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«Le secteur alimentaire 
tourne à plein régime»

Des étiquettes plus «vertes» et luxueuses, signes 

d’une durabilisation et d’une digitalisation crois-

santes.

 Toujours plus d’emballages et d’étiquettes imprimés en numérique

L
e s  impr imeur s  d ’ é t i -

quettes et d’emballages 

perçoivent des tendances 

dans les matériaux plus écores-

ponsables (monomatériaux et à 

base de papier), la progression 

du numérique sous la pression 

des petits tirages, le luxe dans 

l’ennoblissement et les achats 

locaux. Au début de la crise du 

coronavirus, toutes les énergies 

ont été mobilisées pour pouvoir 

livrer à temps, mais cela n’eut 

qu’un temps.

Les chiffres d’affaires des im-

primeurs d’emballages et d’éti-

quettes ont été chamboulés. 

Le secteur alimentaire tourne 

à plein régime, pendant que 

l’horeca et l’événementiel sont 

au point mort.  Nous nous 

sommes entretenus avec trois re-

présentants d’imprimeurs d’em-

ballages et d’étiquettes réputés 

en Belgique: Marco van Hooff, 

Sales Director de Reynders, Luc 

Dierckx, Sales Account Manager 

d’Autajon, et Nico Dhondt, co-

propriétaire de St. Luc.

Comment vont les affaires de-

puis le corona?

Marco van Hooff, Reynders: 

«L’année du coronavirus a été 

parsemée d’innombrables dé-

fis. Des délais de livraison des 

matières premières jusqu’à trois 

fois plus longs ; les réactions pa-

niquées des consommateurs ; le 

doublement ou triplement des 

commandes pour certains sec-

teurs ; mais aussi un recul sans 

précédent pour d’autres.

En pareils moments, on se fé-

licite que chaque site puisse 

donner un coup de main pour 

tirer un autre de l’embarras. 

Nous avons tous travaillé d’ar-

rache-pied en 2020 pour main-

tenir notre niveau de service 

et nous pouvons nous réjouir 

d’avoir clôturé l’année en beau-

té.»

Luc Dierickx, Autajon: «La pé-

riode pendant et après la pre-

mière vague a été difficile. Mais 

grâce à une réorganisation et à 

des optimisations internes, nous 

avons été en mesure de réduire 

momentanément nos coûts et de 

réagir aux changements du mar-

ché.»

Dhondt: «En tant qu’imprimeur 

spécialisé dans les emballages, 

nous avons bien résisté au coro-

navirus. Beaucoup de mesures 

sanitaires et préventives ont 

toutefois dû être prises dans les 

quatre imprimeries, et le télétra-

vail est de mise partout où il est 

possible. Le travail à domicile 

n’était pas une donnée évidente 

dans une entreprise qui traite des 

fichiers volumineux et qui pri-

vilégie la concertation entre les 

équipes des différents départe-

ments. Mais nous avons su nous 

réinventer et tout s’est en fin de 

compte merveilleusement bien 

passé.»

Quelles sont les dernières évo-

lutions?

Van Hooff: «Outre le fait que 

chaque brasserie ou distillerie 

s’est brièvement aventurée en 

2020 à fabriquer du gel hy-

droalcoolique ou du désinfec-

tant pour les mains, la COVID 

n’a pas vraiment créé de nou-

velles tendances en ce qui nous 

concerne.

Nous remarquons que ce que 

nous appelons les étiquettes 

‘vintage’ ont toujours le vent en 

L’étiquette de l’apéritif sans alcool Odett est une production de Reyn-

ders Label Printing.

Marco van Hooff, Sales Director 

de Reynders.



poupe. Les clients optent volon-

tiers pour un papier plutôt épais, 

souvent non couché, éventuel-

lement finement structuré. Ce-

lui-ci est imprimé avec un design 

raffiné et haut de gamme et – ce 

qui assez remarquable – dans un 

nombre de couleurs limité. Une, 

maximum deux, dans la plupart 

des cas: ‘Less is more!’ Mais en 

optant alors pour une belle fini-

tion avec gaufrage et dorure ul-

tranette. Et ce de préférence dans 

une teinte spéciale, parce que le 

doré et l’argenté sont passés de 

mode. Le coronavirus aurait-il 

donné naissance à une nouvelle 

forme d’hédonisme?»

Dierckx: «Nous sommes actuel-

lement dans un marché atten-

tiste et volatil. Penser ‘hors du 

cadre’ est devenu la règle. On 

voit une demande croissante 

d’étiquettes écoresponsables 

mais il faudra attendre les écono-

mies d’échelle pour pouvoir par-

ler d’une véritable percée.»

Toujours plus d’emballages et d’étiquettes imprimés en numérique l

Van Hooff, Reynders: «Nous imprimons, à l’échelle du 

groupe, des étiquettes autoadhésives et des manchons 

rétractables pour pratiquement tous les secteurs, mais en 

mettant surtout l’accent sur l’agroalimentaire, la pharma, 

la cosmétique, l’automobile et les produits d’entretien 

(maison, jardin et cuisine). La synergie du groupe se re-

trouve également dans le parc de machines: tous les sites 

sont équipés de presses flexo et/ou numériques quasiment 

identiques.»

Dierickx, Autajon: «Surtout des étiquettes autoadhésives 

jusqu’à 10 couleurs, avec différentes gradations au niveau 

de la finition: vernis sélectifs, ennoblissement à la dorure, 

relief, encres olfactives, encres UV invisibles, impression cô-

té colle, etc. L’impression sur film, aussi. Le tout en offset, 

flexo ou numérique (jet d’encre, toner, sérigraphie), no-

tamment sur des presses HP et Gallus.»

Dhondt, St. Luc: «Des étiquettes autoadhésives en bo-

bines, des linerless, des multicouches (duo et trio), des éti-

quettes-livrets, des manchons, des emballages souples, des 

sachets, des banderoles, des emballages en carton plat, etc. 

Nous sommes équipés en offset, flexo, sérigraphie et nu-

mérique (jet d’encre, toner, toner liquide). Les presses flexo 

traditionnelles viennent de chez Gallus, Omet et MPS. Les 

numériques sont des HP Indigo, Xeikon et Jetrion.»

Que fabriquent-ils?

Luc Dierckx, Account Sales Mana-

ger d’Autajon.

Digitalisation combinée avec
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Dhondt: «On nous demande de 

plus en plus de courts tirages, 

essentiellement dans les embal-

lages souples.»

Les tendances du côté des ma-

tériaux?

Van Hooff: «La grande ten-

dance – que tous les observateurs 

placent dans leur top 5 – est 

naturellement le durable. Les 

matières synthétiques avec un 

petit ‘r’ devant sont incroyable-

ment populaires: les rPE et rPP 

pour les étiquettes, et le rPET 

pour les manchons. Les minus-

cules ‘impuretés’, négligeables 

par rapport au matériau ‘pur’, 

sont pour les utilisateurs comme 

les cicatrices résolument accep-

tables qui mettent en avant leur 

rôle de pionnier. Beaucoup de 

clients s’engagent aussi dans les 

programmes de recyclage des 

dorsaux (tant papier que syn-

thétiques) ou dans des initiatives 

telles que Holy Grail 2.0. Une 

tendance qui est partie pour 

durer ces prochaines années est 

sans nul doute la volonté de s’at-

taquer au problème des déchets 

(plastiques).»

Dierckx: «Les emballages mo-

nomatériaux. Le sentiment anti-

plastique tend tout doucement 

à s’inverser avec le rattrapage 

induit par les alternatives écolo-

giques proposées par cette indus-

trie.»

Nico Dhondt, St. Luc: «Les 

emballages écoresponsables 

prennent de plus en plus d’im-

portance, ce qui nous encourage 

à chercher de nouvelles solutions 

à base de carton ou de papier. 

Pour les emballages souples et 

les sachets, les clients exigent 

de plus en plus des monomaté-

riaux, qui se prêtent mieux au 

recyclage. Les emballages com-

postables sont aussi toujours 

plus demandés. Du côté des 

plastiques, nous voyons l’essor 

de matériaux comportant une 

part de recyclat. Une tendance 

également observable du côté 

du papier et du carton est que 

les certifications (comme FSC et 

PEFC) sont de plus en plus in-

contournables.

Un bel exemple d’un produit 

plus ‘vert’ est l’étiquette linerless: 

l’adhésif n’est appliqué que là où 

il est nécessaire et, en l’absence 

d’une bande dorsale, le client 

n’a pas de déchets résiduels à éli-

miner. Ces innovations contri-

buent à réduire l’empreinte car-

bone: moins de déchets et em-

ballages plus écologiques.»

Les courts tirages encou-

ragent-ils la digitalisation?

Dierckx: «La personnalisation 

commence à prévaloir. Avec la 

multiplication des condition-

nements individuels, davantage 

corona-proof, il faut aussi plus 

d’étiquettes.»

Dhondt: «La tendance à des 

séries plus courtes et à plus de 

flexibilité était déjà à l’œuvre sur 

le marché de l’emballage. Les 

emballages changent plus fré-

quemment de design et de pré-

sentation ; on peut les person-

naliser ; les stocks diminuent ; et 

aujourd’hui, surtout avec la crise 

du coronavirus, on peut moins 

facilement commander à l’étran-

ger et en Extrême-Orient. On va 

donc acheter davantage local.

Les emballages imprimés en 

numérique jouent ici un grand 

rôle: rapidité et courts tirages 

sont des facteurs clés.

Nous avons opéré la transition 

vers l’impression numérique 

voilà plusieurs années, et au-

jourd’hui, environ un tiers de 

nos emballages sont imprimés en 

digital. Une proportion qui aug-

mente d’année en année.»

Quid de la «luxification»?

Dierckx: «Cette tendance s’est 

accélérée avec le coronavirus. 

Le consommateur ne peut plus 

partir en vacances et il compense 

en achetant des produits plus 

luxueux.»

Dhondt: «Avec la crise du coro-

navirus, nous consommons da-

vantage à domicile, allons seul au 

supermarché et sommes en re-

cherche de nouveauté. Lors de la 

première phase du coronavirus, 

au début de l’année dernière, le 

temps avait manqué pour dé-

velopper de nouveaux embal-

lages. La préoccupation de tout 

fabricant et client concernait 

surtout l’approvisionnement. 

Toujours plus d’emballages et d’étiquettes imprimés en numérique l

Jerome, Fanny et Niko Dhondt au milieu des presses, avec quelques 

exemples de leur savoir-faire.

Autajon produit notamment les étiquettes de la marque de caviar  

Tomorrowland.
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Ce processus de renouvellement 

s’est réenclenché après l’été. Les 

départements marketing ont re-

pris le fil en étant conscients de 

l’importance croissante d’un em-

ballage accrocheur.

Face à la multitude des produits 

en linéaires, une marque doit 

pouvoir sortir du lot. Ce qui 

peut se faire grâce à un design 

expressif, une forme inhabi-

tuelle, mais aussi une plus belle 

apparence. Les possibilités sont 

multiples: relief, papiers haut de 

gamme, dorure et argenture, ver-

nis doux au toucher, effets spé-

ciaux, etc.

Une tendance importante est 

le choix d’un papier plus oné-

reux, d’un carton à base de fibres 

vierges, pour donner un plus 

beau cachet au produit.»

Quelle tendance voyez-vous 

pour l’avenir proche?

Dierckx: «Le consommateur 

est de nouveau plus demandeur 

d’une production locale, et beau-

coup moins de produits fabri-

qués à l’autre bout du monde.»

Dhondt: «Une fois que la crise 

du coronavirus sera derrière 

nous, l’aspect écologique va de 

nouveau prédominer. ‘Guerre au 

plastique’, moins d’emballages, 

recyclabilité, tous ces thèmes re-

deviendront importants.»

Allez-vous devoir adapter votre 

parc de machines?

Van Hooff: «Nous constatons 

que nos investissements les plus 

récents étaient justifiés et qu’ils 

sont efficaces. Le groupe dans 

son ensemble - également grâce 

à un plan stratégique bien pen-

sé pour 2021-2030 - va ainsi 

confirmer sa position d’utilisa-

teur précoce et d’innovateur.»

Dierckx: «Nous nous étions déjà 

adaptés en vertu de notre philo-

sophie au sein du groupe: think 

global, act local.»

Dhondt: «Nous sommes déjà 

aujourd’hui parés pour l’avenir. 

Notre parc de machines mo-

derne peut transformer les nou-

veaux matériaux écologiques et 

recyclables.»

Votre conclusion?

Van Hooff: «Nous espérons sur-

tout que l’événementiel va enfin 

pouvoir redémarrer parce que 

l’envie de rencontrer de nou-

veaux clients dans les foires et 

salons est plus forte que tout. 

Et nous tenons absolument à 

inaugurer notre nouveau ‘Label 

Experience Center’ de Boechout 

par une journée d’ouverture 

grandiose.»

Dierckx: «La problématique de 

l’environnement a été quelque 

peu reléguée à l’arrière-plan pen-

dant la pandémie, mais elle re-

vient de nouveau à l’avant-scène. 

La privation de contacts sociaux 

a fait que certaines tendances ont 

pu s’imposer incroyablement 

rapidement: le télétravail et le 

boom de l’e-commerce (hausse 

de 10% du chiffre d’affaires sur 

10 ans, et de nouveau 10% en 

plus sur 8 semaines avec la CO-

VID-19). La traçabilité (NFC, 

QR-codes) commence à re-

prendre elle aussi de plus en plus 

d’importance.» n

Texte: Erik Kruisselbrink

Photos: Autajon, Reynders, St. Luc
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