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Le groupe BEL

L’histoire de BEL

BEL est un groupe familial international, d’origine frangaise, spécialisé dans 1’élaboration et la fabrication
de fromages de marque réputés pour leur qualité, originaux et accessibles a tous. 1l s’agit pour ’essentiel
de fromage fondu ou de préparation fromagére. Le principal fromage naturel de Bel est le
Leerdammer (proche du gruyeére).

Jules BEL fonde I’entreprise au si¢cle dernier. Il embauche le Suisse Emile Graf {(I’un des inventeurs du
fromage fondu). Durant la premiére guerre mondiale, Léon BEL (affineur de Comté & Lons le Saunier) ne
savait plus comment utiliser toutes les meules qui étaient dans les caves par manque de logistique. II fut le
premier 4 lancer une marque avec le fameux logo de cette vache qui rit en 1923. En 1929, il fabrique le
fromage en portions. Au fil des années, il exporte partout dans le monde.

Son gendre reprend !’affaire de 1937 a 2002. Elle fonctionne moins bien dans les années 1990. Sa
réorganisation est confiée a un membre de la famille qui reprend I'entreprise en faisant appel 3 des
gestionnaires expérimentés.

Aujourd’hui, e groupe BEL est présent dans plus de 120 pays a travers des marques internationales fortes
comme La vache qui rit, Mini Babybel, Kiri, Leerdammer, Apéricube et de nombreuses marques
régionales bien implantées. De toutes les grandes sociétés de fromages, BEL est la plus internationale. Avec
un chiffre d’affaires consolidé de plus de 1,7 milliard d’euros en 20035, BEL poursuit sa stratégie de
croissance durable fondée sur une rentabilité et un leadership forts sur chacun de ses marchés sur lesquels il
met en ceuvre une approche marketing a la fois globale et locale.
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L’innovation, au cceur de la stratégie de BEL

A la recherche constante de ’innovation : proposer un fromage fondu en portions individuelles, avec une
consistance et un golt nouveaux, vendu avec une personnalité, un nom et un visuel a I’humour décalé, était
a I’époque et reste aujourd’hui la marque d’une créativité et d’une audace rares.

A la genése de chacun des fromages BEL, qu’il s’agisse d’une invention ex nihilo ou d’une déclinaison de
produit existant, on trouve cette méme volonté pionni¢ére d’innovation : avec Apéricube, BEL a invité le
fromage a ’apéritif, avec Mini Babybel, il se consomme partout et a tout moment. Chaque fois, il s’agit de
proposer de nouveaux moments et modes de consommation de produits sains et dont les bénéfices
nutritionnels sont reconnus universellement. BEL a fondé son développement produit sur le concept sous-
jacent de « portionnabilité » qui se décline aujourd’hui dans de nombreux domaines alimentaires et non
alimentaires.
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Premiére partie - Politique commerciale i ’international

La typologie couramment utilisée pour analyser les ventes repose sur 3 types de segments : le marché
«mature », « en forte croissance » et « en phase de démarrage ou a explorer compte tenu du fort potentiel a
moyen terme ». Annexes 1 et 2.

Travail a faire

1.1 Utilisez cette segmentation pour, dans un méme tableau :
- classer les principaux pays ot BEL est déja présent.
- identifier les caractéristiques principales de chacun de ces segments.

1.2 Analysez la politique de marque du groupe BEL sur ’ensemble de ses marchés. Annexes 3 a 5.

PRESENCE DE BEL AU JAPON
BEL s’interroge sur I’opportunité d’intensifier sa présence au Japon.

Travail a faire

1.3 A I'aide des Annexes 6 et 7, présentez de fagon synthétique les caractéristiques du marché japonais du
fromage fondu.

Pour appuyer I’action de ses importateurs, la création d’une implantation commerciale locale est envisagée.
BEL choisit de créer une filiale commerciale, composée d’un directeur marketing et d’un assistant.

Travail a faire

1.4 Suggerez A cette filiale des actions commerciales permettant d’améliorer la pénétration des fromages
BEL au Japon. Vous distinguerez les actions selon les cibles visées en remplissant le tableau proposé en
Annexe 14, i rendre avec la copie.

Deuxiéme partie - Projet d’ investissement en Syrie

BEL élabore un projet d’investissement pour la création d’une unité de production en Syrie pour 2007.

Travail a faire

2.1 Mettez en évidence les raisons qui justifient cet investissement en terme de potentiel de marché -
Annexe 8 et 9.

2.2 Sur la base des hypothéses commerciales et financiéres présentées en Annexe 9, et en retenant un taux
d’actualisation de 8% I’an, calculez la valeur actuelle nette (VAN) et le taux de rentabilité (VAN/I) de ce

projet. Commentez vos résultats.

2.3 Identifiez les risques liés a cet investissement en Syrie. Annexe 8 et 9.
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Pour financer son investissement, BEL prévoit le recours & un emprunt en euros octroyé par un pool
bancaire a hauteur de 5 millions sur un investissement de 13 millions d’euros. I.’emprunt est remboursable
par amortissement annuel constant sur 8 ans. Le taux d’intérét négocié est de 5 % ’an.

Travail 4 faire

2.4 Présentez les quatre premiéres lignes du tableau d’amortissement de ’emprunt en remplissant 1’ Annexe
15, a rendre avec la copie.

Troisiéme partie - Exportation vers Taiwan

Un importateur taiwanais, TRADING COKEN 34 Taipeh, a passé commande le 15/04/2006. Les commandes
sont effectuées mensuellement depuis que BEL est en relation d’affaires avec celui-ci. Le 12/05/2006,
I’administration des ventes a recu de la direction financi¢re la copie de la notification du crédit
documentaire pour vérification.

Travail i faire

3.1 A partir des Annexes 10 et 11, vérifiez la cohérence entre la pro forma et la notification d’ouverture du
crédit documentaire. Vous mettrez en évidence les conséquences de ces écarts pour BEL.

3.2 Expliquez I’'intérét pour BEL d’exiger un crédit documentaire irrévocable et confirmé.

L’administration des ventes export de BEL souhaite alléger le colt de sécurisation des paiements. Il a été
décidé, dans la mesure du possible, d’adopter la lettre de crédit stand-by au lieu du crédit documentaire
chaque fois que cela sera possible. Ainsi, les contrats vers Taiwan devraient étre garantis par lettre de crédit
stand-by.

Travail A faire

3.3 Présentez les arguments que BEL peut utiliser pour convaincre son client taiwanais de passer en lettre de
credit stand-by.

Le 27/07/06, les marchandises étaient prétes a partir pour Le Havre afin d’étre expédiées vers le port de
KEELUNG, Taiwan, sur un navire CGM-CMA en conteneur complet FCL/FCL. Cependant, une greve des
dockers paralysait le port du Havre et le départ du 28/07/2006 semblait compromis.

Un départ était possible le 31 juillet 2006 de Marseille avec un transbordement a Singapour.

Un autre départ €tait possible le 4 aoiit 2006 de Rotterdam sans transbordement.

Travail a faire

3.4 Analysez les alternatives pour BEL en tenant compte des conditions et des termes du crédit
documentaire. Concluez.
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Quatriéme partie - Gestion de la campagne promotionnelle : « Les gastronomes en maillot de
bain »

Comme chaque année, BEL souhaite offrir des accessoires de plage aux « gastronomes en culiotte courte ».
C’est la campagne « Les gastronomes en maillot de bain». Grice a des points acquis sur les
conditionnements de Kiri, les consommateurs pourront obtenir des sacs de plage.

Le service achat a sollicité plusieurs fournisseurs de sacs de plage en Chine avec pour objectif de minimiser
le coiit d’achat. Aprés réception des offres chinoises, le choix s’est porté sur CHINATEX a Shanghai dont
I’offre est détaillée en Annexe 12. La marchandise devrait arriver en France fin mars 2007 et étre stockée
sous douane au Havre avant réexpédition (prévue entre début mai et fin juin 2007) chez les consommateurs.

Le prestataire SDO, au Havre, est chargé de la gestion douaniére et logistique de 1’opération, réexpédition
vers les clients incluse. SDQO dispose d’entrep6ts sous douane dans le port.

Travail i faire :

4.1 Déterminez le type et le nombre de conteneurs sur lesquels il faudra baser la cotation.

4.2 Calculez le CIP Le Havre en euros.

A I’arrivée au Havre, 1’agent maritime informe votre transitaire d’avaries survenues en mer, qui ont entrainé
la perte de 7 contencurs. Votre chargement n’est pas concerné.

Travail a faire :

4.3 Expliquez les conséquences pour BEL de cette information.

4.4 Rappelez I’intérét du régime de ’entrepot a I’'importation.

Fin juin 2007, I’ensemble des sacs importés aura été réexpédié chez les consommateurs.

Travail a faire :

4.5 Calculez le montant des droits et taxes relatifs a cette importation

4.6 Calculez le coit de revient global et unitaire des 200 000 sacs réexpédiés au consommateur.

Vous disposez en Annexe 13 des informations relatives a la gestion de 1’opération promotionnelle : « KIRI,
les gastronomes en maillot de bain ».

Travail a faire :

4.7 Compte tenu des marges des différents intermédiaires, calculez le prix de vente unitaire moyen pratiqué
par BEL d’une boite de KIRIL.

4.8 Estimez la rentabilité de cette promotion.
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Annexe 1

Le fromage est un produit & forte dimension culturelle

Le fromage est sans doute I’'un des produits dont le mode de consommation différe le plus selon les pays
visités. Il est aussi partout reconnu pour ses bienfaits indispensables a la croissance des enfants et au bien-
étre des plus grands. La France, c’est notoire, est un cas unique : le fromage fait partie intégrante du repas,
c’est la tradition du plateau de fromages, sans équivalent dans le monde. Le fromage est un produit a forte
dimension culturelle.

Ainsi, par exemple, en Allemagne ou en Belgique, il est principalement associé au petit déjeuner ou au repas
du soir pris sous forme de tartines, alors qu’en Italie c’est, de fagon dominante, un ingrédient de cuisine et
dans les pays anglo-saxons, il est consommé en sandwich ou dans la «lunch-box», le déjeuner préparé chez
soi et emmené & I’école ou sur le lieu de travail...

En France, comme dans la plupart des pays européens et des pays anglo-saxons, tels que les Etats-Unis,
I’ Australie ou le Canada, BEL y a une approche inventive, segmentée, en s’adressant 4 des consommateurs
désireux d’adopter une nouvelle fagon de considérer le fromage. Dans ces pays, la mode du «snacking» ou
de Pen-cas sain ouvre des portes aux fromages en portions. C’est une vague, comme celle du produit allégé,
sur laquelte BEL a su faire valoir ses atouts.

Dans les pays de I’ Afrique du Nord, du Proche et du Moyen-Orient, BEL est bien placé car il y est présent
depuis des décennies. Mais certains des marchés de la région ne s’ouvrent qu’actuellement et offrent de
nouvelles perspectives de croissance. En témoignent les démarrages fulgurants en Syrie et en Irak ou les
ventes se chiffrent en milliers de tonnes dés la premiere année.

Face 4 ces pays aux modes de consommation typés, il en existe aussi ol le fromage ne faisait tout
simplement pas partie du régime alimentaire... du moins pas de fagon aussi importante avant ’arrivée de
BEL ! En Asie ou dans certaines régions d’ Afrique, les comportements de consommation sont récents. BEL
fait un travail de pionnier. Dans ces pays, le premier entrant séduit, crée et domine logiquement le marché
par la suite, comme ce fut le cas récemment de La vache qui rit au Vietnam et Thailande. Sur ces nouveaux
marchés émergents, BEL adopte une démarche pédagogique et explicative sur les qualités nutritives du
fromage, parfois en partenariat avec les autorités locales (Ministéres de la Santé ou de I'Education). Le
Japon fait lui aussi partie de ces nouveaux marchés a exploiter. L’hétérogénéité culturelle se retrouve aussi
naturellement dans les variétés de fromages consommeés : chaque pays a pratiquement sa propre appellation
phare, dont I’audience est parfois plus limitée en dehors de ses fronticres.
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Annexe 2

La consommation de fromage dans certains pays ou
les produits BEL sont commercialisés.

Le Moyen-Orient a toujours ¢été un grand consommateur de produits laitiers.

Aux Emirats Arabes Unis, les produits laitiers font partie de 1’alimentation de base de la population dont la
consommation annuelle a atteint les 40 kg/habitant, soit une augmentation de 12% en 3 ans.

Plusieurs facteurs expliquent cette situation : d’une part, la croissance démographique (+ 7% en 2005) et le
développement du tourisme (+11% en 2005) ; d’autre part, la modernisation des circuits de distribution et le
développement de la grande distribution sur 1’ensemble des émirats, ce qui a permis de dynamiser les
ventes.

L’offre est diversifiée et s’adapte aux gofits et au pouvoir d’achat de la population trés hétérogene des
Emirats Arabes Unis. La demande est, d’une maniére générale, trés forte pour les produits « grande
consommation » (fromage fondu) et pour les spécialités étrangeéres (labneh ou fromage libanais, fromages
frangais...).

A Oman, les fromages fondus sont particuliérement prisés car ils répondent au goiit de la population locale
et expatriée (principalement les enfants). La plupart des supermarchés offrent un échantillonnage trés varié
de fromages 2 péte dure, a pate molle, de vache et de chévre, les superettes de quartier se limitant a quelques
fromages a pite dure et aux fromages fondus.

Le Koweit, avec 2,7 millions d'’habitants, est un marché de petite taille. Mais le consommateur moyen
consomme couramment des produits laitiers comme les omanais ou les barheinis. La population est
hétérogene par ses origines et par ses revenus. Le marché du fromage est en pleine croissance,

En Iran, les iraniens consomment traditionnetlement du fromage et du lait au petit déjeuner et du yaourt en
accompagnement de plats pour les repas. Toutefois, les autorités sont concernées par le taux trés bas de
consommation annuelle de produits laitiers. La profession tente d’augmenter la consommation de lait et de
produits laitiers au niveau national par le biais d’une part de campagnes de sensibilisation sur les propriétés
nutritionnelles du lait et ses effets pour la santé et d’autre part par une diversification de la production. Les
jeunes constituent la principale cible des fromages fondus ou a tartiner. Le marché est en démarrage pour les
fromages étrangers.

Au Pakistan (150 millions d’habitants), le gouvernement est contraint d’importer entre 6 000 et 8 000
tonnes de lait en poudre par an pour faire face a la demande croissante de lait conditionné, bien que la
production de lait conditionné soit en constante augmentation. Les fromages, jusqu’alors peu consommés,
font leur apparition sur le marché pakistanais. On trouve trois grandes catégories de fromages : fromages
frais ou cottage cheese, cheddar et mozzarella.

En Inde, le fromage transformé représente 78% du marché du fromage en 2005. Il est vendu sous trois
formes, en cube, en tranche ou a tartiner. Il existe différentes variantes comme la mozzarella, le fromage
aromatis¢ ou épicé. Entre 1999 et 2005, la croissance annuelle de ce secteur était de 8 &4 10%. Le fromage
étant en grande partie consomme¢ dans les villes, sur le marché urbain la croissance est de 15% par an.

En 2002, la fromagerie BEL est arrivée sur le marché indien, tandis que la fromagerie Bongrain, en s’alliant
& Dabur India, a lancé la marque LeBon. Le marché est en croissance lente.
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En Thailande, le marché des fromages est encore trés limité méme s’il se développe progressivement. La
gamme des produits importés s’est élargie au cours des derniéres années du fait de la reprise économique, de
’occidentalisation — trés progressive — des habitudes de consommation et du nombre important d’expatriés
installés dans le pays. Le développement des fromages en tranches pour sandwiches est fortement corrélé a
celui des chaines de restauration rapide. Mis a part ce segment, qui est dominé par quelques marques
australiennes et néo-zélandaises produites sous licence, la plupart des fromages importés sont destinés a la
fabrication des pizzas. Le segment des fromages dits «de spécialité » repose uniquement sur les
importations en provenance de pays européens comme le Danemark, les Pays-Bas et la France. Les
fromages de qualité gustative supérieure liés 3 un terroir représentent un marché de niche, les
consommateurs thailandais étant encore trés peu habitués & leur goiit prononcé. Le Brie, les fromages doux
et crémeux et les spécialités fromagéres comme « La vache qui rit » et « Boursin » semblent les mieux
adaptés au gout thai.

A Singapour, le fromage le plus consommé, plus par souci de santé que par goit, est le fromage fondu qui
représente 44 % des quantités totales de fromage importé et dont la consommation croit réguliérement. La
palette de fromage tend toutefois & se diversifier mais le consommateur singapourien reste attiré vers des
fromages au golt peu prononcé et crémeux (Edam, Kiri, Babybel, voire Boursin).

En Malaisie, 1’augmentation rapide de la populiation, conjuguée a une consommation unitaire elle-méme en
hausse a entrainé un accroissement considérable de la demande en lait et en produits laitiers. Le taux
d’autosuffisance est aujourd’hui de 3% seulement. Les fromages ne font pas davantage partie des habitudes
alimentaires de la population Malaisienne, et les spécialités 4 goiit prononcé (Roguefort, Pont I'évéque,
Munster..) ne sont pas vraiment appréciées. La consommation de ces produits importés se limite aux
expatriés. Seuls, les fromages a pate cuite ou fondue (cheddar, gouda, etc. .) remportent un réel succés. Son
marché est en pleine croissance. La encore, la production locale est anecdotique.

En Indonésie, La consommation reste 'une des plus faibles en Asie du sud-est. Le gouvernement
indonésien estime néanmoins que la consommation en lait et produits laitiers augmentera de 6 litres a 16
litres’hab./an en 2010 grace a des campagnes éducatives et la baisse des droits de douane (5%). La
pénétration du fromage et du beurre demeure trés faible. Le marché commence a démarrer lentement.

En Chine, les produits laitiers ne font pas partie du régime alimentaire traditionnel mais leur consommation
augmente rapidement depuis plusieurs années. La consommation de fromage est anecdotique et reste
cantonnée a la restauration rapide pour les fromages fondus et & I’hétellerie-  restauration haut de gamme
pour les produits importés.

En Ukraine comme en Russie, les habitants consomment beaucoup de lait mais, en revanche, peu de
produits laitiers. Le faible pouvoir d’achat de la population, hors des grands centres urbains, est une des
causes principales de cette insuffisance.

En Afrique de I’Ouest, la faible production, ’absence de chaine de froid et le manque d’organisation
généralisé freinent le développement des filiéres laitiéres, excepté au Sénégal ou, cependant, la
consommation reste limitée a une faible partie de la population. Le marché est en démarrage avec le soutien
d’ONG et de bailleurs de fonds internationaux.

Source : d’aprés les missions économiques, le service des délégués commerciaux du Canada, le MOCI, Centre canadien
d’informations sur les exportations, fédérations professionnelles de 1a filiére lait www.maison-du-lait.com
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Annexe 3
Des produits internationaux et des marques nationales fortes

Sur le marché mondial du fromage, BEL a choisi un mode¢le tout 3 fait original et unique. Il repose sur des
produits phares qui ont la particularité d’étre consensuels, c’est-a-dire que leur saveur n’est pas trop typée,
ou originaire d’un pays en particulier, et que leur consommation peut s’intégrer dans tous les modes
alimentaires,

Ces fromages sont naturellement plus « internationalisables » que les produits enracinés dans leur culture
locale, tout en étant porteurs des mémes qualités nutritionnelles. A peine quelques années aprés sa création,
« La vache Qui Rit » était déja vendue en Angleterre et aujourd’hui, on en mange de Johannesburg a Tokyo.
Les quatre marques « internationales » (Vache qui rit, Kiri, Babybel, Apéricube) représentent actuellement
les trois quarts environ des ventes de BEL dans le monde. Ces produits n’ont pas pour vocation de
s’attaquer frontalement aux fromages traditionnels locaux. Bel crée et développe un marché a part, une
«niche » en terme marketing, sur laquetle il se taille une position dominante.

En marge de ses produits 3 vocation internationale, BEL développe des nouveaux produits pour des marchés
particuliers présentant des recettes spécifiques ou des conditionnements adaptés. Ainsi, dans certains pays,
pour s’ancrer plus solidement et atteindre une taille critique, BEL développe son offre a partir des marques
nationales, produites et commercialisées par le Groupe : Maredsous® en Belgique, Limiano® au Portugal,
Kaukauna® aux Etats-Unis... vingt au total. Ces marques s’inscrivent au coeur de la stratégie de BEL :
toutes occupent sur leur marché une place significative ; il s’agit de produits différenciés, apportant une
vraie valeur ajoutée aux consommateurs ¢t entretenant avec eux une forme de connivence caractéristique
des fromages BEL.

La vache qui rif® est 2 1a fois marque internationale, présente dans 120 pays, et marque locale : la vache qui
rit® s'appelle aussi : The laughing cow® aux Etats-Unis et en Angleterre, Vesela Krava® en République
Tchéque, Krowka Smieszka® en Pologne, La vaca que rié® en Espagne, A vaca que ri® au Portugal, Con bo
cuoi® au Vietnam, Vessiolaia Bourionka® en Russie, Krowka Smieszka® en Pologne, Die lachende Kuh® en
Allemagne...

Annexe 4
Marquage et propriété industrielle

Les produits fabriqués par le groupe BEL sont distribués mondialement aussi bien sur des marchés
traditionnels que sur des marchés émergents. Ce sont des produits fortement différenciés issus d’une
véritable tradition d’innovation ; de nouveaux concepts, produits, technologie, pour lesquels le groupe BEL
est propriétaire dans le monde entier de titres de propriété intellectuelle.
L’¢étendue territoriale des protections dépend de !'importance des produits et des marchés concernés :
protection mondiale pour les produits a vocation internationale ou protection régionale ou nationale.
Dans ce contexte, le groupe BEL est propriétaire de brevets, recettes propres ainsi que d’un important savoir
faire et de technologie 1iés a ses produits, a ses procédés de production et a ses embaliages.
La différenciation de ses produits ainsi que Ia technologie afférente représente une part substantielle du
patrimoine du groupe BEL. Conscient des enjeux attachés a la protection de ses produits, le groupe BEL a
mis en place des protections juridiques adaptées et reste déterminé a prendre toutes les mesures, notamment
Juridiques, qui s’imposent pour protéger et exploiter ses droits.

SOURCE : Extrait du Rapport d activité 2005 du groupe BEL
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Annexe 5 - Répartition des marques par pays (extrait)
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Annexe 6

Le marché japonais du fromage
(source : Ambassade de France au Japon — Mission économique)

Définition des fromages fondus: Le fromage fondu résulte du mélange, de la fonte et de
I’émulsion d’une ou plusieurs sortes de fromages naturels, avec adjonction éventuelle d’additifs,
de créme, de beurre ou d’huile afin d’augmenter la teneur en matiéres grasses.

Définition des fromages naturels : Produits obtenus par caillage et fermentation du lait, de
beurre ou de créme avec de 1’acide lactique et de la présure (lactobacillus). Les fromages
naturels peuvent ainsi étre classés selon leur consistance : mous (Mozzarella,
Camembert,...etc), moyennement durs (Bleu, Gouda,...etc), durs (Edam, Cheddar, Gruyére,

Emmental,...etc), trés durs (parmesan,...),

Les Japonais consommment en moyenne environ 2,3 kg de fromage (naturel et fondu) par an

(contre 24,5 kg en France et 25 kg en Gréce).

Source: Nihon Shokuryo Shinbun

Le marché des fromages fondus (process cheese)

La consommation de fromages a commencé a émerger dans les années 1960 au début de la forte
expansion économique. Le fromage fondu s’est d’abord imposé grice & son goit plus doux et sa
facilit¢ d’emploi et de conservation. C’est seulement & partir des années 1970, avec la
vulgarisation des réfrigérateurs et du tourisme & 1’étranger que les japonais ont commencé a
découvrir et consommer des fromages dits « naturels » (par opposition aux fromages fondus).

Habitude de consommation des fromages fondus et naturels

Consommation de fromage {naturel ot fondu)
2600 par habitant et par an
Source: Nihon Shokuryo Shinbun 2377
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Parmi ces fromages, la rapide montée en popularité du Camembert a également eu un impact
sur la consommation de fromage fondu puisque les fabricants ont alors incorporé des ardmes de
fromage naturel dans les process cheese (goiit de Camembert et de Mozzarella entre autres).

Toutefois, le consommateur n’est pas toujours sensible  la distinction entre les deux catégories
et choisit un produit en fonction de la marque, du packaging et des applications culinaires
potentielles.

Historiquement, les fromages fondus ont été les premiers présents dans le pays et symbolisent
encore pour de nombreux Japonais le fromage. Le fromage fondu, rdpé ou en tranches se préte
bien a une utilisation en tant qu’ingrédient culinaire : plats & gratiner (des pétes dures dans ce
cas telles que le Cheddar, le Gouda, et I’Edam par exemple) et omelettes essentiellement. Les
process cheese peuvent également étre employés pour la confection de gitecaux. La
consommation de fromage fondu s’effectue également au petit déjeuner avec du pain, des toasts
ou des crackers. On retrouve également des fromages fondus dans la restauration rapide
(fastfood), les sandwiches vendus dans les Convenience Stores (CVS). Les fromages fondus
peuvent également étre consommés en snack.

Les producteurs japonais de fromages se consacrent essentiellement 4 la production de
fromages fondus (76,3% de la production totale en 2004). La tendance sur le long terme est & la
hausse de la production et le rythme de croissance ne semble pas faiblir.

Evolution de la production japonaise de fromage Si la place dominante

120 000 fondy (Bource: Shokuin Sangyo) qu’occupent les fromages
en tranche et les pites a

100 000 tartiner a tendance a se
80 000 renforcer, les producteurs
japonais lancent également

§5°°°° l de nouveaux produits pour
40 000 - diversifier I'offre et
répondre  aux  attentes

20 000 formulées par les
0 , consommateurs : fromages
1975 1980 1985 1950 1995 2000 2001 2002 2003 2004 parfumés aux fruits, au vin,

fromages bonbons ...

Les importations de fromages fondus ont été libéralisées en avril 1989 en contrepartie de droits
de douane trés élevés (60% a 1’époque). Si les tarifs douaniers ont baissé (40% en 2002), les
importations restent désavantagées face aux fromages locaux. Le coiit supplémentaire induit par
des droits de douane pousse les consommateurs & se tourner vers les productions locales qui
sont de plus parfaitement adaptées a leurs goits.

Les importations de fromages fondus représentent moins d’un dixiéme de la consommation des
japonais dans cette catégorie (6,59% en 2004) et occupent une place marginale dans les
importations de fromage. Malgré tout, ce type d’importations est en croissance rapide : depuis
2000, les importations se sont accrues de 10,41% alors que, dans l¢ méme temps, la
consommation de fromage fondu n’a progressé que de 1,94%.
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Dans le secteur, la France occupe une position privilégiée en fournissant plus de la moitié des
importations de fromage fondu du Japon et arrive loin devant les autres pays exportateurs. Des
produits phares comme Kiri, BEL Cubes ou La Vache qui Rit (marques détenues par le groupe
BEL qui occupe la premiére place mondiale des fromages en portion) jouissent d’une bonne
présence dans les supermarchés japonais. Suivent le Danemark, les Etats-Unis, les Pays-Bas et
I’ Australie. Ensembles, ces 5 pays concentrent plus de 82% des importations japonaises de
process cheese (voir tableau des importations ci-apres)

Pour pénétrer le marché japonais, les producteurs étrangers passent, dans la majeure partie des
cas, par un importateur. La prise de contact se réalise généralement lors de salons et foires mais
aussi directement entre entreprises, par le biais d’offres spontanées.

Evolution des importations de fromages fondus
{Source: Shokuhin Sangyo)

8000
8000
7000
6000
5000
4000
3000
2000
1000 e _
0 $_jll,] o ; - L
1975 1980 1985 1980 1985 2000 2001 2002 2003 2004

fonnes
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Annexe 7

Le Japon, sensible a I’image « France ».

Au pays du Soleil levant, les fromages francgais sont appréciés a leur juste
valeur. Une image positive a exploiter pour soutenir le développement en cours
de la consommation de fromage naturel.

our réussir en
(( PAsie, il faut étre

présent au
Japon ». C’est du moins ce
que pense Jérome Boubhet,
représentant de Lactalis au
pays du soleil Levant. Le
premier proupe fromager
frangais a ouvert un bureau
commercial en mars 2005 a
Tokyo et est en phase de
lancement d’un
conditionnement 1kg de cream
cheese pour la fabrication de
cheese cake. Une ligne de
fabrication a été installée a
Pusine de Lons le Saunier
pour fabriquer ce produit
distribué également au Moyen
Orient.

Lactalis n’est pas la seule
entreprise francaise présente
au japon. Bel et Bongrain y
sont depuis longtemps avec
leurs propres équipes. Et,
depuis 2003, Bongrain s’est
installé industriellement en
effectuant une joint-venture
avec Kyodo Milk Industry.
Bresse Bleu, structure dans
laquelle Bongrain détient 51%
des parts, fabrique des
fromages naturels (par
opposition a fromage fondu),
notamment du camembert.
Mais son best scller sur le
marché japonais est le Pié
d’Angloys, une péte molle &
crolte lavée que le pgroupe
importe de France. Boursin,

Une image France trés positive

L’image « France » fait vendre.
Nesti¢ 1’a bien compris. Le
géant de !’agroalimentaire n’a
pas hésité & mentionner sur
I’emballage que son Kit Kat est
fabriqué au lait de « Bretagne ».
De plus, le Japon est une
aubamme pour les fromages
frangais. La distribution, bien
que trés atomisée, laisse une
large place au haut de gamme
qui peése 31% du marché.
Sopexa Japon estime que les
fromages de table de France sont
présents dans 65% des points de
vente haut de gamme 4 Tokyo ¢t
dans sa région, et dans 30%
d’entre eux dans le reste du
pays.

Dans les supermarchés haut de
gamme, ["offre est diversifiée et
la tendance est au
développement de paniers de

CISTOPG

fromages naturels variés coupés
en petites parts pour faire
découvrir le fromage, élargir le
champ des goiits dans le but de
faire augmenter les quantités
consommeées. On retrouve dans
ces  assortiments  différents
fromages selon les périodes de
I"année et les événements mis en
avant par le distributeur. La
diversité, ajoutée au cété
pratique, devrait faire repartir les
ventes qui ont stagné en 2005
faute de promotion.

11 faut dire que, face & la montée
des prix des produits &
Pimportation aussi bien en
provenance de [1'Océanie (&
cause de la sécheresse) que de
I’Europe (conséquence de la
PAC), les distributeurs ont du
faire des économies. Prévoyant
la poursuite de cette hausse,

groupe Unilever, s’intéresse
aussi &4 ce marché depuis 1995
et avec succés. En 2005,
Boursin a commercialisé 270
tonnes de fromage, soit 80%
des volumes que le groupe
réalise en Asie Pacifique (30
tonnes en Australie). « Nous
avons augmenté nos volumes
de 10% en 2005 par rapport a
2004, preuve de
Uengouement des japonais
pour les produits premium.
Etre présent au japon impose
d’étre parfait. Le niveau
d’exigence qualité est trés
éleveé », souligne Loic
Réthoré, de Boursin Japon,.

I'offre s’adapte en termes de
grammage et de prix.

Pour accéder au marché
japonais, il n’y a pas moyen
d’échapper aux importateurs-
distributeurs dont certains sont
des filiales de grands groupes
laitiers. Ainsi, Cesco et Tokyo
Dairy sont sous contrdle de
Snow Brand et Morinaga,
respectivement. Ces structures
ont par ailleurs a leur capital les
importateurs de bulk cheese qui
font partie des sociétés géantes
dites de commerce comme
Mitsubishi et Itohchu.

Ce qui ne doit pas décourager
les entreprises frangaises. Les
distributeurs japonais osent une
offre trés large et misent sur le
haut de gamme avec porte-
drapeau : les fromages frangais.

Source : RLF — n® 665 Octobre 2006
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Annexe 8
La Syrie

La situation du lait de chévre au Moyen-Orient.

Le Moyen-Orient, avec une forte tradition pour les produits laitiers ovins et caprins, est une grande
région ou les produits laitiers font partie intégrante des traditions culinaires. Malgré les
changements imporiants dans les modes de consommation, les systémes de production et de
transformation laitiers restent dans les mains de petits producteurs, y compris a Chypre, ou
pourtant les systémes se sont fortement intensifiés. L'utilisation de parcours de steppes est
dominante, associée au paturage sur les résidus de récoltes (Syrie, Liban). Dans ce cas 14, le lait
est commercialisé par lintermédiaire de laitiers ambulants. Des systéemes laitiers semi-extensifs
utilisant des cultures fourragéres et des concentrés se développent également.

En Syrie, on estime que la production de lait de brebis couvre 40 % de la consommation nationale
de produits laitiers (surtout des yaourts), et ie prix du lait a fortement augmenté (0,25 Euros/litre).La
Turquie est également un pays avec un fort potentiel de développement pour ia commercialisation
des fromages de brebis et de chévre. A moyen terme, la grande diversité du patrimoine laitier
fromager pourrait étre une source de valorisation intéressante. Toutefois, l'organisation de la
collecte, la rationalisation de la production et la mise en place de services techniques sont des
préalables essentiels.

Source : CIRVAL
Données générales :
La Syrie compte 17,6 millions d’habitants (Egypte : 75 millions), dont entre trois et quatre millions 2
Damas, la capitale administrative et des affaires.
Alep, la seconde ville du pays est le siége de l'industrie, et Lattaquié — avec Tartous — sont les
deux villes portuaires du pays.
L'exode rural est important, le nombre des citadins augmente de 4 4 5 % par an.
Croissance démographique : 2,45 % par an.
Choémage : 11,1%

POINTS FORTS

La Syrie est engagée dans un processus de libéralisation de
son économie pour attirer les investissements, relancer la
croissance et créer des emplois, mais les progrés sont

lents.

Le secteur du tourisme constitue un fort potentiel de
développement.

Les avoirs du pays a l'étranger représentent deux ans
d'importation.

Le mode de consommation est largement influencé par
I'Occident en raison de liens culturels et historiques et du
poids de la télévision (nombreux programmes d'origine
francaise)

POINTS FAIBLES

Le déclin de la production de pétrole menace la situation
_ _ économique et financiére du pays. L'accélération des
:;'musi. "JORDAN. 2 PR réformes s'impose pour faciliter les investissements prives.
Vsl m Les sanctions des Etats-Unis, les incertitudes politiques et
l'escalade des tensions régionales, peésent sur
lenvironnement des affaires. Le risque de boycott ou
d'embargo pointe dés que le pouvoir en place prend des
positions « tranchées »
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Annexe 8 - suite
Données économiques (d’aprés www.trading-safely.com }

[_mm"_#"L(“éh'f\fdé"[fsmff)wW S 2001 2002 2003 2004 (e) 2005(p) '26'06”'(5)'
[Croissance économique (%) Y-S '7(4 1_" 13 17 152
[_nflatlon o T T T
[Soide publiciPIB (%) 247 as 27 53 48 89
Exportations e e g el e g
importations S el 7 R 2
|Balance commerciale | 03, 13 04, 10 1,5, 1,9
[Balancecourante(%) I 3 13 05 00 03
Dette exter&eure ) 1078‘”“ 1037 1008 944 422 398
Reserves en m0|sd|mport - 59:”""” ' 68 o 74 ' 69 62 6,0

e = estimation p= prev181on

La Syrie : appréciations du risque

Selon Ducroire

[—_prédariondurim*]

Opérations d'exportation lnv&stisxemems directs
i | | l
. . - l:sques :
Risques Risques Risques Risques
poitq:;es CoOMmmErdan de guerre ‘g: a’TP;:';:];‘ de vanskert

Afice
terme loag terme spéciales

Court Noyea/

Sovrce www.ondd.be  Mise & jour des données: 26/07/20006
Appréciation du risque selon Coface (extraits d’aprés www.cofacerating.fr )

Depuis la chute du régime irakien en 2003, I'¢conomie syrienne tourne au ralenti et peine a
redémarrer. Le déclin de la production de pétrole freine la reprise. Le secteur non pétrolier reste le
seul moteur de la croissance, soutenue en 2004 grace a un rebond des investissements étrangers
et du tourisme. La situation de base arriere de I''rak a dynamisé la consommation. Toutefois
l'escalade des tensions régionales et la montée des pressions internationales, aprés I'assassinat
début 2005 de I'ex-Premier ministre libanais, ont affecté la confiance des consommateurs et des
investisseurs. Dans ce contexte et compte tenu des risques d'isolement sur la scéne internationale,
une relance vigoureuse de l'activité en 2006-2007 est peu probable.

La situation financiére extérieure s'est assainie grace aux accords de restructuration de la dette
concius avec les pays créanciers et notamment avec la Russie qui a consenti une annulation
substantielie. Le boom des prix du baril permet pour heure d'éviter une dégradation trop forte des
comptes extérieurs en dépit de la diminution des volumes de pétrole exportés.
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Annexe 9

Données financiéres relatives a I’investissement en Syrie

Prévisions des Flux Nets de Trésorerie (FNT) sur 5 ans en milliers d’euros

ANNEES 2008 2009 2010 2011 2012
FNT (milliers 500 1 800 2 600 4700 9 000
d’euros)

Les encatssements ¢t les décaissements se font en livres syriennes {excepté les remboursements
d’emprunt prévus en euros). Le taux de change retenu pour ia conversion est EUR/SYP = 68,5995
(taux de la Banque Centrale de Syrie).

L’investissement de 13 millions d’euros a ét¢ entrepris alors que le marché syrien du fromage
fondu connaissait un taux de croissance de 20 % par an. Aucune autre entreprise étrangére du
secteur laitier n’est attendue sur le marché avant 3 ans. En outre, BEL a misé sur I’exportation d'un
tiers de la production locale vers les pays limitrophes au bout de cing ans.

Annexe 10

Eléments financiers et logistiques de la facture pro forma n° 1043

Paiement par crédit documentaire irrévocable et confirmé
réalisable auprés de la BNP PARIBAS - PARIS
par négociation d’une traite a vue
couvrant « Process Cheese products » selon pro forma

Date limite d’expédition : 12 semaines a compter de I’ouverture du crédit documentaire
en raison des emballages spécifiques

Incoterm CFR port Taiwanais en conteneur réfrigéré a 3° C
Départ Port du Havre
Expéditions partielles et transhordements autorisés.

Montant de Ia pre forma : 226 769,48 EUR plus ou moins 5 %
uniquement si la différence concerne la quantité

Conditions particuliéres : frais de confirmation a la charge de ’acheteur

CISTOPG Page 18 sur 22



TYPE DE MESSAGE / 700

AGENCE DESTINATAIRE : 02642

Annexe 11

Notification d’un crédit documentaire émis par Bank of Taiwan

RECU LE : 12/05/2006

EMETTEUR: BKTWTWTP135

PAGE : 1

OUVERTURE DREDIT DOCUMENTAIRE

Ct ET MOC POISSONNIERE

BANK OF TAIWAN
TAIPEI

TEXTE DU MESSAGE

27: NUMERO DE SEQUENCE
NUMERO DE MESSAGES
40A: NATURE DU DREDIT DOCUMENTAIRE
20: NUMERO DU CREDIT DOCUMENTAIRE
31C: DATE D’EMISSION DU CREDIT
31D : DATE ET LIEU DE VALIDITE
DATE
LIEU DE PRESENTATION
50: DONNEUR D'ORDRE DU CREDIT
59: BENEFICIAIRE
32B: MONTANT DU CREDIT
CODE DEVISE
MONTANT
41D: MODALITES D'UTILISATION
THE ADVISING BANK
BY NEGOCIATION
42C: SPECIFICATION DES TIRAGES
42D: BANQUE TIREE
BNPPAFRPP
43F: EXPEDITIONS PARTIELLES
43T: TRANSBORDEMENTS
44A : CHARGEMENT / EXPEDITION
44B : A DESTINTION DE
44C: DATE LIMITE D’EXPEDITION
45A : NATURE DE LA MARCHANDISE
CHEESE PRODUCTS
TRADE TERMS : CFR KEELUNG
CISTOPG

1

/1
IRREVOCABLE
SABBP1D
060511

060810

IN THE BENEFICIARY’S COUNTRY
TRADING COKEN

DA-TCHANG ROAD N°.164

TAIPEI TAIWAN

FROMAGERIE BEL

4, RUE D’'ANJOU 75008 PARIS
FRANCE

EUR
226769,48 max

AT SIGHT

ALLOWED

ALLOWED

FREE EUROPEAN PORT
KEELUNG

060731

TOTAL 11061 CTNS

DETAILS AS PER
PROFORMA INVOICE NO 1043
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Annexe 11 - Suite

PAGE: 2
TYPE DE MESSAGE / 700 OUVERTURE DREDIT DOCUMENTAIRE
AGENCE DESTINATAIRE : 02642 CIl ET MOC POISSONNIERE
RECU LE : 12/05/2006
EMETTEUR: BKTWIWTP135 BANK OF TAIWAN
TAIPEI

46A: DOCUMENTS REQUIS
1. COMMERCIAL INVOICE IN QUADRUPLICATE MANUALLY SIGNED
2. 2/3 SET OF CLEAN ON BOARD OCEAN BILL OF LADING MADE OUT TO ORDER OF BANK
OF TAIWAN INDICATING THIS CREDIT NUMBER MARKED “FREIGHT PREPAID” AND
NOTIFY APPLICANT (AS INDICATED ABOVE)
3. PACKING LIST IN TRIPLICATE INDICATING THE SUB TOTAL OF EACH ITEM’S NET
WEIGHT, GROSS WEIGHT AND CBM OR CFT
4. BENEFICIARY’S CERTIFICATE STATING THAT ONE SET OF NEGOTIABLE DOCS
INCLUDING 1/3 ORIGINAL B/L HAS BEEN SENT BY EXPRESS COURIER DIRECTLY TO
THE APPLICANT
5. LIST OF MANUFACTURED DATES END EXPIRY DATES BOTH CORRESPONDING TO
THOSE SHOWING ON EACH INDIVIDUAL PRODUCT
6. THE CERTIFICATE OF ORIGIN
7. PALLETS ARE REQUIRED TO PUT ON THE GROUND FLOOR OF THE CONTAINER
8. COPY OF BENEFICIARY’S FAX TO APPLICANT (FAX NO. 008862-26181269) AND THE
ISSUING BANK (FAX NO. 008862-22930304) ADVISING L/C NO., DESCRIPTION OF
COMMODITIES, INVOICE AMOUNT, DATE OF SHIPMENT, AND NAME OF VESSELS
WITHIN 5 DAYS AFTER SHIPMENT
4TA: CONDITIONS SPECIALES
1. THE DRAFT(S) MUST BEAR THE CLAUSE : “ DRAWN UNDER DOCUMENTARY CREDIT
NO. 5AESF10 ISSUED BY BANK OF TAIWAN"
2. A DISCREPANCY FEE OF USD 80.00 TO BE DEDUCTED FROM THE PROCEEDS IF DOCS
ARE PRESENTED WITH DISCREPANCY(IES)
3. CONTAINER SHIPMENT IS REQUIRED
4. RANGE DISCOUNT 3.5 PERCENT {REMISE D’APPROVISIONNEMENT 3.5 POURCENT)
MENTIONNED ON INVOICE
71B: FRAIS ET COMMISSIONS 1. ALL BANKING CHARGES OUTSIDE OF THIS
COUNTRY INCLUDING REIMBURSEMENT COMMISSION
ARE FOR BENEFICIARY'S ACCOUNT
2. CONFIRMATION CHG IS FOR BENEFICIARY'S
ACCOUNT
48: PERIODE DE PRESENTATION WITHIN 10 DAYS AFTER THE DATE OF SHIPMENT
BUT NOT LATER THAN THE VALIDITY OF THIS L/C
49: INSTRUCTION DE CONFIRMATION CONFIRM
53A: BANQUE DE REMBOURSEMENT
BNPPAFRPP
78: INSTR BQUE AUTO A PAY/ACC/NEG
UPON NEGOCIATION, PLS FORMARD ALL COMPLIED DOCS BY COURIER TO
BANK OF TAIWAN WU KU BRANCH NO.42, SEC.4, CHUNG HSING RD., WU KU
HSIANG, TAIPEI HSIEN, TAIWAN, R.O.C.
IF THE DOCUMENTS ARE COMPLIED WITH L/C TERMS AND CONDITIONS, PLS
CLAIM REIMBURSEMENT FROM BNP PARIBAS SA WITH OUR H.0. ACCOUNT
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Annexe 12

Offre Chinatex et éléments de cotation

Offre CHINATEX
- 200 000 sacs de plage en coton blanc avec le logo BEL sur une face
- conditionnement par carton de 400 sacs
- Cartons : 55 * 40 * 40 (cm)
- FOB Shanghai : 15 USD le lot de 40 sacs

Eléments de cotation transmis par le transitaire SDO :

20 PIEDS 40 PIEDS
Dimension (cm) — (L*1*h) 588 * 234 * 225 1204 * 234 * 225
Forfait Shanghat — Le Havre 1050 USD 1 800 USD

BAF: 8% - CAF:3%
Assurance : 1,2 % du CIP augmenté de 10 %
Garantie « Franc d’ Avaries Particuliéres sauf ...»

L’entreprise SDO se charge de [acheminement des marchandises dans 'entrep6t, de stocker les
sacs, d’organiser le dédouanement et I’envoi individuel des sacs de plage aux consommateurs.
- Prestations SDO facturées 0,38 euros par sac.

- 1EUR=1, 2685 USD

- TVA:19.6%
- TEC:4%
Annexe 13
Données relatives a I’opération promotionnelle Kiri
Prix de vente moyen au consommateur final 2,25 EUR T.T.C. la boite de KIR]
Marges cumulées des différents intermédiaires
(centrale d’achat, grossistes, détaillants, ...) 217 % du prix unitaire facturé par BEL

Taux de marge moyen pratique par BEL 30,6 % de son prix de vente

Estimation de P’impact de la campagne promotionnelle sur les ventes :

MAI JUIN
(en milliers d’euros) | 1° Quinzaine| 2° Quinzaine; 1° Quinzaine| 2° Quinzaine

C.A. 2006 réalise 1700 1750 1800 1780

Augmentation prévisionnelle

[t] 0 o o
C.A.2007 +1,5% +2,2% +4,1% +4,5%
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Annexe 14 — a rendre avec la copie

Actions de la filiale japonaise selon les cibles

Cibles Exemples d’actions commerciales

Importateurs /
Distributeurs

Points de vente

Institutionnels et
prescripteurs

(par exemple : secteur
de I’éducation et de la

santé)
Annexe 15 — a rendre avec la copie
Tableau de d’amortissement de I’emprunt
, CAPITAL ) CAPITAL _ ]
ANNEES | RESTANT DU début INTERETS AMORTISSEMENT |  RESTANT DU ANNUITE
de période fin de période
1
2
3
4

CISTOPG Page 22 sur 22




