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LES EXPORTATEURS CEREALIERS FRANCAIS SUR
LE MARCHE ALGERIEN DU BLE : OPPORTUNITES
ET CONTRAINTES

Rym KELLOU-HARBOUZE ~

RESUME

Le présent article consiste a faire d’'une part, exgloration du
marché de blé algérien afin d'acquérir une conaaiss sur la
consommation, les produits et le fonctionnementelenarché et de
ces acteurs; donc, établir un diagnostic externe desegrses
francaises pour mieux comprendre leurs contraings leurs
opportunités sur un marché spécifique. Et d’autg, gl s’'agit de
mesurer les besoins et les attentes des principaemvenants de la
filiere blé en Algérie. Cela concerne en partiqules industriels et
transformateurs algériens de blé relevant du septété. A cet effet,
des enquétes sur le terrain ont été menées aumss clefs
d’entreprises privées de transformation des cé&gale

Les résultats obtenus vont permettre a ces ergespfrancaises,
d’adapter leur politique marketing par rapport attentes des futurs
clients algériens, afin d’avoir la possibilité dgxter leur blé dur vers
le marché algérien. A terme, notre étude permedediifier les
conditions pour instaurer un partenariat durabteeeres coopératives
frangaises productrices de blé dur et les différentrepreneurs privés
algériens exercant dans le secteur de la transfionmdes céréales.

MOTS-CLE : BIlé, Algérie, exportation, marché, industrie céggal,
partenariat, coopération Nord-Sud.

JEL CLASSIFICATION :L23; L66; M11; M16.

" Doctorante ™ année en «TERRITOIRES, TEMPS, SOCIETES ET DEVELOP-
PEMENT» : Université Paul Valéry (UM3) et Institagronomique méditerranéen
de Montpellier (IAMM).
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INTRODUCTION

En Algérie, les importations de blé étant imporanet encore
nécessaires, il s'agit donc de f@gvoir, lesnégocier lesfinancer, les
réceptionner lesstockeret lesrépartir avec les meilleures techniques
possibles (Talamali, 2004)Parallélement & ces objectifs, le mode de
consommation de la population algérienne connditedement une
mutation qualitative. C’est dans cette optique tpseimportateurs
nationaux (publics et privés) ont tout intérét aierodes relations de
partenariat avec des exportateurs étrangers, epde! fournir des
produits de qualité en offrant des blés qui s’aglatph la demande des
transformateurs et des consommateurs algeériens.

Devant I'opportunité de la libéralisation du marcii§érien des
céréales et la place gu'occupe le blé dans le mledsonsommation
de sa population, un nombre important de groupewaliérs
internationaux (canadiens, américains, francaig)t établi des
relations commerciales avec les différents orgagésraéréaliers,
notamment des transformateurs et importateurs rdales nationaux.

Dans cet environnement marqué par une concurreaaeasur le
marché des céréales au niveau international, legécatives Groupe
coopératif occitan (GCO), Sud céréales et Audecimperessent de
plus en plus au marché algérien et plus précisémam
transformateurs privés de céréales. Le choix deacesurs se justifie
par la diversité des produits et services que hdeprises francaises
sont en mesure d'offrir sur le marché algérien.

Pour ces objectifs que nous jugeons primordiawafietd’analyser
ces faits, nous estimons qu’une question essenéstiposée, a savoir:
Comment développer et pérenniser les flux d'exportadu blé
dur du Languedoc-Roussillon vers I'Algérie? Et qeprésente le
marché algérien du blé dur en termes dopportunifsur les

coopératives francaises concernées?

Cet article portant sutL’Analyse du marché algérien du blé dur et
les opportunités d’export pour les céréaliers frais¢ dans le cadre
du pble de compétitivité : Q@LI-MEDiterranée cas deopératives :
GCO, SUD CEREALES et AUDECOG®articule autour d'un travail
d’enquéte et d’investigation aupres d’entreprisesrdnsformation de

1 Ancien Directeur Générale de I'OAIC.
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bl&. En premier lieu nous avons présenté l'intéré&peganisation de
'enquéte, la localisation des entreprises au miveaional ainsi que
I'échantillon retenu pour cette étude. Ensuite, snawons traité et
interprété les résultats de I'enquéte ainsi queplaxcipales recom-
mandations relevées. Enfin, nous avons tenté deedoquelques
suggestions a lI'adresse des coopératives francpmasétablir leur
stratégie marketing afin d’exporter vers la maralyé&rien.

1. METHODE D’ANALYSE : L'ETUDE DE MARCHE

Nous allons aborder ici 'importance de I'étude m™arché dans
I'élaboration d’'une stratégie marketing par uneraprise. En effet,
pour comprendre un marché donné, cerner les miatngatet les
comportements du consommateur, concevoir et oridegestratégies
de commercialisation de ses produits, I'entrepadeesoin dans son
action marketing d’un flux d’informations (Légerrdau, 20007.

Dans un environnement concurrentiel instable enghant, cet
apport d’informations permet de réduire le risques dlécisions a
court, moyen et long terme. Les études de marahdisconsidérées
comme le point de départ de I'action marketing. ftigamarché se
caractérise par tout un ensemble de traits spaesiqque le
responsable marketing doit apprendre a maitrisautt@ysinéchal et
Vandercammen, 199‘8) En étudiant un nouveau marché, il aura
intérét a se poser plusieurs questions comme Ean@Ee :

Quels sont les objectifs de I'achat? Pourquoi aekledn? Qui
achete? Comment achéte-t-on?

Dans notre cas, il s’agit d'une étude de marché naxgau
international. La méthodologie suivie peut étre liggge de la
maniére suivante :

2 Larticle est tiré des résultats d’une étude ducié algérien, réalisée en 2006 pour
les coopératives frangaises suscitées.

3 Léger-Jarniou, C. 2003. Réaliser I'étude de marobésah projet d’entreprises,
édition DUNOD, Paris. 242 p.

4 Gauthy-Sinechal. M, vandercammen. M. 2003. Etutiesmarchés, méthodes et
outils, série perspectives marketing, édition Ded&déniversité, Bruxelles. 446 p.
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Nous rappelons que les coopératives en questionoipré
d’élargir leur activité a l'international par I'egpation de leur blé dur
vers I'Algérie. Pour cela, il est nécessaire queardreprises élaborent
une stratégie marketing adaptée au marché alg&adte stratégie est
basée, en premier, sur la connaissance du march& dugérien. A
cet effet, notre étude consiste a faire une exyioralu marché afin
d’obtenir des informations sur la consommation, pFsduits, le
fonctionnement de ce marché et ses acteurs. Dog@git pour ces
entreprises de réaliser un diagnostic externed&fimieux comprendre
les contraintes et les opportunités. Les résutihtenus serviront a
I'élaboration d’'une stratégie marketing adéquatec@ypris le mix
marketing) et a la mise en ceuvre des moyens ra&@Esgour
pouvoir exporter vers le marché algérien. Nous paavschématiser
cette démarche de la maniére suivante :

Graphique n° 1Démarche méthodologique.

1. Etude de marché ’
ENTREPRISES L
- Sud Céréales 2. Politique marketing mix | MARCHE DU BLE
-GCO (4P+Pérennisation des ALGERIEN
- Audecoop échanges)

[ 3. Exportation de
blé

Source : Elaboré par I'auteur
2. RECHERCHE ET ACTION SUR LE TERRAIN

L’'analyse suivante va permettre d’'une part, de rdéter les
forces et faiblesses de l'industrie du secteurépdg la transformation
du blé dur et d'autre part, de mesurer le degrealescience des
industriels privées quant a l'origine des problémasquant leur
activité. Cette analyse qui se veut descriptiveexploratrice est
effectuée, entre autres, sur la base d'une enqéétsée en 2006
aupres d’'un échantillon d'unités de transformaterblé dur, a savoir
les semouleries et les fabricants de péates alinmeatéy compris le
COUSCOouUSs).
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2.1. Intérét de I'enquéte

L’objectif de 'enquéte consiste, en grande padi€aractériser la
clientéle potentielle : son importance, sa capadéétrituration, sa
répartition selon sa spécialisation (semoulierscigfiéés dans la
fabrication de péates alimentaires, notamment desamus, ou de
semoules) et sa répartition spatiale. Cette étumes permet aussi
d’identifier les besoins et les attentes des irrdhlstprivés algériens
en matiére d’'approvisionnement en blé et plus paiéirement en blé
dur. De ce fait, nous avons pu aborder des asgetfsque la
transformation du blé, les types de produits olsedypartir de cette
céréale, la qualit¢ de la matiére premiere recléerclors des
approvisionnements etc.

Le critére essentiel étant I'utilisation du blé @urtant que matiere
premiére, nous avons procédé a un échantillonnageodvenance
pour identifier les entreprises a enquéter. De endraus avons choisi
de travailler dans les wilayas ou I'activité densformation du blé dur
est importante. A cet effet, la désignation desegnises au sein de la
filiere blé dur a été effectuée selon un choixgaige basé sur les
criteres suivants : la présence de l'activité «fammation de blé
dur», I'approvisionnement en matiere premiére dirpdu marché
international (importation de blé) et la proximgéographique. En
outre, il nous a été difficile de toucher I'enseenlnles entreprises
désignées (au nombre de 50) et de respecter leppdam; ceci pour
deux raisons principales : I'arrét de I'activité dertaines entreprises
et la méfiance de certains industriels qui a mok&g refus de nous
divulguer des informations supposées étre confieléeg. Nous avons
donc visité 35 unités et avons pu effectuer ledita¥enquéte aupres
de 24 d’entre elles.

2.2. Localisation des entreprises concernées paefiquéte

Nous pouvons visualiser la localisation des eniseprenquétées
dans la carte ci-dessous :
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Carte n° 1:Carte d'Algérie indiquant les wilayas concernées pa
I'enquéte et les ports céréaliers
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& :Ports céréaliers.

3. LES RESULTATS DE L’'ENQUETE AUPRES DES ENTREPRISES

3.1. Présentation des entreprises enquétées

Nous avons constaté que les entreprises enquétéedescréation
récente. En effet, 58% d’entres elles ont démauwé dctivité a partir
de I'an 2000, avec un taux de 25% en 2000 et 172062 et 2004.
Cette situation peut s’expliquer par la libéraimatdu marché des
céréales a partir de la fin des années 90 et pardmotion des

investisseurs privés par I'Etat, durant cette mijgar le biais de I'ex

® La présentation détaillée des entreprises encuégten tableau n°1 en annexes.
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APSI et TANDI®. Par ailleurs, il est a signaler que la quasiltétdes
entreprises a le statut juridique soit d’'UBARL soit d’'une EURL®,
exception faite de I'entrepriseES MOULINS DE SIQwilaya de
Mascara) qui a un statut &A. Le cas particulier de cette entreprise
s'explique par son précédent statut de filiale chuge publicERIAD
de Sidi-Bel-Abbes. Elle a ensuite été cédée en 200§roupe privé
METIDJI dont le siége se situe dans la wilaya de Mostagahem
totalité des sociétés sondées sont des entreprthestrielles. Sachant
gu’il existe en Algérie un faible pourcentage deutims traditionnels
et artisanaux qui sont destinés, principalementa #&ituration des
récoltes familiales en blés et en orge ou deseggelitcalités (villages
et communes), a usage personnel (non commercial).

Tableau n° 01Répartition de I'échantillon selon le chiffre d’affaires

Chiffre * Nombre Y

d'affaires d'entreprises 0
Plus de 2 milliards de DA 5 21
Entre 200 millions et 2 milliards de DA 10 42
Entre 20 et 200 millions de DA 5 21
Moins de 20 millions de DA 4 17

Source : Elaboré par I'auteur a partir des résu$ de I'enquéte 2006.

Il existe une hétérogénéité dans la valeur durehdfaffaires pour
les entreprises enquétées. Nous remarquons quejtaité d'entre
elles, soit 42%, ont un chiffre d’affaires compeigtre 200 millions et
2 milliards de DA. Par ailleurs, nous enregistramstaux de 21%
d’entreprises avec un chiffre d’affaires de plus2ieilliards de DA ;
cela peut s’expliquer par le fait que ces derni@msartiennent a des
groupes agroalimentaires tels que les grodpeSIDJI, LA BELLE
LARAEetISSADI D’'apres les résultats obtenus a travers nostirtse
nous pouvons avancer que la majorité des entrepeisquétées sont
considérées comme moyennes (50 a 250 employés).pettes
entreprises sont minoritaires dans notre échantllors que les trés

® APSI : Agence pour la promotion, le soutien esuéi des investissements. ANDI :
Agence nationale de développement des investisgsmen

7 Société & responsabilité limitée.

8 Entreprise unipersonnelle & responsabilité limitée

% Société par actions.
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petites, c'est-a-dire les unités de transformat®iblé avec un effectif
de moins de 20 employés, sont inexistantes.

Nous remarquons aussi qu'il y a une forte diverddas I'activité
des entreprises. Nous recensons, tout de mémeprédeminance
des entreprises spécialisées uniquement dangsueation de blé dur
et de blé tendre, soit 46% de I'échantillon. Cepednous relevons
gue les unités qui ont comme seule activité laration du blé dur
représentent 17% de I'échantillon. Le reste, saoittaux de 37%,
concerne les unités élargissdetr activité dans la fabrication des
pates alimentaires et du couscoBsr ailleurs, nous comptons une
seule entreprise qui n'est pas dotée de moulig’adit de PASTA
LARA relevant duUGROUPELARA spécialisée dans la fabrication de
pates alimentaires et de couscous. Son approviesioent en semoule
est assuré pdAfESMOULINSDU SAHEL une entreprise relevant du
méme groupe et localisée sur le méme siteRABTALARA

Graphique n° 2Répartition de I'échantillon selon I'activité des etreprises

Activites ls entreprises

17%\ /17%
A

]
i 4%

- Semonlerie semonlerieNinoterie

Pates alimentaires Conscons » Semonletie/Pites alitmentare/ Consoons

i iel\meterie/ Couscons SemonlerieNinoteriePates alimentaires Couseous

Source : Elaboré par l'auteur a partir des résuttae 'enquéte 2006.

Nous pouvons dire, d'apres les entretiens que aptiaccordés les
chefs d’entreprises, que la décision de se larmes th diversification
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de I'activité (en investissant dans l'installatide nouveaux matériels,
notamment les lignes de pates et de couscous)ustifige par la
recherche de la valeur ajoutée, la conquéte de etlegsvparts de
marché pour faire face a la concurrence et pouabéiser leurs gros
investissements, surtout en équipements. Par r&)lduest important
d’ajouter que les groupes agroalimentaires de rainantillon ne sont
pas spécialisés uniguement dans la transformatsncéréales. En
effet, a titre d’exemple le groupdETIDJI, localisé dans la wilaya de
Mostaganem a l'ouest du pays, est actif dans ldesecagro-
alimentaire d’'une maniére générale et compte quaicgtés qui sont
présentées comme ceci :

- Les Grands Moulins du Dahra minoterie, semoulerie,
spécialisées dans la production de différentesgosts de
farines et de semoules;

- Les Moulins de SIG minoterie, semoulerie aux capacités de
stockage tres importantes (125 000 tonnes);

- Le Comptoir du Maghreb: société d’'importation de trois
catégories de produits : les céréales (dont letebidre, le blé
dur, le mais, le tourteau de soja et le riz), & et le thé vert;

- L’Amidonnerie de Maghnia entreprises de transformation de
mais en ses dérivés essentiels notamment I'amldasirop de
glucose, les dextrines et le gluten.

3.2 La production au sein des entreprises enquétées
3.2.1. Capacité de production

D’apres les résultats obtenus, nous constatonsici, :
- Capacité de production de semoule

La majorité des entreprises, soit 65%, ont une apurnaliere
comprise entre 100 et 200 tonnes; 22% ont unecitépentre 300 et
500T/J et 9% appartiennent a la classe de moind089/J. Par
ailleurs, nous recensons une seule entrepriseéignd une capacité
de trituration de 1 500T/J : la S&L BARAKAsituée dans la wilaya
de Sétif. Selon le responsable du service comnigceitie importante
capacité de production est due a I'anciennetéuwtét® dans ce secteur
: elle date de 1988 ce qui lui a permis d’acquédmig certaine notoriété
aupres des consommateurs de la région ou la denesnsiemoule est
assez forte surtout par les ménages. L’augmentdesncapacités de
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production vise donc a satisfaire cette forte deteasur le marché
régional.

- Capacité de production de pates alimentaires

La plupart des unités enquétées, soit 57%, ont capacité
journaliére de moins de 50T/J; pour 29% la capagst situe entre 60
et 90T/ et une seule arrive a atteindre 140T&alit de I'unitéSPAC
localisée dans la wilaya de Sétif. Cela seraitsélpn le directeur de
cette unité, a sa fabrication d’'une large gammeates alimentaires
(longues et courtes).

- Capacité de production couscous

56% des unités enquétées ont une capacité de 0BT/, 22%
appartiennent a la classe [24-50T/J] et 22% ontaapacité de plus
de 5T/J.

Il'y a lieu de préciser que I'activité « couscousst plus ou moins
récente par rapport aux autres activités suscitées. effet, la
consommation du couscous industriel par les ménafggsiens est
une habitude récente car ce produit est habituelé¢mpréparé d’'une
maniére traditionnelle dans les foyers. Toutefaiss dernieres années
la demande sur le marché du couscous industriehaibnune
augmentation remarguable. C’est pour cette raisendg plus en plus
d’entreprises transformatrices de blé dur se landans la fabrication
du couscous et d'autres produits traditionnels.

3.2.2. Capacité de stockage en blé des entreprises

Graphique n° 3Répartition de I'échantillon selon les capacités dstockage.

Capacites de stockage des entreprises

33%

O P de 100 000 Tonnes OTntre 10 000 et 60 000 Tonnes
[— BEntre 5 000 er 10 000 Tomes BYoinsde 5 000 Tonnes

Source : Elaboré par l'auteur a partir des résustae I'enquéte 2006.
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Sur les 24 entreprises, 3 n'ont pas répondu a cgtéstion; il
s'agit de la SarEL BARAKA a Sétif et du complexe agroalimentaire
AZZOUZa Sidi-Bel-Abbeés. La troisieme unitBASTA LARA Alger
n'est pas dotée de silos de stockage.

Les résultats affichés dans le graphique 3 nadigulent que 33%
des entreprises ont une capacité de stockage czargmire 10 000 et
60 000 tonnes; le méme pourcentage appartient datse [5 000-
10 000 tonnes] et une seule entreprise arrivée@ndte la capacité de
125 000 tonnes : IedOULINS DE SIG (EX/ERIAD Sidi-Bel-Abbe&s
Mascara.

A titre indicatif, les 21 entreprises ont une caggadotale de
stockage avoisinant les 400 000 tonnes. Par dlleliry a lieu
d’ajouter que la majorité des docks silos de stgeksont métalliques
a I'exception desMOULINS DE SIGde la SarMOULIN DE L’EPI
DE BLEa Blida (pour une partie de son stock : 400 toneesle la
Sarl GRAND MOULIN DE LA VALLER Bejaia (pour une partie de
son stock : 420 tonnes) qui sont dotés de celldestockage en
béton.

3.2.3. Destination de la production et pays d’exptation

Graphique n° 4Répartition de I'échantillon selon la destination & la
production.

Destimation de Iy production

BUniquement sur le marchélocal — EVersle marchélocal etl'exportation

Source : Elaboré par I'auteur a partir des résift de I'enquéte 2006.
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Du graphique ci-dessus, nous constatons que 87%rdesprises
écoulent leur production sur le marché local, gsviles unités qui
exportent vers d'autres pays, avec 17% de [I'échamti Les
entreprises qui destinent leur production uniqudngefiexportation
sont inexistantes.

Il'y a lieu de préciser que le volume d’exportatest tres faible et
que sa fréquence est trés irréguliére. Selon lexporesables
commerciaux des entreprises en question, l'exjicata cette
situation est due d'une part, aux difficultés adsimtives et
douanieres a l'exportation et dautre part, a lablésse des
opportunités d’exportation des produits locaux. pesduits les plus
exportés sont par ordre d'importance le couscostindeessentiellement
a la France, le Canada et a moindre degré I'Espaigrnent ensuite
les pates alimentaires principalement vers le néaadhicain et vers la
Libye. Les entreprises exportatrices sont :

- SOPI(Société de pates industriellA&. Blida

- BLE D’OR(Groupe Issadi)/W. Sétif

- EL BARAKAW. Sétif

- PASTA LARAW. Alger

Graphique n° 5L'opinion des chefs d’entreprises concernant I'expaation
des produits finis.

Opinion des chefs d'entreprises pour I'exportation de leurs produits

Ne se
prononcent pas

Source : Elaboré par I'auteur a partir des résift de I'enquéte 2006.
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Ce schéma fait apparaitre que sur les 20 entrepigen’exportent
pas leur production, 50% envisagent de le fairogpiportunité se
présente pour conquérir de nouvelles parts de rarchtre 35% qui
ne l'envisagent pas. D’aprés les entretiens réalis&ec les
entrepreneurs concerneés, il ressort que les ungéprévoyant pas
d’exporter représentent deux cas de figure : dids en’'ont pas de
grandes capacités de production, soit elles n’astyme large gamme
de produits. En effet, la plupart d’entres ellestssimplement des
semouleries. Les 15% qui restent ont préféré nespgsononcer sur
cette question pour des raisons inconnues.

3.3 Contrble de la qualité
3.3.1 La perception de la notion «qualité» par lesntreprises

Connaitre la représentation de la notion de quaktéles chefs
d’entreprises sondés est un objectif essentiel atee nétude. Les
réponses obtenues sont présentées dans le graghigaet :

Graphique n° 6Les opinions des entreprises sur la notion «qualité

Opinion des entreprises sur la notion "qualité”

21%

79%

‘ DO Une obligation @ Un avantage distinctif ‘

Source : Elaboré par l'auteur a partir des résuttae I'enquéte 2006.

Nous observons que 79% des chefs d'unités déclajeet la
qualité est une obligation et méme I'objectif pipat de leur
entreprise. La recherche d'une qualité supériew® produits est
récurrente. Les 21% restant représentent les eisiespestimant la
qualitt comme un avantage distinctif pour ellestaur dans un
marché ou la concurrence est de plus en plus acBarailleurs,
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toutes les unités sondées jugent que l'applicates normes de
qualité est un codt obligatoire. Les entreprisegquastion investissent
de plus en plus dans la qualité afin d'acquérindavelles parts de
marché.

3.3.2 Les moyens de contréle de la qualité de blé

Les entreprises interrogées déclarent toutes peissésl moyens
nécessaires pour le contrble de qualité de lewduits y compris le
blé dur & sa réception. Ces moyens sont présemt@se suit :

Graphique n° 7tes moyens de controle de la qualité de blé

Moyens de controle de la qualité de blé par les entreprises

B Laboratoire del'entreprise Laboratoire prive

Source : Elaboré par l'auteur a partir des résuttae I'enquéte 2006.

Nous constatons que la majorité des entreprisédsd % de notre
échantillon, ont leur propre laboratoire de comtrde qualité contre
seulement 13%, soit 3 entreprises, qui sous-ttadette tache a des
laboratoires privés. Les unités en question sonSemoulerie
Soummam GraniBéjaia), Grands Moulins de la Vallé@Bejaia),
Moulins de ZeralddAlger).

Par ailleurs et toujours au cours des entretieasés avec les
chefs d’entreprises, nous avons relevé que l'agréagblé, a I'entrée
de l'usine, se fait par le laboratoire d’analyseceliaboration avec le
chef meunier qui est le mieux qualifié pour effectaette opération
commerciale de réception. Le contréle en questifai sur la base
d’'un échantillonnage réglementaire.
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Il semblerait donc que les chefs d’entreprises étdgu accordent
une réelle importance a la qualité de la matiéempre et a leur
production. Selon leurs déclarations, chaque lobldeest controlé a
chaque étape de la production, par leur proprerdadioe ou par des
laboratoires indépendants et ce, jusqu’au prddiitNous pouvons
confirmer, selon nos observations, que le contdiela qualité
s'effectue : en amont de la fabrication (agréagbléules fournisseurs),
en cours de fabrication, en cours de stockagdaes@rtie de l'usine.

D’aprés les déclarations des chefs meuniers, urordidire
conforme est un laboratoire qui est en mesureetaier les analyses
physico-chimiques indispensables notamment lesuregsuivantes :
'humidité, le taux de cendre, 'alvéographe, laupoir amylastique,
I'acidité, le test de panification pour les farinesla granulométrie
pour les semoules.

3.3.3. Les actions menées par les dirigeants destreprises pour
I'amélioration de la qualité

En posant la question relative aux actions d’amdtion de la
qualité, nous avons voulu connaitre les engagemdats chefs
d’entreprises quant a la démarche qualité. Lesonggs apparaissent
dans le graphigue n°8 ci-dessous.

Graphique n° 8Les actions des chefs d’entreprises relatives a iit@lioration
de la qualité.

Actions des dirigeants pour améliorer La qualité

Sanction

Sensibilisation
Motivation
59%

Source : Elaboré par I'auteur a partir des résa$ de I'enquéte 2006.
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Nous constatons que 59% des dirigeants interviestsent que
la sensibilisation et la motivation du personnehtstes moyens
accessibles les plus efficaces pour améliorer Hitgudes produits
contre 25% qui déclarent que leur personnel a eéfgctué des
formations dans ce domaine mais au début de ligetie I'entreprise.

Le reste de notre échantillon, soit 8%, est repitéspar des chefs
d’entreprises déclarant utiliser les moyens de ptmn ou au
contraire de sanction envers leur personnel, aéiméliorer la qualité
non seulement du produit mais aussi des différg@idses au niveau
de toute la chaine de production.

D’aprés nos observations dans les entreprises éessit
'engagement des responsables et leur degré dactont
moyennement satisfaisants. Mais ils sont convaigaise démarche
qualité par la formation de leur personnel (surtelti relevant des
départements techniques tels que la transformalio production,
'agréage au laboratoire etc.), judicieusement misaeuvre, est une
action préventive, rentable techniquement et écamoement qui
leur permettra de mieux gérer leur outil de proidmcet de garantir la
qualité et la salubrité de leurs produits.

Par ailleurs, il semble nécessaire de signaler gue les 24
entreprises sondées, il n'existe qu'une seule up@gifice 1SO
9001/2000 : il s'agit de I'entrepriseES GRANDS MOULINS DU
DAHRArelevant du groupeMETIDJI, localisée dans la wilaya de
Mostaganem. Quant au reste des unités, elles gevisde recourir a
la certification ISO dans un avenir proche.

3.4 Qualification et formation du personnel
3.4.1 Le niveau de qualification du personnel

Le niveau de qualification differe légérement seln type
d’entreprise : moyenne, petite ou appartenantgiaupe agroalimentaire.
Il reste cependant toujours faible pour les trois.

Nous avons recensé le niveau de qualification ajosi le taux
d’encadrement pour les 24 entreprises sondéesprilsprésentés dans
la figure suivante (graphique n°9).
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Graphique n° 9:Le niveau de qualification du personnel et le taux
d’encadrement

Le niveau de qualification du personnel et le taux d'enca drement

Cadres
7% Agents de

Source : Elaboré par I'auteur a partir des résift de I'enquéte 2006.

Nous constatons que les cadres représentent selefte du
personnel des unités ; 24% sont des agents deiseadiors que les
agents d’exécution représentent presque 70% dwmpek A ce
propos, nous pouvons conclure que la grande ffadss employés
est représentée par un personnel avec un niveastrdction trés
faible. En effet, la majorité du personnel est phabéte ou doté d’'un
enseignement rudimentaire (essentiellement niveawape). Ceci ne
facilite pas la communication écrite. Nous pouvdoec avancer que
du moment que la majorité des agents d’exécutiamriment pas a
comprendre ce qui est écrit au niveau des usihé&s,tidonc mettre
I'accent sur des illustrations.

Par ailleurs, les agents de maitrise sont représqmincipalement
par :

- les meuniers;

- les ingénieurs et les techniciens de laboratoirnalyse et

d’agréage commercial du blé;

- les agents de maintenance des équipements et [dinistes

responsables de la manipulation des moulins.

10| es employés au sein de la chaine de production.
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Cependant, il semble nécessaire de signaler qumajerité des
chefs meuniers hautement qualifiés, exercant aupieEs unités
sondées, sont des anciens ingénieurs et technidesmisntreprises
étatiquesERIAD. lls ont été recrutés par les opérateurs privasega
leur expérience dans le secteur de la meunerie.

Quant aux cadres, ils sont représentés essentigltepar les
responsables des directions de I'entreprise & isavda Direction
d’approvisionnement, la Direction d’exploitation,a | Direction
administration et finances, la Direction commeeiet marketing.

4. DISCUSSION ET RECOMMANDATIONS

Nous observons a lissue de cette analyse, queundgs de
transformation de blé souffrent de nombreuses amnés. De ce fait,
les coopératives francaises peuvent transformercoesraintes en
opportunités pour, non seulement exporter vers deche algérien
mais aussi et surtout, prévoir toutes les mesuEsc@mMpagnement
possibles afin de pérenniser les flux d'exportatidrecet effet, d’apres
notre étude nous pensons que ces mesures doéveittisr a tous les
niveaux, a savoir :

4.1. Au niveau du rapport qualité/prix de la matiére premiere et du délai
de paiement

Nous recommandons aux entreprises francaises d@dame
stratégie de prix gagnant-gagnant, en élargisaagaiinme de produits
et les niveaux de prix & proposer aux futurs clierlgériens tout en
accordant des avantages distinctifs aux gros sliegguliers : ceci
afin de fidéliser ces clients et par ce fait, sisaurdes parts de marché.
Quant aux délais de paiement, notre étude nousnaigpde constater
que la majorité des chefs d’entreprises préférenit an délai de 2 & 3
Mois pour procéder au paiement de leurs achats.

4.2 Au niveau de I'approvisionnement et de la commmication

Afin de développer la coopération Nord/Sud et imstaun climat
de confiance entre les deux partenaires, nous @ssimque
'organisation de journées techniques d'informatairde vulgarisation
(concernant les profils variétaux des blés, leuasaatéristiques
organoleptiques et technologiques produites par cespératives
francaises) est plus que nécessaire, non seulgraania promotion
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de leurs blés, mais aussi pour les échanges diations et la prise
de connaissance des préoccupations des industalkgériens,
notamment les contraintes rencontrées lors deo@gmmnements a
partir du marché international. Surtout que lesremutfournisseurs
appliguent ces pratiques pour la promotion de lguosluits. Nous
pouvons citer a titre d’exemple : France exportéalrs et la
Commission canadienne du {l@CB) qui reste le seul fournisseur de
I'OAIC en blé dur.

A ce propos, les coopératives Sud céréales, Graopgératif
occitan et Audecoop ont la possibilité d'offrir demvantages
distinctifs, de la méme maniére que leurs conctsreafin d’acquérir
de nouvelles parts de marché. A titre indicatifusigpouvons citer
quelques pratiques utilisées par les concurremtiegoarché algérien.
Pour cela nous nous sommes basés sur la déclardéoliex-
Directeur général de 'OAIC Mr M. Kacem, lors d’'umencontre
algéro-canadienne organisée a Alger parla CCB :

«Le Canada offre & lI'organisme algérien des garastet des
avantages qui contribuent au renforcement des reppentre les
deux pays. Ces avantages se résument dans ledptidé qui sont
préférentiels pour I'OAIC. Ces prix font gagner 'affice plusieurs
dizaines de dollars sur la tonne achetée. Quantcantrble de la
qualité, il permet a 'OAIC une économie de plusrddollar pour la
tonne traitée. Il faut ajouter a cela la prise ehacge des frais de
chargement par le fournisseur canadien et les itésilaccordées dans
le mode de paiement

4.3. Au niveau de I'encadrement du personnel

Nous avons pu constater que le processus de trarafon des
blés est plus ou moins maitrisé, dans la majoet ahs, grace a la
compétence des chefs meuniers et aux laboratogegqudlité qui
s'occupent de la conformité des blés et de leudaagy réglementaire.
Malheureusement ces laboratoires manquent de maoyaisssurtout
de personnel technique qualifié. Donc, nous recomimas de
développer une coopération entre les industriet@rans et les
coopératives francgaises afin que ces industriglsspant tirer profit des
connaissances dans le domaine de la meunerie, asis pour
développer l'aspect pratique dans la formation degenieurs et
techniciens relevant des entreprises sondées. fen, é¢fun des
objectifs de Sud céréales, Audecoop et Groupe catipéccitan est
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de développer la coopération nord-sud dans le demale la
formation afin de pérenniser les exportations devars les pays du
Maghreb et notamment vers I'Algérie.

Par ailleurs, notre étude nous a permis de congjat# n’existe
aucune école ou institut de formation d’ingénieetr®u techniciens
spécialisé dans la meunerie en Algérie. De ce li@dt,coopératives
peuvent organiser des cycles de formation professite, dans le
cadre du projetQ@LI-MEDTERRANEE au profit du personnel
technique. Sachant qu’il existe a Montpellier wassociation de
renommée internationale, AGROPOLIS INTERNATIONAL
LANGUEDOC-ROUSSILLONqui propose, en s'appuyant sur les
Universités, les Grandes écoles d'ingénieur, ladr€e de recherche,
ainsi que les milieux professionnels de l'agric@tet de l'industrie,
un dispositif complet de formations supérieure®nélant aux attentes
des étudiants et des professionnels du secteuragi®-hlimentaire.
Agropolis international LR, offre aussi une gamroenpléte de cursus
adaptés et adaptables aux besoins spécifiquesraation continue
des professionnels.

A ce propos, nous pouvons citer 'Ecole nationalpésieure des
industries agricoles et alimentairdENSIA) qui, a travers son
département Industries agroalimentaires des régioasdegSIARC)
offre des formations qui touchent, entre autrda,ttansformation des
céréales, aux équipements agroalimentaires etrlaintenance et aux
outils de qualité dans I'entreprise agroalimentaire

A titre d’'information, les concurrents des coopiées francaises,
principalement la CCB, assurent une assistancenitpod en termes
de formation sous forme de visites professionnedlasprofit des
cadres relevant de 'OAIC. Ces visites s’effectuesgentiellement au
niveau des exploitations céréalieres et au niveas dnités de
transformation de blé au Canada. En effet, Mr JBautlier,
gestionnaire représentant de la CCB, estime qua relation entre
les clients algériens et le Canada dans ce domailest pas
seulement commerciale mais aussi de partenariaqué beaucoup
de cadres algériens bénéficient de stages de favmadu de
perfectionnement au Canada
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5. SYNTHESE ET REFLEXION

En vue de répondre aux attentes des industrielériafts, les
commanditaires de notre stage a savoir Sud céréaletecoop et
Groupe coopératif occitan, doivent élaborer un prenketing adapté
aux attentes de ces futurs clients, en tenant ecomps$ résultats de
I'enquéte que nous avons effectuée.

Notre étude nous a permis de décrypter les pringigaints a
envisager pour |'élaboration d'une stratégie manketadéquate, y
compris le mix marketing, de la part des coopéeativancaises et les
moyens a mettre en ceuvre pour pouvoir, non seukeexporter vers
le marché algérien, mais aussi et surtout pérenniss flux
d’exportation.

A lissus de notre analyse du marché algérien d& Iplous
suggérons ce qui suit :

5.1. La stratégie et le plan marketing

Avant de concevoir un plan marketing, il est impiédiétablir une
stratégie claire a moyen terme. La stratégie as8gedement une
meilleure visibilité des orientations et facilitarda suite la réalisation
des actions. Concernant notre étude, les trois&atipes concernées
envisagent de mettre en place wtetégie de niche.En effet, ces
dernieres prévoient d’exporter un produit uniqustidé a un segment
bien déterminé.

Il s’agit alors de fixer un certain nombre d’objé&ctde marketing

5.1.1. Choix du segment

A l'issue de notre étude, nous considérons quedeent le plus
opportun dans le marché cible, en accord avec legens des
coopératives, est celui constitué par les semadest les unités de
fabrication de pates alimentaires. Ces entrepusegine capacité de
production qui varie entre 20 et 500 T/J, tous pitsdconfondus. En
effet, les coopératives francaises sont en mesespatter que des
quantités allant de 6 000 T a 12 000 T par exjpéda partir des
ports de La Nouvelle et de Séte.

5.1.2. Choix des produits
Pour ce point il faut mettre I'accent sur :
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- les caractéristiques recherchées par les indsstalgériens du
blé dur faisant I'objet d’exportation;

- les stratégies adoptées pour le produit dans lesegshde
lancement, croissance, maturation et déclin;

- les volumes des exportations et I'objectif d’exptidn annuel.

A l'issue de notre enquéte et des entretiens effscavec les chefs
d’entreprises, il apparait que les blés durs quorgeexportés par les
entreprises francaises, doivent répondre aux cistiques suivantes

- un indice de jaune élevé;

- un poids spécifigue minimum de 75 kg I'hectolitre;

- un taux d’humidité inférieur ou égal & 17%;

- un blé dur qui donnera une semoule avec un tauredere
maximum de 1,30% (tolérance 20%).

5.1.3. Stratégie de prix

La stratégie des prix qui sera adoptée devra paenda
pénétration du marché algérien. Cette stratégie wiss’accaparer
d'une part de marché tout en assurant une quaktépduit
équivalente ou supérieure a la concurrence eetoteénant compte du
fait que les prix du blé sont soumis a des fluotuat selon la loi de
I'offre et de la demande, sur le marché internation

5.1.4. Stratégie de communication

La communication est la clé de la réussite d'urieeprise dans un
environnement concurrentiel. Cette réalité esttdiatuplus pertinente
pour les entreprises du secteur agroalimentaire.c®aséquent, les
coopératives Sud céréale, Audecoop et GCO doivepérativement
concentrer leurs efforts sur la communication @ténuer d’'une part,
'absence de leur notoriété sur le marché algéeem’autre part,
promouvoir la qualité de leurs blés durs. Afin denglre en charge
convenablement les facteurs cités, il est impégatéf les coopératives
francaises élaborent une politigue de communicgtiécise qui sera
articulée autour du MIX communication, a savoir :

- la force de vente consiste a cibler les entreprises algériennes

importatrices de blé implantées sur tout le teingt Elle sera
représentée par des bureaux de liaison sur lesipeias wilayas
portuaires d'Algérie Alger, Oran, Mostaganem, Bajaét
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Annaba. Leur mission consiste a promouvoir et alkefes blés
durs des coopératives francaises (en collaboratioec les
sociétés de négoce international) a travers lesgenes et les
pastiers implantés sur le territoire national. Effete les
commerciaux des bureaux de liaison auront pour e
démarcher et de placer les produits des coopésatigacaises
dans le marché cible;

- la publicité: consiste a diffuser des supports papiers (brochures
revues et magazines spécialisés), des supportgstédés tels
que des films publicitaires ainsi que des suppousiériques
dans le but de faire connaitre les produits etclaspératives
francaises;

- la promotion: consiste a prendre part aux différentes maifiests
commerciales et professionnelles, en rapport aeesekcteur
agroalimentaire, a travers les principales wilagaspays. En
plus, I'organisation de séminaires et de saloremattionaux, de
journées d'études et d'information sur les bléssddu sud
frangais sont a prévoir ainsi que la formation 'envoi de
missions d'experts en Algérie; surtout que cettatique est
fréquente chez les concurrents, parmi eux, la Cssian
canadienne du blé (CCB) et France export céréalEeg)

5.1.5. Stratégie de distribution
- Choix des ports

Pour les ports d’embarquement il s'agit de ceux.deNouvelle et
de Séte. Quant au choix des ports de débarqueiinseita motivé par
la proximité des unités de transformation et lel liees bureaux de
liaison. Donc, les principaux ports céréaliers dyspsont concernés a
savoir ; Oran, Mostaganem, Alger, Bejaia, et Annaba

- Type d’exportation

L'exportation se fera selon les conditions portéas le contrat
passé avec les futurs clients. Généralement lesriatpurs (traders)
de céréales optent pour le C&F

1 Colt et Fret : I'assurance sur le transport dehsardises sera au frais du client.
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- Canaux de distribution

Les réseaux de distribution qui seront visés parcleopératives
francaises sont les suivants :

- circuit des entreprises transformatrices et impaces de blé ;

- circuit des entreprises d’'import/export de produdgro-

alimentaires, notamment de blé et qui ne sont pas

nécessairement transformatrices de céréales. Gespises
sont généralement localisées dans les wilayas gioetu du
pays afin de faciliter les opérations d'importaticie ces
produits.

CONCLUSION

Le principal objectif de notre travail a été de ores les attentes et
les besoins des transformateurs algériens privédléledur et de
relever les principaux éléments qui contrecarresr | activité.
L’évaluation de ces attentes et besoins est utile fes coopératives
francaises; elle leur permet d'élaborer une stiatédwrketing afin de
pouvoir exporter leur blé dur vers le marché adger

Nous avons mené cette enquéte aupres des entsepris€es
transformatrices de blé. Les entretiens effectwés &urs chefs nous
ont permis de comprendre le fonctionnement de cetivité et
I'organisation de leur profession. Par ailledes, résultats de notre
analyse nous autorise a dire que, dans un cent@grqué par
I'ouverture des marchés et I'arrivée massive de€saipurs spécialisés
dans le commerce du blé, la différenciation basédéasqualité répond
directement aux exigences des entrepreneurs algése reste le
moyen idéal pour les coopératives céréalieres dudsula France de
gagner des parts de marché.

L’Algérie possede les ingrédients de base pour dee
coopératives frangaises exportent vers son marehiéléd a savoir :
une large gamme de produits traditionnels a bas®léedur, des
savoir-faire locaux a valoriser et a modernisere wonsommation
importante de blé par sa population et aussi udesinie privée
émergente de transformation des céréales, aveccajgacités de
trituration dépassant largement celles de l'indegiublique. Pourtant
le secteur de la meunerie souffre de nombreux gnods. En effet, les
chefs d'entreprises ont évoqué plusieurs contraimei touchent,
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entre autres, a la production, au process techigpiega I'exportation
de leurs produits finis, a la qualité des blés dachetés, a la
qualification de leur personnel et a I'organisatitenia profession.

Nous avons essayé de comprendre ce qui est aiferilp cet état
de fait, en menant une série d’entretiens aupresagents concernées
(Ministére de I'agriculture, 'OAIC, la CACI...etc.Jnais c’est surtout
auprées des chefs d’entreprises enquétées que mons pu relever
leurs principales préoccupations quant a l'orgditisadu marché
algérien de blé d’'une maniere générale. Suite rasultats de ces
enquétes et a I'étude de marché que nous avonstugfee nous
pouvons noter I'existence d’'un marché tres porteées produits
céréaliers, mais avec une concurrence accrue suftola part des
fournisseurs canadiens et américains. Enfin, ilveont de signaler
que ce travail, pionnier dans le domaine, est d¢ielement
exploratoire. Il ouvre plusieurs pistes de rechereh peut servir de
point de départ a des études plus ciblées surhdgmatiques plus
précises.
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Tableau n° 01 Présentation des entreprises enquétées (Région Qet

o o . o Capacité de
Localisation Désignation Activité production
SARL Moulins du Nord Algérien - Semoulerie 160 T/AJ
(MINORAL)
SARL Moulins Sidi-Medjber - Semoulerie 200 T/
(MSM) - Minoterie 200 T/J
- Pates alimentaires 86,4 T/J
- Couscous 24T
SARL Société des pates - Semoulerie 200 T/
alimentaires (SOPI) - Pates alimentaires 25T/
- Couscous 50 T/
Blida EURL Société semoulerie - Semoulerie 150 T/J
minoterie I'Etoile (SOSEMIE) ) .
- Minoterie 200 T/
- Pates alimentaires 24T
- Couscous 19,2 T/
SARL Les Moulins de I'épide - Semoulerie 350 T/J
blé (MEB) - Minoterie 60 T/
Alger EURL Les Moulins de Zéralda - Semoulerie 00
SARL Moulin du Sahel (Groupe - Semoulerie 400 T/
Lara) - Minoterie 400T/J
SARL Pasta Lara (Groupe Lara) - Pates alimentaires 71T/
- Couscous 56 T/
Tipaza SARL INTRACE Semoulerie 50 T/
- Minoterie 1207/
Boumerdés SARL Les Grands moulins - Semoulerie 200 T/
Dahmani (Groupe la Belle) - Minoterie 500 T/J
- Couscous 28,8 T/J
Tizi-Ouzou SARL Les Moulins industriels de - Semoulerie 200 T/J
Sébaou - Minoterie 60 T/J
Région OUEST
_— - . N Capacité
ocalisation Désignation Activité de production
Mostaganem EURL Grands moulins du Dahra - Semoulerie 140 T/J
(Groupe METIDJI) - Minoterie 620 T/J
- Couscous 72T
Mascara SPA Moulins de SIG (Groupe - Semoulerie 440 T/
METIDJI) - Minoterie 100 TAJ
Oran Moulins HABOUR - Semoulerie 100 T3
- Minoterie 1000 T/J
Sidi-Bel-Abbés  Sarl Agroalimentaire AZZOUZ - Semernig 120 T/
- Minoterie 210TA
- Pates 24 T/
- Couscous 28,8 T/J
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Région EST
- . . S Capacité de
Localisation Désignation Activité production
SARL Moulex Ets SFACENE - Semoulerie 200 T/
- Semoulerie 150 T/J
SARL Molino Grani (Groupe - Minoterie 200 T/
Lara)
Bejaia SARL Grands moulins de la vallée - Semoulerie 1T
SARL Semoulerie Soummam - Semoulerie 300 T/J
Grani (SSG) - Minoterie 100 T/J
- Semoulerie 80 T/J
EURL L’Email du grain d’or - Minoterie 60 T/J
Sétif SARL Semoulerie pates- Semoulerie 500 T/J
alimentaires et couscous (SPAC) - Pates 140 T/
- Couscous 31,271
SARL EL BARAKA - Semoulerie 1500 T/
- Minoterie 1500 T/J
- Pates 33,6 T1J
- Couscous 14,4 T/
- Semoulerie 110 T/
SARL Blé d'or (Groupe Issadi) - Minoterie 120 T/J
Bordj-Bou- SARL Moulins Zouaoui Fréres - Semoulerie 170 T/J
Arreridj - Minoterie 35T

Source : Elaboré par l'auteur a partir des résustae 'enquéte 2006.



