet d’un suivi 
strict et centralisé et de plans d’action coordonnés 
pour les réduire significativement.
Cette démarche applicable dans chacune des 
usines vise le zéro accident. Dans les usines 
françaises, les efforts collectifs ont réussi à faire 

baisser le taux d’accidents de 25 % en cinq ans, 
ce qui permet à Bel d’enregistrer un taux de 
fréquence trois fois moindre que celui de l’industrie 
laitière. Sur les trois prochaines années, l’objectif 
est de réduire encore ce taux. À travers le monde, 
toutes les usines du Groupe sont impliquées. 
L’usine du Caire, par exemple, a obtenu en 
décembre 2009 la certification OHSAS 18001, 
spécifiquement dédiée au management de la 
sécurité. Cette norme est déjà détenue par l’usine 
de Pacy-sur-Eure qui produit une des marques 
cœur, Boursin®.

Bel s’engage vis-à-vis 
de ses collaborateurs
Pour offrir à chacun un environnement de travail 
favorable à l’expression de sa contribution, le Groupe 
a pris la décision de formaliser ses engagements clés 
à l’égard de la totalité de ses 11 500 collaborateurs 
et de leur famille au sein de deux chartes, une 
éthique, l’autre sociale. Plusieurs idées-forces ont 
déjà été retenues pour figurer dans cette dernière, 
qui est en cours d’élaboration. Ainsi, à tout échelon 
dans la hiérarchie, un collaborateur aura droit à 
une évaluation documentée et structurée sur sa 
performance de l’année. Il sera également assuré, 
même dans les pays où les lois ne prévoient aucune 
obligation, de bénéficier d’un socle de protection 
sociale pour lui-même et pour sa famille.

La sécurité des 
collaborateurs fait l’objet de 
plans d’action spécifiques 
dans chacune des usines 
Bel dans le monde.
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La sécurité des 
collaborateurs fait l’objet de 
plans d’action spécifiques 
dans chacune des usines 
Bel dans le monde.
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2
009 stond voor DITG, net als 

voor de hele Groep, in het kader 

van herstructurering. Hubert 

Mayet, vice-president industrie 

en techniek van Bel, blikt terug op dit 

roerige jaar: “De directie industrie en 

techniek heeft haar wijze van functio-

neren opnieuw onder de loep genomen 

en in elke regio een directie industrie 

benoemd en een gedeelte van de ont-

wikkelingstak bij de productievestigin-

gen ondergebracht. Ook hebben we de 

expertisegroepen en transversale per-

formancecentra op het gebied van sup-

ply chain, kwaliteit en industriële vak-

gebieden verder ontwikkeld”. Voor 

Jean-Philippe Gourdon, directeur en-

gineering, veiligheid en milieu van Bel, 

“stond het laatste kwartaal van 2009 

ook in het teken van de oprichting van 

een veiligheidsfunctie.”

2009: een succesvol jaar

Een greep uit de projecten: start van 

een productielijn van Mini Babybel in 

Slowakije, verhoging van de productie-

capaciteit in Noord-Afrika, start van een 

voor Japan specifi eke productielijn voor 

Apéricube en de modernisering van de 

fabriek op de Azoren. Ook werd 2009 

gekenmerkt door een intensievere sa-

menspraak met de productie-afdelin-

gen. “We wilden meer samenwerken 

met operations, aldus Jean-Philippe 

Gourdon. Op deze manier krijgen we 

een beter beeld van de behoeften van 

de fabrieken, met name op het gebied 

van investeringsbehoeften, en kunnen 

we adequate oplossingen aanreiken. De 

voorbereidende werkzaamheden voor 

de investeringsprojecten van 2010 wa-

ren dus echt teamwork.” Hubert Mayet 

is bijzonder ingenomen met “de col-

DITG in actie 

Reorganisaties en grote projecten… voor de directie industrie en techniek 

van de Groep (DITG) was 2009 een veelbewogen jaar. Ook in 2010 moet 

nog veel werk verzet worden.

REORGANISATIE

lectieve mobilisatie voor de diverse 

projecten zoals productieverhoging, 

voorraadvermindering en investerings-

beheer.”

Koers op 2010

Na een zeer druk 2009, belooft 2010 

evenmin een rustig jaar te worden. We 

gaan onder meer starten met de voor-

bereidingen voor de bouw van een 

nieuwe fabriek in Vietnam en nieuwe 

productiecapaciteit installeren in 

Canada. “We willen de lokale structuren 

zo veel mogelijk handhaven en stellen 

onze expertise, methoden en middelen 

ter beschikking aan de lokale teams”, 

verduidelijkt Hubert Mayet. Dit doen we 

onder meer door het implementeren 

van uniforme veiligheidsnormen en 

door expertise te ontwikkelen op het 

gebied van onderhoud. “Het is een heel 

belangrijk project voor 2010, verzekert 

Jean-Philippe Gourdon. We willen een 

computergesteund onderhoudsbeheer 

opzetten ten behoeve van procesopti-

malisatie. Met hetzelfde doel willen we 

ook onze installaties standaardiseren 

en onze technologische knowhow, de 

kracht van de Groep, kapitaliseren.” •

“DITG is als een 

orkestleider”

Uit hoofde van mijn 

functie als verant-

woordelijke voor het 

onderhoud, 

werkzaamheden 

en industriële veiligheid van de 

productievestiging van Bel Egypte, heb 

ik regelmatig contact met DITG. Onlangs 

hebben we bijvoorbeeld samengewerkt 

aan technische specifi caties 

betreffende een aantal fabrieken in het 

Midden-Oosten en Noord-Afrika. Door 

de samenwerking met medewerkers van 

de DITG en vertegenwoordigers van de 

fabrieken hebben we goede praktijken 

kunnen vastleggen. Ook neemt DITG 

deel aan de voorbereiding en follow-up 

van investeringsbudgetten door ons 

te begeleiden in de procedures en 

tijdschema’s. DITG is als een orkest-

leider die wezenlijke steun biedt en de 

schakel vormt tussen de verschillende 

technische teams van de Groep.

Het verhaal van

Nieuwsbrief voor 

de medewerkers 

van de Bel groep

Een succesverhaal 

van mensen 

en techniek

In 2009 heeft de directie 

industrie en techniek van 

de Groep een aantal grote 

projecten voltooid. 

Een nieuwe industriële 

organisatie, projecten op 

het gebied van voorraad-

vermindering, investerings-

beheer en productie-

innovaties. Projecten die 

succesvol verliepen dankzij 

een doeltreffende 

samenwerking tussen de 

productievestigingen en het 

hoofdkantoor. Ik maak van 

deze gelegenheid dan ook 

gebruik om mijn dank uit te 

spreken aan iedereen die 

hieraan heeft bijgedragen. 

Een menselijke en technische 

prestatie waar we trots op 

kunnen zijn. In 2010 staan we 

voor nieuwe uitdagingen en 

zetten we onze inspanningen 

onverminderd voort. Ik weet 

dat ik kan rekenen op de 

dynamiek en professionaliteit 

van de medewerkers van 

DITG. Samen werken we aan 

de toekomst van Bel.

WOORD VOORAF

Thierry Vialard, verantwoordelijke 

technische dienst Bel Egypte

Hubert Mayet,

vice-president directie industrie 

en techniek Groep

MVO: 

beroep op 

leveranciers

Lees verder op pagina 3
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Claire Chrétien, 

verdwenen tijdens de 

aardbeving op Haïti

Lees verder op pagina 4
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De ingebruikname van de productielijn Mini Babybel in Michalovce (Slowakije), 

een van de grote projecten in 2009 van DITG.
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accessible à tous les 
collaborateurs, dont 
à plus de 80 % dans leur langue 
maternelle, et complète donc 
efficacement l’information diffusée 
par le management de proximité.

Le bateau « Groupe Bel » : 
navire amiral de l’ensemble 
des collaborateurs
Partenaire du skipper Kito de Pavant 
depuis 2005, le programme de 

Fédérer les enthousiasmes
Au cœur des valeurs du Groupe, la cohésion est un élément 
indispensable de la vie au travail chez Bel. Elle permet 
de fédérer chacun autour de projets collectifs et de s’affirmer 
comme une vraie communauté.

r 

sponsoring voile anime l’ensemble 
des filiales et des collaborateurs 
du Groupe. En effet, ce qui aurait 
pu se résumer à une opération de 
communication externe suscite un 
formidable engouement à l’intérieur 
de l’entreprise. La communauté des 
collaborateurs du monde entier, et en 
particulier dans les usines, est unie 
dans un élan de soutien à Kito de 
Pavant dans ses épreuves et dans ses 
succès (comme la deuxième place de 
la Transat Jacques-Vabre en 2009). Le 
bateau est ainsi un trait d’union entre 
tous les collaborateurs. Chacune 
des visites de Kito dans une filiale 
Bel dans le monde est un moment 
de partage intense. Ces soutiens 
de l’ensemble des collaborateurs 
ne le quittent pas en mer, puisque 
7 500 de leurs empreintes de pouce 
sont apposées sur le mât du bateau 
« Groupe Bel » comme autant de 
témoignages d’encouragement.

Le bateau « Groupe Bel » est un 
véritable trait d’union entre les 
collaborateurs de l’entreprise.
En 2009, Kito de Pavant a fait escale 
en Italie, Égypte, Syrie, Turquie, 
Espagne et aux États-Unis pour 
rencontrer les équipes locales.

Une information 
accessible pour tous
Une information transparente 
et partagée est le meilleur outil 
pour fédérer les équipes autour 
d’ambitions et de priorités 
communes. C’est dans cet esprit 
que le magazine interne, « DailyBel », 
informe autant sur les projets et 
les réalisations du Groupe que sur 
la vie des équipes dans le monde 
entier. Édité en 12 langues, il est 
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„Průmyslové 

a technické 

ředitelství 

je skutečným 

dirigentem
“

Vzhledem k tomu, 

že mám na starosti 

údržbu, práce a průmyslovou bezpečnost 

ve společnosti Bel Egypt, jsem v 

pravidelném kontaktu s Průmyslovým 

a technickým ředitelstvím Skupiny. 

Nedávno jsme například pracovali na 

technických specifi kacích týkajících 

se zóny MONA (Střední východ a severní 

Afrika). Spolupráce mezi styčnými 

osobami v rámci Průmyslového a 

technického ředitelství Skupiny a zástupci 

výrobních závodů umožnila mimo jiné 

natrvalo zavést správné praktiky. 

Průmyslové a technické ředitelství 

Skupiny se rovněž účastní přípravy 

a dohledu nad investičními rozpočty, kdy 

nás upozorňuje na postupy a dodržování 

časového harmonogramu. Tím se z 

něj stává skutečný dirigent, jenž nám 

poskytuje důležitou podporu a je pojítkem 

s různými technickými týmy Skupiny.

Svědectví

Časopis
spolupracovníků

skupiny Bel

Lidské 

i technické 

úspěchy

Průmyslové a technické 

ředitelství Skupiny 

úspěšně dokončilo v roce 

2009 velké projekty, jako 

například zavedení nové 

průmyslové organizační 

struktury, snížení zásob, 

řízení investic a inovaci 

v oblasti výroby. Tolik 

úspěšně řízených projektů 

díky účinné spolupráci 

mezi výrobními závody 

a sídlem společnosti. 

Využívám tedy tohoto 

prostoru, abych poděkoval 

týmům za odvedenou 

práci a za tyto úspěchy, 

jak lidské, tak technické, 

na něž můžeme být 

právem hrdi. V roce 2010 

nás čekají nové výzvy. 

Musíme tedy pokračovat 

v úsilí. Já ale vím, že mohu 

počítat s dynamikou a 

profesionálním přístupem 

týmů Průmyslového a 

technického ředitelství 

Skupiny. Společně 

přispějeme k napsání 

budoucnosti společnosti 

Bel.

ÚVODNÍK

Thierry Vialard, manažer technických 

služeb společnosti Bel Egypt

Hubert Mayet,

Viceprezident Průmyslového 

a technického ředitelství Skupiny

Marketing:

Cesta do hlubin 

spotřebitelova 

srdce

Čtěte na str. 2

Uctění památky 

Claire Chrétien, 

která zemřela během 

zemětřesení na Haiti

Čtěte na str. 4
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 R
ok 2009 byl pro Průmyslové a 

technické ředitelství Skupiny, 

tak jako pro celou Skupinu, 

synonymem reorganizace. 

Hubert Mayet, víceprezident Průmyslo-

vého a technického ředitelství společ-

nosti Bel, komentuje tento rok bohatý na 

události: „Průmyslové a technické ředi-

telství Skupiny revidovalo své způsoby 

fungování zavedením průmyslového ředi-

telství v každé zóně a přiblížením části 

struktur pro rozvoj k výrobním závodům. 

Zároveň jsme posílili odborné a výkonné 

složky jdoucí napříč jednotlivými obory: 

zásobování, kvalitu a pracovní zařazení 

v průmyslu.“ Pro Jean-Philippe Gourdon, 

ředitele pro inženýring, bezpečnost a 

životní prostředí společnosti Bel, „byl rok 

2009 rovněž poznamenán zřízením bez-

pečnostní funkce, která byla vytvořena v 

posledním čtvrtletí roku“.

2009: nosný rok

Mezi realizované projekty počítáme zahá-

jení provozu výrobní linky Mini Babybelu 

na Slovensku, navýšení výrobních kapacit 

v severní Africe, zavedení nové, specifi cké 

řady Apéricube pro Japonsko a moderni-

zaci výrobního závodu Açores. Rok 2009 

byl také poznamenán posílením komuni-

kací mezi výrobními závody. „Rozhodli 

jsme se pracovat více s výrobou,“ potvr-

zuje Jean-Philippe Gourdon. „Tak můžeme 

lépe pochopit potřeby výrobních závodů, 

zvláště pokud jde o investice, a nabídnout 

jim odpovídající řešení. Příprava investic 

pro rok 2010 byla tedy skutečná týmová 

práce.“ Hubert Mayet si mimo jiné blaho-

Průmyslové a technické 

ředitelství Skupiny v akci

Průmyslové a technické ředitelství Skupiny (DITG) vedlo v roce 2009 

spolu s reorganizací a projekty velkého rozsahu podporovanou aktivitu, 

která potrvá i v roce 2010.

REORGANIZACE

přeje k faktu, že „společná mobilizace v 

rámci jednotlivých projektů byla velmi 

silná, jinak řečeno, došlo k navýšení pro-

duktivity, snížení zásob a řízení investic“.

Kurs na rok 2010

Po roce 2009, který byl událostmi přímo 

nabit, se rok 2010 jeví také jako velmi zají-

mavý z hlediska aktivit. Mezi stanovenými 

cíli jmenujme spuštění nového výrobního 

závodu ve Vietnamu a zavedení nové 

výrobní kapacity v Kanadě. „Činíme tak se 

záměrem zůstat co nejblíže terénu a s tím, 

že poskytneme místním týmům naše zna-

losti. Chceme jim dát k dispozici metodiku 

a prostředky,“ upřesňuje Hubert Mayet. 

Děje se tak hlavně prostřednictvím sjed-

nocování standardů bezpečnosti a rozvo-

jem odbornosti v oblasti údržby. „Jedná 

se o velký projekt pro rok 2010,“ ujišťuje 

Jean-Philippe Gourdon. „Cílem je zavést 

řízení údržby asistované počítačem za 

účelem optimalizace našich postupů. 

Ve stejném duchu chceme standardizo-

vat naše zařízení a zúročit odbornost v 

oblasti technologie, která tvoří silnou 

stránku společnosti Bel.“ •

Zprovoznění linky na Mini Babybel v Michalovcích (Slovensko) bylo jedním z velkých 

projektů Průmyslového a technického ředitelství Skupiny v roce 2009.
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P
ara la DITG, al igual que para el resto del Grupo, el año 2009 ha sido sinónimo de reorganiza-ción. Hubert Mayer, Vicepresi-dente de la Dirección Industrial y Técnica de Bel, pasa revista a este intenso año: “La DITG ha revisado sus modos de fun-cionamiento, estableciendo una direc-ción industrial en cada zona y acercando a las fábricas una parte de las estructuras de desarrollo. Al mismo tiempo, hemos reforzado las áreas de pericia y de pres-taciones trasversales: Supply chain, ca-lidad y ofi cios industriales.” Para Jean-Philippe Gourdon, Director de Ingeniería, Seguridad y Medio Ambiente de Bel, “el último trimestre de 2009 también ha es-tado marcado por la creación de una función de seguridad”.

2009: un año satisfactorioEntre los proyectos realizados, conta-mos con la puesta en marcha de una línea de producción de Mini Babybel en Eslovaquia, el aumento de la capacidad de producción en África del Norte, el lanzamiento de una línea de Apericube específi ca para Japón y la moderniza-ción de la fábrica de las Azores. El año 2009 también ha estado marcado por 

una intensifi cación de la comunicación con las fábricas. “Hemos decidido tra-bajar con el nivel operativo desde una fase más temprana, confi rma Jean-Philippe Gourdon. De esta manera, podemos comprender mejor las nece-sidades de las fábricas, especialmente en términos de inversión y proponerles soluciones más adecuadas. La prepa-ración de las inversiones 2010 ha sido un auténtico trabajo de equipo.” Hubert Mayet se felicita porque “la movilización común ha sido muy intensa en las fá-

La DITG en acción 
Entre reorganización y proyectos de envergadura, la dirección industrial y 

técnica del Grupo (DITG) ha desarrollado en 2009 una constante actividad 

que se prolongará en 2010. 

REORGANIZACIÓN

bricas así como el aumento de la pro-ductividad, la reducción de las existen-cias y la gestión de las inversiones.”

Rumbo a 2010
Tras un denso 2009, 2010 también se presenta movido. Uno de los objetivos es la preparación del lanzamiento de una nueva fábrica en Vietnam y la im-plantación de nuevas capacidades de producción en Canadá. “Actuamos permaneciendo muy próximos al terre-no y poniendo nuestra pericia al servi-cio de los equipos locales a quienes deseamos ofrecer la metodología y los medios necesarios”, precisa Hubert Mayet. Eso pasa esencialmente por la homogeneización de los estándares de seguridad y por el desarrollo de una excelencia en mantenimiento. “Se trata de un campo importante para 2010,asegura Jean-Philippe Gourdon. La idea es organizar una gestión del man-tenimiento asistido por ordenador para optimizar nuestros procesos. Con esa misma intención, deseamos estanda-rizar nuestras instalaciones y rentabili-zar la pericia tecnológica que constitu-ye la punta de lanza del Grupo Bel.” •

“La DITG es un 
auténtico director de orquesta”
Como encargado del mantenimiento, de las obras y de la seguridad industrial de Bel Egipto, tengo contactos regulares con la DITG. Recientemente, por ejemplo, hemos trabajado en las especifi caciones técnicas que afectan a varias fábricas de la zona Oriente Medio-África del 

Norte. La colaboración de los interlocu-tores de la DITG con los representantes de las fábricas ha permitido, entre otras cosas, perpetuar las buenas prácticas. La DITG participa también en la preparación y en el seguimiento de los presupuestos de inversión, indicándo-nos los procedimientos y el calendario pertinentes. Se convierte así en un auténtico director de orquesta que nos ofrece un apoyo esencial y actúa como un vínculo entre los diferentes equipos técnicos del Grupo.

Testimonio

Logros humanosy a la vez técnicosEn 2009, la dirección indus-trial y técnica del Grupo ha sacado adelante importantes proyectos como son el establecimiento de la nueva organización industrial, la reducción de los stocks, el control de las inversiones y la innovación en el campo de la producción. Son muchos los proyectos gestionados con éxito gracias a la coopera-ción efi caz entre las fábricas y la sede. Aprovecho este espacio para agradecer a los equipos el trabajo realizado y los logros conseguidos, a la vez humanos y técnicos, de los que podemos sentirnos orgullosos. En 2010, nos aguardan nuevos desafíos, por lo que debemos conti-nuar nuestros esfuerzos. Pero sé que puedo contar con el dinamismo y la profesionalidad de los equipos de la DITG. Juntos contribuiremos a escribir el futuro de Bel.

EDITORIAL

Thierry Vialard, Responsabledel Servicio Técnico Bel Egipto

Hubert Mayet,
Vicepresidente de la Dirección Industrial y Técnica del Grupo

La publicación de los colaboradores del grupo Bel
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La puesta en marcha de la línea Mini Babybel en Michalovce (Eslovaquia) era uno de los 

grandes proyectos de la DITG en 2009.
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YENİ ORGANİZASYON

Bel Grubu 

ile çalışanların 

gazetesi

Hem insan 

kaynağı, hem de 

teknik başarılar

2009 yılında, Grubun 

endüstriyel ve teknik 

idaresi, örneğin yeni 

endüstriyel organizasyonun 

yerleştirilmesi, stokların 

azaltılması, yatırımların 

kontrolü ve üretim alanında 

yenilik gibi çok önemli işleri 

başarıyla gerçekleştirdi. 

Fabrikalar ile merkez 

arasındaki etkin işbirliği 

sayesinde başarı ile 

yönetilen bir o kadar proje... 

Gerçekleştirilen tüm 

bu çalışma ve gurur 

duyabileceğimiz hem insan 

kaynağı, hem de teknik 

tüm bu başarılar için ekiplere 

teşekkür etmek için bu 

satırlardan istifade ediyorum. 

2010’da bizi yeni mücadele 

sahaları bekliyor. Dolayısıyla, 

çabalarımızı sürdürmemiz 

gerekli. Ama DITG 

ekiplerinin, dinamizm 

ve profesyonelliğine 

güvenebileceğimi biliyorum. 

Birlikte, Bel’in geleceğini 

yazmaya katkıda 

bulunacağız. 

BAŞYAZI

Hubert Mayet,

Grubun endüstriyel 

ve teknik idaresi başkan yardımcısı
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Grubun Endüstriyel ve Teknik 

İdaresi (DITG) harekete geçti

Michalovce’de (Slovakya) Mini Babybel serisinin baºlatılması 2009 yılında DITG’nin büyük 

projelerinden biriydi.

G
rubun tamamında olduğu gibi, 

DITG için de 2009 yılı Yeni 

Organizasyon ile eş anlamlı 

olmuştur. Hubert Mayet, Bel 

endüstriyel ve teknik idaresi başkan yar-

dımcısı, bu çok yoğun yılı tekrar ele alarak, 

şunları söylüyor: “DITG, he r bir alanda  

endüstriyel bir idare yerleştirerek ve gelişme 

yapılarından bir kısmını fabrikalara yaklaş-

tırarak, işleyiş yöntemlerini gözden geçir-

miştir. Uzmanlık alanlarını ve yatay 

performansı aynı anda güçlendirdik: 

Tedarik zinciri, kalite ve endüstriyel bölüm.”

Bel’in mühendislik, güvenlik ve çevre 

müdürü, Jean-Philippe Gourdon’a göre,

“2009 Yılı, son çeyrekte bir güvenlik işlevi-

nin oluşturulmuş olmasıyla da farklılaşan 

bir yıldır”.

2009: taşıyıcı bir yıl 

Gerçekleştirilen projeler arasında, 

Slovakya’da bir Mini Babybel üretim hat-

tının faaliyete başlaması, Kuzey Afrika’da 

üretim kapasitelerinin arttırılması, 

Japonya için özgün bir Apéricube ürün 

dizisinin piyasaya çıkarılması ve Azor ada-

larındaki fabrikanın modernizasyonu 

sayılabilir. “Operasyonel bölümler ile daha 

fazla çalışma kararı aldık”, şeklinde teyit 

ediyor Jean-Philippe Gourdon. “Böylece, 

özellikle yatırımlar yönünden, fabrikaların 

ihtiyaçlarını daha iyi kavrayabiliyoruz ve 

kendilerine daha uygun çözümler önerebi-

liyoruz. Bundan dolayı 2010 yatırımlarının 

hazırlanması tam bir ekip çalışması oldu.”

Diğer taraftan, Hubert Mayet “üretkenliğin 

Yeni Organizasyon ve büyüme projeleri arasında, Grubun Endüstriyel 

ve Teknik İdaresi (DITG) 2009’da desteklenen bir faaliyet başlattı, bu faaliyet 

2010’da da devam ettirilecektir.

artması, stokların azalması ve yatırımların 

yönetimi gibi hususlarda, atölyelerdeki 

ortak seferberlik çok güçlü oldu.” diyerek 

sevincini belirtiyor.

2010 Aşaması

Yoğun bir 2009 yılından sonra, 2010 yılı 

da hareketli geçeceğe benziyor. Hedefl er 

arasında, Vietnam’da yeni bir fabrikanın 

lansman hazırlığı ve Kanada’da yeni üre-

tim kapasitelerinin uygulamaya sokul-

ması var. “Bunları, sahaya çok yakın kalarak 

yerel ekiplere uzmanlığımızı ve metodları 

aktararak gerçekleştiriyoruz.” diye açıklıyor 

Hubert Mayet. Bunun yolu esas olarak 

güvenlik standartlarının homojenleştiril-

mesi ve bir idame uzmanlığının geliştiril-

mesinden geçiyor. “2010 yılında önemli 

işler yapılması söz konusudur.” diye teminat 

veriyor Jean-Philippe Gourdon. “Amaç, 

yöntemlerimizi optimum hale getirmek için, 

bilgisayar yardımıyla idame yönetiminin 

düzenlenmesidir. Aynı niyetle, tesislerimizi 

standartlaştırmak ve Bel grubunun mızra-

ğını oluşturan teknolojik uzmanlığı serma-

yeye dönüştürmeyi istiyoruz.” •

“DITG tam bir 

orkestra şefi dir”

Bel Mısır’ın idamesi, 

çalışmaları ve 

endüstriyel 

güvenliğinden 

sorumlu bir kişi olarak, 

DITG ile düzenli 

aralıklarla temaslarım oluyor. Mesela 

yakın zamanda MONA (Orta Doğu-

Kuzey Afrika) alanındaki çok sayıda 

fabrikayı ilgilendiren teknik şartnameler 

üzerinde çalıştık. DITG ilgili kişileri ve 

fabrika temsilcileri arasındaki işbirliği, 

diğer şeylerin yanı sıra, 

iyi uygulamaların da kalıcı olmasını 

sağladı. DITG, bize takip edilecek 

muameleler ve takvimi bildirerek, 

aynı zamanda yatırım bütçelerinin 

hazırlanması ve takibine de 

katılmaktadır. Böylelikle, bize hayati 

bir destek sağlayan ve Grubun farklı 

teknik ekipleri arasındaki bağı sağlayan 

tam bir orkestra şefi  konumundadır.

Tanıklık Thierry Vialard, Bel Mısır teknik 

daire sorumlusu
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T
al como para todo o Grupo, o 

ano 2009 foi sinónimo de reor-

ganização para a DITG. Hubert 

Mayet, vice-presidente da 

 direcção industrial e técnica da Bel, 

 comenta este intenso ano: “A DITG reviu 

os seus modos de funcionamento 

 implementando uma direcção industrial 

em cada zona e aproximando das fábri-

cas uma parte das estruturas de desen-

volvimento. Ao mesmo tempo, reforçá-

mos os pólos de especialização e de 

performance transversais: supply chain, 

qualidade e actividades industriais.”

Para Jean-Philippe Gourdon, Director 

de engenharia, segurança e ambiente 

da Bel, “o ano de 2009 foi igualmente 

marcado pela criação, no último trimes-

tre, de uma função segurança”.

2009: um ano benéfi co

Entre os projectos realizados, conta-

mos com o arranque de uma linha de 

produção de Mini Babybel na Eslová-

quia, com o aumento das capacidades 

de produção na África do Norte, com 

o lançamento de uma linha de Apéri-

cube específi ca para o Japão e com a 

modernização da fábrica dos Açores. 

O ano de 2009 fi cou igualmente mar-

cado por um reforço do diálogo com 

as fábricas. “Decidimos trabalhar mais 

a montante com a parte operacional,

confirma Jean-Philippe Gourdon. 

Assim, podemos conhecer melhor as 

necessidades das fábricas, em espe-

cial em termos de investimento, pro-

pondo-lhes soluções mais adaptadas. 

A preparação dos investimentos para 

2010 constituiu assim um verdadeiro 

trabalho de equipa.” Aliás, Hubert 

Mayet felicita-se pois a “a mobilização 

comum foi bastante forte em campos 

A DITG em acção

Entre a reorganização e os projectos de envergadura, a Direcção 

Industrial e Técnica do Grupo (DITG) teve em 2009 uma forte actividade, 

que perdurará em 2010.

REORG
ANIZAÇ

ÃO
R

como o aumento de produtividade, a 

redução dos stocks e a gestão dos 

investimentos”.

Rumo a 2010

Após um denso ano de 2009, 2010 

prevê-se igualmente animado. Entre os 

objectivos, está a preparação do lança-

mento de uma nova fábrica no Vietname 

e a implementação de novas capacida-

des de produção no Canadá. «Fazemo-

lo permanecendo bastante próximos do 

terreno e colocando a nossa experiência 

ao serviço das equipas locais a quem 

desejamos propor uma metodologia e 

meios», indica Hubert Mayet. Isto passa 

essencialmente pela homogeneização 

das normas de segurança e pelo desen-

volvimento de uma especialização em 

manutenção. “Trata-se de uma obra 

importante para 2010, assegura Jean-

Philippe Gourdon. A ideia consiste em 

organizar a gestão da manutenção 

 assistida por computador com o intuito 

de optimizar os nossos processos. Do 

mesmo modo, desejamos standardizar 

as nossas instalações e focar-nos sobre 

a experiência tecnológica que constitui 

o trunfo do grupo Bel.” •

“A DITG é 

um verdadeiro 

chefe de 

orque
stra”

Como encarregado 

da manutenção 

dos trabalhos e da 

segurança industrial da Bel Egipto, 

mantenho contactos regulares com 

a DITG. Por exemplo, trabalhámos 

recentemente juntos nas especifi ca-

ções técnicas relativas a várias fábricas 

da zona MONA (Médio Oriente África 

do Norte). A colaboração entre 

os correspondentes da DITG e os 

representantes das fábricas permitiu, 

entre outros, perenizar as boas práticas. 

A DITG participa igualmente na 

preparação e no acompanhamento dos 

orçamentos de investimento, indicando-

nos os procedimentos e a agenda a 

seguir. É igualmente um verdadeiro 

chefe de orquestra que nos oferece um 

apoio essencial e faz a ligação com as 

diferentes equipas técnicas do Grupo.

Teste
munho

O jornal dos 

colaboradores 

do grupo Bel

Sucessos 

humanos e 

técnicos

Em 2009, a direcção 

industrial e técnica do Grupo 

levou a cabo importantes 

tarefas, tais como a 

implementação de uma nova 

organização industrial, a 

redução dos stocks, o 

controlo dos investimentos e 

a inovação em matéria de 

produção. Todos estes 

projectos foram geridos com 

sucesso graças a uma 

cooperação efi caz entre as 

fábricas e a sede. Aproveito 

assim esta oportunidade 

para agradecer às equipas 

todo o trabalho realizado e 

todos os sucessos 

alcançados, não só humanos 

mas também técnicos. Estes 

sucessos deixam-nos 

bastante orgulhosos. 

Esperam por nós novos 

desafi os em 2010. Devemos 

assim prosseguir com os 

nossos esforços. Mas sei 

que posso contar com o 

dinamismo e o 

profi ssionalismo das equipas 

da DITG. Juntos, vamos 

contribuir para escrever o 

futuro da Bel.

EDITORIAL

Thierry Vialard, responsável 

pelo serviço técnico da Bel Egipto

Hubert Mayet,

Vice-presidente da Direcção 

Industrial e Técnica da Bel
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T
he year 2009 was marked by 

reorganization within Group 

Manufacturing and Technical 

Operations as it was throughout 

the rest of the Group. Hubert Mayet, Bel 

Vice President for the area, looks back at 

a very intense year. “The DITG reviewed 

its operating practices, appointing new 

manufacturing managers in each zone 

and developing a closer relationship be-

tween our factories and product develop-

ment. At the same time, we strengthened 

our cross-functional centers of expertise 

and performance, supply chain, quality 

and manufacturing techniques.” Jean-

Philippe Gourdon, Engineering, Safety 

and Environmental Director for Bel, adds 

that, “2009 was also noteworthy regard-

ing the setting up of a safety department 

in the fourth quarter.”

2009: a thriving year

Starting a new production line for Mini 

Babybel in Slovakia was among the list 

of major projects undertaken this year, 

together with the increase of our manu-

facturing capacity in North Africa, the 

kick-off of an Apéricube line specifi -

cally for Japan and the modernization 

of our plant in the Azores (Portugal).

2009 was also noteworthy for being a year 

in which the links between our factories 

were strengthened. “We decided to work 

upstream with operations,” confirms 

Jean-Philippe Gourdon. “This will enable 

us to better understand the needs of our 

plants, in particular when it comes to in-

vestment, and to offer them the solutions 

that are best suited to their needs. This 

resulted in making decisions on where to 

invest in 2010 a real team effort. ” Hubert 

Mayet is also pleased to report that, “the 

buy-in of all those involved was total, on 

The DITG in action

Reorganization, coupled with the roll-out of major projects, kept the Bel 

Group’s Technical and Manufacturing Operations (DITG) busy during 2009, 

and 2010 promises to deliver more of the same.

REORGANIZATION

projects such as increasing production 

volumes, reducing inventory levels and 

managing investments.”

Setting our sights on 2010

2009 was a year full of developments 

and 2010 is shaping up to be no differ-

ent. Preparations for the launch of a new 

factory in Vietnam and the creation of 

expanded manufacturing capacities in 

Canada are among these objectives. 

“We are making progress while keeping 

a close eye on local conditions and pro-

viding our expertise to staff on the 

ground, to whom we want to offer both 

methodologies and resources,” stress-

es Hubert Mayet. This will essentially 

involve the alignment of safety stan-

dards and an improvement in expertise 

when it comes to maintenance. “This is 

an important project for 2010, adds 

id is to

“The DITG is an 

outstanding 

t

region. Among many other things, 

collaboration between members of the 

DITG and representatives of the 

l d helped to establish 

Contribution

In-house magazine 

for Bel Group 

employees

Operational and 

individual success 

During 2009, the Bel Group’s 

manufacturing and technical 

management team was 

called on to handle major 

projects, such as the setting 

up of a new industrial 

organization, a reduction in 

inventories, strict control 

over investments and 

manufacturing innovation. 

All of these projects were 

successfully managed 

thanks to effective 

collaboration between the 

plants and head offi ce. 

I would therefore like 

to take this opportunity 

to thank our staff for 

all their work in contributing 

to these successes and 

achievements, on both 

personal and technical 

levels, of which we can feel 

proud. Fresh challenges 

await us in 2010, which will 

require us to continue to 

work hard. I know, however, 

t on

EDITORIAL

Thierry Vialard, head of

technical services at Bel Egypt
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The Mini Babybel production line in Michalovce, Slovakia, one of the most important 

projects for the DITG in 2009, is now up and running.
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W
ie in der gesamten Grup-
pe war das Jahr 2009 für 
die Industrielle und Tech-
nische Direktion gleich-bedeutend mit Neuorganisation. Hubert Mayet, Vice-President der DITG von Bel, zieht eine Bilanz über dieses inten-

sive Jahr: „Die DITG überarbeitete ihre Funktionsweisen, indem sie in jeder 
Zone eine industrielle Direktion einführ-te und einen Teil der Entwicklungsstruk-
turen den Betrieben annäherte Gleich

Die DITG in Aktion
Zwischen Neuorganisation und weitreichenden Projekten kann die Industrielle und Technische Direktion der Gruppe (DITG) für 2009  eine intensive Aktivität vorweisen, die auch 2010 andauern wird.

NEUORGANISATION

Zeitschrift  
für die Mitarbeiter 
der Bel-Gruppe

Menschliche und 
technische Erfolge
2009 führte die Industrielle 
und Technische Direktion 
der Gruppe wichtige 
Projekte durch, wie die 
Einführung der neuen 
Industrie-Organisation,  
die Reduzierun d

EDITORIAL
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L’histoire de Javier

Un après-midi sur la plage. 

Javier se promène en famille dans un endroit calme et préservé au bord 

de la mer. Au loin, il aperçoit un bateau tout rouge. Sur sa voile, 

une image familière. Pour Javier, c’est La vaca que ríe®. « Tu vois, 

ton fromage préféré traverse les mers et les océans ! » lui dit 

son grand-père.

Demain, Javier ira sur le port voir de plus près le bateau et son 

équipage qui portent les couleurs et les valeurs de Bel dans le monde 

entier. Peut-être rencontrera-t-il des collaborateurs venus admirer 

ce « navire amiral », véritable trait d’union entre les fi liales, qui affi rme 

aussi la volonté de Bel de partager du sourire avec les communautés 

dans lesquelles le Groupe est implanté.
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Implanté dans de nombreux pays, au plus près 

de ses bassins de consommation, Bel s’investit 

dans ses communautés d’implantation de façon 

à ce que son activité soit à la fois respectueuse 

et source de dynamisation des territoires.

Agir au sein des 

communautés 

pour un monde plus souriant
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Le respect de l’environnement est un principe 
fondateur de l’engagement de Bel vis-à-vis des 
communautés. Il s’inscrit dans une vision globale 
ayant pour objectif la réduction de l’impact de 
l’ensemble des activités du Groupe.

L’ENVIRONNEMENT, 
UN BIEN COMMUN À PRÉSERVER

Communautés

Le socle de la 
démarche, l’ACV
L’analyse du cycle de vie (ACV) d’un produit mesure, 
via différents indicateurs, son empreinte sur 
l’environnement tout au long de son cycle de 
vie, depuis la production de matière première 
en amont jusqu’à l’élimination des déchets, 
en passant par la fabrication, l’emballage 
et le transport. Cette démarche met en 
lumière les phases à plus fort impact et 
permet donc d’identifier les domaines 
prioritaires sur lesquels agir. Bel a 
terminé en 2009 les ACV lancées sur six 
références de ses marques cœur et l’ensemble 
de ses productions bénéficiera de ces analyses. 
Ainsi, des plans d’action seront progressivement 
déployés, produit par produit et site par site.

Un dialogue responsable 
avec le monde agricole
Les analyses du cycle de vie ont mis en évidence 
la place prépondérante de la production du lait et/
ou des matières premières laitières utilisées dans 
l’empreinte environnementale des fromages. D’où 
la volonté de Bel de contribuer à une agriculture 
« raisonnée ». Les zones de collecte françaises et 
hollandaises, qui représentent 70 % des 1,7 milliard 
de litres de lait achetés directement aux éleveurs, 
disposent des systèmes les plus aboutis de maîtrise 
des conditions de production. Ces systèmes traitent 
de la qualité, de la sécurité alimentaire, du bien-

être et de la santé animale, de la protection de 
l’environnement et reposent sur une forme 

de certification. En France (30 % de 
la collecte), le Groupe s’appuie sur 
la « Charte des bonnes pratiques 
d’élevage » : 100 % des éleveurs, 
soit 1 400 exploitants en contrat avec 

le Groupe dans ce pays, ont signé la charte à la 
suite d’un diagnostic réalisé par un technicien Bel, 
formé et habilité à vérifier leur niveau de conformité. 
L’éleveur s’engage en outre formellement dans un 
plan d’amélioration au cours duquel les experts Bel 
poursuivent leur accompagnement.

 Matières premières : 
production du lait, fabrication 
des matières premières solides 
rentrant dans les formulations 
(transport y compris).

 Fabrication et conditionnement 
des fromages dans les usines Bel. 

 Emballages : fabrication 
et transport des emballages 
jusqu’aux usines Bel.

 Logistique et distribution : 
distribution et stockage jusqu’au 
lieu de vente (France).

Exemple d’analyse du cycle de vie 
sur la production de La vache qui rit® en boîte de 12 portions à Dole (France)

83

11
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9 16
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8 16 13

Émissions de gaz 
à effet de serre (en %)

Consommation 
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Consommation 
d’eau (en %)

Répartition des impacts de chaque phase du cycle de vie du produit pour les 3 principaux indicateurs.
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Même si l’enjeu de préservation des 
ressources naturelles est plus aigu 
ou mieux connu dans certains pays, 
Bel considère qu’il revêt la même 
importance et doit faire l’objet de la 
même attention dans l’ensemble des 
pays où l’entreprise est implantée. 
C’est la raison pour laquelle 
chacune des 27 usines du Groupe 
dispose d’une organisation dédiée à 
l’environnement pour mettre en place 
et suivre les actions nécessaires à 

l’atteinte de ces objectifs. 
Un ingénieur sécurité 
environnement appuie et 
coordonne l’ensemble du 
réseau et assure la diffusion 
et le partage des bonnes 
pratiques.
Des actions de formation, 
enfin, sont régulièrement 
réalisées dans les usines pour 
que chacun soit un acteur du 
respect de l’environnement.

ur
u

Données RSE

100 % 
des éleveurs fournisseurs 
de Bel en France ont signé 
la « Charte des bonnes 
pratiques d’élevage ».

6 usines certifiées 
ISO 14001*.

-19,1 % 
de CO2 rejeté en moyenne 
par l’ensemble des usines 
entre 2003 et 2009.

Une implication permanente

Limiter l’impact 
environnemental
Les actions menées par Bel sur ses 
sites industriels visent à minimiser leur 
impact environnemental, en particulier 
par la réduction des consommations 
de ressources naturelles (eau, 
énergies) et la limitation de toutes 
les formes de pollution (émissions 
de gaz à effet de serre et déchets 
de production notamment).

Une vision 
de long terme
Le Groupe planifie son action sur 
plusieurs années en se fixant des 
objectifs ambitieux sur l’ensemble 
de ses impacts. Alors que les 
performances attendues du plan 

2003-2012 ont pratiquement été 
atteintes en 2009 (voir tableau 
ci-dessous), de nouveaux objectifs 
de progrès seront fixès dès 2010.
Les indicateurs, mesurés chaque 
année et publiés au sein du document 
de référence de l’entreprise (DDR), 
permettent d’analyser les progrès 
accomplis dans les usines. En 2009, 
ce rapport illustre des progressions 
très significatives.
Dans le domaine de l’eau, les 
principales actions visent à réduire 
à la source les consommations 
ainsi que les rejets d’eaux usées, 
puis d’en optimiser le traitement. 
Concernant les énergies fossiles 
et les émissions de gaz à effet 
de serre induites, le Groupe 
œuvre là aussi à la réduction 
des consommations, grâce à 
l’amélioration de ses process et 
équipements, amenant ainsi à des 
besoins en chaleur moindres et à 
un taux de récupération plus élevé.

Résultats 
2003-2009

Objectifs 
2003-2012

Consommation d’eau (m3/t) - 20,8 % - 20 %

Consommation d’énergie fossile (TEP/t) - 19 % - 22 %

Émissions de gaz à effet de serre 
(kg eq CO2/t)

- 19,1 % - 22 %

Déchets solides non valorisés (kg/t) - 22,2 % - 42 %

* La norme internationale relative 
au management environnemental.
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Pour Bel, la RSE passe 
également par la 
sensibilisation de ses 
jeunes consommateurs 
aux problématiques 
environnementales.

La juste quantité 
d’emballage
Une des caractéristiques essentielles 
des fromages Bel, et symbole du 
savoir-faire de l’entreprise, est leur 
présentation le plus souvent sous 
forme de portions, ce qui rend leur 
consommation pratique et ludique. 
Mais l’emballage individuel a aussi 
deux autres fonctions essentielles : 
il permet au consommateur d’accéder 
à un apport nutritionnel adapté, tout 
en garantissant la sécurité alimentaire.
En dépit de ces avantages, les 
emballages sont parfois décriés pour 
leurs impacts sur l’environnement 
et notamment pour la quantité 
de déchets qu’ils génèrent.
Conscient de ces impacts, le 
Groupe s’efforce donc de réduire à 
la source le tonnage global de ses 
emballages pour minorer leur impact 
sur l’environnement : depuis 2005, 
plus de 1 200 tonnes d’emballages ont 
été économisées, dont 320,5 tonnes 
pour la seule année 2009. Pour aller 

Communautés

320 
tonnes d’emballages 
économisées en 2009.
to
é

plus loin dans cette démarche, Bel a 
défini des indicateurs de performance 
(rapport du poids d’emballage sur 
le poids de produit, pourcentage de 
matériau d’origine recyclable…) sur 
lesquels il prendra des engagements 
chiffrés dès 2010.

Initiatives vers 
l’écoconception
Avec ses fournisseurs, Bel travaille 
sur la réduction du poids de ses 
emballages actuels tout en 
garantissant un niveau suffisant 
de protection, de qualité, de sécurité 
et d’attractivité pour ses clients. 
Cela concerne la diminution 
de l’épaisseur de la feuille 
d’aluminium autour des 
portions, qui est aujourd’hui 
comprise entre 10 et 
12 microns, ou encore 
la baisse du grammage 
du carton des boîtes de 
La vache qui rit® et de Kiri®. 
Par ailleurs, le Groupe étudie 

avec des instituts de recherche de 
nouveaux matériaux moins pénalisants 
pour l’environnement, comme une cire 
végétale pour entourer Mini Babybel®.
Concernant la fin de vie de ses 
emballages, le Groupe, en partenariat 
avec Nespresso, conduit actuellement 
une action auprès de centres de tri 
pilotes pour récupérer et valoriser 
les microdéchets en aluminium.
Enfin, Bel a aussi un rôle à jouer 
pour inciter au tri et au recyclage de 
ses boîtes en carton : une animation 
a par exemple été réalisée au dos 
des boîtes de Kiri® en France pour 
sensibiliser les jeunes consommateurs 
au recyclage des déchets.

Donnée RSE

Le respect de l’environnement 
prend progressivement une 
place plus importante dans la 
conception des emballages.

Plus de 
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La RSE dans les 
pratiques d’achat
Bel s’est, dans un premier temps, 
assuré d’inscrire la RSE dans le 
fonctionnement de son département 
Achats. Première étape : une « Charte des 
achats responsables » a été établie pour 
partager les engagements du Groupe 
avec ses fournisseurs et pour susciter 
des actions de progrès permanent sur 
les aspects sociaux et environnementaux 
de leur activité. Elle sera remise à ces 
derniers lors de tout appel d’offres ou au 
début d’une relation commerciale, afin de 
recueillir leur engagement à la respecter.
En parallèle, les acheteurs du siège 
ont suivi une formation aux achats 
durables en 2009, formation qui sera 
étendue à toute la communauté des 
acheteurs en 2010.

Évaluation 
des fournisseurs
Le Groupe a également démarré, avec 
l’assistance de la société EcoVadis, 
une démarche d’évaluation de la 

La politique de responsabilité de Bel ne commence pas et ne s’arrête 
pas aux portes de l’entreprise. Pour améliorer son impact vis-à-vis 
de la communauté, le Groupe est conscient qu’il a, à l’égard de ses 
partenaires fournisseurs, un pouvoir d’entraînement à même 
de démultiplier son action. Dans cet objectif, Bel s’engage 
résolument dans un programme d’achats responsables. 
Des premiers jalons ont été posés en 2009.

UNE DYNAMIQUE DE 
RESPONSABILITÉ PARTAGÉE

performance environnementale et 
sociale de ses fournisseurs. Un premier 
portefeuille de 120 fournisseurs, 
représentatif en termes de catégories 
d’achat, de taille et d’implantation 
géographique, a été interrogé. Le taux 
de réponse élevé démontre que la 
sensibilisation est déjà en marche.
Autre point positif : aucun fournisseur 
n’a obtenu une note éliminatoire pour 
pratiques inacceptables. L’objectif 
de Bel est d’évaluer d’ici à 2012 
ses 350 fournisseurs stratégiques.

Un effet 
d’entraînement
La démarche d’évaluation inscrit la 
RSE dans le dialogue entre Bel et 
ses fournisseurs et offre un espace 
d’échange de bonnes pratiques. Elle 
permet d’identifier les fournisseurs 
à risque nécessitant l’élaboration 
de plans d’amélioration conjoints.
Ces plans d’action, initiés par les 
fournisseurs, visent également à 
renforcer la relation de partenariat 
que Bel souhaite favoriser. Suite à la 
campagne d’évaluation de 2009, les 
premiers plans d’action conjoints seront 

mis en œuvre en 2010. 
Par ailleurs, conformément 
à la vision qui prévaut à cette 
politique, Bel intégrera en 2010 une 
pondération RSE dans le choix de ses 
fournisseurs lors d’appels d’offres. 
Cette décision tend à privilégier, à 
compétitivité comparable, le prestataire 
le plus proche des engagements de 
responsabilité du Groupe Bel.

Donnée RSE

fournisseurs évalués sur leur pratique 
RSE en 2009. L’objectif est de 350 
à horizon 2012.120

mis en œuvre en 2010

Avec la « Charte des 
achats responsables », les 
fournisseurs s’engagent 
dans une stratégie RSE 
commune avec le Groupe.
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défavorisée. En 2009, tous les collaborateurs de Bel UK 
se sont personnellement engagés dans une forte 
campagne de communication et de collecte, ce qui a 
permis de recueillir plus de 305 000 £ (350 000 €). 
Parmi les raisons de ce succès : l’implication des 
salariés et l’esprit de cette opération, un mariage entre 
la générosité et le rire, en parfaite harmonie avec 
l’esprit et les valeurs de la marque et de Bel.

Communautés

Les activités de mécénat ou de parrainage 
constituent un prolongement naturel de la politique 
de responsabilité sociétale de Bel. Au travers de ses 
marques, ou encore par le biais de sa Fondation 
d’entreprise, le Groupe se mobilise conformément 
à ses valeurs sur les enjeux de société qui 
concernent ses territoires d’implantation.

UNE IMPLICATION 
DANS LES ENJEUX DE SOCIÉTÉ

Le jour du nez rouge !
Les marques du Groupe prennent leur part 
d’engagement vis-à-vis des enjeux de société des pays 
dans lesquels Bel est implanté. C’est le cas par exemple 
de Mini Babybel® en Grande-Bretagne, où Bel UK s’est 
impliqué dans plusieurs projets ambitieux. Mini Babybel® 
est le partenaire du « Red Nose Day » ou « jour du nez 
rouge », un événement national destiné à collecter des 
dons pour lutter contre la pauvreté et l’enfance 

305 796 £ ont été recueillies 
au profit de l’association 
Comic Relief dans le cadre 
du programme « Red Nose 
Day » parrainé par Mini 
Babybel® au Royaume-Uni.

L’opération « Ein Herz 
für Kinder » est menée 
par Bel Allemagne et 
Leerdammer® au profit de 
l’enfance défavorisée.
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La Fondation 
d’entreprise Bel
Le métier de Bel est de proposer 
à ses consommateurs des produits 
savoureux, utiles et sains. Ses 
produits s’adressent bien souvent 
à l’enfance, ce qui implique une 
responsabilité importante à son 
égard et notamment dans le domaine 
de l’alimentation, bien sûr cruciale 
pour l’épanouissement et le bien-être 
de chacun. La Fondation d’entreprise 
Bel, créée en 2008 par Bel et Unibel, 
résulte d’une volonté des actionnaires 
du Groupe de renforcer, dans un cadre 
caritatif, le rôle de celui-ci sur cet 
enjeu de société.

Au service du bien-être 
de l’enfance
La Fondation Bel se propose d’agir 
en faveur de l’enfance et de son 
bien-être tant en France que partout 
dans le monde, en particulier dans 
deux domaines qui conditionnent 
bien souvent son épanouissement : 
l’alimentation et la préservation 
de l’environnement. Plutôt que de 
soutenir des projets lourds et de 
long terme, la Fondation a choisi de 
privilégier le principe d’une mosaïque 
d’actions porteuses d’espoir, 
qui, mises bout à bout, créent 
une dynamique positive pour les 
populations concernées.

10 projets soutenus à travers 
le monde
Après 18 mois d’existence, la 
Fondation a apporté son aide à dix 
projets portés par neuf associations 
dans six pays.
Parmi ces projets, SOS Villages 
d’enfants. Cette association aide, 
depuis 50 ans, des enfants esseulés à 
se reconstruire en leur offrant un cadre 
accueillant où ils seront élevés en famille 
jusqu’à leur autonomie. Cette cause 
étant en parfaite cohérence avec sa 
vocation, la Fondation Bel a financé la 
construction d’une crèche au Mali. Une 
cinquantaine d’enfants y est hébergée 
et les familles bénéficient de modules 
d’information sur l’alimentation ou la 
prévention des maladies et accidents.

Impliquer les collaborateurs
En décembre 2009, la Fondation a 
sélectionné sept nouveaux projets et 
a souhaité encourager la participation 
des collaborateurs du Groupe à 
sa vie et à sa mission. Le Conseil 
d’administration a créé dix bourses 
qui seront spécifiquement allouées 
chaque année à des actions, en 
ligne avec sa vocation, menées par 
des associations parrainées par des 
collaborateurs de Bel.

LE SITE DE LA FONDATION

Le site Internet de la Fondation, 
www.fondation-bel.org, présente 
chacune des initiatives soutenues 
et permet aux associations de 
soumettre un projet au Conseil 
d’administration.

Le Groupe Bel a pris en charge 
l’intégralité du financement de 
la construction de la crèche 
de l’association SOS Villages 
d’enfants au Mali.
www.sosve.org

Donnée RSE

10 projets 
soutenus par la Fondation Bel

Compas austral, France
SOS Villages d’enfants, Mali
SOS Villages d’enfants, 
Madagascar
Un regard, un enfant, Maroc
Agronomes et vétérinaires 
sans frontières, Mali
Antenna Technologies, Niger
La voie de la Lune, France
Les amis de la Haute-Égypte, 
Égypte
Oiseau Lire, France
Pour un sourire d’enfant, 
Cambodge
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Tableaux de bord RSE

La responsabilité sociale et environnementale (RSE) 
fait maintenant partie intégrante de la politique 
de développement de l’entreprise Bel. Son objectif est 
de permettre au Groupe de poursuivre une croissance 
durable et rentable, tout en ayant un impact positif 
vis-à-vis du monde dans lequel il évolue. À ce titre, la RSE 
s’inscrit comme un impératif stratégique et s’applique 
à l’ensemble des zones et des métiers.

RESPONSABILITÉ SOCIALE 
ET ENVIRONNEMENTALE

LES 5 PILIERS AXES DE PROGRÈS (HORIZON 3 À 5 ANS)

UN BÉNÉFICE 
NUTRITIONNEL 
ACCESSIBLE

Apporter par nos produits 
un bénéfice nutritionnel accessible 
et adapté au plus grand nombre.

1.   Disposer d’une politique nutritionnelle cohérente à l’échelle internationale 
du Groupe, reconnue et validée par des experts de la nutrition.

2.   Adapter la formulation de nos produits, à l’horizon 2015, aux cibles de composition 
recommandées et validées par un panel d’experts.

3.  Renforcer l’organisation dédiée à la nutrition, former les équipes.

4.  Rendre notre offre de produits plus facilement accessible aux populations à faible 
pouvoir d’achat.
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La démarche RSE du Groupe est en 
marche et vise à irriguer toutes les 
activités opérationnelles de l’entreprise. 
Sur le plan de l’organisation, l’impulsion 
est donnée par un comité de pilotage 
qui propose et étudie les grandes 
orientations, ensuite soumises au 
Comité de direction, au sein duquel la 
fonction RSE est représentée de façon 
permanente. Le réseau RSE s’appuie 
sur des responsables fonctionnels 
dédiés, qui animent des groupes de 
travail spécifiques à chaque grand 
métier. Après une longue période 
consacrée à un état des lieux complet 

et à la définition des priorités, le temps 
est maintenant venu de déployer 
la stratégie globale du Groupe dans 
chacun des métiers et zones.
L’exercice est particulièrement 
délicat : du fait de ses multiples filiales 
opérationnelles sur les cinq continents, 
la démarche requiert des adaptations 
aux diverses réalités locales.
Dans bien des cas, les réglementations 
locales ou la diversité culturelle 
nécessitent un travail de mise en 
correspondance qui prend un temps 
considérable. Cette dynamique est 
maintenant engagée et se traduira, d’ici 

la fin de l’année 2010, par l’élaboration 
de feuilles de route différenciées dans 
chacun des principaux pays dans 
lesquels le Groupe opère. C’est aussi 
à cette échéance que des indicateurs 
plus précis seront consolidés dans tous 
les domaines, permettant un pilotage 
plus fin de la démarche.
Les objectifs généraux et les indicateurs 
partiels qui figurent dans les tableaux de 
bord ci-dessous permettent cependant 
déjà de présenter les programmes 
majeurs associés aux 5 piliers qui 
structurent la démarche à l’échelle 
de l’ensemble du Groupe.

SITUATION OU RÉALISATIONS EN 2009 OBJECTIFS EN 2010

•  Fixation des objectifs d’amélioration de la composition 
nutritionnelle de nos marques internationales (« Passeport 
nutrition ») validés par le Comité de direction du Groupe.

•  Développement de plans d’action déclinés du « Passeport 
nutrition » pour chacune des 4 zones opérationnelles du Groupe.

•  Fixation des seuils et limites cibles pour 3 nutriments 
essentiels présents dans nos produits : calcium, lipides 
et sodium.

•  Identifier et lancer les programmes de rénovation des formulations 
pour atteindre les cibles de composition nutritionnelle fixées 
entre 2013 et 2015 (selon les marques).

•  Lorsque c’est pertinent, formaliser la démarche de progrès à 
travers des chartes d’engagements rendues publiques (France 
a minima en 2010).

•  Création de comités ad hoc, installation et animation 
du « réseau nutrition » international.

•  Renforcer les modules de formation existants et établir la cible 
des publics concernés.

•  Porter le programme nutrition du Groupe à la connaissance de tous 
les collaborateurs (11 500 salariés, 33 filiales, 15 langues parlées).

•  Construire un portail dédié à la nutrition à l’usage de tous les 
collaborateurs.

•  Développement d’une formulation spécialement adaptée 
aux besoins nutritionnels des consommateurs vietnamiens.

• Lancement de l’offre au Vietnam.

•  Partenariats avec des associations, destinés à étudier une juste 
répartition de la valeur ajoutée dans la chaîne de distribution.
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Tableaux de bord RSE

LES 5 PILIERS AXES DE PROGRÈS (HORIZON 3 À 5 ANS)

RÔLE SOCIAL 
DES MARQUES

Donner à nos marques un rôle 
de « vecteur de progrès social » par 
l’incitation des consommateurs 
à l’adoption de comportements 
responsables.

1.   Définir la mission spécifique de chacune des marques internationales du Groupe, 
visant à la promotion de comportements responsables par nos consommateurs.

2. Développer des programmes d’information sur l’équilibre alimentaire ou la nutrition.

3.  Apporter notre concours aux organismes sociaux œuvrant en faveur des plus 
démunis.

4. Adopter des règles de communication responsable.

LES 5 PILIERS AXES DE PROGRÈS (HORIZON 3 À 5 ANS)

ENVIRONNEMENT 
ET ÉCOCONCEPTION

Réduire l’empreinte 
environnementale de toutes 
nos activités.

1.  Disposer de données fiables et incontestables permettant d’orienter les choix 
et priorités en matière de réduction des impacts sur l’environnement.

2.  Réduction de l’impact de nos usines sur l’environnement – Plan 2012 
par rapport à 2003 (mesures rapportées à la tonne de fromage produite) :

– Consommation d’eau (m3/t) : – 20 %.
– Consommation d’énergies fossiles (TEP/t) : – 22 %.
– Émission de GES (kg éq. CO2/t) : – 22 %.
– Production de déchets non valorisés (kg/t) : - 42 %.

•  Certification ISO 14001 des systèmes de management environnemental 
des usines : tous les sites de production de fromage certifiés en 2013.
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SITUATION OU RÉALISATIONS EN 2009 OBJECTIFS EN 2010

•  Premier cadrage réalisé pour les marques principalement 
à destination des enfants :

–  La vache qui rit® et l’éducation aux bons 
comportements alimentaires,

–  Mini Babybel® et la promotion de l’hygiène de vie et 
de la pratique du sport,

– Kiri® et l’éducation, l’éveil au goût.

•  Formalisation de la mission des marques concernées avec l’avis 
d’experts dans chacune des problématiques.

•  Élaboration des plans d’action correspondants, adaptés aux 
problématiques locales.

•  Initiatives prises dans de nombreux pays (information à 
l’égard des praticiens de santé, des parents…).

•  Affirmation de ces programmes dans le cadre des plans d’action 
déclinés par zone.

•  Initiatives de la plupart des pays concernant le don de 
produits invendus ou à date limite d’utilisation trop courte 
pour être mis en vente.

•  Formaliser l’interdiction de destruction de produits et structurer 
les circuits de don aux organismes caritatifs.

•  Bel France signataire de la « Charte de l’Union des 
annonceurs » pour une communication responsable.

• Rendre compte des engagements et réalisations annuels.

•  Élaboration d’une Charte Bel pour une communication 
responsable au niveau mondial (6 engagements avec une 
attention particulière sur les jeunes publics) :

– favoriser l’accès à l’information nutritionnelle,
– encourager les bons comportements alimentaires,
–  développer des promotions dont le bénéfice est clair 

et univoque,
–  gérer avec loyauté les données relatives à nos 

consommateurs,
–  proscrire les comportements contraires au respect 

d’autrui dans nos communications,
–  prendre en compte l’impact environnemental de 

nos actions de communication.

•  Systématiser la remise de la charte lors de toute consultation 
d’agence.

•  S’assurer de la prise en compte des six engagements.

•  Sensibilisation des collaborateurs de l’entreprise à la 
communication responsable par le suivi d’un module dédié 
(programme de formation Belmark).

•  Intégration du visa de la direction RSE dans le process de 
validation des principales campagnes de communication.

SITUATION OU RÉALISATIONS EN 2009 OBJECTIFS EN 2010

•  Réalisation d’analyse du cycle de vie (ACV) sur 
6 références majeures de produits permettant de 
modéliser les impacts de l’ensemble de nos productions.

•  Construction et déploiement des plans d’action correspondants, 
par produit, site et phase du cycle de vie.

•  Identification et quantification des indicateurs clés : 
consommations d’eau, consommations d’énergies 
fossiles, émissions de gaz à effet de serre (GES), 
production de déchets résiduels.

•  Présentation des résultats et sensibilisation de 
l’ensemble des équipes concernées.

•  Situation en 2009 par rapport à 2003 :
(mesures rapportées à la tonne de fromage produite)

- Consommation d’eau (m3/t) : – 21 %.
- Consommation d’énergies fossiles (TEP/t) : – 19 %.
- Émission de GES (kg éq. CO2/t) : – 19 %.
- Production de déchets non valorisés (kg/t) : – 22 %.

•  Compte tenu des performances constatées en 2009 par rapport 
à nos objectifs 2012 : fixation de nouvelles cibles à moyen terme 
sur nos indicateurs clés.

•  6 usines certifiées sur 27 fin 2009. •  Mise en place progressive des systèmes de management 
environnemental pour atteindre l’objectif 2013.
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LES 5 PILIERS AXES DE PROGRÈS (HORIZON 3 À 5 ANS)

ENVIRONNEMENT 
ET ÉCOCONCEPTION

Réduire l’empreinte 
environnementale de toutes 
nos activités.

3.  Promouvoir des pratiques agricoles plus respectueuses de l’environnement.

4.  Développement d’emballages plus respectueux de l’environnement.

5.  Renforcer la prise en compte de l’environnement dans les activités tertiaires.

Tableaux de bord RSE

LES 5 PILIERS AXES DE PROGRÈS (HORIZON 3 À 5 ANS)

RELATIONS AVEC 
LES COMMUNAUTÉS

Assurer l’ancrage territorial 
de nos implantations.

1.   Optimiser l’utilité économique et sociale de l’entreprise et de ses implantations 
dans ses communautés d’accueil.

2.  Faire de notre politique d’achat une démarche de progrès partagée avec nos 
fournisseurs dans le domaine de la RSE.

3.  Réserver une part de la valeur créée par l’entreprise en faveur des populations 
défavorisées.
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SITUATION OU RÉALISATIONS EN 2009 OBJECTIFS EN 2010

•  Engagement mutuel dans des codes de bonnes pratiques et 
autres engagements de progrès avec nos producteurs de lait, 
en France et Pays-Bas (70 % de la collecte du Groupe).

•  Révision et renforcement de la « Charte des bonnes pratiques 
d’élevage » en France (contribution à l’initiative de la profession).

•  Intégration d’une évaluation RSE des matières premières 
entrant dans la formulation des produits lors des 
lancements ou rénovations.

•  Certification SRPO de notre approvisionnement en huile de palme.

•  Analyse de l’impact des emballages dans les analyses 
du cycle de vie (ACV). 

•  Définition des indicateurs environnementaux clés : 
- poids d’emballage par kilogramme de fromage,
- pourcentage de matière d’origine recyclée, 
- taux de recyclabilité, 
- taux de recyclage.

• Renforcement de la démarche d’écoconception des emballages :
-  Constitution d’une base de données renseignée par type 

d’emballage.
-  Définition d’objectifs par type d’emballage pour les 

principales marques du Groupe, fixant les seuils et limites 
pour ces références.

•  Élaboration d’un manuel d’écoconception destiné à tous 
les acteurs de l’emballage du Groupe.

•  Recrutement d’un expert en écoconception des emballages.

•  Promotion de création d’une filière de recyclage 
des microdéchets en aluminium en France (Club Cela, 
en partenariat avec Nespresso).

•  Validation de la viabilité économique de la filière sur nos trois 
sites pilotes.

•  Diminution globale de plus de 300 tonnes d’emballages 
en 2009 (1 050 tonnes depuis 2007).

•  Poursuite de la recherche de réduction à la source et de matériaux 
alternatifs compatibles avec les systèmes de production.

•  Incitation au recyclage et sensibilisation à l’environnement 
des jeunes publics (marque Kiri® en Europe).

•  Mise en place du programme « siège écocitoyen » au siège 
du Groupe (tri sélectif, papier recyclé, réaménagement 
complet du parc imprimantes et photocopieuses…).

• Catalogue de fournitures responsables systématisé.

•  Limitation des transports par l’amélioration du système 
de visioconférence.

•  Pilote de formation de nos forces de vente à 
l’écoconduite : 25 collaborateurs Bel Foodservice.

•  Extension du programme de formation à l’écoconduite à d’autres 
forces de vente.

SITUATION OU RÉALISATIONS EN 2009 OBJECTIFS EN 2010

•  33 filiales opérationnelles dans le monde. •  Modéliser la valeur des impacts sociaux et économiques de nos 
principales implantations (définition des KPIs).

•  27 usines réparties au plus près des bassins 
de consommation.

• Élaboration d’une charte d’achat responsable. •  Mise en œuvre des plans d’amélioration RSE sur le panel évalué 
en 2009.

•  Inscription d’une clause RSE dans les appels d’offres 
et les contrats.

•  Évaluation des pratiques et performances RSE d’un 
panel de 120 fournisseurs stratégiques.

•  Déploiement de la 2e phase d’évaluation des fournisseurs : 
nouvel échantillon de 120 fournisseurs (objectif d’évaluation 
des 350 fournisseurs stratégiques en 3 ans).

•  Formation de l’ensemble des acheteurs centraux aux 
« achats responsables ».

• Poursuite de la formation auprès des acheteurs décentralisés.

•  Clôture du premier exercice de la Fondation d’entreprise 
Bel : 10 projets soutenus dans 6 pays (France, Maroc, 
Madagascar, Mali, Égypte, Cambodge) en faveur 
du bien-être de l’enfance, dans les domaines de 
l’environnement et de l’alimentation.

•  Poursuite et suivi des programmes.

•  Renforcement de l’implication des collaborateurs de l’entreprise 
par l’attribution de 10 bourses annuelles, pour des projets portés 
par eux en faveur de leur communauté d’implantation.
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LES 5 PILIERS AXES DE PROGRÈS (HORIZON 3 À 5 ANS)

DÉVELOPPER 
LA COMMUNAUTÉ 
BEL

Développer une communauté 
dans laquelle les collaborateurs 
sont en lien et au cœur du projet 
d’entreprise.

1.  Mieux refléter la diversité de nos marchés au sein de nos équipes et promouvoir 
l’égalité des chances.

• Favoriser la diversité culturelle et l’intégration internationale.

• Tendre vers la parité hommes / femmes.

•  Développer des programmes spécifiques favorables à la diversité, et notamment 
en matière d’emploi des personnes handicapées.

2.  Développement d’un reporting social homogène pour le Groupe et dans toutes 
les filiales

• Finaliser la mise en place d’un SIRH à l’échelle du Groupe à l’horizon 2012.

3.   Développement des compétences, formation et sécurité

• Faire de Bel une « Talent Factory » dans tous ses principaux métiers.

• Être la référence du secteur en matière de développement des compétences.

• Développement d’une politique « 0 accident ».

4.  Protection et avantages sociaux

•  Développer des programmes de protection sociale de bon niveau et adaptés 
aux contextes sociaux de chacun de nos pays d’implantation.

5.  Animation du lien social, respect des droits fondamentaux

•  Disposer de chartes et politiques de gestion sociale communes pour l’ensemble du 
Groupe.

• Élaboration d’une charte éthique pour l’ensemble du Groupe.

•  Disposer d’un dispositif d’enquête de climat social à l’échelle du Groupe à l’horizon 2011.

6.  Intégrer tous les collaborateurs dans la démarche RSE du Groupe

• Intégrer la RSE dans le pilotage opérationnel de l’entreprise.

• Sensibiliser et rendre chaque collaborateur acteur de la démarche.

Tableaux de bord RSE
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SITUATION OU RÉALISATIONS EN 2009 OBJECTIFS EN 2010

• 36 nationalités dans le Groupe. •   Tendre vers la parité de Français et non-Français pour les 
principaux postes de managers du Groupe. .

•  67 expatriés (+ 43 % par rapport à 2008), 39 mobilités 
internationales dans l’année.

• Développer de 30 % le nombre d’expatriés non français.

•  20 % de femmes pour 80 % d’hommes parmi les 80 
principaux managers du Groupe.

•  Recrutement à parité hommes/femmes pour les principaux postes 
de manager du Groupe.

•  Développement de l’emploi handicapé au siège (gestion 
de la cafétaria, collecte et tri sélectif dans les bureaux).

•  Lancement de programmes pilotes dans 6 filiales (Algérie, Royaume-
Uni, France, Pays-Bas, Portugal, Slovaquie) en faveur de la diversité, 
de l’égalité des chances et de l’équilibre vie privée / vie professionnelle.

  •  Mise en place des premiers éléments d’un reporting 
mensuel international consolidé.

•  Définition des indicateurs clés compatibles avec la diversité 
des systèmes RH de nos 33 filiales.

•  Déploiement d’un référentiel des comportements 
managériaux.

•  Déterminer l’objectif cible du nombre d’heures de formation 
annuelles par salarié.

•  Poursuite de la définition des référentiels des métiers 
du Groupe. 

•  Renforcer les métiers clés à travers le développement des 
formations Campus (10 formations, dont 5 nouvelles).

•  Formalisation de l’approche « Talent Factory » avec 
le Maroc en pilote.

•  Renforcer les investissements de formation pour tous les salariés 
du Groupe.

•  Taux de fréquence* 10,29 (en référence à 37,4 dans 
le secteur laitier français).
*Nombre d’accidents avec arrêt / nombre d’heures travaillées x 1 000 000

•  État des lieux complet et reporting homogène au niveau 
international.

•  Création d’une fonction sécurité Groupe et d’une 
politique de coordination mondiale.

•  Renforcement de la sensibilisation/communication autour 
du programme « 0 accident ».

• Deuxième usine certifiée OHSAS 18001 (Égypte).

• Benchmark des meilleures pratiques du marché. • État des lieux dans toutes nos filiales.

• Définition des priorités pays par pays.

• Identification des objectifs et priorités. •  Élaboration des politiques et engagements correspondants 
pour déploiement en 2011.

•  Chartes éthiques locales adoptées en Pologne 
et au Portugal.

•  Constitution du groupe de travail et rédaction pour déploiement 
de la charte éthique du Groupe en 2011.

•  Construction de l’architecture de l’enquête et préparation 
du dispositif.

•  Redéfinition des priorités et validation de la feuille 
de route Groupe par le Comité de direction.

•  Déclinaison de la politique du Groupe en plans d’action dans 
les principales filiales opérationnelles et par métier.

•  Sensibilisation des 11 500 collaborateurs avec des outils 
adaptés à chaque public.

• Mise en place d’un réseau de correspondants RSE.

• Lancement d’un trophée des meilleures pratiques.

•  Renforcement de la structure de pilotage centrale et des 
responsables fonctionnels.

• Renforcement de la formalisation du reporting.
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Résultats annuels 2009

En 2009, l’activité du Groupe 
a bien résisté en volume 
et en chiffre d’affaires, dans un 
environnement économique 
particulièrement instable. 

RAPPORT DE GESTION RÉSUMÉ

Hors effets de change et de périmètre, la croissance 
organique du chiffre d’affaires est légèrement 
négative de – 0,4 %, malgré la reprise constatée 
au quatrième trimestre. L’activité cœur du Groupe 
– les fromages de marque – a connu une croissance 

positive de ses ventes, qui n’a 
pas suffi à compenser le recul de 
l’activité des produits industriels, 
fortement impactée par la baisse 
des prix.

Les zones « International » et 
« Amériques » s’affirment de manière 

toujours plus évidente comme de formidables relais 
de croissance pour le Groupe. Les investissements 
réalisés ces dernières années, l’adaptation des 
marques internationales à ces différents marchés et 
une grande sélectivité des réseaux de distribution, 
permettent d’afficher une progression à deux 
chiffres des ventes sur ces zones.

Sur les marchés matures d’Europe de l’Ouest 
où il défend de solides positions, le Groupe 
a préservé ses parts de marché grâce à une 
politique commerciale et marketing adaptée à 
une consommation hésitante. Ainsi, d’importants 
efforts promotionnels ont été consentis. Ces efforts, 
conjugués à la baisse des prix des sous-produits 

du lait, ont affecté le chiffre d’affaires de la zone 
qui a fléchi sensiblement.

Les activités en Europe de l’Est ont quant à elles 
été fortement affectées par la crise économique, 
et nécessiteront des mesures énergiques de 
redressement de la situation.

La progression des résultats obtenue en 2009 est à 
la fois le fruit des mesures vigoureuses de réduction 
des coûts fixes engagées depuis 2008 et des 
succès enregistrés grâce aux positions maintenant 
bien équilibrées de l’entreprise sur ses différents 
marchés.

Le résultat opérationnel, à 149 millions d’euros, 
est affecté par les dépréciations d’actifs constatées 
sur l’exercice, notamment en 
Europe de l’Est.

Après la prise en compte 
des charges financières 
nettes – en diminution 
de plus de 30 % grâce 
à la baisse des taux et 
au désendettement du Groupe – et de la charge 
d’impôts, le résultat net part du Groupe est 
en hausse, à 85 millions d’euros, contre 

en millions d’euros 2009 2008 Variation en %

Chiffre d’affaires 2 221 2 217 + 0,2

Résultat opérationnel 149 95 + 58

Résultat net part du Groupe 85 49 + 73

Chiffres clés

t j

Poursuite de 

l’effort de 
désendettement.

et de la charge

Stabilité 
du chiffre 
d’affaires.

54

54-59.indd   54 17/04/10   3:08:11



Résultats 2009

2221 M€
chiffre d’affaires

149 M€ 
résultat opérationnel

85 M€ 
résultat net 
part du Groupe

49 millions d’euros un an plus 
tôt, sans pour autant retrouver la 
rentabilité affichée en 2007.

Les capitaux propres totaux du 
Groupe s’établissent à 902 millions 
d’euros au 31 décembre 2009 (850 millions au 
31 décembre 2008). La dette financière nette a été 
ramenée à 357 millions d’euros en fin de période et 
ne représente plus que 40 % des capitaux propres 
(483 millions d’euros à fin 2008, soit 57 % des 
capitaux propres).

Dividendes
Le Conseil d’administration du 24 mars 2010 a 
proposé la distribution d’un dividende de 4,85 euros 
par action qui sera versé le 19 mai 2010, après 
approbation par l’Assemblée générale ordinaire 
convoquée pour le 12 mai prochain.

Perspectives 2010 
Après une année 2009 marquée par de fortes 
turbulences économiques générales, les conditions 
de marché devraient encore rester difficiles en 2010.

La reprise économique, si 
elle se confirmait, devrait 
être modeste dans les pays 
développés, touchés par 
des niveaux de chômage 

pénalisant la consommation des ménages et 
nécessitant une politique promotionnelle soutenue.
Dans ce contexte, et alors que la fin d’année 2009 
a été marquée par de nouvelles tensions sur les prix 
des matières premières, le Groupe poursuivra les 
actions engagées afin de contenir l’évolution de ses 
frais fixes, et restera très vigilant sur l’allocation de 
ses ressources.

Malgré ces incertitudes, le Groupe reste confiant 
dans la performance de son modèle économique, 
basé sur des marques universelles et fortement 
différenciées (La vache qui rit®, Boursin®, 
Leerdammer®, Kiri®, Mini Babybel®) et sur son 
internationalisation, lui assurant à la fois une 
répartition équilibrée de ses risques et de solides 
perspectives de développement.

pénalisant la consom

Marge opérationnelle 

restaurée grâce au 

dynamisme des positions 

internationales du Groupe.
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COMPTES DE RÉSULTATS CONSOLIDÉS
comparés au 31 décembre 2009

Résultats annuels 2009

en milliers d’euros DÉCEMBRE 2009 DÉCEMBRE 2008

CHIFFRE D’AFFAIRES 2 220 655 2 216 975

Coût des produits et services vendus (1 517 065) (1 609 884)

MARGE BRUTE 703 590 607 091

Frais commerciaux et de distribution (340 124) (346 470)

Frais de recherche et développement (17 610) (18 450)

Frais généraux et administratifs (150 838) (135 010)

Autres charges et produits opérationnels 912 953

RÉSULTAT DES ACTIVITÉS COURANTES 195 930 108 114

Autres charges et produits non courants (46 950) (13 573)

RÉSULTAT OPÉRATIONNEL 148 980 94 541

Produits de trésorerie et d’équivalents de trésorerie 4 171 13 214

Coût de l’endettement financier brut (25 278) (44 680)

COÛT DE L’ENDETTEMENT FINANCIER NET (21 107) (31 466)

Autres produits et charges financiers (3 479) (8 034)

RÉSULTAT AVANT IMPÔT 124 394 55 041

Charge d’impôt (36 770) (6 017)

RÉSULTAT NET DE L’ENSEMBLE CONSOLIDÉ 87 624 49 024

Intérêts minoritaires (2 670) 132

RÉSULTAT NET PART DU GROUPE 84 954 49 156

RÉSULTAT NET PAR ACTION (EN EUROS) 12,43 7,20

RÉSULTAT NET DILUÉ PAR ACTION (EN EUROS) 12,32 7,16
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BILANS CONSOLIDÉS COMPARÉS
au 31 décembre 2009 avant affectation du résultat

ACTIF (en milliers d’euros) DÉCEMBRE 2009 DÉCEMBRE 2008

ACTIFS NON COURANTS

Écarts d’acquisition 382 523 406 340

Autres immobilisations incorporelles 311 234 322 307

Immobilisations corporelles 549 419 567 178

Actifs disponibles à la vente 38 357 51 646

Autres actifs financiers 1 192 236

Prêts & avances 7 157 6 493

Clients & autres créances 1 721 12

Actifs d’impôts différés 11 657 6 095

Actifs non courants destinés à être cédés 578 720

TOTAL 1 303 838 1 361 027

ACTIFS COURANTS

Stocks et en-cours 178 529 219 135

Clients et autres créances 386 191 411 859

Autres actifs financiers 361 195

Prêts & avances 177 243

Actifs d’impôts courants 27 336 39 864

Trésorerie et équivalents de trésorerie 116 281 245 807

TOTAL 708 875 917 103

TOTAL DE L’ACTIF 2 012 713 2 278 130

CAPITAUX PROPRES ET PASSIF (en milliers d’euros) DÉCEMBRE 2009 DÉCEMBRE 2008

Capital 10 308 10 308

Primes 21 967 21 967

Réserves 846 491 793 155

Actions propres -7 390 -7 757

CAPITAUX PROPRES (part du Groupe) 871 376 817 673

INTÉRÊTS MINORITAIRES 30 520 32 215

CAPITAUX PROPRES 901 896 849 888

PASSIFS NON COURANTS

Provisions 8 729 6 823

Avantages du personnel 36 105 36 136

Passifs d’impôts différés 140 816 133 868

Passifs de location financement supérieurs à un an 81

Emprunts et dettes financières supérieurs à un an 409 973 619 239

Autres passifs 33 529 30 340

TOTAL 629 152 826 487

PASSIFS COURANTS

Provisions 16 016 6 411

Avantages du personnel 1 947 2 258

Passifs de location financement inférieurs à un an 82 97

Emprunts et dettes financières inférieurs à un an 54 691 98 636

Autres passifs financiers 11 010 23 621

Fournisseurs et autres dettes 364 325 435 875

Passifs d’impôts exigibles 25 085 24 101

Concours bancaires et autres emprunts 8 509 10 756

TOTAL 481 665 601 755

TOTAL DES CAPITAUX PROPRES ET PASSIF 2 012 713 2 278 130
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FLUX DE TRÉSORERIE CONSOLIDÉS
au 31 décembre 2009

Résultats annuels 2009

(en milliers d’euros) DÉCEMBRE 2009 DÉCEMBRE 2008

Flux de trésorerie liés aux activités opérationnelles

Résultat avant impôt 124 394 55 041

Ajustements pour :

Amortissements et provisions 121 602 68 426

Plus ou moins values de cession 5 813 3 202

Reclassement des dividendes et charges d’intérêts 23876 34 330

Autres éléments non monétaires du résultat -133 -120

Marge brute d’autofinancement 275 552 160 879

Variation des stocks, créances et dettes courants -4 990 75 541

Variation des créances et dettes non courantes 666 1 090

Impôts sur le résultat payés -20 753 -12 282

Flux nets de trésorerie générés par les activités opérationnelles (1) 250 475 225 228

Flux de trésorerie liés aux opérations d’investissement

Acquisitions d’activités (périmètre) -1 184 -414 591

Cessions d’activités (périmètre) 8 254

Acquisitions d’immobilisations corporelles et incorporelles -78 922 -138 022

Cessions d’immobilisations corporelles et incorporelles 1 467 1 431

Subventions d’investissement encaissées 2 442 10 459

Acquisitions d’actifs financiers -1 860 -1 750

Cessions d’actifs financiers 1 792 7 287

Intérêts reçus 61

Dividendes reçus 545 709

Flux nets de trésorerie liés aux opérations d’investissement (2) -75 720 -526 162

Flux de trésorerie liés aux opérations de financement

Dividendes versés -23 520 -35 090

Intérêts payés -24 375 -35 096

Actions propres -2 499

Remboursement de dettes résultant de contrats de location financement -98 -154

Variation des comptes courants avec les entités hors périmètre 431 10 537

Émissions d’emprunts et dettes financières 13 744 670 591

Remboursements d’emprunts et dettes financières -276 603 -114 839

Flux nets de trésorerie liés aux opérations de financement (3) -310 421 493 450

Variation nette de la trésorerie et équivalents de trésorerie (1)+(2)+(3) -135 666 192 516

Trésorerie et équivalents de trésorerie nets à l’ouverture 235 051 40 319

Incidence des variations des cours des devises -2 147 2 738

Autres éléments sans effet de trésorerie 10 486 -522

Trésorerie et équivalents de trésorerie nets à la clôture 107 724 235 051

À la date de clôture, la trésorerie nette est ainsi composée :

Valeurs mobilières de placement 62 206 142 311

Disponibilités 54 027 103 496

Concours bancaires et intérêts courus sur trésorerie -8 509 -10 756

TOTAL 107 724 235 051
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Contacts Groupe Bel

•  Guillaume Jouët – Directeur Communication, Affaires publiques et Développement durable 
Tél. : +33 (0)1 40 07 72 50 – Adresse e-mail : communication@groupe-bel.com

•  Frédérique Gaulard – Directrice RSE
Tél. : + 33 (0)1 40 07 72 50 – Adresse e-mail : rse@groupe-bel.com

Conception – réalisation :  Tél. : +33 (0)1 53 23 35 35 ; Crédits photos : Stewart Cohen/Getty, DR, 
Patrick Gaillardin, Brian Gordon Green / Getty Images, Groupe Bel, Lisa Klein Michel / Saatchi, Gilles Martin-Raget, 
Éric Larrayadieu/Interlinks-Image, Seux Paule / hemis.fr, Tristan Paviot, Lucille Reyboz, Stéphanie Têtu / Eyedea.

Ce rapport annuel a été imprimé par un imprimeur imprim’vert sur un papier 
qui respecte des normes environnementales strictes PEFC.

PEFC (Program from Endorsement of Forest Certification) est une marque de certification 
de gestion forestière, visant à contribuer à la gestion durable des forêts.
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Fromageries Bel
Siège social

16, boulevard Malesherbes
75008 Paris

Tél. : + 33 (0)1 40 07 72 50 

www.groupe-bel.com

Société anonyme
au capital de 10 308 502,50 €

RSC Paris B 542 088 067 €

RAPPORT D’ACTIVITÉ
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