O ASMEX

+.COLCE+ +.CH0.0%+ | LLOLHE

‘*..“. -
%
S50

55
R

@& ASMEX

op Vo, o)) a,mal)
+oCOCEI+ +oL'Y0.0¢+ | LCOLHE

O5AX
"'L i 4 O Jﬂf‘&‘

RO
gg_«'

2, rue Jbel El aroui angle bd. sidi abderrahmane hay Essalam,
cp : 20203 - casablanca - Maroc
Tel : +212 (0)S 22 94 93 05/08 - Fax : +212 (0)5 22 94 94 73
Email : asmex @asmex .org
www.asmex.org o www.e-xportmorocco.com




B Préambule

@ L'économie mondiale du Halal
1- Le Halal au Monde
2- Répartition des consommateurs du Halal

B Les leaders de I'économie du Halal

B Le marché mondial des secteurs Halal
1- Le secteur Alimentaire
2- Le secteur de la finance
3- Le tourisme halal
4~ Les secteurs Pharmaceutique et Cosmeétique

2 La certification Halal
Exigences de la certification Halal

B Le Halal au Maroc
1- Les principaux intervenants a I'eéchelle nationale
2- Echanges marocains du Halal et demande
etrangere
3- Opportunités du Maroc pour le Halal et
recommandations




®’ ASMEX
(_/
+.COLSI+ +CH 0.0+ | ECOLHE
Association Marocaine des Exportateurs

DL ANASILRA TN ISR RATAEL ]
A, KA
RS BN ORC RN NS PR QONE DX NS BN

PPl
£ ” Y"A s

V.

PREAMBULE




Le marché halal a éte inventé par les pays occidentaux, dans les années
1970-1980, pour que les industriels de la viande puissent exporter dans les
pays musulmans. La demande de produits halals s'est ainsi développee par
le biais des populations immigrées en Europe essentiellement. Suivie par un
engouement de l'industrie agroalimentaire pour le halal que 'on ne retrouve
pas pour le marché casher, moins rentable en raison d'un processus de
«casheérisation» pergu comme trés contraignant, et plus restreint.

D'un point de vue commercial, nul doute que le marché halal ouvre de
nouveaux horizons. En effet, de nombreux marchés traditionnels arrivent &
saturation, 'émergence d'une nouvelle place fonctionnant selon les principes
et les valeurs halal créent donc un nouveau modele commercial. Cette
émergence est surtout mue par le secteur des aliments et des boissons,
auqguel s'est ajouté recemment celui de la pharmacie, des cosmétiques, des
soins corporels et d'autres secteurs en raison d'une sensibilisation accrue
des consommateurs.

Au cours des vingt dernieres années, les aliments halals sont passés d'un
marché de niche réservé aux consommateurs musulmans a un phénomene
de marché mondialisé dont tout indique qu'il jouera un réle significatif dans le
commerce mondial d'une année a l'autre.

Il était d'usage, dans le secteur alimentaire, de réserver le terme halal au
mode d'abattage de viande et volaille. Mais ce terme s'étend désormais aux
aliments noncarnés tels que les produitslaitiers, laboulangerie, la sandwicherie,
la confiserie, les plats préparés, ainsi que les aliments transformés et les
boissons. Et commme les principes halal s'‘appliquent a toutes les phases de la
chaine, du lieu de production jusqu’au lieu de consommation, les aspects liees
al'entreposage, au transport et a la logistique jouent un réle important dans
lintegrité d'un produit halal.

Sil'on considere le marché halalen termes d'études de marché, de données et
d'analyses commerciales, de préférences et d'habitudes de consommation,
ce marché de 1.8 milliard de personnes est longtemps resté un territoire
vierge.

C'est en effet un marché encore jeune et en constante évolution, il
constitue en cela un nouveau exemple de marché qui enjambe les frontieres
geéographiques, culturelles, voire religieuses.

Tousles secteurs marchands sont désormais concernés parla standardisation
halal : I'alimentation bien sOr, mais aussi les cosmétiques, I'nabillement, les
medicaments, les produits meénagers, les services comme la logistique, les
hotels, le tourisme, la finance etc...

L'ECONOMIE

MONDIALE
DU HALAL




L'économie islamique est caracterisee par huit tendances mondiales,
composees de moteurs du marché mondial et de moteurs du marche
islamique. Ces huit principaux moteurs qui stimulent la croissance de
I'économie islamique se resument en :

la jeunesse de la population et la démographie acceleree de la
communauté musulmane,

le taux eleve de la croissance economique des pays musulmans,
'ameélioration du mode de vie et les pratiques commerciales de ces pays,

les économies grandissantes des pays de I'Organisation de la Conférence
Islamique et le développement du marcheé Halal,

La participation des multinationales mondiales: les meilleures marques
mondiales de la nourriture, la finance, la mode, les voyages, les secteurs
pharmaceutique et cosmétigue continuent non seulement de s'engager
dans I'espace Halal mais aident a innover les produits et services compte
tenu de leurs capacités de R & D et de marketing.

Les économies développées sont a la recherche de marchés porteurs et
d'opportunités de croissance

La croissance accrue de I'entrepreneuriat ethique dans I'alimentation, la
finance, I'éducation, I'environnement...

Le développement de la technologie et de la connectivite

1- LE HALAL AU MONDE

Avec presque 1,8 milliard de consommateurs musulmans dans le monde, le
marché du halal est en plein essor. Il constitue le 1/5 du commerce alimentaire
mondial et devrait croitre annuellement de 14 % jusqu’en 2030. L'Indonésie
est le premier pays consommateur de produits halal. Sa consommation
annuelle dépasse les200 milliards de dollars US. Ce pays est suivi par la
Turquie (175 milliards de dollars US), le Pakistan (120 milliards de dollars US)
et I'lran (100 milliards de dollars US).

En 2016, ce segment de marché a représenté pres de 2 200 milliards de
dollars US de recettes et devra atteindre plus de 2 S00 milliards de dollars
US en 2019. Comparé au reste du monde, le marché total du halal est le plus
grand marché de la planete, devangant celui de la Chine et celui des Etats-
Unis.

A I'norizon 2030, la taille de ce marché devrait étre multipliée par neuf et la
population musulmane dans le monde devrait dépasser les 2,4 milliards de
personnes, soit une progression de plus de 30 % par rapport a aujourd’hui.

Les produits laitiers et avicoles representent les produits phares du marche
du halal, ce sont des créneaux que le Maroc pourrait investir a I'export surtout
que le marche national tend vers la maturité. D'autres produits affichent
également des taux de croissance intéressants et pourraient constituer
une opportunité pour les exportateurs nationaux, il s‘agit notamment des
conserves de poissons, de preparations de fruits et de legumes, de jus de
fruits et de condiments et assaisonnements.

De plus, les opportunités commerciales sur le marche alimentaire du halal
ne se limitent pas & la production d'aliments mais s'étend egalement sur
'ensemble de la chaine de valeur de I'agroalimentaire. Elles s'étendent aux
intrants agricoles comme les engrais ou les semences ainsi qu'aux prestations
de services (installation, transformation, transport..) pour la mise en place
d'une chaine de valeur halal intégree.

En 2015, les 57 Etats membres de I'Organisation de la Coopération Islamique
(OCl)ontimporté des produits conformes aurite musulmanissus d'entreprises
de I'agroalimentaire, de la cosmétique et du secteur pharmaceutique d'une
valeur de 33 milliards de dollars. A I'echelle mondiale, I'agroalimentaire se
taille 17 % de ses dépenses liges aux consommateurs musulmans, contre 7 %
pour les industries pharmaceutiques et cosmétique.

Le marché des produits pharmaceutiques halal, qui culmine actuellement a
plus de 200 milliards de dollars, devrait peser 214 milliards de dollars en
2020, soit une augmentation de 6,5 %. Quant au secteur de la cosmétique,
il devrait connaitre une croissance annuelle de 4,6 % par an d'ici 2020 pour
peser, a terme, 26 milliards de dollars, contre 21,7 en 2016.

La taille du marché des ingrédients alimentaires a pour sa part été estimée
a 70 milliards de dollars en 2016 et devrait croitre de S % pour atteindre
85,4 milliards de dollars en 2020. La croissance du marcheé des ingrédients
alimentaires est en partie due & des procédés de fabrication innovants.

Le standard Halal est devenu I'enjeu de bataille commerciale internationale,
relevant que le marché du Halal ne cesse de se développer a travers le
monde.

Cette croissance exponentielle est analogue d celle de la population musulmane
dans le monde. En effet, en tant que premiére et principale consommatrice de
produits halal, la communauté musulmane devrait représenter le quart de la
population mondiale en 2030, alors qu'elle contribuait pour un peu moins de

20% de la population en 1990. Cette croissance s'accompagne en outre
d’'une évolution similaire du pouvoir d'achat de cette communauté. Le revenu
disponible des pays (& majorité) musulmans est en hausse continue, gréce au
dynamisme d'économies émergentes au Moyen-Orient et en Asie du Sud-est.

Les consommateurs musulmans sont de plus en plus nombreux et
représenteront 40 % de la population & I'norizon 2050.



2- REPARTITION DES CONSOMMATEURS DU HALAL Soudan 32 714 177
En ce qui concerne la répartition du marché international du Halal par taille, é:gi:a?elstcn gg ggg %gé
c'est la région Moyen-COrient et Afrique du Nord (MENA) qui dépense le plus OuzbZkistan 59 96’5 iBl
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Quant au Conseil de Coopération du Golfe (CCG), ou la consommation
d'aliments et boissons atteint 100 milliards de SUS, il représente 21 % du total
de la réegion MENA et est genéralement pergu comme un marché clé dans
la région. 250
La répartition par population musulmane des  principaux pays a communauté 200
musulmane en 2016 est la suivante:
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Irak 32 99,8 177
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1- La Malaisie : La Malaisie dispose d'un ecosysteme Halal plus déeveloppée
que les autres pays et ce gréce a sa forte performance dans la finance
islamique, le tourisme, le secteur pharmaceutique et le secteur de la
cosmetique.

2-Les Emirats Arabes Unis : lls occupent la deuxiéme place gréce au
développement de la finance islamique, I'alimentaire, la mode, le Halal
Media et loisirs ainsi que le secteur pharmaceutique. lls ont établi une
économie islamique tres saine

3-Le Bahrein : A la troisieme place, le Bahrein a beaucoup amélioré son
systeme Halal Food, la mode, le Halal Média

4-Les Pays du Conseil de Coopération du Golf : Les économies des pays
du CCG dans leur ensemble illustrent une forte performance en tant que
pdles de I'economie islamique, et principalement gréce & leurs bonnes

LES LEAD E RS politiques de la finance islamique et de I'alimentation halal.
1 — 5-Le Pakistan : Est une grande économie de I'OCl avec un secteur
DE L ECONOM I E alimentaire sain, une bonne politique de la finance islamique, de
DU HALAL I'nabillement, des produits pharmaceutiques et des médias. Il maintient

un bon rythme de développement des différents secteurs de I'économie
islamique, et une forte dynamique pour l'instauration de I'économie Halal

6-La Jordanie et I'indonésie : Elles connaissent une forte performance
dans la plupart des indicateurs. La Jordanie bénéficie d'un secteur
touristique relativement fort malgré l'incertitude politique dans certains
états environnants, et I'lndonésie a réussi un développement du secteur
touristique en tant que destination Halal

7-Sultanat de Brunei : Le Brunei connait une tres bonne amélioration
gréce & son tourisme Halal Travel et & sa bonne performance dans le
developpement du halal alimentaire. Sa certification Halal a permis a
son secteur alimentaire Halal de pénétrer le marché britannique. Brunei
continue également de benéficier de sa proximité de Ilndonesie et de la
Malaisie, deux des plus grands marchés touristiques Halal.
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Le terme halal ne s'applique pas seulement & I'alimentaire, il coiffe egalerment
les secteurs de la finance, du tourisme, de la mode, des meédicaments, de la
cosmetique, des medias, de la connectivité et de I'education. L'analyse des
principaux secteurs du Halal a permis de faire ressortir ce qui suit :

1- LE SECTEUR ALIMENTAIRE :

Incité par une demande croissante, le marché alimentaire Halal continue de
suivre une dynamique & travers la chaine d'approvisionnement alimentaire
mondiale. Les déepenses mondiales des musulmans pour les aliments et boissons
augmentent régulierement d'un taux de plus de 4% ces dernieres annees pour
atteindre 1,200 milliard de dollars en 2016 (17% des dépenses mondiales), ce quii
présente un grand potentiel pour le marché des aliments Halal.

Ce secteur concerne les dliments pour bebes, les produits de boulangerie,
les bonbons & confiseries, les conserves, le chocolat, les produits laitiers,
les aliments séchés, les huiles et graisses alimentaires, les preéparations
de poissons et fruits de mer, les additifs alimentaires, les jus, les produits
ceredliers, le miel, les boissons, les viandes, les condiments, les plats
alimentaires d base de viandes, de poisson et de légumes ...

Les dépenses des principaux consommateurs du Halal Alimentaire en 2016

- \ Indonésie . asre =
T E
DES SECTEURS HALAL Egypte [ T U Taoss [\

‘ Bqnglqdesh ‘ 62 ‘

\ Iran 58,9 \

| Arabie Saoudite 441

\ Nigeria 394 \

'Russie 354
'Inde 342 \
En milliards USS ; Source Thomson& Reuters Report 2016-2017

Les dépenses des principaux consommateurs du Halal
Alimentaire en 2016 (en Milliards USS)




Répartition par sous-secteur
alimentaire de consommation

Animoux et
produits animaux
18%

Produits
alimentaires
transformeés

32%

2- LE SECTEUR DE LA FINANCE :

C'est I'un des secteurs les plus développés de I'économie islamique. Il suit
une tendance croissante et continue par rapport aux annees precedentes.

Les actifs de la finance islamigue ont été de2milliards de dollars en 2016,
contre 1,81 milliards de dollars en 2014. Plusieurs pays africains lancent leurs
premiers systemes financiers islamiques et les guichets bancaires islamigues
en Afrique sont en expansion.

Les pays de I'Asie de I'Est travaillent également & I'adaptation de leurs
cadres réglementaires pour permettre da leurs marchés nationaux d'accéder
au financement islamique.

Les bangues européennes (en Russie et en Allemagne) sont aussi liées & la
finance islamique pour leurs communautes musulmanes.

Néanmoins, il y a des défis & relever dans ce secteur, en particulier en ce qui
concerne les fortes turbulences macroéconomiques mondiales qui affectent
fortement les pays de la finance islamique. Il y a la question de la croissance
mediocre au sein de I'économie mondiale en général qui aura inévitablement
un impact sur la finance islamique, car les pays de I'OCI sont plus vulnérables
en raison des désequilibres de la structure nationale et du risque politique
regional. En plus, il est & noter aussi, que le chdmage reste particulierement
élevé dans ces régions.
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Les principaux marchés de la finance islamique en 2016

Iran 328.8
Arabie Saoudite 300,3
Malaisie 174
EAU 127,3
Koweit 877
Qatar 70,3
Bahrein 519
Turquie 44,6
Bangladesh 22,5
Indonésie 21,7

En milliards USS ; Source Thomson& Reuters Report 2016-2017

Milliards US $

Les principaux marchés
de la finance islamique en 2016
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3- LETOURISME HALAL:

Les dépenses mondiales des musulmans pour les voyages sont estimées a
155milliards de dollars en 2016 (& I'exception du Hajj et de 'Omra) faisant
du tourisme halalll% des dépenses mondiales dans le secteur touristique en
géneral. Ce montant représente la troisiéme plus grande source de tourisme

4- LES SECTEURS PHARMACEUTIQUE ET
COSMETIQUE:

Eu eégard & I'histoire des recherches, inventions et découvertes musulmanes
au moyen dge dans le domaine de la pharmacie et la cosmeétique, il est

juste derriere la Chine et les Etats-Unis.

Dépenses du tourisme Halal par région en 2016

CGG 52,3
MENA 214
Asie de I'Est 19,3
Europe de I'Ouest 16,3
Asie Centrale 10,1
Europe de I'Est 7.8
Afrique Sud Saharienne 6,6
Asie du Sud 4,5
Amérique du Nord 3
Autres 0.8

En milliards USS ; Source Thomson& Reuters Report 2016-2017

naturel actuellement que des innovations et des découvertes similaires
soient réalisées dans ces secteurs.

Les musulmans influencent cet espace par leur pouvoir d'achat important.
Les dépenses mondiales des musulmans en produits pharmaceutiques sont
estimées a 82 milliards de dollars en 2016, soit 7% des dépenses mondiales.
Ce sont des secteurs pleins de défis notamment en ce qui concerne les
financements de recherches et développement, maisily a aussides opportunités.
Lesdépenses pharmaceutiques potentielles musulmanes devraient atteindre
110 milliards de dollars d'ici 2020 et représenteront 7,8% des dépenses
mondiales. Ces secteurs concernent essentiellement : les médicaments, les
plantes medicinales, lesproduits de bain, les soins de corps, des cheveux et
de la bouche, les parfums, deodorants et de magquillage,

Les principaux consommateurs musulmans des produits pharmaceutiques en 2016 :

Dépenses du tourisme
Halal par région

Milliards US$
8

20
. III
L 10 8 o

Asiede  Europe de Asie Europe de A\‘nuue Asiedu  Amérigue  Autres
I'Est I'Duest Centrale I'Est Sud du Nord
Suhaﬂe nre

Ilest & signaler que le principaux pays musulmans qui ont dépensé le plus
dans le tourisme en 2016 sont I'Arabie Saoudite avec 17,8 Milliards US S,
les Emirats Arabes Unis 12,6 Milliards US S, le Koweit : 9,7 Milliards US S et
le Qatar 9,5 Milliards US S. A eux, ces quatre pays ont dépensé un total de
49,6 Miliards US $ ce qui représente 37% des dépenses de tous les pays
musulmans.
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Turquie 8.8
Arabie Saoudite 6
USA 59
Indonésie 4.8
Algérie 3.5
Russie 27
Iran 27
France 24
Egypte 2.3
Allemagne 2.2

En milliards USS ; Source Thomson& Reuters Report 2016-2017

Les principaux consommateurs musulmans
des produits pharmaceutiques
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Les principaux pays fournisseurs des pays islamiques en produits pharmaceutiques en 2016

Répartition des cosmétiques

La France 4,95 Milliards US$
L'Allemagne 3,90 Milliards US$ o
Le Royaume Uni 1,89 Milliards US$

Source Thomson& Reuters Report 2016-2017 m Soins de la peau

L . fie = Soins des chaveux
Les principaux consommateurs musulmans des produits cosmétiques

il s = Magquillage
Russie 3.3 Wwhpams
Indonésie 31 At
Turquie 29
Malaisie 27
Bangladesh 23
Egypte 21 En 2016, la répartition des différentes industries du Halal se résume alors
Kazakhstan 19 comme suit :

Royaume Uni 1,7 Répartition de I'industrie mondiale du Halal en 2016 Valeurs en milliards US$
Irak 17 Finance Islamique 2000
En milliards USS ; Source Thomson& Reuters Report 2016-2017 Produits alimentaires 1173
Mode 243
Media et divertissement 189
Les principaux consommateurs musulmans Voyages 151
des produits cosmétiques Pharmaceutique et Cosmétiques 134

Source Thomson& Reuters Report 2016-2017

e Répartition de l'industrie
35 mondiale du Halal en 2016
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Ces produits se répartissent essentiellement dans les catégories des Soins
de la peau, des Soins des cheveux, du Maquillage et des Parfums selon le
graphique ci-dessous :
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LA CERTIFICATION

HALAL

Le développement du marcheé du halal provient de la consommation
grandissante de ces produits particuliers par d'autres personnes, qui ne
sont pas de confession musulmane. Cette consommation est aussi corrélée
a I'urbanisation croissante et au développement du commerce de détail ces
dernieres années dans nombre de marches clés.

Auparavant, le marché des produits alimentaires halal était pour le moins
désorganisé. Desormais, ces produits suivent des circuits de distribution
de plus en plus systématisés, notamment dans les commerces et chaines
urbains, de I'épicerie & I'hypermarche. Le halal bénéficie egalement de la
multiplication des accords commerciaux multilatéraux qui ont donné un coup
d'accélérateur au flux de produits halal échangeés a I'echelle mondiale.

Pendant longtemps, les musulmans ont été tenus & I'écart du marché
alimentaire et en particulier de I'abattage non rituel des bétes. Mais apres
I'éclosion du marché Halal et la manne financiere gu'il s'est révele étre,
plusieurs entreprises se sont intéresseées a ce commerce plus que juteux.

Aujourd’hui les grandes enseignes se sont impliquées dans la production et
la distribution des produits alimentaires Halal. Le consommateur musulman
s'est deslors trouvé confronté & une multitude de produits présentés comme
“Halal” sans pour autant étre sGr de leur origine.

Les instances internationales responsables de la certification halal
comprennent majoritairement des organismes gouvernementaux ou prives
ou encore des mosguées locales.

Mais au-deld des instances officielles, certains ont pris le parti de

s'autoproclamer ¢« spécialiste du Halal » et n‘ont pas hésité a coller la
certification Halal & tous les produits, générant ainsi des sommes colossales.
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EXIGENCES DE LA CERTIFICATION HALAL

Chaque organisme de certification a ses propres procédures et exigences
en geneéral. Cependant, les produits seront vérifiés pour s‘assurer que:

* La matiere premiere, les ingrédients d'aide & la transformation, le
traitement, les produits chimiques d'hygiene et I'emballage répondent
aux exigences diététiques islamiques, principalement qu'aucun produit
d'alcool ou de porc n‘est employé.

* Les ingrédients aromatisants et les solvants doivent provenir de source
halal (pas d'alcool éthylique, par exemple).

+ Les produits carnés (non-porc) ont été abattus selon les directives
islamiques.

Les fabricants de produits alimentaires paient généralement des frais et
soumettent volontairement leurs produits alimentaires a la certification halal.
Les organisations indépendantes sont responsables de la sélection des
produits, de l'observation du processus de production et de la décision
de l'entreprise de se conformer & la législation alimentaire islamique. Les
gouvernements des pays musulmans utilisent souvent des tests de laboratoire
pour déterminer si des echantillons aleatoires d'aliments contiennent des
produits de porc ou d'alcool. Les gouvernements des pays non musulmans
ne sont souvent pas informes ou impliqués dans les exigences ou normes
islamigues pour la nourriture halal.

Pour le secteur touristique, il n‘existe pas de normes internationales halal
unifiées ni de mécanismes de certification pour l'industrie de tourisme. En
fait, la majorité des pays connaissent une absence d'organismes officiels de
certification au niveau national pour certifier les hotels et destinations selon
les exigences islamiques.
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Depuis une quinzaine d'années et avec l'essor des produits Halal & I'échelle
mondiale, seuls quelgues industriels marocains ont commencé leur incursion
sur ce marche.

De par limportance de ce marcheé qui lui ouvre une opportunite tres
attrayante, eu égard & sa position geostrategique, le Maroc est amene a
s'imposer comme une plateforme importante d'exploitation de produits
Halal destinés a l'export vers les différents marchés.

Conscient de ces enjeux et de ces opportunités, le gouvernement marocain a
commenceé par linstauration de la norme marocaine des produits Halals. Cette
norme a été établie par llnstitut Marocain de Normalisation (IMANOR) en
collaboration avec le Conseil Supérieur des Oulémas, sur la base du Référentiel de
I'Organisation de la Coopération Islamique, 'Office National de la Securité Sanitaire
des Aliments (ONSSA) et le Ministére de la Santé publique. Elle a été appuyée par
la creation du Club Halal pour la contribution au renforcement de |'offre nationale

et au developpement des exportations marocaines de ce secteur.

1- LES PRINCIPAUX INTERVENANTS A L'ECHELLE
NATIONALE

1-1- L'IMANOR POUR LA CERTIFICATION

AuMaroc, l'nstitut Marocain de Normalisation IMANOR) a participé & la mise
en place des normes qui regulent I'abattage et la production de viandes ainsi
que les ingredients ajouteés dans les produits laitiers, les boissons gazeuses,
les céreales ou le miel. L'IMANOR est reconnu par les 57 pays membres de
I'OCI, puisgu'il respecte le principe de I'unanimité des courants islamiques.
Cet institut vient aussi d'obtenir sa premiere reconnaissance par l'‘autorité
Malaisienne chargée des affaires islamiques (JAKIM) lui donnant ainsi acces
aux marchés des pays de I'Asean.

Les entreprises marocaines certifiees Halal sont actuellement au nombre de
110 entreprises.

Aussi, plusieurs dispositions sont prises pour inciter a la certification Halal
des entreprises marocaines de produits et services afin de leur permettre
de profiter du potentiel qu'offre le marché du Halal & l'international.

La certification Halal ne se limite plus au secteur de I'agroalimentaire (viandes,
charcuterie, plats cuisinés, bouillons, plats pour bébés, bonbons.), elle
offre ainsi de nouvelles opportunités aux exportateurs marocains d'autres
secteurs. Ainsi, outre la fabrication, la transformation et la distribution de
produits additifs et d'ingrédients alimentaires, la certification Halal s'applique
également aux médicaments (vaccins, médicaments..), aux cosmétiques et
aux produits de soins personnels, aux produits textiles et aux services tels
gue les produits bancaires, assurances, transport, hétels, restaurants..

Récemment, I'Institut Marocain de Normalisation (IMANOR) a mis en place
un systeme national de certification Halal adapté aux coopératives, en
association avec I'ensemble des parties prenantes concernees, notamment
le Conseil Supérieur des Oulémas en sa qualité d'autorité religieuse du Maroc.

Ce systeme de certification vise, notamment, & contribuer & la valorisation
des produits de terroir, & travers une labellisation présentant un avantage
concurrentiel sur le marché local et permettant aux coopératives de saisir les
opportunites offertes par les marchés d'exportation qui exigent de plus en
plus ce type de certification.

L'adaptation du label Halal Maroc au contexte des coopératives permet a
ces dernieres de demontrer leur aptitude a mettre sur les marchés national
et international des produits conformes aux exigences Halal ainsi qu'a celle
relatives a la qualité et a la sécurité sanitaire.

1-2- LA CREATION DU CLUB HALAL EXPORT

En 2013, L'ASMEX, a creée le Club Halal Export dont I'objectif est d‘améliorer
les volumes a l'export et I'expansion du produit marocain. Il constitue un
grand coup de pouce pour le Maroc, relativement, nouvel entrant dans le
secteur Halal.

Comptant sur la labellisation Halal des produits marocains par I'TMANOR, le
Club vise a permettre au Maroc en ler lieu de disposer de ses parts parmi
les 1.8 milliard de consommateurs musulmans & travers le monde, et ensuite
attirer les consommateurs non musulmans en leur proposant des produits
éthiques et de bonne qualité.

II's'agit d'une plateforme qui offre un espace de formation, dinformation,
de promotion et de creation de valeur pour les entreprises exportatrices
certifiees Halal et celles désireuses d'acceder a la norme Halal Maroc. Le
Club offre ainsi un espace d'échange d'expérience et d'expertise entre les
opérateurs privés, les organismes publics specialiseés, les organismes de
promotion des exportations et les experts en certification Halal afin de leur
ouvrir les portes d'un nouveau marché a forte valeur ajoutée.



2- ECHANGES MAROCAINS DU HALAL ET DEMANDE

ETRANGERE

Concernant le commerce extérieur du Maroc, les statistiques pour les
produits alimentaires se résument dans les tableaux suivants :

Importations marocaines (en millier USS)

Produits 2013 2014 2015 2016 2017 (& fin
Septembre)
Céréales 1527519 2139076 1388960 1889124 1183741
Sucres et sucreries 460 016 363984 361328 491870 436 851
Café, thé et épices 328 259 313 761 317 639 326179 322574
Lait et produits de la laiterie;
ceufs d'oiseaux; miel naturel; 304 688 377072 197 358 204 327 194 721
produits comestibles
Poissons et crustacés,
mollusques et autres 154 450 186 757 171904 157 200 134 085
invertébrés aquatiques
Légumes, plantes. racineset | o175 91700 77744 16809 11718
tubercules alimentaires
Préparations a base
de cgreales, de facings, 84997 97959 80506 91382 @ 86575
d'amidons, de fécules ou de
lait; patisseries
Graisses ethuiles animales 54131 559909 461997 53166 541430
ou végétales
Préparations de viande, de
polssong ou'de crustacés, 13657 24453 14112 16 517 14914
de mollusques ou d'autres
invertébrés
Source : Trademap /CCl Geneve/ Office de Changes du Maroc
Importations marocaines des produits
alimentaires en 2017 (a fin Septembre)
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Exportations marocaines (en millier USS)

Produits 2013 2014 2015 2016 2017 (& fin
Septembre)
Poissons et crustacés,
mollusques et autres 978260 1016759 1061354 1222939 1117264
invertébrés aquatiques
Légumes, plantes, racines et g, 335 gg49g81 807284 902564 625895
tubercules alimentaires
Préparations de viande, de
poissons ou de crustages; 704671 = 734702 @ 652461 @ 658307 522716
de mollusques ou d'autres
invertébrés
Graisses ethuiles animales 15355 181817 @s4772 237141 178501
ou végétales
Sucres et sucreries 37 056 51207 115183 214 797 227 758
Lait et produits de la
laiterie; ceufs d'oiseaux; 149020 135763 120160 104752 70173
miel naturel; produits
comestibles
Café, thé, maté et épices 43 223 52 568 41863 47 855 37010
Préparations a base
de céréaleside farines; 33012 38701 | 42976 | 41828 35436
d'amidons, de fécules ou de
lait; patisseries
Céréales 11230 1263 1310 1193 302
Source : Trademap/CCl Geneve/et Office de Changes du Maroc
Exportations marocaines des produits
alimentaires en 2017 (a fin Septembre)
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Comparaison entre les importations et les exportations marocaines (en Millions USS)

Produits Exportations marocaines en | Importations marocaines en
2017 (a fin Septembre) 2017 (a fin Septembre)

Poissons et crustacés,

mollusques et autres 11731 134,09

invertébrés aquatiques

Légumes, pld.ntes. racines et 625.9 117

tubercules alimentaires

Préparations de viande, de

poissons ou de crustacés, 5007 149

de mollusques ou d'autres ! '

invertébrés

Grcu'sses et huiles animales ou 1785 5414

végétales

Sucres et sucreries 227.8 436,9

Lait et produits de la laiterie;

ceufs d'oiseaux; miel naturel; 70,2 194,7

produits comestibles

Café, thé, maté et épices 37.0 322,6

Préparations a base

de céréales, de farines,

d'amidons, de fécules ou de g54 SES8

lait; patisseries

Céréales 0,3 18371

Source : Trademap/CCl Genéve

Comparaison des Exportations
et Importations du Maroc
en Millions de USS (20174 fin Septembre)
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Parmi les produits qui présentent un potentiel & I'export en 2017 (a fin
Septembre), on note : les poissons et crustacés, les mollusques et autres
invertebrés aquatiques, les legumes, les plantes, les racines et tubercules
alimentaires, les préparations de viande, les préparations de poissons ou
de crustaces, les preparations de mollusques ou d'autres invertebres, les
graisses et huiles animales ou vegetales, les sucres et sucreries et le lait
et produits de la laiterie, les ceufs d'oiseaux, le miel naturel et les produits
comestibles.

L'évolution de la demande & I'échelle internationale de ces produits est comme suit (en Milliards USS) :

Produits 2013 2014 2015 2016
Pmssor’gs et cr'ust’cces, mo]lusques et 10215 10878 98.20 110,20
autres invertébrés aquatiques

Le‘gumes', plantes, racines et tubercules 68.84 68,53 67.10 88.44
alimentaires

Préparations de viande, de poissons ou

de crustacés, de mollusques ou d'autres 46,39 46,87 42,07 74,93
invertébrés

Graisses et huiles animales ou végétales 102,92 98,64 89,34 7215
Sucres et sucreries 52,63 48,74 41,53 46,34
L(I]I't et prodl.flts dela laiterie; ?eufs ) 93,06 9873 77.65 4153
d'oiseaux; miel naturel; produits comestibles

Source : Trademap /CCl Genéve

Répartition des valeurs des importations mondiales

Milliards de USS

en 2016 pour les produits sélectionnés
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Répartition des principales importations des régions a Communauté
musulmane
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Principaux produits importés par les pays membres de I'OCI en Milliards US$

Produits

2013

2014

2015

2016

Sucres et sucreries

19,41

16,91

16,92

16,26

Poissons et crustacés,
mollusques et autres invertébrés
aquatiques

14,32

17,51

14,33

13,52

Lait et produits de la laiterie;
ceufs d'oiseaux; miel naturel;
produits comestibles d'origine. . .

13,51

12,62

10,24

12,53

Préparations alimentaires
diverses

7.86

8,01

8,93

10,08

Légumes, plantes, racines et
tubercules alimentaires

873

8,70

8,50

8,78

Graisses et huiles animales
ou végétales; produits de
leur dissociation; graisses
alimentaires. . .

5,66

6,47

5,92

5,52

Préparations de viande, de
poissons ou de crustacés,
de mollusques ou d'autres
invertébrés. . .

216

2,25

217

2,19

Source : Trademap/CCl Geneve

Principales importations des pays
de I'OCI pour les produits alimentaires
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Principaux produits importés par les pays de I'Afrique en Milliards US$

de mollusques ou d'autres
invertébrés. ..

Produits 2013 2014 2015 2016
Graisses et huiles animales

ou végétales; produits de

leur dissociation; graisses 882 8,06 632 797
alimentaires. . .

Sucres et sucreries 6,46 5,50 4,76 6.22
Lait et produits de la laiterie; ceufs

d'oiseaux; miel naturel; produits 512 6,50 4,64 4,09
comestibles d'origine. . .

Poissons et crustacés, mollusques 457 466 425 377
et autres invertébrés aquatiques ! j y 1
Préparations alimentaires diverses 3,24 2,82 2,78 2,66
Légumes, plantes, racines et 237 234 235 241
tubercules alimentaires ' ! ' ]
Préparations de légumes, de fruits 198 192 176 172
ou d'autres parties de plantes ] ' ' '
Préparations de viande, de

poissons ou de crustacés, 137 133 108 103

Source : Trademap/CCl Geneve

Principaux produits alimentaires importés

par les pays africains en 2016
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3- OPPORTUNITES DU MAROC POUR LE HALALET
RECOMMANDATIONS

Les produits Halal constituent un veéritable relais de croissance qui stimule
la croissance économigue mondiale. Et le Maroc ambitionne de devenir un
acteur majeur du marché du halal.

Les industriels marocains pourraient investir les créneaux porteurs
présentant de forts potentiels & savoir : les secteurs laitiers et avicoles,
les huiles alimentaires et les préparations de viandes, produits phares du
marcheé du Halal, surtout que le marche national tend vers la maturite.

Par ailleurs, d'autres produits affichent des taux de croissance interessants
et pourraient constituer une opportunite pour les exportateurs nationaux. |l
s'agit notamment des conserves de poissons, de preparations de fruits et
de legumes, de jus de fruits et de condiments et assaisonnements.

De plus, les opportunitées commerciales sur le marché alimentaire du Halal
ne se limitent pas a la production d'aliments, mais s'étendent également
sur 'ensemble de la chaine de valeur de I'agroalimentaire. Elles s'étendent
aux intrants agricoles comme les engrais ou les semences, ainsi gqu'aux
prestations de services (installation, transformation, transport..) pour la
mise en place d'une chaine de valeur Halal intégree.

Ces produits sélectionnés sur la base de la demande présentent un fort
potentiel pour le Maroc a diversifier ses produits sur d'autres pays, en plus
de ses marchés traditionnels, notamment en prospectant les pays de la
communauté musulmane de I'OCI et de I'Afrique.

Pour multiplier ces opportunités de pénétrer de nouveaux marchés du Halal,
il est fortement recommandable aux opérateurs économiques marocains de
ce secteur d'assurer des actions aussi bien promotionnelles que d'exploration
en dédiant des espaces spéciaux pour le Halal lors des salons professionnels
et ceci avec I'appui des différents intervenants institutionnels nationaux pour
mener une stratégie nationale adéquate et vulgariser ce potentiel.

Aussi et afin d'assurer une large reconnaissance du label halal Maroc, et
developper ainsi le business halal en faveur des entreprises marocaines,
I'ASMEX recommande de :
* Arréter une stratégie nationale qui engage I'ensemble des acteurs des
filieres concernés par ce business.

+ Faire valoir le label Halal Maroc comme étant une référence au niveau
de I'Afrique.

* Assurer une vulgarisation et une sensibilisation ciblée en direction des
entreprises concernées notamment & travers les régions du Royaume.

*Rendre gratuite la certification halal délivrée par IMANOR pour encourage
le maximum de PME et de TPE a recourir a se certifier.

* Accélérer le processus d’homologation du label halal marocain sur les
marchés & fort potentiel pour nos produits et services.

34

O ASMEX
ﬁmﬂ d-uJ—ioJJ =02l
+.COLS+ +.CY 004+ | {LOLHE
Association Marocaine des Exportateurs

CLUB______

HALAL

S ASMEX

« ASMEX HALAL EXPORT CLUB :
QUALITY, EXIGENCY AND LABEL »

www.e-xportmorocco.com

www.asmex.org




