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Rabat, 8 mars 2017

Approche Marketing

L’approche comporte 4 étapes:
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Environnement du marché

1- Analyse de la demande

-Demande croissante sur les huiles d’olive, mais 
handicapée par des prix élevés

-L’augmentation de la consommation se fait au 
détriment des huiles de graines (année 2010)

-L’amélioration de la productivité à l’amont agricole 
contribuera à réduire le coût de la matière 
première (3,5 DH/kg) et le coût de l’huile d’olive

-

-La consommation de l’huile d’olive au Maroc est faible: moins 
de 3 kg/hab/an  (2,93 kg par calcul estimatif)

-Cette consommation a diminué  de son niveau des années 70 
à cause du prix (compensation des huiles de graines)
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-Le marché marocain est le découché principal de la production 

oléicole (85 à 95% de la production)

-Le secteur oléicole intervient à hauteur de 16% dans la 

satisfaction des besoins du pays en huiles végétales fluides 

alimentaires, à travers la production nationale d’huile d’olive. 

-Politique affichée de l’Etat de réduire le fardeau des 

importations des huiles de graines (400.000 T/an) par un 

accroissement de la consommation de l’huile d’olive

Consommation de l’huile d’olive-Autres pays
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-Projections du Plan Maroc Vert:

3-Perspectives du marché local

�On distingue deux principaux marchés sur lesquels opèrent des 

entreprises de différentes structures :

- le marché de l’huile conditionnée ;

- le marché de l’huile en vrac.

-A peine 20% de l’huile d’olive vierge est conditionnée par 

les grandes entreprises agroalimentaires, engagées dans le 

raffinage des huiles brutes de graines (groupe Aicha, Siof, 

Belhassan, Lesieur-Cristal....). 

-La presque totalité de la production de l’huile conditionnée 

est destinée au marché local.

2- Analyse de l’offre
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D’où la nécessité de mieux  informer le consommateur sur 
les risques du vrac (=non qualité, selon M. Benider)

La prédominance du vrac sur le marché local (80 à 85% 
de la production oléicole) pose les problèmes suivants:

-Etablissements de trituration non autorisés sur le plan 
sanitaire par l’ONSSA;

-Risques accrus d’adultération avec les huiles de graines, 
moins chères;

-Risques sanitaires pour le consommateur, compte tenu 
des conditions médiocres d’hygiène qui prévalent dans 
les unités traditionnelles (maâsras)

Le poids des unités de trituration reste important (près de 30% de 
la production oléicole. Ce qui est à l’origine d’une double perte: 

-qualitative (huiles d’olives vierges lampantes)
-quantitative (pertes d’huile dans le grignon)

Les prix pratiqués pour les huiles conditionnées fluctuent 
beaucoup selon l’abondance des récoltes. Ils varient de 40 à 
65 DH/litre, sachant que le différentiel de prix entre les 
huiles vierges « extra » et « courantes » est faible, ce qui 
n’encourage pas les conditionneurs à s’investir dans une 
production de qualité
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Consommation par tranche d’âge:

Profil du consommateur Marocain

(Résultats de l’enquête Interprolive-2010)

Critères de choix
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-Le consommateur moyen s’est habitué au goût acide 
(consommation des huiles d’olive vierges  lampantes), d’où 
la nécessité de l’informer sur les attributs de qualité des 
huiles d’olive vierges de bonne qualité (fruité, léger  
piquant, léger amer)

Interprolive a mené récemment (2016) une campagne 
d’information dans ce sens

Le goût, la qualité, le prix et la couleur 
représentent 70,5% des critères d’achat de 
l’huile d’olive

- De nombreuses catégories d'huiles d'olive existantes                   
coupages

- Huiles classées par degré de maturité (M. Tahiri) ou   
par variété  (M. Benider)

- Différentes segmentations stratégiques possibles:
- Segmentation par goûts � +/- piquante, addition 

d’arômes
- Segmentation par la qualité (extra, vierge, vierge courante)
- Segmentation par la qualité et l’origine � AOP, IGP, LA
- Segmentation par les prix � Haut de gamme, premier 

prix, prix basique
- + segment Bio

Segmentation stratégique
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Segmentation par le goût
Une large panoplie de saveurs permet de toucher un maximum 

de clients.

(y compris au sein d’une même famille  -Cas M. Benider)

Saveur intense et Saveur douce et subtile, 

fruitée

Enjeu important 

pour les 

marques 

nationales

Segmentation par la qualité

• La qualité́ et l'authenticité du produit sont des facteurs 
déterminants de l'intention d'achat sur le marché de l'huile d'olive. 
Les labels de qualité́ permettent d'apporter ces garanties au 
consommateur. 
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Segmentation par les prix

Segment Bio

Permet d'attirer de nouveaux consommateurs sensibles à la question 

environnementale 
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Segment qualité + BIO

Lieux d’achat
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DEUX CIRCUITS : 

-Secteur informel qui échappe à tout contrôle (mâasras

traditionnelles) et qui malheureusement assurent les environs 
de 30% de la production nationale en huile d’olive. ces huiles 
couvrent la majorité des besoins des régions avoisinantes ; 

-Secteur formel qui est entrain de se développer et de mieux 
s’organiser, concerne les huiles produites par les unités de 
trituration modernes et semi modernes qui sont en général de 
moyennes et grandes unités bien structurées

Ces résultats attestent d’une limitation des circuits de distribution, 
étant donné que l’achat chez le producteur prédomine. 

� D’après les investigations réalisées par le cabinet Arsen
Consulting pour le compte du MAPM (en 2011), le consommateur 
commence à s’intéresser à une huile vierge de qualité. En 2020 la 
quantité consommée en huile d’olive vierge de bonne qualité 
dépassera celle des huiles d’olive de qualité inferieure. 
Stratégie de vente:

-une clientèle de particuliers/consommateurs (business to consumer B2C) : 

vente directe aux consommateurs finaux de l’huile d’olive à  l’unité (cas M. 
Benider);

- une clientèle de professionnels/entreprises (business to business B2B) : 
contrats de commercialisation avec des sociétés spécialisées de 
distribution des produits agroalimentaires/supermarchés, les 
commerçants de gros, et et les professionnels de la 
restauration/hôtellerie ;

Marchés à cibler et stratégie de vente
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Mode d’achat

-Huile d’olive en bouteille verre

� Packaging classique

Innovation du packaging
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-Spray d'huile d'olive: 

� Dosage précis

Innovation du packaging

Innovation du packaging

-Huile d’olive en boite métal
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Forme de consommation

L’huile d’olive est consommée essentiellement en l’état , et sous forme 
de cuisson. A ce titre, elle rentre en compétition avec les huiles de 
graines.

Quand les prix sont bas, l’huile d’olive est substituée aux huiles de 
graines pour la cuisson (cas de l’année 2010).

Un effort doit être fourni pour améliorer la compétitivité de l’huile 
d’olive.

Axes d’intervention:

-Améliorer la productivité à l’amont agricole (Rendement /ha)
-Développer des contrats d’agrégation agriculteurs – industriels pour 
éviter le jeu de la spéculation (intermédiaires)
-Segmentation de la production en fonction  du goût, de la qualité et 
des prix
-Développement du conditionnement et innovation du packaging
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Conclusion: Facteurs Clés de succès 

Gout

Qualité

Prdt = Prdt 
standard

…

Mode de  
production

Identifier le 
segment du 

marché pertinent

Filière structurée
=

Marché structuré

Coordination

Stratégie de 
production 
collective

Stratégie de 
commercialisation 

collective

Aide financière

Encadrement

Contrôle

spécificité du 
produit

spécificité du 
marché

Organisation 
des 

producteurs

Appui 
institutionnel

Export??

-Le Maroc est un exportateur marginal sur la scène 
internationale,

- Malgré la forte dynamique du marché mondial de 
l’huile d’olive sur la période 1990-2010, avec un TCAM 
de près de 5,4 %, le Maroc a réalisé un rythme annuel 
de près de -1,4% comparativement à la Syrie (+30,5%) et 
la Turquie (+8,8%) (DEPF, 2013).
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Echanges mondiaux (2008-2012)

Stratégie du business international

-On assiste ces dernières années à une volatilité croissante sur tous 
les marchés. Sous la pression des distributeurs, et de part la forte 
concurrence entre les enseignes, on constate une réduction des prix 
de vente, une augmentation de la part des marques distributeurs, et 
une limitation de références et de fournisseurs (marché type 1)

-Un marché parallèle (marché type 2), plus réduit, recherche des 
huile de haute qualité (premium oils), avec une maîtrise de la 
chaine de production et de conditionnement (cas de M. Tahiri) 
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Exportations du Maroc 

-

-Exportations en vrac
-Sur la période 2007-2012, les exportations marocaines d'huile d'olive sont 
concentrées sur trois principaux marchés, à savoir les Etats-Unis, l’Italie et 
l’Espagne, avec des parts respectives de 54%, 20% et 18% en moyenne. 

-Une contrainte majeure des exportations marocaines de l’huile d’olive réside 
dans le faible niveau technologique (maasras, en particulier) conjugué à la 
dépréciation de la qualité de la matière première, en raison des mauvaises 
conditions de sa manutention,

-À cela s’ajoute l’absence de campagnes de promotion du Label « Maroc » sur 
les marchés extérieurs,

-Une autre contrainte est représentée par la subvention relativement faible 
(2000 DH/T), qui n’a pas contribué au renforcement de la compétitivité et à la 
promotion des exportations de l’huile d’olive. 
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Quel export??

-Viser le marché de type 1, où les prix sont plus rémunérateurs, ce qui 
suppose:

Une production maitrisée de A à Z,

Un conditionnement innovant,

Une communication autour du produit (séances de dégustation de M. Tahiri
au Canada),

Un approvisionnement régulier du marché

MERCI POUR VOTRE ATTENTION


