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FOUAD CHERIET

Les effets de I'implantation de Danone sur la structure du
marché algérien des yaourts : résultats d'une enquéte par
entretien auprés des dépositaires de PLF de I'Est algérien

Le 21 octobre 2001, un accord de partenariat est signé entre le groupe
algérien Batouche et la firme multinationale Danone et, donne
naissance a Danone Djurdjura Algérie, filiale dont le capital est détenu
a 51% par le groupe Danone. Cette nouvelle implantation entraina une
reconfiguration du marché algérien des yaourts. Les considérables
efforts de marketing conduisent a 'élargissement de la demande de
produits laitiers. De nouveaux producteurs émergent, les entreprises
locales renforcent leurs positions compétitives, d’autres font leur
reconversion vers ce marché désormais porteur. A travers une enquéte
par entretien menée auprés de dépositaires et détaillants de quatre
wilayas de I'Est algérien, ce papier tente d’analyser cette nouvelle
configuration et le poids de Danone Djurdjura Algérie sur le marché. i
semblerait qu'on s’achemine vraisemblablement vers un oligopole a
franges... localisées.

Mots clés :
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Abstract

On October 21st 2001, a partnership agreement was signed between
the Algerian group Batouche and Danone multinational firm. It gave birth
to Danone Djurdjura Algeria, a subsidiary company whose capital is
held 51% by the Danone Group. The new business operation led to a
reconfiguration of the Algerian market for yoghurts. The considerable
marketing efforts led to the enlargement of the demand for dairy
products. New emerging producers, local businesses are strengthening
their competitive positions; meanwhile others are making their
conversion to a bearer market. Through interviews survey with dealers
and retailers of four wilaya of eastern Algeria, this paper attempts to
analyse this new configuration and the weight of Danone Djurdjura
Algeria on the market. It sems likely that we are heading towards an
oligopoly with localised fringes.
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JEL Classification : F23, G34, L25, L66

INTRODUCTION

A partir du milieu des années 90, les firmes multinationales alimentaires
(FMN-A) orientent leur stratégie mondiale et le développement de leurs
marques planétaires, vers les pays du Sud de la Méditerranée. Malgré
une forte croissance, un surpeuplement des centres urbains et une
structure socio-culturelle et des styles de vie qui se rapprochaient de ceux
des pays du Nord, les pays du Sud et particuliérement ceux du Maghreb
n'étaient, jusque-la, que rarement intégrés dans la stratégie globale des
FMN-A (Ghersi, 2003). La situation semble avoir changé depuis. Les
FMN-A privilégient dans leurs opérations de croissance de nouvelles
formes de coopération aprés une période de «prédation» caractérisée
par un nombre important de fusions — acquisitions (Bencharif et al.,

2002).

Ce type de croissance externe présente le double avantage de la
rapidité d'abord et de la sécuritré ensuite. «ll est en effet plus rapide
d'acheter un ensemble d'actifs représentant une activité entierement
constituée que de la batir ex nihilo. C'est également plus sir dans la
mesure ou l'on acquiert une solution qui fonctionne déja, une part de
marché existante tout en réduisant le nombre de concurrents»
(Delapierre, 1996).

Parmi les FMN-A les plus dynamiques en termes de croissance externe,
Danone constitue une référence frequemment étudiée (Perez, 1994,
1997; Jaquet, 1998; Perez et al, 2000). Cette firme développe une
stratégie globale axée sur la gestion de trois portefeuilles: marques,
activités et pays. Dans son développement international, la firme s'appuie
souvent sur un partenaire local du pays hote qui l'aidera a se familiariser
avec les structures de marché, les institutions et la culture de ce pays
(Perez, 1995).

Ce mode d'implantation est caractéristique de I'expansion internationale
du groupe Danone. «Lorsque celui-ci souhaite s'implanter sur un marche,
que ce soit la biére en Espagne, les produits frais en ltalie ou les biscuits
en Inde, pour réaliser un tel projet, il effectue une acquisition dans le pays
concerné lui permettant de disposer d'une base a partir de laquelle il se
renforcera» (Perez 1995)
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Seulement, I'appui sur le partenaire local ne dure souvent que le temps
d'une adaptation aux conditions du marché et des affaires locales. Ce
trait est commun a la plupart des opérations d'implantation du groupe.

«Ces opérations ont été menées soit seules, soit en partenariat avec un
allié du pays concerné, alliances qui ne durent souvent qu'un temps, le
groupe n'‘aimant pas partager le pouvoir» (Perez, 1997).

L'implantation d'une FMN sur un marché se traduit souvent par de
profondes modifications de la structure de ce dernier. Sans alimenter la
controverse déja ancienne entre l'influence du comportement d'une firme
sur une structure de marché ou l'inverse, l'objet de ce travail est d'analyser
la nouvelle configuration du marché des yaourts en Algérie aprés l'accord
de partenariat entre la FMN-A Danone et un groupe familial local: le
groupe Batouche.

L'accord a été signé le 21 octobre 2001 aprés des négociations qui ont
duré plus de deux ans. |l s'agit d'une prise de participation majoritaire du
groupe Danone dans le capital de Djurdjura, ancienne filiale du groupe
algérien. Désormais, Danone contrdle 51% du capital de la nouvelle
entité dénommée Danone Djudjura Algérie (DDA). En 2005, soit moins
de quatre ans apres la signature de l'accord et I'entrée de Danone sur le
marché algérien, on aurait pu s'attendre a retrouver une situation quasi
monopolistique et, la disparition des entreprises locales. Il n'en est rien.
D'autres firmes étrangéres s'installent, des PME locales émergent, alors
que d'autres entreprises font leur reconversion pour s'orienter vers ce
marché porteur; les entreprises concurrentes renforcent leurs positions
competitives et lancent de nouveaux produits[1]

Ce travail tentera d'expliquer cette situation, en apparence paradoxale. |l
s'appuie sur une enquéte par entretien menée auprés des dépositaires et
détaillants de produits laitiers frais dans quatre wilayas[2] de ['Est
algérien ainsi que des entretiens auprés de quelques cadres dirigeants
de Danone Djudjura Algérie et des professionnels du secteur.

Nous évoquerons dans un premier temps les caratéristiques de
l'opération d'alliance entre les deux groupes et, la structure du marché
algérien de PLF. Ensuite, nous aborderons quelques éléments d'ordre
méthodologique et la présentation de I'enquéte. Enfin, nous présenterons
les principaux résultats de I'enquéte et, leur discussion en mettant I'accent
sur la nouvelle configuration du marché des yaourts en Algérie.

| - ALLIANCE STRATEGIQUE ENTRE DANONE ET DJURDJURAET
STRUCTURE DU MARCHE ALGERIEN DES YAOURTS

Avant l'arrivée de Danone en Algérie, le marché des yaourts comptait
deux entreprises leaders (Djurdjura et Soummam), implantées toutes les
deux dans la wilaya de Béjaia a I'est du pays, et une petite entreprise en
forte croissance (Tréfle) localisée dans le Centre. Les filiales du groupe
étatique GIPLAIT commencgaient leur recentrage et abandonnaient
progressivement la production et la commercialisation des yaourts.
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L'ouverture du marché algérien date du début des années 90, mais des
facteurs politiques et administratifs avaient retardé [l'arrivée des
entreprises étrangéres. A partir de 1998, un nombre important
d'opérations de partenariat a été enregistré dans les secteurs de la
pharmacie, chimie, mécanique et les secteurs des banques et
assurances. En 2001, linstallation de Danone en partenariat avec le
leader national de I'époque marqua le début d'une restructuration du
marché des yaourts en Algérie.

Les recherches en gestion et en économie industrielle ont, depuis
longtemps déja, signalé le réle des FMN-A et de leur comportement
stratégique dans la détermination de la structure future du marché
(Rainelli, 1996). Aussi, les réactions des autres entreprises, notamment
les PME, quant a l'implantation des FMN ont été analysées et, font encore
l'objet de nombreuses études (Fernandez, Noel, 1993; OCDE, 2001).
Celles-ci montrent généralement que les PME confrontées a la présence
d'une FMN sur leur marché ont le choix entre un partenariat ou un retrait
immédiat.

Le partenariat entre Danone et Djurdjura constitue un cas typique
d'alliance stratégique, selon la définition stricte de Jolly D. (2001)[3]. En
effet, cette alliance présente les quatre caractéristiques principales:

1. Elle vise une action conjointe sur un périmétre donné: la production et
la commercialisation de produits laitiers frais sur le marché algérien.

2. Mise en commun des ressources: la FMN apporte sa notoriété, son
image de marque, ses méthodes de gestion, ses réseaux internationaux
d'approvisonnement et sa capacité d'innovation. De son cété, la PME
valorise son savoir-faire en termes de pratiques commerciales locales,
ses connaissances des réseaux d'approvisonnement en matiéres
premiéres et de distribution et, ses aptitudes a I'adaptation du produit aux
exigences des consommateurs nationaux.

3. Les avantages réciproques tirés de la coopération. Dans ce cas
precis, 'objectif [4] de la nouvelle entité DDA est:

- L'accroissement de son pouvoir de marche[5] ;
- La réduction des risques et des codts de transaction;

- Le transfert de ressources et apprentissages technologiques et
organisationnels ;

- Enfin la réalisation d'effets symbiotiques.

4. Dépendance mutuelle versus autonomie: de nombreux auteurs
soutiennent qu'une des principales caractéristiques d'une alliance
stratégique est l'autonomie que gardent les partenaires en dehors de
l'alliance. Cela est vérifié dans le cas de Danone Djurdjura ; le groupe
Batouche gardant un contrble total sur les cinq autres filiales du groupe

[61].
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Les résultats obtenus par DDA sont en forte progression depuis l'arrivée
de Danone. Le chiffre d'affaires a plus que doublé entre 2002 et 2004
pour atteindre 5 milliards de dinars algériens. Selon un cadre dirigeant de
l'entreprise, la part de marché est passée de 25% a 35% entre 2001 et
2003. Ainsi, les objectifs de Danone a moyen terme seraient de[7] :

- Faire croitre le marché algérien de PLF;

- Renforcer la position de leader de DDA,

- Mettre I'accent sur la sécurité et la sireté alimentaires;
- Travailler a partir de lait frais cruy;

- Développer un réseau de distribution performant;

- Introduire progressivement sur le marché local les produits déja lancés
en France.

Tout en permettant un renforcement des positions de marché des
partenaires, les alliances stratégiques exergent une influence sur la
structure du marché concerné. Dans le cas du marché des produits
laitiers frais en Algérie, l'implantation de Danone s'est accompagnée de
cing évolutions distinctes, précédeées par deux préalables[8] :

a) Des efforts considérables en termes de marketing et d'action
commerciale ont été réalisés par DDA avec [utilisation de tous les
supports et particulierement les médias de masse. En paralléle, des
tombolas, des jeux et des campagnes de sponsoring accompagnaient
les lancements de nouveaux produits : DDA consacrait en 2003, 3% de
son chiffre d'affaires a son action marketing.

b) Ces efforts soutenus, ajoutés a des facteurs externes (pouvoir d'achat,
déterminants de la consommaion et accés aux produits) ont abouti a
I'élargissement de la demande globale de PLF en Algérie[9](17). Ainsi
DDA estime avoir participé a hauteur de 40% dans l'augmentation de la
demande de PLF entre 2001 et 2003.[10]

Cet élargissement de la demande globale rend le marché algérien
porteur et, de ce fait, conduit a I'accroissement du nombre d'intervenants.
Cing mouvements ont été ainsi observés :

1. Arrivée d'autres marques mondiales: Yoplait s'installe en Algérie avec
une licence accordée a un partenaire algérien en 2003. La concurrence
avec Danone pourrait se faire dans ce cas par la marque et la
différenciation.

2. Renforcement des pouvoirs de marché d'entreprises nationales
existantes (Trefle et Soummam) avec des efforts soutenus en termes
d'innovation et un nombre important de nouveaux produits lancés.

3. Emergence de petits producteurs locaux pour les produits banalisés et
appliquant une stratégie de concurrence par les prix. Hodna est créee en

2002 et s'installe a Msila dans le sud-est algérien. Palma Nova est
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implantée a Constantine et débute son activité en 2004. Les deux
entreprises produisent essentiellement des yaourts aromatisés.

4. Reconversion d'autres producteurs: Candia, installée en Algérie depuis
2000 par un accord de franchise avec Tchin Lait, une entreprise locale,
lance en 2004 un yaourt aux fruits a boire, concurrent direct de Danao de
Danone.

5. Arrivée de concurrents potentiels mais sur des marchés différents: en
Avril 2005, Nestlé signe un accord de partenariat avec une entreprise
locale (Sidi Kébir), pour la production et la commercialisation d'eau
minérale et de lait en poudre.

Cette nouvelle configuration du marché souleve deux remarques
importantes :

- On notera le nombre croissant des concurrents, leur forte concentration
geéographique mais aussi la diversitt des modes d'implantation:
Yoplait/sous licence, Candia/accord de franchise et partenariat avec des
entreprises locales pour Danone ou encore Nestlé.

- Pour défendre sa position de leader, Danone se trouve confronté a des
entreprises appliquant des stratégies différentes: Affrontement par les
codts pour les petits producteurs (Hodna et Palma Nova), concurrence
par la marque et la différenciation pour les producteurs de taille
importante ou détenteurs de marques mondiales (Soummam, Tréfle et
Yoplait) et hypersegmentation pour les entreprises visant un produit
spécifique (Candia pour le yaourt a boire).

L'analyse des résultats de l'enquéte permettra de caractériser cette
nouvelle configuration de marché et de situer les différentes entreprises
les unes par rapport aux autres. Avant cela, nous exposerons quelques
éléments d'ordre méthodologique liés a I'enquéte.

Il - PRESENTATION DE L'ENQUETE, ELEMENTS DE
METHODOLOGIE ET RESULTATS

L'enquéte a été menée auprés des dépositaires et détaillants de PLF
durant la période allant de mai a juin 2005. Les entretiens ont concerné
41 détaillants et 21 grossistes/dépositaires installés dans quatre wilayas
de I'Est algérien. La répartition géographique des enquétés ainsi que les
parametres retenus sont présentés dans les deux tableaux suivants :

Béjaia Constartine Sétif Armigha Total
Détaillants 17 11 g8 15 41
Diépositaires 7 3 4 ] 21

Source : Elaboré a partir du traitement des résultats de I’'enquéte, Cheriet 2005.
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Entreprizes Localisaticn géographdeuae

S outnaAtT (3 A khou 70 K de Béjaia
Dancone (LH Akbou T0 o de Béjaia
Tréfle (T Blida 40 Eom d'Alger
Woplait (¥ Alzer
Hodna (H Mlzila 70 Km de Zétif
Palma Mowa (P Constartine

Paramétre

Chaalité duprodudt e de lemballage N
Diélais et réailarité des livraisons (DE)
Wentes en volume (Vi
Largeur de la gatrune (3
Source : Paramétres et indicateurs de l'enquéte, Cheriet 2005.

1- QUELQUES REMARQUES CONCERNANT LA METHODOLOGIE
D'ENQUETE

- Cette enquéte n'a pas pour but d'analyser le secteur des produits laitiers
frais en Algérie mais vise a rendre compte de la place de DDA aupres
des vendeurs: détaillants et dépositaires.

- Parce qu'elle est ponctuelle, cette enquéte ne traduit aucune évolution.
Les résultats observés peuvent étre dus a une conjoncture particuliere et
non a une tendance structurelle du marché des PLF en Algérie.

- L'enquéte a porté sur un échantillon non représentatif de points de vente.
Ces demiers sont localisés dans quatre wilayas de I'Est algérien et
exclusivement en milieu urbain. Le choix des wilayas a été imposé par
leur proximité géographique et par la concentration de ['activité des
producteurs de yaourts dans la région. En effet, deux des plus
importantes unités de production (Danone Djurdjura Algérie et
Soummam) sont localisées dans la zone industrielle d'Akbou a 70 Km du
chef lieu de la wilaya de Béjaia.

- A cause des difficultés d'acces a l'information auprés des responsables
des points de vente, le nombre des questions a été volontairement réduit
a trois, portant sur les volumes vendus par marque et des paramétres
d'appréciation de la distribution.

- Les vendeurs grossistes et détaillants n'ont pas toujours des volumes
de vente comparables; soit a cause de leur taille et pouvoirs de
négociation aupres des producteurs soit par rapport a la région d'étude.
Ainsi, et a titre d'illustration, il a été constaté qu'un «détaillanty de la
région de Sétif avait un volume de vente supérieur a un «dépositaire» de
la région de Annaba.

- La premiére question relative aux volumes de vente ne porte que sur les
yaourts aromatisés, produits communs aux six producteurs. Cela peut
représenter un biais par rapport au volume global vendu par une
entreprise. Par exemple, pour l'entreprise Trefle et dans un degré
moindre Yoplait et Danone, la question ainsi posée néglige les ventes de
yaourts a boire en bouteille, les yaourts brassés aux fruits et les boissons
aux lait et jus de fruits. Pour ce dernier segment, d'autres concurrents sont
a prendre en compte.
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- La question des scores des entreprises donnés par les distributeurs
permet de classer les six concurrents par rapport a trois parametres. Les
résultats sont a comparer avec ceux de la question suivante pour
déterminer le poids de chaque entreprise selon le paramétre pris en
compte.

2 - RESULTATS ET DISCUSSIONS

Les résultats peuvent étre présentés dans les tableaux suivants :

Constartine Zétif Auiaha Béjaia

Crossiste Diétaillant G D G D G D
Foplait 13 14 15 11 15 18 28 23
Diatuotie 31 28 & 32 3 0 I8 19
S Ot At a5 20 4 20 3 2 29 30
Hodna 4 & 17 18 3 & & 4
Palmal 13 17 g8 o ] & 2 3
Tréfle 12 15 g 10 g 15 17 41

Source : Elaboré a partir des résultats de I'enquéte, Cheriet 2005.

Parameétres Yoplait Danone Sournrnam Hodna®* Palma H* Tréfle*
DR 76 2.4 £, 4.5 21 7.9
e 1.8 f,2 2,1 31 4 B
0 .9 5 .9 &5 &1 8.5
Moverme 2.1 2,03 7.4 483 4.07 2,13
non pondarée

* | es produits H, Pn ou T ne sont pas présents chez tous les G/D des quatre
wilayas. Les moyennes ont été calculées en conséquence.
Source : Elaboré a partir des résultats de I'enquéte , Cheriet 2005.

Les notes données par les détaillants permettent d'établir le classement
provisoire suivant :

Paramétres T oplait Danone Sourumarm Hodna* Palma H* Trifle*
DR 3 1 4 5 & 2
e 3 4 1 & 5 2
0 2 1 4 5 & 3
Moyeme 2 3 4 5 & 1
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Yoplait Danone S outmAam Hodna Palma H Tréfle

Paramétres (] D G D (£ D () D G D G D
DE 2 f 2 11 b ] 1 f 1 2 3 13
G 4 10 2 4 B 14 1 f f 1 f 12
Q f 12 ] 14 3 4 1 2 f 1 2 2
Source : Elaboré a partir des résultats de I'enquéte, Cheriet 2005.

Paramétre DE e 0

Grossiste Detanllant &) D = D
ler Danone Tréfle Soumnam Soumnam Danone Danone
2éme Sourmrmarm Danone Tréifle Tréifle T oplait Yoplait
Jéme Trefle Sourmam Toplat Toplat Soummam Trefle
4éme Y oplait ¥ oplait Danone Danone Tréfle Sournumar
Séme ! Palma Hova Hodna ! Hodna Hodna
Bérne I I i) Palma Hova ) Palma Hova

Source : Elaboré a partir des résultats de I'enquéte, Cheriet 2005.

A - Par rapport aux volumes de vente

- Le tableau 01 relatif aux volumes des ventes fait apparaitre, selon l'ordre
d'importance, trois catégégories d'entreprises: Danone et Soummam,
avec des volumes supérieurs a 25 palettes sur 100, se placent comme
des leaders du marché des yaourts aromatisés. En seconde position,
Tréfle et Yoplait se placent en concurrents directs avec des ventes se
situant entre 10 et 20 palettes. Enfin, Hodna et Palma Nova présentent
des volumes relativement faibles en moyenne (moins de 10 palettes)
mais arrivent a se classer dans la seconde catégorie lorsqu'il s'agit de
leur wilaya d'implantation.

- La position de Treéfle et de Yoplait derriere les deux leaders peut
s'expliquer par leur localisation géographique excentrée par rapport a la
région d'étude. En effet, ces deux entreprises sont situées au centre du
pays et pourraient de ce fait orienter leurs ventes vers le Sud et 'Ouest du
pays afin de tirer profit de leur position centrale.

- Cela peut étre vérifié dans le cas assez particulier de la wilaya de
Béjaia ou Danone perd le leadership, au profit de son concurrent direct
Soummam, mais surtout vis a vis de Yoplait et Trefle, qui doublent leur
volume de vente dans cette wilaya proche de leur lieu d'implantation.

- S'agissant de la politique de distribution de Danone, et lorsqu'on se
réfere aux différences entre les ventes de grossistes et de détaillants, on
peut noter que l'entreprise privilégie des zones «tampon» dans les wilaya
les plus éloignées (Annaba et Constantine), en livrant de grandes
quantités aux dépositaires pour qu’ils effectuent a leur tour des livraisons
aux wilayas limitrophes. A contrario, l'entreprise privilégie les petits
distributeurs pour les deux wilayas les plus proches (Sétif et Béjaia,
respectivement a 70 et 180 Km a partir d’Akbou).

- Il faut savoir que Danone sous-traite a l'entreprise «Vallée viande», le
transport de ses produits frais. Cette derniere dispose de moyens
importants (semi-remorques frigorifiques) et de relais de chambres
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froides permettant le respect de la chaine de froid. Rappelons que
«Vallée viande» est une filiale du groupe Batouche, partenaire de
Danone dans DDA.

- L'enquéte n'a pas porté sur les prix de vente des produits selon la wilaya
car les quatre entreprises leaders et notamment Danone et Soummam,
font livrer leurs produits et integrent ainsi les charges de transport pour
appliquer des prix comparables quelle que soit la localisation du point de
vente. Cependant, et dans le cas particulier de la wilaya de Béjaia, leurs
politiques different. Danone sous-traite le transport a des transporteurs
individuels mais le laisse souvent a la charge des détaillants et des
dépositaires. En faisant jouer la concurrence entre les petits
transporteurs, les distributeurs arrivent a minimiser les frais de transport
et appliquent des prix de vente comparables.

- Les deux entreprises de la troisiéme catégorie (Hodna et Palma Nova)
dégagent des volumes de vente importants dans leur wilaya respective et
constituent de ce fait de sérieux concurrents aux entreprises leaders.
Seulement, leur rayon d'action s'affaiblit fortement avec la distance
geographique.

La configuration du marché des produits laitiers frais (yaourts aromatisés
dans notre cas) apparatit ainsi correspondre aux cas désormais classique
“d'oligopole a franges” (Rastoin, 1994). Ces «franges» semblent plutét
geographiquement localisées pour des produits de large consommation
et peu différenciés.

Constardine Sétif Atmiaha Béjaia
Danate Dancne Dancne S outtnatn
Soutnatn S ouMtnAtT SouHTnATT Voplait
Paltna Nowa Hodna Toplait Tréfle
Tréfle Voplait Tréfle Danone
Woplait Tréfle Hodna Hodna
Hodna Paltmha Nowa Palima Nowa Palima Howa

Source : Elaboré a partir des résultats de I'enquéte, Cheriet 2005.

B - Par rapport aux scores obtenus par les entreprises

Avant de commenter les résultats des deux questions relatives aux scores
des entreprises, deux remarques sont a faire :

- D'abord, les scores obtenus concernent les seuls détaillants. Ceux-ci ne
vendent pas uniquement des yaourts aromatisés mais l'ensemble des
produits alimentaires frais et non frais. Ces scores sont des moyennes de
I'ensemble des interrogés pour les quatres wilayas.

- Ensuite, il faudrait signaler que certains produits, notamment ceux de
Hodna, Palma Nova et Trefle ne sont pas disponibles chez tous les
vendeurs. Ainsi, les moyennes ont été calculées a partir du nombre de
répondants uniquement.

915



Cahiers du CREAD

Les résultats font apparaitre une nette domination de Danone concernant
les délais/régularité des livraisons mais aussi par rapport a la qualité de
'lemballage (estimé en volume des retours) et du produit. Par contre,
Soummam obtient le meilleur score concernant la largeur de la gamme,
devancant légérement [lentreprise Tréfle. Ces deux entreprises
présentent effectivement les gammes les plus larges du marché avec des
produits non présents chez leurs concurrents (Yaourt au miel, yaourt aux
céréales...). Soummam est l'entreprise qui a lancé le plus de produits
durant les deux derniéres années.

Les entreprises Tréfle et Yoplait présentent des scores relativement
élevés mais surtout plus réguliers par rapport aux deux leaders. Ainsi,
qguel que soit le parametre, elles se classent soit a la seconde ou a la
troisiéme place alors que Danone est quatrieme pour la largeur de la
gamme et Soummam occupe la méme place pour les délais de livraison
et la qualité de I'emballage.

Les moyennes des scores, calculées sans pondération, font ressortir
Yoplait en téte avec 8,13, suivie de Trefle avec 8,1. Danone est en
troisiéme position avec une moyenne proche de 8, alors que Soummam
est loin en quatriéme position avec seulement 7,4.

Les scores obtenus pour le parametre «qualité de I'emballage et du
produity sont assez proches: le plus élevé est obtenu par Danone (5) et le
plus faible pour Palma Nova (6,1). Par contre, les scores sont beaucoup
plus contrastés lorsqu'il s'agit des deux autres parameétres. Ainsi, pour les
délais de livraison, le score passe de 8,4 pour Danone a 2,1 pour Palma
Nova. De méme pour la largeur de la gamme, le score est de 3.1 pour
Hodna, alors, qu'il atteint 8,1 pour Soummam et 8 pour Trefle. Ceci
dénote d'une maitrise assez proche de I'emballage par l'ensemble des
entreprises. Les «différences» pourraient plutdt se faire sur l'efficacité
des réseaux de distribution mais surtout sur le plan de l'innovation produit
et les nouveaux lancements.

Les résultats de la derniere question corroborent ceux obtenus
précédemment. Danone se place en 4éme position pour la gamme de
produits, aussi bien, chez les grossistes/dépositaires que chez les
détaillants. Par contre, il devance ses principaux concurrents, concernant
la qualité de I'emballage et du produit. A cet effet, il faut savoir que
Danone (dans le cadre de sa charte Qualité) effectue des destructions
regulieres des produits dont I'emballage est défectueux. Aussi,
'ensemble des produits Danone est «mis sous quarantaine» et analysé
pendant 24 heures avant sa mise sur le marché. Cette mise en
quarantaine s'effectue dans une chambre froide dite «chambre positive»
(de 0 a 5°) afin de permettre le contrdle bactériologique et de conformité
du produit avant sa « libération».

Danone se classe aussi en premiére position concernant les délais et la
régularité des livraisons chez les grossistes alors qu'il n'est que second
derriere Tréfle pour les détaillants. Cela confirme que Danone s'appuie
sur des plateformes de chambres froides notamment pour les wilaya les
plus éloignées.
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Cependant, les résultats de cette question montrent que Yoplait et Trefle
semblent «jouer les trouble-féte» dans la domination des deux leaders
que sont Danone et Soummam. Ces entreprises de seconde catégorie
se classent souvent a la seconde et premiére place surtout lorsqu'il s'agit
de la gamme de produits. Les deux autres entreprises, Hodna et Palma
Nova, apparaissent comme des PME locales couvrant leurs espaces
géographiques immédiats sans se lancer dans un réseau de distribution
plus large.

3 - QUELQUES LIMITES DE L'ENQUETE

Au dela des limites méthodologiques et celles liées a I'échantillonnage, il
faudrait insister sur la ponctualité de I'enquéte. De ce fait, les résultats
obtenus ne permettent pas de donner une appreéciation sur I'évolution du
marché des produits frais.

L'enquéte est doublement restreinte :

- D'une part, elle ne concerne que quatre wilayas de I'Est algérien,
considérées comme le lieu d'implantation des principaux producteurs.
L'appréciation des dépositaires et détaillants peut étre biaisée par cette
forte proximité géaographique. Il serait intéressant d'analyser la situation
a l'ouest et au sud du pays.

- D'autre part, cette enquéte n'a concerné que les principaux producteurs
de produits laitiers frais ayant dans leurs gammes des yaourts
aromatisés. Les producteurs des autres régions ou ceux qui se sont
spécialisés dans d'autres segments que les yaourts n'ont pas été pris en
compte.

Nous avons déja signalé, que la taille et le pouvoir de négociation des
dépositaires et détaillants pouvaient avoir une forte influence sur le choix
de leurs fournisseurs. Cela n'apparait que peu a travers les résultats de
cette enquéte. Aussi, l'analyse de la mise en place des réseaux de
distribution et de la sous-traitance du transport, peut expliquer les
différences dans les appréciations des intérrogés.

Méme si elle permet d'avoir une idée sur le partage du marché entre les
différents producteurs, l'analyse en termes de volume de vente des
distributeurs ne permet pas de déterminer de fagon précise les parts de
marché des entreprises concernées. Pour Danone, il semblerait que
I'entreprise soit leader sur le marché, dans trois wilayas parmi les quatre
enquétées, avec une part de marché en volume qui approcherait les 35%.
Ce chiffre coincide avec celui avancé par son directeur général adjoint a
la fin de 2003, concernant la part de marché en valeur, qui serait passée
de 25 a 35% entre 2001 et 2003.

Cette enquéte a délibérément occulté deux éléments déterminants dans
l'analyse du marché des PLF : l'appréciation des consommateurs et
I'évolution future de la demande de PLF d'une part, et les efforts
marketing déployés par les différentes entreprises d'autre part. Dans ce
sens, l'enquéte pourrait étre complétée par des sondages de
consommation et par une analyse des budgets marketing et des effets de
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I'action commerciale sur les comportements d'achat et de consommation.
En l'absence de ces deux éléments, l'analyse du marché des PLF
demeure incompléte, ne traduisant que partiéllement le poids de chaque
entreprise.

CONCLUSION

Le 21 octobre 2001, le groupe Danone signe un accord de partenariat
avec l'entreprise Djurdjura, leader sur le marché des yaourts en Algérie et
filiale du groupe Batouche. Cet accord consacre une alliance stratégique
entre les deux groupes et, permet l'installation de la firme multinationale
en Algérie. I| donne lieu a la naissance de Danone Djurdjura Algérie
(DDA)

Les efforts soutenus de DDA en termes de marketing conduisent a un
élargissement de la demande des produits laitiers frais. Une nouvelle
configuration du marché se construit avec larrivée de nouvelles
entreprises étrangéres, I'émergence de petits producteurs locaux et la
reconversion de certaines entreprises alimentaires.

Malgré de nombreuses insuffisances, l'enquéte menée auprés des
dépositaires et détaillants de quatre wilayas de I'Est algérien, a permis
de montrer que les entreprises pouvaient étre classées en trois
catégories distinctes: Danone et Soummam comme leaders nationaux,
Tréfle et Yoplait comme concurrents directs et Hodna et Palma Nova
comme petits producteurs spatialement localisés.

Aussi, lI'enquéte a révélé que la concurrence entre les producteurs se
faisait davantage en termes de délais de livraison et de gamme de
produits. La qualité du produit et de 'emballage semble étre maitrisée par
les différents intervenants.

La nouvelle configuration apparait ainsi classique: on s'achemine
vraisemblablement vers un oligopole a franges... localisées. La
concurrence se ferait par une différenciation entre les quatre entreprises
en téte et par les codts concernant les petits producteurs. Pour le premier
mode, les efforts d'innovation entrepris par les leaders nationaux (Tréfle et
Soummam) leur assurent une certaine avance sur les entreprises
étrangéres, se limitant pour linstant a réintroduire des produits déja
lancés (ou en phase de déclin) dans leur pays respectif.

Dans les années a venir, trois inconnues devraient étre prises en compte
dans I'élaboration des stratégies des entreprises de produits laitiers frais:

- D'abord, le ralentissement probable de la demande alimentaire, a
moyen terme. Le coefficient budgétaire des dépenses alimentaires qui
était de 52% en 1990 (Rastoin, Tosanli, 1992), atteint 45% dans les
années 2000 (ONS, 2002). Méme si elle demeure forte en termes
absolus, la demande de produits alimentaires connaitra des évolutions
identiques que celles observées au nord de la méditerrannée
ralentissement et baisse de la part relative.

- Ensuite, l'essor inéluctable de la grande distribution constituerait une
contrainte supplémentaire pour les entreprises de PLF : un groupe
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algérien a annoncé un programme de 10 hypermarchés et de 150
supermarchés sur une période de 15 ans et pour un codt total avoisinant
un millard de dollars. Cette contrainte, encore absente en Algérie, n'est
pas sans avoir des effets sur le mode et les colts de distribution des
PLF[11].

- Enfin, l'installation d'autres firmes alimentaires multinationales aurait des
effets importants sur la structure du marché. Ainsi, Nestlé s'installe pour
les eaux minérales et le lait en poudre avec un partenaire local. Sa
reconversion dans les produits laitiers frais n'est pas a écarter.
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Notes

[*] cherietfoued@yahoo.fr Allocataire de recherche
et Doctorant en Gestion a 'UMR MOISA, Agro Montpellier -
Unité de recherche mixte Moisa «Marchés, organisations,
institutions et stratégies d’acteurs» Agro de Montpellier, 2
place Pierre Viala, 34060 Montpellier Cedex.

[1] Pour une description détaillée de I'accord et de ses
issues stratégiques cf. Cheriet et al, 2006.

[2] Dans le découpage administratif algérien, une wilaya
correspond a un département en France. L'Algérie compte
48 wilayas quleques wilayas du Sud ont des surfaces
supérieures au territoire francgais (Adrar, Tindouf, lllizi...).

[3] Pour certains auteurs, tout rapprochement entre deux
entreprises peut étre considére comme une alliance
stratégique. Ainsi, la sous traitance y est intégrée. Cf
Baltazian (1997).

[4] Objectif déclaré pour DDA, intervention de Jolly Claude,
directeur général adjoint de DDA devant le Sénat frangais en
2003.

[5] Le pouwoir de marché englobe la position concurrentielle
exprimée par la pat de marché, Ile leadership
technologique, la capacité dinnovation et ['étendue du
réseau commercial. D'aprés Jolly D., 2001, Op. Cit.

[6] Le groupe Batouche compte cinq filiales en dehors de
DDA : CK Fleish pour la charcuterie et I'épicerie séche,
ALL Plast pour I'emballage plastique, Général Emballage
pour les cartons et I'emballage papier, Vallée Viande pour
l'importation, la commercialisation et le transport des
viandes et enfin, Ramdy pour les fromages et autres PLF.
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[7] Inteniew de Jolly Claude, directeur général adjoint de
DDA, accordée au quotidien I'Expression : Danone-Djudjura
: Un partenariat exemplaire, le 18.12.2003, page 24.

[8] Les mémes éwlutions ont été observées de maniére
plus prononcée dans le secteur des boissons non
alcolisées et sodas avec l'arrivee des deux géants Pepsi et
Coca Cola.

[9] La demande augmente ainsi pour les produits Danone,
a l'origine de leffort marketing, mais aussi pour les
produits des autres marques.

[10] Intenview de Claude Jolly, Op. Cit.

[11] 1l s'agit du groupe Blanky, d'aprés les déclarations de
son PDG, Mr Cherfaoui, dans une inteniew publiée In E/
Watan Economie du 13-19 Juin 2005, Pages 8-9.

15/15



	R
	A

