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Ces dernières années marquent, à travers le monde, l’ère d’une libéralisation et d’une réglementation au cœur de laquelle l’entreprise et l’entrepreneur innovant occupent une place de choix. Beaucoup de progrès technologique et économiques sont déclarés, or, cela ne conduit pas du tout nécessairement au bien-être de la société et au progrès social, notamment lorsqu’elle participe à la dévastation de l’environnement. Plusieurs bouleversements sont en cours : raréfaction des ressources naturelles, accélération du rythme des innovations technologiques, crises économiques, etc.
Correspondant à la recherche d’un nouveau modèle de développement le « Développement Durable » est un concept vaste et à multiples facettes. Il est situé à l’intersection de trois principes fondamentaux (Bansal, 2002): i) un principe économique qui requiert une utilisation raisonnée des ressources, sans menacer pour autant l’avenir des générations futures ; ii) un principe environnemental qui spécifie que la société civile doit protéger ces ressources ;  iii) un principe social qui indique que chacun doit être traité avec équité. 

L’engagement environnemental comme tout autre genre d’engagement ne va pas sans poser quelques difficultés aux entreprises. Toutefois, l’intégration des considérations environnementales dans le management stratégique des entreprises n’est pas pour les rendre aveugles à la poursuite de l’avantage concurrentiel ni pour les détourner de leurs stratégies. De nombreux auteurs (par exemple, Porter et Van der Linde, 1995) soutiennent que l'amélioration de la performance environnementale d'une entreprise conduit à une meilleure performance économique ou financière, et pas nécessairement à une augmentation de coût. Il s’agit en fait, d’un renouveau de conception de la performance durable de plus en plus axée sur une vocation socio-environnementale. À cette aune, l’innovation « verte » ou durable est synonyme de bonne gestion, soit gage d’avantages compétitifs en termes de coûts relatifs dans une compétition sur les standards (cf. Orsato, 2006).  Le développement d’un entrepreneuriat « vert » peut ainsi apparaître comme une solution et le reflet d’une volonté de définir de nouvelles règles économiques, sociales, écologiques, permettant un meilleur-être, ce qui place la question écologique au centre des actions entrepreneuriales. 
La nécessité d'innover et de favoriser la prise d’initiative est reconnue comme étant une capacité clé du succès des entreprises marocaines. Cependant, parmi tous les secteurs, l’agro-industrie est confrontée à la tâche la plus difficile liée au fait de la prédominance des modèles d'affaires traditionnels basés sur la vente en vrac. Dans un contexte de mondialisation, le développement durable consiste pour nous en l’interrogation de la pertinence de ces modèles de développement traditionnelle. 

L’agroalimentaire en général (avec son amont agricole et son aval agro-industriel) demeure un secteur stratégique au Maroc en raison de son rôle socio-économique primordial et de sa contribution à la compétitivité de l’export du pays. Les industries agroalimentaires ont été identifiées en tant que secteur à fort potentiel de croissance dans le plan Emergence
.  
Le Maroc a plus que jamais besoin que les jeunes entreprises exportatrices agissent d’une manière plus proactive et innovante sur les marchés internationaux mais il n’a pas forcément trouvé la bonne manière de les y aider. L’entrepreneuriat doit être perçu comme une valeur positive et nécessaire au développement du pays et à la préservation de ses ressources naturelles.
Cette contribution s'attache alors à démontrer, à travers une étude de cas d’entreprise, l’importance de la dynamique entrepreneuriale (comportements d’innovation et de pro-activité) comme un vecteur de développement durable dans un souci de maintient des capacités de reproduction des écosystèmes et une situation de raréfaction et d’épuisement des ressources naturelles.  
I. L’entrepreneuriat vert au cœur du développement durable 

A l’aune des Green challenge rien n’est plus préoccupant que la dégradation progressive de l'environnement et des  ressources naturelles. De surcroit, le principal facteur de cette évolution négative est l'homme et ses actions. En particulier, la croissance économique et les changements démographiques sont les principales causes. De ce fait la société ne peut continuer sur les modes de consommation et de production actuels sans endommager sérieusement l’environnement. 
L’écologisation de l'économie s’avère ainsi nécessaire pour un développement durable en réduisant au minimum les retombées négatives du progrès économique sur la durabilité de des ressources environnementales. 

Compte tenu de cette situation, un grand nombre de pays a augmenté les dépenses publiques pour relancer la croissance, tout en saisissant l’opportunité d’orienter les économies nationales vers la viabilité à long terme et la « croissance verte ». Dans ce contexte, l’étude de l’entrepreneuriat vert est passée d’un simple sujet à la mode à un élément indispensable à l’élaboration des politiques publiques. 

La Commission Mondiale pour l’environnement et le développement (1987) pose les bases du concept du développement durable : c’est « le développement qui satisfait les besoins de succès de la génération présente sans compromettre les attentes des générations futures de satisfaire leurs propres besoins ». 
Le défi consiste alors à inciter les entreprises à mettre en œuvre des actions responsables d’amélioration de  leurs performances axées sur de nouveaux modèles d'affaires écologiques et d'innovation verte. Dans un contexte pareil, une attention particulière devrait être  accordée aux éco- entrepreneurs pour leur dynamisme, leur flexibilité et leurs innovations vertes. 
L’innovation verte, désignée par un entrepreneuriat vert ou une éco-innovation est considérée dans ce sens, comme principal moteur de ce basculement vers une économie verte. 
Contrairement à l'importance déjà importante et croissante de l'économie verte et de l'entrepreneuriat vert dans la pratique de l'économie réelle, ces domaines sont encore perçues comme entièrement nouveaux et assez insignifiants en termes de taille. Ce dernier constat est encore probant dans les milieux de l'économique, le politique, le débat public et aussi dans la sphère académique.

1. Approches de la définition de l'entrepreneuriat vert
Dans le domaine de l'entrepreneuriat vert il y a une variété de termes utilisés pour désigner ce concept: éco-entrepreneuriat, éco-preneuriat, entrepreneuriat environnemental, entrepreneuriat durable, entrepreneuriat écologique. Relativement récent, le concept en lui-même fait l’objet d’une attention croissante depuis les années 90. L’intérêt suscité par l’entrepreneuriat vert se manifeste d’un côté par le nombre croissant de documents sur le sujet et de l’autre par l’abondance des termes employés pour désigner ce concept. Outre les caractéristiques entrepreneuriales générales, l'entrepreneuriat vert consiste en des activités entrepreneuriales ayant un effet positif sur l'environnement et la durabilité des ressources naturelles. 

Les définitions ci-dessous illustrent la multiplicité des interprétations de ce concept : 

« Un écopreneur est une personne qui cherche à faire évoluer un secteur de l’économie vers la durabilité en lançant dans ce secteur une activité qui est conçue de manière verte, utilise des processus verts et s’engage à très long terme à favoriser la durabilité dans tout ce qui sera fait et dit. » (Isaak, 2002) 
« Il existe deux types d’éco-preneur : 1) « les entrepreneurs conscients de l’environnement », qui mettent au point tout type d’innovation (produit, service, procédé) susceptible de diminuer les ressources utilisées et l’impact sur l’environnement ou d’améliorer le rapport coût-efficacité tout en se fixant un objectif de zéro déchet ; 2) « les entrepreneurs verts », qui sont conscients des questions liées à l’environnement et qui exercent leur activité sur un marché environnemental. Ils recherchent les possibilités axées sur l’environnement qui présentent des perspectives de bénéfices intéressantes. » (Volery, 2002) 
« L’entrepreneuriat et l’environnementalisme reposent sur une perception de la valeur. Les attitudes nées des préoccupations liées à l’environnement créent des domaines de valeur qu’il est possible d’exploiter d’un point de vue entrepreneurial. Les entrepreneurs environnementaux sont conscients de cette possibilité et mettent en place de réelles organisations pour saisir et fixer ces changements dans la société. » (Anderson, 1998) 
Taylor et Walley (2004) présentent une typologie des éco- entrepreneurs basée à la fois sur l’orientation personnelle de l’entrepreneur et sur l’intensité des influences structurelles externes (figure 1). 
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Figure 1 : Typologie des éco-entrepreneurs de Taylor et Walley (2004) 
Les Innovateurs opportunistes poursuivent une démarche purement économique dans un cadre structurel contraignant. Influencés par des pressions externes ce genre d’entrepreneur exploite des opportunités stratégiques pour développer une affaire « verte ». les Champion visionnaire évoluent dans un milieu pro-écologique et porte des convictions personnelles à dominante développement durable. Les Anti-conformiste éthique) sont plutôt des écologistes convaincus désireux de propager leurs valeurs. Les Eco-entrepreneur par accident sont quant à eux des créateurs motivés par la rentabilité financière et ignorant l’écologie.  En insistant sur la nature dynamique de cette typologie, Taylor & Walley (2004) expliquent que le type d’éco-entrepreneur n’est pas figé dans le temps. Au contraire, il peut (et parfois doit) évoluer au fil des événements. Il est admis que s’engager dans le domaine de l’éco-entrepreneuriat exige de l’éco-entrepreneur l’adoption des innovations écologiques (innovations environnementales, innovations vertes). 

2. De l’importance de l’Orientation Entrepreneuriale  

La croissance et la viabilité des entreprises à l’heure actuelle les obligent plus que jamais à repenser et à reconsidérer leurs comportements et leurs pratiques pour se renouveler, se dynamiser et s’améliorer face à la concurrence nationale et internationale. Ce défi est encore plus grand dans les entreprises familiales dont la pérennité est conditionnée par la réussite de la transmission intergénérationnelle de l’entreprise. Le concept de l’orientation entrepreneuriale (OE) (Miller 1983; Lumpkin et Dess 1996) a fournit un une perspective théorique fructueuse dans ce sens (Naldi et al. 2007; Salvato 2004).

Le rôle prépondérant des PME dans le développement économique, et l’apparition du modèle flexible de l’entreprise entrepreneuriale sont parmi les sources clés de l’engouement actuel pour le champ de l’Orientation Entrepreneuriale. Cela a même incité les acteurs de l’entreprise de grande taille à se restructurer en petites unités afin de faciliter la mise en œuvre des activités d’innovation et d’entrepreneuriat. Dans ce sens, Miller (2011 : 877) stipule que : « The fact that much growth in employment and the highest returns now come from smaller start-ups rather than sluggish giants helps to fuel interest in EO as does the knowledge that to continue to be relevant, these giants absolutely must embrace intrapreneurship ».

Malgré la diversité des labels, force est de constater que la plupart des chercheurs ont adopté la conception à trois dimensions de l’entrepreneuriat au niveau organisationnel proposées par Miller (1983): une entreprise est caractérisée par l’innovation, la prise de risque et la proactivité. Cette conceptualisation a été aussi adoptée et clarifiée par d’autres auteurs (Covin et Slevin, 1989; Lumpkin et Dess, 1996). Nous définissons dans ce qui suit ces trois dimensions, à savoir l’innovation, la prise de risque et la proactivité. 

2.1. L’innovation

L'innovation joue un rôle important dans la présence ou l'absence de l'entrepreneuriat.  Schumpeter (1934) fut l’un des premiers à mettre en avant la notion de l’innovation et à la définir comme étant la création de richesses à travers les nouvelles combinaisons de ressources. L’innovation représente une volonté de rompre avec les pratiques et capacités familières pour tenter de modifier les conditions existantes du marché. Que ce soit incrémentale ou radicale (Hage, 1980), l'innovation se réfère aux efforts d'une entreprise pour introduire la nouveauté par l'expérimentation et la créativité visant à développer de nouveaux produits, services et processus. Lumpkin et Dess (1996), définissent l’innovation comme «la propension d'une entreprise à engager et à soutenir les nouvelles idées, de la nouveauté, l'expérimentation, et les processus créatifs qui peuvent donner lieu à de nouveaux produits, services ou procédés » (p. 142). L’innovation fait référence également à l’activité de recherche et développement, et à l’introduction des nouvelles techniques de production et de management.

Les recherches antérieures suggèrent que les entreprises familiales affichent moins de comportements innovants que les entreprises non familiales. Par exemple, Morck et al, (2000) ont constaté dans leur étude sur les entreprises canadiennes que celles qui sont plus anciennement familiales dépensent moins en R & D et déposent moins de brevets.

En outre, une croissance conduite par l'innovation pourrait diluer la propriété et le contrôle familial. Ainsi, il semble que l'innovation est plus susceptible d'être étouffé par la domination de la famille, qui tend généralement vers la stabilité et le maintien du contrôle. Cela dit, les entreprises peuvent résister à l'innovation si elle est perçue comme une menace pour leurs identités familiale.

Cependant, dans un environnement changeant, la pression concurrentielle se met sur tous les types d'entreprises à devenir plus entrepreneuriales et innovantes (Hamel, 2007). Par conséquent, les entreprises familiales peuvent avoir la capacité de prise de décision, le pouvoir et la flexibilité requises pour poursuivre des opportunités innovantes (Miller & Le Breton-Miller, 2005). En d'autres termes, les entreprises familiales, qui sont souvent caractérisées par de faibles niveaux de systèmes contrôle formels (Daily & Dollinger, 1992) et l’absence du contrôle externe (Carney, 2005), peuvent avoir la capacité à "prendre des décisions, investir dans des projets, et de poursuivre nouvelle idées dans un cadre plus informel, de façon intuitive et moins calculé (Naldi et al., 2007).

2.2. La prise de risque

Au début du XIXème siècle, John Stuart Mill décrivait cette notion comme une caractéristique prépondérante de l’entrepreneur. Cette caractéristique a toujours été importante. Pratiquement tous les théoriciens s'accordent en effet sur ce que l’entrepreneuriat implique par définition : la prise de risques. Mais seule l’attitude envers le risque ne permet pas de mettre en évidence la capacité entrepreneuriale de l’organisation (Messeghem, 1998). Lumpkin & Dess (2001: 431), définissent ainsi la prise de risque comme “a tendency to take bold actions such as venturing into unknown new markets, committing a large portion of resources to ventures with uncertain outcomes, and/or borrowing heavily”.

En général, une grande partie de la littérature existante sur la notion stipule que les entreprises familiales éprouvent une forte aversion au risque et sont plus conservatrices à l'égard des décisions stratégiques (Carney, 2005; Schulze, Lubatkin, & Dino, 2003). Naldi et al, (2007) ont examiné la dimension prise de risque de l'OE dans les PME suédoises et ont constaté que les PME familiales ont un niveau significativement plus faible de prise de risque que celles non familiales. Bien que les entreprises familiales puissent assumer des risques plus élevés, en particulier lorsque la propriété et le contrôle de l'entreprise sont menacées (Gomez-Mejia et al., 2007), il semble que, en général, la domination de la famille aura tendance à encourager le conservatisme plutôt que la prise de risque.

2.3. La pro activité

Cette dimension a moins attiré l’attention des chercheurs que les deux dimensions précédentes. Deux caractéristiques principales ont été attribuées à la proactivité : le comportement dynamique et la poursuite des opportunités d’affaires (Knight, 1997 ; Lumpkin & Dess, 2001; Stevenson & Jarillo, 1990). L’entreprise doit agir proactivement pour développer sa position compétitive par rapport à ses concurrents (Porter, 1980) et pour réaliser des gains économiques (Lieberman & Montgomery, 1988). Venkatraman (1989 : 949) définit la proactivité comme « seeking new opportunities which may or may not be related to the present line of operations, introduction of new products and brands ahead of competition, strategically eliminating operations which are in the mature or declining stages of life cycle ». Selon Lumpkin & Dess (2001: 431), la proactivité: «Is an opportunity-seeking, forward-looking perspective involving introducing new products or services ahead of the competition and acting in anticipation of future demand to create change and shape the environment».
Dans une étude sur plusieurs générations de la propriété familiale, Martin et Lumpkin (2003) ont constaté que la deuxième génération affiche  moins de pro activité que la première ou la troisième génération, ce qui suggère que la présence de proactivité est équivoque à travers les générations des entreprises familiales.

2.4. L’OE à l’international 
La recherche sur l’internationalisation des entreprises a beaucoup examiner le pourquoi et à quel rythme ces entreprises s’engagement dans des activités transfrontalières (Berra, Piatti, et Vitali, 1994; Caloff et Viviers 1995; Crick, Chaudhry, et Batstone, 2001; Johanson et Vahlne 1977; Johanson et Vahlne 1990) et d’autres ont étudié l’impact des facteurs axés sur l’apprentissage sur l’engagement des entreprises dans des activités internationales (Ogbuehi et Longfellow 1994; Autio, Sapienza, et Almeida 2000; Burpitt et Rondinelli 2000).

L’approche comportementale de l’internationalisation assimile l’internationalisation de l’entreprise à un processus dans lequel l’entreprise passe par des étapes incrémentales pour réduire l’incertitude liée aux activité transfrontalières (Aharoni 1966; Prasad, 1999 ; cité par De-Clercq et al, 2003 ).

Contrairement à l’approche comportementale de l'internationalisation (mettant l’accent sur l’expérience et la connaissance organisationnelle), la notion de l'orientation entrepreneuriale suggère que certaines entreprises sont plus disposées que d'autres à chercher en permanence des opportunités et des solutions en dehors du sphère de leurs activités actuelles (McDougall, Shane, and Oviatt, 1994; Lumpkin and Dess 1996).

Comme les entreprises avec une forte orientation entrepreneuriale sont prêtes à entreprendre des décisions risquées (Miller, 1983; Lumpkin et Dess, 1996), elles peuvent plus facilement accepter l'incertitude incorporé dans le renforcement de l’engagement export. Cela veut dire et toute chose étant égales par ailleurs, que les entreprises à forte orientation entrepreneuriale sont en meilleure position pour profiter de plus d’opportunités sur le marché étranger  et elles sont plus disposées à les exploiter.

II. Illustration empirique du rôle de l’OE dans l’encouragement de l’entrepreneuriat vert 
Crée en 2010, MBO est une entreprise de production et de commercialisation d'huile d'argan cosmétique et alimentaire biologique, basée à Agadir dans l’une des régions les plus connues de l’Arganier.  L’entreprise qui réalise 100% de son chiffre d’affaire à l’export, exporte vers plus de 13 marchés étrangers. Fondée par une jeune entrepreneur marocaine, l’entreprise emploie une cinquantaine de personnes de manière directe et indirecte, dont trois cadres.

1. Présentation du contexte de l’étude : Le défis de conservation de l’Arganier   
Tout un écosystème complexe est organisé autour de l’arganier, un arbre doté d’une capacité remarquable d’adaptation aux déficits hydriques et aux températures qui caractérisent le sud-ouest du Maroc. Il a toujours configuré et rythmé la vie des populations locales. Arbre multi-usage, il couvre irrégulièrement 3 millions d’hectares de régions caractérisées par des conditions difficiles. On doit à l’arganier la célèbre huile d’argan aux qualités intrinsèques. cet écosystème original a subi depuis un siècle une perte de la moitié de sa surface, sous des effets cumulés à la fois anthropiques et climatiques. Il convenait donc de mettre un terme à cette autodestruction qui risquait de priver toutes les tribus usagères de leur seul moyen d'existence en années sèches. 

Le problème à résoudre consistait à concilier le souci légitime de l'Etat de sauvegarder le patrimoine existant dans l'intérêt même des populations usagères. C'est dans cet esprit de protection de l'arganeraie proprement dite, et des populations usagères, que nous proposons une discussion de l’expérience d’une jeune entreprise marocaine spécialiste de la fabrication des produits alimentaires et cosmétiques à base d’huile d’Argan. Nous mettrons alors l’accent sur ‘importance de l’aspect innovant des produits développés et par conséquent les retombées positives sur la création de valeur et la protection de cette ressource rare. 

2. Cadre général de démarrage de l’entreprise MBO

Une espèce végétale spécifique au Maroc, l'huile d'argan compte aujourd'hui parmi les meilleurs anti-oxydants riches en acides oléiques et linoléiques et de surcroit l'une des huiles comestibles les plus chères dans le monde. Elle est encore plus chère comme produit cosmétique sujet de plusieurs brevets cosmétiques aux USA et en Europe.

L’entreprise dispose de plusieurs gammes alimentaires et cosmétiques à base d'huile d'argan aromatisée composée de 11 saveurs (citron, fleur de grenade, cannelle…) qui répondent toutes aux normes internationales et sont certifiés: ECOCERT(Organisme international de contrôle et certification de l'agriculture et de l’alimentation biologique), ECOCERT GREENLIFE (cosmétique écologique biologique), NOP (National Organic Program) de l’USDA (United States Department of Agriculture), en plus d’une certification IFS et une autre Kasher sont en cours.

Les produits MyBio sont commercialisés sous 4 marques toutes commercialisées avec des labels bio européens reconnus : Argalight et Argadiet (gammes d’huile d’argan aromatisée élaborés sous forme de recettes culinaires avec 11 différentes saveurs), Argabio ( huile d’argan naturelle biologique), Argalift (gamme de produits cosmétiques).

L’entreprise ne s’est lancée dans la cosmétique qu’après trois ans de démarrage de son activité. La fondatrice confirme que faute de budget cette gamme et ses différents produits déjà prêts sur papier bien avant  n’ont pas pu être concrétisée au départ. Après beaucoup de temps de travail à l’étranger sur le packaging et la conception, l’affiche de la nouvelle gamme cosmétique a été exposée dans un salon professionnel  avec la gamme alimentaire pour provoquer les réactions des clients. 

« Quand je suis partie dans un salon, j’ai posté l’affiche de la nouvelle gamme, et c’était juste pour voir la réaction des gens par rapport aux packaging alors que la gamme n’existe pas encore en fait.  Les réactions ont été positives. La maquette avait suffi pour que plusieurs entreprises demandent l’exclusivité. » (Fondatrice de l’entreprise).

Les produits MBO ont été sélectionnés en tant que produits innovants de l’année 2011 au IFE (International Foods and Events) à Londres, MBO fut récompensé par le ICQ (International Crown Quality) 2011 à Londres, nominée aux Morocco Awards en 2011 et lauréate du Morocco Awards 2012 dans la catégorie “produits du terroir” avec une distinction spéciale de la part du jury. Vainqueur du trophée de la quatrième édition des Morocco Awards, MBO a ainsi pu bénéficier de l’accompagnement de par Valyans qui s’occupera désormais de l’étude stratégique, Saga qui offrira son expertise en matière de communication et Azbane qui mettra à disposition son laboratoire pour les tests.

L’entreprise emploie une cinquantaine de personnes de manière directe et indirecte, dont trois cadres.

Originaire d’Agadir, la fondatrice de l’entreprise a fait ses études à la mission française à Agadir et à Marrakech. Après elle a fait ses études supérieures en Suisse puis en France où elle a eu respectivement un diplôme de l’histoire de l’art et de stylisme, puis un diplôme de dessin et de maquettisme.

Attirée par l’art et le stylisme depuis son jeune âge, la fondatrice nous précise qu’elle s’est confrontée à la difficulté de faire une carrière dans ces domaines au Maroc. Après quelques années d’inactivité elle a ouvert, grâce à un financement familial, une boutique des prêts à porter importées de l’étranger.  

« Cela me permettait de voyager à l’étranger 5 à 6 fois par ans. Ça me faisait plaisir à l’époque puisque j’étais plus dans le stylisme, la mode et le voyage. En terme financier, je gagnais bien aussi parce qu’il n’y avait pas encore assez de franchises des grandes marques comme aujourd’hui, donc j’avais un avantage quand même. » (Fondatrice de l’entreprise). 

A une époque où il y avait le boom du commerce des plantes, elle a eu une proposition de l’un de ses proches qui lui a parlé de l’idée de faire un site internet de la vente en ligne des plantes.

« Je me suis beaucoup investi dans la recherche d’information sur toutes les plantes qu’on veut commercialiser, leurs origines, leurs utilisations, leurs bienfaits, etc. J’ai fait 9 mois de travail rien que sur ça. J’ai vraiment cru à l’idée et je voulais que ça se concrétise, mais au bout d’un moment malheureusement mon cousin m’a laissé tomber. Je ne pouvais pas l’accepter et c’était vraiment difficile pour moi, j’ai décidé alors de mettre tout le travail que j’ai fait sur les plantes dans un livre. Je me suis tenue encore à l’idée et c’est devenu un défi pour moi quand ma famille ne m’a pas prise au sérieux et n’a pas cru que ça allait réussir.  J’ai finalisé mon premier livre que j’ai intitulé « Secrets de beauté orientaux : Les meilleures plantes et recettes du Maghreb ». C’est un livre qui parle de toutes les plantes médicinales utilisées dans la cosmétique marocaine et des rites orientaux et maghrébins, et puis à la fin du livre j’ai mis des recettes cosmétiques à base d’huile d’argan.  Et comme je ne suis pas vraiment spécialiste de la matière, j’ai essayé surtout de faire le point des recettes simples et faciles à préparer. Ce premier livre a été édité par Errol et j’ai eu le parrainage de l’association française « Féminin Bio ».  Donc mon livre a été publié en France et partout dans les pays francophones, il est sur tous les circuits, la Fnac, Virgin, Amazone, etc. il a été élu produit coup de cœur Fnac !! » (Fondatrice de l’entreprise).

Après la fondatrice s’est imprégnée d’huile d’Argan pour écrire son deuxième livre sur les actifs bios qui a été publié chez Hachette. Ce deuxième livre est plus scientifique et parle de tous les composants d’huile d’Argan, ses processus de production, ses différentes utilisations (culinaires et cosmétiques), etc. 

3. Le processus de développement export de l’entreprise 

Dès le départ orientée export, l’entreprise s’est montrée directement active dans les salons professionnels partout dans le monde. La plupart des références de la gamme alimentaire  de l’entreprise ont été inspirées des échanges avec différents clients des différents marchés.  

« J’ai fait beaucoup de salons professionnels internationaux, et j’ai découvert que chaque pays a ses préférences. L’Angleterre par exemple ont l’aile, la cannelle, cumin et le fenouil, en Amérique c’est plus les trucs épicés, en France c’est le laurier, le thym et le citron pour les salades, Dubaï c’est Spicy, l’aile et le thym, etc. »  (Fondatrice de l’entreprise).

Ayant démarré son entreprise sans avoir un réseau préalable ni des connaissances des distributeurs, la fondatrice de l’entreprise confirme qu’elle a du construire son réseau chemin faisant. L’entreprise a pu avoir son capital clients à l’export principalement grâce à la participation aux salons ou encore à travers des commissionnaires qu’elle a mobilisé pour ce faire.  Des salons comme l’ANUGA ou le SIAL, l’entreprise essayait d’être présente partout pour renforcer son réseau de partenaires.  

« Au démarrage de mon entreprise, je ne connaissais personne à l’étranger qui pourra commercialiser mes produits là-bas. Ce qui fait que j’étais obligée d’aller les chercher moi même, j’ai commencé à faire les salons professionnels, même les salons j’en connaissais rien avant, donc le premier et deuxième salon étaient des catastrophes. Mais après ça A commencé à être très fructueux pour se faire connaître et établir des contacts. En plus ça nous permet de trouver ce que veulent les clients, et de nous positionner face aux demandes d'exclusivité que nous recevons. C'est également une occasion d'adapter les produits à la demande des marchés internationaux. » (Fondatrice de l’entreprise).
L’entreprise entretient des relations à long terme avec ses partenaires à l’export qui croient à ses produits et interviennent eux mêmes pour les placer sur d’autres marchés.

L’activité internationale de l’entreprise a beaucoup évolué dans presque les quatre années de son existence. Une évolution qui se manifeste par la présence des produits de l’entreprise sur une dizaine de marchés mais surtout par la réussite de la gamme cosmétique récemment lancée. 

« Quand on a lancé la nouvelle gamme cosmétique haut de gamme, il y a eu déjà beaucoup de demande qui l’attendait. Mme Laila (fondatrice) voulait toujours développer une gamme de cosmétique mais elle ne voulait rien précipiter et on se contentait des produits alimentaires. Maintenant quand je vois comment ça a évolué je réalise que c’était une bonne stratégie de ne pas lancer la gamme cosmétique qu’après avoir fait un réseau et une réputation avec les produits alimentaires. » (Responsable Production).

Il s’agit des produits cosmétiques haute gamme fabriquée au Maroc, à base d’huile d’Argan, le safran, Ghassoul, des dates, donc tous les produits nobles de la tradition marocaine.  La fondatrice confirme qu’elle a tout essayé au Maroc pour financer le lancement de cette gamme cosmétique et finalement elle a trouvé un investisseur en France qui a été convaincu du potentiel du projet qu’il a financé complètement en contre partie d’une prise de parts dans le capital de l’entreprise. 

Si l’entreprise commercialise ses produits sur plusieurs pays des différents coins du monde, certains marchés asiatiques et américains semblent beaucoup plus privilégiés que d’autres pour leurs potentiels prometteurs selon la fondatrice de l’entreprise. 

L’entreprise a pu trouver un nouveau partenaire pour financer le lancement de la gamme cosmétique. En fait, ce partenariat est un peu spécial pour l’entreprise puisqu’elle a entrainé la cession d’une partie de son capital au nouveau partenaire qui a financé les couts élevés de la gamme cosmétique.

« En fait c’est un distributeur qui a une longue expérience et surtout un réseau très riche, il a un réseau de parapharmacies dans toute l’Europe, donc ça ne peut qu’être intéressant. » (Fondatrice de l’entreprise).

4. La dynamique entrepreneuriale de l’entreprise 

Spécialisée dans la production et la commercialisation d’huile d’argan cosmétique et alimentaire, l’entreprise semble axer toute son action stratégique sur l’innovation produit. L’ambition stratégique pour l’entreprise étant de positionner ses produits sur le segment du luxe. Dans le même sens, un effort sur le visuel de la marque qui se manifeste clairement sur packaging a été déployé depuis le démarrage. Ayant déjà pu atteindre des marchés internationaux, l’entreprise espère mettre en avant l’huile d’argan comme un produit spécifique au Maroc et se distinguer par des produits à forte valeur ajoutée.

Sa gamme alimentaire a été  basée sur une idée innovante qui consiste en la fabrication d’huile d’Argan avec un aromate ou plusieurs qui sont en macération à l’intérieur d’huile.

«  Tout le monde parle d’Argan naturel, mais personne ne pense à en faire des choses nouvelles, à inventer de nouvelles recettes, simplement parce que les trois quart des gens ne veulent pas investir dans les étiquettes et les bouteilles et se contentent de vendre le vrac (….) Je me suis inspirée un peu de l’huile de pizza et je me suis dit pourquoi ne pas faire de même pour l’huile d’Argan. Déjà tout les gens qui vendent l’huile d’Argan ont un dépôt ou un résidu en bas des bouteilles,  c’est une chose qui est tout a fait normale mais visuellement ce n’est pas du tout joli à voir !! (...). Donc moi j’ai essayé d’innover en cela, j’ai passé 2 ans dans les expériences et les recherches pour développer des recettes de l’huile d’Argan aromatisée. Ce n’était pas simple à concevoir, je travaillais avec un chef cuisinier et un ingénieur en agro-alimentaire. » (Fondatrice de l’entreprise).
L’entreprise a été la première à lancer une telle idée et elle a pu l’élargir en diversifiant sur le genre d’arome. 

« Je pense que jusqu’à maintenant nous avons des produits qui sont bien singuliers dans le marché mondial que ce soit en terme de qualité ou d’innovation. »  (Responsable Qualité). 

Une innovation simple mais son processus d’élaboration  a été difficile, demandant ainsi beaucoup d’analyses de la part de l’entreprise et aussi dans des laboratoires en France. 

Malgré la croissance de ses gains financiers durant les deux dernières années, l’entreprise préfère toujours financer une partie des couts de production par les avances qu’elle exige des clients de payer à la réception de commande. En outre, l’entreprise ne fait pas de stock et elle ne produit qu’après avoir trouvé un porteur. Pour ce faire, l’entreprise profite des salons professionnels qu’elle fait chaque année pour exposer ses nouvelles recettes développées et avoir les avis des partenaires potentiels. 

Il s’agit d’une entreprise qui marche au feeling selon les termes de la fondatrice de l’entreprise. Pas de planification formelle et non plus de business plan. La recherche et développement se fait également de la même manière, discussion informelle des idées avec les responsables de production et de qualité, des idées que la directrice inspire principalement de ses visites aux salons professionnels.

La manière de procéder pour le lancement de nouveaux produits ou sur de nouveaux marchés permet à l’entreprise de minimiser le risque au point qu’il devient toujours acceptable en cas d’échec. Si la fondatrice semble audacieuse dans la plupart de ces actions depuis le démarrage de son entreprise et sa manière de la gérer, il ne reste pas moins qu’elle a une approche préventive des risques qui se concrétise principalement par la recherche des partenaires qui acceptent de prendre part dans développement de certaines gammes de produits. 

«  Tout est incertain pour moi en quelque sorte. Quand on commence une chose on ne peut jamais savoir sur quoi ça va aboutir après. Par exemple, quand je commence un partenariat c’est toujours incertain pour moi, simplement parce que je ne peux pas prédire ce que ça va donner par la suite. Donc, dans tout ce que j’entame dans cette entreprise depuis le début, je ne pensais jamais au risque, ni au profit à court terme de manière directe, mais ce à quoi je pensais c’est de voir mes produits un peu partout dans le monde un jour, et bien sûr que quand ça arrive, je pourrais gagner beaucoup d’argent. C’est pour cela que je ne raisonne pas automatiquement aux profits à court terme. » (Fondatrice de l’entreprise). 

Synthèse et discussion de l’analyse empirique 

L’huile d’argan est une richesse spécifique au Maroc et plus particulièrement à la région d’Agadir où située l’entreprise MBO. Toutefois, les exportations marocaines en la matière se faisaient pendant très longtemps sans aucune transformation industrielle. La fondatrice de l’entreprise MBO a visé dès le départ le développement d’une gamme de produits bio-cosmétique basée sur l’huile d’Argan bien valorisé à l’étranger. Cela dit que le développement d’une gamme alimentaire n’était qu’un levier de démarrage de la petite entreprise. N’ayant aucune formation académique en matière de l’industrie alimentaire ou cosmétique, la fondatrice de l’entreprise fait l’exemple d’une bricoleuse persévérante animée par un fort besoin d’accomplissement. Les recherches faites par la fondatrice sur les plantes marocaines et qui ont aboutit à la publication de deux ouvrages, l’ont beaucoup aidé à construire son projet d’entreprise de transformation d’huile d’argan alimentaire et cosmétique.  La gamme des produits cosmétiques a été développée suit à l’engagement d’un partenaire de l’entreprise qui a pris part du capital de l’entreprise pour ce projet. L’entreprise se base essentiellement sur les connaissances de ses principaux partenaires et sur la mobilisation permanente de la fondatrice pour entrer sur de nouveaux marchés.  

La fabrication d’huile d’argan aromatisé, telle est l’idée avec laquelle l’entreprise a fait preuve de son esprit d’innovation. Généralement l’entreprise innove surtout au niveau de la variété des aromes proposés et au niveau d’étiquetage pour personnaliser les produits par marché. L’engagement des partenaires est la moyenne pour l’entreprise pour limiter les risques en cas d’échec d’un produit. L’ouverture du capital de l’entreprise à l’un des partenaires étrangers pour le lancement de la gamme cosmétique est un exemple significatif à ce niveau. 
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� Le « Plan EMERGENCE », lancé en 2005 et ratifié en février 2009 sous l’appellation du Pacte pour l’Emergence Industrielle, constitue une nouvelle stratégie industrielle visant à canaliser les effets de l’ouverture et à dynamiser la mise à niveau du secteur industriel.
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