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BA DIS GE PROS 

SYNTHESE 

La Societe Genera.le de Produits Snacks (GEPROS), est une SARL au capital de 
255.0000. Elle a ete creee en 1981 par Monsieur Chedly Khanchouch, ingenieur 
infonnaticien. 
L'usine est installee clans la zone industrielle dLTtique. Elle produit differentes 
varietes de cereales soufflees pour le petit dejeuner, et des produits snacks (chips 
et flips), ainsi que des fruits secs. En 1995, son chiffre cfaffaires Ctait de 
600.0000 

Le diagnostic a ete realise par une equipe de 5 experts, dont 4 tunisiens du bureau 
Badis, et un expert americain, specialiste des produits snacks et des cereales 
souftlees. 

1- L'organisation, Jes ressources humaines: 

La societe emploie au total 25 personnes, dont 20 a l'usine. 
L'organigramme est tres simple: Monsieur Khanchouch est l'homme a tout faire. II 
n'a presque pas de cadres autour de lui, car tous ceux ou celles qu'il a recrutes, se 
"fatiguent" a la longue, par les aller-retour quotidiens a Ctique. 
L'organisation est done tres legere; la comptabilite est sous-traite, et toutes les 
informations. toutes les decisions sont concentres entre les mains du chef 
d'entreprise. C'est trop pour un seul bomme, mais si sa competence et sa capacite 
de travail ne souffrent d'aucune critique. 
C'est en fait la partie la plus faible de la societe. 

2- Positionnement strategique: 

Pendant longtemps, Gepros a ete seule sur le marche, et a pu beneficier d'une 
situation de quasi-monopole. Tous ses produits etaient nouveaux sur le marche, et 
se vendaient bien. 
Mais depuis quelques annees, plusieurs facteurs se sont conjugues pour perturber 
cette situation enviable: 
- D'abord, l'ouverture de la frontiere avec la Libye a entra1ne !'introduction de 
quantites importantes de fruits secs a tres bas prix (ne payant pas les droits de 
douane ); Gepros a du arreter sa production, ce qui a reduit le chiffre d'affaires de 
pres de moitie. 
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- Ensuite, l'installation sur le marche de nouveaux producteurs de snacks. 
particulierement les chips: cela a done entraine une reduction du marche; 
- Enfin et surtout, l'arrivee de '\J'ESTLE. la grande mu1tinationale. qui s'est mise a 
produire des cereales pretes a consommer (CPAC), genre cornflakes, et qui en 
quelques annees, grice a une politique de marketing agressive a pris plus de 6()0/o 

dumarche. 

La conjonction de tous ces facteurs a fait baisser le chiffre d'affaires de 
2.200.0000 en 1992, a 600.0000 en 1995. 

3- Les equipements, la technologie: 

De l'avis de l'expert americain qui passe plus de 40 ans clans le secteur, et qui a ete 
charge du diagnostic technique, Gepros, n'a rien a envier a une entreprise 
americaine similaire. L'expert a ete impressionne par la proprete des locaux, le 
hon entretien des equipements, et la technologie employee. 
Les faiblesses relevees -dont certaines sont critiques- peuvent etre resumes en 3 
points: 
1- Le manque d'encadrement 
2- Le manque de controle qualite 
3- L'insuffisance du taux de charge des machines. 

Le programme de misc a niveau technique concemera en priorite ces trois aspects 
de la gestion. et qui conditionnent l'expansion des acti\ites de la societe. 

4- L'organisation commerciaJe: 

Le reseau de vente couvre l'ensemble du territoire, mais ne touche que quelques 
clients selectionnes, a savoir les hotels et les grandes surfaces. Les 5 secteurs du 
reseau sont diriges par des representants, qui maintiennent le contact entre les 
clients et la societe. 
Le chef d'entreprise supervise personnellement tous les secteurs. 
Depuis quelques temps, Gepros a commence a exporter au Maroc, grace a un 
representant qui vient d'etre engage. 

5- La situation financiere: 

La baisse continue du chiffre d'affaires au cours des 3 demieres annees, a 
desequilibre les structures du Bilan, et entraine une degradation de son fonds de 
roulement. 
La situation de tresorerie, malgre une relative amelioration en 1995, reste 
preoccupante, et necessite une consolidation a negocier avec Jes banquiers. 
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En 1995. une action energique a perm.is de degonfler Ies stocks, et d'ameliorer les 
recouvrements. Cette action doit etre poursuivie. Les fonds propres devrnnt 
egalement etre consolides. 
La comptabilite, tenue par un bureau exterieur, n'est pas bien tenue, et certains 
etats de rapprochement devraient etre verifies. 

Le plan demise a niveau se justifie a plus d'un titre car: 

- L'entreprise apres avoir subi les assauts de la concurrence, elle a bien accuse Ies 
coups et se trouve aujourd'hui prete a repartir a la reconquete de son marche. 
- L'outil de production dont clle dispose est encore tres valable, et lui permettra de 
pouvoir compter sur une capacire disponible. 
- La prospection de quelques marches exterieurs a pennis de decouvrir des 
potentialites enormes a exploiter. 

Avec cette volonte, et tous ces atouts, Gepros est en mesure de relever le defi, et 
de le gagner. 
Ses objectifs sont clairs: 

1- Reprendre les parts de marche perdues, 
2- Developper ses exportations, notamment sur le Maroc, 
3- Revoir le marketing de ses produits: qualite, emballages, pnx, design, 
distribution? 
4- Diversifier la production 
5- Veiller a l'assurance qualite 
6- Recruter et former des cadres. 

C'est tout un programme, mais tout a fait realisable, grace a la volonte affichee du 
chef d'entreprise. 

Les investissements necessaires a la realisation de ce plan de mise a niveau ont 
ete evalues a 1.500.0000 a realiser en deux annees, et decomposes comrne suit: 
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lnvestissements materiels 

1996 
- Laboratoire 
- Machine d'emballage 
-Tosteur 
- Friteuse 
- Conditionnement sous vide 
- Materiel de transport 

1997 
- Equipement barres cereales 
- Etuyeuse 
- Materiel de transport 

lnvestissement immateriel 

- Etude de marche 
- Assistance technique 
- Fonnation 
- Marketing 

1996 
10.000 
30.000 
10.000 
90.000 

15.000 
120.000 
160.000 
100.000 
50.000 
75.000 

500.000 
140.000 
80.000 

1997 

30.000 
10.000 
30.000 

Le financement de ces in,·estissements sera realise comme suit: 

GE PROS 

En 1996, pour la partie investissements materiels, egale a 520.000D, ii y aura un 
apport de fonds propres de 160.000D, et un credit a moyen tenne de 360.000D. 
Pour les investissements immateriels, evalues a 140.000D, ils seront finances a 
concurrence de 70.000D par des fonds propres, et 70.000D par la subvention. 

En 1997, Jes investissements materiels evalues a 720.000D. seront finances par 
apport de fonds propres de 250.000D, et un 
credit a moyen terme de 470.000D. 
Les investissements immateriels, evalues a 70.000D, seront finances moitie par 
fonds propres, et moitie par la subvention. 

Grace ace programme, ii est prevu que le chiffre d'affaires doublera en 5 ans, et 
Jes resultats connaitront un bond remarquable. 
Si tout le plan est realise clans les delais fixes, la societe retrouvera sa place de 
leader sur le marche. 
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I- DL\.G:\OSTIC 

Presentation de l'eotreprise: 

La Generale de Produits Snacks (GEPROS) est une SARL creee en 1981 par 
Monsieur Chedly Khanchouch, ingenieur de formation. 

Son capital initial a ete de 46000d et fut augmente progressivement pour atteindre 
25 5 000 d a l'heure actuelle. 

L'entreprise a demarre ses activites par la production de chips a partir de pommes 
de terre et de flips a partir de mals extrude. 

Elle a aussi fabrique des flips cacahuete ( 1981) et ensuite des flips pizz.a et 
fromage (1985). 

Par ailleurs, Gepros s'est diversifiee dans la commercialisation des fruits secs 
(amandes, pistaches, noisettes, noix de cajou, cacahuetes, cocktail, crackers) torrefies et 
conditionnes en sachets, boites composites et etuis. 

En 1989, l'entreprise se lance dans la production d'une gamme de cereales pretes a 
la consommation (CPAC') composee de cinq modeles 

Cette gamme a ete elargie a deux nouveaux modeles, et ii y a eu introduction de 
pop mais (gofit miel) et pop choco (gout chocolat). 

Entre-temps, la production des fruits secs qui constituait une grande partie du 
chiffre d'affaires (400/o), a ete arretee au cours de l'annee 1990, et ce pour Jes raisons 
suivantes. 

-Faible pouvoir de conservation des produits en raison de fabsence de 
conditionnement sous-vide 

-Apparition sur le marche de produits concurrents en provenance de Libye dans le 
cadre du commerce inf ormel. 

8 



BAD IS GEPROS 

Le chiffre d'affaires a connu une croissance continue pour atteindre 2. 250 millions 
de dinars en l 989, puis a baisse progressivement pour se situ er a 600 000 dinars en 19<:>5. 

Cette baisse est due essentiellement a l'arret de l'activite de conditioonaocnt des 
fiuits secs et i remree sur le marcbe de Nestle en matiCre de filbriclbdl(;" 

oon<lUIHlltaux CPAC • ..,os •.. , .. """"'·~·""'· 

1.1: MARCHE ET POSITIONNEMENT STRATEGIQUE 

Ll.1- Analyse des produits fabriques 

11.1.1- Adiquanon des prodllits Gepros au marche 

* Les cerea/es 

Les cereales sont progressivement devenus la premiere source de revenus de 
Gepros avec plus de 800/o des ventes de l'entreprise. 

La gamme de cereales est relativement diversifiee puisqu'elle compte pas moins de 
sept references. 

Les references par ordre decroissant d'importance sont : Com Flakes - Boom -
Bochoco - Richoco - Roe's - Pop Mais - Pop Choco - Bomoka. 

Les insuffisances au niveau technologique concement l'assaisonnement I sirop et 
la maitrise du savoir-faire technique. 

Au niveau des emballages, les boites sont a l'heure actuelJe ferrnees manueDement. 

Les conditionnements sont varies et adaptes au pouvoir d'achat local. La gamme 
actuelle comprend les poids unitaires suivants : 

-20 ou 25 gr selon la densite des produits 
-150 gr 
-250 gr 
-375 gr 

Le type 375 gr a ete supprime etant donne que la demande en ce modele a ete tres 
faible 

Le lancement de la gamme des cereales a ete l'occasion pour Gepros de faire ses 
premiers pas dans la communication puisque deux spots ont ete realises en 1989 et 1990 
et ont ete les vecteurs de deux campagnes publicitaires d'un emit global de 50 000 d. 
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A partir de 1990. Gepros a ete attaquee en justice par '\iestle arguant que le sigle 
'-: .\'-'.·\!'\ quelle a adopte est emprunte a celui du sien '''\JAV' qui se rapporte au lait en 
poudre commercialise en boltes metaHiques. 

Le contentieux est toujours en cours, et l'entreprise a arrete toute publicite pour 
NANA,~ ce qui a facilite !'implantation d'un produit concurrent de Nestle a savoir "Graine 
d'or0 

L'emballage a ete revise de fond en comble et ii est attractif Il est decore de 
personnages de bandes dessinees a l'instar de certains emballages de firrnes 
international es. 

La denomination commerciale sur les emballages actuels est beaucoup plus visible 
qu'auparavant L'ensemble du design est en lui meme plus attrayant et plus net. 

Confrontee aux problemes juridiques en matiere de marque, la direction generale a 
decide d'abandonner la denomination commerciale Nanan et de la remplacer par celle de 
Ge pros. 

II est a noter qu'aucune transition en douceur d'une marque a l'autre n'a ete operee. 
Les consommateurs fideles de la marque risquent d'etre perdus a defaut d'une politique de 
communication visant a faire connai"tre la marque Gepros. 

Notons aussi que dans un environnement de plus en plus concurrentiel 
rentreprise aura interet a revoir sa politique d'emballage et s'orieotet .~ vcrs 
Jes types qui reviennent moins chers au co~eµr-en terme.AA·, · -~~- · -."c :"~ 
vendu et qui sont en meme temps plus rentables i la production et mf -'' 

n est pre"'u dans le cadre de la strategie actuelle de la societe que la marque 
Gepros ser...ira de marque ombrelle aussi bien pour Jes cereales que pour Jes snacks. 

En matiere de commercialisation, Jes menages et Jes collectivites constituent les 
deux segments du marche des cereales. Les deux absorbent a part egaJe Jes ventes de 
Gepros 

Tous marches confondus, Gepros a vu sa part chuter de 65% entre 1989 et 1995. 

L'entreprise a surtout concede des parts de marche importantes dans le segment 
des menages. Dans ce segment, le coeur de cible est celui des enfants ages de 6 a 12 ans 
et dans une moindre mesure celui des adolescents. 
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Par contre, l'entreprise a su maintenir une position dominante dans le secteur 
hotelier avec une part de marche estimee a 80° o. 

* Les snacks 

Les snacks ne representent plus que 17% du chiffre d'affaires de Gepros, soit une 
nette regression par rapport a 45% en 1991. 

* Les chips 

Les chips representaient la quasi-totalite des ventes de cette famille de produits 
avec 90% des ventes contre seulement 100/o pour les flips. 

Anterieurement a 1990, les chips etaient produits a partir de pommes de terres 
locales et fiits avec de l'huile d'olive raffinee Atlas. 

Le produit fabrique a partir de ces matieres etait huileux et peu croustillant. A 
panir de 1990, !'importation de produits semi-finis dit "pellets", a permis une amelioration 
de la qualite sans pour autant permettre a l'entreprise d'atteindre le niveau de la qualite des 
produits de marques intemationales. 

Bien que le produit soit demande> la production, ne peut atteindre Un stade 
industriel du fait de rabsence de materiel de conditionnaneat ·~ a.~ taaile 
du produit. ' c•. ,, ... - ,,,.,. ··w ~~· . . 

Dans l'etat actuel des equipements, le remplissage se fait manuellement dans des 
sachets importes et coutant le double des sachets derives de bobines si l'emballage du 
produit etait fait automatiquement. 

Autre facteur defavorable, le design peu attractif de l'emballage aurait contribue a 
la stagnation des ventes. 

Enfin, le poids unitaire tres faible des sachets (12 grammes) qui presentent un 
rapport volume/prix negatif - du fait du coiit proportionnellement eleve de l'emballage -
aura joue un role negatif dans le developpement des ventes. 

* Les.flips 

On distingue les flips sales : flips pizz.a et flips fromage et les flips sucres : flips 
miel et flips chocolat 

11 
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La production est pour !'instant gelee du fait de la mauvaise qualite de la matiere 
premiere de base (le mais) et aussi de !'absence de technicite. 

A l'instar des chips, l'emballage actuel joue un role negatif dans le developpement 
des ventes. 

* Les fruits secs 

On distingue au sein de cette gamrne !es fruits secs sales et !es fruits secs non-
sales. 

Cette categorie de produits a contribue jusqu'a 50% au chiffre d'affaires de Gepros 
durant la periode 1987-88. 

Jusqu'a la fin des annees 80, l'entreprise a beneficie d'un quasi monopole sur le 
marche. En effet, seul une autre entreprise concurrente : KAMY, etait active sur le 
marche des fruits secs non-sales. 

Les ventes de fruits secs non-sales ont represente 300/o du chiffi-e d'affaires, reparti 
a concurrence de 75% pour les menages et 25% pour les ootels. 

La commercialisation de cette gamme est arretee depuis 1991, date a laquelle les 
importations informelles en provenance de Libye ont destabilise le marche. 

Quant aux ventes au secteur hotelier, elles ont ete handicapees par !'absence de 
conditionnement sous-vide qui aurait permis une conservation plus longue des fiuits secs 
sales. 

Les fruits secs non-sales etaient conditionnes dans des sachets de l 00, 250 et 500 
grammes. Les fruits secs sales, quanta ewe, etaient conditionnees dans des sachets de 50 
grammes. 

1.1.1.2- Concurrence 

Depuis sa creation en 1981, Gepros a beneficie d'une position de monopole sur 
l'ensemble de ses trois marches et ce jusqu'au toumant des a.nnCes 90. 

Outre Jes importations informelles de fruits secs, l'entreprise a ete confrontee a la 
liberalisation des importations qui s'est traduite par l'introduction des marques etrangeres 
sur le marche JocaJ. 

- Les cerea/es 

Nestle est le seul concurrent local de Gepros, et c'est un concurrent de taille. Les 
cereales produites et commercialisees localement par la multinationale suisse soot des 
petales a base de farine et de semoule de ble commercialisees sous la marque Grain d'or. 

12 



BAD IS GEPROS 

Cette entreprise dispose d'une gamme constituee par trois references . nature!, au 
chocolat et au miel et un conditionnement uniforme de 300 gr. 

Nestle a lance la marque Grain d'Or a grand renfort de publicite en 1991. 

L'activite publicitaire a continue tout au long des annees 92, 93 et 94 a raison 
dime moyenne de deux campagnes de spots TV par an d'une semaine chacune et 
comprenant 2 a 3 spots par jour.L'affichage aussi a ete utilise. 

Au niveau des prix, le produit de Nestle soutient favorablement la comparaison 
avec ceux de Gepros. 

Les autres concurrents sont constitues par diverses marques etrangeres introduites 
en Tunisie par plusieurs operateurs locaux tels que les centrales d'achat des grandes 
surfaces et d'autres importateurs prives. 

Parmi Jes marques etrangeres disporubles sur le marche, il y a lieu de citer : Hahne 
et Leiris (Allemagne), Suoblest et Quaker (GB), et surtout Kellog's (USA). 

Les produits importes sont actuellement fortement taxes etant donne que les droib 
de douanes soot encore tres eleves - de l'ordre de 800/o en 1995 et 70% en 1996. 

Neanmoins, ces droits subisseot une baisse progressive moyenne de 100/o par an et 
devraient atteindre le niveau zero en l'an 2000. 

Des que Jes prix de ces produits deviendront plus concurrentiels, Jes marques 
concernees pourraient s'activer au niveau promotionnel et publicitaire, et pourraient 
accaparer le marche. 

Les volumes commercialises par les marques etrangeres soot actueUement de 
l'ordre de 10 % des quantites vendues sur le marche. 

ll est i signaler que d'~. fellqUlte menle par l'equipe ·du bureau ~ADIS dans 
les grandes surfaces, !'analyse. ~.prix a fait ressortir quc; ramene au gramme, les prix de 
Gepros se situent a un niveau ~ pliiS eteve que ceux des produits de Nestle et 
des pcoduits importes (cf. Annexe l) 
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- Les snacks 

II n'existe pas de concurrents locaLrx de Gepros sur le marche des snacks Par 
contre, et a la faveur de la liberalisation des echanges avec l'etranger, les importations en 
provenance d'Europe de marques intemationales se sont developpees. 

Nous avons note la presence sur le marche des marques Bahlsen, Crocky, Belin, 
Pata, Ketty, etc. 

De futures batailles de lineaires sont a prevoir dans les points de ventes et dans les 
grandes surfaces en particulier. Ces demieres sont en effet les points de ventes preferes 
des marques internationales puisque leur clienteJe habituelle est la plus a m&ne de 
consommer des produits importes relativement chers. 

En outre, Jes marques intemationales et en particulier Bahlsen sont bien presentes 
dans un type de point de vente bien particulier qui est celui des "hammassas" ou vendeurs 
de fiuits secs. 

1.1.1.3- Analyse Forces-Faiblesses 

-Lesforces 

Au chapitre des forces, nous devons crediter Gepros d'une bonne infrastructure de 
production. 

La plupart des equipements de base existent deja au sein de l'entreprise. Seul des 
acquisitions de materiel d'emballage sont a envisager pour lui permettre d'etre 
parfaitement a la page au niveau technique. 

',_ .. - - ·~: ;. >' ':: . • 

_,:,,:;(''i:Je.:~~ifti:1>•remrepdse est le peu de competition au niveau:1iational en 
ce qui ~ 1e$ produits specifiques de GEPROS, alors que la. C0h¢\ll'rellCC 
int~~.est_pour.k ~ent desavantagee par le taux eteve des droits de d<AJ&ne. 

Enfin Je marche local recele un potentiel de developpement tres important etant 
donne que la consommation par tete en Tunisie est inferieure a SO grammes alors qu'elle 
est de 1,4 kg en France, de 2,5 kg en Allemagne et de 9 kg en Grande Bretagne. 

- Lesfaiblesses 

La rente monopolistique de Gepros a malheureusement mal prepare l'entreprise 
aux mutations de l'economie tunisienne qui s'est ouverte progressivement sur son 
environnement mondial a partir de la decennie 80. 
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C'est ainsi que la penetration de Nestle dans le marche des cereales a fait chuter la 
part de marche de Gepros de maniere drastique sans que l'entreprise reagisse de maniere 
consequente a cette concurrence redoutable. 

Au plan juridique, Nestle a attaque Gepros sur )'utilisation de la marque Nanan 
sans que cette demi ere ne trouve de parade rapide. 

En plus, l'entreprise a renonce a toute communication sur cette marque des l'action 
en justice du concurrent. 

Concemant les snacks, ii est a remarquer que Gepros n'a pas cree de veritable nom 
de marque. L'appellation "Chips" est trop generique pour qu'elle puisse constituer une 
marque susceptible d'etre 
identifiee et retenue facilement par Jes consommateurs sans risque de confusion avec 
d'autres marques. 

- Organisation commerciale: 

Sur le plan conunercial, Gepros ne possede pas de structures appropriees. Il n'y a 
pas de direction conunerciale fixant des objectifs et une strategie pour atteindre ces 
objectifs. 

Il n'y a pas non plus de force de vente. L'entreprise s'est contentee de vendre aux 
centrales d'achat des grandes surfaces et aucun contact n'a ete etabli pour demarcher les 
grossistes en alimentaire qui assurent la distribution aux epiceries et autres commerces de 
proximite. 

En particulier, nous avons constate que les points de vente de type secs ou 
"hamrnassas" n'etaient pas achalandes en produits de l'entreprise. 

Pourtant, ces points de vente du fait de leur nombre, jouent un role important dans 
la distribution des snacks. 

Concemant la vente aux grossistes alimentaires, Gepros ne dispose p~ de boites 
de groupage en carton fort a meme de supporter les manipulations qu'engendre la vente 
dans le circuit long de la distribution : industriel - grossiste - detaiUant. 

Par ailleurs, le probleme des retours de rnarchandises a ecarte certains clients 
importants tel que Monoprix. 

Sur le plan de la logistique, l'entreprise a recours a la vente directe et dessert 
quelques 200 superettes et grandes epiceries. autant dire tres peu par rapport aux 
nombres de points de vente susceptibles de pouvoir vendre les produits de Gepros. 
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L'on peut s'interroger sur la rentabilite a terrne de la vente direi:te et sur le degre 
d'efficience et d'efficacite de ce type de distribution 

- La force de vente: 

La force de vente se compose a l'heure actuelle de 4 vendeurs dont un base i 
Tunis et couvrant !'ensemble du Grand Tunis, Bizerte et sa region, et Nabeul-Hanunamet 

Le second etabli a Sousse couvre Jes gouvernorats de Sousse, Monastir, Mahdia et 
K.airouan. 

Le troisieme couvre la region de Sfax et le centre-ouest. 
Enfin le dernier est actif sur Jerba et l'ensemble du Sud et se consacre 

essentiellement au marche hotelier. 

Cette structure est insuffisante par rapport aux perspectives importantes de 
developpement des produits de l'entreprise. 

- La communication: 

Au niveau de la communication, Gepros a eu a son actif la realisation de spots 
TV en 1990 et 91. 

Force est de constater que ce premier effort de communication n'a pas ete 
poursuivi ni dans le secteur des cereales ni dans le domaine des snacks. I1 n'y a pas 
aujourd'hui de tradition de campagnes publicitaires pour le lancement de nouveaux 
produits. 

Le cout des carnpagnes publicitaires initiales pour le lancement de la ganune de 
cereales Nanan a ete estime a 50 000 DT par an, a raison de deux campagnes par an. 

Gepros n'a pas de tradition de promotion et de degustation de ses produits. 
Aucune action dans ce sens n'a ete entreprise. 

Par ailleurs, aucune etude de marche n'a ete menee avant le lancement de 
nouveaux produits et aucune enquete consommateur ni meme test produit n'ont ete 
entrepris afin de mieux connaitre !es besoins et gouts des consommateurs. 
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- Les prix: 

Fii1alemellt. !es prix de Gepros sont relativernent ele\es en comparaison avec !es 
prix de la concurrence intemationale. 

Ceci est d'autant plus inquietant que Jes marques internationales sont a l'hCllfe 
actuelle lourdement taxees. Une fois que les droits de 
douanes auront baisses, Jes produits de l'entreprise risquent de se trouver en dehors du 
marche si les couts ne sont pas comprimes. 

ll.1.4- Recommandations d'action: 

Apres l'etape de diagnostic strategique de Gepros, des actions correctrices devront 
porter sur le prix, la distribution et la communication (publicite et promotion). 

En effet, !'analyse forces-faiblesses a pennis de mettre en relief les insuffisances 
observees dans differents domaines. 

Les recommandations d'action ont pour but de pallier les carences structurelles et 
conjoncturelles qui grevent le developpement de l'entreprise et hypothequent Jes chances 
de Gepros de relever le defi de l'intemationalisation de ses marches. 

Les grandes refonnes • maier et .. qui .R:aortcmt du .-...,. 
resumees comme suit : . . 

• L'amefioration de la qualite g6oerale et de la~~ des produits• 
-- : '- ·.·- :_ -

-· _.e:. "-'~g)0: ·.if~.o- ~-~~c°"- :- °'-' r-t.- .. 

-== 

• l'utilite de revoir la politique de prix en fonction de Ia nouvelle ~ ~ et 
intemationale, tout en tenant compte du pouvoir d'acbat des consommateurj; 

• La mise en place d'une force de vente etoffee, specialisee par grands type de marche 
(hOtellerie, jardins d'enfant, grande consommation, etc.), motiv6e et mai~ 
par un staff' managCrial competent ; 

• La necessite d'une oommunication systbnatique et souteoue et qui ~~ 1:··1a fois 
institutionnelle et produit. 

La mise en fonne de ce programme d'action pourra etre concretisee par un 
encadrement marketing exterieur portant sur la realisation d'un Business Plan Gepros 
comprenant deux plans distincts a savoir le plan strategique (analyse du marche et Jes 
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buts strategiques sur cinq ans) et le plan marketing (object ifs marketing, notoriete. 
activites media. commercial, ventes, et activites pour 1996). 

- Amelioration de la qualite des produits 

II est difficile de parter intrinsequernent de la qualite des produits de Gepros sans 
proceder a des tests produits aupres de consommateurs-ctoles. 

Cependant, ii est evident qu'un travail considerable d'amelioration des produits 
s'impose. Ace niveau d'analyse, cette tache de"\ITait etre tout a fait possible, etant donne la 
bonne infrastructure de base existant au sein de l'entreprise en ternie d'outils de 
production. 

Les points faibles sont circonscrits au niveau de la faiolesse de rencadrement 
technique qualifie et l'absence d'un laboratoire d'analyse et de contrale. 

En effet, et a defaut de procedures de contrOle de qualite, il est difficile de 
remedier a toute production deficiente 

Seule une cellule de controle de qualite independante hierarchiquement de la 
production et ayant un pouvoir de decision peut garantir l'obtention d'un niveau de 
qualite conforme aux standards intemationaux. L'esprit de suivi de la qualite devra 
transparaitre dans toute l'activite de production. 

L'entreprise gagnerait, par ailleurs, a capitaliser sur la specificite cultureDe en se 
distinguant par rapport a la concurrence intemationale au moyen du developpement d'une 
gamme de produits adaptes aux gouts locaux (exemple: cereales aux dattes). 

Ceci necessite une approche marketing poussee ayant recours aux techniques de 
focus groupes et aux seances de degustation-test. 

- i\.fise a niveau des emba//ages 

L'emballage OU plutot le design joue un role crucial dans la reussite des produits 
sur le marche. 

Jusque-la le design des produits de Gepros a ete en dessous des attentes du 
consomrnateur sauf en ce qui conceme les cereales. 

Nous preconisons le recours a des agences de design afin de concevoir des 
emballages adequats et percutants, capables de rivaliser avec ceux des produits importes. 

Par ailleurs, )'acquisition de nouvelles machines d'ensachage faciliterait la 
commercialisation des chips en evitant l'importation onereuse de sachets et en abaissant le 
prix de revient des chips. 

18 



BAD IS GE PROS 

-Sou1·elle politique de prix 

Les prix prat!ques par l'entreprise constituent un jes elements le" plus critique:--; du 
diagnostic strategique. 

C'est ainsi que le concurrent local Nestle offi-e des produits ayant un rapport 
qualite/prix superieur a Gepros. Il est vrai que Nestle commercialise ses produits en unites 
plus importantes (300 gr}, d'ou la realisation d'economies au niveau des emballages. Mais 
ceci n'est pas une raison suffisante. 

De plus, les produits importes qui sont aujourd'bui taxes lourdement - 60 a 70% -
parviennent aux consommateurs a un prix au gramme inferieur a celui de l'entreprise 
(Sunblest et Copafi pour les cereales; Bahlsen pour les snacks). 

Qu'en sera-t-il lorsque les droits de douanes baisseront progressivement et seraient 
nuts comme prevu par !'accord de libre-echange avec !'union europeenne et des 
conventions du GAIT? 

En outre, cette politique de prix chers a certainement freine la consommation des 
classes moyennes. Pourtant, c'est dans cette tranche de population que Gepros doit 
trouver le gros de ses consommateurs si elle veut se developper en jouant sur les 
economies d'echelle engendrees par une consomrnation de type populaire. 

Les classes moyennes sont en effet les plus nombreuses panni les classes 
potentiellement consommatrices des produits de l'agro-alimentaire d'un certain standing 
tel que les cereales et les snacks. 

Il est aussi vrai que Gepros n'a pas inclus dans son circuit commercial les petites 
epiceries de quartier qui forment l'ossature du commerce en Tunisie, et en limitant sa 
clientele a celle disposant de revenus eleves (c'est en general la clientele grandes surfaces), 
a fragilise sa position concurrentielle. 

Lors de l'entree de nouveaux concurrents sur le marche disposant d'avantages 
comparatifs decisifs en tenne de notoriete, d'image de marque, de qualite intrinseque du 
produit et dans certains cas de prix, Gepros a vue sa part diminuer sensiblement au niveau 
des grandes surfaces. 

Ne disposant pas de base de repli dans la distribution traditionnelle, l'entreprise n'a 
pas pu se redeployer vers des marches nouveaux. 

- Pour une veritable force de vente 

L'absence d'une force de vente digne de ce nom constitue une lacune de taille dans 
l'organisation de l'entreprise. Les mauvais resultats commerciaux en tenne de part de 
marche et de chiffre d'affaires peuvent etre facilement relies a cette carence. 
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II y a lieu de mettre en place une veritable structure commerciale coiffee par un 
responsable experimente et dynamique 

lJ aura pour tache de motiver et controler une force de vente capable de cou vnr 
l'ensemble du tenitoire national et l'ensemble des differents segments de marche tels que 
les collectivites. 

La force de vente devra etre recrutee selon des criteres specifiques afin de pouvoir 
disposer des le depart d'une capacite naturelJement perf ormante 

La gestion commerciale sera menee selon les regles modemes de vente par 
objectifs et motivation selon resultats. 

La force de vente sera formee et rodee aux techniques de vente et de 
merchandising. 

Elle sera, en outre, specialisee en fonction des grands types de vente : vente aux 
grossistes, vente aux centrales d'achat, vente aux collectivites, etc. 

Le developpement de nouveaux marches constituera aussi une des priorites de 
l'entreprise a long terme. 

- Relance de la communication 

Bien produire et bien distribuer ne suffit plus dans le monde d'aujourd'hui. La 
communication s'est imposee de fa~on irreversible dans le processus d'achat du 
consommateur. 

Si la communication est presente a travers le design de l'emballage sur le lieu de 
vente, elle est surtout omnipresente jusque dans la cellule familiale. Avec l'invasion des 
ecrans publicitaires, les produits Ont la possibilite extraordinaire d'envahir virtuellement 
l'interieur de nos foyers. 

Gepros a ete active dans ce domaine au debut de la presente decennie. L'action 
doit reprendre des que possible, c'est a dire apres optimisation de la qualite des produits et 
des emballages. 

L'entreprise pourra privilegier la publicite a la TV et a la radio OU elle beneficie par 
rapport aux autres concurrents, et en tant que producteur tunisien, de tarifs preferentiels. 

Nous conseillons une recherche marketing prealable a la realisation des spots afin 
de determiner aux mieux la cible a atteindre, le message ou argumentaire de vente optimal 
et enfin, la forme adaptee a l'audience. 

L'opportunite d'utiliser d'autres medias tels que la presse et l'affichage pourra etre 
etudiee en son temps. 
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Finalement, Gepros pourra utiliser !es techniques promotionnel!es hors-media a 
savoir vente promotionnelle. degustation. concours. animation et ceci dans divers endroits 
tel~ que les pz)int;; de \ente. le' creche<;_ Jes iadin.;. d'enfa~ts e~ le-; h,°itck 

1.1.2. Analyse du marche national et international 

l 1. 2.1-Le marche national des cerea/es et snacks : 

*Les Cereales: 

D n'existe pas de traditions en matiere de consommation de cereales pretes a la 
consommation en Tunisie du moins sous leur forme actuelle. 

C'est a partir de )'implantation de J'unite de production de Gepros et de ceIJe de 
Nestle que le consommateur et l'hotelier ont commence a se servir de ces produits. 

Ce manque de traditions conjugue a un prix reJativement eJeve de 
commercialisation, ont fait que la consommation est reste a un niveau relativement tres 
faible. 

En l'absence de statistiques en matiere de consomrnation nous avons procecte a des 
estimations basees sur ceUes de ventes des deux producteurs locaux qui auraient evolue 
comme suit au cours des cinq dernieres annees : 

1 en 1000 d) 

1990 1991 1992 1993 1994 1995 
Ge pros 860 817 440 500 380 488 
Nestle - 129 600 644 880 898 
Total 860 946 1 040 1 144 1 260 1 386 
Croissance en 100/o 100/o 100/o 100/o 10% 
% 
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Ainsi, et au niveau de la part de marche, il est admis par le chef d'entreprise que 
malgre une croissance de la demande de rordre de 10% par an, ses ventes ont regresse 
sensiblement par rapport a son concurrent local. 

En 1995, les ventes de Gepros n'ont represente que la moitie de celles de Nestle. 

En ce qui conceme les importations, elles ont evolue com.me suit entre 1992 et 
1994: 

Quantites lk2) Valeurs IDT) 
1992 19 631 68 325 
1993 40083 115 172 
1994 42931 123 502 

Evolution des importations- unites 1MDT 

150 

100 ~---------' 

50 
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1993 1994 

Pour ce qui est des besoins quantitatifs du marche, et sur la base d'un prix de vente 
moyen hors taxe de 4,6 d le kg pour Gepros (base PVP 1,8 d les 250 gr) et 3,9 d le kg 
pour Nestle (base PVP 1,8 d les 300 gr), les quantites commercialisees sur le marche local 
auraient ete les suivantes : 
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Gepros 
Nestle 
Importation 

Total 

: 82 tonnes 
:230 tonnes 
: 43 tonnes 

:355 tonnes, soit une consommation moyenne par tete de 40 gr par an. 

Estimation des quantites commercialisees sur le marche local - unite 1 tonne 

L'amelioration du niveau des ventes doit necessairement fare accompagne par une 
politique agressive des prix. 

D'ailleurs, le developpement des ventes de Nestle est partiellement du au fait que 
ses prix au public sont beaucoup moins eleves, quoique la qualite des produits soit 
differente de celle de Gepros. 

En effet, et alors que les produits Gepros sont constitues essentiellement de 
produits souffies (ble et riz) et accessoirement des petales de ma1s importees, ceux de 
Nestle sont a base de farine et de semoule. 

*Chips: 

Pour cette gamme de produits, la societe Gepros a ete en situation de quasi 
monopole meme apres l'ouverture du marche. 

En 1991, le niveau des ventes a ete au plus haut avec 817 000 d pour baisser 
progressivement et n'etre que de 102 000 den 1995. 

23 



BAD IS GEPROS 

Cette baisse est due a une politique deliberee de l'entreprise qui a prefere adopter 
son produit aux besoins du consommateur tant au niveau de la qualite du produit que de 
ce11c- Jc- l\:mb::llage 

Entre-temps et en raison de l'absence quasi totale des produits Gepros, les ventes 
des entreprises etrangeres ont connu un developpement notable pour atteindre 398 000 d 
au niveau de J'irnportation (valeur rendu Tunis) et 900 000 d au niveau de la 
commercialisation (valeur estimee pour les deux principaux concurrents : Bahlsen et 
Pata). 

Gepros vient d'apporter des changements a son emballage et se propose d'acquerir 
de nouveaux equipements afin de presenter au consommateur des produits plus adaptes et 
reconquerir ainsi sa part de marche. 

Lt.2.2- Le marche des cettales pretes a consommer en France (CPAC): 

Seton une etude realisee en septembre 1993 aupres de 612 foyers, seulement 14 % 
des personnes interrogees prennent un petit dejeuner "ideal". 

Le pourcentage des enfants qui ne prennent pas de petit dejeuner le matin. 
s'arneliore d'une annee a J'autre. Actuellernent ils ne sont plus que 1 6%, contre 290/o des 
hommes et 21 % des femmes. 

Ils prennent un bol de lait ( dans 88% des cas ), melange a du chocolat en poudre 
(dans 55% des cas), accompagne de cereales (dans 53~·0 des cas), de pain (38%), de fruits 
oujus de fruits (25%). 

Ainsi le petit dejeuner des enfants est un segment porteur et de ce fait, le marcbe 
des CP AC s'est accru de 141 % en cinq ans alors que les ventes de poudre de chocolat ont 
augmente de 2,2% seulement entre 1993 et 1994. 

En 1994, les ventes de CP AC ont po rte sur 79 000 t pour une valeur de 2,3 
milliards de francs de chiffre d'affaires 

A-Lait et cbocolat, vecteurs de croissance : 

La raison de la croissance rapide de la consommation des cereales par les enfants 
est partiellement due au fait que la consommation de lait, compagnon indispensable des 
cereates, est une fois et dernie plus elevee chez Jes enfants que chez Jes adolescents (17-24 
ans) et proche du double de celle des adultes. 

Le role de la publicite est tres important du fait que les investissements realises a 
ce niveau par les quatre principaux fabricants ont ete de 380 millions de francs en 1993 
soit 16,5% du chiffre d'affaires. 
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En 1994, les depenses publicitaires ont porte sur 416 millions de francs dont 408 
millions pour la television. 

La consommation frarn;aise porte sur 1,2 kilo par an et par habitant contre 6 kg 
pour le consommateur anglais et 2,5 kg pour le consommateur allemand. 

Selon une etude realisee en 1994, les ventes de cereales dans les grandes surfaces 
devraient encore croitre de 87% d'ici 1997 alors que la hausse attendue en Grande
Bretagne ne depasserait pas 3% sur la meme periode. 

Le segment des produits destines aux enfants est encore a l'origine de plus de la 
moitie des ventes totales soit 54, 7% en volume et 59% en valeur. Toutefois, les produits 
pour adultes sont actuellement en forte croissance. 

Repartition du marche des CPAC par famille 

Segment Part dans les ventes Evolution 1993/94 
totales de CPAC 

Enfants 54.7% 
Adult es 33,7% 
Famille 11,6% 

Volume total: 78 879 tonnes (+10% de croissance en 1994) 

Valeur totale: 2,5 milliards de FF (en croissance de 9% en 1994) 

eQOO'/o 
~00'/o 

4J,OO'/o 

3),00'/o 
2QCIP/o 
1QOO'/o 
Qoo>/o 
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Repartition du marche par marques en volume (cumul annuel octobrelnovembre 1994): 

Marques Parts de marche Evolution 1993/94 
Kello g's 56,1% +9% 
Nestle 16,1% +7% 
Quaker 3,5% -19% 
Weetabix 3,3% +32% 
Jo rd ans 0,4% -
Distributeurs 14,6% +21% 
Premiers prix 6% +5% 

N.B : CPF-Nestle est ne en 1989 du joint-venture unissant la societe Suisse a General 
Mills. 
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• Evolution 1993/94 

Ainsi, les deux grands pourvoyeurs du marche sont les deux marques 
intemationales : Kellog's et Nestle. En troisieme position, il y a les marques distributeurs 
qui disposent chacun de 6 a 7 references par rayon et ont une progression annuelle a deux 
chiffres. 

Les produits de premiers prix ont un impact plus faible sur le marche, mais 
continuent de progresser (2,5% en 1993 et 5% en 1994). 

La marque anglaise Quaker n'occupe plus que 3,5% du marche contre 10% trois 
ans plus tot. Elle concentre ses efforts sur les mueslis croustillants dont elle couvre 10% 
du marche fram;ais. 
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8-Les creneaux porteurs: 

Pour le marche des adultes. le produit tradit!onnel com flakes. est fortement 
investi par les marques de distributeurs et les premiers pri.x. I1 n'occupe plus que 11 ~o du 
marche total en volume et 8,5% en valeur. 

Par contre, les produits "fonnes et sante" ont progresse en 1994 de 38% et pCsent 
desormais plus de 3~/o des ventes en volume et en valeur. 

Contrairement a ce que l'on constate pour les produits pour enfants, l'achat de 
cereales pour adultes est un acte retlechi. Or, 75% des c.onsommateurs actifs sur ce 
marche sont des femmes, soucieuses de leur sante et de leur fonne. 

En s'appuyant sur l'image de "bien-etre" dont beneficient naturellement les 
cereales, Jes fabricants ont en peu de temps developpe ou renforce une oftTe 
correspondant veritablement aux attentes de la generation des 30-40 ans. 

De ce fait, !es cereaJes pour adultes assurent actuelJement la croissance gJobaJe du 
marche des CP AC. 

En tete de ces produits, figurent la famiIJe de ceux positionnes sur l'univers de la 
fonne (type Special Kauble complet, All Bran ou Fruit'n Fibre de Kellog's) et qui affiche 
des progressions records ( +42% en valeur) dues notamment a leur excellente valorisation 
marketing. 

Avec un total de pres de 15% des ventes, ce segment depasse celui des com 
flakes. 

Par ailleurs, Jes adultes se revelent etre des clients fideles. Leur consommation, 
souvent mono-produit, est stable dans le temps et 1e tame de fidelite a la marque est 

beaucoup plus eleve que chez !es enfants. 
En effet, ceux-ci sont tres sensibles aux offi-es promotionnelles. 

I1 y a lieu de noter toutefois, que le marche adulte est difficile, et necessite des 
moyens publicitaires importants 

Dans Jes produits adultes, la presence de fibres, de phosphore, de magnesium et 
autres vitamines ( ainsi que I' absence de sucre ), font partie d'un "mix" marketing delimitant 
clairement le territoire "plaisir-forme-sante" revendique aupres d'une clientele soucieuse 
de son bien-etre et attentive a sa ligne. 

En ce qui conceme Jes Mueslis qui representent 200,c, du marche en volume, ils 
perdent du terrain au niveau des produits traditionnels. Par contre, les mueslis 
croustillants sont en croissance (7% entre 1993 et 1994). 
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C-Les principaux inten·enants sur le marche des CPAC: 

KELIJJG'S: 

*Cereales: 
Com Flakes, frosties, Honey Smack's, Miel Pops, Froot Loops, Crakles, Choco 

Pops, choco Pops,Chocos, Fruit'n Fibre, All Bran, Special K, KeUog's Extra, Craky Nuts. 
Nutfeast. .. 

SOPAD-NESTLEICPF 

*Cereales : 
Cheerios, Nesquik, Chocapic, Clusters, Golden Grahams ... 

* Poudre choco/atee : 
Nesquik, Tonimalt, Milo, Le chocolat. 

Jf'EETABIX 
*Cereales: 

"Pain" de cereales Weetabix, Weetos, Muesli Alpen. 

QUAKER 

*Cereales: 
Quarker Oats, Muelis Cruesli (pepites de chocolat, fruits du verger et fruits des 

iles). 

H& CEREALES 

*Cereales: 
Gammes completes de produits a marques de distributeurs. Gammes completes de 

CPAC (dont trois references de cereales fourrees) a la marque Harrissons et Crosfield. 

JO RD ANS 

*Cereales: 
Sept references de Muesli a la marque Jordans : Cripy Muesli, Special Muesli, Oat 

Bran Hearts, Original Crunchy " raisins-amandes", Country Crisp " fraises", Coutry Crisp 
"passion". Original crunchy "tropical". 

Jordans conditionne egaJement une gamme de mueslis a marques de distributeurs. 

LES CEREALES D 'ARTENA Y 

*Cereales: 
Com flakes, boules de mai's souffies au miel, petales de ble au chocolat, ble souffie 

au miel, Muesli Gamme de produits a marques de distributeurs 
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CEREAL'S GROL'P/!\'ACO 

*( 'JrJales : 
La societe Cereal's group commercialise la totalite de ses produits pour petits 

dejeuners en premier prix (Jungy le Lion) et en marques de distributeurs. 

RALSTON PURINA 

*Cereales: 
Gamme complete de CP AC vendue sous la marque Chex (Com Chex, Sugar 

chex, Honey chex ... ). Volumes importants commercialises sous marques de distributeurs 
et premier prix. 

HAHNE 

*Cereales: 
Importes d'Allemagne par la societe fran~se CAD, les produits Hahne se 

composent d'une large gamme de cereales pour petit dejeuner vendue sous la marque 
Hahne (Com flakes, Alaska flakes, Rice Happies ... ). Des volumes importants sont 
commercialises sous marques de distributeurs ainsi qu'en premier prix. 

NUTRITION ET SANTE 
•cereales: Muesli sans sucre et Muesli Vitalite Cereate (rayon dietetique) 

*Poudrechocolatees: 
Ovomaltine, Cerecao 

DIEPAL (Groupe DANONE) 

*Cereales: Muesli Haute Vitalite aux fruits secs sous la marque Gayelord Hauser (rayon 
dietetique). 

D-Les nouveautes: 

*La baguettine complete de JACQUET: 

Un an apres le lancement de la marque de pain grille "Baguettine", Jacquet etoffe 
sa gamme en lan9ant la Baguettine complete. La forme est identique au produit d'origine. 

Seule la recette change : a base de farine complete, enrichie de soja et de graines 
de sesame, elle a ete enrichie en proteines, en vitamines B ainsi qu'en fibres alirnentaires. 
La version Complete de Baguettine offre par ailleurs un apport notable en sets mineraux 
et en oligo-elements 
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Baguettine complete de Jacquet est emballee en trois sachets fraicheur de hull 
unites 

Le paquet de 300 grammes (24 pains grilles) est vendu a 12,45 F. 

Jacquet accompagne le lancernent de ce nouveau produit d'une vaste operation 
promotionnelle • le premier achat est rembourse integralement. 

*P'tit de1euner de BELIN: 

Filiale du groupe Danone, le biscuitier Belin innove en lan~t un produit aux 
cereal es specialement con~ pour le premier repas de la journee. 

P'tit Dejeuner est un biscuit en fonne de galette ovale decoree de motifs 
representant des epis de ble en relief 

Son aspect "brut" renforce son caractere sain et authentique. Ce nouveau produit 
existe en deux versions : la premiere est au chocolat avec un biscuit cacaote enrichi de 
14,5 % de pepites chocolatees. La seconde est aux noisettes (8%), au miel et au sucre 
roux. 

Le paquet de 300 grammes de Belin P'tit Dejeuner est vendu en au prix de 8,80F. 

*Cerea/es :Crispy sea de KEUCXJ'S: 

Kellog's ouvre un nouveau segment de marche avec Crispy Sea, des cereates au 
gout vanille decoupees aux formes d'animaux des mers. 

Cinq formes au total sont reproduites par paquet: (le crabe, le dauphin, l'etoile de 
mer et la tortue) pour trois tonalites colorees : orange, jaune paille et jaune d'or. 

" Dick" le poisson, reproduit sur l'emballage devient la mascotte de Cripy Sea, 
enrichi en 'vitamines (PP, 86, 82, B 1, Folate, B 12) et en fer. 

La boite de 375 grammes est vendu 15,50 F. Un soutien publicitaire et 
promotionnel accompagne le lancernent de ce produit : 3 francs de reduction sont a vaJoir 
sur le second achat de Crispy Sea. 

1.1.2.3- Le marche maghrebin : 

Contrairement aux marches europeens qui sont tres concurrentiels et exigeants, les 
marches maghrebins demeurent a la portee d'une entreprise comrne Gepros. 

L'entreprise tunisienne dispose egaJement de l'avantage du non paiement des droits 
de douane pour les produits d'origine. 
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1-2: ORGANISATIO~ ET RESSOURCES HUMAINES 

S'agissant d'une petite entreprise, Jes structures organisationnelles sont tres 
legeres. 

Au niveau du siege de Tunis, le personnel est constitue par: 
2 secretaires 
1 Caissier 
2 Vendeurs 
I Chauffeur 

A l'Usine, situee a Utique, le personnel est compose en tout et pour tout de 20 
personnes dont un ingemeur. 

En l'absence de traditions en matiere de fabrication de produits a base de cereales, 
l'usine a ete dirigee depuis sa creation par Monsieur Khanchouche Iui-meme 

Actuellement, l'insuffisance de l'encadrement se fait sentir, et le recrutement recent 
d'un ingenieur de l'agro-alimentaire repond a un besoin d'amelioration de rencadrement et 
du suivi de la qualite. 

Le responsable de l'entreprise est egalement a la recherche d'un cadre experimente 
en marketing en vue de mettre en place une strategic coherente a moyen terme en la 
ma ti ere. 

L'eloignement de l'usine des centres urbains (30 km de Tunis) a toujours ete un 
handicap a la stabilite du personnel de haut niveau. 

La tenue de la comptabilite est sous-traitee. 

31 



BA DIS GE PROS 

1-3: DL\GNOSTIC TECHNIQUE 

l.J.1-Prod uction : 

-Capacite de production et taux d'utilisation 

La capacite actuelle de l'usine est de 470 tonnes/an ( base 8 heures de travail par 
jour). Elle est utilisee seulement a 25%. 

L'equipe effectue une rotation sur les differentes lignes de production jusqu'a 
atteindre le seuil maximum de stock. En effet, Gepros satisfait les commandes de ses 
clients en puisant dans son stock. 

LJ.2-Equipements, Etat general, Entretien et Maintenance 

-Adaptation aux nouve/les technologies 

L'usine est en general tres propre et conforme aux exigences sanitaires, excepte 
pour la salle de souffiage par canon. 

Cet espace doit etre fenne, les murs actuels doivent etre en fiuences. Il faut 
confectionner un genre de cabine, rajouter un plafond et un mur au niveau des canons 
avec deux ouvertures pour placer ces derniers. 

Le parterre doit etre incline pour eviter de balayer le produit a sa sortie des 
canons. II est en effet necessaire d'eviter l'acces des employes a cet espace. 

L'equipement se compose des elements suivants : 

- Une utilisation automatique d'extrusion composee de: 
*Un melangeur humidificateur 
•une boudineuse 
*Une chaudiere 
*Une installation combinee de sechage et d'enrobage 

- 2 pat rice machines 
- l puritan cereal puffing machine 
- 1 rice whitening machine 
- 2 static driers 
- 1 selecting machine 
- l torrefacteur de fruits secs 
- I fiiteuse pour peUets semi automatique 
- I machine d'emballage verticale. 
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L'equipement est en general bien entretenu II n'est pas de la toute recente 
generation, mais c'est l'equipement adequat pour le marche en question 

Le schema des installations est modeme. 

La ligne d'extrusion est actuelle et Gepros doit pouvoir l'exploiter pour augmenter 
sa capacite de production. eest une ligne qui peut fonctionner en continue et done avoir 
une capacite trois fois plus grande. 

Aussi, cette installation peut produire une large gamme de produits snacks. 

Les canons de soufflage doivent etre revises. En effet, le temps de soufflage 
semble etre assez long. Il est bien entendu que la qualite de la matiere premiere est un 
facteur important, mais en detenninant l'humidite optimale et apres revision du materiel, la 
capacite des canons doit pouvoir etre doublee. 

11 est necessaire de se procurer du materiel de laboratoire principalement pour 
pouvoir determiner le taux d'humidite des graines et la densite des graines soufflees. 

1.3.3-Circuits intemes de production : 

-Homogeneile et Coordination 

La premiere etape consiste a faire fonctionner toutes les unites en meme temps 
pendant huit heures par jour. 

Il est important de ne pas laisser les produits semi fini en attente d'etre enrobes ou 
emballes car c'est a ce moment qu'il peuvent absorber de l'humidite ce qui implique un 
changement de la texture et du gout affectant automatiquement la qualite du produit fini. 

Pour ce faire, ii y a lieu de : 

1- effectuer quelques changements mineurs sur le systeme d'enrobage. Actuellement, le 
sirop d'enrobage utilise n'est pas tres epais, ce qui implique un temps d'enrobage plus 
long, ensuite ii faut secher les cereales dans les sechoirs statiques. 

n est propose d'utiliser un sirop un peu plus epais. n est necessaire de faire des 
tests pour obtenir le melange adequat. En meme temps, ii faut installer un des sechoirs 
disponibles au niveau des tambours d'enrobage. 

Le produit est done enrobe et seche en meme temps et plus rapidement. 

2- rajouter une machine d'emballage. 
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1.3.4- La Qualite : 

II est urgent d'instaurer un programme d'assurance qualite qui peut commencer 
par: 

1- designer un responsable de la qualite 

2- faire des reunions hebdomadaires des differents departements : direction, marketing, 
commercial, production et qualite pour s'assurer que le produit est stable. 

FA eJfef la qValite en matiere de f>rocluilS amilmrai"8 Wittdiii ·.•''pr<Jdtdtif#ftltl/IFf 
corderlr. ta grandeur, le gotit et la lature !JOlrt constants. 

3- former tousles employes sans exception a etre concemes par le sujet. 

D'autre part, il faut determiner les parametres optimum de la matiere premiere et 
principalement l'humidite. Un echantillonnage de chaque livraison doit etre teste a la 
reception pour determiner les quantites exactes d'additifs a rajouter afin d'obtenir en 
pennanence, le meme produit final. 

L3.S-Approvisionnement et Achat : 

n faut contacter plusieurs fournisseurs de matieres premieres (graines et additifs) 
pour trouver la meilleure qualite possible. 

Dans une seconde etape, il faut essayer de garder les memes fournisseurs puisque 
un changement de matiere premiere implique generaJement un changement du produit 
final qui n'est pas considere de meme qualite. n faut bien noter que la qualite veut surtout 
dire stabilite du produit. 

1.3.6-Politique de Stockage : 

-L'humidite, le facteur le plus importmlt 

11 est preferable de stocker la matiere premiere et les produits semi-finis en attente 
d'etre enrobes ou emballes, dans des conteneurs fermes pour eviter toute absorption ou 
perte d'humidite. 
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1.3. 7-Positionnement strategique et gamme de produits : 

Les produits de GEPROS sont assez typiques. La plupart des cereales aux Etats
unis sont de court terme, ils ne durent pas sur le mare he plus de deux ou trois ans. T res 
peu sont commercialisables a long terme tel que les cornflakes. 

Deux type de cereales attirent une clientele bien specifique et sont : 

- Les cereales pour enfants : leurs formes, couleurs et couts peuvent varier mais sont 
essentiellement fait a base d'avoine, de malS OU de riz tres sucres 

- Les cereales dietetiques. 

Par ailleurs, il est important de prendre en compte le gout des consommateurs 
dans un marche bien determine Si Je marche ctb1e est le marche tunisien, il faut penser 
tunisien. 

Il est tres difticile de changer ses habitudes relatives au goUt et par co~ il est plus 
facile d'attirer une plus grande clientele et la garder si on propose un paoddit qui rappelle 
une tradition aJimentaire deja etablie. 

LJ.8-Recbettbe et developpement : 

Tester, Tester, Tester!!! 

-Taux d'humidite: 

Le taux d'hurnidite dans les grains est un facteur tres important. I1 faudrait 
effectuer plusieurs tests en variant le taux d'humidite. Aussi, ii faut pouvoir mesurer ce 
taux d'hurnidite pour etablir un repere. Le ble est assez standard, il faut surtout tester le 
nz. 

-Recettes: 

Plusieurs facteurs affectent le produit final, les ingredients, matiere et aromes, ainsi 
que le materiel utilise. Il n'y a done pas de recettes fixees qui donnent exactement les 
memes produits. 

II est done necessaire de modifier Jes recettes de base pour obtenir le meilleur 
produit commercialisable dans le marche cible. 
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-IJ1wrstjica11m1 de la gammt: des prod111ts : 

Des produits de memes composantes principales et fabriques de la meme maniere 
peuvent avoir des formes et des gouts differents done soot des produits differents. 
n est done tres abordable de diversifier sa gamme de produit. 11 suffit d'avoir un esprit de 

recherche et d'effectuer des essais continuellement. 

1.3.9-Qualification du personnel 

Tout le long des paragraphes precedents, qu'il s'agisse du circuit de production et 
!'optimisation de !'usage des equipements, de la gamme de produit ou de la qualite, le 
facteur humain constituait le facteur principal. 

La plupart des recommandations citees ci-dessus sont des conseils de base. Une 
bonne connaissance des produits utilises. en foccurrence les graines de cereates est 

primordiale. 

Ceci permettra de comprendre l'effet des differents pararnetres influents et done de 
reussir a fabriquer des produits de bonne qualite et constante. 

Dans ce contexte, il est urgent de recruter : 

*Un responsable technique : specialise en industrie alimentaire et ayant une experience 
dans la production des cereales et snacks. 

*Un assistant technique : specialise en industrie alimentaire sans experience dans le 
domaine. Ce dernier sera encadre par le premier doot profil n'est apparemment pas 
disponible en Tunisie. 

*Un responsable de la qualite 

*Un responsable marketing 

-Assistance technique et formation : 

Un programme de formation adequat consisterait a ramener un expert etranger 
deux fois par an pour une periode de deux a trois semaines. 

Cet expert doit avoir une experience dans la production et le developpement ainsi 
que le management du personnel et de la formation. 

En plus de son expertise, ii agira en tant que personne etrangere a la societe pour 
mieux deceler les defaillances. 
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Conclusion : 

L'expert technologue a ete favorablement impressionne par l'usine et a affirme que 
son potentiel est equivalent a celui d'une usine de meme dimension aux Etats-unis. 

Non seulement les equipements depassaient ses attentes, mais ii a surtout apprecie 
la proprete des lieux 

II estime de ce fait que ceci reflete une attitude tres positive des employes. 

Le besoin le plus urgent de cette societe est le recrutement du personnel adequat 
et l'instauration d'un programme de controle de qualite. 

Puisque la production augmente avec !'expansion du marcbe, ii est necessaire de 
rajouter des equipements dans le but de developper de nouveaux produits. 
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1-4: DIAGNOSTIC FINANCIER 

1-1: Bilans resumes 

L'evolution des bilan au cours des 3 dernieres annees se presente comme 
suit: 

ACTIF 1993 994 1995 
Immobilisations nettes 628 548 471 
V aleurs d' exploitation 732 931 565 
Valeurs realisab. et disponibles 279 306 163 

TOT.Al 1639 1785 1199 

PASSIF 1993 1994 1995 
Capital appele 255 255 255 
Dettes L.M.T 334 0 0 
Dettes C.T 970 1455 919 
Resultats de I' exercice 80 75 25 

TOTAL 1639 1785 1199 

La situation bilancielle est quelque peu critique du fait de la non couverture 
des immobilisation nettes par les capitaux propres, et du taux d'endettement global 
de la societe. 

II est necessaire que le chef d'entreprise negocie avec son banquier la 
consolidation du decouvert actuel, en un credit a moyen terme, et ce afm de 
renforcer les capitaux permanents. 

1-2: Chiffres caracteristiques (en 1.000D) 

E 1 "tati xp,01 on 1993 1994 1995 
Chiffre d'affaires (H.T) 1300 990 648 
V aleur Ajoutee Brute 159 172 137 
Resultat Brut d' exploitation 128 141 101 
Resultat net de l 'exercice 80 75 25 
Cash flow net 116 141 102 

38 



BAD IS GE PROS 

Le chiffre d'affaire a baisse dangereusement au cours de ces trois demieres 
annees. plus de la moitie en deux ans: une action eneergique est a entreprendre 
dans Jes plus brefs delais. 

- Structure Financibe 
1993 1994 1995 

Fonds de roulement 41 (217) ( 191) 
Actif circulant/D.C.T 1,04 0,85 0,79 
Val. real. et dispon./ D.C.T 0,29 0,21 0,18 
Cap. propres/ cap. permanents 0,43 1,00 1,00 
Cap. prop. I actif immob. 0,41 0,47 0,54 
Total dettes I total bilan 0,80 0,82 0,77 

La structure financiere reflete la situation de recul general, connue par 
l'entreprise au cours de ces 3 demieres annees: Le fonds de rouJement s'est 
degrade, les dettes a court tenne ont augmente. et les capitau.x propres n'ont pas 
evolue. 

- Caracteristiques de gestion 
1993 1994 1995 

Stocks initial 1076 731 931 
Stocks final 731 931 565 
Ac hats 612 844 77 
Achats consommes 956 644 442 
Stocks moyens 844 787 504 
(Achats consom./C.A)*lOO 73,58 65,12 68,36 
Stock moyen I C.A *365j 237 291 284 
Stock moyen I Achats consom. 0,88 1,22 1, 14 
F ournisseurs et effet a payer 34,4 41,3 36,4 
Clients et eff ets a recevoir 212 197 80 
(Foum+effets a payer/Achats)*365j 21 18 173 
(Clients et effets a rec./CA)+365j 60 73 45 

En 1995, la societe a amor~ ainsi un debut de reaction face a la 
degradation qui se confinnait d'une annee a l'autre: ainsi ses stocks se sont 
degonfles, le recouvrement a ete mieux fait, et le recours au credit foumisseurs 
s'est accentue. Tout cela a pennis un allegement de l'endettement a court tenne. 
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- Caracteristiques economiques 

(V.A.B/C.A)xlOO 
(RBE/CA)xlOO 
(RBFJV AB)x l 00 
(R. Exerc./Capital)xlOO 

1993 

12 
10 
80 
32 

1994 
17 
14 
82 
29 

GE PROS 

1995 

21 
16 
74 
10 

Les indicateurs economiques qui refletent le degre d'efficacite de 
l'entreprise, restent faibles, par rapport aux potentialites de la societe. 

1-3: Analyse des Bilans 

L'analyse des bilans des 3 demieres annees., fait apparaitre la degradation 
de la situation, due a une perte progressive des parts de marche, et en consequence 
a une diminution du cash flow gen ere. 

1.3.11 Actifs immobilises et capitaux permanents 

Emplois 1993 1994 1995 
Immobilisations brutes 931 93 l 931 
Autres valems immobil. 14 

TOTAL 945 931 931 

Ressources 1993 1994 1995 
Capital social 255 255 255 
Dettes MLT 334 0 0 
Amortissements cumules 317 383 460 
Resultat de l' exercice 80 75 25 

TOTAL 986 713 740 

I Fonds de Roulement 40 (217) (191) 
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al Actif immobilise 

* Les immobilisations 

Les immobilisations brutes au 31/12/95 s'elevent a 931 MD et se detaillent 
comme suit: 

V.Brute V.Nette Amortissements 
Terrain 38 38 0 
Constructions 407 294 113 
Mat.et outillage 368 124 292 
Mat.de transport 77 5 72 
MMB 16 5 11 
A.AI 25 5 20 
TOTAL 931 471 459 

Les amortissements a fin 1995 se sont eleves a 459 representant 49 % des 
immobilisations brutes. 

bl Capitaux permanents: 

L 'evolution detaillee des capitaux permanents se presente comme suit (en 
10000) 

Capital 255 255 255 
Resultat de I' exercice 80 75 25 
Capitaux propres 335 330 280 
Dettes a MLT 333 0 0 
Capitaux permanents 669 330 280 

Du fait du remboursement des credits a moyen tenne, et de la distribution 
de tousles benefices, les capitaux permanent ont diminue d'une annee a l'autre. 

1.3.2: Acti/ circulant et dettes a court terme 

La structure de l'actif circulant a evolue comme suit: 
1993 1994 1995 

Valeurs d'exploitation 731 931 565 
Valeurs realisab.disponib. 279 306 163 

Total 1010 1237 728 
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A fin 95 le detail des valeurs realisables et disponibles se presente comme 
suit: 

Clients 
Eta~ imp0t et taxes 
Debiteurs divers 
Caisse 

Total 

80 
33 
40 
10 

163 

Les dettes a court tenne a fin 95 se presente comme suit: 

F ournisseurs 11 
Charges a payer 13 
Eff et a payer 25 
Banques 870 

Total 919 

Le compte Banque est lourd et peut constituer un frein a la bonne gestion 
de la societe 

1.4 Analyse de L'e.xploitation: 

Evolution des chiffres au cours de 3 annees 

1993 1994 1995 
C.A 1300 990 648 
R.B.E 127 140 101 
Resultat de l 'exercice 80 75 25 
R.B.E/C.A 0, 10 0,14 0,16 

Les resultats de l'exploitation au cours de ces 3 dernieres annees sont en 
regression continue. Certes, le ratio resultat brut sur chiffre d'affaires s'est ameliore, et ii 
donne une idee sur ce que pourraient etre les resultats si la gestion s'ameliorait. 

Gepros dispose de potentialites enormes: ii est urgent de proceder a une 
restructuration fianciere, et a un redemarrage des activites dans de bonnes conditions de 
travail. 

42 



BA DIS GE PROS 

1-5: CADRE INSTITUTIONNEL 

L'activite de production de cerea.Ies pretes a la consommation et de snacks 
pourrait connaitre un developpement important. 

En effet, ces produits se sont bien developpes en Europe et leurs prix sont devenus 
tres competitifs. 

Par ailleurs, l'acces quasi direct de la publicite etrangere aux foyers tunisiens est de 
nature a orienter le consommateur vers ces produits. 

Le developpement de la commercialisation a grande 6chelle demeure partiellement 
handicapee par le tawc eleve de la TV A qui est de 29% contre 6% pour la plupart des 
autres produits agro-alimentaires. 

En ce qui conceme l'implantation de l'usine, l'entreprise a fait un effort meritoire 
en matiere d'investissement et d'equipement. Les batiments sont spacieux, et bien agences 
et les equipements sont modemes et bien entretenus. 

Toutefois, la zone industrielle d'Utique n'est pas bien entretenue en matiere de 
routes et d'evacuation des eaux pluviales et residuelles. 

Acces a l'usine est tres difficile en periode de pluie et Jes eaux stagnantes portent 
un grand prejudice a l'image de marque des entreprises installees dans cette zone. 
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ELIGIBil.JTE A LA MISE A NIVEAU 

La societe Gepros a eu le merite de demarrer une activite nouvelle basee sur une 
technologie de pointe difficile d'acces aux entrepreneurs des pays en developpement. 

C'est actuelJement la seule unite du genre dans Jes pays de l'Afiique du nord et ses 
principaux concurrents sont les entreprises americaines ou europeennes de renommee 
intemationale. 

L'entreprise a su maitriser Jes techniques de production et presenter un produit de 
bonne qualite_ 

La baisse de son chiffre d'affaires est due a des facteurs exogenes cites plus haut 

Le chef d'entreprise a deja mis en place un programme de renovation de ses 
emballages et de sa politique commerciale ainsi que des actions precises en matiere 
d'amelioration de la qualite de ces produits et ce en vue de reconquerir d'une maniere 
progressive sa part de marche. 

Bien que le chiffre d'affaires de l'entreprise ne represente actuellement que le tiers 
de ce)ui realise en 1990, la ma.t"trise des coUts a tous Jes niveaux a pennis de maintenir la 
rentabilite des activites. 

L'entreprise dispose d'un potentiel substantiel a l'exportation a destination des pays 
limitrophes compte tenu de l'avantage dont elle dispose vis-a-vis de la concurrence 
intemationale en matiere d'exoneration des droits de douane sur Jes marches maghrebins. 

Des opemions ponctuelJes d'exportation ont deja eu lieu notamment vers le Maroc et 
eDes pourraient devenir plus regulieres au cours des prochains mois en raison de la mise 
en place d'une structure permaneote dans ee pays. 

Les investissements prevus sont a la portee de l'entreprise et lui permettront 
certainement de reprendre progressivement sa place sur le marche. 
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II - PROGRAMME DE MISE A NIVEAU 

11-1: OBJECTIFS ET STRA TEGIE 

a- Objectifs de la Societe : 

La Direction de Gepros s'est fixee comme objectifs la reconquete du marche, et la 
reprise de la place perdue dans chacun des secteurs de sa specialite. 

Ayant ete a l'origine de la creation du marche local, elle compte actuellement 
elargir la base de ce marche par une politique de prix moins selective. 
Elle compte egalement developper ses ventes a !'exportation. 

Sa strategie sera celle de la presence continue sur le marche, de !'innovation et de 
la diversification 

Au niveau de chaque creneau., cela necessitera les actions suivantes: 

-Au nivetul des cbeales : 

1-Consolider la place de l'entreprise sur le marche local par : 
-Le changement du nom commercial et des emballages 
-Le lancement d'une campagne publicitaire 
-L'amelioration de la qualite 

2-L'introduction de nouvelles activites (produits souffies a usage industriel, production de 
barres a cereal es, etc.) 

-Au niveau des chips: 

-Amelioration 9es emballages 
-Amelioration de la qualite et de la stabilite des produits 

- Au nivetul des ftwits secs: 

La reprise de cette activite n'est envisageable qu'apres l'acquisition d'une machine 
de conditionnement sous vide. En effet, et en vue de preserver la qualite des produits 
conditionnes, l'emballage sous-vide devient incontoumable pour preserver la qualite des 
produits. 
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b- Programme d'action: 

*Au niveau de la production: 

- Pour atteindre une production suffisante et couvrir la demande en Tunisie, ainsi que 
dans Jes pays limitrophes (Maghreb) ii faut : 

1- Optimiser la production : faire fonctionner toutes Jes unites en meme temps et 
eventuellement rajouter des equipements d'emballage. 

2- Amdiorer la qualite du produit par l'instauration d'un plan de controle de qualite 

3- Diversifier la gamme de produits : avec l'equipement disponible, Gepros peut 
augmenter sa capacite de production et diversifier sa gamme. 

4- Les points I, 2 et 3 seront realisables si la societe dispose d'un personnel competent 
puisque Gepros dispose d'une usine et d'un equipement adequats mais manque de 
competences. 

* Optimiser le materiel disponible : 

Le schema des installations etant adequat, le fonctionnement simultane de toutes 
Jes unites necessite l'acquisition d'une machine d'emballage supplementaire. 

•Assurance qualite: 

- Pour atteindre une qualite comparable a celle des fabricants etrangers il faut recruter 
un personnel qualifie et instaurer un programme d'assurance qualite. 

II faut aussi que la matiere premiere soit controlee a la reception et etahlir ses 
propres nonnes de fabrication en effectuant des essais. 

Une fois que ces normes sont etablies, et Ies parametres fixes, ii faut Jes suivre 
minutieusement. 

Rappe/Ions que la notion de qualite signifie dans ce cas qu'il est necessaire de 
fabriquer un produit dont /'odeur, la couleur, la grandeur, la gorit et la texture sont 
constants. 
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11-2: PROGRAMME D'INVESTISSEMENTS 

L'enveloppe d'investissements necessaires a la mise a niveau de GEPROS a ete 
estimee a 1.460.000D, a realiser sur 2 annees, repartis comme suit: 

1996: 660.000DT 

a-Investissement materiel: 520.000DT 

I- Materiel de laboratoire : le plus urgent est de se procurer une balance electronique et 
un four pour la determination du taux d'humidite. Avec une enveloppe de 15.000 DT, 
Gepros petrt rendre son Jaboratoire rentable. 
2- Machine d'embaJlage : Ensacheuse verticaJe avec des peseuses (inclinees a 45%) 
estimee a 120 OOODT 
3- Toaster: 160.000DT 
4- Friteuse pour pellets: 100 000 DT 
5- Machine de conditionnement sous vide 50.000DT 
6- Materiel de transport: 75.000DT 

I>- lnvestissement immateriel: 140.000DT 

1- Etude du marche Maghreb: 10.000DT 
2- Formation: 10.000DT 
3- Assistance technique: 30.000DT 
4- Marketing: 90.000DT 

1997: 800.000DT 

a- lnvestissement materiel: 720.000DT 

1- Equipement barres cereales: 500.000DT 
2- Etuyeuse: 140.000DT 
3- Materiel de transport: 80.000DT 

I>- lnvestissement immateriel: 80.000 

1- Assistance technique: 40. OOODT 
2- Fonnation: 10.000DT 
3- Marketing: 30.000DT 
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11-3: Schema de financement des investissements: 

n est propose que le financement des investissements soit realise comme suit: 

En 1996, 
Pour Ja partie investissements materiels, egaJe a 520.0000, ii y aura un 

apport de fonds propres de 160.0000, et un credit a moyen tenne de 360.000D. 

Pour les investissements immateriels, evalues a 140.0000. ils seront 
finances a concurrence de 70.0000 par des fonds propres. et 70.0000 par la 
subvention. 

En1997, 
Les investissements materiels evalues a 720.0000, seront finances par 

apport de fonds propres de 250.0000, et un credit a moyen terme de 470.000D. 

Les investissements immateriels, evalues a 80.000D, seront finances moitie 
par fonds propres, et moitie par la subvention. 

Gepros devra au prealable negocier et obtenir de son banquier une consolidation 
du decoovert actuel, a hauteur de 600.000DT, a rembourser sur une periode de 6 ans. 

11 n'a pas ete tenu compte dans le calcul de rentabilite previsionnelle d'une 
augmentation du fonds de roulement. 

11-3: Privisions de l'exploitation: 

La realisation du programme d'investissement prevu dans le cadre du Plan de mise 
a niveau, permettra a la societe Gepros de doubler son chiffre d'affaires grace a 
1- L'action marketing, 
2- L 'introduction de nouveaux produits, 
3- Le developpement des exportations. 
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Ainsi, ii est prevu que le chiffre d'affaires evoluera au cours des 5 prochaines 
annees comrne suit, et sera realise a raison de 9~1o pour le marche local et 1 O % pour 
I' exportation: 

Produits 1996 1997 1998 1999 2000 
Cereates 720 800 900 1.000 1.050 
Snacks 80 240 350 380 400 
Barres 160 330 380 400 
Fruits secs 100 120 140 150 
TOTAL 800 1.300 1.700 1.900 2.000 



BAD IS GEPROS 

m- ETUDE DE RENTABILITE DES INVESTISSEMENTS 

1) LES RECETIES D'EXPLOIT A TION 

L ·evolution du chiffre d 'affaires au cours des cinq prochaines annees est la 
suivante: 

UNITE: 1.0000 
1996 1997 1998 1999 2000 

Chift're d' affaires local 720 1.170 1.530 1.710 1.800 
Chiffres d'affaires export 80 130 170 190 200 

Chiffre d'affaires total 800 1.300 1.700 1.900 2.000 

2) LES CHARGES D'EXPLOITA TI01' 

UNITE: 1.0000 
1996 1997 1998 1999 2000 

Achats consommes 328 564 739 826 870 
T.F.S.E 15 24 31 35 37 
T&D 9 14 18 21 22 
F.D.P 6 10 13 15 15 
F.F.F 16 26 34 38 40 
Frais de personnel 60 70 80 90 JOO 
lmp0ts & taxes l 2 3 3 3 
F.D.E I 2 3 3 3 
Total 436 712 921 1.030 1.090 

3) RESULTAT BRUT D'EXPLOITATION 

Pour la facilite de lecture les chiffies ont etc arrondis. 

UNITE: l .OOOD 
1996 1997 1998 1999 2000 

VENT ES 800 1.300 1.700 1.900 2.000 
CHARGES 436 712 921 1.030 1.090 
R.B.E 364 588 779 870 910 
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4) LES IMMOBILISATIONS 

Annees 1996 1997 1998 1999 2000 

Frais d'etablissement 140 220 220 220 220 
Constructions 294 294 294 294 294 
Materiel & outillage 569 1.289 1.289 1.289 1.289 
Materiels de transport 80 160 160 160 160 
M.M.B 5 5 5 5 5 
A.A.I 5 5 5 5 5 

Total 953 1.753 1.753 1.753 1.753 

S) TABLEAU D' AMORTISSEMENT 

Annees 1996 1997 1998 1999 2000 

Frais d'etablissement 28 44 44 44 44 
Constructions 15 15 15 15 15 
Materiel & outillage 57 129 129 129 129 
Materiels de transport 16 32 32 32 32 
M.M.B 1 1 1 l 1 
A.A.I l l l l I 

Tota) 117 221 221 221 221 

6) SCHEMA DE FINANCEMENT 

Annees 1996 1997 Total 

Investissements 660 800 1.460 

Augmentation du Capital 230 290 520 
Credit Bancaire 360 470 830 
Subventions 70 40 110 

Tota) financement 660 800 1.460 

Credit de consolidation 600 
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6) TABLEAU DE REMBOURSEMENT 

Credit sur 7 ans avec une annee de franchise, taux 12%) 
Annee 1996 1997 1998 1999 2000 
Annuites 0 151 219 219 219 
Capital 960 1.279 1.060 841 623 
Interet 115 134 140 114 88 
Remboursement annuel 115 286 359 333 306 

7) CAPACITE D' AUTOFINANCEMENT 

Annees 1996 1997 1998 1999 2000 

R.B.E 364 588 779 870 910 
AMORTISSE\IE~T 117 221 221 221 221 
FRAIS FINMCIER 115 134 140 114 88 
BENEFICE BRUT 132 233 418 535 601 
IMPOT 42 73 132 169 189 
BENEFICE NET 90 160 286 367 412 

CACHFLOW 207 380 507 587 632 

8) TABLEAl1 EMPLOIS-RESSOURCES 

UNITE: 1.000D 
1996 1997 1998 1999 2000 

TRESO RE RIES (260) 
INITIALE I 

RESSOURCES 
APPORT EN CAPITAL 230 290 
C.M.T 360 470 
SUBVENTIONS 70 40 
C.C.ASSOCIE 100 
CACHFWW 207 380 507 587 632 
TOTAL ~URCES 967 1.180 587 587 632 
EMPLOIS 
INVES TISSEMENT 660 800 
REMB.C.M.T 0 151 219 219 219 
TOTAL EMPLOIS 660 951 219 219 219 
SOLDE ANNUEL 307 229 288 369 414 
SOLDE CUMULE 47 276 564 933 1.347 
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7- Taux de rentabilite : T.R.I (rentabilite de l'investissement au cours des cinq 
prochaines annees) 

T.RJ = 17,94 % 

Sensibilite : 

T.R.I (I -10%) = 22,09 % 
T.R.I ( 1+10%) = 17,56 % 

8- Rentabilite des capitaux propres : Rentabilite ( tresorerie degagee au cours des 
cinq prochaines annees) 

Rentabilite = 44, 72 % 

Evolution CA & Benefice net 

2.000 -r::.~· .. =-·.~-"'"'""'·"'""''"~~~·=='~.'~.~:·.,.,.,.-....,..,-,.-.,.,.,.~ ..... -
1.800 
1.600 
1.400 
1.200 
1.000 

800 
600 
400 
200 

0 

1.400 

1.200 

1.000 

800 

600 

400 

200 

0 

an96 

an96 

an97 an98 an99 an2000 

Evolution Cash flow & Tresorerie 

an97 an98 an99 an2000 
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ANALYSE DES COMPTES DE GESTION 

1 5 

10: Defai de rotation des stocks en jours 396 532 355 3 498 
Stock/Achat) •3ao 

11 : Delai de cr6dit clients en jours 65 59 72 45 
cr6ances/Production) • 360 

1 2: D61ai de cr6dit fournisseurs en jours 16 20 18 170 . . 

14:Rentabilit6 financittre 26, 13 23,97 22,73 8,98 
R6sultat net/Ressources Propres) 

15:Part F.Financier dans la Val.de production 11,24 9,94 13,25 6,69 
Frais Financier /Production} 

16:Ratio de Production 30,54 23,77 52,29 48,99 
Valeur Ajout6e/capitaux investis) 

17:Aatio de Veillissement des Immobilisation 0,00 0,00 0,00 0,00 
Amortissement cumul6snmmob. brutes) 

18:Ratio des Frais de personnel 2,21 2,26 3, 18 5,43 
Frais de personnel/Production) 

19:Ratio du Salaire moyen 0,00 0,00 0,00 0,00 
Frais personnel/Effectif) 

20:Ratio de Productivit~ 0,00 0,00 0,00 0,00 
Production/Effectif) 

21 :Achats Consomm4s en % 68,67 73,58 65, 12 68,36 
Achats consomm6/Production Produits finis) 

22:Marge Nette 7,91 6,19 7,58 3,88 
86Mfice net/Chiffre d' Affaire) 



11 arges de production 
7+8+9+ 101 

12-Valeur ajout6e 
6-11) 

divers ex at ion 
14-Subvention d' exploitation 
15-Frais de personnel 
16-1 ts et taxes 

17-Msultat brut d' exploitation 
12 + 13 + 14-15-161 

-Msultat d'exploitation 
17+18-19-20-21) 

5-RUultat hors exploitation 
23-24) 

7-R6sultat net de l'exercice 
22 +25-261 

COMPTE D'EXPLOITATION 

168 840 

25 218 
1 933 

141 689 

19 135 
32 339 

90 215 

0 

90 215 

122 554 

159 038 172 556 137 237 

29 318 31 521 35 175 
1 733 250 250 

127 987 140 785 101 812 

12 035 
35 539 65 785 76 662 

80 413 75 000 25 150 

0 0 0 

80 413 75 000 25 150 

115 952 140 785 101 812 



ANALYSE DES POSTES DE BILAN 

1 4 1 5 

-129 845 40 776 -217 849 -191 038 

SOIN EN FOND DE ROULEMENT 1 277 134 941 248 1 152 802 669 018 
Besoins d'expfoit-Ressources d'exploit) 

ARGE DE TRESORERIE -1 205 944 -690 918 -1 149 065 -756 288 
R6al & Oisp.-Passif Circulant) 

ARGE DE STRUCTURE -337 445 -292 892 -217 849 -191 038 
Res. Propre-Actif Rxe) 

FFET DE LEVIER 5,88 4,89 5,41 4,28 
Total Actif/Res.Propres) 

1 : Couverture des immob. en % Ide 145 A 1201 80,98 106,49 60,24 59,46 
Rea. StableNal. lmmobilisees) 

2:Couverture des capitaux investis en % 100,00 100,00 100,00 100,00 
Res. Stables/Cap. lnvestis) 

:Taux d'endettement en% [autour de 200) 60,14 99,48 0,00 0,00 
Dettes LIM terme/Res.Propre) 

4:Valeur intrina6que action [>A V.Nominale] 0,00 0,00 0,00 0,00 
Rea.Propres/Nbre Actions) 

5:Concours bancaires de trt!sorerie en % 124,66 70,43 140,48 134,28 
Conc.Bancaires/production) 

:Couverture service dette en % [>A 1001 0 0 0 0 
Cash Aow/Ectwiance) 

7:Solvabilit6 g4in6rale en % [ autour de 120] 91,20 104,20 85,03 79,23 
Actif Circulant/Denes a C. Tl 

8:liquidit6 g"'*81e en % !> A 1001 18,27 28,78 21.04 17,78 
Mal & Disp/Dettes a C.T) 

9:Liqukhl imm4cfaate en % 0,96 1,56 1,38 1, 10 
Di 'ble/Dettes a C. TI 



TIF 

IMM081USA TIONS BRUTES 
AMORTISSEMENTS CUMULES 
HOMBRE D' ACTIONS 
EFFECTIF 

BILANS CONDENSES 

M NTANT M NTANT MONTANT M NTANT 

255 000 

931 082 
263 091 

255 000 

931 082 
317 447 

255 000 

75 000 

931 082 
383 232 

255 000 

931 082 
459 894 



Annexe 1 

ANALYSE DES PRIX AU DETAIL DES CEREALES 
GE PROS 

Produits Grammage Prix/ Article Prix/gr 

Com Flakes, 20 g 20 0,400 0,020 
Com Flakes, 150 g 150 1,535 0,010 
Com Flakes, 250 g 250 2,525 0,010 
Boom, 25 g 25 0,400 0,016 
Boom, 150 g 150 1,640 0,011 
Boom. 250 g 250 2,000 0,008 
Bochoco, 25 g 25 0,400 0,016 
Bochoco, 150 g 150 l,640 O,Oll 
Bochoco, 250 g 250 2,000 0,008 
Bomoka, 25 R 25 0,400 0,016 
Bomoka. 150 g 150 1,640 0,011 
Bomoka, 250 g 250 2,000 0,008 
Roe's, 20 g 20 0,400 0,020 
Roe's, 150 g 150 1,640 0,011 
Roe's, 250 g 250 2,000 0,008 
PopMais, 20 g 20 0,400 0,020 
PopMais, 150 g 150 1,640 0,011 
PopMais, 250 g 250 2,000 0,008 
Richoco, 20 g 20 0,400 0,020 
Richoco, 150 g 150 1,640 0,011 
Richoco, 250 g 250 2,000 0,008 
PopChoco, 25 g 25 0,400 0,016 
PopChoco, 150 g 150 1,640 0,011 
PopChoco, 250 g 250 2,000 0,008 

Index 

195 
100 
99 
160 
107 
78 
160 
107 
78 
160 
107 
78 
195 
107 
78 
195 
107 
78 
195 
107 
78 
160 
107 
78 



Annexe 2 

ANALYSE DES PRIX AU DETAIL DES CEREALES CONCURRENTES 

I Produits Grammagel Prix/Article I Prix/gr Index 

Nestle 
Grain d'or, 300 g 300 1, 700 0,006 57 
Grain d'or miel, 300 g 300 1,800 0,006 60 
Grain d'or chocolat, 300 1,800 0,006 60 
300 g 

K II e 025 

Coco Pops 375 8,167 0,022 218 
Honey Smacks 375 6,293 0,017 168 
Rice Krispies 375 6,515 0,017 174 

Sunblest 
Com Flakes 375 2,980 0,008 79 
Frosted Flakes 500 5,750 0,012 115 

I com Flakes 
Copafi 

375 3,595 0,010 96 I 



Annexe3 

L'ENROBAGE DES CEREALES PRETES A CONSOMMER 

Des l'apparition sur le marche des cerea.Jes pretes a consommer, l'enrobage est 
venu augmenter l'appetence de ces produits plutot neutre de gout honnis celui resultant 
du maJtage et du "toastage". 

Les marques ont ensuite axe leurs strategies marketing sur le developpement de la 
segmentation du marche, en multipliant l'offi-e. L'enrobage, comme la forme meme 
du produit, de\ient alors un element essentiel pour couvrir une cible de plus en plus large 

L'enrobage des CPAC peut se comparer a un jeu a trois qui unit : 
-Le produit a enrober lui-meme, 
-La solution d'enrobage 
-La technique d'enrobage 

Autrement dit, le choix d'une technique d'enrobage doit prendre en compte a la 
fois les caracteristiques du produits a enrober, au meme titre que la nature des ingredients 
qui constituent l'enrobage. 

Inversement, une fois Ja technique choisie, certaines formes d'ingredients seront 
selectionnees pour leurs aptitude a repondre au cahier des charges preaJablement defini. 

Les acteurs de cette activite sont respectivement Jes transformateurs proprement 
dits, Jes fabricants d'ingredients, Jes equipementiers_ 

n s'agit ensuite d'un jeu a deux : l'enrobage et le secbagelrefroidissement. Le 
resultat final depend ici de la maniere dont seront figees OU revelees les caracteristiques 
organoleptiques de la solution d'enrobage au contact du produit. 

Le sechage est indispensable. 11 reduit l'humidite finale du produit fini en eliminant 
l'exces apporte par la solution. 

Pour cela, ii doit s'effectuer progressivement afin de ne pas former une croute 
externe dure qui emp&he un sechage de la masse. Des secheurs a tapis horizontaux 
superposes sont co~ utilises. 

Ils assurent de plus une fragmentation des arnas de cereales enrobes lors de la 
chute sur le tapis inferieur. 

Un meme ensemble couplera une ou deux zones de sechage a chaud avec une zone 
de refroidissement ventilee. La courbe de temperature ainsi imposee donnera un caractere 
brillant ou givre au produit fini, en fonction du degre de cristallisation de certains sucres. 



Enfin, l'operation d'enrobage devra etre prise en compte dans la perspective d'une 
production de masse, done a l'echelle d'une ligne d'outils dont il faudra rnesurer les 
capacites, le ratio enrobage sur produit, la flexibilite et enfin le cout de maintenance. 

Avant toute chose, il est indispensable de definir et de caracteriser le produit que 
l'ont souhaite obtenir. 

- Sa forrne et la taille des particules pourront, la encore, influencer ou determiner 
Ia technique a utiliser. 

- Le type de cerea.Jes (teneur en gJucide, lipides, proteines. vitamines) et le type 
d'ingredient (le melange contient-il deja des fruits secs?). 

- L'humidite, qui modifiera la cristallisation du sirop et la conservation du produit. 
Les cereales auront cependant ete prealablement sechees OU "toastees". 

- L'aspect de la surface a enrober, qui conditionnera la capacite d'absorption du 
Strop. 

- La densite apparente (le poids par volume apparent du produit) qui traduit le 
caractere croustillant. 

- la fragilite, la presence de fines particules auront egalement une influence 
considerable sur la technique a mettre en oeuvre. 

Generalement, les caracteristiques du produit sont largement specifiees par Jes 
services marketing de la marque. Elles sont de plus determinees par la technique de 
formage : flaconnage, souffiage, extrusion haute ou basse temperature, filage, 
estampage ... 

L'habillage final du produit resulte evidemment du choix des ingredients. 

II faut cependant noter qu'une partie des ingredients est incorporee dans le produit 
lui-meme. C'est notamment le cas des produits formes par extrusion directe (extrusion 
haute temperature) ou indirecte ( empatage, extrusion a basse temperature, coupe, 
sechage-toastage ). 

L'incorporation de chocolat , par exemple, donnera un gout "plein" en bouche et 
modifiera son arome (reaction de Maillard lors de la cuisson). 

L'enrobage \ient alors renforcer et inflechir la flaveur finale. 

Le choix des ingredients est multiple. Les plus frequemment utilises sont les sirops 
a base de glucides 



Ils peuvent etre de differentes origines : saccharose, derives de l'arnidon, miel, 
sucre de canne. La preparation du sirop est une etape essentielle. 

Une cuisson longue provoque l'hydrolyse partielle du saccharose pour fonner du 
sucre inverti, dont Jes caracteristiques de solubilite et de cristallisation diff'erent. 

Des melanges, avec des proportions connues de derives d'amidon, sont li\.Tes prets 
a l'emploi par Jes amidonniers. Les produits d'origine naturelle offient une connotation 
nutritionnelle et authentique tout en necessitant une mise en oeuvre plus compJexe 
(dissolution, vidange des filts, etc.). 

II est egalement possible d'utiliser des graisses pour former un sirop epais, plus 
souple apres refroidissement, au point de fusion inferieur. TI est enfin possible de faire 
appel a divers autres ingredients 

Le chocolat reste l'un des plus utilises, que ce soit sous forme de poudre a doser 
ou de hquide a melanger Viennent ensuite les preparation au caramel, au malt. au nougat 
ou aux noisettes. 

Certains de ces ingredients devront necessairement etre utilises, seJon un dosage 
precis, sous fonne de particules (fragments de noix, noisettes, cacahuetes, fiuits seches). 
Les additifs, comme les aromes ou les vitamines, sont rajoutes apres le traitement 
thermique. 

Au dela du pnnc1pe d'enrobage lui-meme, de multiples techniques auxiliaires 
d'ajout des solutions ou des pulveruJents doivent imperativement etre prises en compte 
(preparation des sirops, dosage, maintien en temperature, pulverisation haute pression, 
micro-pulverisation, dosage volumetrique, ponderaJ de produits "mottants" ou fragiles ... ) 

Tous ces facteurs de\.TOnt fare pris en compte dans le cadre d'une installation 
complete d'enrobage. 

Les interactions entre produits et enrobage sont aujourd'hui connues et rnaitrisees 
et !'evolution des techniques permet desormais de repondre a de nouvelles contraintes, 
notamment de productivite. 

Pour les apprehender, il est necessaire de distinguer les produits a tres fort taux 
d'enrobage de barres cerealieres. La technique d'enrobage employee alors est celle du 
petrin en bol avant depose sur le tapis de formage, le refroidissement et la decoupe. 

Dans des proportions intennediaires, l'enrobage des cereales peut etre effectue par 
les techniques decrites ci-apres afin de realiser des agglomerats ("clusters"). 

La turbine de confiseur (un bot rotatif sur pied) reste traditionnellement utilisee 
pour des productions en quantite restreinte (lancement de produit, production artisanale ), 



pour certains produits de geometrie complexe ou encore pour les recettes necessitant une 
caramelisation (pop-com). 

La turbine est systernatiquernent utilisee en laboratoire pour la mise au point des 
formules et des modes operatoires. 

Ses principaux avantages resident dans sa grande flexibilite (les operations sont 
essentiellement manuelles), la precision du dosage (peses a la balance avant ajout}, le 
controle visuel du produit en cours d'elaboration, et enfin la possibilite de secher sur 
place. 

Son inc-0nvenient majeur est sa faible productivite horaire car elle necessite un 
chargement et dechargement entre chaque production 

C'est un procede discontinu qui, multiplie et rationalise, evolue vers un procede 
semi-continu. 

Beaucoup plus largement utilise, le cylindre rotatif pennet de travailler reellement 
en continu. Le produit a enrober est alirnente par l'un des rotes du cylindre, legerement 
incline et en rotation lente. 

Le produit r~oit une quantite proportionneUe de liquide d'enrobage. fl progresse 
alors par gravite vers la sortie oppose en roulant sur lui-rneme. 

L'enrobage se disperse progressivement sur le produit. Des cannelures gravees sur 
la surface inteme du cylindre arneliorent la retention et le brassage du produit. 

Les avantages du cylindre sont sa simplicite d'emploi, un debit horaire maximal 
(plus de 3000 kg/h de produits enrobes ), et enfin son pri.x peu eleve. 

Ses inconvenients resident dans la qualite de l'enrobage_ souvent imparfaite sur Jes 
produits complexes : les formes creuses, par exemple, se gamissent diffi.cilement, le sirop 
ayant tendance a etre absorbe par la couche superieure du lit de produit en mouvement. 

D'autres defauts proviennent de l'effet de masse, qui endommage le produit, ou 
encore sa propension a s'encrasser, necessitant des arrets periodiques pour le nettoyage. 
Dernier point litigieux : le cylindre rotatif rend delicat rmtroduction d'ingredients en 
plusieurs points. 

Plus recemment, est apparue la technique appelee "bi-turbine". Deux brosses 
helicoldales sont mises en rotation a l'interieur d'une auge de fonne adaptes. Le produit a 
enrober est introduit a l'une des extremites. 

Le flu.x de produit est alors fragmente en petits lots qui progressent doucement 
vers l'autre extremite de l'auge 



Au sein de chaque pas de vis se trouve recree l'effet de turbine. 
La fragmentation permet ainsi de travailler plus soigneusement sur une quantite reduite de 
produit. 

Un dosage simultane de l'enrobage assure une dispersion quasi immediate et un 
meilleur enrobage Le principal avantage de la bi-turbine tient avant tout dans la qualite 
du resultat final 

A ceci il convient d'ajouter un encombrement reduit, un controle tres aise des 
operations, un demarrage et un am~t quasi instantane sans perte de produit, un dosage 
tres precis ( a la particule pres), la possibilite de <loser, sur la meme machine, les liquides 
ou les poudres en deux: endroits distincts et successifs et son caractere autonettoyant. 

Ce systeme offi-e enfin la possibilite de mettre en oeuHe des sirops tres \isqueux, 
ou encore de gerer precisement leur montee en temperature afin d'en retarder 
eventueUement la prise. En revanche, la capacite d'une bi-turbine ne depasse pas 3000 
kg/heure et SOn prix est proportionnellement plus eJeye 

Cette technique recente se prete idealement aux contraintes de productions 
actuelles : tout en etant d'une grande souplesse, elle peut fare utilises en continu, avec un 
niveau de maintenance reduit. 

Son aspect compact Jui permet d s'inserer facilement dans une ligne deja existante, 
en tete de tapis de sechage, au dessus du dispositif repartiteur de cereales. Voire, dans 
certains cas, montee sur un dispositif oscillant. La plupart des operateurs du marche sont 
aujourd'hui equipes de ce systeme. 



Annexe4 

LES SYSTEMES QUALITE 

L'objectif d'un systeme qualite est d'integrer tous !es elements qui ont une 
influence sur la qualite du produit ou sef\ice foumi par une entreprise. Les definitions ci
apres sont ceUes reconnues a l'echelle intemationale des tennes relatifs a la gestion de la 
qualite. 

Ces definitions sont basees sur la nonne ISO 8402 etablie en 1986. 

Qualite: 

Ensemble des proprietes et caracteristiques d'un produit ou service qui Jui conferent 
J'aptitude a satisfaire des besoins exprimes OU implicites. 

Maitrise de la qualite : 

Techniques et activites a caractere operationnel utilisees en vue de repondre aux 
exigences relatives a la qualite 

Assurance de la qualite : 

Ensemble des actions preetablies et systematiques necessaires pour donner la confiance 
appropriee en ce qu'un produit ou service satisfera aux exigences donnees relatives a la 
qualite 

Politique qualite : 

Politique generale et directives d'une entreprise en matiere de qualite, telles qu'elles sont 
exprimees formellement par la direction generale 

Gestion de la qualite : 

Fonction generate de gestion qui determine la qualite et la met en oeuvre. 

Systeale qualite : 

Ensemble de la structure organisationnelle, des responsabilites, des procedures, des 
procedes, et des ressources charges de la mise en oeuvre de la gestion de la qualite 

Concept de systemn qualite 

La plupart des fabricants OU des fournisseurs cherchent a realiser la qualite, et 
beaucoup consacrent d'importants efforts en vue d'atteindre cet objectif. Une bonne partie 



de ces efforts est depensee en cours de tabrication sous forme d'activites d'inspection, de 
rectification de defauts, ou de reparation de pannes. 

Le recours a l'inspection ne peut pas, a lui seul, incorporer la qualite dans un 
produit. La qualite doit etre incorporee lors de la conception et de la fabrication. Elle doit 
etre prise en consideration des le moment de la conception de l'idee d'un produit, lorsque 
les exigences du client sont identifies. 

Cet effort conscient d'incorporation de la qualite doit se poursui\.Te tout au long 
des diverses etapes de developpement et de fabrication, et meme apres la li\ Tai son du 
produit au client et ce, afin d'obtenir aupres de celui-ci des donnees de retour 
d'information fiables. 

La figure I donne la structure des normes de la serie ISO 9000 

L utilisation des systemes qualite permet de donner confiance aux clients lors de 
l'etablissement de contrats 

Elle peut etre aussi d'une grande vaJeur pour Jes fournisseurs eux-memes, du fait 
qu'elle transforme des systemes ad hoc de controle de la quaJite en systemes de gestion de 
la qualite structures et economiques qui allient la meilleure qualite aux meilleurs couts et 
qui donnent ainsi aux entreprises d'immenses avantages competitifs. 

De plus en plus d'entreprises, non seulement utilisent Jes systemes qualite dans 
leurs propres operations, mais exigent que leurs fournisseurs de rnatieres premieres et de 
composants les utilisent aussi. 
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II est clair que les entreprises des pays en developpement seront de plus en plus 
appeJees a adopter des systemes qualite bases sur Jes normes ISO 9000 ce qui leur 
permettra de consolider leur part sur Jes marches Jocaux et d'acceder aux marches 
internationaux ou la concurrence est tres vive. 

L'ASSURANCE Ql'ALITE ET LA CERTIFICATION ISO 9000 

L'assurance-qualite est la methode qui contribue aussi bien a !'amelioration de 
!'organisation inteme de l'entreprise qu'a l'amenagement des relations clients-fournisseurs. 

La definition de l'assurance-qualite est consignee dans la norme intemationale 
ISO 8402. 

Elle est definie comme l'ensemble des actions preetablies et systematiques ... isant a 
donner a des acheteurs la con£ance appropriee (assurance) en ce qu'une entreprise 
foumisseur de produits ou de services a la capacite de satisfaire de fai;on reguliere aux 
exigences relatives a la qualite Ces exigences doivent permettre de repondre aux besoins 
exprimes et implicites des consommateurs. 

La certification d'assurance-qualite permet d'attester que le systeme d'assurance
qualite de l'entreprise repond aux exigences telles qu'elles ont ete formulees dans des 
normes intemationales (ISO 9000). 

II existe trois certificats qui precisent le domaine d'activite, le site geographique et 
le modele sur la base duquel le systeme de l'entreprise a ete evalue. 

~ , 
Gestlon de la quallt6 
Elements d'un systeme 
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la qualtte ISO 9003 



I/ est toutefois a preciser que la certification d'assurance-qua/ite, si elle repose 
sur /'application, par une entreprise, d'une nonne definissant un certain nombre de 
reg/es et de procedures a respecter, ne vise en aucun cas a attester que /es produits de 
ces entreprises sont conformes a une nonne definissant des specifications. 

LE CONTENU DE LA NOR\IE ISO 9001 

C'est le systeme qualite qui porte sur un modeles pour l'assurance de la qualite en 
conception/developpement, production, installation et soutien apres la vente. 

La norme comprend vingt elements OU exigences se rapportant a !'ensemble des 
composantes de la gestion de la qualite dans l'entreprise. 

1- Responsabilite de la direction 

1.1-Politique qualite: 

La direction de l'entreprise definit par ecrit sa politique, ses objectifs et son 
engagement 

La politique qualite est comprise, mise en oeuvre et entretenue a tous les niveaux 

1.2-0rganisation: 

1.2.1-Responsabilite et autorite: 

Definir Jes responsabilites, J'autorite et Jes relations de toutes Jes personnes dont 
Jes tiches ont une incidence sur la qualite : 
*Prevenir l'apparition de non-confonnites 
*Identifier les problemes de qualite relatifs au produit 
*Susciter, recommander ou fournir des solutions par des circuits preetablis 
*Verifier la mise en oeuvre des solutions 
*Maitriser le traitement des produits non-confom1es 

1.2.2-Moyens et personnel pour /es verification : 

*Identifier Jes besoins 
*Prevoir Jes moyens 
*Former le personnel de verification 

1.2.3-Representation de la direction: 

Un representant de Ia direction doit avoir une autorite et des responsabilites pour 
que les exigences de la norme ISO 9001 soient mises en ouvre de maniere permanente. 



I. 3-Revues de direction : 

Verification periodique et enregistree du systeme quaJite par la direction OU pour 
le compte de la direction. 

2- Systeme qualite : 

Ce systeme doit comprendre: 
*La preparation de procedures et instructions documentaires 
*La mise en oeuHe des procedures 

3-Revue de contrat : 

Chaque contrat doit etre examine par l'entreprise afin de s'assurer que : 
*Les exigences sont definies et documentees de fayon adequate 
*Les differences entre Jes exigences et l'offre ont fait l'objet de solutions 
*L'entreprise a !'aptitude de satisfaire aux exigences du contrat 

4-Maitrise de conception: (cet element n'intentient pas dans la norme 9002) 

4.1-Generalites: 

Procedures pour maitriser et verifier la conception du produit 

4.2-Preparation de la conception et du developpement: 

Plan pour identifier les responsabilites pour chaque activite de conception et de 
developpement 

./.2.1-Affectation des activites: Preparation et attribution a du personnel qualifie dote de 
moyens adequat 

./.2.2-lnterfaces organisationnel/es et techniques entre les differents groupes doivent etre 
identifiees, documentees transmises et revisees 

4. 2. 3-Les donnees d'entree de la conception doivent et:re identifiees et documentees 

4. 2. 4-Les donnees de sortie de la conception doiveot etre documentees et exprimees en 
tenne d'exigences, de calculs et d'ana1yse . 

./. 2. 5 Verification de la conception afin de s'assurer que !es donnees de sortie de la 
conception satisfont aux exigences des donnees d'entree de la conception 

./. 2. 6-La. modification de la conception fera l'objet d'une procedure d'identification, de 
documentation et d'approbation 



5-Maitrise des documents : 

5.1-Approbation des documents: 

*Examen et approbation avant diffusion 
*Disponibilite des editions pertinentes partout 
*Retrait des editions perimees 

5.2-Changements et modifications des documents: 

*Examen et approbation avant diffusion par les memes fonctions qui les ont 
examinees et approuvees a l'origine 

*Identification de la nature du changement 
*Etablissement d'une liste des revisions 
*Reedition apres plusieurs modifications 

6-Approvisionnement : 

6. I-Evaluation des sous-traitants 
*Selection 
*Liste des sous-traitants qualifies 
*Evaluation 

6.2-Donnees d'achat 

Les documents d'achat doivent contenir : 
*Des descriptions precises 
*Identification des specifications techniques applicables 
*Norme de systeme qualite requise 
Les documents d'achat doivent faire l'objet d'examen et approbation avant 

diffusion 

6. 3- Verification du produil achete : 

L'acheteur OU son representant doivent avoir le droit de verifier a la source OU a la 
reception la conformite du produit. 

7-Produit foumi par l'acheteur: 

II doit faire l'objet d'une procedure de verification, de stockage et de maintenance. 

8-Identification et tra~abilite du produit : 

L'identification doit pouvoir se faire a partir des dessins, en passant par la 
production, la livraison et !'installation du produit 



En ce qui conceme la trayabilite, le produit isole ou le lot doivent avmr une 
identification unique. 

9-Maitrise des procedes: 

Identification et preparation des procedes de production et eventuellement des 
installations. 

En ce qui conceme les procedes speciaux, un pilotage continu des operations 
et/ou le respect permanent des procedures documentees sont exiges. 

l~Controle et essais : 

JO. J-Contr6/e et essais a la reception: 

II faut s'assurer que le produit reyu n'est ni utilise, ni mis en oeuvre tant qu'il n'a 
pas ete COntro)e OU que sa COnformite n'a pas ete verifiee 

JO. 2-Contro/e et essais en cours de fabrication : 

*Controles, essais et identification conformement a la procedure 
*Mise en oeuvre de methodes de controle et de pilotage 
*Garder le produit jusqu'a ce que les controles et les essais soient termines 

10.3-Controle et essaisfinals: 

*Verifier que toutes les inspections et les essais prevus au plan ont ete effectues 
*N'expedier que les produits totalement conformes. 

JO . ./-Enregistrement des controles et des essais: 

Les rapports d'inspection et d'essais doivent etre rediges et conserves 

11-Maitrise des equipements de controle, de mesure et d'essai: 

L'entreprise doit m81""triser, etalonner et maintenir en condition les equipements de 
controle, de mesure et d'essai. Pour ce faire ii y a lieu de : 

*Identifier Jes mesurages a effectuer, la precision requise et les equipements de 
contrOle nCcessaires. 

*Etalonner et regler Jes equipements de controle a intervalles determines 
*Etablir une procedure d'etalonnage documentee 
*S'assurer que les equipements de controle sont de la precision voulue 
*Verification de l'etat de l'etalonnage 
*s'assurer que les conditions d'environnement sont convenables pour Jes 

etalonnages. 



12-Etat des contrOla et des essais : 

II perrnet de : 
*Ind.iquer la conformite ou la non-conforrnite du produit tout au long de la 

production et de l'installation 
*Toujours pouvoir identifier si un produit a ete inspecte ou non 

l~Maitrise du produit non confonne : 

Etablissement de procedures pour la non utilisation de ces produits ou leur 
installation par inadvertance. 

13. I-Examen et traitement des non-conformites: 

-Definir Jes responsabilites et autorites 
-Le produit non-conforme sera examme selon une procedure documentee 

pennettant : 
*La retouche 
•Acceptation tel quel ( avec derogation approuvee) 
*dedassement pour d'autres applications 
*R('.jet ou mise au rebut 

14-Actions correc:tives et preventives : 

Etablissement de procedures pour : 
*Recherche de la cause du produit non-conforme 
•Analyse des enregistrements 
*Declenchement des actions preventives 
*Controle de la mise en oeuvre et de l'efficacite 
*Mise en oeU\ Te et enregistrement des modifications des procedures 

15-Manutention, stock.age~ conditionnement et livraisoo : 

15. 1-Manutention : 

Emp&her rendommagement OU la deterioration 

15.2-Stockage: 

Disposer d'aires ou lieux de stockage stirs. L'etat du produit en stock doit etre 
evalue a intervalles appropries 



I 5. 3-Conditionnement : 

Maitrise des procedes d'emballage, de conservation et de marquage 

15.4-Livraison : 

Protection du produit fini apres Jes controles et essais et si specifie au contrat, 
jusqu'a destination. 

16-Enregistrements relatifs a la qualite: 

Etablissement et mise a jour de procedures : 
*D'identification 
*De coUecte 
*D'indexage 
*D'archivage 
*De destruction 

des enregistrements relatifs a la qualite. 

La dun~ de conservation des enregistrements doivent etre etablies et enregistrees. 

17-Audit qualite inteme : 

* Activites regulieres 
*Procedures documentees 
*Resultats documentes et revus 
*Actions correctives 

18-Formation: 

* Etablir des procedures d'identification des besoins 
*Pourvoir a la formation de tout le personnel en relation avec la qualite 
*Tenir des enregistrements de la formation 

19-Soutien apres vente : 

Si specific dans le contrat, etablir des procedures pour que ce soutien soit 
conforme aux exigences specifiees. 

20-Techniques sblmtiques : 

Identifier les techniques stat1stJques adequates pour verifier SJ !'aptitude du 
procede et les caracteristiques du produit sont acceptab1es. 



Conclusion : 

Chaque element presente ci-dessus peut etre considere sous l'aspect "interet" ou 
"contrainte" selon le cootexte de l'entreprise et Je niveau d'implication dans la demarche. 

Se mettre 50115 msurance qualite, c'est se fixer ses propres objectifs et mettre en 
place une organisation en consequence pour valider le S}'Steme. 

Pour certaines entreprises, l'assurance qualite est tres proche, ii suffira de 
formaliser certaines pratiques existantes (controles a la reception, en cours de process ... ). 

Pour d'autres, et avant d'entreprendre une demarche irreversible, ii faudra resoudre 
des problemes techniques, mettre en place des controles, etc. 

La strategie doit etre propre a chaque entreprise et dependre surtout du point de 
depart. 



ANNEXES 

LE CONCEPT DE LA QUALITE TOTALE 

DEFINITION 
C'est un ensemble de principes et de methodes visant a: 
• satisfaire le client, 
• mobiliser tous Jes partenaires dans cet effort, 
• instaurer une demarche d'amelioration continue et 

systematique. 

LES CINQ ABSOLUS 

CONFORMITE 
0 aux besoins de l'utilisateur interne et externe 

RESPONSABILITE 
0 engagement induviduel et collectif 

PREVENTION 
0 elimnation des causes de defaillance 

EXCELLENCE 
0 bien faire du premier coup, a temps et a tous les coups 

MES URE 
0 controle operatinnel de la qualite 



ANNEXE 6 L'ICEBERG DE LA NON-OUALITE 

Reprise 

lndemnisation des clients 

Griefs 

Rendez-vous manques 

Bataille interunites 
Reunion improductive 

Rpports inutiles 

Absenteisme 
Dedoublement de tAches 

Litiges Lutte de pouvoir 

Travaux inutiles 

Conflits de travail 


