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Chers lecteurs,

La fonction Achat est en passe de devenir, dans les entreprises, l’une des
plus intéressantes, complexes et diverses qui soit. Son terrain de jeu, qu’on
parle de sourcing de fournisseurs ou de management et coordination de
business units, c’est désormais le monde entier !

Certes, pour preuve, nous pourrions vous parler encore une fois du Sourcing
dans les pays low cost – mais cette newsletter vous propose plutôt un
éclairage sur un géant industriel qui est devenu tellement « naturel » qu’il s’est
fait voler la vedette par les pays émergents : le Japon.

Voilà un autre vrai défi pour la fonction Achat, tant pour trouver des partenaires locaux que pour
aider les filiales nipponnes !

En démarrant nos activités de conseil au Japon en 2003, nous avons également défriché de
nouveaux territoires pour l’optimisation des coûts : des habitudes, des relations fournisseurs, une
relation humaine et au temps complètement différentes de celles que nous connaissons en
Occident. Et quand nous avons demandé à notre premier client japonais, SonyEricsson, son
retour d’expérience – que nous vous livrons ici sans censure – quelle leçon d’humilité…

N’en oublions pas les autres thèmes de cette newsletter : une réflexion sur l’importance d’une
stratégie achats, sur les nouveaux enjeux pour l’aéronautique, sur l’optimisation des coûts de
réseaux de points de vente, et des dates en avril et en mai de « petits déjeuners Masai ».

Enfin, 2 beaux articles de presse qui mettent en valeur nos Clients : un portrait de Carlo Aversa, et
Claire Brabec-Lagrange, Olivier Dumas et Jean-Pierre Joubert classés parmi les meilleurs
managers Achat par le magazine « Management » !

Bonne lecture !

 

François-Xavier Terny

Co-fondateur et Directeur Associé, Masaï
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Prochains Petits Déjeuners Masaï

 

Le conseil, une activité récente au Japon

De par leur culture, les sociétés japonaises ont une certaine appréhension à solliciter l'assistance
de sociétés externes. Elles ont également une plus grande aversion au risque que les entreprises
occidentales.

D'autres différences avec l'Occident sont susceptibles d'expliquer l'apparition tardive du conseil au
Japon : spécifications difficiles à remettre en question, fortes exigences de qualité, et relation de
partenariat entretenue avec les fournisseurs (notamment entre filiales d'un même groupe
industriel).

Cependant, on remarque un début de changement et les attitudes face aux sociétés de conseil
évoluent : l’optimisation des coûts d’achat commence à être reconnue comme un outil de
rationalisation (merci Nissan !) et la rémunération au variable, lorsqu’elle est proposée par les
cabinets de conseil, suscite un vrai intérêt.  

Etre consultant au Japon

Masaï Japon va l’encontre des pratiques établies par les grandes sociétés d’import/export
japonaises, les Sogo Sosha. Ceci se voit particulièrement dans le cadre des missions de
sourcing : la façon de procéder des Sogo Sosha consiste à identifier des fournisseurs et à ajouter
leur commission au prix d’achat. Le prix final demeure obscur pour le client, qui n’a aucune
visibilité sur la structure des coûts. A contrario, Masaï adopte l'approche de la rémunération aux
résultats. Les intérêts du client sont ainsi protégés et alignés avec ceux de Masaï, et les deux
parties ont le même objectif : trouver la qualité requise au prix requis.

Exercer dans le conseil au Japon implique de réserver une attention particulière au service. Toute
fin de projet requiert un suivi systématique et beaucoup d’implication ! Le challenge est d’autant
plus important pour Masaï que les équipes opérationnelles sont très impliquées dans les projets,
alors qu'elles ont culturellement une relative aversion au risque.

Masaï ouvre un bureau à Tokyo en 2003, confiant sa responsabilité à trois consultants : Hiroaki
Hirano (LBS MBA, ex-Deloitte Consulting, photo de droite), Ichiro Yuki (RSM MBA, ex-Ogilvy &
Mather, photo du milieu), et Romain Dumont de Masaï France.

Depuis sa création, Masaï Japon enchaîne les projets. Le bureau compte aujourd'hui 6 nouveaux
clients et une équipe de 7 consultants !

Ci-dessous, un entretien avec notre premier et prestigieux client Japonais, Sony Ericsson. Le
Manager Achat et le Manager Design Produit ont accepté de nous livrer leurs opinions de Masaï.

Sony Ericsson, premier client de Masaï Japon  

Masaï Japon vient de conclure une mission d’optimisation des coûts dédiée à
la fabrication et l’assemblage de pièces en plastique pour Sony Ericsson
Mobile Communications. Cette mission a amené Sony Ericsson à délocaliser
la production vers un pays LCC.



Quelles ont été les avantages d’avoir Masaï à vos c ôtés ?

Trois avantages majeurs :

Le premier est le réseau mondial de sourcing de Masaï : 
Jusqu’à présent nous ne connaissions que les fournisseurs en Corée et en Chine. Grâce au
réseau de Masaï, nous avons accès à des informations pertinentes dans beaucoup d’autres
régions.

De plus, nous apprécions beaucoup la neutralité de Masaï. En tant que cabinet de conseil
spécialisé dans le sourcing, Masaï a une connaissance unique de nos concurrents (notamment,
leur présence dans les pays LCC et leur panel de fournisseurs).

Enfin, Masaï a montré une connaissance approfondie de certains marchés
fournisseurs, particulièrement dans des régions où nous avions très peu d’informations.

En quoi Masaï a su dépasser vos attentes, et que le urs suggéreriez-vous d’améliorer ?

Nous ne nous attendions certainement pas à susciter un intérêt aussi durable de la part d’une
société de conseil. Le sérieux de Masaï, cela a d'abord été de venir nous voir à plusieurs reprises
pendant une période de deux ans, pour nous vendre leurs services !

Je pense que Masaï pourrait s’améliorer en approfondissant sa connaissance de notre société.
Leur approche initiale a été de nous rencontrer pour approfondir nos besoins, sans propositions
concrètes ou connaissances spécifiques. Ce style nous a marqué favorablement : nous avions
l’habitude de rencontrer des fournisseurs prêts à nous vendre un service dès le premier contact ! 
L’approche de Masaï sera cependant encore plus efficace lorsqu’ils auront assimilé leur
connaissance de notre société et qu’ils parviendront à la partager rapidement.

Pour vous expliquer le contexte du projet, Masaï a su identifier un fournisseur correspondant à nos
besoins (or nous étions jusqu'alors infructueux dans nos démarches). Je dirais que Masaï,
compte-tenu de son expertise dans le sourcing LCC, peut encore élaborer de nouvelles
solutions, et offrir des services plus étendus en matière de chaîne logistique, d’ingénierie et de
production.

A qui recommanderiez-vous les services de Masaï ?

Nous n’aurions aucune hésitation à recommander Masaï à des sociétés ayant besoin de réduire
drastiquement leurs coûts. Je les présenterais à des entreprises qui ont réfléchi aux démarches à
entreprendre, mais qui n'ont pas réussi à mettre au point un plan de mise en oeuvre optimal.

 

La finalité, tout comme la façon de définir une str atégie, ne font pas toujours l’unanimité
dans les équipes achats. Face aux questions qui leu r sont posées par leurs clients, le
responsable d’une solution décisionnelle chez SAS e t un consultant Masaï acceptent de
faire la lumière sur une démarche souvent mal compr ise.

Définir sa stratégie achats, à quoi ça sert ?

Par Bernard Ouriou, Business Manager, Masaï

Quelle est réellement l’utilité d’une stratégie achats ? C’est une question à
laquelle en tant que cabinet de conseil, nous sommes souvent amenés à
répondre.

Pour accéder à des niveaux d’économies ambitieux, il faut être capable de
mettre en place un processus rigoureux et réfléchi d’optimisation, qui permette
d’actionner des leviers de réduction pertinents. Or la pertinence des leviers
dépend essentiellement de trois choses : le segment considéré, le contexte
dans lequel la société évolue, et le timing de l’action.



La stratégie achats a pour objectif de définir ces leviers en s’appuyant sur une
analyse de la situation et du marché. Mais attention, elle est avant tout un document opérationnel,
qui se doit d’être précis mais pragmatique. Elle ne peut se permettre d’être purement théorique et
ne sera utile que si elle est réellement mise en œuvre.

Les enjeux d’une stratégie achats sont multiples :

Identification des leviers de réduction de coûts
Evaluation des potentiels d’économie
Définition des moyens à mettre en œuvre (tant humains que matériels)
Calcul du retour sur investissement attendu de la démarche
Communication auprès des différents acteurs du processus d’achat sur les actions
proposées et la répartition des rôles. Ce dernier point, souvent mis de côté, est clé pour
garantir l’atteinte des résultats visés. La Stratégie achats est donc plus qu’une analyse,
c’est une feuille de route et un outil de partage d’informations.

La construction repose sur la mise en commun de trois domaines d’analyse : la situation interne
sur le segment considéré (volumes, fournisseurs actuels, pratiques d’achat, tendances, historique
des relations et des actions menées, …), la situation externe (marché fournisseurs, contraintes
spécifiques, stratégie des acteurs, cost drivers, tendances, …) et enfin l’analyse produit / service
(fonctions et structure de coûts). Au-delà de son contenu, l’élaboration d’une stratégie achats est
l’occasion de mettre en place...

Lire l'article en entier

 

Les défis du secteur de l'ultra-frais

Masaï intervient dans le secteur alimentaire de l’ultra frais avec un double objectif pour son
nouveau client :

Dégager des économies substantielles, principalement sur les emballages,
Mettre en place une organisation achat compétitive, renforcée et coordonnée au niveau
européen.

Les spécificités

Ce projet comporte de fortes contraintes techniques et une vraie exigence en terme de
« machinabilité » : le changement d’un paramètre de l’emballage peut entraîner une  dégradation
de la productivité des lignes. « On marche sur des œufs ! » Chaque nouvelle solution est donc
testée à grande échelle pour s’assurer de l’intérêt économique qu'elle présente en coût complet.

Les leviers activés

Masaï lance un chantier d’optimisation du panel fournisseurs consistant à allouer plus
spécifiquement le marché fournisseurs en fonction de la technologie et de la taille des séries.
Evidemment, cela nécessite de travailler avec le service commercial afin d’obtenir des prévisions
plus fines.

L’un des chantiers prioritaires est également d’optimiser les processus internes et externes
(vis-à-vis des agences, des imprimeurs et des distributeurs) dans le but de réduire de 10 à 15%
les temps de cycle et donc le « time to market ».

Gagner en maturité achat

La compétitivité de la fonction achat découle de la mise en place des bonnes pratiques achat à
travers le groupe. Masaï accompagne son client dans le recensement, le partage et la mise en
oeuvre de ces « Best Demonstrated Practices » en proposant des outils de support simples et
efficaces.

Afficher cet article dans une nouvelle page



 

Les nouveaux enjeux de l'industrie aéronautique

Christophe Aymard, Business Manager de l'activité A éronautique chez
Masaï, livre ici ses impressions sur la conférence aéronautique organisée
par l'Usine Nouvelle le 15 décembre

Réduction des temps de cycle, complexité de la gestion des équipes de
production et de supply chain, fiabilité des équipements et des pièces de
rechange, délocalisation… Le niveau d'exigence de l'industrie aéronautique est
d'autant plus élevé que les marchés se sont ouverts à l'international. Comment
accompagner les constructeurs et les équipementiers à l'étranger ? Jusqu'où
partager les risques ? 

La conférence Aéronautique-Espace-Défense organisée par l’Usine Nouvelle le 15 décembre
2005 et à laquelle Masaï est intervenu, a tenté d’apporter des réponses aux enjeux d'accélération
des cadences, d'internationalisation des marchés et d'optimisation des coûts.

Chacun des acteurs de la filière a un véritable challenge à relever : la compétition est âpre, les
programmes se multiplient, les montées en cadence sont fortes, les organisations évoluent, et la
pression sur les coûts est maintenue.

Avionneurs, quels enjeux?

Pour les avionneurs, comme le soulignait Yves GALLAND, Président de BOEING France, les
enjeux sont nombreux :

réduction des coûts de développement des nouveaux programmes
optimisation du ratio Innovation technologique/Coût en avance de phase
acquisition de sous-ensembles complexes et directement avionables
diminution de l’impact des cycles

L’accélération des cadences que le secteur aéronautique connaît depuis un an, ainsi que
l’internationalisation croissante des achats, mettent sous tension toute la supply chain et imposent
de nouveaux challenges.

Stéphane MIRC, Head of Supply Chain and Quality, Procurement Airframe chez Airbus, est
intervenu sur la nécessité de sécuriser celle-ci au travers notamment de Sup@irworld, un portail
qui permet à Airbus d’assurer la visibilité de tous les acteurs (fournisseurs, avionneurs...) parties
prenantes d’un programme. Le challenge logistique consiste à livrer en juste à temps (JAT) sur
des chaînes d’assemblage pour des projets pouvant s’étaler sur plusieurs années, avec une
finalité qui devient un impératif : réduire les temps de cycle. Au-delà de l’outil, Le constructeur
européen accompagne un certain nombre de ses fournisseurs dans des démarches
d’amélioration continue. Pour garantir des performances de livraison fiables et « robustes » dans
le temps, Airbus a mis en place une structure baptisée « Supplier Development » qui vise, par la
mise à disposition d’experts industriels, à accompagner équipementiers comme sous-traitants de
rang 2 et 3, dans des démarches d’amélioration continue tout au long de la vie d’un programme.

Si beaucoup de chantiers d’amélioration concernent aujourd’hui la réduction des temps de cycle,
plusieurs d’entre eux visent également à accompagner les fournisseurs dans la négociation de
leurs propres achats et activités de sous-traitance.  Car il s‘agit de plus en plus pour les
avionneurs de restaurer une marge sacrifiée à l’aune des négociations et des concessions.

Equipementiers, quels enjeux?

L’objectif pour les équipementiers est de posséder une offre globale et compétitive. Richard
INGRAM, Vice-President European Civil Business chez GOODRICH, a présenté une expérience
réussie d’amélioration de la productivité à travers une démarche de Lean manufacturing mise en
place dans toutes les entités du groupe Goodrich Actuators. Mais cela ne suffit pas. Les objectifs
des équipementiers son clairs : il s’agit de concevoir des sous-ensembles de plus en plus
complexes, de développer un réseau mondial (Production/ Support) et une politique d’achats
internationale consolidée à hauteur d’un groupe.



Sous-traitants, quels enjeux?

La réactivité du secteur tient pour une large part à la flexibilité et à la capacité de réaction du tissu
industriel hexagonal.  Au cœur des préoccupations : les sous-traitants. C'est la compétitivité de
toute la filière qui est en question. Les sous-traitants doivent faire face à des pressions maximales
en terme de coûts et de qualité. Comment s'adapter au triple défi industriel, technologique et
financier ? Renaud FAVIER, Directeur des affaires internationales au GIFAS, invite les PME à se
mobiliser et à solliciter les donneurs d’ordres pour trouver le soutien nécessaire. Nous nous
situons à un tournant dans les relations « Donneurs d’ordres / Sous-traitants ».  L’intervention de
Jean-Marc THOMAS, Président d’AIRBUS France, portait sur la nécessaire mobilisation de tous
les acteurs de la filière et notamment des PME. Celle-ci peut se faire au travers du pôle de
compétitivité Aéronautique / Espace / Systèmes Embarqués. 36 projets de coopération
technologiques et d’aide au développement du bassin aéronautique sont sur le point de voir le jour
et devraient créer un véritable tremplin pour des sous-traitants ambitieux.

L’objectif des sous-traitants est de se rapprocher des équipementiers en élargissant leur offre et
en adoptant des stratégies de niche, mais aussi d’équilibrer la charge de travail en recourant à
une main d’œuvre à « bas coûts », ou même en délocalisant. Les cartes jouées s’appellent
réduction des temps d’assemblage, optimisation des processus de conception, mais également
croissance externe, délocalisation, développement de la sous-traitance dans les pays à bas coûts,
bref réduction des coûts d’achats. Des entreprises comme Asquini, Souriau, Daher Lhotelier et
Socata montrent la voie. Christian BEUGNET, Secrétaire général de LATÉCOÈRE, a démontré

comment sous l’impulsion de Boeing à travers le programme 7E7, le groupe Latécoère s’était
spécialisé dans une niche technologique, la fabrication de portes en  Carbonne, pour devenir
aujourd’hui un des leaders de ce domaine et comment par ailleurs, avec le soutien d’Airbus, le
groupe a développé une politique ambitieuse d’implantation en République Tchèque et au Brésil.
Ces « délocalisations » sont un véritable succès qui a conduit à renforcer la compétitivité du
groupe et à accroître ses capacités puisqu’en l’espace de 6 ans Latécoère est passé de 900
personnes à 3000 aujourd’hui.

Toutefois, développer de nouvelles sources dans un pays à bas coûts exige des compétences et
des ressources que la faiblesse des séries et les partenariats traditionnels n’ont pas développées.
Réticence au changement, faiblesse des séries, variations de cycles, importance des NRC,
spécifications incomplètes, contraintes de qualification, manque de ressources, manque de
compétences….L’inertie culturelle est encore forte et les déboires avec des « fournisseurs
exotiques » cuisants par manque de moyens et de méthode, comme nous avons renté de
l’exprimer lors de la conférence.

Pour Masaï, la question aujourd’hui n'est plus de savoir s'il faut se fournir dans les pays à bas
coûts, mais comment il faut le faire. Au-delà des approches classiques de sourcing, il existe une
solution  plus sécurisante qui permet de développer un mode de collaboration nouveau et plus
étroit : le «  Push Suppliers to LCC », c’est à dire une action proactive qui vise à travailler avec ses
fournisseurs de rang 1 pour les aider à internationaliser leurs achats, voire à implanter une partie
de leur production dans les LCC. Cette stratégie du « push supplier » permet au fournisseur de
rang 1 de bénéficier d’un support méthodologique voire opérationnel de son donneur d’ordres pour
piloter un transfert. En retour, le donneur d’ordre bénéficie de gains de productivité à travers ses
fournisseurs, tout en sécurisant ses sources. Il a besoin par ailleurs de garder un tissu industriel
de proximité pour entretenir sa flexibilité, et de répondre aux besoins de son bureau d'études.
Quant au fournisseur, il se voit conforté dans son rôle de partenaire tout en bénéficiant d’un
soutien important de la part de son client pour conduire une opération qu’il aurait eu bien du mal à
piloter seul. On peut rappeler par exemple le rôle de Snecma pour l’implantation de Creuzet Aéro
en Pologne, qui est aujourd’hui capable d’aller seul monter une unité au Maroc.

Pour en savoir plus sur l'expertise aéronautique de  Masaï, demandez à assister au petit
déjeuner du 10 mai (voir la rubrique "Prochaines Da tes" de cette newsletter).

Imprimer cet article

 Les PME championnes, Courrier Cadres du 26 janvier



"L'emploi cadre n'est pas la propriété exclusive des grands groupes. Les PME innovantes, elles
aussi, proposent des postes de rêve. Visite dans 40 petites structures ultra-performantes qui, de
l'alimentaire à l'informatique, recrutent plus de 700 cadres en 2006."

Lire l'article

Les 150 meilleurs managers, Management de mars 2006

"Une parfaite connaissance du métier, une expérience réusie dans la vente et un caractère bien
trempé. Tel était le portrait-robot du nouveau directeur des achats que le groupe d'électronique
Thales recherchait l'an passé. Il a finalement choisi Claire Brabec-Lagrange, une centralienne de
42 ans qui avait auparavant fait ses preuves chez EADS..."

Lire l'article

Optimisez vos coûts de communication, Stratégies du  23 février

"Le numérique permet de rationaliser encore davantage les dépenses de communication.
Médiagérance lance ainsi une solution de "média-management". Il y a les "cost-killers" en
entreprise et il y a le "cost-killing" externalisé. C'est l'un des métiers de..."

Lire l'article 

A valuable commodity, European Leaders in Procureme nt Magazine, February 2006

"He is leading a global procurement shake-up at a major multinational, helped by a technical
background. Mark Whitehead spoke to Alcan Packaging's head of procurement Carlo Aversa..."

Lire l'article 

 

Masaï se lance dans l'optimisation des coûts de rés eau

Dans le secteur de la distribution, affecté par la morosité de la consommation des ménages, le
lancement de nouvelles enseignes et le renouvellement des concepts magasin représentent
actuellement des investissements importants, qu'on estime en France à plus de 5 M€ chaque
année. Objectifs affichés : croissance des parts de marché et du chiffre d'affaires ! 

2006 a ainsi vu Inditex, la maison mère de Zara lancer Pull & Bear en France au même titre que
son concurrent d’outre manche New Look qui a prévu d’investir 10 M€ cette année dans
l’hexagone. Jusqu’à notre Poste nationale, qui entreprend de rénover ces quelques 17000
bureaux afin de les rendre plus « vendeurs ». C'est dans ce contexte que Masaï lance son pôle
d'expertise "Retail & Design", spécialisé dans l'optimisation des coûts de réseau.

Mais qu’est ce qu’optimiser les coûts de réseau ? Concrètement, cela consiste à améliorer le coût
global des magasins dès la phase de création d’un nouveau concept (investissements) mais aussi
pendant toute la durée de son exploitation – on parle alors de l’optimisation des coûts de vie tels
que la maintenance, les frais généraux, la PLV - tout en respectant les contraintes d’image de
l’enseigne. Mais l’optimisation ne touche pas seulement les coûts : les gains obtenus sur les
temps d’ouverture des magasins sont également autant de jours de CA supplémentaires !

Depuis 3 ans, Masaï a développé un savoir-faire spécifique afin d’optimiser ces coûts à tous les
stades du développement des magasins, avec comme objectifs de maîtriser l’investissement tout
en maintenant voire améliorant la qualité perçue. Plusieurs projets d’optimisation ont ainsi été
conduits au sein de grands groupes, tels que Vivarte, Darty ou LVMH. 

Le mois prochain : la méthodologie Masaï en action sur 2 cas concrets !

Imprimer cet article



 

Les petits déjeuners Masaï sont de retour!

Jeudi 13 avril : Petit déjeuner Masaï sur le thème "Maîtriser et optimiser les
investissements et les coûts de fonctionnement d'un  réseau de distribution"

Une idée de concept, un coup de crayon et déjà les futurs investissements et coûts de
fonctionnement peuvent s'envoler ? A tout le moins, la majeure partie des futurs coûts se décide
lors de cette étape créative.

Comment ne pas brimer la créativité des designers/architectes et maîtriser les coûts? Comment
intégrer la notion de coût dès la phase de création ? De quelle façon organiser le dialogue entre
les équipes créatives et celles en charge de la réalisation ? Le concept défini est il seulement
techniquement réalisable dans un délai raisonnable ? Autant de questions auxquelles les
principaux départements d'une entreprise de réseau doivent apporter des réponses ou risquer de
perdre la maîtrise d'un facteur fondamental de leur compétitivité.

Pour en savoir plus sur cet événement et vous inscrire, écrivez à petitdej@masai.fr. Les petits
déjeuners ont lieu entre 8h et 10h dans les locaux de Masaï, au 50 avenue des Champs Elysées,
75008 Paris.

Mercredi 10 mai : Petit déjeuner Masaï sur le thème  "Sous-traiter, externaliser, délocaliser :
comment accélérer le déploiement de ses achats à l' international ?" (Toulouse, au Grand
Hôtel de l'Opéra)

Réduction des temps de cycle, pression sur les coûts d'achats, délocalisation, complexification de
la supply chain... Le niveau d'exigence est d'autant plus élevé que les marchés se sont ouverts à
l'international et que le déploiement des achats dans les pays à bas coûts devient une nécessité. 

Ce petit déjeuner Masaï est le premier d'une série de 3 sur le thème : "Sous-traiter, externaliser,
délocaliser : comment accélérer le déploiement de ses achats à l'international ?" La dynamique
proposée pour chacun de ces événements s'articulera autour des 3 points suivants et s'appuiera
sur un pays différent à chaque fois : Israël, Inde et Chine.

Comment identifier des fournisseurs LCC et motiver ses propres partenaires à acheter ou à
délocaliser ?
Comment sécuriser l’internationalisation de ses achats ?
Immersion dans les particularités du tissu aéronautique d'un pays à bas coûts 

Le premier de ces petits déjeuners/débats, portant sur Israël, a lieu le mercredi 10 mai à
Toulouse, au Grand Hôtel de l'Opéra. Pour en savoir plus sur cet événement, une adresse
: petitdej@masai.fr. 

 

Si vous souhaitez vous désinscrire, écrivez-nous à desinscription@masai.fr. Pour nous adresser 
une requête d'information, merci de contacter François-Xavier Terny au 01 42 25 64 00 ou par
email à fxterny@masai.fr. 

Masaï est un cabinet d'experts spécialisé dans l'optimisation des coûts. Son objectif : aider les
entreprises à dégager des économies importantes et durables, tout en leur donnant les moyens
d'améliorer leur performance. Masaï, c'est un réseau de 8 bureaux dans le monde, 7 bureaux de
Sourcing, et plus de 130 consultants. 
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