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Le marché des produits halal
al’horizon 2012

Panorama du marché et opportunités de croissance
Paysage concurrentiel et forces en présence

Représentant déja un chiffre d'affaires de prés de 4 milliards d’euros et progressant de plus de 10% par
an !, le marché des produits halal suscite toutes les convoitises. Il maintiendra en effet ce rythme de
croissance a I'horizon 2012, une évolution qui contraste fortement avec la morosité affichée par la
plupart des segments de 'alimentaire.

Aux c6tés des acteurs historiques de la distribution (boucheries halal en particulier) et de l'industrie
halal, les opérateurs « conventionnels », bien déterminés a profiter du dynamisme du segment, se
bousculent aux portes du marché. Au sein de cette offre foisonnante, I'analyse menée par Xerfi a permis
d’identifier trois catégories majeures d’opérateurs :

> les grands groupes de l'alimentaire : Nestlé (marques Herta et Maggi), Fleury Michon, Bigard, Doux,
Duc, etc. Ces intervenants développent leurs propres gammes de produits halal pour se positionner sur
le marché et bénéficier de nouveaux relais de croissance. Fleury Michon a par exemple lancé en 2009
plusieurs références de charcuterie de volaille halal, a I'instar de ses concurrents Herta et LDC
(Réghalal).

> les spécialistes du halal : Zaphir (Isla Délice), Corico (Médina Halal), HCD (Amine), etc. Pionniers du
marché, ces opérateurs sont souvent des PME. lls doivent faire face a l'arrivée des acteurs
conventionnels, ce qui avive les tensions concurrentielles sur le segment.

> les enseignes de la grande distribution : Casino, Carrefour, Auchan, Intermarché, etc. Présents depuis
plusieurs années sur le marché, les distributeurs entendent bien étre partie prenante du développement
des ventes de produits halal. lls tendent notamment a élargir I'offre en magasins et a mieux la mettre en
valeur en rayons.

! D’aprés les données de I'étude 2009 du cabinet Solis



Tous ces opérateurs cherchent a affirmer leur positionnement sur le marché du halal. La démarche est
relativement aisée pour les grands groupes, qui bénéficient souvent de positions fortes sur leur segment
d’origine (a I'image de Fleury Michon sur la charcuterie de volaille ou de Herta sur la pate a tarte). Leur
principal défi consiste toutefois a renforcer leur crédibilité sur le marché du halal.

Face a cette concurrence, les spécialistes du halal doivent contre-attaquer. Zaphir s’est ainsi distingué a
I'été 2009 avec une campagne nationale pour sa marque Isla Délice, avec pour objectif de renforcer son
statut de spécialiste du halal. Outre les efforts déployés en communication, ces opérateurs poursuivent
leurs stratégies d’'innovation pour se différencier, notamment avec des références plus élaborées. Corico
a par exemple lancé en 2008 des produits de charcuterie de volaille halal pour I'apéritif.

L'intensité concurrentielle sur le marché pourrait prochainement encore monter d'un cran. Le halal fait
en effet partie des rares segments de l'alimentaire sur lesquels les marques de distributeurs avancent
encore timidement, alors qu’elles ont investi des créneaux comme les produits bio ou le commerce
équitable. L'initiative de Casino, qui a lancé a I'été 2009 une gamme de produits halal sous sa marque
Wassila, pourrait changer la donne et rebattre les cartes du jeu concurrentiel. Le groupe avait déja
développé, en 2008, un site dédié aux produits halal, wassila.fr., qui propose en outre un service inédit :
des informations sur la tracabilité des gammes halal vendues par I'enseigne.

Le manque de réglementation sur les produits halal et leur certification suscite en effet d'importantes
interrogations de la part des consommateurs musulmans, notamment sur la tracabilité des produits qu'ils
achétent. Les opérateurs qui seront a méme de proposer des marques ou des labels forts, percus
comme des gages de qualité, pourront alors prendre une longueur d’avance sur la concurrence.

Grace a cette analyse compléte et opérationnelle, vous disposerez d'un véritable outil pour organiser et
hiérarchiser l'information, stimuler votre réflexion et préparer vos décisions. Nous sommes a votre
disposition pour vous apporter des compléments d’information concernant cette étude de référence dont
vous trouverez ci-joint la présentation. Pour la recevoir, il vous suffit de nous retourner le bon de
commande au verso de la plaquette apres I'avoir complété.

Valérie Cohen
Directrice de la diffusion
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e Les perspectives du marché al’horizon 2012

e L’identification des enjeux stratégiques et des facteurs de mutations
e Le panorama des réseaux de distribution

e Lastructure dela concurrence et les forces en présence

e Les stratégies de développement et les relais de croissance

UNE ETUDE INDISPENSABLE

L'étude la plus compléte pour comprendre le marché des produits halal, ses enjeux, ses
perspectives et son contexte concurrentiel. Les travaux de recueil d’informations, d’enquéte et
d’analyse ont été coordonnés par Eline Maurel.

Les études s'inscrivent dans une méthodologie rigoureuse et éprouvée « intelligence
concurrentielle ». Elles offrent aux décideurs un traitement rigoureux des données et des
informations, des synthéses opérationnelles pour favoriser la réflexion et préparer les
décisions. Des milliers d’entreprises, comme tous les réseaux bancaires, les investisseurs et
financiers, les leaders du conseil et de l'audit ont fait des études du groupe Xerfi I'outil
indispensable pour appuyer leur réflexion.

XERFI : LA PASSION DE LA CONNAISSANCE ECONOMIQUE

Le groupe Xerfi, leader francais des études sur les secteurs et les entreprises, apporte aux décideurs les analyses
indispensables pour surveiller I'évolution des marchés et de la concurrence, décrypter les stratégies et les
performances des entreprises. Au sein du premier bureau d'études spécialisé en France, les experts sectoriels du
groupe Xerfi sont animés d’'une passion commune :

- traiter I'information avec une trés grande rigueur intellectuelle,

- réaliser des analyses professionnelles au plus pres des réalités de la vie économique,

- offrir une représentation vivante des évolutions décisives d’un marché et de la concurrence sectorielle,

- s’engager sur des conclusions rédigées avec I'ambition de la probité et de la qualité.

Pour atteindre ces objectifs, le groupe Xerfi, s’est donné tous les moyens de I'indépendance : son capital est détenu
par ses dirigeants, son développement repose pour l'essentiel sur I'édition des études réalisées a sa propre
initiative, des méthodes de travail éprouvées, des regles déontologiques strictes.

Le site xerfi.com vous permet de disposer du plus vaste catalogue d'études sur les secteurs et les entreprises.
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5. LES INDICATEURS

ECONOMIQUES ET FINANCIERS
DES ENTREPRISES

Le bilan économique et financier présente 90 opérateurs
(industriels, négociants et détaillants) en fonction d'une
batterie de ratios et d'indicateurs de gestion et de
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sociétés étaient disponibles au moment de la publication
et ont été analysés dans cette étude.
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