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SUJET

Il vous est demandé d’apporter un soin particuida présentation de votre copie.
Toute information calculée devra étre justifiée.

L'étude s’appuie sur une situation réelle. Cepengrur diverses raisons, certaines données

numériques ont été modifiées et adaptées aux lsedoinas.

PRESENTATION GENERALE DE LESIEUR-CRISTAL

Filiale de I'ONA, premier groupe privé marocain,slear-Cristal est née de la fusion de trois grandes
sociétés installées au Maroc depuis les annéed d§ieur-Afrique, Unigral-Cristal et la Société x{fita-
tion des Produits Oléagineux.
Leader au Maroc dans le secteur des corps graarteinpire privilégié de Lesieur-France, Lesieustati
décline son savoir-faire autour de deux activitéscipales :

- la trituration des graines oléagineuses,

- la production d'huiles brutes.

Fabriquées a base de tournesol, d'arachide, d'dléveolza, de mais, de soja et/ou de coton, desshaont
destinées a la consommation ou aux industries derlaerve, aux margariniers.... Parallelement, luesie
Cristal conditionne et commercialise une large gammsavons sous différentes marques.

L'entreprise a également diversifié ses activitéssdle domaine des eaux de javel et produits damggiet
d’entretien ménager. A la fin de 'année 2005, artgnariat avec Banchereau SAS, Lesieur-Cristaklda
marque de charcuterie Calida. Lesieur-Cristal astalleurs un opérateur de référence dans le dunie
l'alimentation animale, a travers la production desirteaux, produit de la trituration des graines
oléagineuses.

Au-dela du marché national, Lesieur-Cristal éteonl &ctivité a I'international a travers I'exportatide ses
produits mais aussi I'implantation de son savairefindustriel a I'échelle régionale.

Derriére la bouteille d'huile présente sur touéssbonnes tables se cache une belle histoire diefa@elle

de Georges Lesieur. Tout commence en 1908. Aloik ppurrait golter aux plaisirs d'une retraite rbie
méritée, I'ancien président de la chambre de copera Paris n'a qu'une idée en téte : entreprendre.
Epaulé par ses trois fils, il décide d'investifrlét de quarante années de labeur dans la créditioe affaire
d'huiles végétales.

La premiere usine Lesieur sort de terre dans led Nier la France. Les ventes explosent et de nouveaux
entrepdts voient le jour. Des 1941, Lesieur ouaepeemiére filiale africaine, au Sénégal. Deux esutr
naissent lI'année suivante, au Maroc et en Algéﬂ'femn de la Seconde Guerre mondiale, la famibksikur
retrousse ses manches. L'heure est a la recomstrutgs installations anéanties par les bombardesmen
L'ascension reprend de plus belle. A partir de 1988ieur est déja le premier huilier du marchédess.

Depuis, la notoriété de la marque n'a cessé deegice aux efforts déployés pour développeatarge et
améliorer la qualité des produits. Au fil des détes, la vie de la maison Lesieur a ainsi été rgdmpar une
succession d'innovations dont certaines font enaaterité : la bouteille en PVC en 1963, la boigedn

Polyéthyléne Téréphtalique (PET) en 1985, le bon@wuipé d'un bec verseur en 1997...

Objectifs qualité

Lesieur-Cristal fait de la qualité son cheval deali@. Pour répondre aux attentes de ses clientaue
exigences des normes internationales, l'entregtést engagée dans une démarche qualiddous nous
engageons a appliquer et & maintenir les princigegestion de la qualité dans le cadre d'une déheade
progrés continue. L'une des premieres étapes denaisnettre en place le systéme de management de la
gualité conforme a la norme 1SO 9001 version 20Qjévelopper un partenariat avec nos clients et
fournisseurs, et a intégrer I'hygiéne, la sécuréé le respect de l'environnement comme valeurs de
I'entreprise”, explique Driss Traki, ex-directeur général dssieur-Cristal.

Fort d'une équipe de professionnels, le départemiité/recherche s'assure de la conformité dedufis

avec les standards internationaux (Codex AlimenisAet Conseil Oléicole International).



Pour asseoir sa position de leader, Lesieur-Crikakloppe un partenariat étroit avec Lesieur Frahes
standards de fabrication, de qualité et d'achaal&res premiéeres sont ainsi alignés sur ceuxudiéro un
francais des corps gras.

De la réception de la matiere premiére jusqu'aduytdini, Lesieur-Cristal met en place des proaédude

contrdle extrémement rigoureuses. A chaque étageatessus de fabrication, tests et mesures gssanti
le respect des normes industrielles et commerci@esouci permanent de la perfection se retrouvieatou
long de la chaine de fabrication.

La trituration des graines

Le raffinage

La fabrication emballage.

Le conditionnement

La savonnerie

La production de tourteaux

La culture de Lesieur Cristal

Au travers de son histoire, Lesieur-Cristal a caiistine véritable culture d’entreprise qui s’antecautour
des valeurs suivantes :

ENGAGEMENT

La valeur engagement est un contrat éthique quiaskiit par I'adhésion et I'implication de tous dda
vision du groupe, par une ambition et une rechepelnmanente de création de valeur pour I'entreptisen
personnel, ses clients et son environnement sbcigte encourage la responsabilité individuelle et
collective, la rigueur et la qualité ainsi quedspect de la sécurité et de I'environnement.

ESPRIT D'EQUIPE
A a travers la fierté d'appartenance, c'est partagjgoromouvoir la solidarité, c'est valoriser damse

confiance mutuelle le savoir et les compétencest cenforcer I'écoute et I'ouverture et c'estditier en
complémentarité.

ESPRIT D'ENTREPRISE

C’est la recherche continue de la performance &nipant et initiant les changements et en encaaagla
créativité et I'innovation a tous les niveaux.

TRANSPARENCE
C'est la volonté par I'exemplarité en internerne¢x@erne de mettre en pratique des principes itlequ

d'intégrité, de loyauté, de crédibilité et de rew@iasance du mérite et la détermination de coseréait
respecter les regles du jeu.



DOSSIER N°1 : Analyse du marché de Lesieur-Cristal

La direction générale de Lesieur-Cristal a constgig sa situation de leader
sur le marché des huiles au Maroc est de plus & @intestée. A cet effet, elle
compte procéder a un diagnostic global du marché dd définir les leviers de
compétitivité qui lui permettront de conforter saspion face a larrivée de

nouveaux entrants.

Pour ce faire, le directeur marketing de Lesienst@l a fait appel a vous en
tant que consultant externe et mis a votre disposies informations présentées en

annexes 1 a 6.

Il vous demande d’établir un diagnostic externedst donner votre avis sur la

réalité des menaces pesant sur Lesieur-Cristal.



ANNEXE N° 1 : La fortification de I'huile de table

Avec l'aide d'institutions internationales ('OMS.,.Yeffort déployé par le Ministere de la Santéses
partenaires pour la fortification de I'huile de l@len vitamine A et D3 a commencé en I'an 2001teCet
fortification rentre dans le cadre du programmeaonal de Lutte contre les Troubles dus aux Carepces
Micronutriments. L'huile de table a été choisie coenvéhicule de fortification parce qu’elle fait pardes
produits alimentaires de base (la farine, I'huitdeesucre) qui fournissent a eux seuls 82% desihgs
énergétiques quotidiens de la population marocdiaeconsommation moyenne de I'huile de table, a
I'échelon national, est relativement élevée (32gpeasonne par jour) .

Le Ministére de la Santé a mobilisé les secteubdipet privé pour faire asseoir les fondementsinegues

et scientifiques, formatifs et réglementaires atégéliser la production et la commercialisationl'tigile
fortifiée au Maroc . Ainsi, une étude de faisabilite la fortification de I'huile de table a été merpar des
experts du Comité Technique National de Lutte eies Carences en Micronutriments (CTNLCM). Un
référentiel technigue comprenant toutes les étdpda fortification et de I'assurance qualité aetiguant les
standards nationaux et internationaux de qualiggetirité a été élaboré par les mémes expertssei fa
disposition des industriels. Au Maroc, I'huile duble est fortifiée en vitamine A (sous forme dengdt
palmitate) a raison de 30 Ul/g d’huile et en vitaenD3 & raison de 3 Ul/g. Ces taux de fortificattonvrent

le tiers des besoins journaliers pour un adulteemal

En concertation avec I'Association des Producteitisile, un décret réglementant la commercialisatie
I'huile fortifiée a été établit. Actuellement larfdication de I'huile de table revét un caractgodontaire. Le
Ministere de la Santé a également réussi a mettrplace une stratégie de communication intégest |
agents de développement locaux, en vue d’éduquler stnsibiliser la population. Un logo génériqugeka
Wa Salama » (santé et bien étre) pour lidentificatde I'aliment enrichi sur le marché, a été étébet
diffusé par le biais des mass-média (des spotsqitaires a la télévision sur les deux chainesonales, et
des articles de presse écrite). Les mémes effoiteté déployés par les producteurs industrielsiildh
fortifiée qui diffusent également des spots putdioes télévisuels et radiophoniques pour promaugei
produit.

Le 05 février 2004, une convention sur la fortifioa de I'huile de table a été signée conjointenpant le
Ministere de la Santé, le Ministére de I'Agricultutes associations professionnelles et les faitsa#huile
au Maroc. Actuellement, 5 huileries, qui couvreri0 % du marché, produisent de I'huile de tabléfiée
en vitamine A et D3. L'objectif visé par le profdAIN d’ici 'an 2007 est celui de produire 210 O@hnes
d’huile fortifiée en vitamine A et D3 selon lesratiards de qualité et accessibles a 57% de la pgapula



ANNEXE N° 2 : Le secteur de la transformation de huile d'olive au Maroc
Etude de I'Institut Agronomique et Vétérinaire Hassan HRabat

Avec 333 000 ha et 33 000 000 d’arbres, l'olivieprésente 50 % du patrimoine arboricole national. L
production d'olives subit de larges variations @mcfion des aléas climatiques et des fluctuatiooprgs a
I'olivier ; celle-ci a varié entre 160 K tonnes £870/71 et 400 K tonnes en 1984 /85 avec un maxiheim
506 K tonnes enregistré durant la campagne 1971 & production moyenne des dérniéres années et de
l'ordre de 300 k tonnes dont la répartition séésndivers secteurs d'utilisation est la suivante :

PRODUCTION En KT %
Huileries 214 71,3
Conserveries 50 16,7
Auto-consommation

) X 15 5
(huile et olives)
Pertes 21 7

| - Les secteurs de la transformation

1. Le secteur de la production de I'huile d'olive

La production moyenne d'huile d'olive est de l'erde 30 K tonnes/an, soit un taux d'extraction 414l
pour les olives dont la teneur moyenne en huilieventre 18 et 20 %. Ce secteur est composé de deu
sous-secteurs, I'un artisanal, l'autre modernemi-sioderne selon la nature des équipements.

A - Sous-secteur artisanal : lesasras

Ce sous-secteur est constitué d'unités artisarelesiombre de 5 000appeléesMaésras localisées
principalement dans la région de Fes-Meknés au ebdhns la région de Marrakech au sud du pays, La
capacité moyenne de trituration d'ud@asraest de l'ordre de 259 kg/jour, soit pour une campade 3
mois, une capacité annuelle de trituration de orde 112 k tonnes/an. Ces unités ne sont passtoute
opérationnelles & chaque campagne et leur contibeffective a la production d'huile d'olive estimée a
20 %. La production est valorisée par deux sectaumsipaux :

- la production d'huile d'olive ;

- la production d'olives de table.
La technologie employée au niveau de ces unitésudsnentaire. La séparation des impuretés edvade
sont inexistants ; le broyage est grossier et k& fbaide de meules en pierre dont la partie heobst a
traction animale. 11 n'y a pas de malaxage, I'ekitva se fait a I'aide de presses a vis dont @néhts sont
en bois et la séparation des phases liquides {mahgines) se fait par décantation dans des basgnseés
dans le sol.
Cette technologie ancestrale, ne nécessitant pdgasitructure particuliere, a certes l'avantagirel'a la
portée du milieu rural, mais présente l'inconvénieajeur de ne pas valoriser au mieux la production
d'olives. En effet, le broyage grossier, l'absaeenalaxage et l'insuffisance du pressage seisedipar
de faibles rendements d'extraction, soit une pdtieile estimée a 7 k tonnes/campagne. Sur le plan
qualitatif, le stockage des olives, l'absence dade, le temps de contact prolongé entre huilejcpées
solides et margines et 'insuffisance de nettoyageque les huiles obtenues au niveau de cessusitét de
gualité médiocre.

B - Sous-secteur moderne et semi-moderne
Ce sous-secteur comprend 180 unités avec une t@gctrituration annuelle de l'ordre de 200 k &®n
Ces unités sont localisées a raison de 50 % daggilen de Fes-Meknes, 25 % a Marrakech et 25 % kdan
reste du pays.
Les équipements different selon la taille des sréteun nombre important d'entre elles ne pratigpas de
lavage. Le broyage se fait selon les cas par mdrdihitionnel ou par broyeur a marteaux. Le malaxag
quand il existe, est mal conduit du point de vuep® et température. L'extraction est faite danmedgorité
des cas par des presses hydrauliques, seules gsialmités possédent des super-presses et le systéme
continu d'extraction par centrifugation vient seudat d'étre introduit au Maroc. La séparation dessps
liquides se fait selon les cas soit par décantatioit par centrifugation du mélange, soit par déation de
I'huile et centrifugation des margines. Les rengleisd'extraction restent globalement faibles densous-
secteur et seules quelques unités parviennentaipeales huiles de qualité extra et fine.



C - Production de I'huile de grignon
La production de grignon gras est estimée a 70nkes/an, ce qui donne une possibilité de productio
d'huile de grignon de l'ordre de 5 k — 5,5 k toremesUne part importante estimée a 20-25 % egsérilau
niveau des briqueteries comme combustible d'ouperee en huile de grignon de l'ordre dedll,5 k
tonnes/an. Le reste de la production est traitécpay unités ; mais les difficultés de ramassapée e
stockage prolongé au niveau des unités de trituraté permettent de produire actuellement que 2,5 &
tonnes qui peuvent étre raffinées et utilisées dalimentation humaine. Le reste de I'huile degigoin,
ayant une forte acidité, est destiné généralemknsavonnerie.
Le grignon épuisé représentant 40 a 45 k tonnegamitilisé comme combustible dans les chauffetess
usines et dans les brigueteries. Les marginesaanellement évacuées dans les milieux réceptems s
aucun traitement préalable.

2. Secteur de production des olives de table

Le secteur de la conserve d'olives comprend 4@siaitec une capacité de production moyenne anrueelle
50 k tonnes. On distingue également deux soustgscte
a) la conserverie artisanale dont la production esoddre de - 1,5 k tonnes/an, commercialisée en
vrac sur le marché local,
b) la conserverie moderne : avec une production de 830 k tonnes/an, destinée a 80% a
I'exportation.
Les principaux problemes de ce secteur sont :

- la grande quantité de fruits de petit calibre,

- le systéme de cueillette avec prédominance du gawjai fournit une proportion importante
de fruits endommagés,

- le stockage prolongé au niveau de I'agricultediestintermédiaires,

- le manque de séparation au niveau de la récepliaewls les petits calibres sont séparés :
les olives piquées et tachées sont travaillées@nertemps que les olives saines et ne sont
séparées qu'au moment du conditionnement,

- la conduite défectueuse des opérations d'élaborptipmanque de formation du personnel.

Ces facteurs sont a l'origine d'écarts de triagmitants pouvant atteindre dans certains cas 50 #é6roshage
traite.

Il - Actions pour une meilleure valorisation de laproduction oléicole

La consommation des huiles alimentaires au MarbestBnée a 230 k tonnes. La satisfaction de cesite
fait actuellement appel aux importations a hauteuB5 a 90 % et s'est traduite par un déficit dealance
commerciale qui a dépassé 400 millions de dirhaussi, pour redresser la situation et atteindrerg |
terme l'auto-suffisance alimentaire, un plan oléagk est en cours de réalisation. Ce plan préveit@ de
I'extension des cultures des graines oléagineuses
= une meilleure intégration de I'oléiculture danpraduction agricole et l'installation de nouvelles
plantations d'oliviers sur 3GD00ha;
» la fixation de prix rémunérateurs pour les produicte
= ['assainissement des circuits de commercialisation;
» ['amélioration des conditions de récolte en supanire gaulage et en généralisant I'usage des
filets;
= J'amélioration des circuits d'approvisionnement rpoéduire le stockage qui est l'une des
principales causes de la dégradation de la quaditéuile d'olive;
= Jamélioration et la modernisation des unités dmdformation, particulierement les unités
artisanales, par la création de coopératives atis® en place de structures professionnelles
pouvant bénéficier de crédits a des conditions agmuses pour l'acquisition d'équipements
adéquats;
» Ja formation du personnel pour lui permettre deegéune maniere rationnelle les unités de
transformation;
= |a fixation des prix des huiles d'olive selon lalif¢ pour encourager la production d'huiles de
gualité extra et fine.



ANNEXE N°3 : Prix de vente et colts de revient dgsrincipaux concurrents

9,06

Savola Siof Huillerie du Lesieur
Souss

ANNEXE NF° 4 : Parts de marché

B PRIX DE VENTE
B CoUT DE REVIENT

OLESIEUR

B HUILLERIE DU SOUSS
OSAVOLA MAROC
OSIOF

B AICHA




ANNEXE N° 5 : La guerre des huiles
(extrait de la presse économique)

Ahmed Rahhou (L-C).“Notre concurrent transgresse lethique commerciale”.

Contrairement au sucre, toujours subventionné ‘pdatl et fabriqué par un seul opérat
national, Coamar, I'huile est un produit libéralisé dont le xorest fixé par le jeu de

concurrence. Depuis quelques jours, ce produitl'faijet d’'une guerre déclarée entre di
principaux producteurs du marché : Lesieur-Cridibgle du groupe ONA, qui fabgue de:
marques historiques comme Lesieur, Cristal ou Hudbla société Savola Maroc, filiale
groupe saoudien Savola International, qui prodeitxdmarques, Afia et Hala, trés connue:
Moyen-Orient et qui commencent a s'implanter au ddailLe Préident directeur général

Lesieur, Ahmed Rahhou, crie au scandale et évogymlitigue commerciale agressive
Savola. «Notre concurrent transgresse I'éthiquencerciale en appliquant des prix de ve
largement en dessous des colts de revient»igerple patron de la filiale de TONA. Fat
rétorque Zakaria Aékil, directeur général de Sawbdaoc: «C’est vrai que nous avons ba
nos prix, mais si nous l'avons fait, c’est pourpas nous retrouver hors marché». Selon lui
société Lesieur at€ la premiere a baisser ses prix en juillet 200doére société a suivi ce
tendance». Cette guerre des prix est en réalit@uewe des parts de marché. Selon un ra
élaboré par AC Nielsien, cabinet international s&dis® dans I'observatiornt €évaluation de:
parts de marché dans tous les secteurs d’actaiéognique, «Lesieutristal a vu ses parts

marché baisser de 67 a 62% entre juillet 2004 iBetj2005». Mais la filiale de 'ONA n
compte pas baisser les bras. Son présidennhtention d’organiser une riposte commerc
pour récupérer ses poirBelon Ahmed Rahhou, «le segment de I'huile d'olest ma
exploité, car le consommateur est tres peu exigeanhatiere de qualité». De ce consta
société Cristal a lancé, il y @uelgues mois, une nouvelle huile d'olive, la prmidans I
gamme de ses produits, pour combler le vide qsitesur le marché.

Quant a Savola Maroc, son patron revendique untedeamarché de 10%, mais le rapf
international ne lui en attribue que 7%, constitde$ points gagnés sur Lesieur gohts sul
les autres concurrents.

Zakaria A&kil (Savola Maroc) La concurrence devraitse jouer sur la qualité.

Mais, celui qui se réjouit de cette bataille, ¢’'est premier lieu, le consommateur neai0.
Avec I'entrée de Savola Maroc dans le secteur aléjca coté de Lesie@ristal, considér
comme l'opérateur le plus important du marché,desommateur a trouvé son comptees
produits de plus en plus diversifiés, des prix aisde et une qusd de I'huile en amélioratiol
C'est le jeu bénéfique de la concurrence. A quelgaars du mois sacré de Ramadan, ¢
consommation de I'huile atteint des pics commerciamportants, les opérateurs prépal
leurs nouveautés aussi bien dans le segrdenthuile de table que dans celui de I'ht
d'olive. Dans les surfaces de vente, des plus getifux plus grandes, plusieurs ray
exposent les différentes marques d’huile. On yveopéleméle: Lesieur, Cristal, Huilo
Aicha, Narjiss, Oued Souskpusra, Siof, Safia, et Mabrouka. Mais, les margdidsiile de
table sont les plus nombreuses. Pour ce type @hles prix varient entre 8,30 et 11
dirhams le litre. La plus chere est I'huile de eablarjiss, fabriquée par la société LHC
installéea Meknes. Cette huile, qui colte 11,20 dirhamiitre, est réputée 100% végéte
Mais les plus vendues sont Lesieur a 8,70 dirhaigré et Lousra, commercialisée pres
au méme prix. Depuis quelque temps, la batailleceres différentes marqud$uile de table
se jouesur leur teneur et leur composition. De plus amspElles privilégient des matiel
naturelles comme le tournesol, le mais, et les taégéen général. Si une marque veu
distinguer par rapport & une autre, elle met I'ateer les vertus naturelles de sa composit
Désormais, c’est le cheval de bataille de chaqueabgur pour résister et gagner des par
marche.

Notons que I'huile de table Lousra, qui concurrefaement Lesieur, est produite par
société « Huileries du Souss du groupe Belhassan, installé a Agadir. Cetteiéts
revendique une part de marché de 25%, ce qui ¢érlefaecond plus important opérat
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oléicole du secteur. Outre Lousra, son produit @hlar société «Huileries du Souss» fabri
égakment une huile d'olive, Oued Souss, qui connaigramd succes sur le marché. Vend
32,90 dirhams le litre, I'huile d'olive Oued Soussst taillé une importante part de marc
non sans perturber la tranquillité commercialealgses opérateurs. Meouka est une secon
huile d'olive, également connue sur le marché. \Wendu prix de 31,90 dirhams, elle
fabriquée par la société « Mabroukaqui appartient & 'hnomme d’affaires soussi Meat:
parlementaire a la chambre des conseillers. Quagr@pe Aggouzal, connu dans le pe
pour étre le premier producteur d’huile d'olive Baroc, il a perdu d'importantes parts
marché, sur toutes les marques d’huile gu'il alaitées. Bab Mansour, autrefois largen
consommée pour sa grande qualdiééfabrication, est aujourd’hui introuvable dars deande
surfaces. Elle se fait de plus en plus rare. Cattmtion a poussé a I'apparition d’une hi
d'olive étrangere importée par certaines sociétéasonaines. D'une grande qualité, elle
forcément plus chére et son prix tourne aux alentoursQfedirhams le litre. Emballée de
des bouteilles en verre a I'allure attrayante. Baupart, Zakaria Aakil précis&notre sociét
n'est pas encore intéressée par ce segment et axadrele dévelogment se concentre ¢
I'amélioration de la qualité de nos produits addetlisur le réseau de distributions.

ANNEXE N° 6 : SAVOLA veut détroner Lesieur-Cristal

Derniére venue dans ce marché marocain des huilesbte hyper-protégé, Savola Maroc ne compte pas e
rester la. Avec 22,5 % des parts de marché dangréesles surfaces, elle compte devenir leadernatio
avant 2010. Savola Edible Oils, deuxieme opératenmdial dans le secteur des huiles de table avec un
volume annuel de vente supérieur a un million aeés a de fortes ambitions au Maroc. En cing meis d
présence dans le marché marocain, Savola Mar@lefille la multinationale saoudienne, a enregistré
volume de production de 10.500 tonnes. Ce quidia& & son directeur général, Zakaria Aékil : "Save
réussi a prendre le leadership dans tous les pajsadnvesti. C'est le cas en Arabie Saouditel®i9, en
Egypte en 1996, en Jordanie en 2001 et en IrarD@4"2Si cette projection se réalise, les concusrele
Savola Maroc, particulierement Lesieur du groupeAQNuméro 1 du marché national des huiles de table
auront du souci a se faire. Et pour cause, le ndanchrocain des huiles de table bénéficie encoreed’u
protection. Cela se fait a travers un droit de deuglevé de 30 % frappant tout produit impdetépuis, ce
marché n’est encore constitué que de quelques geats, en I'occurrence Lesieur-Cristal, Lousraildtu

et Savola.

Afin de réussir son ambition de devenir leaderamati, Savola Maroc adopte une autre logique qusiste
a apporter des solutions nouvelles aux consomnsageun meilleur rapport qualité/prix. " Avec l'owvation
technologique et la créativité en communicatiorprig devient le seul argument de vente. Notreovisst
de casser cette réalité héritée des années densiooveCependant, pour étre un opérateur domimans
devons offrir un portefeuille équilibré de produdsuvrant également le segment bas prix", souligne
directeur général de Savola Maroc. Cette firme pitattuellement deux marques d’huiles, Afia eteHal

Afia & base d’huile de mais cible particulieremant segment de marché a prix élevé alors que Hala
constituée d’huile de soja se destine au segmepémdependant, la stratégie de Savola Maroc metea
pas la. Celle-ci reste agressive particulierementigeau du merchandising. Pour s’en rendre corapte
niveau, la performance dans les grandes surfasts ua indicateur important du potentiel d'un prodau
sixieme mois du lancement des activités de SawlMaroc, la part de marché de ses produits dans les
grandes surfaces a atteint 22,5 %. "Le vecteuette prouesse a été une forte présence sur lag@&sainsi
gu’'une offre continue au consommateur pour le puasl'essai. Cette tactique s’appuie sur uneioalat
gagnant- gagnant avec les magasins et sur unenfuiieété des marques”, explique Zakaria Aakil.

Ceci dit, ce succés dépend aussi de la politiqudisiebution mise en place. Ainsi, Savola Marowipgie

la force de vente intégrée touchant tous les segnmencommerce. Celle-ci se traduit par une polgige
distribution qui consiste a créer la demande duvess le haut. En d’autres termes, il s’agit délfger les
consommateurs en touchant directement le maximurmpoitgs de vente afin de créer la demande sur le
circuit du gros.

11



DOSSIER N°2 : LE PORTEFEUILLE DE PRODUITS
DE LESIEUR —CRISTAL

La définition des facteurs clés de succés est alapitl’analyse externe
comporte ses limites et I'analyse socratique recantda une bonne connaissance de
soi comme préalable.

La gestion de portefeuille de produits devient #atele plus en plus une dimension
incontournable dans le travail du marketer. Poynomélre a cette préoccupation
Monsieur Mouha, Directeur marketing chez Lesieust@al, met a votre disposition

les informations présentées en annexes 7 a 11.

Il vous demande d’établir un diagnostic interne paettant de visualiser I'équilibre
du portefeuille produit a l'aide d'un outil de vo& choix. Vous justifierez les
différentes étapes de votre analyse et vqueposerez les choix stratégiques

éventuels.
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ANNEXE N°7 : Présentation des trois domaines d'actité de Lesieur-Cristal

1) L'univers de huiles 2) Les savons et détergents

e
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3) Les tourteaux

Les tourteaux sont produits de la premiere presaidroid de graines dont on a extrait I'ht

Lesieur-Cristal est le premier et le seul producteational de ce produit dérivé utilisé pou
l'alimentation du bétail.

» Tourteau de soja : la référence énergétique

- Protéines min. 43%
- Matieres grasses min. 0,5%
- Cellulose (fibres) max. 7%

- Humidité et matiéres volatiles max. 12%

e Tourteau de soja décortiqué: une concentration protéiqgue maximum

- Protéines min. 47%

- Matieres grasses min. 0,5%
- Cellulose (fibres) max. 3.5%
- Humidité et matiéres volatiles max. 12%

e Tourteau de tournesol : un équilibre en acides aminés parfait

- Protéines. 32 a4 33%
- Matieres grasses max. 1,59
- Cellulose (fibres). max. 21%
- Humidité et matieres volatiles max. 12%

» Tourteau de colza : riche en méthionine et cystine

- Protéines. min. 35%
- Matiéres grasses. max. 2%
- Cellulose (fibres). max. 129
- Humidité et matiéres volatiles max. 119

ANNEXE N° 8 : Ventes et productions de Lesieur-Crital au 31/12/2005

Au cours de I'année 2005, les ventes en valeun ¢brenes de Lesieur-Cristal ont évolué comme ingiqu
dans les tableaux ci-apres.

Ventes en valeur (en millions de dirhams)

2004 2005
Huiles (table + olives) 3028,5 3116
Tourteaux 834 873
Savons 412,5 417
Divers (2) 10,5 9
Total 4285,5 4452
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Ventes en volume

2004 2005

Huiles de table 384958,5 380280

Tourteaux(1) 346408,5 351916,5

Savons 48876 48912

Huiles d'olive (2) 4071 6106,5
(1) dont I'export
(2) y compris les produits accessoires

Production en tonnes
L'évolution de la production en 2005 reflete celdel'activité commerciale.
2004 2005

Huiles de table 269.866 262.432
Huiles d'olive 2.494 3.498
Savons 32.224 33.901
Tourteaux 210.317 233.947
Huiles brutes 90.919 93.765

ANNEXE N°9 : Ventes par segments de produits en ntibns de dirhams

Huiles de table

MARQUES 2004 2005
HA 1300 1150
HB 400 500
HC 900 850
HD 375 400
Principal concurrent 500 600
Huiles d’olive
MARQUES 2004 2005
HE 60 72
HF 30,5 42
HG 13 16,25
Principal concurrent 40 100
Tourteaux
MARQUES 2004 2005
SOJA 300 335
SOJA DECORTIQUE 200 180
TOURNESOL 250 254
COLZA 84 104
Principal concurrent 120 200
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Savons et détergents

2004 2005
SAVONS 280 220
SA 120 110
SB 90 60
SC 70 50
Principal concurrent 50 80
DETERGENTS 412,5 417
DA 197 203
DB 95 99
DC 120,5 115
Principal concurrent 220 300

ANNEXE N° 10 : Répatrtition des ventes du marché desuiles

ENTREPRISE PART DE MARCHE
LESIEUR-CRISTAL 57%
HUILLERIE DU SOUSS 23%
SAVOLA MAROC 9%

SIOF 7%
AICHA 4%
TOTAL 100%

ANNEXE N° 11 : Evolution des ventes de Lesieur-Crial depuis 1994

ANNEES CHIFFRE D’'AFFAIRES

(en millions dirhams)
1994 1400
1995 1450
1996 1540
1997 1680
1998 1790
1999 1900
2000 2600
2001 3000
2002 4000
2003 3400
2004 2925
2005 2900




DOSSIER N°3 : TRADE MARKETING

Pour faire face a I'arrivée de nouveaux concurreatde marché des huiles de
table, Lesieur-Cristal décide de diversifier daaget son activité et ses marchés. En
effet, Yassine, directeur d’export, a pour missibouvrir de nouveaux marcheés, de
les développer afin que Lesieur cristal y trouvee uposition concurrentielle

confortable.

Apres analyse du marché tunisien des huiles, ledateur d’export a décidé
d’opter pour ce marché porteur. Pour ce faire, ibus demande d’abord de lui
proposer la procédure qui permettrait & une entreggr de conquérir un marché

étranger en général et le marché tunisien en pautier.

Ensuite, ayant constaté, aprés analyse du marchéoafimentaire tunisien,
gue la grande distribution est un canal de commai@ation incontournable et
souhaitant référencer les produits de son entreptif vous demande d’élaborer les
grands axes de l'argumentaire de référencementpileduit(s) aupres de(s) GMS

tunisienne(s).
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ANNEXE N°12 : Lesieur s'associe a Hmila pour CristaTunisie
(extrait de la presse économique)

Le 8 février 2005, M. Ahmed Rahhou, Président D&ac Général de Lesieur-Cristal, et son homologue
Tunisien, M. Tarek Yassine Hamila, Président DeactGénéral de YKH Holding, signaient un accordodgenariat
permettant une prise de participation a hauteu4d&o dans la société Raffinerie Africaine. Ce nduweestissement
s'inscrit dans la stratégie de développementtaifiational de I'entreprise Lesieur-Cristal.

Par ailleurs, Lesieur-Cristal crée, en partenaxisic YKH Holding, une société de conditionnemerg Hailes non

administrées, mais et tournesol, dont elle dé6éri¥o du capital. A la date de la cléture de I'exercCristal-Tunisie a
achevé l'essentiel de ses opérations de financeawvestla libération totale du capital et la signatdes contrats de
financement bancaires.

Enfin, Lesieur-France, partenaire stratégique dedie-Cristal et leader francgais des corps grasaifesté son intérét
pour le projet, et rejoint le partenariat a commtar23 mars 2007, par une prise de participatiars da capital de
Cristal-Tunisie. Réparti a parts égales entre Hn@llastal-Maroc et Lesieur, le capital qui est daontant de 1,705
MDT, devrait augmenter au cours de cette année.

Cristal-Tunisie a pour ambition d'étre un acteujemadu secteur des huiles alimentaires en s'appsa le savoir
faire et I'expertise de ses actionnaires, Lesieistél, YKH Holding ainsi que Lesieur-France. Lettés de raffinage
et de conditionnement sont a la pointe de la telolgm et répondent aux normes mondiales en matiéreécurité
alimentaire.

L'objectif principal de Cristal-Tunisie est de sé#ire les besoins et les différentes attentesdelgents en respectant
les normes nationales et internationales en matiergualité, d'hygiéne et de sécurité alimentdies produits de
Cristal-Tunisie répondent a I'évolution des haletidulinaires du consommateur tunisien en matiéraile en lui
offrant toujours la meilleure qualité.

Les produits conditionnés par Cristal-Tunisie sdisponibles depuis septembre 2006 dans la plusdgrpartie du
réseau de distribution moderne (GMS) a traversi@sjues Cristal Mais et Cristal Tournesol.

ANNEXE N°13 : La Grande Distribution en Tunisie : Stuation actuelle et perspectives

Le chiffre d'affaires annuel des quatre principagkteurs de la grande distribution s’éleve a 800ana de dinars (606
millions de dollars), ce qui représente a peine @%PPNB, au lieu des 23%nregistrésen moyenne en Europe. Le
segment de marché occupé par la grande distribreigte faible par rapport a I'ensemble du sectedadlistribution,
de l'ordre de 12 a 15%. Les boutiques, les épisaiasi que les marchés s’accaparent le plus gresventes, tout
particulierement en zone rurale. Une majorité aéstans persiste a faire ses achats quotidieranai€énne. En effet, la
proximité et les bas prix sont les plus sdrs atdaetspetits commerces par rapport aux grandescsstfa

Néanmoins, si les chiffres restent modestes, lgaesi sont prometteurs. Actuellement, le secteuladgrande
distribution est en plein essor, avec une croissamnuelle estimée a 15% ces quatre derniéres arf@éatre géants
de la distribution sont en téte du secteur etrgiioe de I'ouverture des touts premiers hypermésan Tunisie.

Le concept de la distribution a l'occidentale et knseignes internationales envahissent progressitele pays.
Mabrouk, qui posséde 37 magasins sous la marquepiienet qui est actionnaire de Géant (un hyperh@fcancais
inauguré en 2005), s'impose comme le plus grosildigeur du pays avec 36% du marché de la grarstedlition.
Chaibi arrive en seconde position avec 31% du néarc groupe a récemment racheté les 42 magasimzrigpet il
est actionnaire de deux supermarchés Champion @ilsde Carrefour. Loin derriére, en troisieme tomsi Magasin
Général, malgré ses 45 points de vente a traverayig, détient une part de marché de 20%. Enfigrdape de cash &
carry Promogro, qui pourvoit essentiellement ausobes des restaurateurs et des hodteliers, comjitecithé] magasins,
prévoit I'inauguration de deux nouveaux points date, et détient une part de marché de 13%.

Malgré tout, le secteur a une belle marge de pesgra et est appelé a se consolider en 2007. heatzation

imminente de Magasin Général, percue comme indegittiant donné les efforts promulgués par le gmeraent pour
obéir aux exigences de 'organisation mondiale almmerce (OMC), va certainement attiser le jeu deolecurrence.
Sans pour autant savoir qui se portera candidanaachat, il faut souligner I'attrait que présehagasin Général
pour quiconque envisagerait de s'implanter sur krcimé tunisien. Le 16 novembre, c’est la Banqueffdifes

Tunisienne qui a été chargée de conduire le prosess privatisation.
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De plus, le gouvernement s'appréte a se débarradserdes plus lourds fardeaux juridiques infliggs secteur.

Jusqu’alors interdit par la loi, les distributepeurront désormais se franchiser. Un amendemetdrgosur le cahier
des charges des franchises devrait étre adopt®urs du premier semestre 2007, ce qui permettiavd'dure de

nouveaux points de vente & moindre frais. Se fafévolution du secteur de I'habillement, les gstds estiment que
la réforme aura des retombées positives pour tewede la distribution.

Néanmoins, malgré cette mini révolution, plusidiacteurs concourent a amortir I'envolée de la geagtidtribution. Le
cadre |égislatif du secteur est relativement cagnient puisque les distributeurs doivent se soumettdes regles bien
strictes : la superficie des magasins ne peut dépd$00 metres carré sans l'accord préalable duegnement, et les
grandes surfaces doivent étre situées a 5 kilomati&extérieur des villes (bien qu’en pratiquee uhistance de 2 km
soit acceptée). Cette loi vise a protéger entreQ8Det 200,000 petits commercants et épiciers alts,pqui sont
considérés par le gouvernement comme jouant undéterminant dans le maintien du tissu social etasm que
véritable vivier d’emplois. Les dirigeants industsi estiment que la coexistence est possible & darmoment ou les
commerc¢ants prendront les mesures nécessaires’pdapter et se moderniser.

Les négociants indépendants doivent adopter lestpale vente informatisés, les réfrigérateurs, Hatances
électroniques et les lecteurs de code-barres. &isgr en Groupements d'Intérét Economique leungitra également
de créer des centrales d'achat communes, se pdaag®(ts de transport et de distribution, einileux négocier leurs
emprunts bancaires ».

www.tustex.com

ANNEXE N°14 : Tunisie: Distribution agroalimentaire, des avantages de taille a saisir

Le secteur de la distribution agroalimentaire eni3ie est en expansion sensible. La distributiodenoe y réalise en
2005 un chiffre d'affaires de 800 MD, soit 2% dBPlLe potentiel de croissance du secteur est irapgrimais elle
demeure entravée par une réglementation stricteffié ainsi des opportunités importantes notamnemntiermes
d'investissements et d'exportation.

Selon une étude économique, I'évolution rapidentiedes de vie et de consommation notamment darspltale et les
zones cotiéres, offre des opportunités intéressaBte effet, depuis six ans, la distribution agrahtaire a entamé un
déploiement important, avec notamment l'arrivé@rumier hypermarché dans le pays.

Bien mieux, «la distribution est en phase de cotmadon avec d'importants mouvements de rachatsiislepois

années. La société Ulysse Hyper Distribution, jorrture entre les groupes Utic et Carrefour, aetren 2005 la
chaine Bonprix. En 2003, Monoprix rachetait leseémses Touta (11 points de vente) et Le Passagei®s de vente).
A terme, la distribution moderne sera concentréewue trois groupes privés : Mabrouk (Monoprix#@€Casino),
Chaibi (Carrefour/Champion/ Bonprix) et Magasin €@t enseigne publique en voie de privatisation ».

L'émergence des hypermarchés, concept nouveau ple®e croissance depuis l'arrivée de Carrefoul@pl, «a
conduit a la modernisation du secteur et a unenjusit a la baisse des prix. L'ouverture, le 29sejpte 2005, d'un
hypermarché Géant, modifie considérablement ldeséte la concurrence entre les acteurs de la grdisttibution>.

On observe par ailleurs que «les enseignes instali@ longue date dans la distribution alimentaikdonoprix et
Magasin Général - ménent actuellement un impopemgramme de modernisation de leurs points de vexittants,
en plus de l'ouverture de nouveaux magasins. Man@pdoublé son parc depuis 1999 et en a rénovadarité ;
Magasin Général poursuit l'informatisation de 26inf® de vente et prévoit l'ouverture de deux mamgasi
supplémentaires en 2006».

http://fr.allafrica.com
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DOSSIER N°4 : Gestion de la force de vente

Dans le cadre d’'une recherche permanente de anédgiovaleur, le Chef de secteur,
Imrane souhaite optimiser les ressources de éprige en évitant tout gaspillage et
ainsi minimiser le colt de la commercialisationcdimpte rationaliser sa force de
vente a travers une meilleure gestion de l'actidiés vendeurs et du systeme de

rémunération. Pour ce faire, il vous soumet troisssdossiers.

Dossier 4.1 : Analyse de l'activité de la force deente

Lesieur-Cristal vient de lancer depuis quelques swane nouvelle ligne de produits
pour les huiles de table « huile pour friture ». lous est demandé de réaliser un
diagnostic sur les trois vendeurs chargés de I'aité en direction des distributeurs.

ANNEXE N°15 : Résultats du mois des trois vendeurs

ELEMENTS YEDIR ALl BRAHIM
Chiffre d’affaires 46040 57168 39637
Nombre de clients potentiels 30 40 33
Nombre de clients intéressés (affaires chaudes) 11 14 10
Nombre de commandes 11 12 7
Remises accordées 1799 2424 1555
Temps par visite 30 minutes 30 minutgs 40 minutes

Dossier 4.2 : Optimisation de la fonction vente

Dans le but de construire un outil opérationnel lisable pour optimiser
I'efficience de la force de vente, il vous est derdé de modéliser et de résoudre a
I'aide de la méthode du simplexe le cas du vendéadir.

Yedir vient d’'intégrer la force de vente de I'aqtrise L-C ; cette derniere a lancé depuis Six mioe
nouvelle huile de friture. Rémunérée selon un systde commissionnement sur les marges réaliséds. Ye
est chargé de la promotion et la vente de ce nouwerluit sur deux secteurs : Méknes et Fes.
Sa cible est constituée de deux catégories d’agentsomiques :
- 90 Epiciers
- 190 Grossistes
Sur un secteur comparable, on a constaté que depgmts accueillaient favorablement ce nouveauugrod
en raison de ses qualités et aussi de son pritvetaent moins élevé que ceux des produits conoteré&n
moyenne, les prospects passent dés la premiete uise commande de 50 litres d’huile de friture.L-C
Les marges réalisées sur la vente de ce produitison
» 4,75 dhs par litre vendu aux épiciers
» 2,60 dhoar litre vendu aux GMS.
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Brahim consacre cing jours par semaine aux vigitesprospection ; il passe cing heures et demi au
maximum par jour en entretien avec ses prospeetguccorrespond a une durée maximale de 110 heures
par mois en moyenne pour sa prospection.

Il dispose d’'un budget total de 230dh par moisr s frais de documentation et d’échantillons| dai'sse

a ses prospects.

En moyenne, une visite chez un épicier dure uneehduest plus courtes dans les GMS et s’établina
demi-heure par prospect.

Les frais de documentation par prospect s’élevevaan 1,15dh

Dossier 4.3 : Systeme de rémunération des vendeurs

Vous assistez le Responsable commercial de I'emdgeefhesieur-Cristal. Dans un

secteur de vente, l'entreprise dispose d'un réseansistant de vendeurs-

prospecteurs. A l'occasion d'une extension d’atgivdans le Sud-ouest, votre

responsable désire embaucher trois commerciauxiGupptaires. En fonction de

I'objectif de prospection, I'entreprise hésite danper de systeme de rémunération
pour ces nouveaux vendeurs.

Il vous est demandé d’étudier les deux systemesédeunération et de décrire les
précautions a prendre et les éléments dont va dépete choix final.

ANNEXE N°16 : systeme de rémunération et objecpfevisionnels de Lesieur-Cristal.
Pour le premier mois, le CA moyen généré par chaesrtrois vendeurs (en fonction de I'expérienséde
83 847, 121 959 et 167 694 dh.

Le nombre total de clients supplémentaires eshést 35.

Ancien systéme : fixe + commission Nouveau : fixeprime
» Fixe :1295,82 dh » Fixe :1295,82 dh
» CA < 76225 dh: Commission de 1% » Prime de 229 dh par client supplémentaire
» 76225<CA<152450 dh : commission de 2%
» CA > 152450 dh : commission de 3%
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