Exercices  EOAE                                                                                                              Stratégie et Croissance                                                   


Exercice n°1 :
1 : Quels sont les domaines d’activités stratégiques de la CTM ?

2 : Effectuer un diagnostic stratégique de la CTM en distinguant entre forces/faiblesses et opportunités/menaces.
3 : Relever du texte les indicateurs de croissance de la CTM et préciser leur nature ?

Exercice n°2 :

1 : Expliquer les termes soulignés. 2 : Quel est le DAS privilégié par le du groupe ?

3 : Réaliser un diagnostic stratégique du groupe DAX en distinguant entre forces/faiblesses et opportunités/menaces.
4 : Relever du texte une  finalité du groupe DAX.
5 : Relever du document les objectifs fixés par DAX dans le cadre de sa stratégie.

Exercice n°3 :


1 : Quelle est la stratégie fixée par Univers Pharma.

2 : Préciser le métier d’Univers pharma.

3 : Relever du document les finalités du groupe Univers Pharma et préciser leurs natures.

4 : Présenter les objectifs du groupe.

Corrigés des exercices 1, 2 et 3.

Exercice n°1 :
1 : La CTM dispose de deux domaines d’activités stratégiques (DAS) : le transport des voyageurs et le transport des marchandises.
2 : Diagnostic stratégique :
	Forces 
	Faiblesses 
	Opportunités
	Menaces

	Développement importants sur tous les niveaux

Leader dans le secteur

Bonne part de marché
	Prix élevés et fixes
	Augmentation de la demande
	Concurrence vive

Demande cyclique


3 : Les indicateurs de croissance de la CTM : progression du résultat net de 83 % et du chiffre d’affaires de 51%. Il s’agit d’indicateurs quantitatifs.

Exercice n°2 :
1 : Compétitif : être capable de faire face à la concurrence.

2 : Le domaine d’activité stratégique privilégié par le groupe est le poids lourd.
3 : Diagnostic stratégique :

	Forces 
	Faiblesses 
	Opportunités
	Menaces

	numéro un mondial du pneumatique


	Coût élevé de la main d’œuvre

On vise une augmentation des prix de 14 %
	forte croissance du marché mondial du poids lourd

Marché prometteur : la Chine, la Russie, l’Inde, la Thaïlande.
	Croissance faible aux Etats-Unis et en Europe

Mauvaise conjoncture

Hausse des prix du pétrole et des matières premières


4 : La finalité du groupe : rester leader du marché du secteur des pneus pour poids lourd.
5 : Les objectifs fixés par le groupe dans le cadre de sa stratégie :

· Maintenir et renforcer sa présence aux Etats-Unis et en Europe ;

· Réduction des coûts de production, notamment ceux de la main d’œuvre ;

· Conquérir de nouveaux marchés dans les pays émergents.

Exercice n°3 :
1 : La stratégie d’ Univers Pharma consiste à lancer de nouveaux produits, de se concentrer sur un portefeuille de produits à fort potentiel de croissance et de céder des actifs pharmaceutiques non stratégiques.
2 : Le métier d’Univers Pharma : découverte, développement, production et commercialisation des médicaments de prescription et des vaccins.

	Finalités d’Univers Pharma
	Natures

	S’affirmer comme leader de l’industrie pharmaceutique

Protéger et améliorer la santé

Améliorer la qualité de vie
	Economique

Sociétales

Sociétales 


3 : 

4 : Les objectifs du groupe Univers Pharma :

· Croissance du chiffre d’affaires de 6 à 7 % en 2004 ;

· Croissance du résultat de 15 % en 2004 ;
· Amélioration de la productivité.
Exercice n°4 :

DOCUMENT 1

	Exemple de matrice BCG sur fournitures de bureau

Taux de croissance

du marché

Part de marché

relative

Chiffre

d'affaires (dh)
Crayons

3%

65%

895 000 

Feutres

15%

3%

323 210 

Gommes

-15%

5%

113 000 

Trombones

20%

45%

56 000 




DOCUMENT  2

	Nestlé by BCG

Le portefeuille produits Nestlé Maroc est composé de 6 gammes : le lait en poudre (Nido), le café et le chocolat instantanés (Nescafé et Nesquik), la nutrition pour enfants (Cerelac), les culinaires (Maggi), les céréales (Cherrios) et les glaces.

Nido est le produit vache à lait : peu de dépenses et grosse part de marché. Parmi les stars, l’on retrouve Nescafé, Nesquik et Nestlé Nutrition. Les produits dilemmes se situent au niveau des barres chocolatées : Kit Kat et Nestlé. Quant aux poids morts, c’est le culinaire avec Maggi et les glaces qui en constituent l’essentiel.                                       L’économiste   (le 03/11/2008)


1 : Quelle est l’utilité de la matrice BCG ?2 : Expliquez : taux de croissance du marché – part de marché.

3 : Présentez la matrice BCG sur fournitures de bureau. Commentez cette matrice.
4 : Présenter la matrice BCG de Nestlé. Commentez cette matrice.
Exercice n°5 :


1 : Expliquer les termes soulignés. 

2 : Quelles sont les raisons qui ont conduit « La centrale laitière » à céder « Pingouin » ?
3 : Quelle est la stratégie adoptée par « La centrale laitière » et quelle sont les avantages de cette stratégie ?

Exercice n°6 :


1 : Expliquer le terme souligné. 

2 : Préciser la stratégie adoptée par Lesieur Cristal et indiquer ses avantages et ses limites.

Corrigés des exercices 4, 5 et 6.

Exercice n°4 :
1 : La matrice BCG est un outil d’analyse du portefeuille d’activités d’une entreprise en se basant sur deux critères la part de marché de l’entreprise et le taux de croissance du marché étudié. Elle permet de déterminer les activités stratégiques de l’entreprise et les d’affecter les ressources de l’entreprise d’une manière optimale.
2 : Le taux de croissance mesure la variation du chiffre d’affaires entre deux dates : 

t = (CAn – CAn-1)/CAn-1
La part de marché est le rapport entre les ventes d’une entreprise et les ventes du secteur : 
Part du marché = CA de l’entreprise / CA du secteur

3 : 
	Vedettes :

Trombones
	Dilemmes :

Feutres

	Vaches à lait :

Crayons
	Poids mort :

Gommes



Les trombones se portent bien, elles sont des produits « vedettes » avec une bonne part de marché et une croissance forte. 
Les feutres « dilemmes » disposent d’une part de marché faible et d’un taux de croissance élevé, ils nécessitent des investissements importants pour devenir des vedettes. 

Les crayons sont en situation de vaches à lait, ils ont une forte part de marché et nécessitent un faible besoin de financement ainsi ils dégageront un bon autofinancement qui permettra de développer les feutres « dilemmes ».
Le marché des gommes est en poids mort, ainsi ce produit sera probablement abandonné. 
	Vedettes :

Nescafé
Nesquik

Nestlé-nutrition
	Dilemmes :

Kit Kat 
Nestlé 

	Vaches à lait :

Nido

	Poids mort :

Maggi
Glaces


4 :


Exercice n°5 :

1 : Portefeuille : un ensemble d’actifs financiers détenus par une entreprise.
La synergie est un effet positif de complémentarité dans une organisation.

Holding : est une société ayant pour vocation de regrouper des participations dans diverses sociétés et dont la fonction est d'en assurer l'unité de direction.
2 : Les raisons qui ont conduit La centrale laitière à céder Pingouin :
· Le caractère saisonnier de l’activité des glaces ;

· La croissance modérée de l’activité ;

· L’arrivée de la concurrence étrangère à cause du démantèlement tarifaire ;

· L’absence de synergie entre les crèmes glacées et les autres activités de la centrale laitière ;

3 : La stratégie adoptée par la centrale laitière est une stratégie de désengagement (dégagement) qui consiste à quitter un secteur d’activité devenu non rentable.
Les avantages de cette stratégie : 

· Réalisation des économies d’échelle ;

· Diminution des coûts grâce à l’effet d’expérience ;

· Simplicité de gestion ;

· Concentration des forces de l’entreprise (humaines et matérielles) sur des choix fondamentaux.

Exercice n°6 :

1 : Une filiale est une société contrôlée par une autre société dite société mère qui en détient plus de 50 % du capital.
2 : La stratégie adoptée par Lesieur Cristal est une stratégie de recentrage qui consiste à abandonner ses activités connexes (plastique et détergents) et se concentrer sur ses métiers de bases.

Les avantages et les limites de cette stratégie :

	Avantages
	Inconvénients

	· Réalisation des économies d’échelle ;

· Diminution des coûts grâce à l’effet d’expérience ;

· Simplicité de gestion ;

· Concentration des forces de l’entreprise (humaines et matérielles) sur des choix fondamentaux ;

· Développement d'une image de marque.
	· Vulnérabilité de l’entreprise à une évolution défavorable de l’environnement (changement des goûts ou des habitudes de consommation, apparition de produits de substitution…).

· Incapacité d’adaptation aux changements (manque de flexibilité).

· Risque de rigidité organisationnelle et de manque de réactivité.


Exercice n°7 : Lesieur- Cristal investit la Tunisie  

La stratégie de champion nation et régional prônée par le groupe ONA commence à prendre forme. Sa filiale Lesieur- Cristal, premier groupe agro-industriel marocain, compte à son actif l’une des premières opérations dans ce sens. Elle vient de prendre une participation de 34 % dans une société tunisienne, la Raffinerie Africaine, en l’occurrence. Selon le communiqué de Lesieur- Cristal, un accord de partenariat a été  signé le 08 février 2005 entre Ahmed Rahhou, PDG de Lesieur- Cristal et Tarek Yassine Hamila, PDG de Raffinerie Africaine.  « Lesieur renforce sa position en multipliant ses débouchés à l’international dans une vingtaine de pays », est-il précisé par le communiqué.

Ainsi, en plus de livrer bataille en interne depuis  la libéralisation de la filière et l’arrivé d’acteurs majeurs comme Savola (plus connu pour ses marques Afia et Hala), Lesieur- Cristal a décidé de s’attaquer aux marchés régionaux. 
De cette manière, Lesieur- Cristal affiche clairement ses ambitions. Sa politique de croissance vise d’autres marchés. Les marchés les plus porteurs et les plus naturels pour Lesieur sont à chercher dans les pays de proximité.

Leader national dans son domaine, Lesieur- Cristal se positionne résolument sur le marché international. Aujourd’hui, ses produits sont distribués dans plus de trente pays à travers le monde. 

Par contre, bien qu’ayant une position confortable de leader local (plus de 70 % de parts de marchés) et face à des nouveaux arrivants, Lesieur- Cristal opte pour une stratégie marketing basée sur l’anticipation des attentes du marché. Plusieurs nouveaux produits en découlent. Sa politique de diversification consiste à offrir un plus grand choix et une gamme de produits plus riche. Le Leader du secteur des huiles au Maroc s’est fixé pour objectif, tout au long de cette année, deux lancements par trimestre.  « Le lancement de ces nouvelles références s’inscrit dans une stratégie marketing de diversification certes, mais surtout dans une philosophie d’écoute des clients » explique Ahmed Rahhou 
                                                              Aujourd’hui le Maroc n° 843 du 24 février 2005.(examen national SGC)

1- Expliquer les termes soulignés.
2- Identifier les modalités de croissance réalisée par Lesieur- Cristal. 

3- Rappeler les avantages de ces modalités de croissance. 

4- Relever du document les indicateurs de croissance de Lesieur- Cristal.
5- Identifier la (ou les) stratégie(s) adopté(s) par Lesieur- Cristal. 

6- Citer le mode d’internationalisation de Lesieur- Cristal. 
7- Citer d’autres modes d’internationalisation. 
8- Relever du document deux idées justifiant que Lesieur – Cristal est une multinationale. 

Exercice n°8 : Fagor dévoile sa gamme innova 

Le spécialiste de l’électroménager, Fagor Maroc, vient de lancer sur le marché une nouvelle gamme de produits baptisés « Innova ». À travers ces produits-phare, Fagor veut renforcer sa position sur le marché marocain. Actuellement, l’entreprise revendique 26% de part de marché  en réalisant un chiffre d’affaires supérieur  à 200 millions de DH. Ses investissements dépassent aujourd’hui les 100 millions de DH. Avec cette nouvelle gamme, Fagor renouvelle l’esthétique  de ses différentes  familles de produits (froid , lavage,cuisson).Pour cela  Fagor s’est lancé  dans une opération d’achat d’un matériel performant « high Tech ». De plus, le fabricant  a utilisé  des matériaux plus résistants  lors de la fabrication de ces produits comme l’innox, l’aluminium et le verre. Par ailleurs, les nouveaux appareils entièrement électroniques  sont simples d’utilisations, précises et économes. Concernant le froid, Fagor  offre une nouvelle collection de réfrigérateurs combinés. Pour le lavage, le fabricant propose un lave-linge frontal qui permet la réduction de la durée de lavage. En outre, Fagor  offre un lave-vaisselle se programmant à partir d’une simple pression sur le bandeau de commande et permettant à l’utilisateur d’être informé en permanence du déroulement de l’opération.
Concernant la cuisson, Fagor présente trois nouveaux produits.  A rappeler que Fagor offre une gamme de plus de 200 références pour l’ensemble de familles de produits : froid, lavage, chauffe-eau, climatisation et petit électroménager.

                                                           Source : l’économiste 2002(texte adapté)

1 : Dégager les indicateurs de croissance de Fagor  en précisant les deux types. 

2 : Distinguer entre croissance interne et croissance externe.

3 : De quel type de croissance s’agit il ?

4 : Comment Fagor a réalisé sa croissance ? 

5 : Quels sont les avantages et les inconvénients du type de croissance de Fagor ?

6 : Citer deux raisons de la croissance, avec explication.
Corrigés des exercices 7 et 8.

Exercice n°7 :  1 : Filière : Ensemble d’entreprises intégrant des activités à des stades différents du processus de production d’une même famille de produits (fournisseurs des matières premières, production, distribution).

Partenariat : Mise en place de relations stables sous la forme d’un accord entre deux ou plusieurs entreprises.  
2 : Les modalités de croissance réalisée par Lesieur – Cristal : 
Croissance externe : puisque l’entreprise a pris une participation de 34 % de la société Tunisienne Raffinerie Africaine ; 

Croissance interne : par le lancement de gamme de produits riches et diversifiés. 

	Avantages de la croissance externe
	Avantages de la croissance interne

	· réduction de la concurrence ;

· accès à la taille critique ;

· réalisation des effets de synergie ;

· financement d'investissement coûteux possible ;

· excellent moyen de diversification.
	· L’entreprise conserve son indépendance ;

· Motivation du personnel (création d’emplois et perspectives de carrières ;

· Structure modifiée en douceur.


 3 : 
4 : Les indicateurs de croissance de Lesieur- Cristal sont : 

· Prise de participation de 34 % de la société Tunisienne ; 

· Exportation des produits dans de multiples pays ; 

· Distribution dans plus de 30 pays à travers le monde ; 

· Leader du secteur des huiles sur le marché national (plus de 70 % des parts de marché).
5 : Les stratégies adoptées par Lesieur- Cristal sont :

· Stratégie d’internationalisation : par la prise de participation de 34 % de la société Tunisienne ; 

· Stratégie d’exportation : en distribuant sa gamme de produits dans plus de 30 pays ; 

· Stratégie marketing de diversification : gamme de produits riches et diversifiés. 

6 : Le mode d’internationalisation préconisé par Lesieur – Cristal est la prise de participation de   34 % de la société Tunisienne. 
7 : Autres modes d’internationalisation : Création de succursales ou de filiales, Création d’un réseau de franchisé.

8 : Lesieur – Cristal est une multinationale :

· Prise de participation dans une société Tunisienne ; 

· Distribution de la gamme Lesieur- Cristal dans une vingtaine de pays. 

Exercice n°8 :  1 : Les indicateurs de croissance de Fagor :
	Indicateurs quantitatifs
	Indicateurs qualitatifs

	· Fagor détient 26 % des parts de marché ;

· Son chiffre d’affaires est supérieur à 200 millions de DH ;

· Ses investissements dépassent 100 millions de DH ;

· Fagor offre plus de 200 références.
	· Lancement d’une nouvelle gamme de produits ;

· Achat d’un matériel performant.


2 : La croissance interne repose sur les propres moyens de l’entreprise tandis que la croissance externe consiste à acquérir des entreprises ou des moyens de production ou de commercialisation appartenant à d’autres entreprises.
3 : La croissance adoptée par Fagor est une croissance interne car l’entreprise a reposé sur ses propres moyens pour réaliser cette croissance (achat d’un matériel performant).
4 : Fagor a réalisé sa croissance par :

· L’achat d’un matériel performant « High Tech» ;

· Le lancement d’une nouvelle gamme de produits ;

· L’utilisation des matériaux plus résistants lors de la fabrication de ces produits.
5 : Les avantages et les limites de la croissance interne :
	Avantages
	Limites

	· L’entreprise conserve son indépendance ;

· Motivation du personnel (création d’emplois et perspectives de carrières ;

· Structure modifiée en douceur.
	· Difficulté d’atteindre la taille critique ;

· Croissance du niveau d’endettement ;

· Difficulté de maîtriser un nouveau domaine d’activités.


6 : Parmi les raisons de la croissance :

La réalisation des économies d’échelle : il s’agit de la diminution du coût unitaire de production suite à l’augmentation de la quantité produite.

Atteindre la taille critique : il s’agit de la taille minimale qu’une entreprise doit posséder pour s’introduire ou se maintenir sur un marché sans subir un handicap concurrentiel.
Exercice n° 9 :

















1 : Recherchez la signification des termes soulignés.

2 : Le premier partenariat a donné lieu à la naissance de la société : Consortium Immobilier et touristique AF :
a: Précisez la modalité juridique de ce partenariat et justifier ;

b : S’agit-il d’une stratégie d’intégration ou d’impartition ? Justifiez ;

3 : Précisez la (es) modalité (s) de croissance choisie par Addoha, justifiez ;

4 : Dégagez les objectifs visés par cette stratégie de croissance.
Exercice n° 10 : La nouvelle Samir, un groupe de taille régionale après la fusion

1 : Expliquer les termes soulignés.
2 : Relever les indicateurs de dimension de la nouvelle SAMIR. 

3 : Relever les modes et les directions de croissance actuels et futurs de la nouvelle SAMIR. 

4 : Présenter les avantages des stratégies de  l’intégration. 
5 : Quels risques la fusion de deux sociétés peut-elle faire encourir aux consommateurs ?
Exercice n° 11 :

1 : Identifier le métier de base d’Ingelec.
2 : Dégager du texte un objectif de cette entreprise.

3 : Préciser les indicateurs de croissance de l’entreprise et signaler leurs types.

4 : Effectuer un diagnostic d’Ingelec (points forts/points faibles, opportunités/menaces).

5 : Quelles sont les stratégies adoptées par l’entreprise.

6 : Calculer le CA de 2006, sachant que le taux de croissance est de 27,3 % en 2007.

7 : Relever du texte les principaux facteurs clés de succès de l’entreprise.

8 : Relever du document les éléments qui indiquent qu’Ingelec est une multinationale.

9 : Rédiger une synthèse sur la structure et l’évolution du chiffre d’affaires d’Ingelec et les facteurs clés du succès de l’entreprise.

Corrigés des exercices  9,10 et 11.

Exercice n°9 :  
2 : a : La modalité juridique de ce partenariat : la filiale commune (joint venture) car il y avait création de la société « Consortium Immobilier et Touristique Addoha-Fadesa) dont le capital est détenu à partes égales entre Addoha et Fadesa.

2 : b : Il s’agit d’une stratégie d’impartition car les deux entreprises s’associent pour un but stratégique tout en conservant leurs indépendances juridiques.

3 : Il s’agit là pour Addoha d’une croissance externe car elle a été effectuée en s’associant avec une autre entreprise.
4 : Les objectifs visés par cette croissance : 

· Augmentation du volume de production ce qui permettra de réaliser des économies d’échelle ;

· Augmentation des parts de marché ;

· Amélioration des résultats ;
· Réalisation des effets de synergies.
Exercice n°10 :  
1 : La fusion-absorption est une opération par laquelle une entreprise absorbe tout le patrimoine d’une ou plusieurs entreprises qui disparaissent.

Le plan stratégique est à un plan qui fixe les objectifs généraux à atteindre, il est traduit en plans opérationnels.
2 : Les indicateurs de dimension de la nouvelle Samir :
· Capitaux propres de 3,3 milliards de DH ;

· Un chiffre d’affaires de plus de 8,5 milliards de DH ;

· Capitalisation boursière de 9 milliards de DH ;
· Capacité de raffinage de près de 8 millions de tonnes.

3 : 

	
	Croissance actuelle
	Croissance future

	Direction
	Horizontale
	Verticale

	Modalité
	Externe (fusion –absorption)
	-Interne (investissement direct)

-Externe (croissance en amont et en aval)


4 : Les avantages d’une stratégie d’intégration :
· Contrôle total ou partiel de la filière ;

· Réalisation des effets de synergie ;

· Sécurité des approvisionnements et/ou des débouchés ;

· Baisse des coûts.

5 : La fusion de deux sociétés peut réduire ou même éliminer la concurrence ce qui peut entraîner une augmentation des prix et donc une dégradation du pouvoir d’achat du consommateur.
Exercice n°11 :  
1 : Le métier de base d’Ingelec est la fabrication de l’appareillage électrique basse tension.
2 : Ingelec cherche une croissance à deux chiffres (plus de 10%) par an.

3 : Les indicateurs de croissance d’Ingelec :

	Indicateurs quantitatifs
	Indicateurs qualitatifs

	· Augmentation du capital à 80 millions de DH ;
· Croissance du chiffre d’affaires à 373 millions de DH ;

· 32% du chiffre d’affaires est réalisé à l’étranger.
	· Qualité des produits ;
· Recherche et développement.


4 : Diagnostic stratégique d’Ingelec:

	Forces 
	Faiblesses 
	Opportunités
	Menaces

	Leader arabo-africain
Solide image de marque

Parts de marché importantes

Croissance du capital et du CA

Qualité de produits

Recherche et développement

Offre riche et complète

Couverture totale du territoire national
	
	Proximité des marchés africains et français
	Concurrence des produits asiatiques
Marché français difficile à pénétrer


5 : Les stratégies adoptées par Ingelec :
· Stratégie de croissance ;

· Stratégie de diversification ;

· Stratégie marketing ;

· Stratégie d’internationalisation.

6 : Taux de croissance en 2007 = (CA2007 – CA2006)/CA2006 = 27,3% = 0,273
0,273 CA2006 = CA2007 – CA2006
0,273 CA2006 + CA2006 = CA2007 = 373 millions

1,273 CA2006 = 373 millions

CA2006 = 373 millions/1,273

CA2006 = 293 millions de DH
7 : Les facteurs clés de succès sont les éléments qui permettent à une entreprise d’avoir un avantage concurrentiel :

· Solide image de marque ;

· Qualité des produits ;

· Investissement en recherche et développement ;

· Réalisation des effets de synergies avec les autres sociétés du groupe.

8 : Les éléments qui indiquent qu’Ingelec est une multinationale :
· Elle exporte 40 % de sa production ;

· 32 % du CA est réalisé à l’étranger ;

· Maîtrise du marché africain ;

· Le chiffre d’affaires réalisé sur le marché français est de 6 millions de DH en 2007.

9 : Le chiffres d’affaires d’Ingelec a connu une croissance ascendante, il a connu une augmentation de 27,3% en 2007 en passant à 373 millions de DH, 32 % de ce chiffres d’affaires est réalisé à l’étranger.

Cette croissance de l’entreprise est due à un certains nombre de facteurs clés de succès notamment : l’expérience acquise par l’entreprise au fils de temps qui lui a permis d’avoir une solide image de marque, la qualité des produits, l’investissement en recherche et développement, les synergies réalisées avec les autres sociétés du groupe.

La compagnie de transport marocaine (CTM), qui a été privatisée en 1993, ne cesse de connaître des développements importants touchant à tous les niveaux tant fonctionnels qu’organisationnels. En effet, cette société est considérée comme leader d’un marché où la concurrence est de plus en plus dure avec une augmentation de la demande qui reste cyclique. La CTM dispose d’une activité en deux pôles : le transport des voyageurs (interurbain, international et touristique) et le transport de marchandises (messagerie) dans lesquels elle se distingue par des atouts concurrentiels, mais souffre aussi de faiblesses qui sont toutefois insurmontables, notamment ses prix élevés et fixes. L’ambitieuse stratégie de développement qu’avait réalisé la CTM pendant les dernières années commence à porter ses fruits en termes de part de marché et de rentabilité. Le résultat net de la CTM est passé de 16 millions de DH à 29 millions de DH soit une progression de 83%, alors que le chiffre d’affaires a connu une amélioration de 51%.


Le journal n°132 (texte adapté)





Le poids lourd est devenu chez la direction de DAX une valeur sûre et incontournable. A lui seul, ce secteur représente un quart du CA de l’équipementier et contribue à près de 40 % du résultat global de l’entreprise. Autant dire que le numéro un mondial du pneumatique reste concentré sur son sujet, bien décidé à affirmer sa suprématie et à sortir les griffes pour conserver ce leadership.


« Notre stratégie est simple : il faut maintenir et renforcer notre présence aux Etats-Unis et en Europe même si la croissance dans ces pays est faible. Mais pour cela, il faudra être encore compétitif ». Autrement dit, la direction n’hésite pas à ronger sur tous les budgets, à commencer par celui de la main d’œuvre, « soit environ 30 % d’un pneu ». Ainsi, les salariés, dont 50 % atteindront l’âge de la retraire d’ici sept ans aux Etats-Unis, ne seront pas tous remplacés. 


Parallèlement, le groupe DAX compte sur la forte croissance du marché mondial du poids lourd (4 à 5 % par an) pour conquérir de nouveaux horizons, notamment du côté des pays émergents comme la Chine. 


« C’est le pays d’Asie le plus prometteur par sa taille et par son potentiel », poursuit le PDG. « La Russie aussi offre des bonnes perspectives, tout comme l’Inde, la Thaïlande, l’Europe de l’Est ou encore le Brésil » (…) reste que la conjoncture n’est pas vraiment favorable, entre la hausse des prix du pétrole et celle des matières premières. La direction a d’ailleurs confirmé qu’il serait obligé d’augmenter les tarifs de ses pneus l’an prochain en Amérique du Nord. Pour les poids lourds, la hausse pourrait même atteindre jusqu’à 14 %, ce qui risque d’entacher les belles perspectives du groupe.


Source : G. DISTRA, Le Parisien, 10/12/2005 (texte adapté).





Univers Pharma, groupe pharmaceutique de dimension mondiale, découvre, développe, produit et commercialise des médicaments de prescription et des vaccins, pour protéger et améliorer la santé( …) 


Univers Pharma prévoit de continuer à enregistrer de forte croissance en ce qui concerne ses ventes et ses résultats. Pour 2004, nous visons une croissance de 6 à 7% de notre CA et une croissance de l’ordre de 15% de notre résultat. La croissance des ventes devrait s’accélérer de à partir de 2004 grâce au lancement de plusieurs nouveaux produits. Par ailleurs, le groupe concentre ses efforts sur un portefeuille de produits à fort potentiel de croissance et, de ce fait, prévoit de céder des actifs pharmaceutiques non stratégiques représentant un CA évalué à 1,5 milliards d’euros. En conséquence, la croissance moyenne des ventes d’Univers Pharma devrait être de 10 à 11% par an entre 2005 et 2007. Sur la même période, le résultats de base par action devrait augmenter de 13 à 15% du fait de la croissance des ventes, des mesures d’amélioration permanente de productivité et de mise en œuvre du nouveaux programme de rachat  d’actions pour un montant de 2 à 3 milliards d’euros en 2004 et 2005.(….) Univers Pharma a pour ambition de créer de la valeur à long terme en s’affirmant comme un leader de l’industrie pharmaceutique, apprécié par les patients, reconnu par les professionnels de la santé, rechercher en tant qu’employeur et respecté par la communauté scientifique et par ses concurrents. 


  Améliorer la qualité de vie d’un patient contribue à améliorer la qualité de vie de la collectivité dont il fait partie. C’est pourquoi, par la découverte, le développement et la commercialisation de médicaments de prescription et de vaccins innovants permettant de répondre au besoins thérapeutiques non satisfaits de nombreux patients, nous nous efforçons d’améliorer la santé et le bien être des personnes dans le monde entier. 


Source : Economie et entreprise, Nathan technique 2001.





Pingouin dans le giron de Mobigen


La restructuration des portefeuilles des filiales de l’ONA se poursuit (…). La Centrale laitière cède 99.80 % qu’elle détenait dans le capital de Pingouin au profit de Mobigen, qui contrôle l’un des principaux leaders marocains de biscuits, produits pâtissiers et crèmes glacées. 


« L’activité glaces n’est pas très rentable en raison de son caractère saisonnier », expliquent les responsables de la Centrale Laitière. Après mûres réflexions, ils ont conclu qu’il fallait soit investir pour sa « dessaisonalisation » et faire face à la concurrence extérieure qui sera aux portes d’ici peu, soit céder la société.


L’investissement n’aurait pas été rentable en raison de la croissance modérée de l’activité (…).


D’autant plus que le créneau des crèmes glacés ne développait pas assez de synergies avec le reste des activités de la Centrale Laitière. « Les produits glacées sont en froid négatif (de 0 à 10°), alors que le reste de notre production est en froid positif » (…)


Cette opération ne peut être que bénéfique pour Pingouin, relève le management. Il va lui permettre de faire face au démantèlement tarifaire en bénéficiant de l’expérience de Mobigen dans le domaine (produits Henry’s) et de jouer sur les synergies développées par le holding.                                                                                                  L’économiste du 23/02/2005





Lesieur Cristal cède CMB plastique


Moins de vingt mois après avoir démarré son activité, Mutandis, la société d’investissement, a acquis sa sixième entreprise, en mettant la main sur CMB plastique. CMB plastique, filiale du groupe ONA était jusque-là entièrement détenue par Lesieur Cristal.


Aujourd’hui, CMB plastique réalise un chiffre d’affaires de 240 MDH. Cela n’a pas empêché Lesieur de s’en désengager, et de se concentrer sur ses métiers de base qui l’avait amenée, au cours du premier trimestre de l’année en cours, à céder son activité de détergents au même Mutandis.                                                                               La vie éco du 9/11/2009 (texte adaptée)

















Leader arabo-africain de la fabrication de l’appareillage électrique basse tension, Ingelec a été créée en 1975 et s’est forgée, au fil du temps, une solide image de marque lui garantissant des parts de marché importantes.


Installée sur une surface totale de plus de 66.000 m2, Ingelec a vu son capital évoluer de 400.000 DH, au moment de sa création à 80 millions de DH aujourd’hui. Le chiffre d’affaires a également suivi une courbe ascendante. Il s’est élevé à 373 millions de DH en 2007.


Mais, avant d’arriver à ce stade et de glaner la position numéro 1 du marché national et arabo-africain, beaucoup d’eau a coulé sous les ponts […]


Selon son management, la réussite de l’entreprise est due essentiellement à la qualité de ses produits. «La qualité fait notre force. Depuis plusieurs années, l’entreprise capitalise sur la qualité dans la réalisation de ses produits et services pour répondre à toutes sortes d’exigences nationales et internationales», souligne Sonia Benyamina, responsable marketing.


Autres points forts,  l’entreprise produit une offre riche et complète pour toutes les catégories de clients ainsi qu’une très forte synergie avec les autres sociétés du groupe. Le réseau de distribution n’est pas en reste puisque l’entreprise couvre la totalité du territoire nationale avec environ 10 000 points de vente. La Recherche et Développement fait une partie intégrante de l’entreprise puisqu’un département de 20 personnes est dédié spécialement à cette activité.


Ouverte sur l’extérieur, Ingelec exporte 40% de sa production, soit 32% du chiffre d’affaires est réalisé à l’étranger, notamment dans les pays africains francophones où la marque jouit d’un leadership naturel, selon Ingelec. «Nous avons une très bonne maîtrise du marché africain. Malgré la concurrence des produits asiatiques sur ce marché, nous avons réussi récemment à récupérer nos parts de marché», explique Karim El Aroui, directeur commercial Export.


Mais, le grand challenge d’Ingelec reste la consolidation de la présence de l’entreprise sur le marché français, «l’un des plus difficiles au monde étant donné que la France compte parmi les puissances électriques mondiales», souligne El Aroui. Selon ce dernier, le chiffre d’affaires réalisé sur le marché français s’est élevé à six millions de DH en 2007. «Nous tablons sur une croissance à deux chiffres, année après année», ajoute-t-il.                                                                   Le matin du 3/4/2008 (texte adaptée).








 Après la fusion- absorption SCP-SAMIR, la nouvelle SAMIR devient un des plus importants ensembles de la région méditerranéenne.


« Notre but est essentiellement d’ordre économique », précise le PDG de la SAMIR « Il s’agit d’une fusion –développement  conçue à partir d’un plan stratégique d’expansion de deux entités complémentaires et présentant une réelle synergie dans les missions, les structures, les moyens humains, matériels ou financières et dans la gestion », étaye-t-il encore.


L’ensemble crée, qui gardera la dénomination la Samir, constituera un groupe industriel de taille régionale. Ses capitaux propres atteindront plus de 3,3 milliards de dhs, son chiffre d’affaires dépassera les 8,5 milliards de dhs, juste en dessous de la capitalisation boursière qui atteindra les 9 milliards de dhs. 


La fusion permettra le démarrage d’un ambitieux programme d’investissement qui pourra être « globalement rationalisé et intégré en amont et en aval du raffinage ».


Ce programme s’élèvera à près de 500 millions de dollars d’investissements directs et à environ 300 millions de dollars en perspective de partenariat dans les domaines, notamment de la production électrique, la pétrochimie et l’industrie gazière. Au terme de l’opération, la nouvelle Samir, disposera d’une capacité globale de raffinage de près de 8 millions de tonnes, ce qui lui permettra de satisfaire près de 95 % de la demande. Elle bénéficie aussi des synergies qui rendront possible une optimisation à tout égard.                                                        Source : La vie économique du 02 au 08 juillet 1999. 





L’acquisition de 50 % de FADESA Maroc par Dounia Promotion Groupe Addoha est une opération qui a fortement interpellé les milieux financiers et économiques nationaux. Quels sont les objectifs poursuivis par Addoha alors que le groupe était déjà partenaire de FADESA Maroc dans plusieurs projets. Avait-on vraiment besoin d’aller plus loin ? En juillet dernier, l’entreprise a conclut avec le groupe FADESA un partenariat à travers lequel une société commune était créée sous la dénomination « Consortium Immobilier et Touristique Addoha-Fadesa», cette structure dont le capital est detenu à parts égales par les deux groupes, a bénéficié immédiatement, de la part de Fadesa et d’Addoha d’apports de terrains en vue de la réalisation d’importants programmes immobiliers au Maroc. 


Pour le groupe Addoha, il s’agit d’une opération de croissance qui lui permettra d’augmenter rapidement le volume de production et ses parts de marché compte tenu de l’état d’avancement actuel des différents programmes du Groupe Fadesa. Bien entendu, il résultera également de ce partenariat une augmentation de nos résultats ; affirme le conseiller du Groupe Addoha.


A court terme, des synergies seront développées entre les deux groupes notamment dans le domaine de commercialisation des produits à l’international, mais également dans les autres domaines de notre activité : développement de la réserve foncière, conception des projets, maîtrise des délais et des coûts … Le financement sera assuré grâce à une augmentation de capital.                                                                                                            La nouvelle tribune N° 575 du 13/12/2007.





Nestlé est en bon position concurrentiel puisque son portefeuille d’activités de est composé de trois produits vedettes et un produit vaches à lait « Nido » qui a un faible besoin de financement et très rentable ce sui permettra de financer les produits dilemmes « kit kat » et « Nestlé» pour les rendre des produits vedettes ensuite des vaches à lait.


Tandis que les poids mort « Maggi » et les « Glaces » seront probablement  abandonnés par l’entreprise
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