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Introduction

Qui n'a jamais mangé d’ourson en gélatine ou dedrgagada ? En effet, quelque soit notre
préférence nous avons tous déja mangé un bonblamagrque Haribo.
Haribo a su s’imposer en tant que point de réfé&rena le marché du bonbon avec des produits
incontournables : ourson, fraise tagada, dragibus.
Ces produits déja connus du public et présentéesomarché depuis 1986 n’ont pas empéché Haribo
d’étre a la pointe de l'innovation, ce qui fait Hearibo un concurrent trés véloce. Le marché de la
confiserie et du sucre est trés rude. La concuergnest tres féroce, c’est un marché tres réacéhe
constante innovation et les sorties de nouveauwtyiiy sont régulieres.
Haribo lutte contre de grands noms du bonbon tedsLgitty, Chupa chups, Nestlé ou encore Ferrero.

Nous pouvons donc nous demander comment Haribacarserver sa place de leader face a la
montée en puissance des firmes concurrentes ?

Nous allons donc tenter de décrypter les diff@empolitiques d’Haribo a I'aide d’outils
marketing tel que la matrice BCG, Porter, Swot...
Dans un premier temps, nous allons nous pencheursiranalyse de I'environnement, pour nous
concentrer sur une analyse de I'entreprise patita.<Dans un troisieme temps, nous nous attarderon
sur la stratégie marketing de Haribo pour aboutir lss recommandations relatives a I'avenir de

I'entreprise.



| /- Historigue

A) L'entreprise

La société haribo est créé en 1893 a FriesdoAllemagne. Aprés la fin de sa scolarisation
Hans Riegel effectue une formation de cuisson dedo ou il travaille plus de cing ans. Aprées la
Premiere Guerre Mondiale il travaille pour Heineajours dans la cuisson de bonbon. Par la suite il
décroche le poste de codirecteur de I'entreprisgoiundra le nom de Heinen & Riegel. En 1920, il a
26 ans et dispose d’'un petit capital d’'amorcageligsdans la buanderie de sa maison. Il fabrique
pour son propre compte des bonbons que sa femnteiGhvre a vélo chez les confiseurs du coin. La
petite entreprise artisanale se donne un nom : biAnce Hans, RI comme Riegel et BO comme

Bonn.

Le premier vrai succes, intervient en 1922 avetdezbar, littéralement «l'ours dansant». Le
mammifére gélifié plait instantanément aux Allenmgmed la production s’envole. Le couple décide
alors de changer d’échelle et les premiers emplegés embauchés. A partir de 14, I'entreprise va se
développer trés vite. En 1939, I'entreprise contgi@ 400 employés. Cependant, il y a la guerre et |
décés de Hans vient amputer cette prospérité, sesisleux fils reprennent le flambeau aux cétés de
madame Riegel. A cette production de masse, répaerdcommunication de masse. Haribo entend
occuper tout l'espace publicitaire. En 1950 ses €iEcident de reprendre les commandes de
'entreprise, Paul Hans mise sur la communicatibncrée le paul publicité dont il prend les
commandes avec Hans Rigel Junior au paul commekickdans Junior le commercial, I'entreprise

compte alors 1000 salariés..

Trés vite, Haribo ambitionne de traverser les f@pt et pense devenir un jour une
multinationale. La stratégie est simple : pour gagm marché, on s’y implante. Premiére destination
. le Danemark. Puis c’est au tour de la France3#7 lla Grande-Bretagne, I’Autriche. Aujourd’hui,
le groupe compte 17 usines en Europe et des §iljaku’aux Etats-Unis. Le plus remarquable dans le
développement de cette maison, c’est que la craissest entierement autofinancée. Haribo, c’est un
chiffre d’affaires consolidé de 1,2 milliard d’esr@t un capital détenu a parts égales par les deux
héritiers du fondateur. L’entreprise a l'ingénieudée de racheter des marques ou imaginer des

partenariats croisés avec un grand nombre dehiligars. Seule réserve, les pays émergents. Pour



étre compétitif, il faut produire sur place, et Bar confiseur le plus copié de la planete, éprouve
guelques réticences a établir ses quartiers darmhes ou il est contrefait.

Avec des rachats successifs, des bonbons colorésiboH est devenue une affaire
internationale. La force du groupe tient sans awute a sa capacité d’'innovation et a sa dimension
internationale. Il compte 16 usines européennes Ban Allemagne et 3 en France, ainsi que des
filiales en Finlande, Norvege, Suede, Italie, U,.SRepublique Tcheque... Aujourd’hui, Haribo est
non seulement présent dans le monde mais expore 8@ pays du globe. Le groupe emploie
guelques 6 000 personnes et réalise un chiffrdai*a$ consolidé de plus d’'un milliard d’euros. & |
téte de la multinationale familiale, les deux @l Paul Riegel contrélent totalement les capitaux.

La tagada, le chamallow, les oursons gélifiés ude@0 ans, Haribo lance des produits qui
deviennent les standards du marchée, la référencepiéer. Mais le nombre de best-sellers est
proportionnel a la créativité. Et les innovatiorsmanque pas chez Haribo : 3 000 références dans le
monde, entre 300 et 400 pour le marché francaik2eftancements chaque année. Derniere sortie
remarquée : Harigloo, le premier bonbon a mettregfiigérateur ! Malgré sa taille, Haribo a su eest
une entreprise familiale, la hiérarchie est coatteout le monde émet des idées. Les ouvriers, les
ingénieurs, les commerciaux. Résultat, c'est I'ermgnent. Quant aux recettes, elles n'ont jamais été
déposées. De peur de voir ces best-sellers toménes b domaine public au bout de 20 ans
d’exploitation, haribo préfére adopter une visiam du tres long terme. La société ne dépose pas de
brevet afin de réservé la pérennité de ces proghhiéses cependant cela autorise implicitement la

copie de ces produits.

B) Le groupe dans le monde

L'entreprise a démarré sur un segment niche, sitd®@eloppée sans que personne ne s'‘occupe
d'elle pendant longtemps. Pendant plusieurs ant&esciété était plus ou moins le seul fabricant d
bonbons aux fruits mous. Aujourd'hui, si elle rdstder sur le marché, beaucoup tentent de pénétrer

ce segment et de la copier.

Haribo est présent dans le monde entier ou il dam@ ses usines et ses filiales. L'entreprise
emploie aujourd’hui 6000 personnes. Il existe pliusme quinzaine d'usines en Europe : 5 en
Allemagne, 3 en France, 2 en Espagne, 1 au Danerhagk Grande-Bretagne, 1 en Irlande, 1 en

Autriche, 1 en Belgique, 1 en Hongrie. Les using®géennes produisent pour leur marché national et
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aussi pour les pays voisins. Par exemple, les &fpmis des usines francaises concernent le bassin
méditerranéen (ltalie, Israél, Liban, Maroc, Tumisi. ), les usines espagnoles approvisionnent le
Portugal et 'Amérique Latine... Haribo écoule awgthui plus de 200 millions de bonbons chaque
jour dans 83 pays, sortis de ses seize usinesémops. Son deuxiéme marché, la France, représente
a lui seul plus de 10% des ventes.

Haribo détient entre 15 et 20% de parts de marahé th plupart des pays européens, loin devant ses
concurrents, et réalise, pour la premiere fois@901plus de la moitié de ses ventes hors d'Allermag

En 1999, les exportations représentent 20% durehifaffaires.Les fréres Riegel ne veulent pas en
rester la. Si ils ne désirent pas sortir de leutiené'origine, ils souhaiteraient poursuivre leur
développement en Europe de I'Est et en Amériqulatd. Aux Etats-Unis, faute d'avoir pu racheter
un acteur local, Haribo va construire sa propreaigin Pennsylvanie, un investissement de plusieurs
dizaines de millions d'euros.

La famille Riegel est la seule actionnaire de Hawmlont le chiffre d'affaires a franchi le cap
des 1,07 milliard d'euros en 2000, avec une crocEsainterrompue depuis plusieurs années (CA en
1999: 1,02 milliard d'euros). Actionnaires a 505 différentes sociétés Haribo, les deux fréres
décident des stratégies. Circuit de décision uttart, staff administratif réduit au minimum, et
implication totale de ses dirigeants actionnairdaribo a su garder la souplesse d'une PME.
L'entreprise reste discrete sur les bénéficessezliSeule précision de Hans Riegel: la firme gagne
assez d'argent pour demeurer indépendante de 13ggidr@. Toutes les dépenses sont auto financées
ils s’agit ici d’un signe intarissable de bonnetéamour I'entreprise. Chaque société Haribo réitives

l'intégralité de ses bénéfices et aucun divideraleemonte en Allemagne.



Il /- Analyse externe

A) La structure du marcheé

En France, la consommation de sucreries s’éleve @eu plus de 3 kg par an et par personne.
Un vrai sens de la modération, si on prend en cempe moyenne européenne qui évolue plus vers
les 4 kg. Qui sont les plus accros ? Les Scandmdue effet, le Suédois absorbe chaque année @lus d
9 kg de bonbons. Derriere les Nordiques (Danoidladdais et Finlandais), il y a les Anglo-saxons :
les américains, les britanniques et les australipmse « contentent » de 5 kg annuels. Les moins
gourmands sont les Chinois, avec a peine 500 granparepersonne en 2005. Quant-est-il des ventes

sur ce marché ?

Les ventes de confiseries de sucres ont stagn®@s, tnéme celle de la petite confiserie de

poche (PCP). Les explications sont multiples, faatendance est a I'expansion du marché.

Ventes en valeur en Hypers et Supermarchés
en M€ des principales confiseries

O Petite Confiserie de
211,966 Poche

B Chewing-Gums

366,221
428,786 |HBonbons

0 100 200 300 400 500

Evoluti

on en % des segments du marché de la confisegeale

* Petite confiserie de poche : - 2,5%
* Chewing-Gums : + 1,5%

» Bonbons (sachets) : - 1,6%



Les ventes généralisées du secteur en volume tatmés en 2005 (+ 0,1% pour les sachets), mais
dans I'ensemble on peut remarquer une baisse ennvd¢ 0,9% (contrairement a septembre 2004 ou
elle arrivait environ a 8,7%). Cependant, nous pogvenglober cette baisse a la stagnation
généralisée de la consommation qui affecte notarniégicerie en général ( -0,8%) et I'épicerie

sucrée en particulier (-0,5%).
1- L’offre

Analysons maintenant avec précisions les segmentsatché de la confiserie.

La frontiere entre les confiseries pour enfantdest confiseries pour adultes est délicate,
d’autant que les enfants sont friands de confisgumur adultes et inversement. Il est intéressant d
savoir que les catégories de produits sont divieé&® les confiseries adultes et les confiseras p
enfants.

En effet, I'offre est différente selon la cibleéas:

- la confiserie pour adultese « fonctionnalise » avec des formules dont |legfixges

« bien-étre» et « santé» sont identifies: fraichéalancheur des dents, sans sucre... ; leurs
préoccupations d'hygiene et d'équilibre alimentsinat ainsi prises en compte.

- la confiserie pour enfantgjuant a elle, se livre & une surenchere de coutgimsles, de saveurs

extrémes, d'associations de goUt et de texture.

Pates a macher 9,4% Les confiseries pour enfants représentent 280 dvidli
Gélifiés 35.4% d’euros Gource : d'apres panel distributeyimul annuel
Réglisse 8.6% mobile hypers+supers a fin décembre 2004)

Dragéifiés 4,8%

Guimauves 2,5%

Assortiments 1,3%

Sucettes 3,8%

Barres (Carambar) [10,3%

Chewing-Gums 7,1%

Autres 11,9%




Les confiseries pour adultes représentent quaeitea 150| Caramels 10,5%
millions d’'euros Enrobés 5,8%
(Source : d'aprés panel distributeurs cumul anmoebile | Eryits 11,5%
hypers + supers a fin décembre 2004) Menthes 15,8%
Plantes 31,5%

Assortiments 19%

0,

Les gros fabricants étrangers, a la téte des ma Autres 2,3%

fortes, dominent le secteur francais. Autour d'egpgvitent des structures familiales de moindre

envergure qui se cantonnent a des segments peenisuthe.

> Les opérateurs étrangers

La filiale Nestlé France, du groupe alimentairessei Nestléa
A A H 1 H HTH 1 rl\j‘,.?“"‘.\{ﬁ' —
realisé un chiffre d'affaires de 4 milliards d'esien 2006, dont &Ei:g%\'l Nestle
350 millions dans la branche chocolat et confisdree marque

commercialise les bonbons Quality Street, les bathecolatées Lion...

» Kraft Foods (anciennement Kraft Jacobs Suchard)adst téte d'un
portefeuille de marques bien garni qui comprend besbons La
Vosgienne, Krema, Kiss Cool, les chewing-gums Hudigd,
Tonigum et Malabar, mais aussi les pastilles Viehyes cachous Lajaunie. Kraft Foods est
entre les mains du groupe américain Philip Moles filiale Kraft Foods France a réalisé un

chiffre d'affaires de 1,5 milliard d'euros en 2006.

Le groupe britannique de boissons et de confis€adbur —
Schweppesprésent en France sur le marché de la confiser @ (@
travers sa filiale, la Pie qui Chante (CA 2006 ;fnillions

d'euros), occupe la troisieme place sur le mandngéis de la confiserie.

MBEIGTEA * L'américain_Wrigley(Freedent...) est leader mondial sur le marché du
(3 chewing-gum. En France, la filiale du groupe, Sesina réalisé un chiffre

d'affaires de 261,6 millions d'euros en 2006.
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* Numéro un sur le marché francais de la confisdaidijliale francaise, Haribo ‘%b'l
r’?
Ricglés ZanFrance, appartient au groupe allemand éponyme. &Héalisé un '’ TiariB®

chiffre d'affaires de 105,7 millions d'euros en @00

» Kerry Ingredients France, filiale francaise du greurlandais Kerrya
. réalisé un chiffre d'affaires de 89,9 millions da=ien 2006.

* L'entreprise italienne familiale Ferrerquatrieme groupe.. ,.

RERO

réalisé un chiffre d'affaires 820 millions d'euxds sa filiale francaise Ferrero France en 2003-

mondial sur le marché du chocolat et de la confisex

2004. Le groupe est représenté sur le marché cenféserie par son produit phare, Tic-Tac et

sur le marché du chocolat avec la pate a tartingeltd et la gamme de chocolat Kinder.

* L'espagnol_Chupa Chupsst le leader mondial de la sucette a baton.
%49 L'entreprise est détenue par la famille Bemat \atamment la société
: EBF. Chupa Chups se positionne &ll°7ang mondial de la confiserie. La

filiale francgaise a réalisé un chiffre d'affaires2B,4 millions d'euros en 2006.

> Les groupes francais

* Le groupe familial Cemaa réalisé un chiffre d'affaires consolic de

CeMOL)

368,9 millions d'euros en 2006. Le groupe intervienr le St

marché de la confiserie et sur celui du chocolat.

e Lamy Lutti est le numéro un sur le marché francais de laisend pour
4 4 adultes avec un chiffre d'affaires sur ce segmen8d3 millions d'euros en
2006, et deuxiéme aprés Haribo pour la confisarig pnfants avec un chiffre
d'affaires de 18,5 millions d'euros sur ce marché.

L'activité des leaders de la confiserie est restable jusqu’en 2005, ce qui s'est soldé par une
hausse du chiffre d'affaires de 4%. Les PME pnofitee la bonne tenue de la demande sans souffrir de
la concurrence des géants de la confiserie. Léretdfaffaires du marché s ‘est élevé a 1,007 Mrd€

fin novembre 2005 (source ACNIELSON) malgré unestégbaisse de 0,9%. Les fabricants ont fait

11



beaucoup d'efforts pour étendre leurs débouch@&ranger tout en consolidant leurs positions sur |
marché intérieur. Ce type d'entreprise ne peubtir directement les leaders. Les PME se sont donc
concentrées sur des niches, proposant des sp&igdgionales et certains produits uniques (concept

et recettes).
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2- Un marché encore tres atomisé

Part de Marché en Valeur des Intervenants du Marché en
Hypers et Supermarchés

O Autres Marques Impulse
- O Andros

01 H Canta
0,2 .
0,3 W Mars confiseries

0,5 O Autres fabricants
22”17 W Ferrero
4,7 O Lamy Lucci
;?, O Haribo
|16,9 OMDD
8 39,2 O Wrigley
| | O Solinest

0 10 20 30 40 50 |E Cadbury

3- La demande

La consommation des ménages en chocolat et caefiseatteint plus de 5,03 milliards d'euros
en 2002. Cette consommation en valeur est en hdes$8%. Parallélement, les volumes d'achats ont
augmenté de 2,8%. La demande des ménages a éaisophar la mise sur le marché de nombreuses
nouveautes.

Les exportations francaises de confiserie se somiractées en 2002. Les ventes francaises de
confiserie a I'étranger n'ont pas dépassé 182Jnsild'euros, en repli de 3,5% en 2002 apres trois
années de croissance ininterrompue.

En terme de volume, la dégradation des échangeslee§t5%. Pour beaucoup de fabricants de
confiserie, les débouchés étrangers offrent debgeérspectives de croissance. 24% de l'activéé de

confiseurs-chocolatiers est déja réalisée a |matgwnal.
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La consommation d’aliments sucrés diminue avecel'&jle atteint son maximum entre 12 et
24 ans et son minimum entre 50 et 70 ans. Les hammans soucieux de leur poids que les femmes,
consomment davantage de produits sucres.
Les consommateurs affichent une préférence poubdedons (44%) puis pour les chewing-gums
(34%) et enfin pour les chewing-gums sans sucréj18

Nous pouvons constater plusieurs catégories deoounateurs :

% Les Gourmands
» Grands amateurs de «bonbons pour enfants» (79%)des chewings-gums (62%).
* lls aiment déguster des bonbons et confiserie@®s occasions : a la maison (72%), au cinéma

(19%), en voiture (31%), lors des anniversaires%¥0et méme pour Halloween (19%)

% Les Accros
» Dégustent des bonbons et confiseries pour Isipléa détente et le réconfort
« Consommateurs trés réguliers : amateurs de ttegesortes de bonbons et confiseries
* Curieux : 34% recherchent de nouveaux bonboosrédiseries
» Consommateurs festifs, 1 sur 2 se régale a Naglr 4 en vacances, ou pour les grandes occasions,

comme les mariages ou les baptémes.

«+ Les Raisonnables

» Consommateurs plus occasionnels de bonbons &seoas pour adultes et pour enfants, de petite
confiserie de poche, spécialités régionales et cigegums

* Limitent leur consommation a certains momenttageurnée seulement (47%)

«» Les Sans-Sucre

. Petits consommateurs de bonbons et confiseriass gros consommateurs de chewing-gums
sans sucre : 73% machent souvent des chewing-ganssssicre, et 40% consomment des petites
confiseries sans sucre.
 Eprouvent un sentiment de culpabilité quanddlssomment des bonbons (47%).
» Sans-sucre, oui, mais a partager ! Pour 44% mfexiix, les bonbons et confiseries restent liés au
partage de moments de complicité.
* lls correspondent a 12% de la population totale.

% Les Généreux

14



» Gros acheteurs, petits mangeurs : 58% sont nasooomateurs
» Mamies cadeaux : Majoritairement des femmes dg @& 65 ans, ceux-ci achéetent des bonbons dans
le but de les offrir (67%).

* Prévoyants : 43% de leurs achats de bonbonsétenes sont prévus a I'avance

« Les Indifférents

* Indifférents a la consommation de bonbons etiseriés, ils en consomment de moins en moins
souvent, et n’en achétent pas

» Echange et complicité : s’ils sont indifférentsxabonbons et confiseries, prés de la moitié déentr

eux (49%) déclare que les bonbons et confiserias permettent d’échanger des moments de

complicité en famille ou entre amis

% Les Réticents
» Ont rarement des enfants
» Consomment peu de confiseries
* N'achétent jamais de bonbons
(Source : Chambre Syndicale Nationale de la CandiseCSNC, février 2006)

4- Le positionnement de Haribo face a ses concumnts

Sur ce marché, il existe un facteur de dévaloogatnportant pour les bonbons en sachets : les
ventes sous promotion. Celles-ci ont grimpé de%Q(&n valeur), au détriment des offres standards (-
3,8%) et le prix de vente au kilo a chuté de 2,686 acteurs doivent alors mettre tout en ceuvre afin
de valoriser leur offre et ne pas se laisser dé&pass
Haribo est alors le seul a progresser sur les sacle misant sur I'innovation et la communication,

I'entreprise est toujours a 'afflue de nouveautés.
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INNOVATION +

% Hanbo
Eraft Foods X X Lamy Lutti
) X Nestle
X
Chupa Chups
QUALITE - QUALITE +
X e
Wrigley X Cémoi
X
Ferrero

INNOVATION -

Haribo reste donc leader en terme d’innovatiodgétient une place supérieure vis-a-vis de ses
concurrentsll est le bonbon a la mode, il répond donc a de reawdesoins (packaging adapté,
recettes multivitaminées,...), a de nouveaux matkesconsommation (individuelle, familiale ou

sociale).

De plus, sa qualité reste relativement importanrt@onbon haut de gamme est synonyme de " penfetitio
HARIBO est particulierement vigilant sur la qualdés composants, qui garantit stabilité et conservates produits. De pludes
spécifications séveres et des contrdles rigourethague réception de matieres premieres et a chaque

stade de fabrication assurent le respect des puoeede fabrication.

Un laboratoire réalise systématiquement, sur toldgesgammes de produits, des tests de

vieillissement et de résistance aux températurad’letimidité des bonbons.

Haribo est cependant suivi de prés par Lamy Lqtti,est notamment son principal concurrent
sur le marché. Parmi ses concurrents suiveurgsuafché, on retrouve Nestlé, Kraft Foods ou Chupa
Chups. Enfin, on observe des marques telles querbeCémoi et Wrigley qui viennent concurrencer

Haribo en terme de qualité malgré leur faible nivdannovation.

5- L’environnement concurrentiel selon Porter
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Réseaux de distribution :

Grande distribution (
Carrefour, Auchan...)
Petits commerces
(épiceries)

Magasins spécialisés
Boulangerie, Bureaux de
tabac, Stations-service =
circuits longs

Les entrants potentiels : Les PME

Marché de niche

Spécialité régionale

Produits uniques (clément Faugier,
Verquin confiseur =»confiseurs
indépendants)

A 4

A 4

Entreprises déja existantes :

HARIBO, LAMY LUTTI, CEMOI,
NESTLE, KRAFT FOOD,
CADBURY SCHWEPPES,
WRIGLEY, KERRY, FERRERO,
CHUPA CHUPS

Barrieres a I'entrée :
Baisse des prix

Différenciation des produits
Exclusivité de certains concurrents

A

Produits de substitution :

Chewing-gum
Snack/ barres chocolates
Pop corn

A

Clients finaux :

Adultes
Enfants
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Pouvoir de néqgociation des Fournisseurs /distribste

- Augmentation sensible des tarifs pratiqués mafdbricants (ex : flambée des

prix de la gélatine de porc face a la conjoncture)

- Concurrence du hard discount : ce secteur esh&par la bagarre entre circuits. En effet, sur le
segment des sachets par exemple, ce sont airssipgesmarchés qui patissent le plus de la concwgrenc
avec le hard-disount. Celui-ci est extrémemenf aati le segment des bonbons en sachets, alors que

la PCP demeure un marché de marque, le premidrugtanarché de recette plus que de marque.

Pouvoir de négociation des clients :

- exigence en terme de qualité

- exigence en terme d’hygiene

Les campagnes de prévention anti-obésité affectensecteur. Les francgais surveillent plus
activement leur consommation de sucres, pour présdeur ligne mais aussi leur dent. Ce qui
explique les bonnes performances du « sans sucogasnment sur les bonbons adultes en sachets
(+16,3%).

6- Le marché de la confiserie

Le marché de la confiserie est tres actif. TroEm&nts expliquent ce dynamisme. En effet,
I'importance de l'image des marques (trées ancrés tesprit du public) est une fiabilité pour le
consommateur. De plus, les investissements puditiest, 'arrivée de nouveaux produits et enfin la

visibilité des produits en devant de caisse sosffaeteurs qui incitent a I'achat.

7- La production

Le marché de la confiserie francaise est comme bawmns vu trés atomisé et les gammes de
produits proposés ne cessent de s'élargir. On eom vingtaine de variétés de bonbons (sucettes,
nougats, caramels, dragées, réglisses, fruitstsanfisur le marché francais, sans compter les 600
spécialités régionales. Les deux tiers de la pribimudrancaise portent sur les chewing-gums, la

confiserie gélifiée, les bonbons durs (confisegesdcre cuit) et mous (pates a macher).
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La production a atteint les 236 000 tonnes soitaomsommation de 3,7 kg par personne et par
an (2006). L'enrichissement de l'offre, avec notaminte boom des chewing-gums sans sucre et de la

petite confiserie de poche, a permis de soutemirdessance des volumes.

La production peut étre segmentée comme suit :

- Plus de 92 000 tonnes de confiseries diversestérmiréduites en France en 2006, soit une hausse
de 4%. Nombreux sont les fabricants a avoir investicréneau, largement dédié aux enfants
(Lamy Lutti, Haribo ...).

- La production de gommes a macher a augmenté endz0R3%.

- Enfin, la production de sucres cuits tels que Esmels, les sucettes et autres bonbons durs, a
augmenté de 3% en 2005. La confiserie adulte taiigpde ce segment de marché, qui est moins
soumis a la loi de l'innovation produit. Les adsilEont davantage fidéles a un produit et a une

marque que les enfants.

Nous pouvons souligner que l'industrie de la cemiisest tres concentrée géographiquement sur

trois régions, a savoir le Nord-Pas-de-Calais rtev@nce-Alpes-Cote d'Azur et I'Alsace.

8- Les produits

- L'innovation produit moteur des ventes redoutable sur le marché deanfiéserie.
Exemple : les confiseries interactives, qui assuca bonbon une fonction ludique (Lamy Lutti
commercialise le Kit Brochettes, une boite de nraedlows assortie de batonnets, le but étant de

réaliser des brochettes de guimauve).

- Les extensions de gamrescitent l'intérét des consommateurs habituelsednarque. Exemple :

Kraft Foods a décliné sa gamme de chewing-gumsdtindans de nouvelles saveurs.

- La santé Pour répondre aux préoccupations des parentgrddaits dis «naturels» ont été mis sur le

marché comme la ligne de bonbons sans sucre.

9- Les prix a la consommation

- Le prix de vente au kilo a chuté : -2,5%

- Le poids des innovations : rle important dansyl@athique des ventes
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10- La distribution

- La grande distribution: majeure partie des ventesahfiseries.
- Le petit commerce et les magasins spécialiséseconsl canal de distribution.

- Le circuit long: les boulangeries, les bureauxat®mt, les stations service ...

Il ne faut pas oublier que la croissance du mambbda confiserie passe par la maitrise du
merchandising et la capacité a créer de I'animatars le rayon. Ainsi, concernant I'implantation en
grande distribution, la petite confiserie bénéfidiene exposition tres visible qui favorise I'achat

d'impulsion puisqu’elle est généralement propos@s tbs devants de caisse.
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11- La communication

- Le marché de la confiserie : trés réactif a la camication.

- Un marché d'impulsion : la publicité et la préseecedevants de caisse jouent des roles tres

importants.

- Plus de 79,3 millions d'euros a la publicité en®20@es forte impact a la publicité

(ex : La campagne publicitaire réalisée pour lesbbasKiss Cool de Kraft Foods a fait grimper la

part de marché du produit de 12,9% a 16,1 % en.2D85méme, pour accroitre la notoriété de ses

produits phares comme Werther's Original, Mentosencore Fruitella, Van Melle a consacré 7,6

millions d'euros a la publicité).

B) Opportunité Menaces

OPPORTUNITES

MENACES

- Consommation de bonbons en valeur et er
volume en augmentation (+ 4,3 % et + 2,8%
- 24 % de l'activité des confiseurs chocolatig
réalisée a I'étranger

- Production totale de confiserie a augmenté
de 3 % en 1999

- Hausse des prix donc plus de profits

- Forte consommation en Europe (6,4
kg/pers/an au Danemark, 5,7 pour les
Allemands, 5,3 pour les Anglais

- Les Francais sont les plus faibles
consommateurs

- Baisse des exportations frangaises

- 24 % de l'activité des confiseurs
chocolatiers est réalisée a I'étranger

- Forte concurrence (petites structures
régionales, PME), copie des produits ...
- Image de marque importante pouvant
faire chuter les ventes

- Innovation produit indispensable

- Communication indispensable

- Phénomene de concentration

vite

- Crainte de la clientele liée aux problémes

de santé (obésité)

- Clientéle des enfants peu fidele

= FCS: Ce qui favorise les entreprises du sedeua confiserie est que la consommation générale

de bonbons est en hausse ainsi que les prix, c@aymet a celles-ci de leur offrir de nouvelles

opportunités d’affaires et d’augmenter leur chififaffaires.

21



lll /- Analyse interne

A) Les DAS

> Les linéaires de produits incontournables de lagomavec :

* Les bonbons gélifiés
* Les guimauves
* Lesréglisses

* Les dragéfiés

» Les enfants:
* Mise en forme des bonbons, couleurs, golt et textigant a séduire les plus petits (bonbons
en forme de nounours).
* Renouvellement permanent de la gamme face a dggscheu fidéles et friands de nouveautés

: lancement de sticks a lévres goQt bonbon, ligne&ement et de chaussures.

> Les adultes:
Le marché adulte est moins soumis a la loi de diration produit : ce type de client recherche
essentiellement les notions qualité, bien-étresaaté (blancheur des dents, faible teneur en sucre,

équilibre Alimentaire).

> La famille:
Un conditionnement adapté a tout évenement notamnifestif : sachets familiaux, les multi-
packs, les articles a la piece répondant au badmigrignotage lié aux sorties en groupe ou en

famille.
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B) Matrices BCG

200
Forte STARS DILEMMES
- Guilnauves (Tagada, - Réglisse (gamine "dme")
ﬁ chamallow)
O - Gelifies
ﬁ - Dragefiés
-
=
=l
i
= . § - _ _
% VACHES A LAIT POIDS MORTS
% |- Réglisse (gamme tendre)
é
=1
&
Faible
0 %o
1 PARTS DE MARCHE 0
Forte Faible

Les bonbons gélifiés, les guimauves, les dragéiés en téte sur le marché, en effet ce sont
les plus consommés. lls constituent donc les pteduars de la marque devenus référence standard
dans la grande distribution (produits a la mods)sé situent sur un marché en forte croissanesi-c’
a-dire, que le nombre de concurrents est élevéplDg les PDM pour Haribo sur ce segment de
marché sont peu élevées. L'innovation est primtedet les investissements nécessaires afin de

financer ce segment qui tend & devenir vache .a lait

Les réglisses avec la gamme tendre nous assurplacka de numeéro 1 dans cette gamme. lls
se situent sur un marché en faible croissancerstitwent des parts de marché importantes. En, effet
c’est un marché ou les investissements sont mineul® rentabilité élevée, ce qui permet une trés
forte capacité d’autofinancement de I'entreprises Gquidités rapportées permettent de financer les

stars et I'innovation.
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En dilemmes, nous retrouvons la gamme «dure» dgisgés qui completent actuellement la
gamme tendre et nécessite donc de nombreux ins@sténts sur un marché en forte croissance, ce
qui veut dire qu’il est essentiel de s'imposer trégidement face a ses concurrents Sur ce segment,
soit I'entreprise investit afin de les rendre «stasoit elle se retire du marché. Les investissé&nen

éventuels proviendront alors des liquidités vathest.
Nous pouvons remarquer que Haribo n’a pas de po@m poids morts ce qui montre que

'entreprise a une bonne vitesse de croisiére -élafite qu’elle arrive a gérer a bien son portdfeui

de produits. En effet, elle ne s’attarde pas sunarché en faible croissance qui ne rapporte pas.
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C) Forces Faiblesses

FORCES FAIBLESSES

- Notoriété importante effet d’expérience {- Forte concurrence de Lutti (premier sur| le
le marché facilitant I'implantation ¢ marché des adultes)
nouveaux produits - Culture traditionnelle
- Force logistique - Management oral

- Possede beaucoup de brevets d'innové - Pas d’étude de marché, agit a linstinct, a |eur
et de licences dans la confiserie : gélif goQt et selon I'actualité (risques)
réglisse ...) - Probléme de succession

- Politique d’innovation, investissemel
importants (charte de qualité sur les mach
)

- Une des premieres entreprises a faire ¢
publicité

- Expansion rapide a I'étranger
- Détient 100 % du capital (famille Riegel €
la seule actionnaire) maitrise totale

- Présence dans le monde entier

- Détient entre 15 et 20 % de parts de ma|
dans la plupart des pays européens

- 20 % du CA sont des exportations

- Toutes les dépenses sont autofinancées

= CD : Haribo dispose aujourd’hui d’une grande niétér ce qui facilite la communication de ses
produits sur le marché. De plus, de par sa forpa@# d’'innovation, elle a su se démarquer de ses
concurrents et garder sa position de leader smalkehé de la confiserie aussi bien au niveau ration

gu’international.
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IV /- Une stratégie fondée sur I'innovation

A) Des produits trés varies et source de qualité

1- Les familles de produits

Concernant les produits Haribo, il en existe quizneilles :

- Il y a tout d’abord les guimauves comprenantréase Tagada et les chamallows avec lesquels le
groupe obtient la part la plus importante de chitftaffaires mondial.

- Il y a ensuite les gélifiés parmi lesquels I'Odi®r, le Hari Croco et le Happy Cola.

- Les réglisses est la troisieme famille de bonpa@wsnprenant le Zigoto, les Torsades (réglisse
molle), les Zanoids, le pain de Zan (réglisse dat&}rocobat, Haribat (réglisse fourrée).

- Pour finir, les dragéifiés, dont les félés, leéarmint, les dragibus qui prennent de plus en plus

d’'importance sur le marché.

» Parmi les derniéres nouveautés du groupe il y a:

HARIBO
. FRUIKIPIK en sachet de 300 g : *
C'est lanouveauté Haribtyes attendue sur le marché. 6 couleurs, 6 forh
saveurs : ananas, orange, citron, pomme, fraiserise. Un gélifié candi trés
puissant en acidité pour I'effet "pik"...
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. MEGA FETEen sachet d'1 kg :
Toute la gamme de produits Hario un seul achat ; gélifiés, dragéifiés, réglisseabons a macher

et guimauves, en mini sachets, tous sont ici reptés.

. WORLD MIX en sachet de 500 g : HARIBO
Le meilleur des produits Haribo commercialisés arope, rassemblés dan

sachet de 500 g.

NOUVEAY

! W(),R ED

un

Et bien d’autres encore ...

2- Un conditionnement adapté a la cible et aux lieude consommation

Les bonbons Haribo s’adressent non seulement atantenmais aussi aux adultes. C’'est
pourquoi Haribo adapte le conditionnement des ptedn fonction de la cible visée.
En effet, il existe des paquets familiaux mais au&s minis sachets répondant aux besoins de
grignotage quotidien a I'école ou au travail, pegraple.
Il'y a également des multi packs répondant simaltant aux envies des enfants et adultes ; et pour

finir, des articles a la piece.

3- Une qualité des produits irréprochable

Haribo est en constante innovation et amélioreicnaliement la qualité de ses produits. I
s’adapte donc directement aux besoins du marclaéxenouvelles tendances de consommation. En
effet, il adapte son packaging en fonction dedasommation, qu’elle soit individuelle, familiale o
sociale.

Haribo participe également aux salons internatigrdmila confiserie et fait ainsi découvrir ses
nouveautés. Aujourd’hui, le groupe propose 300regiges de bonbons, qu’il crée en fonction de ses
propres godts mais aussi de l'actualité, et non agport a des études faites auprés des
consommateurs.

On peut dire que Haribo mise tout sur I'innovatwoduit, c’est la stratégie qu’il opere.

L'un de ses points fort est la qualité de ses witsedqui est reconnue par 92% des
consommateurs de moins de 25 ans. Le groupe n'démssé de brevets quant a ses recettes. De ce
fait, ses produits sont trés copiés.
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Néanmoins, Haribo reste vigilant quant a la qualiéé ses composant en imposant des contrdles
réguliers et précis dans ses laboratoires, ayantlichaque stade de fabrication.
Ainsi, des tests de vieillissement et de résistance températures et a 'lhumidité sont réalisés sur

toute la gamme.

= L’entreprise adopte ici une véritable stratégialdi@renciation en misant énormément sur la
gualité des produits proposés et sur le renouvelidme la gamme (grace au processus d’innovation).

Néanmoins cette stratégie exige de nombreux irsgestients publicitaires.
4- Le développement du Licencing

Haribo a lancé également toute une gamme de psodiéiitvés en procédant par
licencing, tel qu’en 2001, un stick a levres autgdél bonbons. Il se lance aussi dans I'habillement
avec la collection enfants de chaussures, bottesskets Haribo fabriquée par Humeau Beaupréau,
puis des vétements déclinés dans les couleurs dHévibu, rouge, jaune) et fabriqués par Nouvelle
Guillot (vestes, jogging...).

L’entreprise accorde également une licence exaudi$enoble dans le but de commercialiser
des yaourts aux godts de fraise Tagada et HariaCroc

Les éventails et les bijoux de portablgnnent aujourd’hui compléter la puériculture
(biberons, sucettes), les canevas (et bientotdesiétiques), gammes de produits sous licences gérés

par TF1 Entreprises.

B) Une politique tarifaire désormais unique paus

Depuis 1991, Haribo a harmonisé ses prix pouskemnble des distributeurs européens.
Il stoppe donc les ristournes sur facture, lesi@pations aux frais commerciaux et les remises
anciennement accordées.
Il propose désormais des prix nets et uniques.reagses ne sont accordées qu’en fonction de la
guantité commandée. L'avantage de cette nouvellBque tarifaire est une baisse des prix de 10% a
15%, ce qui place le groupe en meilleure compé#tprix par rapport aux marques de distributeurs.
Ainsi, les produits Haribo sont présents dansdgens de I'ensemble de la grande distribution,

excepté chez Intermarché.
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= Le groupe adopte une politique de pénétratiomt&anné leurs moyens financiers, techniques et

humains, afin de diffuser rapidement leurs produits

C) Une présence équitable sur tous les canauisttédtions

Le groupe rayonne eéquitablement sur tous les camkeu distribution (hypers, supers et
détaillants, etc. ...)

Concernant la France, il est présent sur le ditcaditionnel, c’est-a-dire que les grossistes
distribuent les bonbons aux bureaux de tabacsstions services et boulangeries. Une grandeeparti
de son chiffre d’affaires s’effectue grace a ceuir
Il est également présent par le biais des grande®gennes surfaces, au sein desquelles Haribo est
considéré comme la marque des distributeurs puieguguatre gammes de bonbons assurent un taux
de rotation des linéaires significatif.

Cependant, aujourd’hui le hard discount lui faihcurrence en décidant de rompre ses contrats

avec le groupe pour ainsi référencer ses propregues.

D) Une politique de communication tres développée

...} ) Haribo développe de fagon accrue la communicateoses produits.

Ce qui est le plus étonnant est le musée Haribaés Wans le département du Gard,
installé dans un batiment de I'ancienne régliss&aie a Pont des Charrettes. L'espace,

ouvert au public, depuis 1996 représente 700m2.

Le musée est centré sur I'histoire et la fabricaties bonbons de la marque Haribo. Il présente
I'histoire de la création de ces bonbons a tralesdravaux de leur fondateur Hans Riegel. Il passe
ensuite en revue les différents ingrédients entdamts la fabrication de ces confiseries, puis les
procédeés de fabrication.

Un itinéraire ludo-éducatif permet aux enfants|aslkprivilégiées de cette entreprise, de s’inténmeas

la fabrication tout au long de la visite.

1- La communication hors média

Les différentes entreprises consacrent 5% de leiffrec d’affaires a la communication, ce qui place

Haribo en téte de gondole.
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Le groupe dispose d’une notoriété internationadeg@ son nom facilement mémorisable dans
toutes les langues et son slogan légendaire « ¢tlaiést beau la vie pour les grands et les petits »

a) Les actions de sponsoring et de partenariat

Haribo est la premiére marque de bonbons citédgsaconsommateurs et celui-ci a sponsorisé un
certain nombre d’événements sportifs tels que Rélbeir 2002, Jeux Olympiques Salt lake city...

Il a privilégié deux axes de communication qui dergport et la féte. En effet, Haribo a dans ledsu
conforter une image « saine » des produits sucaés tlalimentation, avec pour slogan « Haribo,
I'énergie des vainqueurs ».

C’est un choix stratégique de communication deald @’'Haribo que d’associer les valeurs du
sport aux bonbons Haribo. Il est vrai que la mardes bonbons est citée parmi les trois marques
reconnues par les frangais comme sponsor des jeux.

Entre autres, le groupe entreprend des actiongatenariat publicitaire dans le but de
sensibiliser la cible familiale. Par exemple, avecParc Astérix, Mac Donald’s, Orangina... et
egalement, en 2002, avec le lancement de la sénieéé¢ Tino Haribo de Nissan, qui est un

monospace familial notamment aménagé pour les enfan

= Les avantages de ce moyen de communication sont :

- La création rapide de notoriété, démultiplicati@an les retombées presse
- L’impact sur 'image si I'opération est bien cheistransfert des valeurs de I'événement

sponsorisé sur la marque qui sponsorise

b) Les opérations de promotion et de fidélisation

Haribo engage également des opérations de promptior le grand public, avec notamment le
Club Haribo dans lequel il propose des magazinea@taux a ses fans, et aussi des opérations de
promotion liés a I'actualité, comme la féte du fpour la coupe du monde 2002, ou bien Halloween.
En effet, il avait commercialisé des sachets deglakec des formes spécifigues a Halloween
comprenant un gadget effrayant. Ce qui a permiwdeher une nouvelle cible, en plus des enfants,
celle des clubeurs par le biais d’organisationadeéss sur ce théme.

Elle organise, en outre, des opérations de figétis des distributeurs, comme par exemple, avec

le Bingo d’Or Haribo afin de gagner des bons d’aéhaaloir sur le catalogue Maty.

30



c) Les actions terrain

** |es clubs de plage :

W&y Haribo est devenu le partenaire principal des CldesPlage du Journal de
‘;_: Mickey Au-dela des tenues, de la signalétique emdtériel gu’elle a fournis, la
_-_l—i:.-

-'Fw;:-"; - - -_-‘- . . .

e pour animer ces journées.

Tres impliqguée dans le sport et tres sensible atioms de dépense physique, de
dépassement de soi, de partage et de convivilditépciété Haribo a organisé, chaque jour de la
semaine, des jeux mettant en scéne les bonbonbaHakaoam. Actualité oblige, Haribo a mis en

place cette année des jeux a base de ballon dg.rugb

** |es stations de ski :
21 stations sont partenaires du programme Hatibta saison 2007 /
: 2008. Durant toutes les vacances d'hiver, lesgitiss peuvent s'initier au ski

dans les jardins d'enfants Haribo, les plus gratétdater dans les compétitions

spécialement organisées a leur attention. Feutifidaret ateliers gourmands
viennent compléter le dispositif.
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2- L’arrivé d’'un ministere étonnant

Pour cultiver le capital affectif déja acquis awgpdes consommateurs, pour les surprendre et
les déculpabiliser d’avoir envie de se faire ptaasiec des confiseries quand ils font la féte, Ibtari
s’adjoint les services d’'un Ministere de la Féte.

Cette collaboration, tout a la fois étonnante éative, entrainera les consommateurs vers une
véritable expérience du rire, de la féte et deattiendu. Toutes les communications Haribo seront
d’ailleurs axées sur ce theme, avec la caution ohiskfe.

C’est aussi le lieu ou I'on prend toutes les déaisipolitiques concernant la féte, comme les peix d
bonbons et les opérations promotionnelles qui pieemiede la vivre au quotidien.

Pour mener a bien cette mission, le Ministre a @saosition toute une équipe constituée

en différents bureaux ayant chacun un réle biemidef

* Le bureau d’application et de vérification geaehbt line, le site Internet ainsi que les "brigade
d’intervention”.

* Le bureau d’organisation met en place les fételSrance mais aussi a I'étranger.

* Le bureau d’étude de la féte organise des étaes le but d’améliorer les fétes, quel que sait le
type.

* Les bureaux des bonbons ou les bonbons sontgyafitéde toujours les améliorer pour mieux
satisfaire les attentes des consommateurs.

* Le bureau des contrefacons lutte contre les ms@es@opies.

* Le bureau de recrutement ou des candidats pepwshiler pour rejoindre I'entreprise Haribo.
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3- La communication média

a) La communication via le site de Haribo

Le site historique de la marque, est la platefosue laquelle les fans de bonbons peuvent
retrouver des informations sur les produits, laspngation des nouveautés, toute I'actualité Haribo,
I'histoire de la marque, I'actualité du groupe, dsmations dédiés a Maoam, le musée, le Cluh, etc.
Haribo également développé tout un univers de jeodr que les enfants s'amusent avec leurs

bonbons préférés ainsi qu’une planéte "ados" awkéicaen 2008.

b) Les campagnes TV

Enfin, Haribo parraine différents types d’émissidék permettant ainsi de s’adresser a tout
segment de population. Il est présent dans des&mssde variétés, des jeux téle, des programmes de
sport et des divertissements.

En 2008, Haribelargit sa cible et va chercher a toucher en péides meres de familles, les
adolescents et les jeunes adultes, en plus délsahistorique.

Le budget consacré a la publicité TV est multipléé 2, pour une efficacité redoutable. Des spots TV
seront diffusés en majorité en prime time et enes&cprime time, pour augmenter de facon
significative la visibilité de la campagne

Prés de 2000 spots sur TF1, M6, W9, TMC, Gulli, NRTL9, TV Breizh, TF6, Téva, NRJ12 sont
diffusés pour toucher une cible élargie.

Une diffusion en vagues est programmeée, c’est@adlirprintemps, en été, a la rentrée et a Halloween

c) La communication par I'affichage

Au total, un plan national de grande ampleuréaegiclenché : 15 000 fa
d’Abribus Decawpour présenter a tous les Francais les nouveappéswvées pi
le Ministere en tant que bonbons officiels pour f@ss réussies.

= Les avantages de l'affichage sont :

» Une couverture des agglomérations de +200 Obiddmas, principalement en
centres-villes.

* De trés bonnes performances sur la cible ménagéec enfants
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» Un réseau 100% éclairé pour une meilleure viggil
L’entreprise offre également le magazine HA'! etcleb Haribo services destinés aux
professionnels de la distribution et qui donnen$ d#€ormations sur les nouveaux produits, les

salons...

d) La communication via la radio

Ses messages sont diffusés aux grands tempsd®rtannée et dévoilent a la population
lactualité Haribo (nouveautés, soutien produits, ...) et tous les plg®motionnels.
5 vagues de spotdu Ministere seront diffusées aux heures de graéwmite pour relayer les
evénements NRJ. En janvier pour les NRJ Music Asjaeth mars, juin et novembre pour le NRJ

Music Tour et en aodt pour le concert NRJ BackdiooBI.

Ces cing vagues se décomposeront a chaque faigigeimps :

* Un événement musical fortement médiatisé etpagrpar Haribo

» Un concours antenne soutenu par le Ministeda &€te pour gagner des cadeaux avec un relais sur
le site NRJ, site fréquenté chaque mois par plus mélions d’internautes

* Une campagne d’une centaine de spots pour preoirdes nouveautés produits ou soutenir la

promotion du moment.

= Les avantages de la communication média sont :

« Toucher des audiences de masse

- Efficacité pour valoriser la marque

- Effet rapide sur la notoriété et les ventes
« Capitalisation des effets

« Co0t Pour Mille personnes exposées a la publi€it&\() faible pour les cibles de masse

« Communication contrélée par I'entreprise : intégdti message respectée par les médias
« Impressionne la distribution

+ Le plus polyvalent des moyens de communication

« Sous-traitée a des agences, il demande un moiffdrede la part de I'annonceur
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Haribo développe énormément la communication dégekons, dans le but de toucher le plus de
monde possible et faire connaitre ses nouveawujisde plus rapidement possible. La
communication est un des axes de sa stratégiedepgrtinent.

Haribo ne néglige aucuns moyens de communicatian faire connaitre ses produits au grand
public et utilise les moyens les plus colteux contartélévision, la radio, toujours dans le but de
toucher le plus de monde, d’ou un budget conségrenbmmunication.
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V /- Stratégie d’internationalisation

Estimant que pour conquérir un nouveau marchét inglispensable de s’y implanter,
HARIBO devient rapidement une affaire internati@ndla force du groupe HARIBO tient sans aucun

doute a sa capacité d’innovation, d'implantatioa ea dimension européenne.

De gros efforts vont étre alors déployés afin deanter a I'étranger. En 1935, Haribo
s'installe au Danemark, en 1967 en France, en #8@@rande-Bretagne, en 1988 en Autriche, en
1990 en RDA, en 1995 en Espagne, en 1998 en Irketnele Hongrie, en 1999 en République tchéque,
en 2001 en Pologne et en Turquie, avec de nomim@&yets en Europe de I'Est et sur le continent
Ameéricain.

Il compte 16 usines européennes dont :

v' 5 en Allemagne (Bonn, Solingen, Neuss, Mainbernheim
Wilkauhasslau)

3 en France (Marseille, Uzes, Wattrelos)

2 en Espagne (Gérone et Alicante)

1 au Danemark (Faxe)

1 en Grande-Bretagne (Pontefract)

1 en Irlande (Dublin)

1 en Autriche (Linz)

1 en Hollande (Hoogezand)

AN NNV VU N N N

1 en Turquie (Istambul), et des filiales en Finkandorvege,

Suéde, ltalie, U.S.A, République Tcheque...

Aujourd’hui, Haribo est non seulement présent parém Europe mais aussi dans le monde et
exporte dans 83 pays du globe et emploie quelq@é$ personnes.

Les usines européennes produisent pour leur maratiénal et aussi pour les pays voisins.
L’Autriche fournit par exemple la Slovénie, la Pgie, la Suisse, la République Tcheque. Les usines
espagnoles approvisionnent le Portugal et I'Améitatine, I'’Angleterre fournit I’Afrique du Sud, le
Canada et I'Australie. Quant a la France, ses ¢afons concernent principalement le Bassin

Méditerranéen (ltalie, Liban, Egypte, Maroc, Tuajghigérie...).

36



Conséquence de toutes ces implantations ? Haribeagker en Europe. En effet, de part ces
productions européennes et son organisation debditbn aux différents marchés ou I'entreprise est

présente elle réalise un chiffre d’affaires cortgblile plus d’un milliard d’euros (2006).

Nous avons vu précédemment que I'entreprise aane dapacité d’autofinancement ce qui s’'est
révélé étre une réelle force. En effet, Haribaarficé sa croissance sans aide extérieure, adegori
banques, et reste donc la propriété de la fanaheditrice, ce qui fait de la marque le numéro un
incontesté de la vente de sucreries gélifiees eogeu(350 000 tonnes par an). De plus, Haribo a

racheté un certain nombre de ses concurrents, nwatrRicgles.

A travers cette concentration européenne, Harino/g sans aucun doute, des avantages qui se
traduisent en terme de codts et de débouchés. @mliséinguer les gains de productivité, qui réaéle
des économies d’échelles et des gains de pouvaiégeciation, liés a un phénomene de domination.
En effet, I'entreprise détient plusieurs usineg€ampe ce qui permet de diminuer les colts de main
d’ceuvre dans un premier temps et de logistique darsecond temps car elle distribue a des pays
voisins (petite distance) sa production. De plils,garde une grande notoriété et une image de
marque car elle reste sur le territoire européexétigne des délocalisations en Asie, par exenggle
qui nuit souvent a 'image d’une entreprise.

Haribo souhaite, par ses implantations, renforoarleadership en Europe ou son offre représentge pre

de 350 000 tonnes ; étendre et améliorer son affxeEtats-Unis et e Europe de I'Est.

37



Conclusion

Malgré la présence d’acteurs majeurs, le marché& dmnfiserie est encore occupé par des
intervenants agressifs tels que les marques d#édigtur ou encore le Hard-Discount. De plus, ae p
le ralentissement de la consommation de confisetiéss discours anti-obésité, le marché affiche un
résultat net en diminution en 2005. Seul le segndenthewing-gum ne suit pas la cadence. Nous
constatons également une diminution des prix nafigeable sur ce secteur qui se présente par des
offres promotionnelles récurrentes et la chute riki gu kilo. Les acteurs doivent alors mettre teat
ceuvre afin de valoriser leur offre et ne pas sséaidépasser.

Haribo a tres bien intégré cette nécessité abstdudifférenciation. En effet, il est le seul a
progresser en 2005 sur les sachets, pariant aingirsovation et la communication. Cependant, la
concurrence est encore trés vive entre WrigleydbQey et le roi de la Petite Confiserie de Poche

Solinest qui représente pres de 65% des parts d#énan valeur sur ce secteur.

Quant a Haribo, elle est la premiere marque désmie dans I'esprit du consommateur en
notoriété assistée ou spontanée. De par cetterforteiété elle a pu se démarquer de ses concsirrent
et garder sa position de leader sur le marché denfiserie aussi bien au niveau national
gu’international. En effet, Haribo est devenu « affaire » internationale grace a son implantation
dans les pays européens et étrangers et deviest@leader de la confiserie en Europe. Mais la
stratégie de la marque ne s’arréte pas la. La reatgploie effectivement un important plan marketing
tout au long de I'année 2005 avec une communicaioenue en presse, radio, sponsoring

d’événements sportifs...

Fort d'un chiffre d’affaires consolidé de plus d’'mmilliard d’euros qui reste la propriété de la
famille, nous pouvons nous demander comment le gaamnant familial adopté par Haribo, qui
représente également une force de I'entreprissgpa$obstacle de la transmission de pouvoirs. Ses

probléemes de successions menacent-ils le groupe ?
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