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Résumeé

L’accélération des changements au niveau international et la libéralisation du marché national
incitent I’entreprise agroalimentaire algérienne a établir une stratégie qui lui permet de faire face a
ces mutations et ainsi de se développer. Dans le but d’analyser la stratégie de développement des
entreprises du secteur agroalimentaire, nous avons mené une enquéte aux pres de 24 EAA. D’abord,
notre recherche a montré que le développement de la plupart des entreprises a fait 1’objet d’une
planification opérationnelle. Pour ces entreprises, la stratégie a été le plus souvent le résultat d’une
réflexion intuitive basée sur les expériences des activités passées de I’entreprise, de son dirigeant
ou de ses concurrents. En plus, notre recherche met en exergue une tendance assez forte de la
spécialisation des entreprises dans 1’assemblage des produits intermédiaires importés, et d’origine
agricole. Ces produits sont assemblés pour un marché de consommation final localisé en Algérie.
Quant au type de stratégie de développement des EAA, notre recherche montre qu’elle n’est pas
bien définie. Les EAA ont une grande tendance au développement interne pour assurer I’expansion.
La variable taille et les variables organisationnelles peuvent conditionner 1’orientation stratégique
de I’entreprise. Enfin, notre recherche révele qu’il reste beaucoup d’efforts a faire au niveau externe
et interne de I’entreprise algérienne pour qu’elle puisse étre compétitive et répondre aux exigences
d’une économie mondialisée en termes de qualité, prix, efficacité économique et financicre.

Mots clés : les entreprises agroalimentaires, la stratégie de développement, le développement,
la planification, compétitivité, efficacité économique et financiere.



Summary

Summary

The acceleration of changes in international and domestic market liberalization encourage the
Algerian food company to develop a strategy that enables it to cope with these changes and thus
expand.In order to analyzed the development strategy of agribusiness firms, we conducted a survey
to nearly 24 EAA.First, our research has shown that the development of most companies has
been operational planning For these companies, the strategy was most often the result of intuitive
thinking based on the experiences of past activities of the company, its officers or its competitors.
In addition, our research highlights a trend of relatively high specialization in the assembly of
imported intermediate goods, and agricultural origin. These products are assembled for a final
consumer market located in Algeria. Regarding the type of development strategy of EAA, our
research shows that it is not well defined. The EAA has a great tendency to internal development
for the expansion. The variable size and organizational variables may shape the strategic direction
of the company.Finally, our research reveals that much remains to be done if the external and
internal level of the Algerian company for it to be competitiveand meet the demands of a globalized
economy in terms

Of quality, price, economic and financial efficiency.

Keywords: agribusiness, development strategy, development, planning, competitiveness,
economic and financial efficiency.
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Liste des sigles

Liste des sigles

EAA : Entreprise Agroalimentaire Algérienne
OPV : Offre Publique de Vente

OPE : Offre Publique d’Echange

OPA : Offre Publique d’Achat

PME : Petite et Moyenne Entreprise

IAA : Industrie Agro-Alimentaire

PIB : Produit Intérieur Brute

DA : Dinar Algérien

% : Pourcentage

PAS : Plan d’Ajustement Structurel

FMI : Fond Monétaire International

EPE : Entreprise Publique Endettée

CPE : Conseil de Participation de I'Etat

SGP : Société de Gestion des Participations
CNP : Conseil National de Privatisation

TPE : Trés Petite Entreprise

CNEAP : Centre National des Etudes Appliquées
SARL : Société a Responsabilité Limitée

SPA : Société Par Action

SNC : Société en Nom Collectif

El : Entreprise Individuelle

CTC : Cabinet Tiers Consult

VA : Valeur Ajoutée

PNDAR : Plan National de Développement Agricole et Rural
ANDI : Agence Nationale de Développement des Investissements
RIA : Revue de I'Industrie Agroalimentaire
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RH : Ressources Humaines
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ddl : degré de liberté

RS : Ratio de Spécialisation

PV : Production Vendue

RCA : Ratio de Chiffre d’Affaires

ACP : Analyse en Composantes Principales
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Introduction géneérale

Les mutations rapides connues par I'environnement international et national sur les plans
économique, financier, technologique et social, etc, et I'accélération des changements
(globalisation et libéralisation de marché), ont conféré a la stratégie et aux décisions
stratégiques de I'entreprise un réle primordial pour s’assurer d’'une compétitivité durable.
Le passage a I'économie de marché nécessite une nouvelle fagcon de concevoir le
management, qui puisse assurer —dans les conditions d’'un milieu tres dynamique- le
fonctionnement efficient et compétitif des entreprises. Ainsi comme le souligne Morin (1990,

P178)1 « La complexité de I'environnement appelle la stratégie, il n'y a que la stratégie pour
avancer dans l'incertitude et I'aléatoire ».

Depuis les années quatre-vingt, 'économie mondiale est affectée par de profondes
mutations de nature a toucher les structures et les systémes en place, les échanges
commerciaux et les relations internationales. Ces mutations s’étendent a tous les secteurs
de I'activité économique et a tous les pays sans exception. L'Algérie n’a pas échappé a cette
vague de mutation. A partir de la fin des années quatre-vingt, I'environnement Algérien a
connu des changements radicaux : « Le désengagement de I'Etat, 'ouverture des marchés
(le passage de I'économie administrée a 'économie de marché), la mondialisation et plus
particulierement l'intégration a la zone de libre échange euro méditerranéenne ».

Comme conséquence a I'engagement résolu du pays dans la vie de I'économie de
marché, I'industrie algérienne enregistre une libéralisation des énergies entrepreneuriales
et un enclenchement d’'une dynamique économique remarquable se caractérisant par un
développement important a un rythme plus ou moins rapide du parc d’entreprises privées,
en 1993, depuis I'adoption d’'un nouveau code des investissements qui se veut étre la pierre
angulaire de la volonté d’ouverture de I'’économie et d’'une nouvelle politique de promotion
de l'investissement. Les statistiques démontrent que prés de 75% des entreprises privées
recensées en 2005 ont été créées aprés ce nouveau code, et que plus de 35% ont été

créées a partir de 20007,

Dans ces conditions de mutation que connait 'environnement algérien, les entreprises

algériennes, publiques ou privées3, de tous les secteurs de I'économie, se trouvent
aujourd’hui soumises a des conditions concurrentielles nationales et internationales
plus fortes, qui portent souvent sur 'ensemble des maillons des chaines de valeur.
Les entreprises avec leur souci de développement sont conduites a réfléchir plus
systématiquement sur le bien fondé de leurs orientations stratégiques. Les orientations
stratégiques de I'entreprise sont déterminées par I'importance que celle-ci accorde a une
large gamme de fonctions (gestion, finance, production, ressources humaines) de méme

- Morin. E. 1990, « Science avec conscience, seuil, Paris, in SRAIRI Sami, 2003. « Les facteurs déterminants des stratégies de
développement des groupes privés tunisiens », faculté des sciences juridiques, Economiques et de gestion de Jendouba. Tunis.
- Khalil Assala. 2006, « PME en Algérie : de la création a la mondialisation », Algérie.
- La mutation profonde de I'environnement économique met sur un pied d’égalité les entreprises privées algériennes de
création relativement récente, non préparées a I'invasion de leur marché par des concurrents étrangers et les entreprises algériennes
publiques en situation difficile évoluées dans un environnement moins perturbé, caractérisé essentiellement par le protectionnisme

de I'Etat, avec les firmes étrangéres face a un marché global qui les menace sérieusement.

11
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que par les mesures qui sont mises en ceuvre pour atteindre les niveaux de compétences
visées par I'entreprise.

Il est certain alors, que pour sa survie, sa pérennité et sa croissance, I'entreprise
algérienne, ainsi que I'entreprise agroalimentaire (le terrain de cette recherche) est appelée
a donner plus d’importance aux décisions stratégiques et a mettre en ceuvre une approche
dynamique de management basée sur un processus de réflexion stratégique exigeant
un ajustement permanent de I'entreprise avec son environnement, ses ressources et ses
compétences. La stratégie correspond donc a une position économique de 'entreprise par
rapport a tous ses partenaires, mais aussi a un positionnement social et politique par rapport
a la société ainsi qu’un positionnement interne de structure.

Par ailleurs, une question importante concerne la pertinence de la recherche et
'importance des entreprises du secteur agroalimentaire comme cadre d’analyse empirique
de la recherche.

L'agroalimentaire est, et demeure, un secteur vital pour 'économie algérienne car
il est adossé a un secteur stratégique, I'agriculture en l'occurrence. Les industries
agroalimentaires constituent les piliers de développement économique du pays, elles jouent
un réle prépondérant dans le développement du secteur agricole, elles constituent 'un des
principaux débouchés pour I'agriculture industrielle.

Le développement et la compétitivité de I'entreprise agroalimentaire constituent
des préoccupations actuelles de tous les acteurs de I'économie algérienne. Le secteur
agroalimentaire est d’'une importance capitale parce qu’il contribue a la réalisati

on de la sécurité alimentaire, il sauvegarde et consolide I'autosuffisance en matiére de
production durant toute 'année ce qui assure la sécurité du pays.

En plus, I'lAA est un créneau préféré par les opérateurs algériens, qui sont en effet,
nombreux a avoir choisi ce créneau en investissant avec succés dans la transformation
agroalimentaire a travers la création d’une multitude d’unités de toutes tailles dans
différentes filieres de I'agroalimentaire. A ce titre, il est important de signaler qu’au niveau
de 'ANDI, la branche agroalimentaire, avec 267 projets, représente 11.84% de I'ensemble
des déclarations d’investissement enregistrées, soit un montant de 34,09 milliards de DA.
Ce nombre de projets, qualifié en conséquence la branche agroalimentaire a occuper le

troisiéeme rang en terme d’attractivité des investissements”,

D’un autre c6té, I'importance du secteur des IAA a aussi été déterminée par le fait que
la mondialisation de I'’économie suscite des inquiétudes pour les entreprises algériennes
en général et pour les EAA en particulier. Cette concurrence va sans doute s’accentuer
avec la levée des barrieres douaniéres sur les produits en provenance des marchés
étrangers. On est en droit de s’interroger sur 'accés de ces entreprises aux marchés
régionaux et mondiaux ainsi que sur leur aptitude de faire face a la concurrence sur le
marché national : ont-elles les moyens de produire pour les marchés nationaux, régionaux
et mondiaux ou en sont-elles exclues ? Ces interrogations ont jusque-la conduit a des
études, conférences, colloques et articles de journaux axés sur les obstacles structurels
de I'économie algérienne pour la croissance et la compétitivité des entreprises. A savoir ,
que l'analyse de I'effet des contraintes environnementales sur la performance industrielle
en détriment du comportement de I'entreprise peut renseigner sur la dynamique de la vie
économique globale sans pour autant renseigner sur les caractéristiques des entreprises,
sur les éléments de contingence internes et externes qui réagissent et pésent sur la réussite
de ces entreprises, ainsi que sur leurs orientations stratégiques. Cette réalité n’a pas été

- Mustapha Benbada. 2006, « L'agro-industrie, un vivier de création de PME », conférence-débat, INA, P17.
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prise en compte par la plupart des études réalisées sur les entreprises agroalimentaires
algériennes.

Enfin, la modernisation de la distribution et 'ouverture a la concurrence internationale
sont autant de stimulants et catalyseurs de I'évolution des IAA, ont permis aux
consommateurs Algériens de devenir de plus en plus exigeants notamment en matiére
de qualité, d’ou la nécessité d’adoption des changements et des stratégies de

développementsqui leur permettent de survivre et de s’imposer sur le marché local et
étranger.

PROBLEMATIQUE ET HYPOTHESES

L'étude des stratégies de développement des EAA a fait I'objet de peu de travaux
de recherche. Pourtant, une telle recherche pourrait se révéler pertinente, non seulement
parce que le développement de l'entreprise présente des intéréts pour la création de
I'emploi, 'innovation et la compétitivité de I'économie, mais surtout parce que les entreprises
agroalimentaires sont présentées comme des entreprises stratégiques sur le plan national.
Le secteur agroalimentaire est considéré a moyen terme comme le vrai levier de la
croissance économique pour la réduction de la pauvreté

Etant donné le réle important que pourraient jouer les entreprises agroalimentaires
algériennes dans le développement économique du pays, une enquéte a été effectuée sur
le terrain auprés de 24 entreprises dont I'objectif est de répondre a la question principale
suivante :

Quelles sont les stratégies de développement des EAA ?
Et aux sous questions suivantes :

Quelles sont les voies de développement et les formes de croissance des
EAA ?

Quels sont les ressources et les facteurs qui conditionnent leurs choix
stratégiques de développement ?

Quels sont les freins au développement des entreprises agroalimentaires
algériennes ?

L’agroalimentaire algérien a-t-il des chances de réunir les conditions de
compétitivité, donc de répondre aux impératifs de la concurrence ?

Afin d’appréhender efficacement ces questions et sur la base d’'un examen critique de
la littérature consacrée aux stratégies de développement et aux décisions et orientations
stratégiques, nous avons formulé cinqg hypothéses fondamentales ainsi que des sous-
hypothéses adjacentes :

Hypothése 1 : Assurer la croissance de l'entreprise est complexe, seulement les
entreprises qui croissent en taille ont des capacités particulieres qui peuvent assurer leurs
succes : une part de marché la plus élevée, développement de nouveaux procédés et
produits, pénétration dans de nouveaux marchés, partenariat, fusion acquisition .....

Hypothése 2 : Les stratégies de développement et les mesures qui sont mises en ceuvre
pour atteindre les niveaux de compétences visées par I'entreprise dépendent en grande
partie de ses ressources tangibles et intangibles.

- « L'expression de stratégie se définit essentiellement comme le processus de conception, de préparation et de conduite de

I'action collective qui autorise le développement de I'entreprise. Alors que 'idée de développement comprend une évolution sensible
des orientations de I'entreprise, la création et I'intégration d’'un potentiel renouvelé ».

13
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Sous hypothése 2-1 : Plus les entreprises détiennent et surveillent des informations
sur leurs ressources et le degré de complémentarité qui existe entre les stratégies en
matiere de ressources humaines, d’'innovation et de finance, plus nombreuses seront
les alternatives qui se présentent et plus leur capacité de réponse aux défis de leur
environnement augmente.

Sous hypothése 2-2 : Le role de I'individu et les capacités du dirigeant sont
primordiaux pour I'atteinte des objectifs de développement. lls peuvent conditionner le
choix et la réussite des stratégies de développement des entreprises.

Hypothése 3 : Les perspectives de la croissance des EAA sont liées a leurs compétences
commerciales et technologiques.

Hypothése 4 : L'entreprise agroalimentaire algérienne assure son extension par un
développement interne.

Hypothése 5 : La compétitivité est un processus complexe qui fait intervenir le triplet
Environnement - Entreprise — Produit. L'entreprise agroalimentaire algérienne acquiert un
avantage compétitif en prenant soin principalement de la différenciation, de la qualité et des
colts de ses produits mieux que ses concurrents.

Pour conduire une enquéte auprés des dirigeants des entreprises agroalimentaires afin
de connaitre leurs stratégies de développement et les enjeux de leur compétitivité, nous
avons suivi la méthodologie suivante :

METHODOLOGIE

Pour qu'une recherche soit scientifiquement acceptable et valable, il ne suffit pas
au chercheur de présenter ses résultats d'analyse et ses grandes conclusions. « Tout
chercheur se doit de présenter son processus de recherche et d'analyse qui méne a ces
éléments. C'est ce que I'on appelle la démarche méthodologique ou, plus simplement, sa

meéthodologie »°. Aussi, par souci de transparence et pour permettre une critique de la
présente recherche, nous présentons et justifions dans ce qui suit I'ensemble des choix
que nous avons faits pour explorer notre problématique. Comme principe de base, nous
avons opté pour les différentes méthodes et techniques qui répondaient le mieux a notre
objectif premier, soit étudier les stratégies de développement du point de vue des dirigeants.
Ces choix méthodologiques relévent de huit points : d'abord, nous exposons I'objectif
de I'étude (1), limportance de I'étude de cas pour atteindre ces objectifs (2) et le type
de recherche choisi pour étudier la problématique de notre recherche (3). Puis ensuite,
nous présentons les différentes étapes d’élaboration du questionnaire de I'enquéte a été
élaboré (4). « Le questionnaire est considéré comme la clé de la réussite d’'une enquéte ».
Nous expliquons encore, le choix de I'échantillon de la recherche (5), nous recensons les
démarches effectuées lors de la collecte des données (6), nous développons le choix de la
méthode utilisée pour 'analyse des données recueillies (7) et nous donnant un apercu des
différentes tactiques et des méthodes statistiques employées

pour assurer la validité et la fiabilité de notre recherche. Enfin, nous expliquons la
méthode utilisée pour conduire la recherche (8).

1— L’objectif de I’étude

La décision de procéder a I'examen des stratégies de développement des entreprises
agroalimentaires, sous forme d’état de lieux, résulte principalement du constat relatif a la

6
- Marie-Hélene Allard. 1999, « la gestion financiere et le dirigeant de PME : le concept de I'utilité pergue », école de hautes

études commerciales, Montréal. P43. Disponible sur le site : www.irec.net/upload/File/memoires_et_theses/194.pdf
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difficulté que rencontre tout ou chacun (étudient, professeur, chercheur, investisseur...etc.)
pour disposer d’informations économiques. Ceci d’autant plus lorsqu’il s’agit surtout des
entreprises du secteur prive.

Les objectifs recherchés, a travers le présent état des lieux, restent relativement
modestes au regard des problématiques qui se posent en ce domaine. En effet 'ambition
ici est de rassembler les éléments pouvant permettre I'élaboration d’'un état des lieux
susceptible de refléter :

Les capacités de I’entreprise agroalimentaire algérienne a produire, a vendre, a
administrer et a se développer ;

Le style de réflexion stratégique des EAA ;

Les variables pertinentes et les ressources de développement qui influencent sur les
décisions stratégiques des EAA ;

L'analyse des stratégies de développement poursuivies par les EAA, ainsi que leurs
modalités de croissance ;

L’analyse de I’entreprise dans son environnement , qui permettra de faire
ressortir les menaces ou opportunités provenant de la situation économique, du
secteur d’activité et de ses contraintes liées au métier (innovation) mais également
réglementaires (sont-elles connues et maitrisées ?), du positionnement de I'entreprise
et/ou de sa dépendance ;

Analyse et évaluation de la compétitivité des EAA.

En sens large L’étude :

Vise a dévoiler et fournir des données récentes et fiables sur la situation des
entreprises agroalimentaires en Algérie ;

Permet d’avoir une vision sur le comportement des entreprises face a leur
développement et des stratégies qu’elles mettent en place.

Permet de voir si I'entreprise est préte a :

1. Faire face aux produits importés ;
2. Exporter ses produits a I'étranger

2— L’importance de I’étude de cas pour la réalisation de notre recherche

Pour atteindre nos objectifs de recherche, soient comprendre les stratégies de
développement des entreprises agroalimentaires algériennes et saisir I'utilité accordée par
eux a leurs activités pour assurer leur réussite et leur compétitivité, I'étude de cas semblait
la méthode de recherche la plus appropriée. Yin (1994)7 définit I'étude de cas comme une
stratégie de recherche empirique qui consiste a étudier un phénoméne actuel dans son
contexte réel, en utilisant plusieurs sources d’informations.

Dans la présente recherche, I'étude multi-cas est privilégiée, car elle permet
lidentification de certaines tendances comportementales. Huberman et Miles (1994)°

- Yin, Robert K. 1994, « Case study research: design and methods-Thousand oaks : sage publication, in M. E Brandao
Bernades. 2008, « La construction sociale de la stratégie en contexte de PME : une analyse en profondeur de quatre cas de
diversification, Thése de Doctorat, HEC Montréal. Disponible sur le site internet : _www.irec.net/upload/File/ mem oires_
et __theses/1301.pdf

8
-Miles, Matthew B. et Huberman, M. A. 1994, « Qualitative data analysis : an expanded sourcebook. London : Sage, in M.

E Brandao Bernades. 2008, « La construction sociale de la stratégie en contexte de PME : une analyse en profondeur de quatre cas

de diversification, These de Doctorat, HEC Montréal. Disponible sur le site internet : _www.irec.net/upload/File/ mem oires_
et __theses/1301.pdf
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expliquent d’ailleurs cette idée. « L'objectif est d’accroitre la généralisabilité en confirmant
que les événements et processus observés dans tel milieu bien exploré ne sont pas

purement idiosyncrasiquesg. »

Le fait de travailler a partir de plusieurs cas permet d’établir de reconnaitre les attitudes,
comportements ou opinions partagées par les personnes rencontrées. Bref, on entame
la compréhension d’'une réalité partagée par un certain nombre d’entreprises du secteur
agroalimentaire algérien.

3— Le type de recherche (qualitative ou quantitative)

Peu d'auteurs se sont intéressés a la stratégie de développement des entreprises
agroalimentaires algériennes. Cette absence d'écrits sur le sujet rend impossible
l'identification d’hypothéses a tester sur le terrain. Pour réaliser notre étude, nous avons opté
pour un grand type de recherche, soit celle de type exploratoire. « La recherche exploratoire
place les acteurs au centre du phénoméne étudié ». Nous avons choisi de nous concentrer
sur un sujet de recherche en adoptant le point de vue des acteurs impliqués (les dirigeants
des EAA). En procédant par recherche de type exploratoire, nous avons tenté de décrire
les orientations stratégiques de développement des EAA selon 'opinion de I'entrepreneur
« l'acteur principal de toute décision dans I'entreprise », tout en demeurant attentives aux
différentes dimensions du sujet étudié.

Suite a notre choix de la recherche exploratoire pour réaliser notre étude, la recherche

qualitative fut rapidement adoptée. Poupart et al. (1998)10 insistent d’ailleurs sur I'intérét de
la voie qualitative lors de I'étude d’'une problématique mal cernée : « La démarche qualitative
est revendiquée, car elle permet I'exploration de l'intérieur des pratiques nouvelles en ce
qui concerne des problématiques encore mal circonscrites ».

En plus, la nature du sujet d’étude rend fort difficile 'emploi d’'une voie a caractére
quantitatif. La stratégie, la décision, les facteurs du développement, 'orientation stratégique,
les problemes de croissance, les sources de compétitivité... toutes ces choses sont difficiles
a traduire en termes mathématiques. Comme il semblait difficile pour nous d’en avoir des

données chiffrées pour toutes les entreprises pour une période bien déterminée”. L'analyse
quantitative était minimisée seulement pour certains points ou elle est indispensable « part
de marché, le chiffre d’affaires, la valeur ajoutée, I'effectif, I'expérience du dirigeant, les parts
de clients... ». Il devenait alors évident que nous devions procéder a une recherche basée
sur des données qualitatives. La recherche qualitative nous permettait donc de mieux rendre
compte de la perspective du dirigeant de I'entreprise et ainsi, de tenter de répondre a notre
question de recherche.

4— Elaboration du questionnaire

La rédaction du questionnaire est considérée comme la phase la plus importante et
en méme temps la plus délicate dans la mise en ceuvre d’une enquéte par sondage. Le
questionnaire renferme un certain nombre de questions élaborées.

Compte tenu de la grande quantité d’information a colliger au cours de I'enquéte,
les questions étaient standardisées afin que les répondants n’aient pas a se familiariser
avec une formule et un langage différents a chaque théme nouveau. Cette standardisation

Tempérarement

0
- Poupart et al. 1998, « La recherche qualitative : Diversité des champs et des pratiques au Québec, Gaétan Morin Editeur,

Montréal, in Idem. P50.
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a comme avantage de permettre un plus haut taux de réponse en réduisant le temps
de réponse requis, mais peut également présenter l'inconvénient de manquer parfois de
précision.

La plupart des questions sont « fermées ». Les répondants doivent choisir une ou
plusieurs réponses préalablement proposées.

Toutefois, deux questions sont « ouvertes » pour permettre aux répondants de
s’exprimer d’'une fagon plus personnelle sur le cas particulier de leurs entreprises.

Une premiére question au tout début du questionnaire, aprés la vérification

de certaines informations sur l'identité des entreprises et du répondant, leur
permettait de s’exprimer sur ceci : « Pourquoi, vous n’appliquer pas une politique de
segmentation du marché ? ».

A la fin, aprés avoir parcouru 'ensemble des thémes, les répondants avaient
également la possibilité de répondre a la question complémentaire suivante : « Quels
sont les trois plus grands défis ou opportunités pour I'expansion ou la consolidation
de I'entreprise ».

Le questionnaire comporte quatre-vingt-une questions regroupées en neuf points
principaux :

Identification du responsable de I'entreprise ;
Identification de I'entreprise ;

La production ;

La dynamique concurrentielle ;

Stratégie de croissance ;

Innovation ;

Renseignements sur les employés ;
Financement et aides de I'Etat ;

Objectifs et contraintes.

© N REODN =

Nous avons présenté les différentes questions de chaque partie du questionnaire dans un
ordre qui nous paraissait le plus adéquat pour permettre au destinataire de remplir celui-
ci sans difficulté.

5— Le choix de I’échantillon

Royer et Zarlowski (1999)12, regroupent les méthodes de sélection de I'échantillon en
quatre catégories :

1. Les méthodes dites probabilistes fondées sur 'inférence statistique ;

2. Les méthodes de sélection de I'échantillon par choix raisonné, dans lesquelles les
éléments de I'échantillon sont sélectionnés suivant les critéres préalablement fixés par le
chercheur ;

3. Les méthodes de quotas qui peuvent aussi utiliser I'inférence statistique ;

4. Les échantillons de convenance qui sont sélectionnés en fonction des opportunités,
sans que le chercheur ait au préalable défini des criteres précis.

2
Royer |, Zarlowsky P. 1999, « Echantillon », in Thiétart R.A. (ed), Méthodes de la recherche en management, Paris, Dunod.
In Annabelle Jaouen. 2008, « Le dirigeant de tres petites entreprises : éléments typologiques », GSCM-Montpellier Business School,
France, P6. Disponible sur : www.strategie-aims.com/... _tres - _petite-entreprise /download
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Dans le cas d’'espéce, I'échantillon est sélectionné en fonction des opportunités, c’est
un échantillon de convenance.

Le développement de toute entreprise suppose le changement dans les finalités, les
modes d’action et les comportements. A ce titre, il parait évident que le changement
nécessite la prise en compte du temps. L'étude de processus de développement cadre ainsi
avec les données longitudinales. Pour étre significative, elle doit s’étaler sur une période
relativement longue. Nous avons voulu répondre a cette exigence, sans toutefois intégrer
I'histoire de I'entreprise dans I'analyse mais ce n’était pas possible, ce n’est pas facile d’avoir
des réponses sur une période allant plus de quatre ans pour toutes les entreprises (certaines
entreprises n’ont été crées qu’a partir de I'an 2001). Dans notre cas, la période d’étude
choisie allait de 2003 a 2006.

6- Collecte de données

Avant de procéder a la collecte finale des données, un prétest était effectué sur trois
entreprises afin de choisir la méthode de collecte la plus efficace et aussi identifier s'il y
a des questions a supprimer ou a ajouter. Une demande par internet était envoyée a plus
de 40 entreprises sur tout le territoire national demandant aux dirigeants de répondre au
questionnaire.

Compte tenu des contraintes rencontrées au cours du pré-test, le questionnaire était
réduit, quelques précisions sur des énonces étaient ajoutées.

Aprés avoir bien établi notre sujet d'intérét et la lunette choisie pour I'étudier, la
véritable étude auprés des entreprises débute. Il a fallu aller explorer "sur le terrain”
notre problématique. En allant rencontrer des dirigeants d’entreprises agroalimentaires
algériennes, nous avions comme double mission de confronter la réalité avec les recherches
des différents auteurs s'intéressant a la stratégie de développement et de la confronter avec
nos présupposeés, traduits en propositions de recherche.

L’administration du questionnaire était réalisée sous forme d’un entretien en « face a
face » avec le chef de I'entreprise ou son collaborateur direct ou bien avec un responsable
désigné par le dirigeant de I'entreprise, afin d’avoir plus d’informations sur les questions
d’ordre général qui ne figurent pas dans le questionnaire.

a- Confidentialité

Ce document dresse la synthése des données communiquées par les entreprises
participantes. Nous remercions a cette occasion I'ensemble des entreprises participantes
pour leur accueil et le temps consacré a remplir le questionnaire et nous les garantissons
la conservation de I'ensemble des questionnaires renvoyés par ces entreprises et la
confidentialité de leurs informations. Aucun nom d’entreprise n’a été cité dans ce document.

b- Profil des répondants

Les résultats de I'enquéte s’appuient sur un échantillon de 24 entreprises ayant répondu
complétement ou partiellement au questionnaire.

La fonction des répondants se répartit comme suit :
Propriétaire seulement : 4,2%

Propriétaire dirigeant : 33,33%

Copropriétaire dirigeant : 8,3%

Dirigeant de structure d’un département : 12,51%
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Dirigent salarié : 41,66%

Le panel des entreprises a la base de cette étude est jugé satisfaisant. Bien qu’un
échantillon 2 fois plus important elt été apprécié, il est a noter la bonne convergence des
résultats entre les entreprises participantes. Comme nous le verrons plus loin, I'état des
lieux et les attentes des entreprises présentent beaucoup de similitudes ayant cependant
des différences en fonction de la taille, 'age, le statut juridique, le stade de développement
et le chiffre d’affaires.

7— Les outils d’analyse

A ce stade, nous disposions d’'un nombre important d’informations de différentes
natures. Ces informations étaient cependant déja classées dans la base de données créée

sur le logiciel« SPSS »'° sous différentes catégories « Variables ». Nous devions trouver
une méthode afin de faire ressortir les grandes tendances se dégageant de nos entrevues.
Devant cette masse d’information, il fallait trouver un sens, une signification a tous ces
comportements, afin de construire une certaine compréhension de la réalité.

Pour faire ressortir les tendances recherchées par notre enquéte, une seule possibilité
s’offrait a nous : la lecture et la relecture. Avant méme de commencer 'analyse, nous étions
déja trés familieres avec notre matériel d’entrevue. Cette familiarisation et les efforts de
relecture nous ont permis d’établir un sens des différentes informations recueillies.

En effet, plusieurs séries statistiques a une ou plusieurs variables ont été construites a
partir du questionnaire, la totalité de ces séries est relative a des variables qualitatives.

Pour étudier les relations possibles existantes entre ces variables, plusieurs niveaux
d’investigation ont été envisagés :

Approche de séries univariées (une seule variable statistique étudiée) ;
Approche de séries bivariées (deux séries étudiées) ;

Approche de séries multivariées (études de plusieurs séries traitées de fagon
concomitante)

Dans cet objectif, quatre techniques d’analyse que nous estimons mieux adaptées a la
finalité de la présente recherche ont été utilisées, a savoir : Statistiques descriptives (le tri
simple et le tri croisé), 'analyse des composantes principales (ACP), Réponses multiples
et discrétiser variables.

Afin d’affiner notre étude et la rendre plus fiable, nous avons réalisé des tests
d’hypothéses (hypothése unilatérale ou bilatérale) la ou cela nous sembilait intéressant. Les
tests d’hypothéses servent a prendre des décisions. En effet, ils permettent d’analyser les
données de I'enquéte et de décider si I'hypothése de recherche que nous avons formulé
dans notre problématique est vraie ou fausse. Pour ce faire, on transforme I'hypothése ou
I'objectif de recherche en deux hypothéses statistiques :

13
SPSS, dont le sigle anglais signifie Statistical Package for the Social Sciences, est un programme informatique d’analyse

de données statistiques. Est un logiciel de calcul statistique. Fondé en 1968, SPSS est basé a Chicago aux Etats-Unis. SPSS est un

éditeur leader mondial de logiciels et de solutions d'analyse prédictive. La technologie d'analyse prédictive de SPSS augmente les

processus décisionnels des organisations, en leur offrant un contréle permanent sur les décisions prises chaque jour. La premiere

version de SPSS a été mise en vente en 1968 et fait partie des programmes les plus largement utilisés pour I'analyse statistique

en sciences sociales. Il est utilisé par des chercheurs en économie, en science de la santé, par des compagnies d'études, par le

gouvernement, des chercheurs de I'éducation nationale, et bien d'autres. En plus de I'analyse statistique, la gestion des données

(sélection de cas, reformatage de fichier, création de données dérivées) et la documentation des données (un dictionnaire de

métadonnées est sauvegardé avec les données) sont deux autres caractéristiques du logiciel.
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HO : est 'hypothése statistique nulle, qui stipule qu’il n y a pas de différence entre les
deux groupes de la recherche, donc A= B.

H1 : est I'hypothése statistique alternative (correspond habituellement a I'hypothése de
la recherche), qui stipule qu’il y a une différence entre les deux mesures de la recherche (A
est différent de B) ou qu’un groupe est plus grand ou plus petit qu'un autre (A >B ou A <B).

Les tests d’hypothéses que nous avons choisi pour analyser nos données sont : Khi-
deux et le test Binomial, nous offrent deux choix :

Accepter I'hypothése nulle (si p>0,05), ce qui signifie que I'hypothése de la recherche
est fausse.

Rejeter I'hypothése nulle et donc accepter I'hypothése alternative (si p< 0,05), ce qui
signifie que I'hypothése de recherche est vraie.

8— La démarche suivie pour conduire la recherche

Notre recherche opte pour une lecture stratégique du développement de I'entreprise
en suivant la préconisation des approches stratégiques qui conseillent de partir de
la connaissance des entreprises et des dirigeants ainsi que des différentes logiques
intervenant dans la structuration de I'action, pour comprendre le développement de

I'entreprise (Bréchet, 1996 ; Desreumaux et Bréchet, 1998)14. Dans cette approche

stratégique, l'idée de développement selon Bréchet (1996) ®« comprend une évolution
sensible des orientations de [I'entreprise, la création et lintégration d’un potentiel
renouvelé ».

Pour conduire l'étude des stratégies de développement des entreprises
agroalimentaires algériennes, nous avons essayéde répondre a deux questions
essentielles : De quelles entreprises s’agit-il ? Quelles sont les principales caractéristiques
de leurs dirigeants ? Quelles sont leurs capacités humaines, technologiques et financieres ?
Pour le secteur agroalimentaire, qui a jusque-la fait I'objet de peu de recherche, il
semble important d’accumuler les données factuelles et de produire une lisibilité des
différentes entreprises, des dirigeants, des ressources, des stratégies, des facteurs
déterminants de la croissance, avant de poser la question du pourquoi. Par ailleurs,
nous ne voulons pas investir dans ce travail sans envisager les retombées empiriques.
Ainsi, notre souhait est de partir de la perception de cette réalité par les dirigeants et
de fournir une réflexion véritablement orientée vers les pistes d’actions. Pour répondre
a ces intentions, nous construisons la démarche suivante. Au préalable, nous essayons
de comprendre et d’expliquer I'évolution des orientations des entreprises au travers
des stratégies de développement existantes (spécialisation, pénétration des marchés,

expansion par marchés, intégration verticale, diversification)w, seulement aprés avoir bien
identifié les différentes caractéristiques des EAA , de leurs dirigeants et ses ressources de
développement. Par la suite, nous mesurons la croissance des EAA par des indicateurs
quantitatifs en recourant a des données relatives a cet objet de recherche. A la fin, nous
essayons de comprendre la relation développement- compétitivité.

14 . . . . . . .

Desreumaux A, Bréchet J.-P. 1998, « Quelles Théories de la firme pour les sciences de gestion ? », in Economie et Société,
série S. G, n°8-9.

Bréchet J.-P. 1996, « gestion stratégique. Le développement du projet d’entreprise », Paris : Edition Eska.

6

Prenant en considération que la conduite de ces stratégies par I'entreprise peut se faire par ses propres moyens, par le
contréle ou I'acquisition des moyens appartenant a d’autres organisations. On parle alors des modalités de croissance. Ces modalités
sont comprises ici au sens de De Montmorillon (1997) qui combine les voies du développement (croissance matérielle, croissance
financiere et croissance immatérielle) et les formes de croissance (entreprise patrimoniale, entreprise groupe et entreprise réseau).
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Plan de la thése

Dans un contexte d’instabilité des systémes concurrentiels et des impératifs de
créations de valeur (recherche de nouveaux clients, réalisation d’économie d’échelle,
acquisition de nouveaux savoir-faire, entrée dans de nouveaux marcheés), les outils d’aide
a la décision sont essentiels pour toute entreprise qui veut connaitre et maitriser les régles
de jeu et savoir se positionner dans son environnement — étre compétitive - . En particulier,
il devient nécessaire pour I'entreprise de définir et préparer des trajectoires stratégiques
cohérentes, tout en permettant des inflexions possibles au cours du temps pour faire face
aux évolutions et variations des marchés.

L'objet de cette recherche et de s’interroger sur les stratégies de développement des
entreprises agroalimentaires algériennes et d’en comprendre les ressorts.

Les réponses aux questions et aux hypothéses présentées dans lintroduction sont
apportées au travers de deux parties constituées chacune d’un certain nombre de chapitres.
La premiére partie est constituée de deux chapitres et la deuxiéme partie comporte quatre
chapitres.

La premiére partie vise la clarification des concepts, nommée « Partie théorique ».
Elle est composée de deux chapitres :

Leq1 ©F chapitre vise la compréhension de la notion stratégie17 et la présentation

des voies de développement, des modalités de la croissance et les rythmes de croissance
possibles pour les entreprises. Nous tenterons simplement de définir les stratégies de
développement et de déterminer ces principales utilités pour les dirigeants des entreprises.
Il pose aussi la question de compétitivité de I'entreprise et sa relation avec le développement
face a la concurrence nationale et internationale.

Le deuxiéme chapitre vise a déterminer les différentes caractéristiques de I'industrie
agroalimentaire en Algérie, principalement son évolution au cours du temps, les points forts
et les points faibles des entreprises agroalimentaires privées et publiques, les principales
mesures prises par le gouvernement pour enrichir et stimuler le développement de
l'investissement dans ce secteur vital afin d’avoir I'image la plus claire possible de la situation
réelle des entreprises agroalimentaires qui nous aidera amener a bien notre recherche.

La deuxiéme partie vise la réponse a la problématique de la recherche par I'analyse
des données recueillies par une enquéte sur 24 entreprises agroalimentaires, nommée
« Partie pratique ». Elle est composée de quatre chapitres :

Dans ces chapitres nous présenterons I'analyse détaillée des résultats de la recherche,
et chacun de ces chapitres permet de répondre a une sous-question et hypothése de
la recherche. Ainsi, dans le troisieme chapitre nous tenterons de metire en exergue
les diversités et les ressemblances existantes entre les entreprises algériennes du
secteur agroalimentaire enquétées et leurs dirigeants. En déterminant les principales
caractéristiques des entreprises visitées. Dans le quatrieme chapitre, nous identifierons
les ressources de développement des EAA, Humaines, Technologiques et Financiéres. Plus
particulierement, nous nous intéresserons a identifier les ressources qui conditionnent les
choix stratégiques de développement des EAA et qui leur assurent une grande capacité
de réponse aux défis de I'environnement. Dans le cinquiéme chapitre, nous tenterons
de répondre a notre question principale de la recherche, en déterminant les stratégies de
développement, les modalités et les formes de croissance des EAA et I'utilité accordée
a la décision stratégique par les dirigeants des EAA. Nous évaluerons aussi I'importance

7
Notre but n’est pas d’exposer en détails les nombreux principes et construits théoriques relevant de la notion stratégie.
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de certains facteurs pour le développement et la réussite des EAA. Nous déterminerons
aussi, les priorités stratégiques de développement et les stratégies de croissance ainsi
que les changements que les entreprises comptent effectuées a l'avenir pour assurer
la croissance et la compétitivité. Finalement, dans le dernier chapitre (sixiéme), nous
poserons la question centrale de la compétitivité. Il s’agit de comprendre la compétitivité
de 'EAA et sa relation avec le développement, d’analyser les stratégies concurrentielles
des EAA afin d’en tirer les sources de compétitivité des EAA. |l s’agit aussi d’étudier
et d’évaluer les compétences commerciales des EAA et leurs impacts sur l'atteinte des
perspectives stratégiques. |l s’agit encore de comprendre la relation entreprise client. Il s’agit
enfin de déterminer les obstacles qui entravent le développement et la compétitivité de ces
entreprises.

Il faut signaler, que la réponse a la premiére hypothése se fait tout au long de notre
analyse, nous essayeronsdans chaque chapitre de montrer si la taille de I'entreprise a un
effet ou non sur les orientations stratégiques des EAA.

Finalement, dans la conclusion de cette thése, nous présenterons un bilan des
résultats de la recherche. Puis, nous discuterons de ses limites et nous exposerons nos
recommandations aux entreprises et aux pouvoirs publics pour ameliorer la situation et
assurer le développement de 'EAA.
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La premieére partie : “Partie
théorique”les Difféerentes stratégies
du développement de I’entreprise
agroalimentaire

Introduction

Avant de plonger au cceur de notre recherche, il est essentiel d’effectuer une revue de la
littérature existante sur le sujet de la présente étude, soient la stratégie de développement
et le secteur agroalimentaire algérien. Dans cette premiére partie, nous recensons donc les
écrits et les études qui nous permettent de mieux cerner et comprendre notre problématique.

Pour cela nous avons fait une étude bibliographique la plus compléte possible des
deux domaines a travers :

Les ouvrages et les revues disponibles (a la bibliothéque universitaire de TENSA, de
'INC et de CCF) traitants des théories développées dans ces domaines.

Les publications alliées aux sites Internet nous ont permis d’actualiser et de diversifier
les théories disponibles dans les ouvrages classiques.

Toutes les données liées a notre recherche ont été synthétisées au fur et a mesure en
fiches de lecture qui ont permis de mettre en exergue un certain nombre de faits et de
méthodes. La recension des écrits présente un avantage, car elle permet d’approfondir la
problématique a I'aide des apports des différents auteurs qui se sont intéressés au sujet.
Nous nous retrouvons alors avec une définition plus claire du probléme a étudier.

Nous avons identifié deux domaines théoriques qui nous permettent d’éclaircir notre
question de recherche.

La revue de littérature se divise donc en deux chapitres :
Chapitre 1 : Les stratégies de développement.
Chapitre 2 : L'industrie agroalimentaire en Algérie.

Chapitre 1 Les stratégies de développement

Introduction

La problématique de développement de I'entreprise bénéficie aujourd’hui d’un intérét
croissant des chercheurs. Notre recherche privilégie une lecture stratégique. Un tel choix
enrichit la réflexion théorique et conceptuelle dans le sens ou il apporte un éclairage sur
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la diversité de comportement de développement de I'entreprise. Cet enrichissement ne
peut étre compris que si I'on confronte les différentes ressources théoriques consacrée a
la problématique de la croissance et de développement de I'entreprise. C’est 'objet de ce
chapitre décomposé en deux sections. Ce chapitre produit dans la premiére section une
meilleure explication du terme « stratégie » en montrant ses racines et son évolution au
cours de six périodes, allant de 1950 jusqu’au I'an 2000, pour mettre au clair ce concept et
montrer ses spécificités des autres concepts intimement liés dans la pratique, comme (la
tactique, la planification, le management).

Ce chapitre propose aussi dans sa deuxiéme section une description des différents
types de stratégies de développement de I'entreprise. Il s’agit de la définition des voies de
développement et des modalités de croissance.

Cette démarche théorique aménage un cadre d’analyse pour lidentification des
stratégies de développement des entreprises algériennes agroalimentaires.

Section 1- La stratégie -un concept vieux comme le monde

Dés la préhistorique, les hommes se sont regroupés pour chasser les grands animaux, des
tribus se sont constituées, des régles ont été fixées. L'objectif était clair, isoler quelques
animaux, les affoler et les inciter a se précipiter dans tel ravin, dans tel goulet ou les

chasseurs étaient a I'affit. N'est pas déja de stratégie qu'il s’agissait 28

On se rend compte que I'histoire de la stratégie remonte a plusieurs millénaires,
les hommes ont d0 s’organiser pour construire des pyramides et pour entreprendre des
conquétes et pour gagner des guerres. La stratégie d’entreprise est aussi ancienne que

I'entreprise elle-méme"®.

1.1.1 Perspective historique

La stratégie d’entreprise est profondément ancrée dans un contexte économique et
historique donné. Son évolution est fonction d’enjeux multiples, chaque époque produisant
ses modes, ses oultils, ses courants d’influence...ll est donc important de se placer dans une
perspective historique pour présenter I'évolution des outils et méthodes du management
ainsi que I'évolution de la pensée stratégique, et mettre en évidence les enrichissements
successifs qu’ils ont connu au cours du temps.

Nous ne prétendons pas a présenter I'historique de la stratégie dans le simple sens
mais de montrer son évolution et mettre en évidence les enrichissements successifs qu’ils
ont connu au cours du temps.

A- Les années cinquante (50)

Le concept de stratégie fait son apparition dans le domaine des affaires a partir du milieu
des années 50 aux Etats-Unis. Pourtant, le concept lui-méme, trouve ses racines dans le
domaine des militaires. Il s’est agi de se préoccuper de la conduite de la guerre et des
armées. |l signifie, comme le précise Clausewitz : « L'art d’employer les forces militaires pour

8 R
Michel Godet. 2001, « Manuel de propective stratégique — une indispline intellectuelle », oeme édition, Dunod, Paris, P31.
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Fievet, G. 1992, « De la stratégie militaire a la stratégie d’entreprise ». Inter éditions, Paris.
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atteindre les résultats fixés par le politique» ? La stratégie militaire signifie donc I'exécution
des politiques arrétées par 'emploi de toutes les ressources disponibles.

Des économistes comme Chambelain, Robinson, Coase puis des théoriciens des
organisations tels H. Fayol ou Simon commencent a cerner I'activité stratégique. Mais, le
terme etle champ d’analyse de la stratégie d’entreprise apparaissent véritablement au début
des années soixante (60).

Il faut signaler, que dans les années 50, ont apparus les premiers « modéles
stratégiques » de Harvard, qui visent a faire apparaitre, d'une part les forces et les
faiblesses de I'entreprise, d’autre part les menaces et les opportunités qui existent dans son
environnement. La matrice classique des SWOT (Strenghts — Weaknesses —Threats) est

encore couramment utilisée et reste pertinente21.

B- Les années soixante (60)

Cette période marque la véritable émergence de la stratégie d’entreprise dans le monde
académique. Plusieurs concepts fondamentaux ont été définis a cette époque.

Les deux premiers ouvrages en la matiere sont : Strategy and structure d’Alfred
Chandler en 1962et Corporate strategy d’lgor Ansoff en 1965. Pour Chandler, « la
stratégie consiste en la détermination des buts et des objectifs a long terme d’une entreprise,
'adoption des moyens d’action et d’allocation des ressources nécessaires pour atteindre
ces objectifs ». Pour qui I'adoption des structures internes de I'entreprise se fait « par
essais et par erreurs », a la suite des changements de I'environnement (produits, marchés,

technologies, etc.)zz. Pour Ansoff, « la stratégie consiste a piloter les modifications de
relations du systéme entreprise avec son environnement et de frontiéres de ce systéme

avec ce qui n'est pas lui »>.

La montée des incertitudes de I'environnement qui sont apparues a partir de la
moitié des années 60, et le sentiment de dépendance a I'égard de I'extérieur ont favorisé
'essor d’une planification stratégique ayant pour objectif de comprendre le pourquoi de
cette évolution et de chercher dans I'analyse de I'environnement des repéres pour guider
I'action®.

En 1965, quatre professeurs américains de la Harvard Business School élaborent le
fameux manuel de politique générale de I'entreprise connu comme « le modéle LCAG »
du nom de ses auteurs (E.P. Learned, C.R. Chistenensen, K.R. Andrews, W.D. Guth), c’est
un processus rationnel fondé sur une analyse de la concurrence pour aboutir a un choix
stratégique. Durant cette méme période, Un certains nombre des cabinets de consultants
de la cote Est des Etats-Unis (Boston Consulting Group, Arthur D. Littele, Mc Kinsey)
proposent aux entreprises d’analyser le positionnement de leurs produits en croisant deux
critéres : L'attractivité de marché (elle-méme reliée au cycle de produit) et Le positionnement
concurrentiel (lui-méme évalué par la part de marché). Dans sa réflexion stratégique, la

20 Ahmed Hamadouche 1997, « Méthodes et outils d’analyse stratégique », Ed. Chihab, Alger, P25.
Jean-Marie Chevalier. 2000, « L'économie industrielle des stratégies d’entreprise », zéme édition, édition Montchrestien,
paris, P14.

2 Jean-Luc & Charron Sabine Sépari. 2001, « Organisation et gestion de I'entreprise », 2éme

’ Idem, P 327.

édition, Dunod, Paris, P327.
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firme peut ainsi utiliser des matrices pour sélectionner les produis a garder et ceux qu’elle
. 2
doit abandonner®.

C- Les années Soixante-dix (70)

Dans un monde de plus en plus turbulent, une croissance de plus en plus vive, ou les ventes
changent brusquement, aux prévisions peu fiables. A partir de 1973 (la crise pétroliére),
la planification stratégique n’a pas échappé a la vague des critiques qui la considére
comme « un processus de formulation de stratégie juxtaposé au systeme de gestion de

I'entreprise »%.

Pour dépasser les limites et les lacunes de la planification stratégique révélées par sa
pratique et accentuée par les nouveaux défis aux quels I'entreprise se trouve confrontée,

Igor Ansoff(1973)27, trouve que la notion méme de planification devient inadaptée, car ce
n’est pas I'objectif qui compte le plus -méme s'il est indispensable-, c’est la capacité a réagir
et s’adapter aux modifications de I'environnement qui est déterminante. Il propose d’inverser
la séquence d’A.Chandler. Pour lui, I'évolution interne peut précéder le changement externe
et le management stratégique consiste précisément a mettre sur pied des structures par

anticipation et pas seulement par adaptation®.

Le management stratégique, se présente comme un mode de gestion particulier qui
vise a assurer en couplage étroit entre les conditions internes favorables a la mise en ceuvre
des stratégies externes. Ce ci traduit un enrichissement du concept stratégie, qui n’est alors
plus limité a porter sur les relations avec I'environnement externe, mais peut également

concerner les modes de relations en son sein®’.

D- Les années Quatre-vingt (80)

Sont marquées par les travaux de Michael Porter (1979 — 1985) c'est-a-dire la chaine de
valeur et surtout le modéle des cinq forces de la concurrence.

*) M. Porter perfectionne la conceptualisation de I'environnement de I'entreprise. I
présente son fameux schéma ou, a partir de I'intensité de la rivalité concurrentielle au sein
du secteur, la dynamique concurrentielle se définit par rapport : aux entrants potentiels, aux
substituts, aux clients et aux fournisseurs ;

*) Sur la recherche des avantages comparatifs, M. Porter combine une approche
ricardienne d’avantages pays ('avantage de tel espace par rapport a tel autre, non
seulement en terme de colt de main- d’ceuvre mais aussi par la présence d’externalités
positives) a une approche en terme d’avantages dont dispose une firme par rapport a une

autre®.

*) Les avantages comparatifs se construisent alors, soit sur la domination par les
colts, soit sur la domination par la différenciation des produits (créer des marchés captifs).
Porter indique, que la stratégie de I'entreprise s’exerce dans un environnement instable et

25
Chevalier, J.M. 2000, « L'économie industrielle des stratégies d’entreprises ». Edition Montchrestien, Paris.

Michel Godet. 2001, « Manuel de propective stratégique — une indispline intellectuelle », ptme édition, Dunod, Paris, P34.

27
Ahmed Hamadouche 1997, « Méthodes et outils d’analyse stratégique », Ed. Chihab, Alger, P34.
28 &
Michel Godet. 2001, « Manuel de propective stratégique — une indispline intellectuelle », otme édition, Dunod, Paris, P34.
o Idem, P34.

0
Martinet, A.C, 1996. « L'évolution de la pensée stratégique », Cahier frangais n°275, Paris.
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incertain. *) Pour survivre une entreprise doit constamment innover pour se différencier de
ses concurrents et imposer les régles du jeu dans une industrie.

*) Enfin, M. Porter introduit une analyse fine de la chaine de valeur qui permet de
segmenter une analyse de la compétitivité aux différents maillons de la filiere.

Les choix stratégiques correspondant durant cette période a des combinaisons des
stratégies de spécialisation et des stratégies de différenciation.

E- Les années Quatre-vingt dix (90)

Sont marquées par la globalisation et par la recherche de flexibilité, « le terme globalisation
est employé pour définir les mouvements stratégiques de cette période »!

En 1993, M. Porter, a mis l'accent sur d’autres facteurs que les « cinqg
forces concurrentielles». Il introduit le rdle de I'Etat et du commerce extérieur comme
facteurs pouvant avoir une importante influence sur I'environnement de I'entreprise. D’aprées
lui « le jeu économique moderne oblige les entreprises a dépasser le cadre national, elles
mettent désormais en ceuvre des stratégies globales, qui leur font répartir leur activités dans
de nombreux pays ».

A partir de la moitié des années 90, les entreprises et pour face a la mondialisation des
marchés et a la montée des exigences des actionnaires en terme de création de valeur,
ont poursuivi le mouvement de recentrage sur leur coeur de métier générateur de valeur.
Les stratégies de recentrage, de concentration et d’externalisation ont donné lieu a des
fusions gigantesques par la taille des entreprises concernées et les montants des capitaux

. 32
engagés™.

F- Les années deux mille (2000)

Sont caractérisées par I'émergence de la « Nouvelle Economie ». On peut définir cette
nouvelle économie comme l'organisation nouvelle de la production et des échanges, au
niveau mondial, qui est en train de se mettre en place au début du XXI siécle, fondée sur
tout les acquis des nouvelles technologies de I'information et de la communication obtenus

depuis le début des années Quatre-vingt™.

Cette nouvelle économie ne remet pas en cause les principes fondamentaux de la
science économique et de I'économie industrielle mais elle modifie trés fondamentalement
les conditions d’application de ces principes. Elle exige des révisions stratégiques majeures

qui concernent a la fois I'organisation interne des entreprises, leurs relations avec les clients,
les fournisseurs et les marchés, leur positionnement en termes d’espaces et de métiers. De

g ey , . . A 4
nouveaux processus de définition des stratégies sont en train de naitre™.

1.1.2. Notion stratégie
Qu’est —ce qu’une stratégie ?

La définition du mot stratégie a fait I'objet d’'une multitude de définitions qui ont
évolué dans le temps ou selon les auteurs, qu’il est difficile d’en avoir une compréhension

31 éme

Jean-Luc & Charron Sabine Sépari. 2001, « Organisation et gestion de I'entreprise », 2 édition, Dunod, Paris, P335.

2
Martinet, A.C. 1996, « L’'évolution de la pensée stratégique », Cahier frangais n°275, Paris.
33
Idem
34
Chevallier, J.M. 2000, « L’économie industrielle des stratégies d’entreprises ». Edition Montechrestieu, Paris, P17.
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totalement partager par tous les auteurs, mais on peut dire que les différentes définitions
se complétent et toutes gardent la méme ligne centrale. Dans un sens large, on entend par
mot stratégie « la volonté d’agir et de se développer dans telle ou telle direction. Ainsi, elle

indique la volonté de changement et 'engagement dans I'action »°

« La stratégie de I'entreprise est I'art de sélectionner et d’optimiser des ressources
et des moyens de toutes nature dont elle peut disposer, afin d’atteindre un ou plusieurs
objectifs de progres, cela en imposant a la concurrence I'emplacement, le moment et les

conditions de la lutte concurrentielle »°.

La stratégie dans une entreprise consiste en un ensemble intégré d’intensions, de
décisions et d’actions (qui ne sont pas dues au hasard), destinées a atteindre des buts
fixées en coordonnant et en canalisant, mobilisant les ressources de I'entreprise. Donc
c’est un concept qui englobe l'idée de lutte (de compétition), de changements, d’actions
et d’anticipations. Tout simplement c’est le mouvement qui conduit I'entreprise vers ses
objectifs. C’est par la stratégie que I'entreprise définit ses priorités, oriente ses forces, alloue
et réalloue ses ressources rares et fixe les buts a atteindre et les normes du succes.

La stratégie est considérée comme non-programme, c’est vrais quelle comporte
comme le programme, des séquences d’opérations coordonnées ; mais a la différence du
programme, elle se fonde non seulement sur des décisions initiales de déclenchement mais

aussi sur des décisions successives prises en fonction de I'évolution de la situation®’.

1.1.3- Pourquoi une stratégie

1) Pour réagir aux évolutions de I’environnement

Une entreprise ne peut pas étre percue isolement de son environnement, entre elle et
cet environnement il y a une influence réciproque dont il faut tenir compte, les changements
qui intervient dans I'environnement affectent sirement I'entreprise.

L'entreprise doit réfléchir a I'orientation de ses actions, de ses activités, de ses objectifs
et des moyens en fonction des forces et des contraintes de I'environnement économique,
technologique politique et social. Confrontée a un contexte turbulent et incertain, elle doit

réagir en adaptant ses décisions™.
2) Pour rechercher une compétitivité coit et hors colit de maniére intrinséque
La stratégie : un processus créateur de compétitivité

Dans une approche classique en termes de prix, la compétitivité « c’est la capacité de
vendre durablement et avec profit ce que I'entreprise produit »2,

Les choix stratégiques doivent permettre a I'entreprise de gérer au mieux ses
ressources et ses compétences pour proposer des biens et des services au moindre co(t

donc a des prix attractifs pour dégager du profit4° et de bonne qualité. C’est-a-dire mener
victorieusement la conquéte concurrentielle de ses marchés.

35
-Chevallier, J.M. 2000, « L’économie industrielle des stratégies d’entreprises ». Edition Montechrestieu, Paris, P17.

36
- G. Lavalette & M. Niculescu. 2000, « Les stratégies de croissance ». Edition d’organisation, Paris, P22.

37
-Chevallier, J.M. 2000, « L'’économie industrielle des stratégies d’entreprises ». Edition Montechrestieu, Paris.

38 S
-Jean-Luc & Charron Sabine Sépari. 2001, « Organisation et gestion de I'entreprise », gtme édition, Dunod, Paris, P330.

39
-Martinet, A.C. 1996, « L'évolution de la pensée stratégique », Cahier frangais n°275, Paris.
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Jean-Luc & Charron Sabine Sépari. 2001, « Organisation et gestion de I'entreprise », 2°M€ gdition, Dunod, Paris, P330.
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3) Pour rechercher a se différencier des autres partenaires

L'entreprise performante ne se contente pas seulement de produire et de distribuer des
biens et des services ; elle les renouvelle constamment, elle les fait évoluer, elle crée du
neuf. L'initiative et la capacité créatrice constituent le pivot de I'action d’entreprendre. Selon
Schumpeter : « la concurrence qui compte réellement et celle des biens nouveaux, des

techniques nouvelles, des nouveaux types d’organisation »*

La stratégie doit permettre a I'entreprise de positionner et étre la préférée par ses clients
sur ses différents marchés par rapport a ses concurrents, mais se qui importe le plus c’est
de maintenir ce positionnement.

4) Pour se développer

L’entreprise par la formation de sa stratégie, elle cherche a assurer sa pérennité et aussi
son développement, sa croissance dans de multiples directions, en produits, en marchés,
a I'étranger.

42

« La stratégie doit permettre d’assurer I’avenir de I’entreprise »

1.1.4- L'analyse stratégique

Pour limiter la complexité et l'incertitude et faire des choix stratégiques qui aident a la
prise des décisions stratégiques, les gestionnaires élaborent des diagnostics pour mieux
connaitre les marchés et leurs potentiels.

Dans un premier temps, I'analyse stratégique s’est d’abord limitée a la connaissance de
I'environnement de I'entreprise, la variable « concurrence » est la plus déterminante lors du
montage de la stratégie de I'entreprise. L’entreprise recherche les ressources nécessaires
pour mettre en ceuvre son positionnement concurrentiel qu’aprés avoir établi sa stratégie :
Il y a donc séparation entre le marché et les ressources de I'entreprise.

Au fur et a mesure de I'évolution du contexte économique et en paralléle avec les
turbulences de I'environnement, 'analyse des ressources a été intégré dans le diagnostic
stratégique comme point d’ancrage d’éventuelles stratégies ; il y a donc une imbrication
forte entre le marché et 'organisation, entre le diagnostic de I'environnement externe et
celui des ressources internes de I'entreprise.

Le diagnostic interne et externe correspond a une synthése des informations
pertinentes pour une entreprise, a un moment donné. C’est la confrontation de quelques
grandes questions posées a toute entreprise :

1.Quels sont les objectifs a poursuivre ?

2. Quelles sont les forces et les faiblesses de I'entreprise ?

3. Quelles sont les opportunités et les contraintes de I'environnement ?

Aujourd’hui, il est possible de délimiter quatre types de diagnostic dans I'analyse
stratégique **:

1- Lanalyse de toutes les formes du systéme industriel, c'est-a-dire la connaissance
des partenaires directs et indirects, présents et futurs ; Il s’agit encore de tous les facteurs

1 .
-Jean-Luc & Charron Sabine Sépari. 2001, « Organisation et gestion de I'entreprise », gtme édition, Dunod, Paris, P330.

2 -ldem, P330.

K -ldem, P342.
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politiques tels que : les politiques monétaires notamment celles qui concernent la valeur
de la monnaie et le taux de change et les politique fiscales et leurs impact, ainsi que la
tarification douaniére qui est un parameétre important.

2- L'analyse de la concurrence proche de I'entreprise (I'environnement micro-
économique) c'est-a-dire les partenaires directs, fournisseurs banquiers, distributeurs, les
clients ;

3- Lanalyse de I’environnement technologique et des capacités de I'entreprise a
maitriser les techniques actuelles et nouvelles ;

4- L'analyse de I’organisation de I’entreprise, des forces et des faiblesses de toutes
les fonctions, des compétences et des atouts de la structure.

Les trois premiéres dimensions déja citées (systéme industriel, concurrence proche
de I'entreprise et environnement technologique) font le diagnostic externe, et la quatriéme
dimension c’est le diagnostic interne de I'entreprise.

Ce sont les combinaisons des informations sur ces quatre dimensions, et I'association
des forces et des opportunités sur ces quatre domaines qui doivent permettre aux
entreprises de bien orienter leurs actions, de se positionner favorablement par rapport aux
autres partenaires.

L'entreprise doit déceler ce qui constitue des menaces a conjurer et identifier également
ce qui ouvrent des opportunités a exploiter.

1.1.5- L’élaboration de la stratégie

La démarche d’élaboration de la stratégie est un va- et- vient continu entre le souhaitable
(tirer partie de la dynamique de I'environnement) et le possible (faire ce que permet le
potentiel des ressources disponibles).

Au terme de ce double diagnostic stratégique de I'environnement et du potentiel de
I'entreprise, il devient possible d’élaborer des choix stratégiques puis de les intégrer dans
des plans d’action a moyen terme cohérent. Dans ces plans la stratégie se subdivise en
sous stratégies correspondant aux diverses fonctions de I'entreprise et aux divers domaines

de I'environnement*.

1.1.6- Les choix stratégiques

A partir de la détermination des compétences distinctives d’'une entreprise, de ses forces
et de ses faiblesses, des attraits et des contraintes de I'environnement économique,
technologique, socio-politique, fiscal et international, les managers de I'entreprise peuvent
effectuer des choix stratégiques, c'est-a-dire prendre des décisions stratégiques dont on
précisera la nature et les caractéristiques.

1.1.7- La nature des décisions stratégiques

A- La décision

« La décision est un choix qui porte, soit sur la détermination des objectifs, soit sur la
détermination d’une position par rapport a un probléme posé a I'entreprise, soit sur la mise

4
M.Darblet & L.Lzard & M. Scaramzza, 1988. « Notions fondamentales de gestion d’entreprise, organisations, fonctions et

stratégies », Ed. Foucher. Paris, P332.
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en ceuvre des ressources de I'entreprise »*. La décision passe nécessairement par un
processus préalable de simulation. Une décision nécessite deux étapes : une phase de
conception et une phase de planification.

Le systéme de décision de toute entreprise est étroitement lié a son systeme
d’'information, donc on ne fait que traiter des informations fournies par le systéme
d’information. (Humbert Lesca) insiste sur I'importance de I'information pour générer plus de
lucidité « décider de I'information pour informer de décision ». En outre, I'information joue un
réle important pour assurer la performance économique des entreprises. Elle est utile pour
diminuer I'incertitude dans la prise de la décision, elle est aussi un facteur de production et

un outil de création des synergies dans I’organisation46. Elle a deux sources :

1. Sources formalisées : les études, les brevets, les ouvrages, les catalogues
techniques...

2. Sources informelles : ce sont les sources qui ne deviennent utiles qu’aprés un
traitement approprié.

B- Approche selon I’échéance des décisions

a- Décisions a court terme
Caractéristiques principales des décisions a court terme (de 1mois a 1an).
b- Décision a long terme
Caractéristiques principales des décisions a long terme (de 1an a 5 ans).

C- Typologie des décisions*
C.1- Les domaines stratégiques

Les choix stratégiques concernent les domaines dans lesquels I'entreprise doit
s’engager en vue d’acquérir des avantages concurrentiels et une compétence distinctive
qui la rendent différente des autres firmes ; recensement des choix possibles en matiere
des secteurs, de produits, de marchés, de clientéles et de technologies.

C.2- Les types de stratégie

Selon P.TARATONI et P.JARNIOU, la stratégie peut étre décomposée en deux™ :

a Les stratégies externes : définissent les modes relationnels avec I'environnement
choisi par les acteurs de l'organisation, qui n’est autre que I'ensemble des relations
pertinentes d’une organisation avec I'extérieur, pertinentes par rapport aux objectifs
poursuivis.

b Les stratégies internes : s’appliquent aux modes de relations a lintérieur de
I'organisation. Elles déterminent les principes qui régiront les pratiques organisationnelles
(les structures, les fonctionnements, les attitudes).

c- L’allocation des ressources

5
Disponible sur le site internet : _http://www.ladécision.com.2008

6
Disponible sur le site internet : _http://www.performancezoom.com.2005

7
Disponible sur le site internet : http://www.ladécision.com.2008

48
Charron, J.L., Separi, S. 2001, « Organisation et gestion de I'entreprise (DECF) ». Edition Dunod, Paris.
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9
-Jean-Luc & Charron Sabine Sépari.2001, « Organisation et gestion de I'entreprise », 2

Les décisions stratégiques portent sur la nature et I'importance des ressources
financiéres, humaines et matérielles a consacrer aux modalités de développement
finalement retenues ; c’est un probléme d’affectation des ressources qui s’effectue dans le
cadre de plans et de budgets.

La prise de décision stratégique est généralement un acte colteux. Elle nécessite
en amont des études et analyses, des confrontations et le plus souvent difficile a évaluer
en termes de colts et des conséquences pour 'organisation (perte de part de marché,

S s . ye , . R 4
détérioration de I'image de I'entreprise, proces...) 9
Les décisions stratégiques ont des caractéristiques communes qui les opposent aux

décisions opérationnelles, courantes (achat de fournitures, entretien, maintenance, gestion
des activités...). Nous présentons ci-apres les principales caractéristiques :

1. Elles portent sur le long terme. C'est-a-dire qu’elles auront des effets différés par
rapport a la décision immédiate.). Elles déterminent en effet de fagon irréversible la nature
de I'entreprise (tel est le cas par exemple des choix des techniques, d’investissements ou
de financements) et ses relations avec I'environnement ;

2. lls ont généralement un impact sur I'ensemble de I'organisation, en établissant un
lien étroit entre la stratégie, le finance et le management des activités, qui peut créer des
changements structurels au niveau de ses différentes composantes ;

3. Les décisions stratégiques répondent en général a des situations complexes et
incertaines, ou la prise de risque est élevée ;

4. Enfin, elles sont plus qualitatives que quantitatives, faute de données se rapporte au
passeé, ce qui accroit encore la difficulté de calcul économique.

1.1.8- La compétitivité

Par une bonne décision, I'entreprise veut assurer sa croissance et augmenter son efficience
et son efficacité en particulier dans un contexte fortement concurrentiel et accaparer de
maniéere rentable et durable une part de marché importante, avoir un avantage compétitif.
C'est-a-dire en un seul mot « assurer sa compétitivité».

En général en entend par compétitivite :

« La capacité d’'une entreprise, d’une industrie ou d’un pays a accroitre ses parts de

marchés aussi bien sur le plan national que sur le plan étranger »?. « La compétitivité
est la capacité de I'entreprise a affronter, grace a son potentiel, la concurrence sans subir

de handicap »°".
Nous avons deux formes de compétitivité :
a Compétitivité-Prix
Capacité d’une entreprise a affronter le niveau de prix de la concurrence,
Elle dépend

Des colts de production

Du niveau des marges

€Me ¢ jition, Dunod, Paris, p335.

50

- M.Darblet & L.Lzard & M. Scaramzza, 1988. « Notions fondamentales de gestion d’entreprise, organisations, fonctions

et stratégies », Ed. Foucher. Paris, P337.
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Du taux de change
b Compétitivité hors prix
Capacité d’une entreprise a affronter, la concurrence, par d’autres moyens que par le
prix.

Elle dépend de : la qualité, services associés, l'innovation, I'image du produit et la
spécialisation géographique.

1.1.9- Les deux modes de gestion de I'’entreprise

La compétitivité durable de I'entreprise, que I'on peut apprécier par sa capacité de dégager
des résultats positifs sur longue période, nécessite que soient assurées les taches et
l'intégration de deux modes fondamentaux de gestion : le mode stratégique et le mode

opérationnelsz. Ces deux modes de gestion mettent en jeu des outils, des pratiques et des
comportements largement différents.

A- La gestion stratégique

La gestion stratégique fait appel a des outils particuliers (prospectives, analyse
concurrentielle, segmentation, systéme d’information stratégique, diverses grilles de lecture
et d’analyse...), elle nécessite d’'embrasser les préoccupations du systeme de gestion dans

son ensemble, de mobiliser les acteurs autour des enjeux du développementss.

B- La gestion courante ou opérationnelle

Elle reléve d’une logique d’optimisation, d’amélioration de fonctionnement a lintérieur de
I'entreprise. L'objectif consiste en I'exploitation efficiente des capacités, ce qui suppose
une gestion quotidienne des activités tendues vers la réalisation de ses résultats :
vente, fabrication, distribution, etc. Cette exploitation des capacités s’apprécie au travers

d'indicateurs généralement quantitatifs>.

1.1.10- Le développement de I’entreprise

La réussite de la stratégie d’une entreprise se traduit par son développement. En effet le
développement a long terme de I'entreprise est de deux natures : quantitatif (dimensions
changent) et qualitatif (structures changent).

A- Le développement quantitatif®

Facilement mesurable par de nombreux indicateurs de dimension permettant
d’appréhender la taille de I'entreprise (son chiffre d’affaires, sa valeur ajoutée, ses effectifs,
sa production, ses capitaux propres, son bilan...). C'est une croissance de I'entreprise a
moyen terme

52 -Charron, J.L., Sépari, S. 2001, « Organisation et gestion de I'entreprise (DECF) », Edition Dunod, Paris, P.99

53

- MARTINET, A.C, 1996. « L'évolution de la pensée stratégique ». Cahier frangais n°275, Paris.

4
- Idem, p. 100

5
-M. Darbelet, L Lzard, M Scaramzza. 1988. « Notion fondamentales de gestion d’entreprise, organisation, fonctions et

stratégies », Ed Foucher. Paris, P374.
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B- Le développement qualitatif*®

Il est plus difficile d’apprécier les changements dans les caractéristiques de I'entreprise en
raison de leur nature qualitative.

C’est un changement des caractéristiques de I'entreprise (financiéres, commerciales,
techniques, logistiques et humaines).

1.1.11- Les objectifs du développement

Assurer le développement, est

1 . Une condition de survie de l'entreprise, Obtention de la masse critique
(taille suffisante pour que l'entreprise soit présente dans le secteur d’activité (seuils
financiers, techniques, commerciaux, humains). Seule une taille plus grande permet de
ne pas subir des handicaps concurrentiels incontournables (seuil d’efficacité de I'action
publicitaire, de la recherche-développement ; capitaux minimum requis pour un changement

technologique)®.

2. Améliorer lefficacité de la production : I'augmentation de la taille permet a
'entreprise de tirer parti de I'effet d’expérience, par la réalisation d’économie d’échelle.

3. Dans d’autres situation, c’est un moyen de réalisation des finalités de I'entreprise,
qu'’il s’agisse des finalités personnelles des dirigeants (le prestige, la notoriété, le pouvoir, le
statut social), ou des finalités générales propres a toute entreprise en économie de marché
(la profitabilité et la rentabilité).

1.1.12- Les facteurs de développement

Les hommes, le financement et le progrés technique, qui se traduit par des innovations et
des gains de productivité, constituent a la fois des facteurs de croissance et des facteurs
de blocage de développement. Le manque de ces facteurs peut limiter 'expansion de

I'entreprise ou entrainer un blocage et un goulet d’étranglement de croissance™.

A-Les ressources humaines

Par leur dynamisme, leur cohésion et leur qualification, liée a la formation et a I'expérience,
sont le principal vecteur de développement de I'entreprise car elles sont a la base du savoir-

faire (Know-how) de I'entreprise™.

Ces mémes ressources constituent souvent le principal obstacle au développement.
Les ressources humaines peuvent étres insuffisantes par leur qualification (formation
inadaptée aux évolutions techniques, économiques ou sociales) et surtout par leur mentalité
(absence d’esprit d’entreprise, rejet du changement, refus du risque et de linitiative).
En plus, on a les capacités de gestion des dirigeants qui peuvent réduire I'efficacité de
I'entreprise lorsque le systéme de gestion (résulte des compétences de I'équipe dirigeante)
destiné a assurer la coordination et le dynamisme est inadapté a la taille et a la complexité
de I'entreprise. Des dysfonctionnements apparaissent, tels que des lenteurs, des retards,

6
-ldem, P374.

57
- M. Darbelet, L Lzard, M Scaramzza. 1988. « Notion fondamentales de gestion d’entreprise, organisation, fonctions et

stratégies », Ed Foucher. Paris, P375.
8 -ldem, P377.
°. Idem, P377.

34



La premiére partie : “Partie théorique”les Différentes stratégies du développement de I’entreprise
agroalimentaire

des délais et des inadaptations. Lorsque la structure ne suit pas la stratégie, elle engendre
un arrét du développement de I'entreprise®.

B- Les ressources financiéres

Les ressources financieres constituent le second grand vecteur de développement.
L'entreprise, pour se développer, doit augmenter ses fonds propres, soit de fagon
épisodique a l'occasion des augmentations de capital, soit de maniére plus continue par

I'autofinancement qui génére une dynamique de son développementm.

1.1.13- Les options du développement : le vecteur de croissance de
H.l.ANSOFF. 1989

L'entreprise se développe suivant une certaine logique interprétable au regard des grandes
orientations retenues en ce qui concerne les choix d’offre et de demande, et notamment de
produits et de marchés dans les interprétations traditionnelles.

Proposé deés le début des années 60, la figure ci-dessous fournit une interprétation des
stratégies possibles de développement.

Pmodunts Actuels Mowearc
Marchas
Acthwels Perétration du marche Développemment de prodmt
Noweawrx Extension du mawha Dimersification

Figure n°1: Les options du développement :
le vecteur de croissance de H.LANSOFF. 1989

Source : H.ILANSOFF, « stratégie de développement », les éditions d’organisation,
1989, p.116

Les trois premiéres alternatives affirment, selon H.I.LANSOFF, un lien commun
clairement identifié entre les perspectives de développement et le portefeuille actuel :
soit les compétences commerciales, soit les compétences technologiques, soit les
deux.

—  La pénétration du marché indique une orientation de développement
par une augmentation de la part de marché pour les couples produits-
marchés actuels.

—  Lextension du marché montre que I'entreprise cherche a introduire ses
produits actuels sur de nouveaux marchés.

—  Le développement des produits vise a créer de nouveaux produits pour
remplacer ceux en cours. L'entreprise cherche alors a accroitre ses
ventes en langant de nouveaux produits sur ses marchés actuels.

Le cas de la diversification implique que le lien entre les nouvelles activités et les
anciennes soit moins apparent et moins solides. Les produits et les marchés sont
nouveaux pour l'entreprise.

0 Idem, P379.
! Idem, P378.
2
-Charron, J.L., Sépari, S. 2001, « Organisation et gestion de I’entreprise (DECF) », Edition Dunod, Paris, P130
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L'entreprise est considérée comme un systeme qu'il s’agit de réguler, maintenir et confronter
et, simultanément, de faire évoluer et parfois de transformer.

Généralement, tout projet productif a deux logiques de développement :

1. La logique de confortement : repose sur la rationalisation de I'existant et
I'amélioration des fonctionnements actuels®.

2. La logique de changement : implique de modifier, voir de bouleverser les pratiques
actuelles : projets innovants qui requerront I'accés a de nouveaux marchés, de constituer un

system d’offre différent, donc de maitriser des ressources et des compétences nouvelles®.

Section 2- Les différents types de stratégies

Au cours de son développement, I'entrepriseest confrontée a une alternative stratégique
majeure. Différentes options s’offrent a I'entreprise :

1.2.1- La croissance interne :(également appelée organique)

« C’est un processus endogéne, par lequel une unité économique se développe en créant
par 'augmentation et le changement des caractéristiques de I'entreprise des capacités
nouvelles de production et de vente (ouverture d’une succursale de vente, développement
de nouvelles technologies, construction d’un hangar supplémentaire, achat de moyens de
production (locaux, nouvelle machine...)), grace aux ressources propres de I'entreprise,

sans qu’elle s’associée ou qu’elle se regroupe avec d’autres entreprises »°°.

4 ) P i N

Avantages -Difficulté pour maitriser un
-Exploitation d'un domaine connu nouveau domaine de
(expérience; savoir-faire), f—__—\\ compétence,

-Maintien de l'indépendance. croissance Sulnérabilite (monoproduction)
-Promotion du persannel, interne -Sensibiité a la conjoncture.
-Maintien des structures de \_._______/ -Délais d'apprentissage.
Fentreprise. -Difficultés pour atteindre la

\\ _/ \tiille critigue.

Figure n°2 : Représentation des avantages
et des inconvénients de la croissance externe

Source : M. Darbelet, L Lzard, M Scaramzza, “Notion fondamentales de gestion
d’entreprise, organisation, fonctions et stratégies », Ed Foucher. Paris, 1988. P, 387.>

1.2.2- La croissance externe

3 -ldem, P98.

4 - Idem, P98.

65
- M. Darbelet, L Lzard, M Scaramzza. 1988, “Notion fondamentales de gestion d’entreprise, organisation, fonctions et stratégies »,

Ed Foucher. Paris, P380.
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« La croissance externe correspond a l'augmentation de la taille et a la modification
des caractéristiques ou changement des activités d'une entreprise obtenues par
le regroupement ou association avec d’autres entreprises ou création d'un réseau

d’entreprises affiliées »*. Elle se différe de la croissance interne par sa discontinuité. Elle

est complexe et longue a préparer puis a réaliser.

A- Les modalités de la croissance externe
Il existe trois modalités principales de croissance externe :
a- Les modalités juridiques
Juridiguement, la croissance s’analyse comme un achat de droits de propriéteé.

1. La fusion : elle se définit comme l'opération par laquelle deux ou plusieurs
entreprises décident de réunir leurs patrimoines pour donner naissance a une seule

entreprise67. Dans la pratique, la notion de fusion recouvre deux types de situation :

La fusion égalitaire se réalise entre deux entreprises de taille comparable. Elles se

rencontrent assez rarement, car I'égalité n’est pas fréquente ;

La fusion-absorption : est a l'inverse adaptée aux cas ou les deux partenaires
ne sont pas de taille équivalente. Une des deux entreprises subsiste et recoit a titre

d’apport 'ensemble de 'actif de I'autre société qui se trouve dissoute®®.

La fusion —scission : elle aboutit a la disparition d’'une entreprise qui fait 'apport de

I'ensemble de son actif a deux ou plusieurs entreprises existantes.®

L’apport partiel d’actifs : c’est 'opération par laquelle, une entreprise apporte sans
qu’il y ait dissolution de I'entreprise apporteuse une partie seulement de ses actifs a
une autre entreprise qui lui remet en contrepartie des parts ou actions nouvellement

créées u titre d’'une augmentation du capital7°.

2. Prise de participation : acquisition d’une partie du capital d’'une entreprise (qui devient
une filiale si plus de 50% des actifs sont acquis) soit pour en tirer des revenus, soit pour

participer a sa gestion et tenter de la controler’.

72
b- Les modalités financiéres

La négociation bi ou multilatérale.

Le ramassage boursier : I'entreprise se porte acquéreur quotidiennement d’un
paquet de titres d’'une société et peut ainsi se constituer progressivement une
minorité de contréle.

—  OPA : Offre Publique d’achat : elle autorise une entreprise A a
s’adresser publiquement aux actionnaires d’une entreprise B pour leur
proposer le rachat d’'une quantité déterminée de titres a un cours garanti
(et supérieur a la cotation du jour de I'offre) durant une période de 1 a 3
mois, sous la condition que le nombre d’action soit atteint a la date de
cloture.

-ldem, P380.
67

-http://www.fr.wikipadia.org/wiki/start%c3%A9gie_d%27entreprise

1
- http://fr.wikipadia.org/wiki/start%c3%A9gie_d%27entreprise.
72

- Idem.
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—  OPE : Offre Publique d’Echange : une société A propose I'échange des
actions de la société B contre ses propres titres.

—  OPV : Offre Publique de Vente : achat de titres lorsqu’ils sont mis
publiquement en vente la premiére fois.

a- Les fusions-acquisitions ; sont un moyen de mettre en ceuvre un business strategy ou
7
une Corporate strategy”.

Le business strategy

« Il s’agit d’acquisitions qui permettent d’améliorer la position concurrentielle de I'entreprise
sur ses différents métiers par une efficience interne accrue de I'entreprise ou par un
renforcement de son pouvoir de marché ».

La corporate strategy

« Les acquisitions peuvent étre un moyen d’équilibrer les flux financiers de 'acquéreur ou
le seul moyen pour ce dernier, si son activité principale est en déclin, de se redéployer vers
de nouvelles activités ».

Pour sélectionner les secteurs dans lesquels I'acquéreur serait susceptible de se
diversifier, deux types de criteres sont a prendre en compte74 :

L’attrait du secteur il s’agit d’examiner les pressions concurrentielles qui s’exercent
sur ce secteur afin d’en inférer la rentabilité a moyen terme.

L’existence de complémentarités entre le secteur de la cible et celui de I'acquéreur.

B- Typologies des fusions-acquisitions

« Les fusions-acquisitions sont des stratégies qui visent a améliorer la position

concurrentielle de I'entreprise en exploitant des synergies »"°.On distingue quatre types de
fusions-acquisitions selon les objectifs et le degré de familiarité entre le métier de I'acquéreur
et celui de I'acquis :

1. Les fusions- acquisitions horizontales

« L'acquisition horizontale correspond a un rapprochement d’entreprises concurrentes
76

ou potentiellement concurrentes »

2. Les fusions-acquisitions verticales

« Elles consistent a racheter une entreprise au sein de la filiere »'
3. Les fusions-acquisitions concentriques ou de diversification liée

« Elles consistent a rapprocher des entreprises n’appartenant pas au méme secteur
d’activité mais entre lesquelles peuvent étre exploités des liens technologiques ou

& -Stratégor. 1997, « Politique général de I'entreprise, stratégie, structure, décision, identité ». Edition Dunod, Paris, P204.

4 -Stratégor. 1997, « Politique général de I'entreprise, stratégie, structure, décision, identité ». Edition Dunod, Paris,, P205.
e -ldem, P 186.

6 -ldem, P187.

[ Leroy. Frédéric. 2001, « Les stratégies de I'entreprise ». Edition Dunod, Paris, P110.
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commerciaux, ce qui renforce la position concurrentielle de I'entreprise sur son métier de
8
base »"°.

4. Les fusions-acquisitions conglomérales

« Elles consistent a acquérir des entreprises exercant des métiers totalement différents.
Elles s’appuient aussi sur les différentes phases de cycle de vie des activités »

1.2.3 - La spécialisation

« C’est une stratégie qui consiste a se concentrer sur une activité unique et mise en sommeil

leur potentiel de diversification »%. L'entreprise focalise ainsi toutes ses ressources et ses
compétences sur une seule activité, afin d’y atteindre le meilleur niveau de compétences
possible et d’en faire une position concurrentielle décisive.

« La spécialisation ne doit pas étre confondue ni avec la monoproduction, ni avec la
clientle unique »®".

82
Les différents types de stratégie de spécialisation

a Spécialisation extensive

« Consiste, a la concentration de tout les efforts de la production d’'une entreprise, sur
un métier neuf trés attractif ».

b- Spécialisation passive

En phase de maturité ou de déclin, les positions sont plus figées. L'entreprise dans ce
cas, choisi de maintenir sa spécialisation qu’elle a développée dans la phase précédente.

c- Spécialisation restrictive

L'entreprise qui ne dispose pas d’'une bonne expérience et des moyens suffisants pour
défendre sa position concurrentielle dans un domaine d’activité doit identifier au sein de ce
domaine d’activité une niche trés spécifique, adaptée a ses compétences et a ces moyens
financiers. En ressegmentant son champ d’action, elle pourra ainsi, atteindre un niveau de
spécialisation lui assurant une certaine compétitivité.

1.2.4 - La diversification (ou retranchement) marketing

Dans le cas ou I'expansion sur un marché pertinent devient de plus en plus aléatoire et
colteuse, I'entreprise peut se tourner vers la diversification marketing. « La diversification
marketing, a ne pas la confondre avec la diversification stratégique, est une stratégie
de spécialisation, dés lors, qu’elle ne nécessite pas la mise en ceuvre de compétences

H . 8
nouvelles pour I'entreprise » °,

8 -ldem, P111.

7
’ -ldem, P111.
0
- Leroy. Frédéric. 2001, « Les stratégies de I'entreprise ». Edition Dunod, Paris, P80.

81
- M. Darbelet, L Lzard, M Scaramzza. 1988, « Notion fondamentales de gestion d’entreprise, organisation, fonctions et

stratégies », Ed Foucher. Paris, P392.

82
- Charron, J.L., Sépari, S. 2001, « Organisation et gestion de I'entreprise (DECF) ». Edition Dunod, Paris.

83
-M. Darbelet, L Lzard, M Scaramzza. 1988, “Notion fondamentales de gestion d’entreprise, organisation, fonctions et stratégies »,

Ed Foucher. Paris, P393.
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* La margue;

» Les caractéristiques techniques;
« |les services d accompagnement;
* |'action commerciale,

Les moyens de
différenciation

Figure n°3 : Représentation des différents moyens de la différenciation.
a La différenciation des produits

L'entreprise spécialisée peut singulier ses produits par rapport a ceux des concurrents
par une stratégie de différenciation qui présente des avantages concurrentielles.

b La constitution d’une gamme de produits

La constitution d’'une gamme de produits complémentaires s’addressera aux différents
segments du marché ( notamment aux divers catégories de clientéle). « La politique de
gamme est une forme particuliére de la stratégie de spécialisation d’'une entreprise dans le

cadre de son métier ».

c La segmentation de la clientéle

« La segmentation de la clientéle accroit la spécialisation de I'entreprise qui fournit une
offre spécifique a chaque segment de clientéle »%°.

La spécialisation limitée a un seul segment « constitue une stratégie de niche, mode
de croissance priviligie des PME. Elles exploitent alors des interstices de marché, pour un

produit trés différencie de celui des concurrents »%°

1.2.5 - La diversification

« La diversification permet a une entreprise de sortir de son domaine d’activité d’origine et
d’élargir son portefeuille d’activité. Ce movement peut étre compris comme une réponse au

surplus de ressources généré par une seule activité » (Penrose, 1959)87.

84

- ldem, P392.

85

- M. Darbelet, L Lzard, M Scaramzza. 1988, “Notion fondamentales de gestion d’entreprise, organisation, fonctions et

stratégies », Ed Foucher. Paris, P393., P393.

°. Idem, P393.

7
- Leroy. Frédéric. 2001, « Les stratégies de I'entreprise ». Edition Dunod, Paris, P 71.
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a La diversification Liée : {ou b. La diwermxification conglonsrale
COoOnCenimgus

Ellz consiste i explbier phisieurs activiés, certes | Le nowvea métier est totalerert differert du métier
differertes, mals qun présertert certains ponts | de base de IPentreprise, 1l existe peu de rapposts entre
conms  emtre elles.  I1 existe amsi ume | les métiers et ils somt stratéziquemert independarts :
procimde emtre le métier de base de entreprise | les  produits, les cliemts, les conmmwernts, les
et les nouwvelles actredés wars lesquelles elle se | teclrologies, les processus de  production sced
toume. La diversification se fonde sur les | différerts. Donc il n® v apas de hen ertie los chaies
conpétences  existantes qu sont  ensute | de waleurs des actoeites .

appliquées dans d’aatres actietés. Celles-ci| Dans un conglommérat, les manwaises patormances
constiuert les « poeots» de la diversification. | d™ane activié, n’ort pas d'inflence sur les résultats
Ces  derers sont généralemert de nabare | des amtres métiers du groupe, mads parfbls certames
technoogiqe ou conumerriale (Ansoff' et Mo, | compétences manageriales ou de sawolr-faire en
Diomel 159897, gestion peut Stre  échangées of les  mevermms
excedertaires dne activité permettert de fmancer
le developpemert dune antre on de la rerfiorcer en
cas de diffimlté

A- La diversification et synergies

La diversification repose sur I'exploitation des syergiesSS. La synergie repose sur les
économies de champs, certaines activités, bien que différentes, peuvent en effet partager
des éléments de leur chaine de valeur (technologie, logistique, systéme d’information,
marketing, force de vente ou des fonctions administratives).

B- Lesobjectifs recherchés par la diversification

La recherche de profit, de flexibilité ou la volonté de croissance sont les raisons majeures
avanées pour expliquer pourquoi les entreprises se diversifient®®.

C- Les différents types de diversification

La figure ci-dessous, propose une grille de choix de diversiffication, fondée sur la
position stratégique de départ, caractérisée par références a la position concurrentielle de
I'entreprise et a l'attrait du segment stratégique d’origine. Elle conduit a distinuer quatre
types de diversification :

Forte Ilcrrenme Faible
Diversification
Forte de placernent
Diversification
Diversification de
Faihle de redaplolement confo

Figure n°4: Les types de diversification en fonction des données
concurrentiellesPosition concurrentielle sur le segment stratégique de départ

Source : J.P. DETRIE, V. MERCIER, B. RAMANANTSOA, « Cing regles pour se
diversifier ».. Harvard 'Expansion, Hiver 1981/1982 ; cf, in Stratégor, 1993, p,162.
8 Charron, J.L., Sépari, S. 2001, « Organisation et gestion de I'entreprise (DECF) ». Edition Dunod, Paris, P145.
89 . Charron, J.L., Sépari, S. 2001, « Organisation et gestion de I'entreprise (DECF) ». Edition Dunod, P145.,
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C.1- La diversification de placement (de développement)

Elle concerne les entreprises dont la position concurrentielle est favorable. « C'est-a-
dire qui tirent de leur activité principale un éxcédent net de liquidité, qui lui permet d’investir

dans des domaines financiérement ou stratégiquement interressants »°.

La forme juridique du placement revét des aspects variées : prise de participation
minoritaire, création d’une filiale commune avec une autre entreprise, engagement dans

une sociéré en participation®.
C.2- La diversification de redéploiement

« Correspond a I'engagement d’'une entreprise caractérisée par une forte position
concurrentielle dont le secteur d’activité d’origine n’offre plus de perspectives suffisantes
(segment stratégique vieillissant) et qui cherchent a se diversifiéer dans des secteurs

attractifs »*2.
C.3- La divarsification de survie

« C’est un moyen de quitter une activité en déclin et se tourner vers un métier dont les
perspectives de développement sont meilleures. Cette divesrification permet a I'entreprise

de survivre ou de connaitre une seconde naissance »™.

D- Les voies d’acceés a la diversification

D.1- La diversification par croissance interne D.2- La diversification par croissance

externe
L'entreprise doit découvrir les métiers ou le La diversification par croissance externe
marché est peu concurrentiel, et pour lesquels  consiste a acquérir d’autres firmes opérant
elle dispose d’'une partie des compétences dans des métiers différents. Elle s’analyse
nécessaires. Elle réduit ainsi les handicaps comme un investissement, dont il faut
internes (venant de ses ressources) et les s’assurer de la rentabilité, c'est-a-dire, pour
handicaps externes (émanant des concurrents) que la diversification soit intéressante il
de sa diversification. faut que le prix d’achat d’une cible soit plus
€gal a la valeur actuelle des profits futurs
attendus.

Source : fait par nous a partir du livre de M. Darbelet, L Lzard, M Scaramzza. 1988.,
“Notion fondamentales de gestion d’entreprise, organisation, fonctions et stratégies », Ed
Foucher. Paris, P397.

1.2.6 - Le recentrage

« Le recentrage consiste a inverser le mouvement de diversification. L'entreprise se
sépare par désinvestissement, de certaines activités de diversification, et se concentre

0. Stratégor. 1997, « Politique général de I'entreprise, stratégie, structure, décision, identité ». Edition Dunod, Paris, P 149.
o Idem, P149.

Z Idem, P150.

3 Leroy. Frédéric. 2001, « Les stratégies de I'entreprise ». Edition Dunod, Paris, P77.
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sur des activités dans lesquelles elle dispose de compétences distinctives ou d’avantage
concurrentiel »*.

Le recentrage présente une solution pour L’entreprise qui se trouve en position
concurrentielle difficile : dans un domaine d’activité en maturité, ou d’'une mauvaise maitrise
de la diversification qui n’a pas présenter a I'entreprise les attraits espérés, ou bien par la

recherche d’une taille critique (&tre le numéro 1 ou 2 dans un secteur)®.

1.2.7- Choix stratégique de spécialisation ou diversification

Ce choix invite a priviligier la spécialisation sur les domaines d’activités porteurs, jusqu’a ce
que l'entreprise bénéficie d’'une position concurrentielle forte. Car, I'entreprise qui n’a pas
une forte position concurrentielle et qui veut se dioversifier risquerait de mettre sa situation
en crise.

Cepandant, la diversification apparait ainsi, comme un choix qui interviendrait lorsque
les possibilités d’expansion offertes par la spécialisation sur un métier, en fait par
I'exploitation des ressources et des compétences actuelles sur divers couples produits/
marchés envisageables et suffisamment attractifs, ont été explorées.

1.2.8 — L’intégration verticale

L'intégration verticale, consiste a étendre l'activité de I'entreprise le long de la filiere

économique, vers I'amont ou vers Iaval®®. Elle combine des facteurs stratégiques (taillede
I'entreprise, pouvoir de marché, degré de différenciation des produits, menaces de
nouveaux concurrents...) et des facteurs financiers (colts de transaction et de coordination,
économie d’échelle et d’eventail). L'intégration verticale peut étre partiellle ou compléte. Le
degré d’intégration s’apprécie par le porcentage de I'activité réalisé en interne®’.
L'intégration verticale peut étre assimilée a une forme de diversification dans la mesure
ou elle implique la gestion d’'un nouveau métier et la maitrise de compétences différentes.
Cependant, cette derniére, se distingue de la diversification, car I'entrée dans de nouveaux

métiers n’est pas motivée par la volonté d’équilibrer un portefeuilll, elle vise d’abord a
améliorer la position concurrentielle de I'activité principale.

A- Les risques de I'intégration verticale

« L'intégration implique de gérer des métiers variés et exige de maitriser des compétences
différentes selon les stades de la filiére. |l peut certe avoir des synergies entre 'amont et
'aval mais les différentes étapes économiques obeissent parfois a des contraintes ou des

interets différents »°%.

Une forte intégration tend a accroitre les frais fixes. Les colits de coordination et la
gestion de l'intégration sont superieurs aux bénefices procurés ;

L'intégration est évitée dans un marché ou la demande est difficile a évaluer ;

4
- Leroy. Frédéric. 2001, « Les stratégies de I'entreprise ». Edition Dunod, Paris, P80.

% - Idem, P81.

6 - Idem, P82.

97
- M. Darbelet, L Lzard, M Scaramzza. 1988, “Notion fondamentales de gestion d’entreprise, organisation, fonctions et stratégies »,

Ed Foucher. Paris, P395.

8
- Leroy. Frédéric. 2001, « Les stratégies de I'entreprise ». Edition Dunod, Paris, P86.
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L'intégration n’est pas indiquée dans les activités cycliques ou dans les secteurs
soumisent a des changements technologiques fréquents

B- Les avantages d’une intégration

Principales moiivalions des opérations d 'miggration

YVerz I'annont

Vers 1"aval

Comtrdlkr laregulanite la quahite et les

coiits des approvisionnemerts

Elnuner, par des barnémwes i 1adrée, los

antres utilisatenrs de la matiére premmiére
o en encherr le oot |

Fealiser, parun effet de recherwche, des

mnorations technologiqes utilisables
ensmte av: stades ulterienrs de

production

¢ Slassuvey des débouchés remlers et
importarts, cortrdler le cromt de
distribation et en rédmire le oodit |

¢ Créer des barriéres 31%erhrée pour
elimuner les conmurrents du cironit de
distrbation ;

*  Apcrofre la retabilité de 1ensemmble
constiug en ptégrant dans une seule
emtreprise les profits affererts anx
divers stades d°claboration dun
produit.

Source : Fait par nous a partir du livre de M. Darbelet, L Lzard, M Scaramzza. 1988.,
“Notion fondamentales de gestion d’entreprise, organisation, fonctions et stratégies », Ed
Foucher. Paris, P397.

1.2.9- L’externalisation

« L’externalisation (ou outsourcing), consiste, pour I'entreprise, a restreindre son champ
d’action, a se concentrer sur un petit nombre d’opérations et a confier le management des

. N . S 99
autres fonctions a des prestataires extérieurs » .

A- Les objechif de 'exiernalization

B- Lez nzques de 1'exiemalization

Réduire les coiits |
Tn moven d’accwodre la performance
et d’amélorer 1a qualité du produt on
du service.

Fenfomwer la position conourrertiells
de 'ertreprise.

#1 Rismue de dépendance stratémque de
Dertreprise par rmpport i son frmnissear, s1 cette
derniére aexternalisé un actif spécifique i elle
*¥) Fisque de dézradation de la qualité oun de
dérapaze des coiits, dans le cas ol les
fourrissenrs somt dune rerte ou préservés de la
conmurence avec d’artres foamissenrs.

Source : Fait par nous a partir du livre « Les stratégies de I'entreprise ». Leroy. Frédéric.
2001. Edition Dunod, Paris.

1.2.10 - La croissance conjointe- Les Alliances

« Les alliances sont des collaborations entre des entreprises concurrentes visant a protéger
certaines de leurs ressources et de leurs compétences afin de développer un projet en
commun (développement d’une offre nouvelle, implantation a I'étranger, fabrication d’un

produit) »

100

A- Les objectifs de I'alliance

o - Idem, P86.
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Les alliances représentent une solution moins colteuse et moins rigide que les fusions-
acquisitions, pour les entreprises qui veut accéder a certaines ressources ou disposer d’'une

technologie ou pénétrer des réseaux de distribution.

101

B- La typologie d’alliances

B.1-Les alliances
d’intégration conjointe
C’est un rapprochement
dans lequel les entreprises
partagent les risques, les
investissements et mettent
en commun certaines étapes
de la chaines de valeur.

Ces partages de ressources
permettent de réaliser des
économies d’échelle et

de renforcer le pouvoir de
négociation.

B.2- Les alliances additives B.3- Les alliances

Les deux entreprises
partagent des ressources
souvent de nature similaires
pour développer, produire et
commercialiser un produit
commun. Ces alliances
permettent de réaliser des
économies d’échelles.

complémentaires

Dans ces rapprochements,
les partenaires combinent des
actifs complémentaires, ce
qu’une entreprise apporte,
'autre n’en dispose pas en
interne.

Source : Fait par nous a partir du livre de M. Darbelet, L Lzard, M Scaramzza. 1988.,
“Notion fondamentales de gestion d’entreprise, organisation, fonctions et stratégies », Ed
Foucher. Paris,

Conclusion du chapitre

A la lumiére des développements précédents ayant porté sur la question de définition
de la stratégie et d’une fagon plus large, les théories de la pensée stratégique nous
pouvons déduire que la stratégie d’entreprise est profondément ancrée dans un contexte
économique et historique donné. Son évolution est fonction d’enjeux multiples, chaque
époque produisant ses modes, ses outils, ses courants d’influences. Les préoccupations
des économistes ont changé au cours du temps : des pratiques de planification
relativement rigides dans les années 60, puis la planification stratégique plus souple a
partir des années70, enfin recherche de flexibilité conduisant a privilégier les dimensions
managerielles depuis le début des années80.

Selon notre recherche sur la conception de la stratégie et ses différents types.
L'entreprise et pour répondre a une exigence de compétitivité et assurer son développement
qui se traduit par une augmentation des éléments quantitatifs (augmentation en volume de la
production, de I'effectif, de la part de marché, de la valeur ajoutée, de I'exportation, du chiffre
d’affaires, etc.) suivie des modifications qualitatives internes (transformation des structures),
peut opter selon ses ressources, sa taille et selon sa position concurrentielle pour plusieurs
stratégies. Les stratégies intra entreprises ont pour but d’améliorer la compétitivité dans le
secteur ou le créneau par le renforcement des capacités de production, la différenciation des
produits ou la diminution des co(ts de production. Les stratégies interentreprises envisagent
d’apporter de I'expérience et du savoir-faire pour I'entreprise par ses relations avec les
autres firmes en vue d’avoir des intéréts en commun.

101

- M. Darbelet, L Lzard, M Scaramzza, 1988, «Notion fondamentales de gestion d’entreprise, organisation, fonctions et stratégies »,

Ed Foucher. Paris.
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Chapitre 2 L’'industrie agroalimentaire en Algérie

Introduction

Avant de déterminer les caractéristiques des entreprises agroalimentaires de notre
échantillon, sur lesquelles nous allons nous baser pour la réalisation de I'enquéte sur le
terrain, il est indispensable de mener une étude sur I'industrie agroalimentaire en Algérie.
Domaine qualifié, a juste titre de stratégique. Dans la premiére section de ce chapitre,
nous tentons de voir la place de la branche agroalimentaire dans I'’économie nationale et
internationale (2.1.1), de voir son cadre juridique et réglementaire (2.1.2). Ensuite nous
essayons d’expliquer les différentes phases qui caractérisent I'évolution du I'lAA au cours du
temps (2.1.3), avant 1986 et aprés 1986 en passant par la phase de la privatisation (2.1.4).
Nous expliquons ainsi, pourquoi nous avons pris la date (1986) comme date de référence
en justifiant aussi 'importance que le gouvernement Algérien accorde a ce secteur, tant au
niveau des orientations et décisions, que des moyens mis en ceuvre. Enfin, en dernier point
de cette section, nous mesurons la balance commerciale de I'lAA (2.1.7). Aprés et dans
la deuxiéme section, nous essayons d’établir une image de I'entreprise agroalimentaire
algérienne privé et publique. En premier, nous étudions son évolution au cours du temps
et les codes d’investissement qui caractérisent les différentes périodes ; de I'indépendance
(2.2.1) au développement du secteur privé en Algérie (2.2.2), principalement de la PME
agroalimentaire (2.2.4). Ensuite, nous identifions les principaux problémes qui inhibent son
développement en se basant sur des études déja réalisées et nous montrons la relation
de I'entreprise agroalimentaire algérienne avec la mondialisation (2.2.5).A la fin, nous
exposons les principales mesures prisent par le gouvernement pour enrichir et stimuler le
développement de l'investissement dans ce secteur vital (2.2.6).

Section 1 - La branche agroalimentaire

102

103
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C’est le domaine qui regroupe I'ensemble des produits d’origine agricole principalement, ou
de synthése lorsqu’ils existent, destinés a la consommation, animale et humaine, en I'état

ou aprés transformation et/ou conditionnement, ceci qu’ils soient produits localement ou

importés'®.

2.1.1- La place de la branche

Le niveau de développement de I'agroalimentaire, au sens de la présente approche, est
un des paramétres permettant d’apprécier, du degré d’autonomie d’un pays par rapport a
son environnement international. Degré d’autonomie qui s’exprime en termes de sécurité
alimentaire. Paramétre, qui pour tous les pays, constitue un des critéres d’appréciation de

I'efficacité de la politique économique mise en ceuvre et informe sur la vulnérabilité de cette

économie par rapport aux chocs extérieurs'®.

L'agroalimentaire est la premiére industrie mondiale représentant a elle seule le
quart de l'activité manufacturiere et prés de 4% du PIB de la planéte, les industries
agroalimentaires emploient plus de 22 millions de personnes de par de monde, selon

- Cabinet Tiers Consult. 2004, Etude sur « L’agroalimentaire en Algérie », Alger

- ldem
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les estimations du centre international de hautes études agronomiques méditerranée’®
(CIHEAM) en 2004.

De méme l'agro-alimentaire, est un des domaines que tous les pays surveillent et

P . . . 105
développent en raison notamment, les aspects suivants importants :

Il est de nature a réduire la vulnérabilité du pays en réduisant son recours aux
importations pour les produits de base ou de consommation courante ;

Le commerce international C’est sur lui que repose la sécurité alimentaire du pays, ce
que d’aucuns appellent le ventre mou d’'un pays ;

Sa part, dans la valeur ajoutée nationale, est trés importante de méme qu’elle
mobilise une main d’ceuvre non moins de ces produits est en développement
constant, ceci pour des volumes trés élevés, avec une rentabilité non négligeable, si
bien gérée et maitrisée.

Sur une production mondiale de 2400 milliards de dollars US, les pays développés
représentent a eux seuls plus de 70% du marché et de la production mondiale. La demande
des produits pourrait doubler d’ici 2015 pour atteindre prés de 500 milliards de dollars contre

250 milliards en 2000'%.

Pour les pays MEDA, dont I'Algérie fait partie, la consommation alimentaire est liée
en grande partie a I'achat de produits agricoles non transformés, la demande croit plus
rapidement que dans les pays développés sous l'effet de la croissance démographique et

de la progression des revenus par téte. Avec un marché total de 237,1 millions d’habitants

en 2001, les pays MEDA offrent un marché large et en développement rapidem.

De fagon générale, la place de I'agroalimentaire apparait, au sein de I'économie
algérienne, comme trés importante, compte tenue de la typologie du territoire national, qui
est en grande partie a vocation agricole et vu 'importance stratégique de cette branche par
rapport a la sécurité alimentaire.

En 2006 et au titre des principaux paramétres pouvant permettre d’apprécier de cette

place il a été relevé les deux données suivantes'® :

La valeur ajoutée dégagée par I'agriculture et les industries agroalimentaires est de
I'ordre de187 milliard de DA, ce qui correspond a 2,8% du produit intérieur brut ;

15 270 entreprises agroalimentaires en action, soit une évolution de 5,92% par
rapport a 2005.

C’est la deux critéres qui, soulignent le poids de ce domaine d’activité. Domaine qualifié,
a juste titre de stratégique et justifiant ainsi 'importance que lui accorde le gouvernement,
tant au niveau des orientations et décisions, que des moyens mis en ceuvre.

Les caractéristiques de ce domaine d’activité sont, généralement, examinées par
rapport aux deux niveaux que sont la filiere agricole et la filiere agroalimentaire. Mais dans

104
- Selon les estimations du centre international de hautes études agronomiques méditerranées (CIHEAM) 2004.

105 .
- Cabinet Tiers Consult. 2004, Etude sur « L’agroalimentaire en Algérie », Alger
106
Selon les estimations du centre international de hautes études agronomiques méditerranées (CIHEAM) 2004.
7
Revue de I'industrie agroalimentaire : RIA. Mars 2007), « L’agroalimentaire en Algérie », Alger.

108
« Bulletin d’'information économique 2006 »Ministére de la PME et de I'artisanat. Disponible sur le site _http://www.pmeart-
dz.org/fr/bulletin  2006.php
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notre étude nous allons s’intéresser exclusivement a I'avale de cette branche, c'est-a-dire
les industries agroalimentaires.

L'industrie agro-alimentaire occupe une position centrale dans I'’économie algérienne
a laquelle elle confére, de par son caractére extraverti, une trés grande vulnérabilité, elle
figure parmi les secteurs les plus dynamiques.

Les IAA est un secteur vital de I'activité économique partout a I'échelle mondial'®.

Rappelons que les industries agro-alimentaires sont des industries de biens de
consommation courants. Elles désignent « I'ensemble des entreprises transforment des

produits en général d’origine agricole destinés a I'alimentation humaine et animale »'™°.

2.1.2- Le cadre juridique et réglementaire™

L'encadrement juridique et réglementaire de ce domaine, n'impose pas de contraintes
particulieres du fait des assouplissements déja apportés au cadre dans lequel se
développent les investissements, les productions et la commercialisation des produits
alimentaires. Ceci bien slr sous réserve du respect des normes de production, du respect
des régles d’hygiéne et de qualité, comme du cadre réglementaires relatif a la circulation,
la commercialisation et I'information concernant ces produits.

2.1.3- Diagnostic de I'industrie agroalimentaire algérienne

A- Avant 1986

Au lendemain de lindépendance nationale, I'Algérie s’est lancée dans l'aventure de
industrie industrialisant avec un gigantesque effort d’investissement, fortement marqué
par le modéle des pdles industriels et elle s’est orientée sur le secteur de I'énergie et
de l'industrie de transformation, en s’appuyant sur un systéme centralisé de planification
et d’'allocation des ressources et une gestion administrée des leviers de régulation
économique. Les premiers investissements industriels ont été entrepris dans le cadre du
plan triennal 1967-1969, puis dans les plans quadriennaux 1970-1973 et 1974-1977 pour
lancer une importante base industrielle.

Les IAA ont bénéficié d’'une demande alimentaire a forte croissance liée entre autres a
'accroissement démographique, au changement du modéle de consommation alimentaire
en milieux urbains alimentaire, a I'importance des dépenses consacrées a I'alimentation

(25% des dépenses budgétaires des ménages)''? et a une politique de soutien étatique
des prix a la consommation des produits alimentaires de base. Pour faire face a cette
demande, des investissements colossaux ont été consentis par I'Etat dés le début des

années soixante-dix, soit pour renouveler et moderniser les équipements déja en place, soit

pour élargir le capital technique installe".

9
Revue de I'industrie agroalimentaire : RIA. Mars 2007, « L’agroalimentaire en Algérie », Alger
Mourad Boukella. 1996, « Les industrie agroalimentaires en Algérie », Cahiers options méditerranéennes, volume 19

CIHEAM/CREAD.

Voir annexe n°1.

112
A.Bencharif. 2001, « les filieres et marchés du lait et dérivés en méditerrané ». Option méditerranéenne, sér. B/N°32.

113
-Mourad Boukella.1996, « Les industrie agroalimentaires en Algérie », CIHEAM/CREAD. Cahiers options méditerranéennes,
volume 19.
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Le développement du secteur agro-industriel a obéit a la politique alimentaire menée

par I'Etat visait deux objectifs essentiels ''*:

La satisfaction des besoins alimentaires, notamment des centres urbains et des
populations défavorisées ;

La réduction des importations des produits finis par une industrialisation de
substitutions aux importations.

Le secteur des |IAA a été largement dominé par les entreprises publiques qui assuraient plus

de 61% de la production”s, ces entreprises Etatiques étaient de grandes tailles englobent
pour I'essentiel, les activités de transformation de produits de base (produits céréaliers,
sucre, lait, huile). L'industrie agroalimentaire a connu un développement remarquable,
particulierement au cours des années soixante-dix et quatre-vingt.

Les entreprises agroalimentaires ont été régulierement dotées d’allocations (en dinars
et en devises) destinées a financer leurs programmes d’investissements ainsi que leurs
charges d’exploitation courantes. Elles n’étaient pas assujetties au calcul économique et
échappaient donc a la rationalité économique et financiére de type classique fondée sur

une exigence de rentabilité, la réalisation du surplus financier y est secondaire, eu égard a

e . . . " s 1
'importance des moyens financiers que la rente énergétique procurait a I'Etat .

L’activité des entreprises agroalimentaires a été quasi-exclusivement dépendante des
importations de matiéres premiéres agricole et agroalimentaires (céréales, huiles brutes,
poudre de lait, sucre roux, etc...). Plus de 60% des importations totales de produits

agroalimentaires. Ce taux important des importations était expliqué par l'incapacité du

. . . Ir . 117
secteur agricole de répondre aux besoins de 'industrie .

Jusqu’au début des années soixante-dix, la tendance générale des prix alimentaires au
niveau mondiale était a la baisse. Cette conjoncture favorable aux importations de denrées
alimentaires a permis a I'Etat algérien de poursuivre sa politique de stabilisation des prix

intérieur sans avoir a recourir a la pression sur les finances publiques”s. C’est en 1973,
au moment ou éclate la « crise alimentaire mondiale », que la politique de subvention a

, , , 1 . e .. . , .
démarré en Algérie ° Suivant ainsi exemple des pays voisins. Financée directement par le
budget de I'Etat, elle a couvert principalement les quatre grands domaines suivants : biens
alimentaires, logement, éducation et santé.

S’agissant des produits alimentaires, la politique de subventions a globalement
contribué au maintien des prix de vente des produits de base a un niveau remarquablement
bas par rapport aux prix de revient. Par cette politique, 'Etat a assuré un acceés facile des
denrées de base pour toute la population urbaine et méme pour celle des régions éloignées
(il faut préciser que, I'Etat a institué un systéme de péréquation des frais de transport, dans
le but d’annuler leur effet sur les prix de vente dans ces régions éloignées). Le poids de ce
type de subvention sur le budget de I'Etat est devenu excessif et insupportable et pour faire

114
- A.Bencharif. 2001, « les filiéres et marchés du lait et dérivés en méditerrané », Option méditerranéenne, sér. B/N°32.

115
- Mustapha Bendada. 2006, « I'agro-industrie, un vivier de création : de PME », conférence — débat.

116
-Mourad Boukella. 1996, « Les industrie agroalimentaires en Algérie », CIHEAM/CREAD, Cahiers options
méditerranéennes, volume 19.

17
-ldem.

118
- Idem.

19
- Idem.
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face, un fonds de compensation a été constitué en 1982 (loi 22-01 de mars 1982) a partir

. . . . 12
des taxes sur certains produits de « luxe » pour financer les subventions 0

B- Aprés 1986 : (la veille des réformes)

L’échec du modéle d’industrialisation adopté par I'Algérie a partir de 1966 a commencé
a apparaitre au début des années 1980. Malgré des signes apparents, I'Algérie, grace,
notamment a la relative aisance financiére générée par les recettes pétrolieres qui étaient
assez importantes au cours des années 1970-1985, a entretenu ce modéle avec des
ameénagements des structures et des modes de fonctionnement de I'appareil économique
sans impact majeur sur I'économie nationale.

L'Algérie est en crise. Cette grave crise et ses effets socio-économiques négatifs,
voire politiques, est le résultat de « la pétrolisation de I'économie et de I'endettement

industrialisant, deux facettes du modeéle pétro - exportateur » 2.

A partir de 'année 1986, les déséquilibres macro-économiques importants causées

. 122
essentiellement par “* :

1. Le retournement de la conjoncture pétroliere. La chute du prix de pétrole passant de
39,5 dollars le baril en 1981 & 14,8 dollars le baril en 1986. Soit une baisse de 63%'>° ;

2 Une accélération de I'endettement extérieur pour couvrir les dépenses nécessaires
a la satisfaction des différents besoins : besoins pour I'importation de biens d’équipements,
de matiéres premiéres et semi-produits. La situation est devenue insoutenable avec une
aggravation du stock de la dette extérieure de plus de 41% entre 1985 et 1987, un service
de la dette absorbant 78% des exportations (1988) ;

3. La chute des recettes d’exportation (hors hydrocarbures) de plus de 38% entre 1985
et 1986.

Ont bien indiqué les limites et les effets pervers des politiques alimentaires et
agroalimentaires menées jusqu’au cette date (1986) et I'incapacité du pays a reproduire
son activité sans 'aide extérieure.

Les IAA évoluent depuis 1986, dans un contexte de crise économique qui a bloquer
la dynamique interne. Cette situation a lourdement pesée sur le niveau de la production
du secteur industriel et sur la chute de PIB par téte, indicateur fondamental du niveau de

développement économique ; alors chuté de 40% entre 1985 et 1991 2

C’est dans ce contexte tres instable caractérisé par une base démographique en forte
progression, un potentiel agricole fragile, une situation économique générale dégradée,

autant de facteurs dont I'influence négative sur I'évolution du secteur des IAA'?°, a conduit

120
-Mourad Boukella. 1996, « Les industrie agroalimentaires en Algérie », CIHEAM/CREAD, Cahiers options
méditerranéennes, volume 19.
121
-Nacer-Eddine Sadi. 04-2005, livre « la privatisation des entreprises publiques en Algérie », office des publications
universitaires.

122
- Idem.

123
-Mourad Boukella. 1996, « Les industrie agroalimentaires en Algérie », CIHEAM/CREAD, Cahiers options
méditerranéennes, volume 19. 1996

124
-ldem.

125
- Idem.
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les pouvoirs publics a admettre officiellement la nécessité imprécieuse d’engager des
réformes globales et structurelles de 'économie nationale, dont le retrait de I'Etat de I'activité
économique et la promotion et le développement du capital privé. L'Algérie (1990-1992)
est passée d’'une économie étatisée et planifiée a une économie de marché régulée par le

« laisser- faire, laisser-aller »'%°.
B.1- Le plan d’ajustement structurel : PAS

Les programmes d’ajustement structurel et de stabilité, entamées a partir des réformes
de 1988, se sont accélérés avec I'accord Stand-by signé en 1993 entre le FMI et I'Algérie
et les créanciers, obligera I'Algérie a verser chaque année, jusqu’en 2006, un montant
important des devises tirées de I'exportation des hydrocarbures. Le rééchelonnement de la
dette extérieure évaluée a plus de 32,5miliards USD, a pesé lourdement sur les catégories
sociales déja fragilisées ; des centaines de milliers d’emplois sont perdus et le revenu moyen
de I'Algérie chute drastiquement ; mais en paralléle 10 ans aprés la mise en application du

PAS, la dette extérieure a été amenée de 32,5milliards USD a 16 milliards USD en 2005'%’.

La politique d’ajustement structurel a tendu a dessaisir 'Etat non seulement des
fonctions de commandement qu’il exercait, mais aussi de ses fonctions stratégiques qui
conditionnent I'équilibre, a moyen et long termes, de la société et de 'économie, question
de la protection patrimoine financier, de 'aménagement du territoire, de la valorisation des

ressources en eau, de la sécurité alimentaire, de la recherche agronomique, de la formation
128

et de I'encadrement technique “".
B.2- Les réformes de seconde génération

Pour asseoir les changements imposés par le PAS et la nouvelle orientation
économique de I'Algérie, des réformes dites de « seconde génération » ont été engagées

dans le but de renforcer le développement économique. Ces réformes sont'?

. Lintégration dans 1’éconormie
mondiale |

* Promotion de 'imerestissement et
de lercrironmement des entreprises ;

* Féforrmes du sectenr bancaire et
financier *

. Libéralisation des infrastructures ;

* Ilodernization des firances
publigues ;

. Féforme du gectenr
public/Privatisation” |

* Fésorther le fatble rendernent de la

production et de rédwre 1a forte déperndance de
I’ &]zéne vis-a-vis des mmportations.

126
-Mourad Boukella. 1996, « Les industrie agroalimentaires en Algérie », CIHEAM/CREAD, Cahiers options

méditerranéennes, volume 19..

127
- Yasmine Boujenah. 1980-2000, Décomposition d’une industrie « la restructuration des entreprises publiques », Harmattan.

128
-Nacer-Eddine Sadi. 04-2005, livre «La privatisation des entreprises publiques en Algérie », office des publications

universitaires

129
- Omar Bessaoud, Mohamed Tounsi. 2000, « Les stratégies agricoles et agroalimentaires de I'Algérie et les défis de I'an

2000 ».CIHEAM-IAM, Montpelier (France).
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B.3- Agriculture/sécurité alimentaire : le programme vise la clarification de statut
foncier, par un dispositif juridique adapté pour sécuriser les exploitants, I'extension de la
superficie agricole, par la mise en concession, la reconversion des cultures, l'intensification
des productions, la gestion durable des ressources naturelles et le développement de la
péche.

Les résultats du secteur agricole durant cette phase, ont été marqués par des

performances contrastées'® :

Une croissance annuelle moyenne de +3,3% ;

Une valeur ajoutée agricole rapportée au produit intérieur brut est en moyenne
annuelle de 12,5% ;

Une valeur ajoutée agricole par hectare de superficie utilisée par I'agriculture
(parcours compris) est en croissance annuelle moyenne de 2,8%, passant de 90,7US
$ en 1987 a environ 121 $ a la fin de la décennie 90 ;

Une valeur ajoutée par actif agricole est, elle, en quasi stagnation (0,1%), passant de
prés de 1888 US $ en 1988 a plus de 1915 $ en 1999.

Par contre, la moyenne des importations de biens agricoles et alimentaires exprimées en
dollars constants de 1995 a augmenté ; elle est de prés de 3,8 milliards d’'US $ contre 2,9

milliards d’US $ au cours de la période précédente (1962-1987). Ceci est d{ a la persistance

de certaines contraintes, parmi lesquelles, il y a lieu de citer™ :

Linsuffisance des investissements au sein des exploitations et le retard pris dans la
modernisation du systéme de production ;

L'anticipation insuffisante des structures d’appui et des exploitants agricoles pour
geérer les risques encourus par la production.

Linsuffisance en volume et en qualité des services d’appui aux exploitations
agricoles ;
L'insuffisance du dispositif de lutte contre les risques agricoles ;

L'inadaptation des organisations professionnelles de base a travers le réseau
des chambres d’agriculture, des associations de producteurs et des conseils
interprofessionnels des filiéres.

Les retombées de la restructuration organique et financiére sur les IAA ont résulté
I'éclatement des neuf (09) grandes sociétés d’Etat agroalimentaires au 25 entreprises

de taille plus modeste, avec une déconcentration géographique plus grande et une
132

spécialisation plus poussée ™.

Malgré tous les efforts et les politiques de soutien par subvention et aides financieres
divers au profit des entreprises publiques qui ont, en effet, colté a I'Etat plus de 480
milliards de dinars durant la période (1988-1997), la couverture sociale de plus de 400 000
personnes licenciées depuis pratiquement 1989 (avec un taux de chémage qui avoisine
les 33%) et I'arrivée, chaque année, sur le marché du travail de plus de 250 000 primo-

demandeurs d’emploim, les tendances négatives qui caractérisaient la situation financiére

130 . . . .
- Disponible sur le site internet : _http://www.gredaal.com/industrieagroalimentaire.htm

131
- ldem.

132
- Mourad Boukella, « Les industrie agroalimentaires en Algérie », Cahiers options méditerranéennes, volume 19. CIHEAM/

CREAD. (1996

133 . L . -
-Mir- colloque « la restructuration industrielle en Algérie », mars 1999.
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des entreprises publiques et les entreprises agroalimentaires en particulier au début des

années 1980 n’ont pas , en effet, totalement disparus et n’ont pas cessé de s’aggraver134 :

L'indice de production est resté négatif de 1994 (-8,4%) a 1997(-7,2%) ;

La valeur ajoutée industrielle a sensiblement baissée aprés une augmentation en
1990 de +3,5%, elle n’a pas cessé de fléchir, (-5,6%) en 1992 (-4%) en 1994, et
(-1,4%) en 1995 ;

Le découvert bancaire, tout en accusant une tendance a la baisse se maintien a un
niveau élevé de 30 milliards de Dinars en 1999 (92 milliards de dinars en 1995 et 113
en 1996).

L'Algérie, est 'un des pays en développement a ex-orientation socialiste doté d’un trés vaste

secteur public, qui n’a pas échappé au mouvement universel de la privatisation135.

2.1.4- La privatisation en Algérie

L'adoption du principe de privatisation des entreprises publiques en Algérie en 1991 et

surtout a partir de 1993-1994 est le résultat de la combinaison de nombreux facteurs tant
136

endogénes qu’oxygénes .

Le ministre de l'industrie et de I'énergie a souligné lors de la journée sur la production
industrielle du 29 mai 1995 que « I'Etat ne peut plus continuer a entendre parler de
contraintes. Il n’a pas les moyens de les régler, les entreprises doivent rechercher elles-

N . . N , , - 137
mémes les solutions ou bien a défaut se déclarer en faillite. »*’.

« Il est vain d’aspirer a I'ouverture sur le marché mondial avec des entreprises encore
sous domination de I'Etat ou de I'administration », "c’est ainsi- entre autres- que le Chef
du gouvernement explique la décision de proposer a la privatisation les 1200 entreprises

publiques existantes"'®. En précisant que «toute offre d'investissement doit &tre bénéfique
pour 'économie nationale et pour le Trésor public, préservant les postes d’emploi et créant

d’autres ".En faisant cette annonce, le Chef du gouvernement a tout de méme précisé que

les entreprises stratégiques ne seront pas concernées par ce processus de privatisation'>’.

A- Définition de la privatisation

Le législateur algérien dans sa définition de la privatisation de 1995 a opté pour une
conception large de la privatisation trés proche de la conception anglo-saxonne. Au sens
ou il prévoit plusieurs formes de privatisation, qui recouvrent non seulement le transfert total
des droits de propriété et de contrble de I'entreprise publique au secteur privé, mais aussi
134 -Nacer-Eddine Sadi, livre « La privatisation des entreprises publiques en Algérie », office des publications universitaires.

04-2005

135
-Nacer-Eddine Sadi, livre « La privatisation des entreprises publiques en Algérie », office des publications universitaires. 04-2005

136
- Nacer-Eddine Sadi dans son livre sur la privatisation des entreprises publiques en Algérie note les facteurs suivants :1-

Linefficacité décevante d’un important secteur public; 2- Le choc pétrolier qui a inhibé la principale source de financement extérieur
de lindustrialisation ; 3- la crise de I'endettement qui a consacré la faillite du systéme ; 4- La conditionnalité du programme du courant

libéral.

137
-ldem.

138 .
-NABILA SADKI. Novembre2004, « Etude : La Privatisation en Algérie ». Algérie.

9 . T .
-Il s’agit de la Sonatrach, la Sonelgaz et la société nationale des transports ferroviaires.
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le transfert partiel portant uniquement sur le contréle de la gestion sans affecter les droits
140

de propriété de I'Etat .
La privatisation a constitué en Algérie un « moment fort » des réformes économiques,
un moment de changer une situation défavorable.

La privatisation en Algérie n’est pas un processus simple qui obéit a des schémas,
un sequencing et a des modalités standards, elle présente certaines spécificités qui tient
en compte, des enjeux politiques, économiques et socioculturelles, ainsi que des facteurs

inertiels que véhicule I'héritage politico-économique de trente années de socialisme et de

parti unique™’.

B- Les organes de la privatisation '
Les organes en charge de la privatisation sont :

Le Conseil des Participations de I'Etat, organe gouvernemental présidé par le chef du
gouvernement, installé le 21 septembre 1996, n’a été opérationnel qu’en juin 1998,
plus précisément en septembre, avec le déblocage des moyens financiers.

Le Ministre des Participations ;

Les Sociétés de Gestion des Participations (SGP), ce sont elles qui en fait assument
le management des opérations de privatisation et ce sur mandat du CPE.

C- Le cadre juridique de la privatisation

La consécration de la définition, du contenu et des motivations de la privatisation passe
nécessairement par I'élaboration et 'adoption d’'un cadre juridique et institutionnel.

En Algérie, le dispositif juridique et institutionnel de la privatisation est impressionnant.
Le nombre élevé de textes s’explique sur le plan formel par I'existence de trois lois et d’'un
grand nombre de textes d’application de niveau inferieur.

Deux lois constituent les fondations juridiques de la politique de privatisation143 :

1. Lordonnance 95/22 du 26 aout 1995 qui codifie 'opération de privatisation en
définissant les objectifs, les secteurs concernés, la méthode et le dispositif technique de
privatisation.

2. L'ordonnance 95/25 du 25 septembre 1995 sur la gestion des capitaux marchands
de I'Etat qui consacre le caractére marchand des capitaux publics, et arréte les modalités
d’organisation et de gestion des participations de I'Etat dans les EPE dans le sens d’'une
ouverture ou de la cession des actifs publics au marché.

Ces deux textes, autorisent les cessions d’actifs a des opérateurs privés.

140
Nacer-Eddine SADI. 04-2005, livre « la privatisation des entreprises publiques en Algérie », office des publications universitaires.

Alger

141
Abderrahmane Mebtoul. 2002, « L'Algérie face aux défis de la mondialisation », office des publications universitaires, tome

2.P147.

142
Idem.

143
Nacer-Eddine Sadi. 04-2005, livre « La privatisation des entreprises publiques en Algérie », office des publications

universitaires. Alger.
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D- Chronologie du processus de privatisation'* - Une avancée a «petits pas»

Les statistiques officielles font état de 263 entreprises considérées comme durablement
déstructurées et déficitaires, alors que le nombre de celles dites "insuffisamment
performantes" avoisinerait les 600.

En 1995, la premiére vague de privatisation portant sur 250 unités économiques est
lancée sur la base d’'un simple article de la loi de finances complémentaire pour I'année
1994. La privatisation de ces entreprises n’a pas été concrétisée.

En 1997, la seconde vague de privatisation est lancée, elle concerne 89 unités
économiques, parmi lesquelles, des hétels urbains, des briqueteries et des entreprises de
boissons. A cette époque, une loi a été promulguée par le chef du gouvernement régissant
le mode et les procédures de privatisation ; dont la mise en ceuvre sera confiée a un Conseil
national de la privatisation (CNP).

Aot 2002, la troisieme vague de privatisation est lancée, elle concerne 910 entreprises,
une privatisation qui devait se faire de maniére progressive tout en accélérant le
désengagement de I'Etat de la gestion du secteur public économique. Durant cette méme
période, une nouvelle ordonnance sur la privatisation des EPE a été promulguée.

En 2003, une quatriéme vague est lancée, une série d’actions est tenue dans le
but de redynamiser les privatisations sous différentes formes. A cet effet, de nhombreux
dossiers de partenariat aussi divers que la prise de participation dans le capital des EPE,
la privatisation du management, la cession totale ou partielle de certaines EPE a des
opérateurs privés nationaux et étrangers, des propositions de cotation en Bourse... ont été
finalisés et transmis pour certains depuis plusieurs années au CPE.

2.1.5- La privatisation du secteur agroalimentaire en Algérie

268 entreprises agroalimentaires ((29 %) du nombre d’entreprises publiques privatisables)

sont proposées a la privatisation. Ces entreprises relévent de plusieurs sous secteurs de

I’agroalimentaire145 :

Industrie de transformation : Corps gras, laiteries, minoteries, brasseries, boissons et
eaux minérales, produits tabagiques, transformation et conditionnement des produits
carnés.Industrie du matériel agricole.

Industrie avicole et d’abattage
Les services et I'agro logistique (Entreposage, commercialisation, études, mise en
valeur et aménagement).

L'option pour I'accélération du processus de privatisation des entreprises agroalimentaires

découle™® :

De ce que toutes les tentatives visant a les réhabiliter et a rééquilibrer leurs structures
financiéres se sont soldés par un échec.

La perte des parts relativement importantes sur le marché de ces entreprises. En une
décade, leur part de marché est passée en moyenne de 24% a 13%.

- les données sont résumées a partir du livre de Nacer-Eddine Sadi. 04-2005, livre « La privatisation des entreprises

publiques en Algérie », office des publications universitaires. Alger.

5
Disponible sur le site internet : _http://www.gredaal.com/industrieagroalimentaire.htm

146

Idem.
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Les derniers chiffres disponibles montrent que ces entreprises cumulent une dette,
sous forme de découverts bancaires, de prés de 4 milliards de dollars que les
entreprises ne peuvent honorer.

la question de la privatisation des entreprises agroalimentaires a posé et posera beaucoup
de problémes, c’est un secteur sensible, assure la régulation des marchés de certains
produits agro alimentaires de large consommation a I'instar de la farine de panification et du
lait pasteurisé dont les prix demeurent encadrés par I'Etat. De méme pour certaines filiéres,
a linstar des filiéres avicoles au sein desquelles les entreprises publiques jouaient un réle
structurant prépondérant.

2.1.6 Le bilan de la privatisation

Les résultats ont montré que la privatisation en Algérie n’a pas trouver ses marques et
ce malgré toutes les mesures prises. La période 1995-2003 laisse, en effet, apparaitre
globalement un échec'’. Les causes de cet échec sont nombreuses et variées a la fois,
car elles se situent au niveau de plusieurs dimensions : politique, économique, sociale et

culturelle®.

Le manque de clarté dans la volonté politique de I'Etat,

Le manque d’adéquation de dispositif juridique avec les exigences de I'économie
nationale ;

Les nombreuses interférences dues a la multiplication d’organe en charge de
privatisation, dont les attributions et compétences se chevauchent ;

Le manque d’expertise en matiére de privatisation, le caractére trés changeant des
choix stratégiques ;

Le manque de communication institutionnelle sur les changements en cours ;
La faillite du marché boursier ;

La situation sécuritaire défavorable ;

Le détachement de la population par rapport aux reformes ;

Le processus de privatisation a permis le développement du partenariat entre les entreprises
algériennes et étrangéres. De nombreuses opportunités se dessinent alors. Dans différents
domaines.

Ce mouvement de privatisation du secteur industriel précisément du complexe
agroalimentaire est attesté par I'émergence d’importants groupes industriels privés,
occupant méme des places appréciables et connaissent une croissance soutenue par la
mobilisation de volumes d’investissement allant de quelques millions a plusieurs dizaines

147
Selon Nacer-Eddine SADI dans son livre sur « la privatisation des entreprises publiques en Algérie », « Le chiffre d’affaires total

des entreprises publiques n’a progressé que de 8 % seulement de 1996 a 2003, par ailleurs, la valeur ajoutée des EPE, n’a progressé

que de 16 % passant ainsi a 250 milliards de dinars en 2003. Dans ce rapport, on peut lire : "L’endettement global des EPE était

a fin 2002 de 880 milliards de dinars, dont 207 milliards de dinars de découverts bancaires, soit 24 % de la dette globale. A la fin

de 2002, 546 EPE étaient déficitaires et plus de 300 présentaient un actif net négatif, soit une situation de faillite au sens de la loi.

Entre 1998 et 2003, la masse des crédits bancaires aux entreprises algériennes est passée de 906 milliards de dinars a 1379 milliards

de dinars, soit une augmentation de 40%. Selon le méme auteur « L’énorme programme d’assainissement mis en place entre 1996

et 1998 au profit des EPE a co(té au Trésor public plus de 350 milliards de dinars de dette publique supplémentaire. Ces mesures

ont été bénéfiques pour certaines entreprises et non aux secteurs qu'il qualifie de sinistrés, tels que I'agroalimentaire, le textile et les

peaux et cuirs, ont désormais un avenir incertain.

148
- Idem.
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149
de millions d’euros. A titre d'exemple, le groupe CEVITAL a Bejaia (300 Km a I'est
150 151

d'Alger) ; Le groupe industriel SIM et Le groupe BLANKY  .La TBC (TOBACCO BEN
TCHIKOU CORPORATION), une des entreprises pionniéres dans le secteur des tabacs en

Algérie, vient d'afficher sa volonté de monter un projet industriel de fabrication des produits

tabagiques en Algérie en partenariat avec des entreprises Anglaises et Canadiennes'.

2.1.7 La balance commerciale de I'lAA

Le domaine de I'agroalimentaire connait d'importants échanges avec I'extérieur. Echanges
qui se situent pour I'essentiel au niveau des importations a un degré relativement élevé.
L’Algérie est classée comme le plus grand importateur et le plus faible exportateur des pays

MEDA™ ; malgré un potentiel appréciable et des avantages comparatifs non négligeables.

A-Evolution des importations de produits agroalimentaires

Sil'industrie agroalimentaire a connu ces derniéres années une croissance remarquable qui
permet de la classée comme I'un des moteur de croissance de I'économie dans I'Algérie,

notamment pour les secteurs des céréales154, des conserves et des boissons. Des études
d’experts ont montré que n’ayant pas assuré son autosuffisance des produits importés, dont
57% sont d’origine agricole. Avec une balance commerciale déficitaire dans les IAA, 'Algérie

r. . . ., . . 1
est le 18" importateur africain de denrées alimentaires'®.

B-Taux de couverture des disponibilités alimentaires par la production
agricole en 2003

Céréales et dérivés (35%), Lait et dérivés (42%), légumes secs (30%), viandes (100%),
pomme de terre (100%)'*°, tomate industrielle (100%), fruits et légumes (100%), sucres
(0%), thé (0%), café (0%)"".

En effet 'examen de ces données montre que le poids de I'agriculture dans I'économie
nationale demeure faible, et que I'’écart entre la production agricole et la consommation de
biens alimentaires agricoles de base qui sont pour I'essentiel importés reste important.

149 . . o AN - . . S .
I'une des plus importantes entreprises privées d'Algérie avec 300 millions de dollars d’investissements, en réussissant a

développer un pdle industriel d’agroalimentaire relié aux oléagineux (huiles végétales), au sucre et a I'importation et la transformation
des produits de base

0
Il dispose de 6 filiales produisant quotidiennement 1600 tonnes de semoule et de farine et détenant des parts de marchés

estimées a 15 % dans les pates alimentaires

191 L'un des leaders dans le secteur de I'agroalimentaire, compte aussi se lancer dans de grands projets, notamment celui de
la distribution des produits agricoles et agroalimentaires

152 Z.Adli, A. Ferrah, S. Yahiaoui, Etude : « Les industries agroalimentaires Algériennes a I'épreuve de la libéralisation des
marchés ». 2003. Disponible sur le site internet : file:///C:/Documents%20and%20Settings/industrieagroalimentaire.htm

153
Selon les estimations du centre international de hautes études agronomiques méditerranées (CIHEAM) 2004.

154
Idem.

5
Revue de I'industrie agroalimentaire (RIA) éditions hors série mars 2007.
156
En 2006 et 2007 I'Algérie a enregistrée une insuffisance dans la production de la pomme de terre, le déficit est comblé par
I'importation.

157
Données du Ministére de I'agriculture, 2003.
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C-Rigidité de I'offre et importation

Pour faire face a la rigidité de I'offre nationale des produits agricoles s’est imposé le

recours aux importations. C’est donc, les faibles performances agricoles158 au regard des
paramétres principaux qui ont agi sur les besoins de la consommation alimentaire, ont
infléchi sur la contribution du secteur des IAA dans ses rapports avec I'économie nationale
et en particulier avec les objectifs d’atteindre un certain niveau de sécurité alimentaire.

On ajoute a cela les politiques alimentaires de I'Algérie qui ont conduit a prendre en
charge prioritairement les besoins alimentaires sans cesse croissant de la population en
les fournissant a bas prix (suite aux mécanismes de soutien des prix a la consommation).
C’est pourquoi le recours aux importations des produits alimentaires de base destinés
a la consommation directe ainsi que les produits et semi-produits agricoles destinés a

I'approvisionnement de I'industrie agroalimentaire159 était nécessaire afin de combler les
déficits de la production agricole locale.
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Figure n°5 : Représentation des taux d’importation
et d’exportation des produits agricoles en Algérie

Section 2- L’évolution de I’Entreprise Agroalimentaire Algérienne

Les entreprises privées léguées par la période coloniale étaient petites et de type artisanal
pour la plus part. Il y’avait a 'indépendance une quarantaine d’entreprises (de plus de
15 salariés) possédées par des algériens. |l y en a vingt fois plus, dix ans aprés. En

8 « Insuffisance de la production de certains intrants agricoles au niveau national, tels que le lait, les céréales et les fruits, et parfois
méme si la production agricole est satisfaisante en termes de quantités, les systémes de collecte et de stockage tres peu développés
ne permettent pas un approvisionnement régulier de I'activité industrielle, a titre d’exemple on a le probléeme de la collecte du lait et le
probléme de stockage de la tomate. » explique le ministre de la PME et de I'artisanat Mustapha Bendada. 2006, lors d’une conférence
sur « I'agro-industrie, un vivier de création : de PME ».

« L'industrie agroalimentaire soufre de la mauvaise qualité de certains produits agricoles, comme les oranges qui ne
rependent pas aux exigences industrielles, ce qui oblige les entrepreneurs a importer le concentré du jus du Brésil et des USA »
explique le ministre de la PME et de I'artisanat lors d’'une conférence — débat a Alger en 2006 sur « L'agro-industrie, un vivier de
création : de PME »
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agroalimentaire

1971 ; on trouve prés de 800 entreprises industrielles privées (de plus de 15 salariés)160

au capital en majorité algérienm. Le secteur privé national n'a vu en fait le jour qu’'aprés
la promulgation du code des investissements de 1966 qui a défini la place du capital privé
national en reconnaissant aux personnes physiques et morales algériens ou étrangers la

possibilité d’entreprendre la réalisation d’investissements dans le secteur de l'industrie et

. 162
du tourisme'®2.

2.2.1- Les deux codes des investissements de I’Algérie indépendante 1963 et
1966

L’Algérie a connu deux grands textes régissant les investissements privés. Une loi de 1963
(loi 63-277du 27 juillet 1963), et une ordonnance de 1966 (66-284 du 15 septembre 1966),
appelées I'une et 'autre « code des investissements ».

Il y’avait un fort mouvement d’initiatives industrielles dés I'indépendance, mouvement
qui s’est accéléré en 1966, pour les entreprises datant de I'indépendance (de la wilaya
d’Alger).on note 19% d’entres elles ont été crées dans la période 1963-1965 et 81% l'ont été
dans la période de 1966-1971. Sur 'ensemble des entreprises privées (1400 environs), 18%
seraient nées entre 1963 et 1965, et 54% entre 1966 et 1971 (les autres, surtout étrangéres,

datent de I'époque coloniale)'®.

A partir de 1970, la part du secteur privé a rétrécie. Ce secteur ne contribuait plus
en 1974 qu’a hauteur de 41% (dans la contribution de la valeur ajoutée globale hors
hydrocarbure). En 1979, la contribution du secteur privé a la valeur ajoutée descendait a

37%"'%.

Il a fallu attende la loi de 1982 (82-11 du 21 Aolt 1982) pour voir la levée de toutes
les ambiglités et contraintes qui caractérisaient le statut juridique du secteur privé en
Algérie. L’absence d’une politique d’encadrement et les incertitudes politiques de I'époque
(absence de garanties, risque de nationalisation...), ont favorisé le développement d’'un
secteur privé et faisant appel a une main d’ceuvre non qualifiée et surtout rentable a trés

courtterme’®. Cet environnement a en effet, orienté l'investissement privé vers les branches
d’activités ne présentent pas, selon 'autorité politique de I'époque, d’intérét particulier pour
le développement et dans les quelles le secteur public était quasiment absent, comme les
branches de 'alimentaires classique (confiserie, limonaderie, conditionnement...), la chimie
simple et du plastique, des matériaux de construction du textile et du BTP.

En 1982, on dénombrait un total de 12 000 entreprises privées environ. Le rythme
moyen de création d’entreprises privées durant la période allant de 1962 a 1982 était de
600 unités environ par an. En termes de valeur ajoutée, la part du secteur privé dans la
valeur ajoutée globale (hors hydrocarbures) était de 30% environ en 1982 et, en termes
d’investissement, de 45% en 1967 avec, cependant, une forte chute suite au développement

0
Sans compter la branche du batiment et des travaux publics.

Jean Peneff. 1981, « industriels algériens », d’aprés une enquéte fut lancée par TAARDES concernant le secteur privé algérien,.

p 81.
162

Nacer-Eddine Sadi. 2005, « la privatisation des entreprises publiques en Algérie, enjeux et objectifs ». Algérie

16

Jean Peneff, « industriels algériens », d’aprés une enquéte fut lancée par TAARDES concernant le secteur privé algérien,

1981. p 81.
164

-Omar Ramouane, « le développement du secteur privé en Algérie ». 2001.
5
Nacer-Eddine Sadi. 2005, « la privatisation des entreprises publiques en Algérie, enjeux et objectifs ». Algérie
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du secteur public, qui I'a ramené a 5,04% en 1978. Il employait quelques 57 945 personnes
en 1982. En 1989, la part de la valeur ajoutée du secteur privé a atteint 46% ",

2.2.2- Le développement du secteur privé : Les réformes concernant
'investissement privé (1990-1993)

En reconnaissant l'importance d’'un secteur privé dans le développement de I'économie
algérienne. Des réformes économiques en 1989 et, avec la promulgation d’'un nouveau code
d’'investissement plus libéral en 1993. Le décret législatif 93-12 du 05 octobre 1993 a institué,
en effet, un nouveau code des investissements qui a unifié les régimes des investissements
en supprimant toute discrimination entre les investisseurs qu’ils soient nationaux ou

étrangers, publics ou privésm. En accompagnement, une agence de promotion, de soutien
et de suivi des investissements (APSI) a été mise en place avec pour mission de contribuer
a l'allégement des formalités et des procédures d’investissements (guichet unique) et

d’accorder des avantages fiscaux (exonérations multiples) et financiers (financements a des

L rr . . . 1
taux préférentiels) aux nouveaux investissements %

Malgré cette liberté reconnue au secteur privé, était tempéré par les difficultés que
rencontraient les entreprises privées pour mobiliser des crédits externes et par la rareté de

devise au niveau des banques. Il faut préciser, qu'a cette époque, les réserves en
devises étaient inferieures a 2 Milliards de dollars, le stock de la dette dépassait les 30

Milliards de dollars US. Le ratio dette/exportation était a 70%"%°,

Quelques années apres la mise en ceuvre de ce code (1993) et, dés 1995, a la faveur
des premiers résultats obtenus en matiére de stabilisation des grands équilibres financiers
du pays, une situation nouvelle pour le secteur privé a permis a ce dernier de prendre son

envol. Entre 1995 et 2000, le secteur privé connait une croissance de 6% a 8%'"°.

En 2001, le code d’investissement 93-12 a été remplacé par 'ordonnance 01-03 du 20
aolt a mise en place un dispositif plus simple et opérationnel.

L'essor de la PME en Algérie est relativement récent, le développement de la PME
est favorisé par les politiques publiques initiatives en termes d’encadrement institutionnel
d’aides publiques, de réglementation et de mise a niveau. Les statistiques démontrent que
pres de 75% des PME recensées en 2005 ont été crées aprés 1995, et que plus de 35%

ont été crées durant la période (2000-2005)""

L'Algérie a adopté pour la définition de la PME, la charte de Bologne en Juin 2000 et
définit les différents types d’entreprises comme suit :

La trés petite entreprise ou micro entreprise (TPE), y est définie comme une
entreprise employant de 1 a 9 employés et réalisent un chiffre d’affaire s annuel
inférieur a 20 millions ou dont le total du bilan n’excéde pas 10 millions de Dinars ;

166

Idem.

Idem.

8
Omar Ramouane. 2001, « le développement du secteur privé en Algérie ». Disponible sur le site http://www.sénat.fr/international/

index,html
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- Nacer-Eddine Sadi. 2005, « la privatisation des entreprises publiques en Algérie, enjeux et objectifs ». Algérie
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1

-ldem.

71

-Khalil Assala. 2006, « PME en Algérie : de la création a la mondialisation ». Algérie
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La petite entreprise est définie comme une entreprise employant de 10 a 49
personnes et dont le chiffre d’affaires annuel n’excéde pas 200 millions de Dinars ou
dont le total du bilan n’excéde pas 100 millions de dinars.

La moyenne entreprise est définie comme une entreprise employant de 50 a 250
personnes et dont le chiffre d’affaires est compris entre 200 millions et 2 milliards de
dinars ou dont le total du bilan est compris entre 100 et 500 millions de dinars.

Suite a cette définition, la structure du parc des entreprises en Algérie est largement

dominée par la trés petite entreprise (TPE). Elle représente en 2005 plus de 95% du total

des entreprises’ .

La dynamique de création de nouvelles entreprises s’est faite a travers 3 processus
173 .

principaux "~ :
1. Les créations classiques qui concernent [linvestissement privé constitué
principalement de fonds propres (prés de 70% des créations) ;

2. Les micro-entreprises des jeunes bénéficiaires du dispositif d’aide a la création de
FANSEJ (29% des créations) ;

3. Les sociétés de salariés constituées des entreprises publiques dissoutes rachetées
par les employés a I'aide de modalités de crédit avantageuses (1%).

Le poids de la PME dans le tissu national a fortement augmenté ; la densité des
entreprises a presque quadruplé pendant que le nombre de création a plus que doublé,

mais il n’en demeure pas moins que le rythme de création des entreprises demeure faible

comparativement a celui en vigueur dans les pays industriels'’.

Durant 'année 2006, en matiére d’évolution de la population des entreprises, il a

été notamment enregistré un total de 376 767 PME, dont 269 806 PME privées, 739

PME publiques '"’et 106 222 activités artisanales et qui ont généré 1 252 707emplois'’®.

Globalement, les effectifs employés par les PME (toutes catégories compris), ont enregistré

entre 2005 et 2006 un taux de croissance de 19%'"". La croissance annuelle du nombre
de PME a été de I'ordre de 10% représentant la création de plus de 30 000 nouvelles PME
formellement déclarées qui viennent s’ajouter au tissu existant des entreprises.

L’augmentation sensible du nombre des PME induit par la mise en ceuvre de nombreux
plans de développement engagés par 'Etat et 'engouement observé auprés des jeunes
pour la création de nouvelles entreprises, constitue un barométre sur 'amélioration du climat
d’affaires et I'investissement que connait I'Algérie ces derniéres années.

2.2.3- La valeur ajoutée de I’entreprise privée

172
-ldem.

- Pour plus d’information, voir annexe n°2.

174
En matiére de densité I'Algérie affiche un taux encore modeste qui atteint seulement 1000 entreprises pour 100 000

habitants en 2005, alors que les pays développés affichent des taux évoluant entre 4000 et 8000 entreprises pour 100 000 habitants.
En termes de créations pour 100 000 habitants, I'Algérie affiche 93,21 alors que ce nombre varie entre 400 et 800 dans les pays
développés (calculs effectués sur la base des données de I'office National

Le nombre des PME publiques a diminué du 25 entreprises, employant en 30 Juin 2006, 70 241 salariés.

176
Effectif déclaré au prés de la CASNOS en tenant compte des chefs d’entreprises.

177
« Bulletin d’'information économique 2006 »Ministére de la PME et de I'artisanat. Disponible sur le site _http://www.pmeart-
dz.org/fr/bulletin2006.php
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Au cours de la période 1985-2001, la contribution des PME privées a la création de la valeur
ajoutée a augmentée de maniére significative passant de 47% en 1985 a 77% en 2001, les
entreprises privées, de 10 salariés et plus, n’ont crées néanmoins 3,3% de la valeur ajoutée
en 1985 contre 1,8% en 2001, bien que leur nombre ait augmenté de 33% au cours de la
méme période. Ainsi la quasi-totalité de la valeur ajoutée privée provient des entreprises de

moins de 10 salariés, soit 75% de la VA en 2001 contre 44% en 1985'"8,

Pour la premiére fois, a partir de 1997, la production du secteur privé a dépassé celle
du secteur public, sa contribution a la valeur ajoutée globale atteint rapidement 53%.

En 1998, le secteur privé montre un réel dynamisme, il devient dominant dans cinq
branches ; le BTP, I'lAA, le textile, le transport et les services fournis aux entreprises.

En 2006, le secteur industriel a généré une valeur ajoutée de 416 milliards de DA, 187
milliards de DA sont issus de la branche agroalimentaire, soit 2,8% du produit intérieur selon
le ministére d’industrie.

2.2.4- La PME agroalimentaire

La structure des industries agroalimentaires en Algérie se caractérise par le foisonnement
des petites et moyennes entreprises publiques et privées dans des secteurs aussi diversifiés
que I'engraissement des animaux et de l'aviculture, la péche industrielle, les activités de
conditionnement et d’emballage, la conserverie (fruits et Ilégumes, produits carnés), les
activités de production et de transformation des produits laitiers, biscuiteries, chocolateries,

confiseries, glaces industrielles, raffinage des huiles et des sucres, eaux minérales et

boissons diverses'’.

L’agroalimentaire est le secteur dans lequel se créent le plus d’entreprises privées (10%

par an) dont le nombre a dépassé le 7000 en 2006 '%°.

A- La PME agroalimentaire dans I’économie nationale

Sur les 293 946 entreprises recensées en 2007 par la nomenclature officielle tous
secteurs juridiques 16 109 entreprises, soit 5,48% du total, appartiennent a l'industrie

agroalimentaire. Cette population d’entreprises a connu une progression de 5,49 % par

rapport a 2006'°".

B- Les caractéristiques de la PME agroalimentaire en Algérie

Une analyse plus fine sur un nombre de 178 PME agroalimentaires de I'ensemble du
territoire algérien, sollicitée dans le cadre des projets du ministére des PME et de l'artisanat
assurée par le CNEAP durant la période 2002-2003 révéle que ces entreprises se
caracteérisent par :

8
Nacer-Eddine Sadi. 2005, « la privatisation des entreprises publiques en Algérie, enjeux et objectifs ». Algérie

179
Z. Adli, A. Ferrah, S. Yahyaoui. 2003, « Les industries agroalimentaires algériennes a I'épreuve de a libéralisation des marchés »..

180
Youcef. Salami. « L'agroalimentaire en algérie de plus en plus de débouchés.». 2006, Disponible sur le site : http.//

www.algérie-dz.com

1
-« Bulletin d’'information économique 2007 »Ministere de la PME et de l'artisanat. Disponible sur le site _http://www.pmeart-
dz.org/fr/bulletin 2007.php
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Prés de 75% des PME ont été créé aprés 1990, et 37% l'ont été créé au cours des
trois années (2000-2002), ce qui nous donne un age moyen de 9 ans pour la PME
agroalimentaire Algériennes.

La superficie moyenne d’'implantation des PME est de 'ordre de 6300 m?, dont

2 905m? batis ;

Le capital social de la plupart des entreprises enquétées (93,6%) es détenu a 100%
par des privés nationaux ;

Prés de trois quart (73%) des dirigeants des PME ont le statut d’associé et 13%
seulement sont des employés ;

Le statut SARL constitue la forme juridique prédominante (63%) a I'’échelle de la
branche, alors que le statut SPA occupe une position marginale ;

L’emploi a connu une progression de 21,5% entre 2000 et 2001, traduisant ainsi, les
nombreuses créations d’entreprises enregistrées au cours de cette période ;

Les activités des PME agroalimentaires se regroupent en cing sous secteurs, qui

représentent prés de 79% ; meunerie'® (23%), laits et dérivés (17%), eau minérales
et boissons non alcoolisées (14%), boulangerie et patisserie (13%), biscuiterie-
sucrerie-confiserie (12%).

En ce qui concerne la situation économique et financiere des PME enquétées, la
dépréciation du dinar enregistrée au cours de la période et 'augmentation du prix de la
matiere premiére importée a eu un impact significatif sur les résultats de ces entreprises.

Les résultats de trois exercices (2000-2001-2002) sont appréciables mais connaissent,
cependant une trés nette tendance a la baisse, passant de 421 290 million de dinars en
2000 a 216 725 millions de dinars en 2001 et 108 446 millions de dinars en 2002, soit une
réduction du résultat de I'ordre de 73%.

En 2004, le cabinet tiers Consult'® (CTC) aprés une étude faite sur les entreprises
agroalimentaires algériennes a montré des constats, certains de caractére positif et d’autres
dont la persistance est de nature a affecter le développement des entreprises et sont de ce
fait seront qualifiés de contraintes.

Pour les constats a caractére positif, il a été relevé a titre indicatif les suivants :

Le dynamisme évident de I'entreprenariat privé. Entreprenariat qui a développé un
potentiel de production relativement important, lors de ces derniéres années, méme si
ce potentiel présente par certains aspects des insuffisances ;

Une Production parfois qualifiées et pour des quantités souvent supérieures a la
demande domestique ;

L'émergence de quelques opérateurs affichant un comportement d’entrepreneur

au sens propre de terme, ce qui peut constituer une base dont I'élargissement est
souhaitable ;

Une tendance de plus en plus prononcée a I'organisation d’associations
professionnelles. Tendance qui mérite d’étre encouragée et appuyée, car constituant
au préalable a une organisation efficiente des marchés et a '’émergence de
démarches concertées ;

Une réduction assez significative de certaines importations de produits finis (sucre,
huile, margarine, biére, etc...) permettant ainsi au pays de récupérer une partie de la

VA incorporée dans les produits finaux.

183
-Crée en 1984, il fait partie des réseaux Maghrébins et Européens de bureaux d’études. Il dispose d’'un accord de partenariat

avec la société d’études (ITC) en France
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Pour les constats de caractére peu favorable, qui sont d’aprés le CTC malheureusement
plus nombreux qui se traduisent par des situations de plus en plus difficiles pour les
entreprises, il y a lieu de citer :

Le développement des entreprises et les décisions d’investissements ne semblent
pas procéder de caractéres objectifs et précisés, les investissements sont souvent
décidés par les entrepreneurs, agrées par des institutions et financés par des
banques, en I'absence d’études de faisabilité fiables et parfois en méconnaissance,
au moins partielle du contexte dans lequel ils s'insérent. Ce qui n’est pas de bonne
augure ni pour la viabilité de projet, n pour le portefeuille des banques qui les
financent ;

Carence importante dans le domaine des technologies, les choix technologiques
apparaissent souvent comme aléatoire et se traduisent par I'introduction dans le pays
de process parfois peu fiables dont la maitrise, comme la maintenance, ne sont que
rarement assumeés ;

Les ressources humaines, a tous les niveaux, ceci dans la majeure partie

des cas, sont peu ou pas formées aux métiers, comme aux équipements et
I'acquisition et savoir faire se fait encours d’emploi de fagon empirique alors que les
perfectionnements et les recyclages sont rares ;

Une concurrence étrangére trés forte, parfois déloyale et se greffant parfois sur

un secteur informel. Ensemble de pratiques qui, compte tenu de la jeunesse de
I'entreprise algérienne, laisse peu de chance a cette derniére.

Des contraintes économiques innombrables viennent s’ajouter a ces contraintes, elles sont
résumees ainsi :

Prédominance de [‘informel ;
Frilosité des banques envers les nouvelles PME ;
Absence de coordination entre les difféerentes PME aggravant ainsi leur fragilité.

2.2.5- LU'entreprise agroalimentaire et la mondialisation

Si les entreprises algériennes ont essayé toujours de s’en sortir d’'un environnement
institutionnel particuliérement rigide qui ne les poussait pas a prendre des risques a étres
compétitives, la mutation du systéme économique (passage de I'économie centralisée
a I'économie de marché) fait passer ces entreprises a un environnement encore moins
stable, contraignant et ou I'entreprise brusquement se retrouve dans un marché de
plus en plus concurrentiel. L'Etat et les entreprises ont pris conscience que la nouvelle

économie nécessite des changements radicaux'®. Depuis quelques années, I'Etat déploie
de plus en plus d’efforts pour soutenir la création d’entreprises et met en place de
nombreux programmes de soutien et de mise a niveau des entreprises afin d’améliorer leur
compétitivité et de promouvoir le produit national, les entreprises se retrouvent dans un
marché forcé vers la performance et la compétitivité.

2.2.6- L’investissement dans le secteur agroalimentaire

L'Industrie Agro-alimentaire est un secteur sans cesse en mutation, il est considéré comme
'un des principaux moteurs de la nouvelle dynamique économique qu’a connue I'Algérie
ces derniéres années. L'IAA est un créneau préféré par les opérateurs algériens sont en
effet, nombreux avoir choisi ce créneau en investissant avec succés la transformation
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agroalimentaire, a travers la création d’'une multitude d’unités de toutes tailles dans
différentes filieres de I'agroalimentaire, Biscuiterie, Minoterie, Produits laitiers, Boissons,
Conserverie, Corps gras et raffinage du sucre.

Les besoins en investissement dans ce secteur ont été évalués aux alentours de
440Meuros/an, pour pouvoir satisfaire les besoins nationaux en la matiére a I'horizon

2010'®. Dans un entretient & la revue RIA (revue de l'industrie agroalimentaire édition hors
série mars 2007), le ministre de I'industrie Mahmoud Khedri a estimé que cette branche
d’activité est porteuse de croissance et de développement industriel. Citant une étude faite
par son département, il aindiqué que « dans les dix prochaines années, des investissements
nouveaux dans l'agroalimentaire seront de l'ordre de 272 milliard de DA » en vue de
développer ses activités afin de mieux répondre au marché local, réduire les importations
et pénétrer les marchés extérieurs.

La dynamique constatée dans cette branche que ce soit en termes d’extension d’activité
ou de nouvelles créations, n’est pas le fruit d’'un choix aléatoire, mais elle se justifie par
les atouts aussi diversifiés dont elle receéle. En effet, la branche agroalimentaire dispose
actuellement de plusieurs perspectives de développement susceptible de lui réserver un
avenir prometteur. Le premier facteur de stimulation, consiste en la croissance stable de
la demande des produits de base corollaire de I'accroissement de la population. A ce
premier facteur, s’ajoute 'avantage de la diversité que connait notre climat au niveau des
différentes régions du pays (méditerranéen, continental, saharien) permet le développement
d’'une production agricole variée qui peut pourvoir le secteur industriel d’intrants permettant
la fabrication de produits non développés jusqu’a présent, ces intrants qui constituent de
nouvelles pistes pour I'industrie agroalimentaire doivent faire I'objet d’une identification
étroite collaboration avec les spécialistes du secteur agricole. A titre d’exemple, on peut
citer les abricots, les oranges, les dattes, et surtout la pamplemousse d’ont I'Algérie dispose
de bonne capacités de production. De plus, nous avons la possibilité d’avoir des débouchés
d’exportation notamment vers I'union européenne, ce qui constitue un atout non négligeable
qui renforce I'attractivité de ce secteur industriel.

Conclusion de la premiére partie

Dans cette premiére partie nous avons établie un cadre théorique a notre analyse. Nous
avons clairement définie et examiné les différents concepts nécessaires a la réalisation de
la deuxiéme partie.

Notre analyse a montré, que 'industrie agroalimentaire occupe actuellement une place
importante dans I'économie algérienne : elle est vitale, c’est sur elle que repose la sécurité
alimentaire du pays. Cette industrie a connu un développement remarquable au cours de
ces derniéres années avec la mise en ceuvre des réformes économiques profondes et les
politiques d’encouragement a l'investissement.

En Algérie, le désengagement de I'Etat et 'engagement résolu du pays dans la voie
de I'’économie de marché ont libéré les énergies entrepreneuriales, et une forte dynamique
concurrentielle est enclenchée de plus en plus complexe et hautement compétitive.
Actuellement, il existe, un nombre important des entreprises agroalimentaires offrant de

5
Mustapha Bendada, 2006. « L'agro-industrie, un vivier de création : de PME », conférence — débat. Alger.
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nombreux produits, similaires et différents, ce qui a rendu le consommateur de plus en plus
exigeants notamment en matiére de qualité.

A présent, dans un marché concurrentiel, la réussite technique d’'un produit ne
signifie pas nécessairement une garantie de réussite pour I'entreprise. La réussite, c’est
la conséquence du choix de la bonne combinaison de la stratégie et de la mise en ceuvre
des activités pour réaliser les objectifs stratégiques. Le défi de toute entreprise est de
mettre en ceuvre par son dirigeant des choix stratégiques de développement adéquats
qui lui permettent d’avoir un avantage concurrentiel, d’attirer le plus grand nombre du
client, d’acquérir la part du marché la plus importante, d’'augmenter son chiffre d’affaires et
d’assurer sa croissance. |l apparait alors que la stratégie de I'entreprise est un point qui
mérite d’étre analyser.

En ce qui va suivre, dans notre deuxiéme partie nous allons analyser les données
de notre enquéte sur les stratégies de développement, les orientations et les décisions
stratégiques des EAA. Lenquéte a été réalisée auprés de 24 entreprises agroalimentaires
algériennes — les différentes étapes avant et aprés la réalisation de I'enquéte sont
présentées dans la méthodologie : l'intérét et la pertinence de la recherche pour le secteur
agroalimentaire, la préparation du questionnaire, le choix de I'échantillon, I'analyse des
données...--
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La deuxieme partie :“Partie pratique”
les stratégies du développement de
I’entreprise agroalimentaire Algérienne

Introduction

Dans la partie précédente - La premiére partie-, nous avons procédé au recensement des
écrits sur le sujet de la présente étude, soient les stratégies de développement et le secteur
agroalimentaire algérien. Cette étape a permis d’identifier les différentes facettes du sujet
d’intérét et ainsi, de mieux le définir.

Nous arrivons maintenant a I'étape d’analyse des nombreuses données recueillies
tout au long de notre recherche sur le terrain, auprés des responsables des EAA. Nous
plongeons ainsi véritablement au coeur de notre problématique.

Comme nous l'avant précisé dans l'introduction, la recherche porte sur les entreprises
agroalimentaires algériennes en cours d’activité entre I'exercice 2003 et I'exercice 2006.

Les données analysées provenant des données de I'enquéte auprés des responsables
des entreprises en 2006. L'échantillon est constitué de 24 entreprises.

Dans cette partie, nous tentons de faire ressortir un sens, un fil conducteur, une
compréhension du phénomeéne étudié. Nous mobilisons quatre chapitres pour illustrer ce
propos :

Chapitre 3 : Les caractéristiques des entreprises agroalimentaires algériennes et de
leurs responsables.

Chapitre 4 : Les ressources de développement des EAA.
Chapitre 5 : Les stratégies de développement des EAA.

Chapitre 6 : La question centrale de la compétitivite des EAA dans un contexte
concurrentiel.

Chapitre 3 Les caractéristiques des entreprises
agroalimentaires algériennes enquétées et de leurs
responsables

Introduction

Lorsqu’on s’intéresse a I'étude de cas d’une catégorie des entreprises, la premiére question
qui se pose est celle de savoir de quelles entreprises s’agit-il?
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Il s’agit alors en premier de connaitre leurs caractéristiques, principalement : leur taille,
la date de leur création, le statut juridique, la structure du capital social, le chiffre d’affaires,
le plan d’affaires, le stade de développement et leur secteur d’activités. Ensuite, il nous faut
savoir par qui ces entreprises sont dirigées. Cela nous raméne a faire une distinction entre
propriétaire, copropriétaire et dirigeant salarié. En plus, connaitre leur age, leurs années
d’expérience et leur appartenance ou non a des associations professionnelles.

Le 1°7 chapitre de la deuxiéme partie de notre étude est composé alors de deux
sections d’étude : une section (1) qui identifiée les caractéristiques des EAA et une autre
section (2) qui s’'intéresse a I'analyse des caractéristiques des dirigeants de ces entreprises.

Section 1 - Identification des caractéristiques des EAA enquétées

68

Comme nous I'avons précisé dans l'introduction, la recherche porte sur les EAA. Il s’agit
des entreprises en activité au cours de I'année 2006. Les données servant a la recherche
proviennent essentiellement de I'enquéte auprés des responsables des entreprises en
2006. L’échantillon est constitué de 24 entreprises.

3.1.1 La taille des entreprises enquétées

L'effectif est un indicateur de la dimension de I'entreprise. Nous avons mesuré la taille
des entreprises enquétées par le nombre d’employés durant I'exercice 2006. La variable
« effectif employé en 2006 » est transformée en une variable nominale dont les modalités
sont définies en référence a la classification adoptée par I'Algérie de la charte de Bologne
en Juin 2000.

A ce titre, 4 classes de taille ressortent, a savoir :

les trés petites entreprises : effectif < 10 (4,17 %)

les petites structures : 10 <effectifs <50 (37,50 %)

les moyennes structures : 50 <effectifs <250 (29,17 %)

29,17 % des entreprises participantes ne sont pas des PME, mais des grandes
entreprises, effectif >250 employés.

La répartition des entreprises interrogées par classe de taille est représentée sur le graphe
n°1.

=250 ﬁ )
|
I.Ll'd
S04 250 employes 8 )
108 49 emplayds |£_|l -l
1af employds E-F‘-_I
&
P ) 107 15% 20% 2% 3 5% A0

Graphe n° 1 : Représentation de la répartition des entreprises par classe de taille.
Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.
Parmi les 24 entreprises enquétées :
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15 entreprises soit (62,5%) sont indépendantes,

3 entreprises soit (12,5%) sont des filiales d’un groupe ;

4 entreprises soit (16,7%) sont indépendantes ayant des filiales ;
2 entreprises n’ont pas répondu a la question.

3.1.2 - L’age des entreprises agroalimentaires enquétées

Sur la base des réponses obtenues sur une question concernant la date de création de
I'entreprise, nous avons tracé le tableau n° 1.

Les dates de création sont discrétisées en 5 classes sur la base de logiciel SPSS (avant
1970, de 1971 a 1980, de 1981 a 1990, de 1991 a 2000 et aprés 2000) que nous avons
regroupé aprés en trois classes :

La classe de 5 a 9ans ;

Laclassede 10a 29 ans;
La classe de 30 ans et plus.

Le tableau suivant présente la distribution des entreprises suivant ces trois classes.

Tableau n° 1 : Distribution des fréquences relatives a I’age

L’age de I’entreprise en trois classes Effectifs %

De 5a9ans 09 37,50
De 10 4 29 ans 07 29,17
De 30 ans et plus 08 33,33
Total 24 100

Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

y . =

10805 bl =250

0%

Bl 500 250 employes

3
e
204 105 AT employes
0%
Avant 1970 de 1971a  del98la delD9ld  apres 2000
1980 1300 2000 @ 1a% employes

La date de création des entreprises
Graphe n° 2 : Représentation de la date de création des entreprises selon leur taille
Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

Le rythme de création des entreprises, au cours de la période observée, ne s’est pas
déroulé de fagon linéaire au niveau des différentes activités de la branche.
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Avant 1970 de 15715 1980 de 15815 1990  del991a 2000 de 20005 2004
=== 5{ne] 259,15 1.2 50 d4,33% 41 671 g.33%

Graphe n° 3 : Représentation de I'évolution du
rythme de création des entreprises agroalimentaires

Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

Le nombre des entreprises privées a doublé en I'espace de 10ans période (1990- 2000).
Les entreprises de la branche agroalimentaire sont de création relativement récente, 16
entreprises, soit (66,67 %) ont moins de 20 ans d’existence. 09 entreprises, soit (37,5 %)
des entreprises agroalimentaires enquétées sont de création relativement récente, moins
de 9 ans : 'dge moyen des entreprises ayant répondu a la question relative a 'année de
création est de 16ans.

Au cours des années 70 et 80, les entreprises agroalimentaires enquétées étaient
en nombre relativement réduit. Elles ne représentent que 20 % du total des entreprises
enquétées.

Depuis le début des années 90, a la faveur des réformes économiques engagées,

la PM.E. a connu un important développementmﬁ_ Cette tendance est confirmée par
I'accélération du rythme de création des PME au cours des trois derniéres années (2000
a 2002):

L'accentuation du rythme de création des entreprises agroalimentaires toute taille
confondue est révélée notamment a travers le pourcentage des entreprises entrées en
production au cours de la période allant de 1990 a 2004 qui est de 50 %. Tout semble
indiquer qu’il s’agit 1a d’'une tendance lourde qui aura pour effet de remodeler entierement
la configuration du tissu des entreprises du secteur agroalimentaire.

3.1.3- La branche d’activité des entreprises enquétées

Sur la base des données de notre enquéte, les entreprises de I'échantillon sont réparties
entre les branches d’activité. Cette répartition montre une faible présence des industries de
viande et des industries alimentation de bétail.

Tableau n° 2 : Distribution des fréquences relative a la branche d’activité

186

Plus de 40% du total des entreprises enquétées.
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Branche d’activité Effectifs %
Industrie du lait 5 20,83
Confiserie, chocolaterie, ... 4 16,66
Eau minérale et boissons gazeuses |6 25
Céréales et dérivés 3 12,5
Levures 2 8,33
Vinaigrerie 2 8,33
Industrie de viande 1 4,16
Alimentation du bétail 1 4,16
Total 24 100

Source : Fait par nous a partir des résultats de notre enquéte.

Dans ce tableau nous pouvons observer une proportion relativement importante des
industries de Boisson (25 %), des industries de lait (20,83 %), des industries de conserverie,
chocolaterie (16,66 %) et des industries de fabrication a base de céréales (12,5 %).
Tout comme les industries de levure (8,33 %) et de vinaigrerie (8,33 %), deux branches
apparaissent moins représentées, a savoir les industries de viande (4,16 %) et les industries
de l'alimentation du bétail (4,16 %).

3.1.4 - La configuration de I'’entreprise agroalimentaire selon les statuts
juridiques

Le droit commercial algérien est similaire a celui en vigueur dans de nombreux pays. Il est
fondé sur la liberté du commerce et d'établissement. Les personnes physiques et morales
nationales et étrangéres ont le droit de s'établir et d'avoir la qualité de commergant en
Algérie. Celle-ci est soumise a inscription au registre de commerce ou a l'ouverture d'un
bureau de représentation. Les formes juridiques des sociétés en Algérie sont différentes
(SARL, SPA, EURL, El... ).

Les informations concernant le statut juridique des entreprises agroalimentaires
algériennes sont relevées des données de notre enquéte. On a demandé aux responsables
d’entreprises de préciser la forme juridique de son entreprise parmi les quatre (04) formes
juridiques proposeées.

Le statut juridique
SARL : société a responsabilité limitée.
SPA : société par actions.
El : entreprise individuelle.
SNC : société en nom collectif.

187

Le tableau suivant illustrequelques caractéristiques desquatre formes juridiques ~' des

sociétés en Algérie proposées aux responsables d’entreprises enquétées :

187
On a utilisé principalement deux sources pour développer ce tableau : 1- Lakel. 2006, « les formes juridiques des

sociétés en Algérie », disponible sur le site : _htip://www.formjurd.pdf ~ 2- site internet : _http://www.cabinetsavocats.com/

lesdifférentsstatutsjuridiques.php
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Tableau n° 3 : Le statut juridique des EAA

Fait par nous méme a partir des résultats de 'enquéte.
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Graphe n° 4 : La répartition des entreprises agroalimentaires selon le statut juridique
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Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

La forme SARL est |la forme juridique dominante (71 % des entreprises enquétées). La
deuxiéme position est occupée par les entreprises constituées en la forme de « Sociétés
Par Action » SPA.

Le graphe n° 5 explique le statut juridique des entreprises par rapport a la taille de
I'entreprise

1o
= -
= -
L= mambre total des
g -
Bl e =y es
- o aas employes
E BEl=0 a =50 =mployes
a} |_| [ |=-z=0
f= S Ehtreprises Imclly oo
= T T

Statut juridigu e de 'entreprise
Graphe n°5 : Le statut juridique des entreprises agroalimentaires selon leur taille

Les résultats qui ressortent du graphique montrent que le statut juridique de la majorité
des entreprises de plus de 250 employés est SPA, alors que la forme SARL est le statut
juridique des petites et moyennes entreprises de 10 a 250 employés. Le statut juridique de
trés petites entreprises est El.

Pour voir si la fréquence du statut juridique est liée ou non aux variables suivantes :
'age des entreprises, leur taille, nous utilisons le test du Khi-deux. Dans ce cas précis, il
apparait que le statut juridique ne s’explique pas, par la date de création des entreprises, la
signification asymptotique étant supérieure a 0,05 (sig>0,05), (P=0,26) ; mais il s’explique
par la taille de I'entreprise, la signification asymptotique étant inférieure a 0,05 (p=0,00).

3.1.5 - L’autonomie financiére et I’équilibre d’exploitation des entreprises
enquétées

A- La structure du capital social des EAA

D’aprés le tableau ci-dessous, nous pouvons constater que les entreprises enquétées
(22 entreprises) sont du secteur privé, alors que deux sont du secteur public, ce qui ne
nous permet pas de prendre le capital social comme un critére de comparaison entre les
entreprises.
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¥o paTveé national 0%, 20%% 100%, Total
Yo PITvE étranger 50%. 20%, 100,

¥ prablic 100%,

¥e Organistnes financiers 100%,

Lovant 1970 1 5 1 T
1570 4 1920 3 3
1581 4 1990 2 2
1991 42000 1 a 1 10
Lprés 2000 2 2
Total 1 1 20 2 24

Tableau n°4 : Analyse de la structure du capital social
des entreprises selon la date de création des entreprises.

Source : fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.
Les montages financiers entre les secteurs :

privés national, privé étranger et secteur public sont quasi inexistants : deux (02) cas
seulement par rapport a 'ensemble des entreprises enquétées (24 entreprises). Ces deux
(02) entreprises ont été créées dans deux périodes différentes, une avant 1970 et l'autre
en 1991 -2000.

B- Les différents montages financiers recensés

Les montages financiers qui ont concouru a la création des entreprises concernées
présentent la configuration suivante :

Une association entre le capital privé national (50 %) et le capital étranger (50 %) ;
Une association entre le capital privé national (80 %) et le capital étranger (20 %) ;
Deux (02) entreprises dont le capital est détenu & 100 % par 'Etat ;

Le capital du reste des entreprises. Composant I'échantillon, soit 20 entreprises est
détenu a 100 % par des privés nationaux.

C- Analyse de la structure du capital social selon le statut juridique

La répartition du capital social selon le statut juridique confirme la position marginale
occupée par les entreprises créées en la forme de sociétés par actions (SPA), entreprises
individuelles et société en nom collectif (SNC).
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% privé national 50 20% | 100% Total
% privé élranger S0%% 20%% 1005

% public 100t

SPA 1 2 2 5
SARL 1 1a 17
ENTREPRISE INDIVIDUELLE 1 1
SNC 1 1
Total 1 1 20 ] s 24

Tableau n°5 : Analyse de la structure du capital selon le statut juridique.
Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

Le tableau n° 3 montre que 02 entreprises seulement répondent a une structure du
capital et toutes les autres entreprises relévent du mono-actionnariat.
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3.1.6 - Analyse du chiffre d’affaires des entreprises agroalimentaires

algériennes

Ce n’est pas la totalité des entreprises enquétées qui ont accepté de répondre a cette
question. Certains responsables ont refusé de donner le CA de leur entreprise, du fait que
la réponse est jugée confidentielle.

Sur les 24 entreprises enquétées, 13 entreprises ont répondu a cette question (soit
54,16 % du total des réponses).

Soixante pour cent (60 %) des entreprises ont augmenté leurs ventes en 2006 par
rapport a 2005 et prévoient une augmentation de leur chiffre d’affaires dans les années a
venir. Par ailleurs (39 %) ont enregistré une baisse des ventes.

De maniére globale, 58 % des entreprises nous indiquent une augmentation de leur
CA d’affaires entre les deux années 2004 et 2006. Par contre, 42 % des entreprises ont
enregistré une diminution de leur CA durant la méme période.

A - Evolution du chiffre d’affaires des EAA

Dans le tableau ci-dessous figurent, les pourcentages en détail qui expliquent I'évolution du
chiffre d’affaires des entreprises agroalimentaires enquétées, toutes tailles confondues.

Nous avons demandé aux responsables des entreprises d’évaluer la croissance de leur
chiffre d’affaires en leur proposant une fourchette d’augmentation et de diminution allant de
moins de 5 % a plus de 20 %.

8
Le chiffre d’affaires hors taxes est égal a la vente de marchandises en I’état ajoutée a la production vendue. CA (HT)=
Ventes marchandises + Production vendue. La mesure de cet agrégat perme de cerner I’évolution de I'activité qui peut se
caractériser par : la croissance ; la stagnation et la récession. Cette évolution doit étre aussi comparée a I’'augmentation

générale des prix de maniére a connaitre la variation réelle. Evolution CA = CA (N +1) — CA (N) / CA (N).
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Wi Frégquence  Pourcentaze % de diminution | Frégquence Powrcentage
d’augmentation

Moins de 5% 1 4.2% Moins de 5% 2 8.3

54 20% 10 41,7 5 420% 4 16,7
Plus de 20% 3 13,6% Plus de 20% 4 16,7
Total 14 38,3% Total 10 41,7%
Autres 10 41,7 Autres 14 58,3%
Total 24 100% Total 24 100

Tableau n° 6 : L’évolution du Chiffre d’Affaires entre 2004 et 2006
Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

L'analyse des données du tableau n° 6, montre que toutes les entreprises enquétées
(24 entreprises) ont donné I'évolution du chiffre d’affaires entre 2004 et 2006. Le
pourcentage des entreprises qui ont déclaré une augmentation du CA (58,3%) est plus
important que celui des entreprises ayant déclaré une diminution du CA (41,7%).

(41,7%) des entreprises déclarant une augmentation du CA durant la période
2004-2006, leur chiffre d’affaires a augmenté de 5a20%.

08 entreprises soit (33,4%), ont déclaré une diminution du CA durant la méme période
d’étude, leur chiffre d’affaire a diminué de 5a20% et plus de 20%.

Pour ce qui est des prévisions d’accroissement du chiffre d’affaires au cours des deux
années prochaines (2007-2008) (62%) des dirigeants des entreprises s’attendaient a une
hausse de leur CA. Par ailleurs, 38% des dirigeants prévoient une baisse du CA au cours
des deux prochaines années.

Le test du khi-deux montre que I'évolution du chiffre d’affaires ne s’explique pas avec
la taille de I'entreprise (p=0,23), la signification asymptotique étant supérieure a 0,05.
Cependant, ce méme test montre que la dépendance entre la variable « évolution du
chiffre d’affaires » et la variable « prévision de croissance de l'entreprise au cours des
deux prochaines années » s’avére statistiquement significative. (Sig <0,05, p=0,01). Les
entreprises qui déclarent une augmentation du CA prévoient une croissance au cours des
deux prochaines années.

B - La dynamique concurrentielle des EAA enquétées selon leur chiffre d’affaires

La variation du chiffre d’affaires permet de nous informer sur la dynamique
concurrentielle des entreprises, le tableau suivant nous classe la dynamique concurrentielle
des EAA selon I'évolution de leur chiffre d’affaires.

Pas Pen stable | dymnaraigue [rportarte Total
dynarcue | dynaraicgue dyrrarnigue
Morobre des
entreprises a 2 1 10 3 24
Vo 32,33 8,3 4.2 41,7 15,6 100 |
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Tableau n° 7 : Représentation de la dynamique concurrentielle des EAA
Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

Les entreprises non dynamiques appartiennent a un secteur en déclin et ont des
difficultés a résister ou bien elles ne parviennent pas a se distinguer ce déclin.

Les entreprises peu dynamiques appartiennent a un secteur en croissance lente est
qui essaient de se maintenir.

Les entreprises a dynamique concurrentielle stable appartiennent a un secteur mar et
elles bénéficient de la restructuration du secteur.

Les entreprises dynamiques et en importante dynamique concurrentielle
appartiennent a un secteur en expansion.

3.1.7 - Le stade de développement des entreprises

Toutes les entreprises passent par quatre étapes dans leur croissance du démarrage au
déclin. Each of these stages

1. Phase de démarrage

Start-up phase is that phase during which a business comes into existencec’ ¢’'c’C’est
la phase au cours de laquelle une entreprise entre en existence. It is during this phase that
plans are conceptualized and implemented regarding how the business should be set up,
how it should be run, where to get the start up capital from and how to keep the cash flow
going. C'est durant cette phase que les plans sont congus et mis en ceuvre sur la fagon dont
I'entreprise doit étre mise en place; d’ou obtenir le capital de démarrage et comment garder
les flux de trésorerie en cours. Au cours de la phase de démarrage, les aspects juridiques
de la mise en place de I'entreprise sont pris en charge.

Au cours de cette phase, le produit de I'entreprise est nouveau sur le marché,
I'entreprise doit assurer sa place sur ce marché.

Every business, which is starting up will normally require a large investment of capital,
lots of time and effort, setting up of good profitable and stable customer base, money to buy
raw materials, manpower recruitment etc. Businesses usually arrange for their own limited
resources to run their activities.

2. Phase de croissance

C'est une période passionnante pour I'entreprise. Its products and services are gaining
acceptance in the marketplace and customers are patronizing them in increasing numbers.
Ses produits et services sont plus en plus acceptés sur le marché. Profit margins also tend to
increase during this phase.Les marges bénéficiaires ont également tendance a augmenter
au cours de cette phase. Au cours de cette phase, les entreprises nécessitent l'injection
des capitaux supplémentaires pour acheter des biens d'équipement pour augmenter
la production (pour les entreprises manufacturiéres), a établir un réseau de services
supplémentaires (pour les prestataires de service) ou de se procurer plus des biens pour le
commerce (pour les entreprises commerciales).

3. Phase de maturité

This is the third stage of a business development.ll s'agit de la troisieme étape d'un
développement des affaires. During this phase cash flows stabilize and establishment of
marketing networks and operational channels are completed. Au cours de cette phase
de stabilisation, des flux de trésorerie et I'établissement de réseaux de canaux de
commercialisation et d'exploitation sont terminés, leThe respective brands become well
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known and there is a stable and faithful customer following.s marques respectives sont bien
connues et les clients sont fidéles. This is an ideal time for businesses to consider expansion
or diversification. C'est un moment idéal pour les entreprises d'envisager I'expansion ou la
diversification.

4. Phase de déclin

This is the last phase of any business.ll s'agit de la derniére phase de vie de toute
entreprise. It is also called the terminal phase.Elle est aussi appelée la phase terminale.
During this phase, the business experiences market pressures from all quarters, and
are unable to handle them successfully.Pendant cette phase, malgré leur expérience, les
entreprises sont incapables de faire face aux pressions du marché. The inevitable is cash
flow drying up and losses mount up. Les flux de trésorerie sont inévitable de séchage et les
pertes s'accumulent. Most businesses fold up during this phase. La plupart des entreprises
foirent au cours de cette phase. Mais There are resilient businesses that do survive this
phase and go on to succeed on a new lease of life.il ya comme méme des entreprises qui
survivent élastiques durant cette phase et passer a réussir sur un nouveau bail de vie.

Le questionnaire de notre enquéte définit les divers stades de développement d’'une
entreprise.

Nous avons demandé aux répondants : Quel stade leur entreprise avait atteint ?
Les résultats de notre enquéte montrent que presque (46 %) des entreprises enquétées
se trouvaient au stade de croissance lente au moment de I'enquéte (25 %) sont en

maturité'®®, 17 % sont en déclin et (13 %) en croissance moyenne et rapide. Malgré leur plus
jeune age, un pourcentage élevé des entreprises en croissance lente a déja constitué un
conseil d’'administration (37,5 %) ou un comité de gestion (22 %) et un plan d’affaires (29 %).

M Craissance lente Craissance rapide Maturite Déchin ErOISSANCE MOyenne

Graphe n° 6 : Représentation des différents stades de développement des EAA
Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.
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- Les entreprises en maturité sont significativement plus grandes que les autres entreprises. 17% de ces entreprises ont

un conseil d’administration qui se réunit plus de deux fois par an, contre 17% n’ont pas un comité de gestion ;
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En observant les quatre graphiques ci-dessous, qui représentent les différents stades

, . Ay . 1 ;.
de développement des entreprises enquétées selon leur taille % au cours de la période de
recherche, nous tirons les conclusions ci-aprés :

e LS 0%

T,
i

100% '| 43%
- TPl =
— i

o 0%

149 em_plwés 10 & 49 employés 503 250 employés

14
14%

>250 employes 0%

Graphe n° 7 : Représentation des stades de
developpement des entreprises selon leur taille

Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

La trés petite entreprise de 1 a 9 employés représentée par une seule entreprise

individuelle, créée en 1995 (agée de 11ans), en stade de maturité™".

La petite entreprise de 10 a 49 employés, représentée par 08 sociétés a
responsabilité limitée (SARL) et une société en nom collectif (SNC), plus de la moitié
(56 %) sont en croissance lente (22 %) sont en maturité et (22 %) sont en déclin. Les
entreprises en déclin sont agées « plus de 30 ans ».

La moyenne entreprise de 50 a 250 employés, représentée par 07 sociétés a
responsabilité limitée SARL. (43 %) sont en croissance lente. (29 %) sont en
croissance rapide (14 %) sont en croissance moyenne et (14 %) sont en déclin.
L'entreprise en déclin est 4gée de 41ans.

La grande entreprise de 250 et plus employés, représentée par 05 sociétés par
actions (SPA) et 02 sociétés a responsabilité limitée (SARL) ; 05 entreprises sont a
capital privé, 02 entreprises sont a capital Etatique. (43 %) sont en croissance lente,
43 % sont en maturités et 14 % sont en déclin. L'entreprise en déclin est un groupe
Etatique agé de 37 ans. Une entreprise en maturité est a date de création récente (08
ans), les 02 entreprises en maturité sont agées de 28 ans.

De nos résultats, nous remarquons que le stade de développement n’a pas de relations

significatives avec la taille de I'entreprise.

Ainsi, nous évaluons les perceptions des responsables des entreprises en testant
I’hypothése d’une explication des stades de développement par la taille et la date de création

des entreprises. Pour ce faire, nous recourons au test Khi-deux, en retenant un seuil de
190

Nous avons gardé les mémes couleurs du graphe n°6, pour représenter les différentes phases de développement.
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signification de 0,05. Les résultats du test de Khi-deux montrent que la probabilité (p) du
Khi-deux est supérieure a 0,05 en ce qui concerne la taille (p=0,35), la date de création
(p=0,24).

Donc, le stade de développement dans les cas de ces entreprises enquétées n’a pas
de relation significative avec la taille de I'entreprise ni avec la date de création.

3.1.8- Le plan d’affaires dans les entreprises agroalimentaires algériennes

A- Le plan d’affaires

Le plan d’affaires est un moyen habile de dresser la carte du travail et de pouvoir suivre
et gérer tout, aussi bien pendant la phase de départ que plus tard'®, cela rend 'entreprise
plus consciente des risques, des chances et des opportunités, et cela I'aidera a découvrir ou
les choses vont mal ou bien I'aidera a se développer. « |l apparaitra comme un instrument
précieux, afin de convaincre les partenaires externes de la fiscalité de I'entreprise »'%,

194
Etablir un plan d’affaires

a- C’est déterminer

Les objectifs a réaliser pour assurer la pérennité de I'entreprise ;

Le rythme de croissance de I'entreprise ;

Les taches principales a réaliser au niveau de toutes les fonctions (Marketing,
Finance, Communication, GRH, Production...)

b- Assurer le controle

Des commandes en attente ou en retard ;
De la production ;

Des comptes clients et fournisseurs ;

Des frais généraux ;

De la trésorerie ;

Des marges.

195
B- Les objectifs d’un plan d’affaires

Le plan d’affaires permet de tracer une route stratégique, aussi bien pour la période
préparatoire qu’a long terme ;

Le plan d’affaires permet d’en faire rapidement la traduction chiffrée des résultats, ce
qui facilite le cadre pour de meilleures décisions d’affaires ;

C’est une base pour une meilleure appréciation des associés et des partenaires ;

- Le plan d’affaires peut étre rédigé pour projet de créer une entreprise ou pour le lancement d’un nouveau produit dans une

entreprise existante. Le plan d’affaires peut étre tracé a gros traits, c’est ce que les anglo-saxons appelant un « un generic business

plan ». C’est un premier cadre qui fixe les idées, mais il faudra I'affiner aprés, au fur et @ mesure des résultats des simulations

financiéres. Donc, pour chaque période de I'entreprise un nouveau plan d’affaires corrigé et qui fixera les axes d’actions, le niveau

des moyens de production et des besoins financiers.

193

195

- Bourdirot Laurent. 2008, « Développement, organisation d’entreprise », France.
194

- Idem.

- Agence de promotion économique du Canada atlantique. 2008, « Planifiez votre succés - Guide de préparation d’un

plan d’affaires ». Disponible sur le site _http://www.acoa.ca/Francais/Pages/Accueil.aspx
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Le plan d’affaires aide a déterminer les défis que devra relever I'entreprise ainsi que
les possibilités qui s’offriront a elle.

Conscientes de I'importance du plan d’affaires dans le développement de I'entreprise et les
objectifs qui procure. Les résultats de notre enquéte enregistrent 62,5 % des entreprises
qui ont un plan d’affaires contre 37,5 % qui ne I'ont pas, ces entreprises sont en majorité
des entreprises de moyennes et de grandes tailles.

95 % des dirigeants n’ont pas fait le plan d’affaires de I'entreprise tout seuls ;

35 % ont consulté un professionnel rémunéré pour les aider & le crée. A noter que
ces entreprises sont de petite taille (10a 49 employés).

59 % des dirigeants des entreprises leurs employés 'ont aidé a le créer.
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Graphe n° 8 : Représentation des plans d’affaires des EAA.
Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

Selon le graphique n° 8, le plan d’affaires des EAA enquétées comprend principalement
un plan financier (63 %), ce qui affirme l'importance qu’accordent ces entreprises au
financement, considéré comme la clé de la réussite et de développement. Le plan d’affaires
de ces entreprises comprend aussi d’autres plans classés respectivement selon leur
importance : le plan marketing (33 %) et le plan de développement des produits (33 %). En
dernier, on trouve que le plan d’affaires de quelques entreprises qui comprend un plan de
ressources humaines (17 %) et un plan technologique (17 %).

3.1.9- Le secteur d’activité des entreprises

A- Les caractéristiques du secteur d’activité des EAA

(66 %) des entreprises ont déclaré que le secteur d’activité procure une grande liberté aux
acteurs. Au cours de notre enquéte ; 25 % des entreprises se trouvent dans un secteur la ou
les concurrents puissants qui décident et 5 % des entreprises se trouvent dans un secteur
ou la puissance publique impose des régles de fonctionnement a respecter.

(62,5 %) des entreprises'®® déclarant le secteur d’activité est d’'une grande liberté, leur

chiffre d’affaires a augmenté durant la méme période de recherche. Ce ci explique que

196 . . e . . .
- 16 entreprises se situent dans un secteur d’activité ou la liberté des acteurs (fournisseurs, clients, concurrents) est grande.
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la dynamique de développement du secteur d’activité influence le taux de croissance des
entreprises.

B- Les contraintes liées au secteur d’activité des entreprises

Pour identifier les contraintes liées au secteur d’activité des entreprises nous avons
demandé aux dirigeants de nous identifier parmi cinq (5) contraintes, celle qu’on peut
considérer comme une difficulté entravant I'activité de I'entreprise.

Difficultcs d'acods o cridil

Difficultés d'ecoulement de la
production

Penurie di main ' auvee qualifice

Difficultés o approvisicnnement

Dillrcultes d' aceds au Anancement

moul Eiea 0% 20% a0 B0% BO% 100%

Graphe n° 9 : Les contraintes liées au secteur d’activité des EAA
Source : Fait par nous méme a partir des résultats de 'enquéte.

Nous avons demandé aux entreprises par des questions dichotomiques de nous
évaluer chacune des difficultés suivantes : « difficultés d’accés au financement ; difficultés
d’approvisionnement ; pénurie de main-d'ceuvre qualifiée dans le secteur ; difficultés
d’écoulement de la production ; et difficultés d’accés au crédit » par Oui ou Non.

Le graphe n°® 9 réalisé par les résultats obtenus de I'enquéte, classe la difficulté
d’accés au financement et d’accés au crédit en premier. Nous remarquons que le
financement revient toujours en premier, ce qui explique son importance auprés des
entreprises agroalimentaires enquétées. La création et la croissance des entreprises
reposent nécessairement sur la facilité de financement interne et externe ('emprunt auprés
des banques). Une entreprise ne peut assurer son développement ou entrer dans un
nouveau marché, prospecter de nouveaux clients ou assurer une grande distribution de
leurs produits si elle n’est pas équilibrée financiérement.

Section 2- Les caractéristiques des dirigeants des EAA enquétées

Pour Lucas (1978), I'entreprise, c’est I'entrepreneur ou le dirigeantm. Le dirigeant est la clef

de volite des opérations de croissance de I'entreprise'®.

7
- Papadaki Evangelia et Chami Bassima.2002, « Les facteurs déterminants de la croissance des micro-entreprises au Canada »,
Direction générale de la politique de la petite entreprise Industrie Canada, disponible sur le site : www.ic.gc.ca/.../ _facteurs

determinants_de_la_croissance ../ _facteurs ___
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3.2.1 - Statut et age des dirigeants des entreprises

La quasi-totalité des dirigeants des entreprises enquétées (83 %) sont des propriétaires ou
des copropriétaires dirigeants. Seulement, 17 % sont des employés (directeur général). Les
chefs d’entreprises enquétées appartiennent a différents groupes d’ages de 36 ans a plus
de 65 ans. (Graphe n° 11).

Graphe 0°11 Lz grougpe digs des

Statut des dirigeants des
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entreprises
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- i 20 41-55 ans
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Graphe n° 10 : Représentation du statut des dirigeants et chefs des entreprises
Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

Un résultat important a signaler dans notre enquéte concerne I'age relativement avancé
des entrepreneurs rencontrés. Une majorité des dirigeants (57 %) ont plus de 55ans. (24 %)
ont plus de 40ans et moins de 55ans. (19 %) ont moins de 40ans. La catégorie sociale des
entrepreneurs et chefs d’entreprises reste donc fermée aux jeunes.

A signaler aussi que les plus jeunes entrepreneurs des entreprises privées enquétées
appartiennent au type « d’entreprises héritiers », bénéficiant de I'aide active du pére ou un
membre de la famille a créer leur propre entreprise, liée a celle de ces derniers. lls peuvent
alors bénéficier d’'un capital a la fois social (partage de réseaux sociaux et professionnels),
économique (aide et garantie financiére) et en termes de savoir-faire (connaissance des
métiers, connaissance des réseaux économiques et professionnels).

198
Gaillard Philippe, « Le développement d’'une PME passe par celui de son dirigeant », disponible sur le site : _http://www.gaillard-
conseil.com/index.php/post/2007/Le-développement-d’une-PME-passe-par-son-dirigeant
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Graphe n° 12 : Représentation de I'age des dirigeants selon la taille de I'entreprise
Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

Les données obtenues par le biais de notre enquéte indiquent que la micro-entreprise,
de 1 a 9 employés, est dirigée par un responsable agé de 56 a 64 ans. Par ailleurs,
on remarque que la tranche d’age 36 —40 ans n’est pas représentative pour les grandes
entreprises.

3.2.2 - Expérience des dirigeants

La question de I'expérience des dirigeants est capitale compte tenu de l'importance des
capacités des dirigeants dans I'atteinte des objectifs de I'entreprise et sa réussite, son
développement.

Nous avons demandé aux dirigeants d’entreprises de nous donner leurs années
d’expérience dans la gestion des entreprises et dans le secteur d’activité agroalimentaire
a partir des deux questions suivantes :

(Combien d’années d’expérience avez-vous en affaire « gestion d’entreprise » ? et
combien d’années d’expérience avez-vous dans le secteur agroalimentaire ?).
Pour faciliter I'explication des réponses des dirigeants interrogés sur les deux

questions, on les a reformulées de fagon a construire trois classes' :

Classe1:de5a 10 ans;
Classe 2 :de 11 a 20 ans ;
Classe 3 : plus de 20 ans.

. N . y . y L. - 2
Le tableau ci-aprés représente le nombre d’années d’expérience des dirigeants % dans le
secteur d’activité agroalimentaire et hors le secteur.

199 N
- (A l'aide de SPSS, fonction : discrétiser).

200 . . . . .
- De 17 entreprises qui ont répondu sur les deux questions posées.
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Tableau n°8 : Représentation des années d’expérience
du dirigeant hors branche et dans la branche agroalimentaire.

Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

Le tableau ci-dessus nous indique que les dirigeants des entreprises disposent d’'une
expérience appréciable aussi bien dans la branche de I'agroalimentaire qu’en dehors

de la branche. 41,2 %*°" des dirigeants ont plus de 20 ans d’expérience hors branche

agroalimentaire. 35,29 %% des dirigeants d’entreprises enquétées ont plus de 20 ans
d’expérience dans la branche agroalimentaire.

Les fréquences les plus élevées sont celles des dirigeants des entreprises ayant cumulé
plus de dix (10) années d’expérience.

« Selon les données empiriques, la connaissance du secteur peut avoir un effet notable
sur la réussite d’'une entreprise, tant sur le plan de la survie que sur celui de la croissance ».

(Reynolds (1993)*®), dans une étude sur les jeunes entreprises florissantes, conclut que
celles-ci ont généralement été mises sur pied par un fondateur ayant de I'expérience dans
le secteur. On présume que la connaissance du secteur, qui va de da la connaissance
tacite des humains dans les relations avec certains clients, fournisseurs ou intervenants

particuliers, diminue les effets du « handicap de la nouveauté » *** qui affecte les nouveaux

entrepreneurs, et accroitre par le fait méme, leur capacité a obtenir du financement, a
promouvoir les ventes ou a réaliser d’autres types de collaboration.

A- Expérience des dirigeants dans la branche par rapport a I’dge de
I’entreprise

De I'examen de I'expérience des dirigeants205 dans la branche agroalimentaire par tranche
d’age des entreprises (Graphe n° 13), il ressort que le nombre d’années d’expérience

201
- Soit 07 dirigeants sur 17 dirigeants qui ont répondu a la question.

2
- Soit 06 dirigeants sur 17 dirigeants qui ont répondu a la question.

203
- Papadaki Evangelia et Chami Bassima.2002, « Les facteurs déterminants de la croissance des micro-entreprises

au Canada », Direction générale de la politique de la petite entreprise Industrie Canada, disponible sur le site : http://
www.lu188-19-2002F.pdf

4 .
- Cette hypothése va étre vérifiée dans le chapitre 4 « les ressources de développement des EAA », 2°M€ section « les

ressources technologiques», P89.

- De 17 dirigeants d’entreprises qui ont répondu a la question.
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du dirigeant dans la branche agroalimentaire n’est pas lié a 'dge de I'entreprise. Nous
remarquons que méme les entreprises crées aprés 2000 bénéficient des dirigeants
cumulant le plus grand nombre d’années d’expérience comme les entreprises les plus
anciennes. Par contre, on remarque que quelques entreprises les plus agées sont dirigées
par des responsables moins expérimentés. Nous pouvons expliquer ¢a par le faite que
ces entreprises sont des « entreprises familiales », les dirigeants ont hérité la direction de
I'entreprise de leurs parents.

Eavant 1970
[ de 1971 3 1980
. = = de 1981 4 1990
| J _ : de 1991 3 2000
| 5a 10 ans | 114 20 ans I plus de 20ans . apres 2000

Graphe n° 13 : Expérience du dirigeant dans la branche
agroalimentaire et la date de création de I'entreprise

Source : fait par nous a partir des résultats de I'enquéte

B- Expérience du dirigeant dans la branche agroalimentaire par rapport a la
taille de I’entreprise

— b asemployes
L0 29 emplingds

3 i E 500 Ia0employés
! | - | .

faluis e 250 employes

Sa 10 ans 11 & 20 ans plusde 20ans

Graphe n° 14 : Expérience du dirigeant dans la
branche agroalimentaire et la taille de I'entreprise

Source : fait par nous a partir des résultats de I'enquéte

De I'examen du graphique n°® 14, il ressort qu’il 'y a pas de relation significative
entre I'expérience du dirigeant et la taille de I'entreprise. Nous remarquons que I'entreprise
de petite taille par exemple est dirigée par des responsables trés expérimentés et des
responsables peu expérimentés.

En ce qui concerne I'entreprise de grande taille, nous remarquons du méme graphique
que sa direction nécessite un responsable ayant cumulé plus de 10 ans d’expérience.

3.2.3 - Appartenance des entrepreneurs a des associations professionnelles
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« Ressources immatérielles, I'information est généralement reconnue comme ayant un réle
déterminant pour la compétitivité et 'adaptation a la concurrence, c’est pourquoi il est utile
pour les dirigeants de développer leurs contacts et en particulier leurs sources personnelles
d’information a I'extérieur de I'entreprise grace a I'appartenance a divers groupements de

gens d’affaires ». (Mintzberg 1984, Caroll et Téo 1996)°®. « L'instauration de relations
directes de I'entrepreneur avec leurs homologues peut ainsi lui permettre d’échanger des

informations ou des services divers » (Domhoff 1967, 1983, Filion 1991)207. En effet, « la

facon de faire des affaires a évolué de telle sorte qu’'un entrepreneur a avantage a connaitre

assez de gens pour &tre mis au courant des derniers événements » (Filion 1991)*%,

« A condition que les décideurs adoptent une démarche active dans la recherche de ces
informations » (Birley etal 1991)*%.

A partir de la question « Faites-vous partie d’un groupement de gens d’affaires ? si oui,
lequel ? Nous avons visé a collecter les opinions des dirigeants d’entreprises sur :

L'appartenance ou pas de I'entreprise a un groupement de gens d’affaires et
pourquoi ;

Connaitre les différents groupements de gens d’affaires existants en Algérie.

05 entreprises,représentant 25% de I'ensemble des entreprises enquétées font partie a un
des regroupements de gens d’affaires existants en Algérie suivants :

Forum de Chefs des Entreprises (02 entreprises), Chambre de Commerce (Alger-
APAB), (01 entreprise), Association Producteurs de Boissons (01 entreprise), Association
d'Entreprises Agroalimentaires (01 entreprise).

Ces entreprises persuadent que les clubs d’entrepreneurs fournissent un milieu de
rencontre ou les entreprises peuvent échanger, briser leur isolement, partager des idées et
profiter des expériences des autres pour apporter des améliorations et des changements de
leur prise de décisions. Certains groupements de gens d’affaires en Algérie regroupent des
membres concurrents qui échangent entre eux les informations sur leur secteur d’activité,
car ils vivent des difficultés similaires en tant que décideurs en essayant de trouver des
solutions.

(79,7 %) des dirigeants n’appartiennent pas a aucun groupement de gens d’affaires.
Ces responsables nous ont expliqué que la concurrence est particulierement saillante en
ce qui concerne les relations entre les entreprises, elle ne favorise pas le développement
de relations de confiance entre les membres de groupement, certains sujets sont tabous
(les prix par exemple) et des tensions se créent.

Conclusion du chapitre

Dans ce chapitre, nous avons examiné les caractéristiques des EAA : I'dge (la date
de création), la taille (le nombre des employés), le statut juridique, la composition du
capital social, I'activité d’'investissement, I'exportation, le stade de développement, 'dge des
dirigeants, I'expérience du dirigeant dans la branche et hors la branche agroalimentaire,

6
- Baillette Paméla. 1999, « PME et réseaux sociaux : Les résultats d’'une enquéte menée auprés du groupement des chefs

d’entreprises en Québec », Université de Montpellier /Il/, France.

- Idem.

- Idem.

- Idem.
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I'appartenance a un groupe de gens d’affaires et la confusion entre la direction et la propriété
de I'entreprise.

En analysant ces caractéristiques, notre recherche montre que les différentes EAA
sont d’'une grande diversité dans certains points. Ainsi, les entreprises de I'échantillon
appartiennent a des secteurs d’activités différents : les industries de fabrication des produits
a base de céréales, les industries de lait, les industries de boissons, les industries de la
chocolaterie. Parmi ces secteurs d’activité, les industries des viandes et les industries de
I'alimentation de bétail tendent a occuper une proportion moins importante d’entreprises,
par contre les industries de boissons sont relativement les plus présentes.

Quelle que soit leur appartenance sectorielle, les EAA tendent a étre des entreprises
de petites et moyennes tailles. Un peu plus d’une entreprise sur 2 a un effectif de plus de
10 a 250 employés. Sont en majorités des entreprises indépendantes.

Le rythme de création des entreprises, au cours de la période observée, ne s’est pas
déroulé de facon linéaire au niveau des différentes activités de la branche agroalimentaire.
Globalement, les EAA sont d’age moyen de 16 ans. Nous avons observé que les EAA sont
en majorité en phase de croissance lente ou rapide, d’autres en phase de maturité et en
déclin. Le stade de développement est non lié a la taille de I'entreprise.

Les entreprises évoluent dans des contextes institutionnels internes et externes
différenciés.

Le premier élément de cette différence concerne la composition du capital social des
entreprises. Ce capital social appartient soit au secteur privé algérien uniquement, soit
au secteur algérien privé et étranger a la fois. L'Etat détient encore un certain nombre
d’entreprises. Les entreprises de I'échantillon sont en majorité du secteur privé algérien
uniquement.

Le deuxiéme élément concerne le statut juridique de I'entreprise. Ainsi, la plupart
des entreprises du secteur sont des sociétés a responsabilité limite. Aprés les sociétés a
responsabilité limitée, les sociétés par actions sont la forme la plus représentée, suivie des
sociétés en non collectif et entreprises individuelles qui sont minoritaires.

Le troisieme élément concerne la confusion entre la propriété et la direction de
I'entreprise. Les EAA sont dirigées soit par leur propriétaire ou par un copropriétaire, soit par
un salarié. Le pourcentage d’entreprises dirigées par leur propriétaire ou par copropriétaire
est plus élevé de celui des entreprises dont le dirigeant est salarié. Les dirigeants des
entreprises qui sont d’'un age relativement avanceé disposent d’'une expérience relativement
appréciable aussi bien dans la branche de I'agroalimentaire qu’en dehors de la branche.

Le quatrieme élément concerne ['évolution du chiffre d’affaires des EAA, le
pourcentage des entreprises qui ont déclaré une augmentation du CA est plus élevé
que celui des entreprises ayant déclaré une diminution du CA. Bien que le nombre des
entreprises dont le CA a diminué est non négligeable. La grande majorité des entreprises
prévoient une augmentation de leur chiffre d’affaires dans les années a venir.

Selon la variation de I'évolution du CA, nous avons classé la dynamique concurrentielle
des EAA en quatre

Les entreprises qui ne sont pas dynamiques appartiennent a un secteur en déclin.
Ces entreprises ne résistent pas ou elles ont des difficultés a résister ou bien elles ne
parviennent pas a se distinguer ce déclin. (Entreprises en déclin).

Les entreprises peu dynamiques appartiennent a un secteur en croissance lente est
qui essayent de se maintenir. (Entreprises en croissance lente).
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Les entreprises a dynamique concurrentielle stable appartiennent a un secteur mar et
elles bénéficient de la restructuration du secteur. (Entreprises en maturité).

Les entreprises en forte dynamique concurrentielle sont trés dynamiques
appartiennent a un secteur en expansion. (Entreprises en croissance moyenne et
rapide).

Le cinquiéme élément concerne le plan d’affaires. Ainsi, la majorité des EAA ont un plan
d’affaires crée principalement par les employés d’entreprises ou un professionnel rémunéré.
Ce plan comprend essentiellement en premier, un plan financier puis en deuxiéme position
un plan de développement des produits, un plan marketing et un plan des ressources
humaines, le plan technologique est minoritairement représenté.

Concernant le secteur d’'activité ou elles évoluent les EAA, la grande majorité des
responsables le classe comme un secteur d’'une grande liberté. Parmi les principales
contraintes liées a ce secteur d’activité, le financement et 'accés au crédit sont classés en
premier par la totalité des entreprises enquétées.

Chapitre 4 Les ressources de développement des EAA

Introduction

Une étude s'appuyant sur I'ensemble des références bibliographiques du Strategic

Management Journal (R. Déry, AIMS®'® 1995) a mis en évidence les différents courants
structurant le management stratégique, et a fait ressortir, pour les années 90, deux écoles
de pensée. La premiére, dont le représentant éminent est H. Mintzberg, aborde la stratégie
sous l'angle des processus de décision au sein de l'organisation. La seconde, I'approche
« Resource

Based », développée par des auteurs comme B. Wernerfelt, J. Barney, G. Hamel,

C.K. Prahalad®"..., se centre sur les ressources spécifiques qui permettent a I'entreprise
de se singulariser. L'approche fondée sur les ressources et les compétences renouvelle
la conception de l'entreprise, en la considérant non plus a travers ses activités produits/
marchés, mais principalement a travers ses ressources internes. Ainsi, la stratégie
n'apparait plus congue comme un exercice rationnel d'adaptation, mais doit au contraire
étre envisagée comme une architecture qui guide le développement des ressources.
« L'approche basée sur les ressources considére que le développement d’'une entreprise
provient de la combinaison de ses ressources et leur traduction en terme de stratégie a
mettre en ceuvre sur les marchés des biens. » Wernerfelt (1984), Rumelt (1984) et Barney

(1986)">.

Barney (1991) a distingué trois catégories de ressources : le capital physique, le capital
organisationnel et le capital humain. Ces ressources couvrent I'ensemble des actifs, des
capacités de la firme, des processus organisationnels, des connaissances et des savoir-

faire qui sont contrélés par I'entreprise et lui permettent d’élaborer et de mettre en ceuvre des
210 Association Internationale de Management Stratégique.
! Pour plus d’informations sur ces auteurs, voir annexe n°2.

212
- Selma Katlane Ben Mlouka. 2004, « Processus de compétitivité : Facteurs et évaluation Application aux entreprises

tunisiennes ». Tunis, Disponible sur le site : _www.KatlanebenmloukaSelma.pdf
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stratégies compétitives orientées vers I'efficacité et Iefficience®”. Les ressources peuvent
étre définies aussi comme des actifs tangibles ou intangibles attachés a I'entreprise. Elles
peuvent étre classées en utilisant la typologie de C. Hofer et D. Schendel (1978) qui en
distingue cing catégories : financiéres (le cash flow disponible...), humaines (le nhombre
de salariés, leur niveau de qualification, la formation ....), physiques (sites de production,
machines disponibles, stock...), organisationnelles (systéme d'information, de contréle de
la qualité, procédures...), technologiques (savoir faire, brevets...). R.M. Grant (1991) ajoute
a cette liste une sixiéme classe, la réputation, et accentue ainsi le role des ressources
intangibles. Pour H. Itami (1987), ce dernier type de ressources, qu'il appelle « actif

invisible », est essentiel pour I'entreprise. Une marque ou de l'information accumulée sur les

. . . . . . . 1214
clients sont, par exemple, inestimables dans la constitution d'un pouvoir concurrentiel” .

Ainsi, toute entreprise dispose d'un véritable patrimoine, qui permet de la concevoir
comme un portefeuille de ressources et de lui assurer sa croissance. L'objet de ce chapitre
est d’analyser les ressources de développement (humaines, financiéres, technologiques)
des entreprises agroalimentaires algériennes enquétées en examinant leurs évolutions
et leurs dépendances ou non a certains facteurs « la taille de I'entreprise, I'age de
I'entreprise », en essayant d’étudier les coordinations et les influences qui existent entre
les différentes ressources de développement. Une partie du chapitre va étre consacrée a
'analyse du rdle des dirigeants sur I'évolution des ressources de développement. Pour ce
faire, notre propos est organisé en trois sections. La premiére section est consacrée aux
ressources humaines « comme acteur stratégique de développement » (1) et I'évaluation de
leur contribution au développement des entreprises. Ensuite la deuxiéme section consiste
a étudier les ressources technologiques (Innovations) (2). Enfin et dans la troisiéme
section, on étudie les sources financieres des EAA(3).

Section1- Les ressources humaines

L'enjeu stratégique majeur, la turbulence technologique et commerciale auxquels les
entreprises sont confrontées mettent en évidence la présence nécessaire d’'une politique
de mobilisation et d’optimisation des moyens immatériels, parmi lesquels s’inscrivent les
capacités et potentialités humaines. En effet, les entreprises qui réussissent sont celles qui

considérent leur capital humain?'® comme I'actif le plus important, faits et chiffres sont les
éléments quantitatifs d’'une gestion réussie, mais le qualitatif, a savoir les aspects cognitifs,
sont ceux qui réellement faire ou défaire une entreprise.

Le capital technique constitue un facteur inerte tant qu’il n’est pas activé par le facteur
humain, d’ou le caractére stratégique de la gestion des ressources humaines de I'entreprise.
De fait, toute action engagée a I'égard des ressources humaines ou toute autre action
ayant des conséquences sur I'état des ressources humaines peut fragiliser ou au contraire
renforcer la position de I'entreprise sur le marché.

213
- ldem.

214 - . . . , . . . )
- Dominique Puthod. Catherine Thévenard, « la théorie de I'avantage concurrentiel fondé sur les ressources : une illustration

avec le groupe SALOMON ». Université Pierre Mendes France, Disponible sur le site : _www.Putho-t.pdf
215 . V. . - , . . )

-Garys, Beker (prix Nobel de 'économie) qui a inventé le terme « capital humain » affirme que « La ressource de base dans toute
société, c’est le personnel, les entreprises qui réussissent sont celles qui gérent le capital humain dans la plus efficace et efficiente

maniere ».
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Considérée au cours des années 1980 comme stratégique, la gestion des ressources
humaines est présentée a partir de la fin des années 1990 comme un moteur de la création
de valeur.

Dans le cadre de la théorie des ressources internes popularisée par Prahalad et

Hamel (1993)216, les employés et la fagon dont ils sont gérés jouent un rdle capital dans le
succes des organisations et constituent une source cruciale d'avantage stratégique durable.
La gestion des ressources humaines couvre I'ensemble des activités et des pratiques
programmeées en vue de réaliser un développement performant et durable des ressources
humaines en soutien de la stratégie adoptée par toute entreprise, la bonne gestion

des ressources humaines passe par I'élaboration d’une stratégie mirement réfléchie et
217

planifiée” .
La gestion des ressources humaines se situe au coeur de la quéte d’une entreprise
compétitive, concurrentielle et qui s’adapte a son environnement complexe, évolutif et

perturbateur218. Dans cette section, nous tentons d'abord d’évaluer I'importance des
ressources humaines pour les EAA (4-1-1) et d’étudier I'évolution de I'effectif dans les
entreprises (4-1-2) petites et grandes. Ainsi, nous voyons pourquoi et quand les EAA
enquétées pensent au recrutement de nouveaux employés (4-1-3) et les prévisions
d’embauche (4-1-4), nous intéressons aussi a voir les catégories du personnel les plus
touchées par le recrutement (4-1-5) et les catégories de personnel dont les entreprises
rencontrent des difficultés de recrutement et si les entreprises petites et grandes souffrent de
facon égale d’une pénurie de la main-d'ceuvre qualifiée (4-1-6). Nous complétons ensuite,
notre analyse par I'activité stratégique —la formation- (4-1-7), nous expliquons ce qui pousse
les entreprises a adopter un programme de formation et les principales catégories de
personnel bénéficiaires des programmes de formation, nous essayons de présenter les EAA
en groupes selon le type de programme de formation suivi. Nous discutons enfin I’évolution
des dépenses des programmes de formation et la place de la formation dans la réussite et
le développement des entreprises.

4.1.1 - Les ressources humaines dans les entreprises agroalimentaires
algériennes

L'importance accordée aux ressources humaines comme facteur de développement pour
les entreprises agroalimentaires algériennes peut étre mesurée par I'existence d’un plan

d’affaires comprend un plan des ressources humaines pour 46 % “®des entreprises
enquétées.

Les gestionnaires des entreprises agroalimentaires algériennes enquétées en général
estiment que, les ressources humaines sont essentielles a la réussite et que c’est un facteur
qui a un poids dans I'atteinte des objectifs généraux de leurs entreprises. En ce qui a trait a
la cotation (sur une échelle de 1 a 5) de I'importance des ressources humaines pour assurer

la prospérité soutenue de I'entreprise, plus de 50 % des gestionnaires des entreprises ont

accordé a ce facteur une cote élevée de 4 ou de 5°%.

216 . N s R . . . .
« Les ressources humaines et leurs roles dans I'entreprise » disponible sur: www.blog.sosdissertation.com/2008/06/21/

7
« Les ressources humaines et leurs roles dans I'entreprise ». disponible sur www.blog.sosdissertation.com/2008/06/21/

218
Idem.

219
- 46% des entreprises de 63% (total des entreprises) ont un plan d’affaires.

0
-4 Limportant ; 5(trés important
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Il est nécessaire ici de signaler que la gestion des ressources humaines dans les
grandes entreprises est structurée et dirigée par un responsable spécialisé, par contre, dans
les petites et moyennes entreprises, elle est généralement assurée par le dirigeant ou I'un
de ses adjoints, peu ou pas formé dans ce domaine.

Nous avons remarqué aussi que, les dirigeants de certaines petites et moyennes
entreprises ne se préoccupent de la gestion des hommes que ponctuellement, lors
d’'un recrutement, d’'une crise, d’une restructuration, bien qu’elles sont de plus en plus
conscientes de la place qui doit étre donnée a ce volet de leur fonction.

4.1.2 - L’évolution du nombre de I'effectif des entreprises durant la
période 2003-2006

D’aprés le graphique ci-dessous, nous pouvons constater que I'évolution des effectifs totaux
des entreprises, toute taille confondue, durant la période étudiée (2003-2006) a connu des
variations remarquables. Ainsi, 45,8 % des entreprises ont déclaré une augmentation de
I'effectif, 37,5 % des entreprises ont déclaré une diminution de I'effectif, alors que, 16,7 %
ont déclaré une stabilité dans I'évolution de I'effectif de I'entreprise entre 2005 et 2006.

37,5 % des entreprises déclarant une augmentation de I'effectif entre 2005 et 2006 sont
des petites et moyennes entreprises (PME) en croissance lente ou rapide.

Notant, le test du khi-deux de Pearsonindiqueque I'évolution de I'effectif des entreprises
enquétées durant la période 2003-2006 ne s’explique ni par la taille des entreprises
(p=0,56), ni par la phase de développement (0,38), ni par I'évolution du CA (p=0,11), ni par
la part du marché (p=0,78), ni par I'innovation produits / procédés respectivement (p=0,5) ;
(p=0,88), la signification asymptotique étant supérieure a 0,05 (sig > 0,05).
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Graphe n° 15 : Représentation de I'évolution de l'effectif des
entreprises au cours de quatre exercices, 2003, 2004, 2005 et 2006

Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

4.1.3 - Le recrutement de nouveaux employés

De nos jours, I'entreprise ne doit pas étre congue comme une simple machine de circuits
de production et d'information, mais plutét comme un espace ou la personne humaine est
appelée a s’épanouir et a déployer toutes ses énergies créatrices et 'ensemble de ses
capacités d’'imagination pour lui assurer sa survie et son développement. Pour en faire,
I'entreprise doit choisir avec soin son personnel, elle doit obtenir la bonne personne au bon
endroit.

Le directeur des ressources humaines a besoin de savoir quand, pourquoi et comment
recruter du personnel. Il doit planifier a 'avance et savoir qui se passe dans et en dehors
de la société (marché du travail), il doit étre conscient des tendances passées, présentes
et futures de I'emploi dans un domaine particulier.

B i, sans probleme

25%

1 7% 2 i, i il ¥ a 1ol
e el wn deficit

i 55% de qualification

O Mon, ¢'esl de plus en
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Graphe n° 16 : La disponibilité du personnel qualifié
Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

D’aprés le graphe n° 16, (55 %) des entreprises déclarent une disponibilité de la main-
d'ceuvre, mais il y a de méme un déficit de qualification pour certains métiers spécifiques.

Nous avons demandé aux dirigeants des entreprises de différentes tailles de nous
indiquer s’ils pensent augmenter I'effectif de leurs entreprises au cours des deux prochaines
années.
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Il.-_lul

 Man

52%

Graphe n° 17 : Le recrutement de nouveaux
employés durant les deux prochaines années

Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

52 % des entreprises enquétées ne pensent pas augmenter leurs effectifs dans les
deux prochaines années contre 48 % d’entreprises qui pensent augmenter leur effectif.

Nos résultats montrent que, les entreprises en croissance lente et moyenne sont celles
qui prévoient une augmentation de I'effectif. (Khi-deux = 0,043). ), (Sig < 0,05). Ce constat
est significatif, puisque ces mémes entreprises qui ont le plus besoin du nouveaux employés
pour élargir leurs activités.

4.1.4 - Les prévisions d’embauche de nouveaux employés pour les 12 mois a
venir

Nous avons noté une certaine défiance des chefs d’entreprises pour la question concernant
les prévisions d’embauche de nouveaux employés. Certains chefs des entreprises n’ont pas
voulu préciser le nombre de postes d’embauche, ce qui explique le pourcentage élevé des
entreprises ayant déclarées néant.Ce qui est contradictoire puisque ces mémes entreprises
ont déclaré avoir un plan d’affaire qui comprend un plan des ressources humaines.

4.1.5 - Les catégories de personnel les plus recrutées

J Administialeur T S A T

13%

N\ e
\$ T

@ Tochnegiens o Cadres

O Ouvriers

Graphe n° 18 : Les catégories de personnel les plus recrutées par les EAA.
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Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

L'embauche de personnel compétent en commercialisation et en production constitue

un défi important pour les entreprises les plus dynamiques, soit celles qui innovent

globalement et qui exportent®”.

4.1.6 - Les catégories de personnel dont les entreprises rencontrent des
difficultés de recrutement

Nous avons demandé aux dirigeants (gestionnaires) des entreprises, s'’ils avaient éprouvé
des pénuries de main-d’ceuvre qualifiée. (63 %) ont déclaré qu’ils n'ont pas ce probléeme,
méme s'ils faisaient face parfois a peu de pénuries dans des catégories professionnelles
bien précises (parmi les 46 réponses222 obtenues, 35 % correspondent aux commerciaux ;
26 % correspondent aux techniciens agents de maitrise. Alors que 73 % des 22 entreprises
ont nommé les commerciaux comme étant le principal métier dont I'entreprise rencontre
une pénurie).

Le graphe n °19 montre que, selon leur taille, les entreprises indiquent éprouver des
difficultés de recrutement pour les postes commerciaux, techniciens agents de maitrise et
ouvriers ou employés qualifiés.

Globalement, c’est pour tous les postes techniques que les difficultés sont les plus
grandes, a contrario, des employés administratifs

Le constat qui est fait ici n'est pas nouveau : il vient confirmer les déclarations de
certains chefs d’entreprises et montrer une nouvelle fois le degré de tension sur le marché
du travail ou I'offre ne rencontre pas sa demande, abondante, mais inadaptée.

1
Voir chapitre 6, page 176-177

D’apres les résultats obtenus par méthode réponses multiples (logiciel SPSS), 22 entreprises ont répondu a la question et

elles ont cité 46 réponses.
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Graphe n° 19 : Représentation des catégories de personnel pour lesquelles les
entreprises rencontrent des difficultés de recrutement selon la taille des entreprises

Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.
En observant le graphique n° 19 nous remarquons que :

Les entreprises de grande taille éprouvent des difficultés de recrutement
principalement pour les commerciaux (26 %) et les cadres supérieurs (13 %) ;

Les entreprises de taille moyenne éprouvent des difficultés de recrutement
principalement pour les deux catégories commerciaux et techniciens agents de
maitrise (17 %) ainsi que les cadres moyens (13 %) ;

Les entreprises de petite taille éprouvent des difficultés de recrutement
principalement pour trois catégories : commerciaux, techniciens et ouvriers qualifiés
avec un méme pourcentage (26 %) ;

4.1.7 - La formation activité stratégique

Appréhender par les spécialistes des ressources humaines comme une activité stratégique
pour toute entreprise compétitive, la politique de formation professionnelle, ou au moins les
plans de formation contribuent a I'adaptabilité de I'entreprise a I'environnement externe a
travers le développement des compétences professionnelles individuelles internes. En effet,
la formation c’est un investissement et non seulement une dépense, elle se caractérise par :

La formation constitue un élément crucial d’'une stratégie en matiére de ressources
humaines d’une entreprise. C’est 'une des mesures pouvant étre prises pour
résoudre les problémes de pénurie de main-d'ceuvre qui se manifestent.
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La formation en entreprise s’inscrit dans une double préoccupation. Pour le salarié,
elle est un outil de construction de sa trajectoire professionnelle, un espoir pour
chaque salarié de se perfectionner, d’accroitre ses possibilités d’adaptation aux
nouvelles technologies, de se préparer a des changements organisationnels. Pour
'employeur, elle est un moyen de plus en plus utilisé pour moderniser ou améliorer
les systémes de production et de travail.

La formation, permettrait de prolonger le processus d’acquisition des connaissances,
de renouveler ou d’adapter les compétences initiales acquises par les travailleurs aux
besoins actuels.

A- La formation dans les EAA

Un dirigeant d’'une entreprise enquétée en expliquant ce qui I'a poussé a adopter un plan
de formation nous a dit : « la formation s'impose parce qu’il n’est pas facile de trouver a
I'extérieur d’'une entreprise les compétences spécialisées nécessaires pour faire fonctionner
de nouveaux équipements technologiquement avanceés et que le changement rapide lié a
'innovation exige le recyclage continuel des employés ».

Un autre nous a dit « les entreprises qui s’emploient continuellement a améliorer la
qualité de leurs produits et qui s’efforcent d’étre les premieres sur le marché grace a de
nouveaux produits, ont besoin d’'une main-d'ceuvre adaptable, instruite et qualifiée, ou il
est difficile de la trouver a I'extérieur d’'une entreprise ; dans ce cas, on préférera fort
probablement I'option de former le personnel déja au service de I'entreprise ».

La réalité de 24 entreprises enquétées quant a leur politique de formation et de
développement professionnel a I'égard de leurs salariés est présentée sur le tableau et les
graphes suivants :

Man;
45483

Ouy;

51

Graphe n° 20 : La formation dans les entreprises agroalimentaires algériennes
Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

Avant de traiter les différents types de formations dispensées et les différents employés
qui ont bénéficié, il y a lieu de noter que (46 %) des entreprises n’ont pas un plan de
formation, car elles ont des difficultés financiéres ((38 %) des entreprises enquétées),
ou bien, non obligées par la formation puisqu’elles exigent au recrutement un employé
spécialisé et expérimenté (8 %) des entreprises qui n’ont pas un plan de formation).

Pour voir s’il y a une relation entre 'adoption du programme de formation et la taille
de I'entreprise. Nous recourons au test de Khi-deux, en retenant un seuil de signification
de 0,05. Les résultats montrent qu'’il n’y a pas une relation significative entre I'adoption du
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programme de formation et la taille de I'entreprise, la probabilité (p= 0,134) du khi-deux est
supérieure a la signification asymptotique, sig>0,05.

Nos résultats montrent aussi que I'adoption d’'un programme de formation est liée au
développement de nouveaux produits et I'accroissement du chiffre d’affaires de I'entreprise
(Annexe n° 3).

B- Les principales catégories concernées par la formation

Parmi les 32 réponses223 obtenues sur les principales catégories concernées par la
formation (31,3 %) correspondent aux commerciaux. Alors que (76,9 %) des 13 entreprises
ont cité la catégorie commerciale comme la plus concernée par la formation. Suivie par les
cadres (28 %) et les techniciens (22 %).

(33 %) des (54 %) des entreprises qui ont mis un plan de formation n'ont pas de
probléme de pénurie de main-d’ceuvre qualifiée. Les données de notre enquéte montrent
qu’il n'y a pas de différence significative entre la pénurie de main-d’ceuvre qualifiée et
I'adoption d’'un programme de formation. L'entreprise adopte un programme de formation
dans le cas ou il y a pénurie ou méme lorsqu'’il N’y a pas de pénurie. (Khi-deux = 0,167).
(Sig>0,05).

Nos résultats montrent aussi qu’il n’y a pas une relation significative entre le recrutement
et 'adoption du plan de formation. Les entreprises qui ne pensent pas augmenter le nombre
de leurs employés, n'ont pas et ne pensent pas mettre un plan de formation. (Khi-deux =
0,133). (Sig>0,005).

C- Les différents types de formations suivis dans les EAA

Selon le type de formation suivi, nous pouvons répartir les 54 % des entreprises enquétées
(PME et grandes entreprises) ayant déclaré que leur personnel a bénéficié, ou bénéficiera,
d’une formation en trois groupes :

Tetal
1*" groupe e groupe ) Ie groupe
Polpuralere Fommation classiqae Errahiatiom commpéten: ec
33300 12,5 % 8.3% 5417

Tableau n° 9 : Représentation des trois
groupes des EAA selon le type de formation suivis.

Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

C- Evolution des dépenses de formation

Ces entreprises offrent a leurs employés des programmes de formation en milieu de travail
ou hors des lieux de travail. Plus de 40 % des entreprises ont déclaré qu’elles donnent de
plus en plus une importance a la formation de leur personnel considérée comme une activité
stratégique qui a un réle important dans le développement de I'entreprise.

223
- D’apres les résultats obtenus, 13 entreprises ont répondu a la question et elles ont cité 32 réponses.
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Graphe n° 21 : Evolution des dépenses
de formation dans les deux prochaines années

Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

Malgré l'importance enregistrée pour la formation, la croissance des dépenses
n’apparait pas comme une priorité pour les EAA enquétées ; (73 %) d’entre elles prévoient
un budget stable ou une croissance faible, sauf (27 %) prévoient une croissance forte.

Nos discussions avec les responsables des entreprises nous ont permis de faire
les constats suivants

1. La décision d’embaucher ou de former des employés est influencée par la nature
des compétences exigées. Si elles ont besoin de plus de compétences élémentaires qui
se trouvent facilement sur les marchés extérieurs, les entreprises peuvent étre davantage
portées a embaucher du nouveau personnel. Inversement, s'il est difficile de trouver des
connaissances propres a une entreprise a I'extérieur ; dans ce cas, les dirigeants disent
qu’ils préféreront fort probablement I'option de former le personnel déja au service de
I'entreprise.

2. En Algérie, la plupart des entreprises sont conscientes du facteur humain en tant
qu’élément décisif dans les décisions stratégiques, elles accordent une importance a la
formation du personnel qui est considérée comme un moyen efficace pour la motivation et
'implication du personnel dans les projets du I'entreprise. Toutefois, il est nécessaire de
signaler que certains dirigeants des entreprises agroalimentaires enquétées continuent a
considérer la formation de leur personnel comme inutile et colteuse ;

3. Les différentes stratégies poursuivies dans des domaines autres que les ressources
humaines (de la gestion, de la commercialisation, de la technologie et de l'innovation)
influent sur l'inclinaison d’'une entreprise a recruter, a former ou a faire les deux.

4. Les entreprises nous ont expliqué que le manque des moyens financiers est la
principale contrainte qui rend difficile 'adoption des programmes de formation.

Section 2- Les ressources technologiques

Les changements technologiques et lintensification de la concurrence internationale
contribuent substantiellement a augmenter l'importance de [linnovation dans le
développement de toute entreprise. En effet, il est généralement reconnu que les entreprises
qui innovent sont plus rentables, qu’elles créent un avantage concurrentiel par rapport aux
concurrents, qu’elles croissent plus rapidement.
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Dans la définition usuelle de I'analyse économique, il y a innovation lorsqu’une
entreprise introduit sur le marché de nouveaux produits et procédés (biens et services)
ou des procédés et produits considérablement améliorés. Il y a aussi innovation lorsque
I'entreprise adopte de nouvelles fagons pour produire, c’est I'innovation organisationnelle.
L’OCDE définit le processus de l'innovation comme I'ensemble des démarches scientifiques,
technologiques, organisationnelles, financiéres et commerciales qui aboutissent, ou sont
censées d’aboutir, a la réalisation de produits ou procédés technologiquement nouveaux

ou améliorés (OCDE, 2005)%*.

L'innovation produit correspond a l'introduction sur le marché d’un produit, bien ou
service, nouveau ou amélioré de maniere significative ;

L'innovation de procédé se définit par la mise en ceuvre des procédés de production,
de méthodes de distribution, de méthodes logistiques, nouveaux ou significativement
améliorés ;

L'innovation d’organisation suppose des nouveautés ou des modifications
significatives, d’organisation du travail, de gestion de connaissances et des relations
avec les partenaires extérieurs.

L'innovation est un facteur déterminant de la compétitivité et de la rentabilité des entreprises.

Elle est par conséquent un élément essentiel de la stratégie de I’entreprise225. Ainsi, innover
permet a I'entreprise d’avoir un avantage concurrentiel en termes de co(t ou d’offre produit.
Lorsque l'innovation concerne les procédés de production, elle confére a I'entreprise un
avantage en termes de co(t. Dans ce cas, I'entreprise pourra soit appliquer une stratégie de
baisse des prix ou une stratégie d’accroissement des marges. Quand I'innovation porte sur
les produits, I'entreprise se différencie de ses concurrents. La stratégie de différenciation
est souvent adoptée par les PME innovatrices qui peuvent ainsi coexister a cété des grands

groupes®*®.

En Algérie, la problématique de l'innovation est d’'une actualité nouvelle, et les raisons
liees a ce constat sont multiples. La reconfiguration récente de I'économie en faveur d’'une
logique de marché est la raison principale, elle s’est matérialisée par une diversification
de l'offre pour répondre a une demande intérieure favorable. Les statistiques de I'INAPI
montrent que le dépbt de marque par les entreprises algériennes connait un accroissement
sensible depuis quelques années. Plus de 2 130 marques ont été enregistrées durant
'année 2003 contre 1 329 dix ans auparavant. Cette étape de dépdt de marque intervient

P I . 227
théoriquement en aval du processus d’innovation™".

Les résultats de I'innovation sont les plus difficiles @ mesurer ; notre enquéte, examine
les prémisses du processus d’innovation sous différents types et elle utilise également

des renseignements sur l'importance de I'innovation dans le développement des EAA,

224
- Boukhalfa Benamar. 2006, « Innovation et économie de marché en Algérie : cas des IAA », Agro de Montpellier. 2,

Montpellier. France.

225
-ldem

226
- DIEMER-Arnaud. 2004, « Linnovation dans Ientreprise », disponible sur le site : _ www.nouveaudossier(4)/

inovatdsl’ee.Pdf,06/02/2004

227
- Boukhalfa Benamar. 2006, « Innovation et économie de marché en Algérie : cas des IAA », Agro de Montpellier. 2,

Montpellier. France. Il faut souligner, en ce qui concerne les relais et les structures d’appui en Algérie, il existe la Chambre Algérienne
Locale de la Production Industrielle (CALPI) dont la mission est d’accompagner les entreprises afin de leur faciliter I'acquisition des

nouveaux investissements (les nouvelles technologies), et la Chambre Algérienne de Commerce et d’Industrie (CACI) qui a pour role
de fournir des informations aux entreprises sur les évolutions technologiques, les marchés et les produits.
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sur les types de projets (formes) (4-2-1), sur les sources d’information de I'évolution
technologique (4.2.2), sur les facteurs entravant les projets d’innovation (4.2.3), sur les
modes de financement de I'innovation (4.2.4) et de chaque forme d’innovation (4.2.5) . Nous
complétons ensuite, notre analyse par I'évaluation de l'impact de I'expérience (4.2.6) et
'age du responsable d’entreprise sur la forme d’innovation (4.2.7) afin de donner toutes
les mesures de la nature de I'activité innovation au sein des entreprises agroalimentaires
algériennes. Enfin, nous étudions les aides que les EAA sollicitent avoir pour développer
desprojets d’'innovation (4.2.8) et nous élaborons les liens qui existent entre les ressources
humaines et les ressources technologiques pour assurer la réussite de I'entreprise (4.2.9).

4.2.1 - Les différentes formes d’innovations réalisées par les EAA

L’analyse des données de notre enquéte révéle, que (87,5 %) des innovations réalisées par
les entreprises sont des améliorations de produits déja existants. Parmi les 76 réponses
obtenues (27,6 %) correspondent aux améliorations de produits déja existants. Alors que
(91,3 %) des 23 entreprises enquétées ont déclaré que I'amélioration des produits déja
existants est une des innovations réalisées au niveau des EAA (tableau n° 10).

71 % des entreprises déclarent qu’elles ont lancé et développé de nouveaux produits
durant I'année 2006.

Selon les données de I'enquéte, toutes les entreprises ont déclaré pratiquer au moins
une forme d’innovation, alors que ce secteur est par ailleurs considéré comme un secteur
a faible intensité technologique, cela demande plus de clarification. Nous allons essayer
d’expliquer les types d’innovation réalisés par les entreprises selon la taille de I'entreprise
et les capacités des dirigeants.

1 missing cases; 23 valid cases Source: fait par nous méme a partir des résultats de
'enquéte

Innover dans les procédés de fabrication est relativement peu courant que les
deux innovations (amélioration des produits existants et lancement et développement de
nouveaux produits). En général, les innovations dans les procédés soient, lorsque les
caractéristiques des produits sont bien établies et que les entreprises cherchent a réduire

le prix et les colts, augmenter leur part de marché, principalement par une efficacité accrue

de la productionm.

(58,3 %) des entreprises ont signalé des innovations dans les procédés et (54,2 %)
des entreprises ont déclaré des changements dans la structure organisationnelle. Presque
(45 %) des entreprises ont répondu qu’elles avaient introduit de nouveaux services ou une
nouvelle technologie.

228
- Boukhalfa Benamar. 2006, « Innovation et économie de marché en Algérie : cas des IAA »,Agro de Montpellier. 2,

Montpellier. France.
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Graphe n° 22 : Représentation des différentes formes d’innovations
Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

Une des caractéristiques des entreprises agroalimentaires enquétées est sa forte
innovation produit. D’aprés les chefs de ces entreprises, I'innovation produit est souvent
facile a réaliser et a imiter. Nos résultats sont logiques, les entreprises agroalimentaires
enquétées qui se trouvent actuellement dans un environnement d’affaires beaucoup plus
concurrentiel, et pour faciliter leur croissance, conserver leur place en s’assurant d’'un
avantage concurrentiel se sont appuyées sur I'amélioration des produits déja existants et
le lancement de nouveaux produits.

Nous avons souvent entendu dire que la taille de I'entreprise est un élément qui influe
fortement sur la probabilité de celle-ci a innover ; notre cas d’étude infirme ¢a, car nous
avons remarqué que toutes les entreprises de différente taille (sauf celles de moins de 10
employés) ont marqué des innovations ou méme des améliorations dans leurs produits,
procédés et organisations.

Pour voir si la fréquence des innovations réalisées est liée ou non aux variables
suivantes : I'dge et la taille des entreprises. Nous utilisons le test de khi-deux. Les résultats
montrent qu’aucune des activités réalisées ne s’explique ni par I'dge, ni par la taille, la
signification asymptotique étant supérieure a 0,005 (sig>0,005). (cf. annexe n° 4).

L’acquisition de nouvelles machines

Un autre élément qui reléve de linnovation, c’est I'acquisition de machines
modernes. L'achat de nouveaux équipements et notamment des machines incorporant des
technologies nouvelles destinées a la fabrication d’'un nouveau bien, influent sur I'aptitude
des entreprises a innover. L'acquisition des nouvelles technologies augmente la productivité
des entreprises permettant ainsi de diminuer les colts de production, et de fait améliorer
la compétitivité sur le marché.

Ainsi, nous avons questionné les responsables des EAA : « Avez-vous acquis ces
derniéres années (apres I'an 2000) de nouvelles machines ». 19 responsables soit (79,16 %)
ontrépondu a la question, 13 entreprises soit (54,16 %) ont déclaré I'acquisition de nouvelles

machines®®.

229 . . ol . :
A noter que deux entreprises récemment créées sont inclues dans les 19 entreprises.
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On peut se demander si la fréquence de I'acquisition de nouvelles machines est liée ou
non aux variables suivantes : 'age des entreprises, leur taille, I'évolution de la croissance
et 'adoption des programmes de formation. Pour cela nous utilisons le test du khi-deux.
Dans ce cas précis, il apparait que I'acquisition de nouvelles machines ne s’explique ni par
I'age, ni par la taille, ni par I'évolution de la croissance, ni par 'adoption du programme de
formation. La signification asymptotique étant supérieure a 0,05 (sig > 0,05).

Ehi-dewr de Pearson
Les variahles Valeur ddl = Signification asympiotique
(hilatérale)
L age de 1'enteprise 0655 2 0,720
La taille de I'enteprise 1,121 2 0,571
L évolution de la croissance 4694 1 d 0,096
L’*adoption des programames de formation 0,12 1 0,622

Tableau n° 11 : Représentation des résultats du test de khi-deux.
Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

4.2.2 - Les sources d’information de I’évolution technologique dans le
secteur agroalimentaire

230
Les modalités d’accés a I'innovation

Le développement en interne : c’est |a voie classique de l'innovation. Elle procure une
grande interdépendance, mais elle apparait comme la plus risquée, la plus longue et la plus
colteuse. Le développement de I'innovation en interne a une provenance de département
de recherche de I'entreprise et aussi des opérationnels, des fournisseurs et des clients.

Les accords de coopération : au travers de diverses formes dalliances et
de partenariats. Représentent un mode particuliérement répondu d’accés conjoint a
innovation.

L’accés al'innovation par la croissance externe : Consiste a acqueérir, totalement par
acquisition ou simplement partiellement par prise de participation, I'entreprise innovatrice.
Le colt de I'acquisition est toutefois généralement lourd et ce d’autant plus que le potentiel
d’'innovation de I'entreprise convoitée se montre important.

La sous-traitance : Consiste a passer des contrats de recherche avec des sociétés
diverses : centre de recherche privés ou publics, sociétés ou cabinets d’études ou de
conseil.

L’acquisition d’une licence auprés d’un innovateur : La licence est un contrat
de louage qui peut comporter des restrictions géographiques et sectorielles, ainsi qu'une
rémunération indexée sur les bénéfices retirés de I'innovation. Elle est considérée comme
la voie d’acces la plus rapide, la moins coliteuse et la moins risquée.

Selon les données de I'enquéte (92 %) des entreprises tiennent d’étres informées
régulierement de I'évolution de la technologie industrielle dans leurs domaines d’activité.

Selon les mémes données, I'activité de la recherche et développement est considérée
comme la source principale de l'information de I'évolution technologique. (58 %) des
entreprises enquétées qui ont répondu a la question, affirment que leur moyen privilégie

230
Charron, J.L., Separi, S., 2001. « Organisation et gestion de I'entreprise (DECF) ». Edition Dunod, Paris,
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pour l'acquisition des technologies c’est la R&D de nouveaux procédés et produits. En
effet, « la R&D permet a I'entreprise de produire des nouveaux savoirs et d’acquérir des
connaissances et des savoirs-faires spécifiques », un dirigeant d’'une entreprise nous a
déclaré. (29,67 %) des entreprises ont dit que I'imitation des sociétés étrangéres est la
source privilégiée. Quelques entreprises (12,5 %) ont déclaré que 'achat de droits de licence
est le moyen privilégié pour I'acquisition des technologies.

Recherche of doveloppemant
e nouveaus procedis e

procduits 58.33%
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T ? L
o
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Graphe n° 23 : Représentation des sources d’information de I'évolution technologique
Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte

.Nos résultats nous confirment, que les connaissances mobilisées dans I'innovation
de produit proviennent essentiellement de I'effort propre de I'entreprise, alors que pour
linnovation des procédés, c’est les relations avec les clients et les fournisseurs de matériels
et d’équipements qui augmentent la chance de cette innovation, puisque, les procédés
agroalimentaires utilisent souvent des machines et des équipements fabriqués par d’autres
secteurs.

4.2.3-Les facteurs entravant les projets d’innovations des entreprises
algériennes du secteur agroalimentaire

Bien que l'innovation soit un des moteurs de croissance pour I'entreprise, les chefs des
entreprises algériennes du secteur agroalimentaires ont montré que l'innovation est un
processus complexe et plein d’incertitudes. D’ou I'importance pour I'entreprise de susciter
un climat propice a I'innovation et de savoir gérer le processus d’innovation.
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Graphe n° 24 : Les facteurs entravant les
innovations des entreprises du secteur agroalimentaire

Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

Les principales raisons citées par les chefs des entreprises agroalimentaires enquétées
qui restreignent leurs innovations, sont dans I'ordre ; manque des ressources financiéres
(42 %), le manque de personnel formé (28 %), les innovations ont été complétées avant la
période 2002-2005 (20 %), le marché ne requiére pas de nouveaux produits (12 %).

La plupart des entreprises (46 % d’aprés notre enquéte) (surtout celles de petite taille)
ont déclaré qu’elles ont des ressources financiéres limitées et les ressources financiéres
constituent la principale raison qui freine I'innovation.

Pour financer les efforts de la recherche et développement ou les investissements liés a
'innovation, ces entreprises se trouvent confrontées a I'obstacle de I'accés au financement
externe.

Le financement de l'innovation est souvent pergu comme un probleme pour diverses
231

raisons

Premiérement, I'innovation est liée a de nouvelles activités dont le succes est difficile
a évaluer ;

Deuxiemement, elle exige que l'entreprise investisse dans du travail de
développement qui ne produit pas d'actifs concrets. Il est difficile d'offrir des idées
innovatrices comme nantissement. Par conséquent, on dit souvent que l'innovation
nécessite des

2

fonds a codt élevé qui viennent de groupe de capital de risque 22 ou des fonds de

source interne.

Un autre obstacle qui restreint le développement de I'innovation dans ces entreprises est le
manque de maitrise des technologies et des nouveaux savoirs pour soutenir le processus
de l'innovation. En effet, les compétences internes de ces entreprises (techniciens, agent
de production et de commercialisation...etc.) devant pouvoir absorber les opportunités
technologiques sont faibles. Plus I'entreprise est grande, plus le manque de personnel
qualifié se fait sentir, cela provient principalement d’une différence de complexité des
innovations proposées, les petites entreprises mettent sur le marché des innovations
routiniéres, alors que les grandes entreprises proposent plus d’'innovations radicales. Un
chef d’entreprise souligne : « En Algérie, il n’existe pas de soutien financier des pouvoirs
publics a la formation pour les entreprises afin d’améliorer leurs compétences. Méme s’il
existe des incertitudes quant a la rentabilité de I'innovation, I'entreprise a intérét d’innover.
L’innovation peut donner a I’entreprise un avantage décisif sur ses concurrents».

4-2-4 - Le mode de financement utilisé pour développer des innovations

L'innovation n’est pas financée comme les autres formes d’investissements. En effet,

elle présente un risque élevé et une asymétrie informationnelle (la non-divulgation de

Iinformation qui concerne le projet d’innovation)®>°.

231
- Nadine Levratto. 1994, « Le financement de l'innovation dans les PM »l. In : Revue d'économie industrielle. Vol. 67.

233
- Jean-Marc Béguin. 2001, « Le financement de I'innovation technologique dans I'industrie », le 4 Pages des statistiques

industrielles n°156, SESSI, Disponible sur le site : _http://www.industrie.gouv.fr/accueil.htm
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Lorsqu’elles innovent, les entreprises industrielles affrontent une incertitude accrue,

qui porte sur la faisabilité du projet234. Elle est d’abord technologique, mais elle est aussi
commerciale et concurrentielle, car d’autres entreprises peuvent étre les premiéres a lancer
un produit rival qui prendra tout ou partie du marché. En cas d’échec, les pertes séches
peuvent étre importantes. Mais, lorsque le projet innovant aboutit, I'entreprise a la possibilité
de dégager une rentabilité supérieure a celle des investissements traditionnels. C’est la

contrepartie du risque235. De la sorte, les marchés financiers et les banques ne sont
pas favorables au financement de l'innovation. L'autofinancement de l'innovation devient
alors généralement une solution incontournable. En se basant sur le modéle d’Evans et

Jovanovic (1 989)236. « L'innovation est positivement liée a la capacité d’autofinancement de
I'entreprise ».

Ainsi, nous allons tester chez les entreprises agroalimentaires algériennes enquétées
le mode de financement des projets d’'innovation et des investissements liés a I'innovation
(les nouvelles technologies).

L'étude des sources financiéres d’innovations, nous permet de voir par quel type
de financement interne ou externe, les entreprises agroalimentaires algériennes assurent
ses activités d’innovations. Pour se faire, nous avons retenu les variables suivantes : le
financement interne quand il s’agit des fonds propres de I'entreprise (le réinvestissement
des profits, I'investissement personnel, hypothéque), et le financement externe quand les
entreprises font recours a des emprunts (prét commercial a M&L terme, emprunt a un
proche), la subvention du gouvernement et le partenariat étranger.

D’aprés les résultats de notre enquéte, pour financer les projets d’innovations,
les entreprises agroalimentaires algériennes utilisent majoritairement leurs ressources
internes.

L'autofinancement représente la premiére source de financement de l'innovation ;
assure 50 % du total des apports.

L'endettement auprés des banques représente la deuxiéme source de financement,
avec 35 % du total des apports.

Dans l'industrie agroalimentaire, les entreprises innovantes financent la plus grande partie
de leurs projets d’innovation par des ressources internes. Les projets innovants sont
autofinanceés.

234

Idem.

235

Vol. 67,
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-ldem.

6. Levratto Nadine. 1er trimestre 1994, « Le financement de l'innovation dans les PMI ». In : Revue d'économie industrielle.
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Graphe n° 25 : Le mode de financement des projets d’innovation
Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

Les chefs des entreprises agroalimentaires enquétées ont déclaré que
I'autofinancement n’est pas toujours disponible en quantité suffisante, il est le plus souvent
associé a I'endettement auprés des banques.

Les entreprises enquétées ont déclaré qu’elles percoivent et inteégrent les contraintes
imposées par les institutions bancaires, elles se tournent davantage vers les banques pour
compléter les sommes qui leur manquent afin d'amener a bien leurs projets d’innovation.De
ce fait, rares sont les entreprises innovantes qui recourent a 'endettement bancaire comme
seule source de financement : deux (02) entreprises seulement des entreprises innovantes,
soit 20 % de celles qui n’utilisent qu’une seule source de financement.

Pour mieux affiner notre étude sur le type de financement de I'innovation, nous utilisons
le test Binomial, 'analyse des données présentées dans ('annexe n° 4) révéle, que les
dirigeants des entreprises ont répondu plus souvent « non » que « oui ». La différence
est négativement significative pour I'investissement personnel (Binomial=0,035, p=0,5) ;
I’hypotheque (Binomial=0,000, p=0,5) ; la subvention du gouvernement (Binomial=0,000,
p=0,5) ; le partenariat étranger (Binomial=0,070, p=0,5). Pour les deux autres types de
financement, la différence n’est pas significative, Asymp. Sig est supérieur a 0,05, on
accepte I'hypothése nulle HO, et on dit qu’il n'y a pas de différence entre les fréquences
observées et le hasard. (Le réinvestissement des profits (Binomial=1,000, p=0,5) ; Le prét
commercial a M&L terme (Binomial=0,678, p=0,5)).

4.2.6 - Les financements utilisés a chaque type d’activité d’innovation

Les modalités de financement ne sont pas exclusives pour l'une ou lautre activité
d’'innovation, les entreprises algériennes du secteur agroalimentaire pour réaliser un projet
d’innovation, elles utilisent différents modes de financement, mais avec des proportions et
des préférences différentes.
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Graphe n°26 : Les financements utilisés a chaque type d’activités d’innovation
Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

Au stade de 'amélioration des produits existants qui est considérée comme la principale
activité d’'innovation des entreprises agroalimentaires enquétées : 50 % des entreprises
innovantes ont déclaré utilisé fortement 'autofinancement et 40 % des entreprises ont utilisé
les dettes auprés des banques.

4.2.7 - L'impact de I’expérience du responsable de I’entreprise sur la forme
d’innovation

Nous voulons maintenant voir si 'expérience du responsable de I'entreprise a un impact
sur la forme d’innovation, pour cela, nous croisons les deux variables : (I'expérience du
responsable dans la branche agroalimentaire) et la variable (La forme d’innovation). Les
données de ce croisement sont présentées dans le graphe ci-aprés :
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Graphe n°27 : Types d’innovation selon I'expérience du responsable de
I'entreprise dans la branche agroalimentaire (en nombre de tous les dirigeants)
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Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

Nous remarquons du graphe ci-dessus que les responsables des entreprises
agroalimentaires qui ont déclaré des innovations ont déja travaillé dans la branche
agroalimentaire. Les dirigeants expérimentés sont manifestement majoritaires, soit 79 %
contre 21 % qui n’ont jamais travaillé dans la branche concernée avant de créer leur propre
entreprise.

Le graphe n°® 27 semble indiquer que I'expérience dans la branche d’activité a, en
geénéral, une influence positive sur tous les types d’innovation. En termes relatifs, 'impact est
le plus marqué pour l'innovation en matiére de I'amélioration des produits existants, suivie
par le changement de la structure organisationnelle. Concernant I'innovation en matiére de
la technologie et du service, I'expérience dans la branche d’activité revét une importance
nettement moindre.

Nous avons relevé au cours de nous entretiens, que les dirigeants connaisseurs des
produits et des besoins de la clientéle du secteur agroalimentaire peuvent mieux identifier
ce qui manque dans la gamme de produits. L'expérience dans la branche d’activité peut
contribuer a découvrir des niches et a trouver les moyens de combler les lacunes sur le
marché.

Nous avons relevé aussi de nous résultats que, I'expérience dans la gestion
d’entreprise joue un role trés positif et semble avoir une incidence favorable, en particulier
pour I'innovation en matiére de produits et organisation.

4.2.8 - I'impact de I’age du dirigeant sur la forme d’innovation

Le graphe au dessus n° 28 semble confirmer les données du graphique n° 27, il certifie
l'incidence positive de I'expérience sur l'innovation.
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Graphe n°28 : Types de l'innovation par tranches d’dge
des dirigeants des entreprises (en % de tous les dirigeants)

Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

En outre, un examen plus attentif de la répartition des types de l'innovation par
tranche d’age des entrepreneurs révele une situation plus complexe. La jeunesse de
I'entrepreneur semble certes constituer un atout pour l'innovation en matiere de différents
types d’innovation, mais moins que les entrepreneurs les plus agés.
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Contrairement a l'innovation en matiere de l'organisation ou I'dge de I'entrepreneur
apparait avoir un effet remarquable, 'age de I'entrepreneur n’a aucun effet sur I'innovation
en matiére de la technologie. Un jeune entrepreneur ayant récemmentconstruit son
entreprise aura peut-étre une approche plus neuve et plus fraiche quant a la maniére de
produire les biens.

4.2.9 - Les aides que les EAA sollicitent avoir pour développer leurs projets
d’innovation

La mise en place de politiques publiques d’aide a I'innovation est d’'une grande importance
pour faciliter 'émergence du processus de 'innovation ; (54 %) des entreprises enquétées
ont affirmé ca. Les aides financiéres en faveur de ces entreprises ont pour objectif de
soutenir les investissements liés a I'innovation et I'effort de recherche. Les relais et les
structures d’appui permettent aussi aux entreprises de réunir les connaissances et les
savoir-faire et facilitent les transferts de technologies, afin de favoriser le développement
des projets d’innovation, 46 % des entreprises enquétées ont garanti ¢a. Les entreprises
ont donné un pourcentage le plus faible aux réseaux d’entrepreneurs de 8 %. Elles estiment
que les réseaux d’entrepreneurs ont une faible importance sur la capacité d’'innovation des
entreprises.

4.2.10 - Les ressources humaines et I'innovation facteurs de réussite

Par ailleurs, nous observons un lien étroit entre la force innovatrice des entreprises

enquétées et les activités de formation de celle-ci. Environ (57 %)237 des entreprises qui
déclarent des innovations ou des améliorations touchant les produits, les procédés ou
I'organisation se sont dotées d’un programme de formation, comparativement a (44 %) qui
n’ont pas innové et qui

n’ont pas un programme de formation. Ces résultats indiquent que les entreprises plus
innovatrices sont plus susceptibles d’accroitre les compétences de leurs travailleurs par le
biais de programmes de formation.

Fait tout aussi intéressant, les entreprises plus innovatrices qui ont mis en ceuvre un
programme de formation sont plus susceptibles d’enregistrer des taux de croissance plus
élevés que celles qui ont simplement introduit une innovation. La formation constitue, par
conséquent, une stratégie complémentaire qui accroit I'efficacité de I'innovation.

Section3- Les ressources financiéres

237
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Lors de sa création, puis au cours de son développement, I'entreprise au moment opportun,
doit détenir les ressources financiéres nécessaires pour faire face a ses échéances, et
utiliser au mieux les moyens dont elle dispose. « Pour exercer son activité, I'entreprise
doit d’abord engager des dépenses avant de percevoir des recettes : réalisation des
investissements matériels (terrains, installations, constructions) ; achats des matieres et
fournitures, prévoir la rémunération de la main d’ceuvre). Ce n’est qu'ultérieurement, a
I'issue de la production et de la commercialisation, que des recettes seront encaissées aprés
la réalisation des ventes. Il y a donc un décalage dans le temps entre les paiements et les
encaissements concernant aussi bien les investissements que I'exploitation. Ce décalage
crée des besoins de financement que I'entreprise devra couvrir en se procurant des fonds

((90%) de ces entreprises ont déclaré des innovations concernant les produits et les procédés)
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selon différentes modalités »**. « Le financement conditionne la survie de I'entreprise »29
Donc, la création et |la croissance d’une entreprise reposent nécessairement sur sa capacité
de financement.

Voyons maintenant dans cette section, les capacités de financement des EAA
enquétées et leurs sources de financement (4-3-1), si elles sont suffisantes et si elles sont
tributaires de la taille de I'entreprise. Ainsi que, les aides que les entreprises sollicitent
acquérir a 'avenir (4-3-2) pour financer les investissements et assurer leur survie.

4.3.1- Les sources de financement des investissements des EAA

D’aprés les données de notre enquéte (75 %) des dirigeants ont déclaré que leurs
entreprises sont actuellement financées par les ressources provenant de leurs bénéfices et
des emprunts. (87,5 %) des responsables ont affirmé que les aides et les dons publics ne
sont pas les sources de financement des investissements.

Les sources de financement des invesfissements oul NON Total
eff | Y eff | W | eff %
Ressources provenant des bénéfices de Uentreprise 18] 75 | 6 | 25 24100
Lutres ressources propres Q13515 625 | 24 | 100
Lides et dons publics 2 83 21 | 81524 100
Crédits bancaires 12 | 75 6 | 25 | 24 | 100

Tableau n°12 : Représentation des sources de financement des investissements
Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

Pour voir si les sources de financement des investissements des EAA sont liées ou non
a la taille des entreprises.Nous utilisons le test du khi-deux. Dans ce cas précis, il apparait
gu’aucune des raisons évoquées ne s’explique par la taille, la signification asymptotique
étant supérieure a 0,05 (sig > 0,05).

Le tableau ci-aprés représente les résultats du croisement des variables (sources de
financement) avec la taille des entreprises.

Ehi-deux de Pearson
Les sources de financement valeur | dAl | Signification asympioBique
(hilatérale)
Ressources provenant des heénéfices de | 0,932 3 0,206
I'enireprise
Auires ressources propres 2625 | 3 0,453
Aides et dons publics 3,158 3 0,368
Crédiis hancaires 3,513 3 0,319

Tableau n°13 : Représentation des résultats du test de
khi-deux (sources de financement et la taille des entreprises)

Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

8
-Diemer Arnaud. 2004, « Le financement de I'entreprise », disponible sur le site : _http://www.lefinancementdesentreprises.pdf
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-Citation tirée du Guide opérationnel des PDG et cadres dirigeants « Le Directionnaire » de Robert PAPIN,

professeur a H.E.C.2006, « Pourquoi développer une stratégie de financement », disponible sur le site : http://www.

finance_fiscalité_stratégiedefinancement.pdf
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Bien que I'emprunt soit la forme de financement externe la plus communément
recherchée par les entreprises (75 % des entreprises ont affirmé que les crédits bancaires
sont une source de financement de leurs investissements). C’est mémes entreprises ont
assuré qu’aucune entreprise ne peut étre financée uniquement par des dettes et que toute
entreprise a besoin de fonds propres provenant des :

Investissements personnels des propriétaires de I'entreprise ;
Investissements de revenus sous forme de bénéfices non distribués ;

Investissements sous forme de capital risque effectués par des tiers qui deviennent
ainsi copropriétaires de I'entreprise.

Ainsi, avance un des dirigeants «tUn sain financement de I'entreprise se traduit par un
équilibre entre la dette et les fonds propres ».

4.3.2 - Relation Entreprise — Banque

Lors de notre enquéte, nous avons maintes fois entendu des critiques et des coléres,
voire un profond ressentiment a I'égard de tout ce qui représente I'Etat (Administrations,
Ministeres, banques...). Les dirigeants enquétés se plaignent surtout des politiques et
réglements gouvernementaux, du manque d’informations et d’accompagnement, de la
pression fiscale, de la difficulté pour les entreprises (surtout les petites entreprises) d’obtenir
des financements bancaires (la complexité du rapport aux institutions financiéres et aux
banques revient comme un leitmotiv dans les discours des entrepreneurs interviewés).

D’aprés nos résultats, au cours des cing (5) derniéres années (79,2 %) des entreprises
affrment qu’elles n'ont pas regu des subventions ou des contributions, et qu’elles
n'ont jamais regu avant de l'aide des ministéres ou des organismes gouvernementaux,
d’associations de gens d’affaires ou d’organismes de développement financiers ou
commerciaux algériens et qu’elles ne pensent pas demander de I'aide au gouvernement
dans le future. Ces difficultés poussent certaines entreprises de petite taille a opérer dans
le secteur informel. La non-déclaration d’'une partie importante de main-d’ceuvre se justifie
selon les chefs des entreprises par les charges sociales excessives.

4.3.3 - Les aides financiéres que les entreprises comptent solliciter a I’avenir

Il est important de signaler, que malgré toutes les contraintes liées aux préts bancaires,
les entreprises ne pensent obtenir de 'aide, en premier lieu, que des banques publiques
(79 %), du ministére da la PME et de l'artisanat en deuxiéme lieu (29 %) et en troisieme
lieu, des banques privées (25 %).

Pour ce qui est de genre d’aide que les responsables sollicitent avoir a 'avenir, le test de
khi-deux montre que la signification asymptotique est inférieur (sig<0,05) pour cing genres
d’aides et elle est supérieure (Sig >0,05) pour deux autres genres d’aides proposées.

Tableau n°14 : Représentation du genre d’aide que les responsables des EAA sollicitent avoira I’avenir.
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nent

Les aides |Les fonds |Le fond Le Contrats |Les Les Le

pour d'appui développemerde ventes |renseignemengdablissemeptegramme
I'expansion|ala d'un plan gouvernemeanitaex de de formation
des compétitivited'affaires marché contacts |etde
entreprises/ gedts/ et surles avec perfectionner
appui entreprises débouchés |d'autres professionne
financier |(PMNE) commerciaux entreprises

Signification |,002 * ,835 ,001 * 0,00 * ,001 * ,007 * ,297

asymptotique

Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.
(*) représente les aides que les entreprises sollicitent avoir a I'avenir.

Pour bien affiner nos résultats et donner une explication claire au genre d’aide le plus
important que les responsables des entreprises sollicitent avoir a I'avenir, nous utilisons le
test Binomial.

Le test Binomial montre, que la majorité des entreprises (83%) ont déclaré les fonds
pour I'expansion des entreprises/Préts/appuis financiers comme le genre d’aide le plus
important qui sollicitent avoir a I'avenir (Binomial=0,003, p=0,5)(annexe n°6). L'analyse des
données réveéle aussi que les dirigeants d’entreprises ont répondu plus souvent « Non »
que « Oui » pour les autres types d’aides. La différence est significativement négative
pour le développement d’un plan d’affaires (Binomial=0,002, p=0,5) ; les renseignements
sur le marché et sur les débouchés commerciaux (Binomial=0,002, p=0,5) ; les contrats
de ventes gouvernementaux (Binomial=0,00, p=0,5) ; les établissements de contacts
avec d’autres entreprises (Binomial=0,011, p=0,5) ; les programmes de formation et
de perfectionnement professionnel (Binomial=0,45, p=0,5). Pour les fonds d’appui a la
compétitivité des entreprises, la différence est non significative (Binomial=1, p=0,5).

Conclusion du chapitre

A la suite de I'examen des variables couramment utilisées pour analyser les ressources
de développement, il ressort que les EAA donnent une grande importance aux ressources
humaines, technologiques et financiéres. En univers concurrencé sur les ressources et
les débouchés, le succés et la réussite d’'une entreprise paraissent conditionner par la
disponibilité ou l'insuffisance des ressources et des compétences. Donc, les racines de
I'avantage concurrentiel sont en effet a rechercher a l'intérieur de I'organisation.

Le dirigeant est le conducteur de I'entreprise ; les compétences humaines, financiéres
et les connaissances technologiques sont le moteur de I'entreprise. Le dirigeant par sa
clairvoyance, doit engager l'entreprise dans une dynamique lui permettant de maintenir
son patrimoine de ressources et compétences et d'acquérir celles nécessaires a son
développement futur.

Notre analyse des ressources de développement des EAA est résumée dans le tableau
suivant
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e sont pas lées d lexpérionce.

Chapitre 5 Les stratégies de développement des EAA

Introduction
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Le passage a I'économie de marché nécessite une nouvelle fagcon de concevoir le
management, qui peut assurer dans les conditions d’'un milieu trées dynamique le
fonctionnement efficient et compétitif des agents économiques. La croissance d’une
entreprise suppose I'identification des stratégies viables de développement. Les principaux
objectifs du développement d’'une entreprise sont la croissance du quota de marché et des
revenus de I'entreprise, ainsi que sa participation a son capital afin de valoriser au maximum
ses ressources et ses capacités opérationnelles. Dans cette recherche, la stratégie est
appréhendée comme « une démarche de construction de situations favorables dans des
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conditions d'incertitude » (Koenig, 2001)°*°. Aussi « les stratégies de développement
s’entendent comme les différentes modalités de constitution des systémes d’offres pour la
conduite des entreprises en contexte concurrentiel. Ces modalités sont décernées selon que

I'on observe les évolutions de la mission ou du métier de I'entreprise » (Bréchet, 1996)°*".

C’est vrai que la réussite d’'une entreprise résulte du choix de la bonne stratégie
de développement, mais elle dépend aussi et nécessairement de la mise en ceuvre des
activités destinées a atteindre les objectifs stratégiques qui peuvent mettre une entreprise
au premier rang de sa catégorie, et développer un avantage concurrentiel.

Il est important a cet effet, d’identifier les stratégies de développement des entreprises
agroalimentaires enquétées. Pour ce faire, ce chapitre est décomposé en trois sections.

La premiére section aborde le style de réflexion stratégique des EAA (5.1.1). Elle
prend en considération I'étude des décisions stratégiques et voir si la stratégie est le
fruit d’'une programmation et d’une planification préalable précise et claire ou bien elle
est I'effet des expériences et des intuitions du dirigeant. Elle étudie aussi les variables
internes et externes qui influencent sur les décisions stratégiques (5.1.2). L'étude est
basée sur trois facteurs : I'environnement (A) selon ses trois types « macro-environnement,
méso-environnement et micro-environnement » ; les variables organisationnelles (B) qui
englobent le rdle du leader et la structure organisationnelle ; la culture de I'entreprise (C) et
'importance du facteur humain dans la réussite de toute décision stratégique. La deuxiéme
section examine les stratégies de développement des EAA. Il s’agit de I'identification des
voies de développement (5-2-1) et les modalités de croissance des EAA (5.2.2). Cette
connaissance est complétée par une appréciation des performances des entreprises en
termes de taux de croissance (5.2.3). Nous justifions le choix du ratio de croissance du
chiffre d’affaires comme indicateur de la croissance de I'entreprise. La troisiéme section
est consacrée a I'étude des facteurs de la croissance des EAA (5.3.1) qui déterminent la
réussite ou I'échec de l'entreprise, ensuite nous développons une carte perceptuelle de
positionnement (5.3.2) qui représente graphiquement les perceptions des dirigeants par
rapport a un nombre de variables concernant les facteurs de développement. Dans le but
de faciliter l'interprétation des données, nous optons une méthode d’analyse descriptive
multivariée qui est '’ACP « Analyse en Composantes Principales ». Nous complétons notre
analyse par la détermination des activités qui peuvent assurer la croissance des EAA.
Nous identifions en premier lieu, les mesures que les EAA enquétées pensent adopter
a l'avenir pour assurer leur croissance (5.3.3). En deuxiéme lieu, nous tenterons de voir
la nature des stratégies de croissance des EAA ; les stratégies et les activités que les
gestionnaires comptent effectuer réellement a I'avenir (5.3.4) pour que leurs entreprises
soient compétitives, et afin d’affiner cette étude et voir précisément les stratégies et les
activités qui conditionnent la réussite et la croissance des EAA, nous utilisons le test
Binomial. Enfin, nous intéressons a I'étude des priorités stratégiques de développement des
EAA (5-3-5).

Section 1 — La décision stratégique dans ’EAA et les variables qui
influencent sur elle

0
- Koenig. 2001, « De l'investissement stratégique », in Charreau G, (coord) 2001, Image de l'investissement, Paris : Vuibert-

FNEGE, p231- 257, in Docteur Mongou.S en 2005. « La croissance des entreprises agroalimentaires au Cameroun », P 73. Disponible

sur le site : _www.irec.net/index.jsp?p=28&f=348

1
- Bréchet J-P. 1996, « Gestion stratégique, le développement du projet d’entreprendre, Paris : Edit ESKA, p 360 in Idem.
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5.1.1- Le style de réflexion stratégique des EAA

Pour définir et comprendre la pensée stratégique d’une entreprise, les questions
essentielles suivantes doivent étre évoquées :

Comment les entreprises algériennes du secteur agroalimentaire prennent-
elles leurs décisions ? La stratégie est le fruit d’'une démarche systématique qui
répond a des intentions précises et claires ou bien au contraire le résultat d’un
processus d’apprentissage (ensemble de minidécisions). Quel est le style de
réflexion stratégique adopté par les dirigeants de ces entreprises ?

L'enquéte menée auprés des 24 EAA montre que le développement n’a pas fait I'objet

d’'une programmation ou d’'une planification242 préalable pour 37 % des entreprises de
I'échantillon. Ces entreprises ont exprimé, en effet, que leur stratégie s’est développée
par un processus d’apprentissage basé sur les expériences de I'entreprise ainsi que
son adaptation a I'évolution de I'environnement (Stratégies émergentes). Il s’agit d’'un
processus conditionné par un ensemble de facteurs : un environnement propice, une
situation financiére jugée acceptable et une dimension visionnaire du leader de I'entreprise.

Les résultats de I'enquéte montrent aussi que les EAA (65 %) préferent s’adapter aux
évolutions de I'environnement par des stratégies établies dans un environnement a court

terme®”. En effet, la plupart des EAA interviewées ont accordé plus d'importance a la
planification opérationnelle qu’a la planification a long terme. Par ailleurs, nos discussions
avec les responsables d’entreprises montrent que la stratégie a été le plus souvent le
résultat d’une réflexion intuitive basée sur I'expérience des activités passées de I'entreprise,

e 244 ) -
de son dirigeant™" ou sur I'expérience des concurrents.
Ce comportement est jugé normal du fait que ces entreprises sont en grande majorité
des PME**® évoluent et développent leurs activités dans un environnement en mutation,

242
Selon Gasse Yvon, (1989). « L'utilisation de diverses techniques et pratiques de gestion dans la PME », Revue P.M.O., Vol.
4, No. 1, 1989, pp. 3-11 in Marie-Hélene Allard, 1999. These « La gestion financiere et le dirigeant de PME ». Université de Montréal.

Canada. P17. Disponible sur le site : _http://www.194.pdf.fr . Définit la planification comme le : « Choix explicite parmi diverses
possibilités d’action pour I’entreprise dans son ensemble et pour chaque département et pour chaque individu a I’intérieur.
» On retrouve dans cette définition deux éléments relatifs a la décision, soit POSSIBILITES et CHOIX. La décision est donc

au ceceur du processus de planification ».

243
Dans son étude auprés de 51 PME de la région de Québec, Gasse (1989) in Idem. P18 « a constaté qu’un peu plus de

la moitié des dirigeants de PME avaient préparé des plans formels Ces plans n’étaient toutefois pas trés détaillés. En effet, il indique
que « dans I'ensemble, lorsqu’il y avait de la planification, elle avait été faite a court terme ou pour un an ou moins ».

244

Selon Mintzberg (1976), « Planning on the Left Side of the Brain and Managing on the Right », Harvard Business Review,
Juillet-Aoat 1976, pp. 49-58 in Idem. P17 « Les dirigeants de PME auraient recours davantage a leurs jugements, intuitions et
expériences pour prendre leurs décisions. Ceci peut s’expliquer par la nature entrepreneuriale du dirigeant, par la quantité

importante d’informations qu’il doit analyser et par le peu de temps disponible pour prendre des décisions ».

245
Walker et Petty, (1978). Financial Management of the Small Firm, Prentice-Hall Inc., Englewood Cliff, New Jersey in Idem.

P19 « Ont identifié deux raisons principales pour le peu de planification formelle dans les PME. Premiérement, les dirigeants
sont trop pris dans la gestion quotidienne, ne pouvant se libérer pour planifier. Deuxiemement, les dirigeants n’ont pas
d’intérét pour ce type d’activité puisqu’ils possédent davantage des aptitudes techniques que des aptitudes de gestion.
lls privilégient ainsi les taches basées sur I’action (I’opérationnel) que les taches basées sur la réflexion (I’administration).
Lapierre Laurent, (1998). « La subjectivité, le jugement et la direction », Habilités de direction, Revue Gestion, 2e Edition, Collection
« Racines du Savoir », rejoint a ce niveau Walker et Petty. Selon lui, « les dirigeants d’entreprise ont surtout une « intelligence
de P’action », c’est-a-dire une compréhension intuitive basée sur leur expérience de gestion. Grace a cette intelligence, ils
peuvent passer a I’action sans avoir recours a des analyses explicites détaillées telles les efforts de planification ».
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caractérisé par des évolutions continues, une concurrence de plus en plus intense,en
croissance et des changements prévisibles.

Cependant, les EAA qui ont adopté « la planification stratégique » et qui sont en nombre
restreint reposent sur quelques éléments : D’abords, les plans d’affaires élaborés par ces
entreprises ne se limitent pas aux domaines financiers et de production, mais couvrent aussi
les autres domaines stratégiques tels que le Marketing, le développement des ressources

humaines et la recherche technologique246. En plus, ces entreprises ont un personnel dont

le réle est la collecte de l'information, la surveillance de I'environnement®"’. Enfin, il s’agit
d’un processus continu. Les plans sont ajustés tous les six mois au maximum et les résultats
sont analysés fréquemment.

5.1.2 - Les variables qui influencent les décisions stratégiques des
entreprises

L'analyse de la problématique des décisions stratégiques a fait I'objet de nombreuses
réflexions. La question est de savoir les variables qui influencent sur les décisions
stratégiques des entreprises. Deux courants différents se sont partagé le sujet. Le premier
(Porter, 1982 ; Ansoff, 1968) insiste sur I'importance de l'influence de I'environnement
sur les décisions stratégiques de I'entreprise. Le deuxiéme courant contexte cette vision
réductrice de la stratégie. Les tenant de cette école (Lauriol, 1994 ; Prahalad et Hamel,

1989)248 plaident pour une analyse de la stratégie en prenant en considération, trois facteurs
principaux influencent les choix stratégiques des entreprises :

L’environnement considéré comme une source majeure d’incertitude et d’opportunités ;

Les variables organisationnelles lesquelles fagonnent la stratégie et conditionnent sa
mise en ceuvre ;

Les individus, les concepteurs de la stratégie et agents de sa mise en ceuvre.

A) L’environnement

La littérature distingue généralement trois types d’environnement : le macro-environnement,
le méso-environnement et le micro-environnement en vue d’identifier les variables les plus

pertinentes et les plus influentes*. L'analyse des résultats obtenus de notre enquéte
montre qu’il y a prédominance des variables économiques que ce soit de la macro ou du
micro-environnement. En effet, les entreprises accordent une importance particuliére a leurs
clients. Aussi elles donnent une trés grande importance a I'acquisition de nouveaux clients
et leur satisfaction. Les concurrents directs occupent une importance dans la stratégie
des entreprises. Les dirigeants des EAA ont déclaré que la concurrence est actuellement
moyenne est pas trop acharnée, mais d’aprés eux cette situation n’est que provisoire,
'apparition de nouveaux concurrents nationaux et surtout étrangers dans les prochaines

246
Voir graphe n°8, page78 , chapitre 3 .

247 . , s - . - ) . ) : :
Une entreprise déclare qu’elle utilise des « outils stratégiques » tels que I'analyse concurrentielle, I'analyse et le diagnostic

du portefeuille d’activités de I'entreprise

8
SRAIRI Sami : « Les facteurs déterminants des stratégies de développement des groupes privés tunisiens », faculté des sciences

juridiques, Economiques et de gestion de Jendouba. Tunis, 2003.

- SRAIRI Sami : « Les facteurs déterminants des stratégies de développement des groupes privés tunisiens », faculté des sciences

juridiques, Economiques et de gestion de Jendouba. Tunis, 2003.

117



LES STRATEGIES DE DEVELOPPEMENT DES ENTREPRISES AGROALIMENTAIRES
ALGERIENNES

années est une donnée qu'’ils doivent prendre en considération lors de I'élaboration de leurs
stratégies de développement.

Le financement a une grande influence sur I’évolution et la croissance des entreprises,
ce qui révelent les résultats de notre étude. Les organismes financiers et en particulier les
banques occupent une place importante dans les stratégies des entreprises. L'ensemble
des investissements des entreprises a été financeé par des capitaux propres et des emprunts
bancaires. Toutefois, les entreprises enquétées se plaignent des politiques et réglements
gouvernementaux, du manque d’informations et d’accompagnement, de la pression fiscale,
de la difficulté (surtout pour les petites entreprises) d’obtenir des financements bancaires.

Le marché du travail est une des variables influentes sur les décisions stratégiques des
entreprises. La plupart des EAA quand elles recrutent de nouveaux employés exigent une
main-d’ceuvre qualifiée et spécialisée. Elles pensent que la réussite et le développement de
I'entreprise sont tributaires en premier lieu de I'existence des employés compétents.

Les EAA ont déclaré aussi une importance appréciable a la mise en marché, a la
commercialisation de leurs produits et I'élargissement du marché surtout au niveau national.

Ce qui est du méso-environnement, nous avons constaté lors de I'enquéte que la
plupart des EAA enquétées accordent une importance a I'ensemble des producteurs
qui fournissent les biens intermédiaires et d’équipements nécessaires a la fabrication
des produits que vend I'entreprise et les technologies mises en ceuvre. La plupart des
entreprises (92 %) pensent que la technologie a un impact sur le fonctionnement de leur
activité. Les entreprises semblent étre conscientes des défis technologiques et suivent les
progrés technologiques dans un souci d’amélioration de la qualité et dans une perspective
d’exportation. Les entreprises enquétées (58,33 %), ont affirmé que leur moyen privilégie
pour l'acquisition des technologies c’est la R&D de nouveaux procédés et produits. En
effet, la R-D permet a I'entreprise de produire de nouveaux savoirs et d’acquérir des
connaissances et des savoirs-faires spécifiques, elle est décisive pour I'appropriation des
technologies et des techniques nouvelles pour soutenir le processus d’innovation.

L'environnement économique du pays attire I'attention de la plupart des entreprises.
Elles considérent que son évolution conditionne leur existence et leur survie. Ainsi, certaines
entreprises estiment que I'entreprise doit tenir compte de I'évolution de 'ensemble des lois
et réglements juridiques et fiscaux qui conditionnent ses différentes démarches. Pour ce
faire, elles (35 % des entreprises) ont fait appel a des conseillers juridiques et fiscaux pour
suivre les reglements et les aider a établir leur plan de développement.

L'ensemble des EAA étudiées concentre la plus grande part de leur attention au
microenvironnement. Elles agissent au jour le jour sur cet environnement. Toutefois, la
survie et les perspectives de développement des entreprises dépendent de I'évolution de

facteurs exogénes venant fagonner leur avenir. (Narayanan et Fayey 1997)250 soulignent
que « si les entreprises ne font pas attention aux changements du macro-environnement,
elles risquent de payer au prix fort le fait de vivre dans le passé : Disparaitre ». Malgré,
la grande importance du macro-environnement et de ses risques, les EAA se préoccupent
peu de cette dimension. Ainsi, les dirigeants de ces entreprises sont conscients de
'importance de I'analyse de I'environnement dans la bonne gestion et I'utilisation efficaces
des ressources, mais ils nous expliquent que c’est un sujet énorme, extrémement actif et
mobile, son analyse (menaces et opportunités) demande beaucoup de moyens, financiers
et humains, ce qui n’est pas disponible.

Fayey L et Collaborateurs. 1997, « Les parametres essentiels de la gestion stratégique des entreprises », série MBA,

Maxima,
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B) Les variables organisationnelles

Il est nécessaire dans I'analyse des décisions stratégiques le retour a la théorie des

organisations251 qui conduit a prendre en considération le jeu complexe des multiples
interactions existantes entre structure, processus et systéme de gestion dans la formation
et la mise en ceuvre de la stratégie. En effet, les différentes stratégies ont des
exigences organisationnelles spécifiques. Par exemple, la stratégie de diversification

nécessite une structure qui décentralise davantage le pouvoir de décision et laisse une

marge de manceuvre plus grande aux gestionnaires (Cote et Collaborateurs, 1991)252.

Soulignons, toutefois, que les caractéristiques organisationnelles conduisent a certains
choix stratégiques et rendent difficiles, sinon impossibles, certaines options. Il y a donc
interdépendance entre stratégie et organisation. Hall et Saias (1979) précisent que

« Stratégie et Structure se développent ensemble »**.

Les EAA donnent une grande importance a l'attitude de gestion pour assurer la réussite
et la croissance de I'entreprise. Le rble des leaders a été décisif dans les choix stratégiques
pour les EAA enquétées. La stratégie de I'entreprise reflete les capacités du dirigeant.
En effet, les qualités et les capacités de leaders ont joué un rble important dans le choix
des activités, dans le développement de nouveaux produits et I'adhésion du personnel a
I'entreprise.

A la question « Quels sont les facteurs (variables pertinentes) qui peuvent assurer la
croissance de I'entreprise ? », la plupart des entreprises enquétées ont attribué une note la
plus élevée aux aptitudes de gestion, les responsables d’entreprises ont donné une notre
supérieure a 4/5.

Par ailleurs, la structure organisationnelle a aussi une influence sur les choix
stratégiques des entreprises. Elle agit comme des filtres qui influencent les perceptions
et les attitudes des décideurs des entreprises a I'égard de I'environnement (Hall et Saias,

1979)254. En effet, la structure hiérachico fonctionnelle adoptée par la majorité des EAA limite
la circulation des informations et la capacité d’adaptation des entreprises aux évolutions
de I'environnement. Nos entretiens avec les dirigeants des entreprises confirment que la
décision stratégique est centralisée.

De ce fait, les EAA doivent accorder plus d’importance a certaines conditions
organisationnelles leurs permettront de s’adapter aux différents types et rythmes de
changements d’environnement. Ainsi, le leader de I'entreprise doit étre doté de qualités
spécifiques : savoir communiquer, savoir déléguer des pouvoirs.

251
L’ organisation est définie comme étant un systéme social organisé pour atteindre un certain type d’objectif. Elle suppose un

but formel, une division des taches et une attribution des réles, un systéme de communication, un mécanisme de prise de décisions,
un ensemble de régles d’évaluation de I'activité. La théorie des organisations est une discipline située a la limite entre I' Economie
des organisations , la _Sociologie des organisations , la _gestion etla _science politique . Elle s'intéresse aux _organisations

, aussi bien marchandes que non-marchandes, dans toutes leurs diversité (entreprise, hopital, syndicat, association, administration,

conventions, ...). Elle a pour but d'analyser leur fonctionnement, leur structure et leur développement et de proposer des améliorations.

252
Cote. M et collaborateurs. 1991, « La gestion stratégique d’entreprise, Concepts et cas, Gaétan Morin, Québec.

253
- Hall et Saias. 1979, « Les contraintes structurelles du processus stratégique », Revue Frangaise de gestion, n°23, Novembre —

décembre P4-16 in SRAIRI Sami, 2003. « Les facteurs déterminants des stratégies de développement des groupes privés tunisiens »,

faculté des sciences juridiques, Economiques et de gestion de Jendouba. Tunis.

254 ) ) - . .
-Hall et Saias. 1979, « Les contraintes structurelles du processus stratégique », Revue Francaise de gestion, n°23,

Novembre —décembre P4-16 in SRAIRI Sami, 2003. « Les facteurs déterminants des stratégies de développement des groupes privés
tunisiens », faculté des sciences juridiques, Economiques et de gestion de Jendouba. Tunis.
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Les entreprises doivent adopter une structure simple, légére et flexible, a la fois
centralisée et décentralisée (Peter et Waterman, 1983)°*°.

C) La culture de I’entreprise - Le role de I'individu

L'entreprise est un corps social disposant d’'un patrimoine culturel fagonné par son histoire,
ses valeurs, ses méthodes de management. La définition la plus répandue de la culture

de l'entreprise est celle de Schein (1985)**°: « La culture d'entreprise est un modéle
d'hypothéses de base, qu'un groupe donné a découvert, invente et développé en apprenant
a faire face aux problémes d'adaptation externe et d’intégration interne, et qui ont été
suffisamment éprouvées pour étre considérées comme valides et donc étre enseignées aux
nouveaux membres comme étant la maniére juste de percevoir, de penser en relation a
ces problémes ». Cette définition présente la culture comme un outil qui permet de faciliter
I'adaptation aux changements externes et a l'intégration interne.

Il existe deux courants de pensée dans le domaine de la culture d'entreprise257 :le
courant symbolique et le courant fonctionnaliste. Le premier, consiste a définir I'entreprise
comme « une culture », ou un construit social. Alors que le second considére que I'entreprise
« a une culture » qui se manifeste par les valeurs, les artefacts et les croyances. Ainsi donc,
la culture peut étre percue soit comme une représentation générale de I'entreprise (image),
soit comme un élément interne de l'entreprise (variable) que I'on peut examiner dans des
relations d'interaction avec d'autres éléments internes ou externes de I'entreprise. La culture
est donc une variable qui peut influencer d'autres variables, et qui peut aussi étre influencée
a son tour. L'objectif étant d’analyser le lien entre la culture et les décisions stratégiques
des entreprises.

« La difficulté qu'ont les organisations a acquérir et conserver une position
concurrentielle durable résulte souvent dans leur incapacité a attirer et retenir un personnel

compétent » (Pfeffer, 1994)*°. Le role de lindividu dans I'entreprise est d’'une grande
importance pour I'atteinte des objectifs de I'entreprise, ce qui confirme nos discussions avec
certains dirigeants et employés de certaines entreprises.

Un employé d’une entreprise nous a déclaré que : « ce qu’il désire vraiment chaque
259

employé est un cadre de travail qui lui offre des rémunérations sur son travail et aussi

255
Peters T.J, Waterman. R. 1983, « Le prix de I'excellence : les secrets des meilleurs entreprises, Inter —Editions, Paris, P17
in SRAIRI Sami, 2003 : « Les facteurs déterminants des stratégies de développement des groupes privés tunisiens », faculté des

sciences juridiques, Economiques et de gestion de Jendouba. Tunisie.
256

- Naima Cherchem_ Alain Fayolle y. « Culture d'entreprise, profil du dirigeant et orientation entrepreneuriale des PME : Un
modele théorique », Communication présentée aux 3 éme Journée Georges Doriot, France, disponible sur le site internet : _http://

www. Naima-CHERCHEM-et-Alain-FAYOLLE.pdf

257
-ldem.

258
-Michel Tremblay, Denis Chénevert. 2001, « Comparaison des politiques de rémunération en fonction des stratégies

organisationnelles», CIRANO, Montréal, disponible sur le site internet : _http://www.2001s-35.pdf

259
- La rémunération semble constituer une activité a fort potentiel permettant aux entreprises qui en font bon usage d’aspirer a

une plus grande efficacité (Becker et Huselid, 1998). La rémunération peut influencer I'attraction (I'acquisition des ressources humaines
désirées), la rétention (la conservation des ressources humaines désirées), la performance au travail (la motivation et la mobilisation),
la flexibilité organisationnelle et le développement des compétences. C’est en considérant 'ensemble des ces effets potentiels que
certains auteurs, dont Gomez-Mejia et Balkin (1992), sont arrivés a la conclusion que la rémunération constituait une activité de la
GRH d’importance stratégique.
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un environnement ou il sente qu’il est apprécie, respecté et une impression qu’il est utile
et indispensable pour le bon fonctionnement des travaux ; ce climat permet d’avoir un
sentiment d’appartenance a l'entreprise ».

En Algérie, la plupart des entreprises enquétées sont conscientes du facteur humain

en tant qu'élément décisif dans les décisions stratégiques®®. A la question « Quels sont
les facteurs (variables pertinentes) qui peuvent assurer la croissance de I'entreprise ? », la
plupart des entreprises enquétées ont attribué une note approximativement égale a 4/5. Et
sur la question « Quels sont les facteurs entravant les projets d’'innovations des EAA ? »,
les entreprises ont attribué la deuxiéme place au manque du personnel formé, autrement dit
aprés le manque des ressources financieres. Ceci explique I'importance accordée au rble
de l'individu dans les orientations stratégiques des entreprises.

Dans le but d’accroitre I'adhésion de leur personnel a leurs projets, certaines
entreprises ont adopté la formation, comme activité stratégique et moyen efficace de
motivation et d’'implication du personnel dans les projets de I'entreprise. C’est une décision
stratégique qui vise a moyen au a long terme a atteindre les objectifs et les visions de
I'entrepreneur. Toutefois, signalons que certains dirigeants n’ont pas adopté la formation de
leur personnel et continuent a considérer la formation comme inutile et colteuse.

Une entreprise enquétée a déclaré avoir mise en ceuvre une cantine en faveur de leurs
employés. Cette entreprise offre aussi, a chaque féte de « Aid El Kabir » des moutons pour
les employés a faible salaire.

Parmi aussi les actions utilisées par les entreprises agroalimentaires enquétées pour
accroitre I'adhésion et I'implication du personnel, nous citons les réunions d’'information
et de sensibilisation effectuées par certaines entreprises de grandes tailles dans le but
de clarifier leurs objectifs fondamentaux. Citons par exemple le cas d’une entreprise
qui a appliqué « la gestion des déchets», cette derniére a mis tout un programme de
sensibilisation sur les méthodes nécessaires pour impliquer son personnel, lui seul qui peut
assurer la réussite ou non de la technique.

Se doter d’'une culture organisationnelle forteet une image réelle de la maturité
manageériale de I'entreprise nécessite la mise en place un ensemble d’actions - telles qu’une
décentralisation de la structure, un systéme d’information qui facilite la prise de décision, un
programme de formation continue, une clarification des objectifs par le biais des réunions
de sensibilisationla réalisation d’'un organigramme précis des fonctions et des opérations

de I'entreprise qui est nécessaire pour formaliser le réle de chacun et délimiter son territoire

d’investigation261.

La décentralisation en Algérie n’est pas trés développée, puisqu’elle nécessite une
culture qui n’est pas toujours présente dans les entreprises algériennes. Les EAA privées
étudiées ont, comme la plupart des entreprises algériennes privées, un caractére familial.
En effet, elles sont dirigées et liées a une personne ou a sa famille (Ila majorité des dirigeants
sont des propriétaires ou copropriétaires). Leur survie et leur développement dépendent

260 . . .
- D’aprés _Kepner Tregoe « La culture est importante parce qu'elle a une influence profonde sur la formulation de

lastratégie, I'implantation de la stratégie et la satisfaction des employés. ». D'aprés certaines études menées aux Etats -Unis en 2001

( _http://pjbourbeau.com/main.cim?p=108d=fr ), il existe une relation positive entre la culture organisationnelle et les performances

financieres de la compagnie. En effet, les compagnies dont la culture est dynamique obtiendraient une marge bénéficiaire de 71%

supérieure a celle des compagnies dont la culture est statique .

Philippe Gaillard, mars 24. 2009 : « Article : Le développement d'une PME passe par celui de son dirigeant» http://

www.gaillard-conseil.com
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de cette personne ou de sa famille. La majorité de ces entreprises (les petites entreprises
surtout) ne sont pas dotées d’'une structure spécifique qui veille a la bonne marche de
I'entreprise, prépare et oriente ses choix stratégiques. Méme, si on trouve dans certaines
entreprises un comité d’entreprise, celui-ci perd de son poids et de sa spécificité, car la

plupart de ses membres sont « juges et parties »*.

La situation d’'un seul acteur principal fragilise la capacité de I'entreprise de maitriser le

changement et de s’adapter rapidement a I'évolution de I'environnement”®®.Ce dernier aura
tout intérét a se faire accompagner dans sa réflexion et dans son action. Cette opération
permet a I'entreprise de rendre son organisation transparente et plus efficace ; tout en
mettant en lumiére d’'une part ses insuffisances dans le contexte présent et d’autre part ses
opportunités dans un contexte futur. Toutefois, cette opération n’est pas aussi simple qu’on
croit. Il s’agit d’'un changement de toute une nouvelle culture organisation.

Section 2- Les stratégies de développement poursuivies par les
entreprises agroalimentaires algériennes

En mettant 'accent sur 'analyse des stratégies de développement, nous cherchons dans
la présente recherche a répondre aux questions suivantes : par quel type de stratégie
les entreprises agroalimentaires algériennes se sont-elles développées ? En général, les
auteurs désignent les stratégies de développement par le terme voie de développement
(5-2-1) lorsque I'analyse se penche sur les choix des domaines d’activités et leur évolution.
A contrario, les stratégies de développement s’entendent les modalités de croissance
de l'entreprise (5-2-2) lorsque I'analyse concerne la conduite de la croissance au sein
d’'un domaine d’activité. Il apparait opportun d’expliciter le contenu des stratégies en
les confrontant avec les matériaux empiriques afin de mettre en évidence des voies de
développement et des modalités de croissance suivies par les EAA.

5.2.1- Les voies de développement des EAA

Durant les derniéres années, les entreprises agroalimentaires algériennes ont évolué par
des stratégies de développement différentes (Graphe n° 29).

262
SRAIRI Sami : « Les facteurs déterminants des stratégies de développement des groupes privés tunisiens », faculté des

sciences juridiques, Economiques et de gestion de Jendouba. Tunis, 2003.

3
Philippe Gaillard, mars 24 2009 : « Article : Le développement d’'une PME passe par celui de son dirigeant» _http:/

www.gaillard-conseil.com
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Cipeclallzation Cilverzifloatlaon
Imtegration vertlcal Intemallzatiaon

Graphe n° 29 : Représentation des stratégies de
développement des entreprises agroalimentaires enquétées

Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

L'observation de la trajectoire des stratégies suivies par les entreprises montre que la
stratégie de développement de 58 % des entreprises est la diversification.

Cette stratégie reste imprégnée d’une logique financiére plutét que d’'une recherche de

synergie ou de « partage d’activité »***.En effet, la plupart des entreprises ont investi dans
ce secteur agroalimentaire au grés de I'apparition des opportunités a caractére financier
et fiscal.

D’aprés les chefs des entreprises enquétées, I'ouverture de I'économie algérienne
commence a exercer une forte influence sur les choix stratégiques des entreprises.
Les opérations de diversification se trouvent ainsi remises en cause avec I'ouverture et
I'internationalisation.

La stratégie de spécialisation est un axe de développement pour 33 % des entreprises
enquétées.

Il est important de signaler, que certains responsables d’entreprises enquétées nous
ont déclaré, qu'il est difficile dans le contexte algérien de prononcer pour les entreprises
une stratégie de développement bien déterminée. En effet, chaque stratégie présente

des avantages et des inconvénients®®® et exige certaines conditions de réalisation.
L'entreprise peut se développer en combinant plusieurs types de stratégies. Ceci dépendra
essentiellement de sa taille, de ses compétences internes et de ses capacités a saisir les
opportunités externes de I'environnement.

Ce que nous avons aussi remarqué au cours de notre enquéte, que certains chefs
d’entreprises ne donnent pas une définition bien établie a leur stratégie de développement
et parfois ils ne savent pas définir leur choix d’une telle stratégie par rapport a une

264
-PORTER. M.E. (1990), « De I'avantage concurrentiel a la stratégie », Harvard L'Expansion, n°55, Hiver, PP.6-26.

5
-Voir chapitre 1 sur les stratégies de développement des entreprises page36.
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autre ; ils confondent entre ce qui est la stratégie de diversification dite stratégique et
la stratégie de diversification dite commerciale. Ceci explique le pourcentage élevé de la
stratégie de diversification par rapport aux autres types de stratégies de développement.
Il est clair pourtant que le premier mouvement (diversification stratégique) nécessitait
'acquisition de savoir-faire et de nouveaux facteurs clés de succés. Donc, une entreprise
suit une diversification commerciale siles compétences nécessaires pour produire différents
produits sont les mémes, les facteurs clés de succes liés a ces produits reposent sur la
méme technologie, I'introduction dans une multitude de réseaux de distribution adaptés et
I'entreprise rencontre les mémes concurrents. Du point de vue stratégique, tous ces produits
relevent d'un méme domaine d’activité, et la diversification n’est que (le cas des produits
agroalimentaires) dans les godts, I'odeur, la couleur...,

A- Le degré de diversification des entreprises

La mesure du degré de diversification est réalisée par le recours a la typologie de Wrigley

(1970)266. Cet auteur distingue quatre types de stratégies sur la base de l'activité en
analysant un échantillon d’entreprises extrait du classement Fortune 500. Sa typologie a
été affinée par celle du Rumelt (1974). Ces deux typologies sont basées sur un ratio de
spécialisation, mesurant la part d’'une activité principale dans le chiffre d’affaires total et
un ratio de liaison correspondant a la proportion de ce chiffre d’affaires réalisée dans des
activités liées entre elles. Wrigly retient le seuil 0,7 comme élément de discrimination entre
les formes a activités diversifiées. Les deux typologies sont résumées dans le tableau

suivant :
| Typologie de Wrigley Typologie du Bumwli
-hotieé wique, =95 %% -dotiets wmique, Fae95 Y

-Aetwete dosminate, 70 e=REI<R5 -detvte dosminate, verticale | CA verticalermed fdégra=T70 %%
-hetrrte domunartel contramte @ 0 W=ES=85 %, la majordé
des antres actorités start relide los unes aux antres par des actifs
o1 des compétences clas.

-heotretté dormnatelen chame 70 P=ES=95 %, 1la majorte des
antres activites Stamt relidée aamoms dune adre.

-Aectetée dommarte) non relige @ W) 2=ES=95 %, la majprté
des antres activiteés n'stat pas hee.

-hetrenté lidel comtrante @ BS=70 %5, W % an phis des activités

-Letreitd apparertés etart lige las aaves des autres.
EE=70 % BEL="10 % -&eterte léefen chaine : BES<T0 %, EL=T0 % la maprte des
-&etrté non apparentés actortés Start relife anmoms dune atres.

ES=70%  FEL="10 %
EE= ratio de spécialisation.
EE= ratio de spécialisation. FL= ratn de haison.

EL= ratn de laison.

Figure n° 6 : La Typologie de Wrigley (1970) et du Rumelt (1974)

Source : A. Desreumaux, (1993, p38) et voir aussi le site internet : http:/
www.vedocci.fr/2008/02/28/typologie-wrigley/typologierumlet

Les entreprises enquétées exercent principalement leurs activités dans les métiers
relevants de I'agroalimentaire, leurs chiffres d’affaires principaux provient de la vente des
produits issus des activités de transformation (production vendue). Leur chiffre d’affaires

6
-Wrigley L. « Divisional autonomy and diversification, phD, Diss, Harvard Business School. In Docteur Mongou.S en 2005.« La
croissance des entreprises agroalimentaires au Cameroun », P 73. Disponible sur le site : _www.irec.net/index.jsp?p=28&f=348
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total est constitué par la production vendue et les ventes réalisées dans les autres activités.
N . , . P . , 267
A partir de ces données, le ratio de spécialisation est calculé par la formule o7

R5=PY/CA

Ou RS désigne le ratio de spécialisation, PV représente la production vendue de
I'entreprise et CA matérialise le chiffre d’affaires total de I'entreprise.

En réponse a un manque de données sur la production vendue de la majorité des
entreprises, nous ne pouvons pas calculer les deux ratios. Cependant, d’aprés certaines
questions posées sur les responsables d’entreprises, nous pouvons savoir, si I'entreprise
posséde une activité secondaire et quelle en est sa nature, le nombre de produits fabriqués
par I'entreprise et la nature de ceux-ci.

Nos résultats montrent que la majorité des entreprises enquétées (75 %) ont une
activité dominante. Par contre, 25 % des entreprises ont signalé I'existence d’'une activité
secondaire concerne en majorité le domaine commercial (achat et revente des produits)
ou la production des produits alimentaires d’'un autre domaine d’activité. Exemple
( activité principale : Boissons, activité secondaire : confiseries). Cest une
diversification qui permet a I'entreprise d’exploiter plusieurs activités, certes différentes,
mais qui représentent certains points communs entre elles (expérience dans le domaine,
compétences commerciales. ). Il existe ainsi une proximité entre le métier de base de
I'entreprise et les nouvelles activités vers lesquelles elle se tourne.

Pour ce qui est des produits, toutes les entreprises enquétées, ont fabriqué plusieurs
produits a la fois (une gamme différenciée), et le produit principal fabriqué est un produit
de consommation finale dans la majorité des cas (84 % des entreprises). Nous pouvons
donc dire que la spécialisation est centrée dans les métiers proches de I'aval dans la chaine
de production.

B- L’intégration verticale

C’est la stratégie d’un groupe Etatique enquété, cette stratégie a été adoptée par I'Etat
algérien au lendemain de l'indépendance, pour la création des grands complexes agro-
industriels, réalisent la culture, la transformation et la commercialisation.

Nous pouvons apprécier la stratégie d’intégration verticale par les valeurs de l'indice

d'intégration verticale calculé par la formule®® :

V= VAt /CA

Ou VAt représente la valeur ajoutée de I'entreprise au cours de I'exercice 2006 et CAt
le chiffre d’affaires de I'entreprise au cours de I'exercice 2006.

Le calcule de cet indice est réalisé seulement pour une minorité des entreprises
enquétées (06 entreprises seulement) qui ont accepté de donner la valeur ajoutée de
I'exercice 2006.

267
Docteur Mongou.S en 2005.« La croissance des entreprises agroalimentaires au Cameroun », P 73. Disponible sur le site :
www.irec.net/index.jsp?p=28&f=348

8
Docteur Mongou.S en 2005.La croissance des entreprises agroalimentaires au Cameroun, P76. Disponible sur le site :
www.irec.net/index.jsp?p=28&f=348
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Le seuil de 0,5 est retenu pour distinguer la catégorie d’entreprises intégrées
verticalement des autres. (1IV>0,5).

Tableau n° 15 : Indice de degré d’intégration verticale des EAA

N° de I’entreprise |Valeur ajoutée de Chiffre d’affaires Indice d’intégration
I’exercice 2006 (VAt) de I’exercice 2006 | verticale (VAt/ CAt)
En Millions de DA (CAt) En Millions de
DA
1 18 026 849 57 227 671 0,3
2 8 500 000 74 285 000 0,1
3 338 650 000 1485 000 000 0,2
4 27 765 565 85 749 000 0,3
5 115 511 952 809 487 522 0,1
6 8 182 990 877 388 142 0,0

Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

Sur la base des données du tableau ci-dessus, aucune des 06 entreprises n’estintégrée
verticalement. Les 06 entreprises ont un ratio d’intégration verticale moins de 0,5.

C- L’'internalisation et I’externalisation

L'internalisationdes activités de la chaine des valeurs, ne s’agit pas d’'une désintégration

verticale (externalisation®®®) mais plut6t de la prise en charge en propre de la totalité ou d’une
part importante des activités de la chaine de valeur ('approvisionnement, la production, la
commercialisation).

L'internalisation des fonctions est dominante au sein des EAA. Elle est entendue dans
le sens de la prise en charge de certaines activités principales de la chaine de valeur. Un
seul responsable des entreprises enquétées a déclaré linternalisation comme la stratégie
de développement de son entreprise.Ainsi, la majorité des responsables interrogés (65 %),
ont déclaré que leurs entreprises assurent presque toutes les fonctions importantes de
la chaine de valeur, alors que 35 % des responsables ont déclaré que leurs entreprises
assurent uniquement quelques fonctions principales : la comptabilité de I'entreprise est
assurée par un bureau de comptabilité externe, la distribution de leurs produits se réalise en
recours a des distributeurs externes et le contréle de qualité de leurs produits se fait par des
laboratoires externes agrées par I'Etat. Les raisons avancées sont, entre autres, la volonté
de maitriser les colts, d’assurer la qualité du produit aux consommateurs et manque des
ressources financiéres pour construire des laboratoires d’analyse au niveau de I'entreprise.

D- La localisation et I'internationalisation

sont appréhendées par la répartition géographique des ventes de I'entreprise.

Sur la base des résultats de notre enquéte, nous définissons une variable désignant
la répartition géographique des ventes des EAA questionnées au cours de I'exercice 2006.
Cette variable est composée de trois modalités :

Vente en Algérie uniquement, pour les entreprises écoulant la totalité de leurs ventes
sur le marché algérien ;

269
Voir chapitre 1 de la premiére partie de notre thése, page n° 39.
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Exportation vers les pays de 'UMA, pour les entreprises écoulant une partie de leurs
produits sur le marché des pays Maghrébins ;

Exportation vers les pays hors zone du grand Maghreb, pour les entreprises qui
vendent leurs produits en dehors de I'Algérie et la zone de I'Union Maghrébine. C'est-
a-dire vers les pays de I'lUnion Européenne.

Une proportion importante des entreprises enquétées réalise la totalité de leur vente sur le
marché algérien (65 %). Méme les entreprises exportatrices vers les pays voisins du grand
Maghreb réalisent I'essentiel de leur vente en Algérie (parfois méme sans couvrir tout le
marché national.

Aucune entreprise n’a déclaré une exportation vers les pays hors zone du grand
Maghreb.

5.2.2- L’évolution des choix stratégiques

Afin d’étudier I'évolution des choix stratégiques des EAA au cours de la période de
recherche, nous avons demandé aux entreprises de nous dire si au cours des trois derniéres
années l’entreprise :

A chercher de nouveaux clients pour les produits actuels ;

A développer des prestations pour satisfaire les besoins des clients actuels ;

Si elle s’est engagée dans le changement de certaines activités (organisation,
production. ) ;

et si elle s’est développée a l'international.

De I'analyse de 24 questionnaires exploités, nous pouvons noter que les entreprises qui
ont cherché de nouveaux clients pour leurs produits actuels et celles qui ont développé des
prestations complémentaires pour les clients actuels, représentent la grande majorité des
entreprises (86 %).

(35 %) des entreprises ont exporté leurs produits principalement vers les pays voisins
du grand Maghreb, mais pas réguliérement.

En général, les entreprises enquétées assurent leur expansion par des choix et des
actions concernant les modalités d’acquisition et de contrble des ressources d’'une part, et
les modalités de répartition des taches et de coordination au sein de I'entreprise et entre
I'entreprise et les autres partenaires du systéme d’offres.

5.2.3- Les modalités de croissance

De maniére classique, la littérature économique retient deux modalités de la croissance

de I'entreprise : la croissance interne®”° et la croissance externe®’'. Toutes les définitions
sur ces deux modalités retiennent deux alternatives pour I'expansion au sein d’'un domaine
d’activité, celle de la mise en ceuvre en interne et celle de la mise en ceuvre par le
recours aux partenaires des actifs productifs tangibles (financiers, matériels, humains). De

Montmorillon (1986,1997)*" a déclaré que les modalités de mobilisation des ressources par
les entreprises sont relativement complexes et diverses. Cet auteur a centré son analyse
sur I'évolution des modalités de la gestion de I'entreprise. La croissance s’apparente a des

270
Voir chapitre 1 de notre thése, section 2, page32.
1
Voir chapitre 1 de notre thése, section 2, page32-33.
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3 Simon Y, Joffre P. 1997, « Encyclopédie de gestion », otme édition, Paris : Economica, p 854.
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processus d’accumulation d’actifs matériels, financiers et immatériels, que I'auteur désigne
par « voie de la croissance » (A). Ces processus d’accumulation entrainent des mutations
structurelles que I'auteur désigne par « forme de la croissance » (B).

A- Les voies de croissance

En partant des trois types d’actifs nécessaires a la conduite des projets de I'entreprise, on
distingue trois voies possibles de la croissance. Ces voies de la croissance sont définies
du point de vue de la gestion industrielle, c'est-a-dire de la production et de la distribution
des biens ou des services.

A-1) La croissance corporelle

« La croissance corporelle s’apparente a 'augmentation des actifs corporels, par
linvestissement entendu comme [|'acquisition ou la création de nouveaux moyens de

production »*”°. Cette augmentation des actifs physiques devrait normalement induire un
accroissement de I'activité de I'entreprise, de I'emploi et des ressources financiéres.

Pour mesurer la croissance corporelle des EAA enquétées, nous avons retenu
linvestissement et le chiffre d’affaires. Par défaut de manque d’informations concernant
les dépenses d’investissement des EAA au cours de la période de notre recherche. Nous
optons pour I'analyse de la question qui concerne 'acquisition de nouveaux équipements.

L’analyse des données montre que pour les 24 entreprises de I’enquéte,
54 % ont réalisé des investissements par I'acquisition de nouveau matériel. Ces
investissements sont destinés a I’amélioration du processus de fabrication de la
production, a Plaugmentation des capacités de production, au lancement de nouveaux
produits et au remplacement d’un équipement ancien par un équipement semblable
plus moderne.

Le taux de croissance moyen du chiffre d’affaires (CA)

Pour ce qui du chiffre d’affaires, nous avons calculé, pour la période et pour chaque

entreprise enquétée274 le taux de croissance du chiffre d’affaires a I'aide des données brutes

déclarées par les responsables d’entreprises, par la formule suivante®” :

TCA= (CAt+3-CALCAL)

Ou TCA représente la croissance du CA de la période, CAt+3 est le montant du CA au
cours de I'exercice 2006 et CAt est le montant du CA au cours de I'exercice 2004.

Tableau n° 16 : Chiffre d’affaires et variation relative du chiffre d’affaires.

273
Docteur Mongou.S en 2005.« La croissance des entreprises agroalimentaires au Cameroun », P 83. Disponible sur le site :

www.irec.net/index.jsp?p=28&f=348

site :
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- 13 entreprises seulement de 24 entreprise ont accepté de donner le chiffre d’affaires de leur activité principale.

275 . . . . . .
- Docteur Mongou.S en 2005.« La croissance des entreprises agroalimentaires au Cameroun », P 83. Disponible sur le
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N° de Chiffre d’affaires Chiffre d’affaires Variation relative du
I’entreprise 2004 (CAt) (en millions de 2006 (CAt+4) (en chiffre d’affaires (CAt+3-
DA) millions de DA) CAt) / CAt) En %
1 17 15 -11
2 33 17 -48
3 16 57 260
4 70 74 6
5 2,5 2 -20
6 1542 1485 -3
7 46 48 4
8 11 85 618
9 630 809 28
10 117 121 3
11 24000 13000 -45
12 873 890 1
13 33 33 0

site :

Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

Au cours de la période étudiée, on note une amélioration des performances
commerciales des entreprises. Le taux de croissance moyen du chiffre d’affaires
des entreprises enquétées est positif et la proportion d’entreprises connaissant un
accroissement du CA est important que celle des entreprises en décroissance. Ainsi,
29,16 % d’entreprises enregistrent un taux de croissance du CA positif, alors que
25 % d’entreprises connaissent une variation négative du CA. Une différence non
remarquable entre les deux taux.

A-2) La croissance financiére

« La croissance financiére s’apparente a un accroissement des actifs financiers
au moyen de l'accumulation des titres de participation et/ou des valeurs mobilieres de
placement. Ces titres de participation peuvent constituer une source de financement de

S e s ” s )’ p 27
I'activité ou un moyen de contréle des sociétés qu’ils représentent » e

La croissance financiére des EAA a été appréhendée au moyen du questionnaire. Les
questions s’intéressent a la stratégie de I'entreprise au cours de la période de recherche.
Ces questions ont trait au contrdle de I'entreprise (appartenance a un groupe algérien ou
étranger, a la détention des filiales ou des participations dans d’autres entreprises et aux
opérations de fusion-acquisition).

Les résultats de notre enquéte montrent que la voie de croissance financiére
n’est pas suivie par les EAA au cours de la période de I’enquéte. Selon nos données,
aucun responsable d’entreprises questionnées n’a déclaré une acquisition. D'autre
part, aucune fusion n’a été signalée. Par ailleurs, 16,7 % des entreprises détiennent
des filiales et moins de la moitié (12,5 %) appartiennent a un groupe. 02 entreprises
ont déclaré un partenariat avec des groupes étrangers.

A-3) Croissance immatérielle ou contractuelle

276 . . . . . .
- Docteur Mongou.S en 2005.« La croissance des entreprises agroalimentaires au Cameroun », P 83. Disponible sur le

www.irec.net/index.jsp?p=28&f=348
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« La croissance est dite contractuelle parce qu’elle se réalise par des accords limités a

I’échange de service et a la mise en commun des moyens de production et de distribution®””.
Elle permet a des entités juridiguement indépendantes, non liées financierement, de

. N PR . . 27
coopérer a la réalisation des projets de chacune » 8

En général, cette croissance vise I'accumulation des savoirs et non I'accroissement
d’actifs productifs matériels et financiers. Ainsi, elle concerne les échanges ou la valorisation
commune des compétences, de savoir-faire, qui peuvent porter sur la R&D, la production
et la distribution.

Toutefois, cette voie de croissance est difficlement mesurable, car il n'y a pas
d’accumulation d’actifs réels, et les flux commerciaux qui en découlent ne peuvent étre
directement attachés a I'entreprise qui passe les accords. Néanmoins, nous appréhendons
les manifestations de cette voie de croissance au moyen du questionnaire destiné aux
responsables d’EAA. Les questions qui s’intéressent a la stratégie de développement de
I'entreprise. Ces questions ont trait a des alliances et des accords de coopérations (tacites
ou écrites) avec d’autres entreprises, achat des matiéres premiéres, vente des produits
finis, recherche et développement, contrats d’assistance technique, accords de licence
étrangeére.

L’analyse des résultats de notre enquéte sur les entreprises agroalimentaires
algériennes montre que, les formes de coopérations entre les entreprises sont
plus formelles, 20 % des entreprises ont déclaré ayant des contacts avec
d’autres entreprises, achat et revente des produits des autres entreprises (33,3 %)
d’entreprises ont réalisé la production selon la demande. (58,33 %) des entreprises
ont déclaré des accords de recherche et développement, il y a aussi (12,5 %) des
entreprises détiennent une licence étrangére. Les entreprises recourent aussi a des
contrats d’assistance technique et comptable (35 %) pour assurer la conduite de
leurs projets. (45,8 %) des entreprises ont déclaré qu’elles pensent engager un projet
d’alliance dans les deux prochaines années.

En guise de synthése, cette analyse des voies de la croissance montre que la
croissance de I'entreprise s’effectue soit par 'augmentation des actifs corporels (croissance
matérielle), soit par I‘acquisition des actifs financiers (croissance financiére), soit par
les accords entre les entités juridiquement indépendantes et portant sur des actifs
immatériels (croissance immatérielle). De Montmorillon compléte I'analyse par la définition
des implications organisationnelles de ces voies de la croissance.

A- Les formes de croissance

Les processus qui donnent lieu a 'accumulation d’actifs corporels, financiers et immatériels
peuvent conduire successivement a la transformation de I'entreprise, car le pilotage de
chacun d’eux nécessite des caractéristiques organisationnelles particuliéres. Nous pouvons
parler de forme de la croissance pour désigner les trois formes d’entreprises émanant
de la transformation de I'entreprise au cours de sa croissance : I'entreprise-patrimoine,

277 éme

- Montmorillon B. De, 1997. « Croissance de I'entreprise », Encyclopédie de gestion, 2 édition, Paris. In Mongou.S en

2005.« La croissance des entreprises agroalimentaires au Cameroun ». Cameroun, P83.

278 . . . .
- Docteur Mongou.S en 2005.« La croissance des entreprises agroalimentaires au Cameroun », P 83.
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I'entreprise-groupe et I'entreprise-réseau. Les trois formes
27
dans le tableau suivant *’°;

de croissance sont résumées

L’entmeprizse-patrinuoine L’enteprize-gmoupe

L'enteprize- résean

Comespord ginéralavert i la petite | En théoris, 1%acdoiscemert du
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dirigeart est en réme temps le | complexdification de la gestion de
[ropriftaire cu le copropriétaire des | Levdreprice et 4 Psugmerdation
mopete de production. Elle et ime | des hesoine an frorcenent de 1o
mité teckmique de production, wme | goissance.

mité crgandesticemelle ot e mitd
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1 erdreprener. spicificité découle de ses trois
Ponr spprébender cette fomme de | composaedes m pomoi
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1o propriétaire et la ditection, et la | choix de Dactivité ot de la
rabmwe pmidique des evdreprises an | stachme 4 tooeers laguelle cette
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SHC, EI). . travers 1250 des
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Concernand 1a foomne jurddigue des
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Tableau n° 17 : Les formes de croissance des EAA

Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

5.2.4- Les performances des entreprises en matiére de croissance

Nous complétons notre étude par I'analyse de la distribution des taux de croissance des
EAA. Le calcul du taux de croissance exige le choix d’un indicateur de dimension de
I'entreprise. Les travaux dans les domaines de I'économie industrielle et de la gestion
de I'entreprise proposent un grand nombre d’indicateurs de la croissance de I'entreprise
tels que l'effectif, la production, le total de I'actif... etc. En étudiant les diverses voies de

279

Les différentes définitions sont résumées par nous a partir du travail de Docteur Mongou.S en 2005.« La croissance des entreprises

agroalimentaires au Cameroun », P 83.
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développement, De Montmorillon (1997)**°, admet que « du fait de sa croissance ou de son
développement, I'entreprise change de forme et les indicateurs qui permettaient de rendre
compte du mouvement ».

Pour notre recherche, la dimension financiére est privilégiée pour I'appréciation de
la croissance des entreprises. Nous recourrons a la quantification de la croissance parce
gu’elle permet une traduction communicable et simple des résultats consécutifs aux choix
stratégiques de I'entreprise et de classer les entreprises d’aprées leur résultats financiers.

A cette fin nous mobilisons deux indicateurs la valeur ajoutée et le chiffre d’affaires pour
apprécier la croissance.

Par manque de données sur la valeur ajoutée281 des entreprises, le calcule du taux de
croissance des EAA par cet indicateur a été écarté. La valeur ajoutée est la différence entre
la production globale de I'exercice et les consommations de biens et services acquis auprés
des tiers, essentiellement donc des matiéres premiéres. « Valeur ajoutée=Production
globale-Matiéres premiéres ». C’est un bon indicateur pour la mesure de I'activité propre
de I'entreprise et de sa viabilité. Elle représente un bon révélateur richesses que génére
I'entreprise.

Concernant le chiffre d’affaires, les données que nous avons, représentent (54,16 %)
du total de I'information, elles nous permettraient de calculer le taux de croissance des EAA
avec cet indicateur. Le chiffre d’affaires apparait aussi comme un indicateur appréciable
pour mesurer la croissance des entreprises, son évolution au cours du temps fournit une
image notable du développement de 'activité de I'entreprise. Il représente un indicateur de
développement de I'entreprise, un indicateur de compétitivité qui peut servir d’indicateur de
la croissance de I'entreprise.

Le ratio de la variation du CA (ratio de croissance de l'entreprise) permet une
appréciation de I'évolution de l'activité (croissance ou recul) des EAA au cours des trois
années d’observation. Le taux de croissance est représenté dans le tableau n°® 16, page 121.

Tableau n° 18 :Statistiques descriptives du taux de croissancedu chiffre d’affaires 2003 et 2006 en
millions de DA.

Statistiques | Le Chiffre d'Affaires de Le Chiffre d'Affaires de | Taux de croissance du

descriptives |I'entreprise en 2004 en I'entreprise en 2006 en | chiffre d’affaires En
millions de DA millions de DA

Moyenne 2107 1300 61%

Ecart-type 6594 3600 184,132

Minimum 2,5 2 -48%

Maximum 24000 13000 618%

Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

Ce tableau montre que le chiffre d’affaires moyen des entreprises est de 2107 millions
de DA en 2004 et de 1300 millions de DA en 2006. Entre 2004 et 2006, les ratios
de croissance variaient entre un minimum de (-48 %) et un maximum (618 %). Par

280 S
Montmorillon B. De, 1997. « Croissance de I'entreprise », Encyclopédie de gestion, otme édition, Paris. In Mongou.S en 2005.« La

croissance des entreprises agroalimentaires au Cameroun ». Cameroun, P88.

1
Le ratio de valeur ajoutée : RVA= (VA+3 — VAt) / VAL, d’'ou RVA représente le taux de croissance, VA+3 représente la valeur
ajoutée de I'exercice 2006 et VAt représente la valeur ajoutée de I'exercice 2004.
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ailleurs, le ratio de croissance moyen est positif (61 %), ce qui montre que les entreprises
agroalimentaires algériennes enquétées sont créatrices du chiffre d’affaires.

La dispersion autour du CA moyen est importante, nous observons ainsi un écart-type
élevé de (184), ceci laisse penser a une évolution différente de l'activité des entreprises
enquétées.

Ces résultats viennent confirmer les résultats du tableau n° 19, qui distingue les
entreprises en croissance et les entreprises en décroissance.

Tableau n° 19 : Répartition des entreprises suivant I’évaluation du chiffre d’affaires des
entreprises 2004-2006.

Taux de croissance du chiffre d’affaires effectifs %
EAA en croissance. RCA positif 07 29
EAA en décroissance. RCA négatif ou nul 06 25
Manquants 11 46
Total 24 100

Source : Fait par nous méme a partir des résultats de 'enquéte.

Du tableau n°® 19 ci-dessus, il ressort que la proportion d’entreprises en croissance
(29 %) est supérieure a celle des entreprises en décroissance (25 %) au cours de la période.
Le taux de croissance moyen est positif, il est donc tiré vers le haut par les entreprises ayant
enregistré un fort taux de croissance positif. Il convient d’affiner la classification pour la suite
de l'analyse.

Pour ce faire, le travail réalisé, par le docteur Mongou.S en 2005% est d’un grand

apport. En se basant sur les travaux réalisés par le groupe de 'OCDE sur les PME, il propose
de définir les entreprises a forte croissance en retenant le seuil de 20 % des entreprises
ayant connu la croissance la plus forte.

La distribution des taux de croissance du CA des EAA permet aussi de mettre en
évidence les entreprises en croissance rapide, en retenant le seuil de 20 % des entreprises
ayant connu la croissance la plus forte.

Tableau n° 20 : Distribution des taux de croissance

282 N . . . . . . .
Voir a ce sujet, son travail sur la croissance des entreprises agroalimentaires au Cameroun en 2005 sur le site :

www.irec.net/index.jsp?p=28&f=348
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Taux de croissance du
CAen%

Observations 13 entreprises

Centiles

5 -20

10 -11

20 -3

25 0

50 1

75 3

80 4

90 6

95 28

Source : Fait par nous méme a partir des résultats de 'enquéte.

Dans ce tableau, 20 % des entreprises ont un taux de croissance neégatif en
dessous de (-3) (centille20). Ces entreprises seront considérées comme les entreprises en
décroissance rapide. Pour la définition des entreprises en croissance rapide, nous retenons
aussi le seuil des 20 % des entreprises ayant connu la croissance la plus importante, soit
un taux de croissance supérieur a 4 % (centille80). Sur la base de ces deux bornes, nous

définissons quatre rythmes de croissance dans le tableau ci-aprés.

Section 3 - Les clés de la réussite des EAA « Les facteurs
déterminants de la réussite des EAA »

Type de crolssance Exercice 2006

Fréguences Y
E& & en crolssance rapide 05 0,23
BCA supénenr on égal 4 4%
Eb & en croissance modérée 02 233
0 inférienr 4 RCA inférienr 443
E& & en décroizsance roodérée 01 47
-3 % mfenenr 4 BCA mdérienr on égal 4
0
E& & en décroissance rapide 0% 20,23
RCE mfénenr onégal 4 -3

13 54,16

Ilanguant 11 45,54
Total 24 100

Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

Cette typologie retient quatre catégories d’entreprises : les entreprises en croissance
rapide, les entreprises en croissance modérée, les entreprises en décroissance modérée
et les entreprises en décroissance rapide.

La réussite, c’est la conséquence du choix de la bonne combinaison de stratégies et
de la mise en ceuvre des activités pour réaliser les objectifs stratégiques. Ces derniers
comprennent les décisions relatives a l'importance qu’il faut attribuer aux ressources
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humaines, a la stratégie de I'innovation, au financement, a la concurrence, aux clients, a
I'exportation...

5.3.1- Les facteurs qui peuvent assurer la croissance des EAA

Pour mieux comprendre les facteurs qui expliquent la réussite des entreprises, ces derniéres
ont évalué la contribution des différents facteurs a la croissance. Ces facteurs comprennent :
l'aptitude de gestion, la capacité a utiliser la technologie, la capacité d’innover, les
ressources humaines, le financement, la capacité de commercialisation, la production.

& Aptitude de poestion

W Capgacitd & atiliser | teChnaloge

o Cagacite d'innover (R&D)

d Acssources hhmaines

SCOE MOyen

4 Financomient

W Capadite de cammercialisalion

W Frodaciion

Graphe n° 30 : Représentation des facteurs de la croissance des EAA.
Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

Les résultats sont notés de 1 a 5 (1 : pas important, 2 : peu important, 3 : moyennement
important, 4 : important, 5 trés important). La figure présente la note moyenne pour chacun
de ces facteurs.

Le graphique n° 30 montre que les entreprises accordent une trés grande importance
a l'aptitude de gestion comme facteur de croissance, ils ont donné le score le plus élevé.
Viennent ensuite la capacité de commercialisation et le financement. Les entreprises
accordent a peu prés la méme importance a la main-d'ceuvre qualifiée et la production.
La capacité technologique est considérée comme étant considérablement plus importante
gu’'une stratégie d’'innovation R&D. Enfin, les entreprises enquétées classent la capacité
d’'innover R&D en dernier, considérée comme le facteur le moins important qui explique la
croissance.

Ces résultats viennent confirmer l'opinion que des facteurs internes tels que
la compétence en gestion, les valeurs de chefs d’entreprises, les capacités de
commercialisation et les capacités technologiques sont considérées par les entreprises
comme les principaux facteurs qui expliquent leur réussite.
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5.3.2- La carte perceptuelle de positionnement des facteurs stratégiques de
développement

L’élaboration d’une carte perceptuelle de positionnement est nécessaire pour un diagnostic
des perceptions actuelles des dirigeants des entreprises enquétées. Une carte perceptuelle
de positionnement représente graphiquement les perceptions des dirigeants par rapport a
un nombre de variables concernant les facteurs stratégiques de développement.

24 dirigeants des entreprises agroalimentaires algériennes ont été interrogés sur leurs
perceptions par rapport a un certain nombre de facteurs pour I'atteinte des objectifs de
développement.

Aprés avoir déterminé les attributs déterminants sur lesquels on peut effectivement
expliquer 'orientation stratégique des entreprises, une question a été congue pour recueillir
les attitudes correspondantes en utilisant une échelle en cinq points marqués aux extrémes
« Pas du tout important — trés important ».

L'Analyse en Composante Principale (ACP) fait partie des analyses descriptives
multivariées. Le but de cette analyse est de résumer le maximum d’informations possibles
en perdant le moins possible pour :

Faciliter I'interprétation d’'un grand nombre de données initiales
Donner plus de sens aux données réduites

L'ACP permet donc de réduire des tableaux de grandes tailles en un petit nombre de
variables (2 ou 3 généralement) tout en conservant un maximum d’information. Les
variables de départ sont dites « métriques ».

Nous regardons s’il est possible et intéressant de mener cette ACP.

Pour répondre a cette question, dans un premier temps, il convient d’observer en
premier la matrice des corrélations (« Corrélation Matrix »).

Laptitude | La la K &D | Les Le Marketing | L2 production | Swatégie de
de gestion | technologie [ innovation | ressources | Anancement | Commerdalis NN ¢
humaines ation
fptitude de [ (10" AN (g Jrg" 115" KON "
pestion
Tedhnalogie (e [ 18 (95" A1 S0 Nt A3
la RED A g1 I 5" A g i I A0d
kH (gt RN R | N RET gt s
financement JrE* A1 A1 N | FE LN 5"
Marketing foam J15* T A N iTC I a9 il
merdalisation
Froduction it (5T A" gt LN A [ N
Stratépie de N A Al Jrd® 5" Ald RN
CONOUrTen c

Tableau n° 22 : Corrélations Matrix
Source : fait par SPSS a partir des résultats de notre enquéte sur les EAA.
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D’aprés les résultats du tableau n° 22, plusieurs variables sont corrélées entre elles (>
0.5), la factorisation est donc possible.

Dans un deuxiéme temps, il faut observer I'indice de KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) qui
doit tendre vers 1.

hesure de preciion de lechantillonnage de Kager-
iz yrer- Olkin.

G
lest de sphencie de Fhi-deux approgme 137 K072
Bartlett :

Ll 28
Figritiation de Hartleit 000

Tableau n® 23 : Indice KMO et test de Bartlett
Source : fait par SPSS a partir des résultats de notre enquéte sur les EAA.

Le test de KMO est supérieur a 0.5, il est entre 0,80 et 0,90 c’est méritoire. Il est donc
possible de mener une ACP puisqu’il existe une adéquation globale de I'échantillon avec
la méthode.

283

Enfin, on utilise le test de sphéricité de Bartlett

Le test de sphéricité de Bartlett est significatif (<5%), (p=0,000). Ainsi, il est probable
qu’il y ait des corrélations significatives entre les variables.

Dans notre cas, 'ACP satisfait les trois conditions. Il est donc possible et intéressant
de mener cette ACP.

NEethooe deAmaction | Aralyse en cornposantes principalks.

Exiraction Sonmes des carmes des
Composanies Valeurs propres initiales facieurs wieTar
W% de la 1% de la
Total TariaTde % cumnles Total Tariane % cumules

1 5,851 73,133 73133 | 5,851 73,133 73,133
2 1,000 12,502 85435 1,000 12,502 85635
3 0,370 4 530 90 265

4 0,267 3,341 93 506

3 0,219 2,736 98 342

& 0,131 1,641 97 953

7 0,088 1,098 99 021

g 0,073 0,719 100,000

Tableau n° 24 : Représentation de la variance totale expliquée

Source : fait par SPSS a partir des résultats de notre enquéte sur les EAA.

283

Le test de spécificité de Bartlett permet de voir si les données sont factorisables, c'est-a-dire si elles forment un ensemble

suffisamment cohérent pour qu'il soit raisonnable d'y chercher des dimensions communes qui aient un sens et ne soient pas des

artefacts statistiques. Il présente I'avantage de fournie, en outre, des indications sur le nombre maximum de facteurs a retenir.
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Le tableau n° 24 présente les deux dimensions qui permettent de résumer

linformation®®*. Nous voyons qu’est associée au premier facteur une valeur propre de 5 et
quelques c'est-a-dire qu’il est porteur d’'une quantité de 5, ? d’'information, soit 73 % a peu
prés de l'information totale présente dans le tableau (5, ?/8). Autrement dit, les variables qui
composent la premiere dimension rassemble synthétise 73 % du phénomeéne. La deuxiéme
dimension n’explique que 12 % de la variance. La variance est, calculer a partir de la
valeur propre initiale qui elle-méme est dépendante du nombre de variables, au départ.
Par hypothése, on recherche des dimensions de telle sorte qu’elles expliquent plus de 1/
nb de dimensions %, c'est-a-dire plus qu’une variable. Dans notre analyse on retient les
dimensions qui expliquent plus de 1/8%=12,5 %. Une valeur propre de 1 correspond a
12,5 %. Une valeur propre de 5,851 permet d’expliquer 5,851x12,5 %= 73,137 %. Une
valeur propre de 1,000 permet d’expliquer 1,000x12,5 %=12,5 %. En définitive, les résultats
de ce tableau sont tous reliés les uns aux autres.

Le pourcentage (%) de I'information extrait par les deux facteurs retenus est de 86 %.
La variance cumulée (86 %) permet d’évaluer si la réduction des huit (08) variables a 2
composantes permet de conserver I'essentiel du phénoméne mesuré par les 8 variables
de départ.

A- La qualité de représentation

Les Variahles Imitial | Fxiraciion
L'aptiude de gzestion 1,000 a0
La teclmobge 1000 .
La rechewche et développement, : : e &mcﬁhqme
et mnovation 1,000 837 / Exﬂtmitesnsmns
Les ressources hrmammes 1,000 2%
Le financemert 1,000 295
Marketmg/conmmercialisation 1000 am
La production 1,000 849
Stratege de conmnence 1,000 %

Tableau n° 25 : La qualitéde représentation
des variables par les deux dimensions extraites

Source : fait par SPSS a partir des résultats de notre enquéte sur les EAA.

Le tableau n° 25 ci-dessus nous montre dans quelle mesure les variables de départ
sont prises en compte par les variables extraites. Ainsi, la qualité de la représentation de
« Aptitude de gestion» est de 0,809. Cela veut dire que 80 % de la variable est prise en
compte par 'une des dimensions extraites. La qualité de représentation de « Marketing-
commercialisation » est de 0,902 cela veut dire que 90 % de la variable est prise en compte
par les deux métavariables que nous avons retenu. Le tableau montre aussi que toutes les
variables seront bien représentées par les deux dimensions extraites

4
Par défaut SPSS propose de conserver tout facteur qui extrait une quantité d’'information (valeur propre) supérieure a 1.
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Flumero de= composant

Tableau n° 26 : Représentation de la Matrice des composantes (a)

B- La matrice de composantes

Compozanies
Lez variables 1 2
Marketmzfconmnercialisation .54 J01&3
La production 0314 -0,120
Le financernert 0,293 -0313
Les ressources lomames 0,833 0,240
Aptiude de gestion 0,583 -0.174
Stratégie de conmurrence 0,856 -0558
Lateclmologie 0,777 0,483
La recherche ot développemment, et mmovation 0658 0635

Tableau n° 26 : Représentation de la Matrice des composantes (a)
Source : fait par SPSS a partir des résultats de notre enquéte sur les EAA.

Le tableau n° 26 de la matrice des composantes et le graphique n° 30 des valeurs
propres nous montrent qu’il y a deux dimensions extraites. Le tableau n° 26 contient
des coefficients de saturation qui s’interprétent comme des coefficients de corrélation.
La corrélation de la variable « Marketing-Commercialisation » avec la dimension 1 est
positive et la corrélation de cette méme variable avec la dimension 2 est négative. Nous
pouvons dire donc que la dimension 1 et la variable « Marketing-commercialisation » suivent
la méme pente. D’aprés les mémes résultats, ce sont les deux variables « marketing-
commercialisation » et « la production » qui concourent le plus a la construction de 'axe 1.
Et les deux variables « la technologie » et « la R&D et innovation » qui concourent plus a
la construction de I'axe 2.

D'autre part, les coefficients du tableau forment les coefficients a, b, c... d’une droite
de régression qui est la composition linéaire de la composante. Ainsi, la composante 1= a
X « marketing/commercialisation» + b X« la production» + ¢ X « le financement» + d X « les
ressources humaines» + e X « aptitudes de gestion» + f X « stratégies de concurrence»
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Les variables Moyenne Ecart-type n analyses
L'aptitude de gestion 4,26 1,284 24

La technologie 3,68 1,416 24

La recherche et développement, et 3,42 1,387 24
innovation

Les ressources humaines 3,74 1,327 24

Le financement 3,89 1,286 24
Marketing/commercialisation 3,95 1,079 24

La production 3,84 1,302 24
Stratégie de concurrence 4,26 1,284 24
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+ g X « la technologie»+h X « la R&D et innovation ». La deuxiéme colonne représente la
composante 2, avec les coefficients a’, b’, ¢’, etc.....

Enfin, la matrice des composantes nous permet de nommer les dimensions extraites en
étudiant les coefficients de saturation de chacune des variables par rapport aux dimensions.
Ainsi, la dimension 1 peut étre nommée « potentiel de développement » car les variables
fortement corrélées avec elle (dont le coefficient est >0,80) sont les facteurs stratégiques
qui permet d’aprés les entrepreneurs enquétés le développement de leurs entreprises.

Tableau n° 27 : Représentation des statistiques descriptives.

Source : fait par SPSS a partir des résultats de notre enquéte sur les EAA.

Nous remarquons d’apres les résultats du tableau n° 27, que les facteurs stratégiques
de développement pour lesquelles les % moyens dimportance pour I'entreprise sont
l'aptitude de gestion et la stratégie de concurrence. Viennent ensuite le Marketing/
commercialisation, le financement, la production, les ressources humaines, la technologie
et en dernier la R&D.

En terme de variance, il est clair que plus les % moyens sont élevés et plus cela varie
et inversement. On notera la variance particulierement forte de I'aptitude de gestion et la
stratégie de concurrence relativement a sa moyenne. Certains facteurs comme la R&D et la
technologie présentent des exceptions, ont di particulierement éviter cette dénomination.

C- Le diagramme des composantes

Le diagramme de composantes est la représentation graphique de la matrice des
composantes.

Les coefficients de saturation deviennent les coordonnées dans l'espace a 2
dimensions ainsi crée. Les coordonnées du « marketing/commercialisation» sur I'axe des
abscisses (axe X) sont (0,934), (-0, 169) sur 'axe des ordonnées (axe Y). Toutes les
informations sur les coordonnées de tous les facteurs sont disponibles pour que SPSS
construise le diagramme de composantes.
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Graphe n° 32 : Diagramme de composantes 1 et 2
Source : fait par SPSS a partir des résultats de notre enquéte sur les EAA.
Le graphique (plan 1-2) des corrélations des variables avec les deux premiers facteurs

nous dit qu’il existe de fortes corrélations entre les différentes variables avec le 1® facteur
c'est-a-dire qu’a de fortes valeurs du facteur correspondent de fortes valeurs de ces
variables et vice-versa. Par un principe de transitivité, on en conclut que ces variables
sont fortement corrélées positivement, ce qui signifie que les entreprises ou I'on a le
plus un sentiment a considérer le facteur « le financement » comme stratégique pour le
développement de I'entreprise par exemple sont aussi celles ou on a le plus fort sentiment
a considérer « la stratégie de concurrence », « marketing/commercialisation », « les
ressources humaines »etc....comme facteurs stratégiques de développement.De méme, il
existe des corrélations positives dans une moindre mesure entre la stratégie de concurrence
et la R&D.

Les corrélations soulignent donc que toutes les entreprises ont a peu prés répondu de la
méme maniére. Le 2e facteur permet cependant d’éclater un peu ces facteurs stratégiques :
« la R&D etinnovation » et « la technologie » vers le haut : « le financement » et « la stratégie
de concurrence »vers le bas. Au milieu viennent les autres facteurs de développement qui
peuvent tendre plutét vers un groupe ou plutét vers 'autre.

Cette interprétation est confirmée par la matrice de corrélation (voir tableau n° 22),
on y voit apparaitre toutes les variables corrélées de maniére interne positive. Le tableau
montre clairement de faibles corrélations (<0,5) entre un groupe de variables (stratégie de
concurrence, le financement, marketing/commercialisation, aptitude de gestion) avec les
deux variables (la technologie, la R&D et innovation).
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D- Représentation graphique des entreprises

La matrice des composantes permet également de calculer les coordonnées pour
représenter graphiquement les entreprises par rapport aux deux dimensions extraites dans
le but de comparer la position des chacune des observations.

En effet si on remplace, dans I'équation composante 1= a X « atteindre les objectifs » +
b X « développer de nouveaux produits/marchés » + ¢ X « accroitre les compétences ».etc..,
les variables avec leur vraie valeur pour chaque entreprise, on obtient alors le score
factoriel, c'est-a-dire une valeur composite pour la dimension, qui devient la coordonnée
dans I'espace par rapport a cette méme dimension. Nous répétons la méme procédure pour
chacune dimension.

Deux nouvelles variables sont créées dans I'éditeur de données qui donnent les scores
factoriels c'est-a-dire les coordonnées calculées de chaque entreprise par rapport aux deux
dimensions a partir de la matrice des composantes. Ce qui permet d’étudier les entreprises
au regard des facteurs stratégiques de développement qui les caractérisent.

I
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Graphe n° 33 : Diagramme de dispersion simple des
entreprises enquétées selon les deux facteurs de régression

Source : fait par SPSS a partir des résultats de notre enquéte sur les EAA.

Le graphe n° 33 montre que les entreprises 06, 09, 14, 03, 10, 07, 08, 05 et dans
une moindre mesure les entreprises 22, 11, 4, 21, 12, 23, 24 considérent les ressources
humaines, la production, le financement, marketing/commercialisation et aptitude de gestion
comme des facteurs stratégiques de développement de I'entreprise. Il existe de petites
variations a lintérieur de ce groupe : parmi celles-ci, les deux entreprises 05 et 12 sont
celles qui considérent le moins que les ressources humaines comme facteur stratégique
de développement (descente le long de I'axe 2), il est possible qu’elles sont les plus
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- Bertrand Quellin. Juin 2006, enquéte « Choix stratégiques et évolution de I'organisation », orange business. Paris.
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qui considérent la technologie et la R&D comme facteurs stratégiques de développement
explique cette descente le long de I'axe 2.

L'entreprise 18 considére la technologie et la R&D deux facteurs stratégiques
importants pour son développement.

Enfin, il y un certain nombre des entreprises « intermédiaires » qui se sentent
manifestement trés partagées entre ces divers facteurs : les entreprises 15, 17, 19, 20
plutét considérent la technologie et la R&D moins importante pour leur développement. Les
entreprises 13 et 16 les considérer comme importants pour assurer leur croissance. Les
entreprises 15, 17, 19, 20 considérent les facteurs : aptitude de gestion, le financement,
marketing/commercialisation et stratégie de concurrence comme stratégiques pour assurer
leur développement et réaliser leurs objectifs. En effet, les deux entreprises 13 et 16
n‘ont pas de préférence pour I'un ou l'autre facteur, elles considérent tous les facteurs
stratégiques importants pour assurer leur développement.

Par contre, les entreprises 01 et 02 sont éloignées des autres entreprises, elles
n’appartiennent a aucun groupe d’entreprises et elles ne considérent aucun de ces facteurs
comme stratégique pour leur développement.

5.3.3 - Les mesures adoptées pour assurer la croissance de I’entreprise

A court terme, survivre exige des entreprises une performance opérationnelle élevée pour
faire face a la concurrence et une conduite du changement pour s’adapter. A moyen terme,

elles doivent s’adapter pour forger leur propre avenir’®.

Un examen des mesures permettant la croissance des entreprises donne plus de
détails sur la nature des stratégies et des activités des entreprises.

Pour mieux comprendre les mesures qui vont étre adoptées par les entreprises
pour assurer leur croissance dans les deux prochaines années (2007-2008), nous avons
demandé aux responsables d’entreprises de nous évaluer les 09 mesures suivantes :

« Augmentation des ventes aux clients existants ; Trouver de nouveaux clients sur
les marchés actuels ; Elargir le marché a d’autres régions du pays ; 'Expansion vers des
marchés étrangers ; Acheter une autre entreprise ; une meilleure Publicité ou un meilleur
Marketing ; Offrir un Nouveau produit ou service ; 'Obtention plus d’équipement de meilleure
qualité et 'Amélioration de la productivité ».

Nos données montrent que les entreprises accordent une trés grande importance
a l'acquisition de nouveaux clients sur le marché actuel comme mesure principale pour
assurer leur croissance. L'augmentation des ventes aux clients existants (satisfaction des
clients actuels) vient presque tout de suite apres.
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Graphe n° 34 : Représentation des mesures
adopteées par les entreprises pour assurer la croissance

Source : Fait par nous méme a partir des résultats de 'enquéte.

En troisiéme position, nous trouvons I'expansion vers d’autres régions du payé. Une
meilleure publicité est considérée comme étant considérablement plus importante qu’une
obtention de nouveaux équipements de meilleure qualité et 'amélioration de la productivité.
Enfin, les entreprises considérent que I'expansion vers des marchés étrangers et 'achat
d’'une autre entreprise comme les mesures les moins adoptées pour assurer leur croissance.

Ces résultats nous donnent une confirmation que la majorité des entreprises enquétées
se développent par croissance interne.

5.3.4 - Les changements que les EAA comptent effectuer

Afin d’étudier et donner plus de détail sur la nature des stratégies et des activités que
les gestionnaires vont effectuer prochainement, nous avons calculé les pourcentages des
réponsespositives des répondants pour les facteurs : « l'innovation et l'efficience de la
production, la commercialisation, la technologie, la gestion et les ressources humaines ».

Les questions portant sur l'innovation et l'efficience de la production couvrent le
lancement ou I'amélioration de nouveaux produits ou services, les questions portant sur la
commercialisation touchent 'importance accordée aux produits et aux marchés existants ou
nouveaux. Les questions portant sur la technologie portent sur la tendance a améliorer des
technologies nouvelles et existantes et a les appliquer aux procédés de la production. Les
questions sur la gestion générale portent sur les pratiques de 'amélioration ou I'utilisation de
nouvelles techniques de gestion. Enfin, les questions sur les ressources humaines couvrent
les méthodes qui servent a perfectionner les aptitudes du personnel.
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Graphe n° 35 : Représentation changements que les EAA comptent réaliser
Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

Dans chaque cas, nous avons demandé aux entreprises d’évaluer les différentes
activités proposées et montrer quels sont les changements nécessaires pour que
I'entreprise soit compétitive. Les dirigeants interrogés ont montré qu’il faut a la fois un
progrés technologique, commercial et un apprentissage organisationnel pour grimper a
I'échelle du développement « tout développement nécessite des changements », le progrés
exige des améliorations des compétences dans toutes les fonctions stratégiques de
I'entreprise.

Les réponses sur cette série de questions prouvent qu’'une politique de
commercialisation dynamique est la plus recherchée par les entreprises algériennes,
83 % (voir tableau au-dessous n° 28) des entreprises enquétées ont accordé une place
sensiblement importante a I'amélioration de la mise en marché pour rendre de plus en plus
compétitif leurs produits sur le marché.

Les entreprises interrogées accordent une importance aussi appréciable a I'innovation
de nouveaux produits, au perfectionnement des aptitudes des employés, a la diminution
des colts de production et a 'amélioration de la qualité des produits en expliquant que ces
activités leur permettent de posséder un atout stratégique majeur sur le marché, d’étre plus
attractives et de créer des produits technologiquement avancés ; c'est-a-dire des produits
qui devront répondre soit a des normes de qualité, soit a des besoins des consommateurs.
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Les diffexenis ivpes de changemwend Fréquence Réponses cases
Agjoater de novean: produits ou services 12 11,92 a2
Ameliorer la qualité des produits 1= 115 75,0
Améliorer la mise enmarché £ ] 126 253
Pefactionner los aptitndes des employés 19 1.2 a2
Feconrir davantaze i latechrologie 13 ] 542
Dimirmer les ooits de production 15 11,9 EEMN
Obterar de meilleures conditions des fourmissenrs g 57 375
Améhorer la geshion génémle 13 ] 542
Améhorer la gestion fmanciére 14 X 583
Améliorer lorzanisation 13 ] 542
Aumin changemest préva par lertreprise 2 13 2,3

Total responses 153 1000 B8535

0 mirring cases: £4 walid cases

Tableau n° 28 : Représentation des changements
que les EAA comptent réaliser les prochaines années

Source : Fait par SPSS a partir des résultats de 'enquéte.

Le tableau n° 28 indique, parmi les 159 réponses obtenues 11,9 % correspondent
respectivement a la diminution des colts de production et I'innovation produits ou services.
Ainsi, 79,2 % des 24 entreprises ont cité I'innovation produits ou services et la diminution
des colts de production comme les deux principaux changements que les EAA comptent
réaliser dans les prochaines années. D’aprés les résultats obtenus, 24 entreprises ont
répondu a la question et elles ont cité 159 réponses.

Afin d’affiner notre étude sur les différentes activités que les entreprises vont effectuer
dans les deux prochaines années pour assurer leur croissance. Nous utilisons le test
binomial. L’analyse des données (annexe n° 7) révéle que, Asym.sig (2-tailed) est inférieur
au seuil de significativité

On rejette I'hypothése nulle HO et on conclu que les fréquences oui et non s’écartent
du hasard. La différence des réponses est significative pour cinq variables d’activités de
changements, a savoir : ajouter de nouveaux produits ou services (Binomial=0,007, p=0,5) ;
améliorer la qualité des produits (Binomial=0,02, p= 0,5) ; améliorer la mise en marché
(Binomial=0,002, p=0,5), perfectionner les aptitudes des employés (Binomial=0,007, p=0,5),
diminuer les codts de production (Binomial=0,007, p=0,5).

La différence des autres variables telles que : recourir d’avantage a la technologie ou

a de meilleurs techniques (Binomial=0,839, p=0,5) ; obtenir de meilleures conditions des
fournisseurs existants ou changer de fournisseurs (Binomial=0,307, p=0,5) ; améliorer la
gestion générale de I'entreprise (Binomial=0,839, p=0,5) ; améliorer la gestion financiére
de I'entreprise (Binomial=0,405, p=0,5) ; améliorer I'organisation (Binomial=0,678, p=0,5)
n’est pas significative : Asymp. Sig est supérieur a 0,05, 'hypothése nulle HO est acceptée.
Onconclu : Que la réussite d’une entreprise d’apres les responsables des EAA, est donc
largement positivement dominée par les raisons ayant trait a la mise en marché, ajout de
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nouveaux produits, amélioration de la qualité des produits, perfectionnement des aptitudes
des employés et la diminution des codts de production.

5.3.5- Les priorités stratégiques des entreprises agroalimentaires
algériennes

L'évaluation des priorités stratégiques des entreprises permet de comparer l'importance
relative que les dirigeants accordent a un ensemble de stratégies de développement.
- Un examen des priorités stratégiques donne plus de détails sur les stratégies de
développement des EAA-.

Concernant les choix des variables, sept priorités stratégiques sont prises en

considération : les questions portant sur les deux types de stratégies de croissance®® ;
croissance externe et croissance interne couvrent I'importance accordée aux différents
types de fusions-acquisitions et le développement grace aux ressources propres de
I'entreprise. Les questions sur le développement de nouveaux produits et 'engagement
des actions de recherche et développement portent sur la tendance a améliorer des savoir-
faire nouveaux ou existants et a les appliquer aux procédés de production et I'innovation
produit. La question sur le développement de nouveaux marchés porte sur I'importance de
I'exportation et I'acquisition de nouveaux clients. La question sur 'amélioration de I'efficacité
du personnel porte sur I'importance des programmes de formation et le réle de I'individu
dans I'entreprise.

L'efficience de la croissance d'une entreprise est mesurée par la rentabilité
économique.

Dans chaque cas, nous avons demandé aux entreprises d’assigner un score a ces
priorités stratégiques selon une échelle de 1 a 4 (1 : pas important, 2 : peu important, 3 :
important, 4 : trés important). Le tableau ci-aprés fournit une information hétérogéne sur
les priorités stratégiques des entreprises algériennes du secteur agroalimentaire selon leur
taille. Nous tentons de relever les tendances les plus marquantes de cette hétérogénéité
en analysant les deux extrémes de I'échelle de Likert, c'est-a-dire le pourcentage des
responsables qui déclarent que I'énoncé de la variable est trés important d’'une part, et le
pourcentage de responsables des entreprises qui déclarent que I'énoncé de la variable n’est
pas important avec d’autres parts

Les réponses a cette série de questions prouvent une autre fois que la taille de
'entreprise a un impact sur les priorités stratégiques des entreprises, alors que toutes
les entreprises de grande taille interrogées ont déclaré que la croissance externe est
une des principales priorités stratégiques, la trés petite entreprise interrogée a déclaré
que la croissance externe n’est pas du tout une priorité stratégique pour elle. Une
grande importance est accordée par les grandes entreprises aux ressources humaines,
considérées comme un facteur stratégique de développement. Le tableau n° 28 montre
une forte corrélation entre 'engagement des actions de recherche et développement et la
taille des entreprises, moins d’'importance est donnée a la recherche de développement
par les entreprises « 1 a 49 employés », et une grande importance est donnée par les
grandes entreprises. En ce qui concerne la croissance interne, toutes les entreprises ont
assuré que c’est une priorité stratégique primordiale. Dans les domaines d’innovation et de
commercialisation, 'accent mis sur les nouveaux produits ou les nouveaux marchés est la
stratégie que I'on associe le plus souvent a la réussite, (62,5%) des entreprises « toute taille

6
Pour les définitions et les caractéristiques des deux types de stratégies de croissance voir le chapitre « la stratégie »,
page 32et 33.
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confondue » ont exprimé une importance élevée aux stratégies qui portent sur de nouveaux
produits ou de nouveaux marchés. La priorité stratégique signalée comme la plus importante
par toutes les entreprises est celle qui consiste a améliorer la rentabilité économique.

Pas raportard (----)  Peu important & [roportant . trés rnportant <5 T
Latalls de I"amtreprise
Les priortés stratéziques
F 139 103429 S0 4250 =250

employés erplorés employés

Développer I’ artreprise par une

CrOlssatce Tterne - - = - —_ ]

Développer I’ artreprise par une

Crolssatoe extere — — R —

Emeh-:nra* larertabildé

ECOTDIMITIE

Développer de nouvean: prodmts

Dévealopper de nouvean: marchas

Aecroftre les compétences et

développer les taknts = — — _—

Engagzer des actions de woherche ot

développemert - - — ]

Tableau n° 29 : Représentation des priorités stratégiques des EAA selon leur taille.
Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

Pour mesurer et contrdler d’éventuels biais subjectifs relevant de notre mode de collecte
de données. Nous utilisons le test de Khi-deux pour chacune des variables « priorités
stratégiques » et la variable « taille des entreprises ». Les résultats du test de Khi-deux, nous
conduisent a retenir comme priorité stratégique qui s’explique par la taille des entreprises :
Accroitre les compétences et développer les talents (p=0,01). La dépendance entre la
variable « taille des entreprises » et la variable « accroissement des compétences et
développer des talents » s’avére statistiquement significative, sig<0,005.

Conclusion du chapitre
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Dans ce chapitre, les stratégies de développement sont appréhendées au travers des
modalités de la croissance et des voies de développement des EAA.Nos analyses ont
montré une grande tendance des EAA a la diversification dite commerciale pour assurer
I'expansion par des voies de la croissance corporelle et matérielle.

Un examen global de la nature des produits fabriqués par rapport a leurs marchés,
permet de conclure a une prédominance des entreprises spécialisées dans la transformation
des produits destinés a un marché de consommation finale.

Par ailleurs, les résultats concernant le calcul de lindice dintégration pour
certaines entreprises ont montré une faible prédominance de cette stratégie. Toutefois,
linternalisation des fonctions est prédominante au sein des différentes entreprises.
Concernant la délimitationgéographique des domaines d’activités, plus de la majorité des
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entreprises réalisent la totalité de leur vente en Algérie. Cependant, il existe quelques
entreprises exportant principalement dans la zone du grand Maghreb. En outre, les
entreprises exportatrices réalisent I'essentiel de leur vente en Algérie, sans couvrir parfois
tout le marché national.

Les résultats de la recherche ont montré aussi qu’il 'y a aucune opération de
fusion/acquisition. Par contre, les entreprises ont signalé I'existence des coopérations.
Ces coopérations prennent généralement des formes informelles et/ou formelles (les
accords de licence, les contrats d’assistance technique), elles sont destinées a I'acquisition
des matiéres premiéres, a la vente des produits finis, a la maintenance des machines
de production et subsidiairement a la recherche-développement. Toutefois, leur ampleur
ne conduit pas vraiment a I'éclatement de la structure organisationnelle. Globalement,
les entreprises de I'échantillon restent des entreprises patrimoniales qui conduisent leur
expansion au moyen de I'acquisition des moyens directs de production, et avec un personnel
qui leur est directement attaché.

Par ailleurs, les EAA ont connu une amélioration de leur performance commerciale.
Le taux de croissance moyen du CA est positif et la proportion des entreprises en
croissance est plus grande que celle des entreprises en décroissance. Toutefois, nous
signalons que la différence entre les deux taux et non marquante. Cette amélioration des
performances au sein d’un contexte concurrencé laisse penser a I'existence d’avantages
sur la concurrence, mise en évidence par notre recherche au travers d’une exploration des

sources de compétitivité des entreprises et I'analyse de leurs stratégies concurrentielles’.

Ce chapitre a proposé aussi, une discussion des résultats centrés sur les clés de
réussite des EAA. Dans ce chapitre, il ressort de cela que la réussite d’'une entreprise est la
conséquence du choix de la bonne combinaison de stratégies et de la mise en ceuvre des
activités pour la réalisation des objectifs stratégiques.

Les entreprises de notre échantillon se différencier selon leurs facteurs de
développement en quatre groupes, mais elles paraissent fonder leur réussite principalement
sur les facteurs internes tels que : la compétence en gestion, les valeurs de chefs
d’entreprises. Ces données viennent confirmer encore une fois I'importance du dirigeant
de I'entreprise et le réle qu'il joue dans la réalisation des activités et I'atteinte des objectifs
stratégiques.

Selon la carte perceptuelle de positionnement des facteurs stratégiques de
développement, les EAA sont réparties en quatre groupes :

Groupe 1 : Représenté par 15 entreprises qui considérent I'aptitude de gestion, les
ressources humaines, la production, le financement, marketing/commercialisation
facteurs stratégiques de développement.

Groupe 2 : Représenté par une seule entreprise qui considere la technologie et la
recherche de développement deux facteurs stratégiques de développement.

Groupe 3 : Représenté par six entreprises intermédiaires entre les deux groupes
(groupe 1 et groupe 2), elles se sentent manifestement trés partagées entre les
diverses facteurs.

Groupe 4 : Représenté par deux entreprises éloignées des 22 entreprises, ces deux
entreprises ne considérent aucun des facteurs étudiés comme stratégique pour leur
développement.

Nos examens prouvent une liaison entre les priorités stratégiques et la taille de I'entreprise.
! Pour plus de détail, voir le chapitre 6 de cette these.
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Alors que les petites entreprises et moyennes visent le développement par croissance
interne, les entreprises de grande taille visent la croissance externe pour se développer.

L'analyse de nos données nous a permis aussi de ressortir qu’il faut a la fois un progres
technologique, commercial et un apprentissage organisationnel pour grimper a I'’échelle
du développement ; le progrés exige des améliorations des compétences dans toutes les
fonctions stratégiques de I'entreprise. Nous avons pu constater en plus que les activités
qui ont une relation avec I'innovation sont systématiquement les plus importantes qui soient
associées a la réussite. Presque toutes les questions qui portent sur l'innovation ont un
score le plus élevé.

Il ressort de cela enfin, que les responsables des EAA sont trop conscients de
'importance du client anciens et nouveaux. Selon ces derniers la croissance de I'entreprise
reposait en premier sur l'acquisition de nouveaux clients sur le marché actuel et
'augmentation des ventes aux clients existants. Ainsi, d’acquérir une part de marché la plus
importante possible.

Chapitre 6 La question centrale de la compétitivité
des entreprises algériennes agroalimentaires dans un
contexte concurrentiel

Introduction

28

Dans les chapitres précédents, nous nous proposions de privilégier la perspective
stratégique pour étudier la situation des EAA, ceci revient a s’intéresser de prés
a la connaissance des entreprises et leurs responsables, ainsi qu’a leurs stratégies
entendues comme leurs démarches de construction de position favorable en contexte

d'incertitude (Koing.1996)°%%. La connaissance des interdépendances et des rivalités entre
les entreprises pour I'accés aux ressources, ainsi que leurs facteurs et les activités qui
assurent leur réussite, place la compétitivité au coeur de I'analyse du développement des
entreprises. Nous pouvons alors se demander en quoi la compétitivité est nécessaire
pour soutenir le développement de I'entreprise ? Le présent chapitre se penche sur cette
question.

Pour répondre a la question, notre étude va étre basée essentiellement sur :

L'analyse du contexte concurrentiel dans lequel évoluent les EAA et I'identification
des stratégies concurrentielles des EAA ;

L'analyse des compétences commerciales des EAA ;
Lidentification des sources de compétitivité des EAA ;

L'analyse de la relation entreprise clients (anciens et nouveaux). Car ceci apparait
important. Etre compétitif, c’est avoir de bonnes relations avec les clients, satisfaire
leurs besoins en leur vendant des produits de bonne qualité a moindre prix

par rapport aux concurrents. Cette relation assure un bon positionnement pour
I'entreprise et de bons résultats pour le couple de variables croissance/part de
marché.

8
- Bréchet. J-P. 1996, « Gestion stratégique, le développement du projet d’entreprendre ». Paris : Edition ESKA, P360.
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Enfin, et comme dernier point, nous élaborons les principaux obstacles a la
compétitivité des EAA. |l s’agit, de I'évaluation des obstacles a la compétitivité percus
par les dirigeants des EAA. Pour retenir seulement les principaux obstacles, le test de
Khi-deux est utilisé pour chacune des variables « obstacles » et les deux variables :
la variable « taille des entreprises » et la variable « évolution de la croissance des
EAA ».

Pour ce faire, ce chapitre est décomposé en trois sections.

Section 1- La compétitivité et le développement : quelle relation ?

Dans un contexte disputé sur les ressources et les débouchés, la compétitivite et le

développement sont des objectifs inséparables. De Montmorillon (1997)°%°. Analyse la
compétitivitt comme l'une des finalités du développement de I'entreprise, au méme titre
que la recherche des profits. Il explique que « Le développement se montre requis
dans bien des cas comme un outil de gestion lorsqu’il s’agit de maintenir la capacité
concurrentielle de l'entreprise au travers des sources d’avantages concurrentiels que

procure le développement »*%°. Ainsi, le développement apporte la compétitivité parce qu’il
procure des avantages concurrentiels a I'entreprise.

La compétitivité est un concept devant exprimer les performances a long terme de

I'entreprise c'est-a-dire le développement291. La performance renferme deux dimensions :
faire mieux, faire autrement. Il est nécessaire de distinguer ces deux dimensions.

* Faire mieux que les autres ;

C'est la dimension la plus visible de la compétitivité. Dans cette acception, on est
performant, donc compétitif parce qu'on évolue plus vite, parce qu'on fabrique moins cher
(prix), parce qu'on travaille plus et a un cot plus faible avec une plus grande qualité que
ses concurrents. On revient alors au triptyque Prix/ Qualité/Codt. C'est une logique du
quantitatif.

* Faire autrement que les autres ;

La compétitivité, et c'est toute la richesse du mot, signifie que I'on sait faire autrement
comparé aux autres. Cette dimension est importante, car elle montre I'autre face de la
compétitivité. Faire autrement, renvoie a l'innovation, aux compétences humaines et
financiéres.C’est-a-dire la capacité de I'entreprise a concevoir des produits qu'elle est seule
a pouvoir développer ou maitriser. Nous sommes la dans une logique du qualitatif.

289 S
- Montmorillon B. (De) (1997), (Croissance de I'entreprise), in Simon Y, Joffre P. (coord.) (1997), Encyclopédie de gestion, otme

édition, Paris : Economica, in Mongou.S en 2005.« La croissance des entreprises agroalimentaires au Cameroun ». Cameroun, P110.

Disponible sur le site : _www.irec.net/index.jsp?p=28&f=348

290 S
- Montmorillon B. (De) (1997), (Croissance de I'entreprise), in Simon Y, Joffre P. (coord.) (1997), Encyclopédie de gestion, otme

édition, Paris : Economica, in Mongou.S en 2005.« La croissance des entreprises agroalimentaires au Cameroun ». Cameroun, P110.

Disponible sur le site : _www.irec.net/index.jsp?p=28&f=348

291
- Développement qui peut se mesurer de maniére quantitative (augmentation du CA, du profit, de la part de marché,

des effectifs employés et de ses ressources) et s’apprécier de maniére qualitative (accroissement de la capacité d’influence de la
firme sur son marché, élargissement de sa notoriété, développement de son image etc....). Le développement de la firme traduit
donc sa capacité a maintenir ou a développer sa position dans un environnement concurrentiel hostile. Site internet : _http://www.ac-
versalilles.fr/cerpeg/ressdiscipl/economie/ecogene/croiss-entrep.htm#p1
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La compétitivité est définie aussi comme « le fruit de la combinaison d’aptitudes
stratégiques et opérationnelles qui reflete la capacité de I'entreprise dans un univers
concurrenceé sur les ressources et les débouchés, de mobiliser les ressources (financiéres,
technologiques, humaines...) et d’accéder aux débouchés (conquéte ou création d’'un

marché au sens large du terme) »**.

Ces deux définitions assimilent « la compétitivité a une aptitude ou un ensemble de
capacité permettant a I'entreprise d’entrer, de se maintenir et de se développer durablement
dans un champ concurrentiel en proposant une offre porteuse de valeur pour le marché.
Ces capacités compétitives procédent généralement de la possession d’une rente par

I'entreprise »**_ « La rente découle de I'appropriation par la firme, de fagon durable ou non,
de la valeur supérieure qu’elle attribue a un actif en son sein en comparaison a celle que
d’autres entreprises seraient susceptibles de lui attribuer. La rente set associée a la notion
de valeur et la capacité de produire cette valeur dérive de la possession par la firme d’un

avantage concurrentiel »**,

6.1.1 - L’avantage concurrentiel

Y

Une entreprise est compétitive si elle dispose, a un moment donné, d'un ou plusieurs

avantages sur ses concurrents. Le mot « avantage » signifie que I'entreprise est en avance

sur ses concurrents®.

Un avantage concurrentiel peut étre acquis en offrant au consommateur une plus
grande valeur que les concurrents, par exemple en offrant des prix plus bas ou de fournir des

services de qualité. Selon porter (1986), I'avantage concurrentiel provient de la valeur que

les firmes créent pour les clients et dont le colt de production n’excéde pas cette valeur™.

6.1.2 - Les stratégies concurrentielles dans les entreprises agroalimentaires

Les entreprises recourent a différentes stratégies compétitives. Rastoin (1995)297 retient

le systéme alimentaire comme le champ concurrentiel pertinent. Les entreprises
agroalimentaires recourent soit a la stratégie de domination par les codts, soit a la stratégie

de différenciation pour faire face a la concurrence. A) La stratégie de domination par les
colts, popularisée par M. E. Porter, consiste a atteindre de fagcon durable un colt unitaire
inférieur a celui des concurrents pour un méme niveau de qualité et ceci, pour une cible

292 Bréchet et Saives. 2001, « De la spécificité a la compétitivité. L'exemple de la construction de la compétitivité sur

une base territoriale », Finance. Contréle stratégie, vol. 3, septembre, p18, In Mongou.S en 2005.« La croissance des entreprises

agroalimentaires au Cameroun ». Cameroun, P97.

293 Chevalier J-. M. 1996, « L'économie industrielle comme fondement des stratégies d’entreprises », in capul J-Y (dir.), les
cahiers frangais n°275, mars-avril, in Idem, P98.

294 Chevalier J-. M. 1996, « L'économie industrielle comme fondement des stratégies d’entreprises », in capul J-Y (dir.), les
cahiers frangais n°275, mars-avril, in Mongou.S en 2005.« La croissance des entreprises agroalimentaires au Cameroun ». Cameroun,

P9s8.

295
- L. Lachaal. 2000, Rapport : « La compétitivite¢ : Concepts, définitions et applications »,Institut National de la Recherche

Agronomique de Tunis (INRAT)

296 , ) . . .
- Porter M. E. 1986, « L'avantage concurrentiel : comment devancer ses concurrents et maintenir son avance, Paris :

Economica, p426.

297
- Rastoin J-L. 1995, « Dynamiques des stratégies alimentaires Frangaises », Economie et gestion agroalimentaire, n°36, Juillet,

P14.
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large (tous les segments du marché ou un grand nombre d’entre eux), son objectif, est de
dominer les concurrents grace a des prix de vente trés compétitifs permettant toutefois de
réaliser des marges confortables. B) La stratégie de différenciation « consiste a proposer
une offre pergue comme unique sur le marché. Par la différenciation, I'entreprise cherche
a fonder son avantage concurrentiel, soit sur la spécificité de l'offre qu’elle produit (cette
spécificité étant valorisée ou reconnue par le marché ou une partie suffisante du marché),
en lui permettant d’échapper a une concurrence directe par les prix et en rendant son offre
difficilement comparable a celle de ses rivaux. Soit sur le prix, en dépouillant son offre des

caractéristiques colteuses et créer une position favorable et attirer plus de clients »2%,

L'entreprise agroalimentaire recourt a ces stratégies pour répondre aux exigences liées
a la qualité des produits alimentaires. De fait, les produits alimentaires apparaissent, pour
la plupart des consommateurs comme des biens d’expérience (dont la qualité effective
n'est révélée qu’aprés leur utilisation), des biens de confiance (dont les effets apres leur
consommation ne sont pas totalement connus). Leur consommation est liée a la santé, aux
aspects psychologiques tels que le risque, I'aléa et I'incertitude. Toute la société entretient un
rapport particulier avec les aliments, de sorte que plusieurs enjeux sanitaires et nutritionnels
sont attachés a la finalité de la firme agroalimentaire. Ceci fait de la qualité une modalité
essentielle de la compétitivité de la firme agroalimentaire.

La qualit¢ dans le domaine alimentaire porte sur des aspects tels que les
caractéristiques intrinséques d’un produit alimentaire (qualité organoleptique, qualité
sanitaire, les démarches instituées par les entreprises afin de générer la qualité, d’améliorer
les process et par conséquent de réduire les colts inhérents a 'activité de transformation
alimentaire. Ces différentes dimensions de qualité sont résumées dans le tableau ci-apres :

Figure n°7 : Les dimensions de la qualité pour la firme agroalimentaire

8
- Stratégor. 1997, « Politique général de I'entreprise, stratégie, structure, décision, identité ». Edition Dunod, Paris.
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La qualité sanitaire et hygiénique,
I'innocuité

Assure la sécurité sanitaire alimentaire

La qualité organoleptique

La qualité technologique

Aptitude des produits a susciter des réactions
sensorielles chez les consommateurs (au niveau visuel,
au toucher et au godit).

Faculté de transformer le produit dans de bonnes
conditions, qui nécessite une capacité d’adaptation de
la matiére premiere agricole aux exigences industrielles,
une faculté a transformer en grande ou petite série.

La qualité fonctionnelle

La satisfaction des besoins d’information, des
commodités d’emploi, réduction du temps de
préparation, portion individuelle, facilité de stockage,
durée de conservation, apport pour la santé (ali-
cament), respect de certaines valeurs comme
I’environnement.

La différenciation du produit

Saveur et authenticité, produit du terroir bénéficiant
des signes officiels de qualité : appellation d’origine
contrélée (AOC), appellation d’origine protégée
(AOP), label rouge et labels régionaux, certificat

de conformité, mention « agriculture biologique »,
indication géographique de provenance (IGP)

La démarche qualité

Les normes ISO 900, ISO 14 000, la méthode HACCP

Source : Mongou.S en 2005.« La croissance des entreprises agroalimentaires au

Cameroun ». Cameroun, P106.

Pour répondre a ces différentes exigences de la qualité, I'entreprise agroalimentaire
dispose d’'une palette de signaux de valeur dont les plus courants sont : la marque299 et

I'étiquetage, le conditionnement et 'emballage, les services

qualité et l'innovation.

30 pindividu®', la démarche

La majorité des EAA enquétées se soumet a cette exigence de marquage. Ayant

demandé aux responsables si leur entreprise utilise la marque pour la commercialisation du
produit principal,13 responsables sur 24 ont déclaré commercialiser leur produit principal
avec une marque. Il s’agit, dans la majorité des cas, de leur marque propre (11 entreprises)
et de la marque d’un autre producteur (02 entreprises).

Les responsables des entreprises agroalimentaires enquétées donnent une grande
importance a I’emballage et le conditionnement des produits, ils nous ont assuré que
ces derniers sont des facteurs déterminants d’achat pour les consommateurs en méme
temps ils peuvent influer sur la qualité nutritionnelle des produits alimentaires. De ce fait,
une mauvaise qualité de 'emballage peut dans un pays comme I'Algérie, en été, altérer la
valeur nutritive des produits et donc la qualité organoleptique. Le mauvais conditionnement

299 . . \ . L . .
- La plus part des produits alimentaires, dans leur version commercialisable sont empaquetés, ceci permet leur

marquage. La marque peut étre un garant de la qualité alimentaire, elle apparait pour I'entreprise comme un canal d’appropriation,

d’authentification et de communication.

0 o : Do , " : : : ;
- Dans le cas des produits alimentaires, il s’agit pour I'entreprise de fournir des informations sur I'importance des composants

du produit pour la santé des commodités d’utilisation, des recettes de cuisine....

301 . . . , , cee s
- Embauche et formation de meilleures personnes. Cette ressource est fondée sur 'avantage de I’homme est difficile pour

un concurrent a imiter et peut générer une meilleure qualité du produit.
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est aussi de nature a raccourcir la durée de conservation des produits agroalimentaires.
Notre étude mentionne une faiblesse pour certaines entreprises de petite taille (production
des glaces, des bonbons, des jus) en ce qui concerne I'emballage de leurs produits,
ces entreprises ont expliqué ¢a par les colts élevés des emballages. Le systéme de
sertissagedes bouteilles et des boites en plastiques présente plusieurs défaillances. Les
probléemes de qualité posés par ces produits sont entre autres : I'étiquetage imparfait
indiquant les constituants des produits, la date de fabrication et de péremption, les risques
de fuites et de contamination des produits. Ceci raccourcit leurs durées de conservation et
les rend moins compétitifs par rapport aux produits de la concurrence.

La démarche qualité (certifiée ou non). Les normes ISO et la démarche HACCP*,

Face a l'évolution des marchés agroalimentaires et des régles du commerce
international, dominée par les impératifs de sécurité des aliments, la certification s’est
progressivement imposée comme un outil d’'organisation des marchés et de la concurrence
a I'échelle mondiale. Les analystes, les acteurs économiques ainsi que les organisations
internationales (FAO, OMC, OMS, OCDE, EU, Banque mondiale) prennent progressivement
conscience de I'importance de la normalisation-certification dans le jeu concurrentiel.
« Lacertification HACCP est aujourd’hui considérée comme une obligation pour I'exercice

de toute activité de commerce international des produits agricoles et alimentaires »°*.

Concernant plus précisément les EAA de notre échantillon, la conversion aux normes
de qualité ISO est déja réalisée par 05 entreprises, le processus est en cours pour 05 autres.
Pour ce qui est de la méthode HACCP, 01 entreprise a déclaré étre a la norme et une autre
entreprise en cours. Il est apparu en utilisant le test de khi-deux, que la possession d’un
certificat qualité ne s’explique ni par la taille de I'entreprise, ni par la date de création, ni
par la phase du développement, ni par le statut juridique, la signification asymptotique étant
supérieure a 0,05 (sig > 0,05). Mais elle est liée a I'activité d’'innovation « amélioration des
produits existants », sig<0,05, (p=0,04).

6.1.3 - Le contexte concurrentiel des EAA

L'existence d’une forme de concurrence, « méme imparfaite », crée pour les entreprises,
quelles que soient leurs tailles, une situation d’'insécurité, d’instabilité, puisqu’a tout moment
leurs marchés peuvent étre captés par des concurrents. Nous définissons la concurrence
comme : « un systéme simple de motivation des entreprises présentes surun méme marché,
il permet de récompenser les efforts de survie d’'une entreprise qui réfléchit en permanence

a 'adaptation de ses produits : services aux attentes futures de sa clientéle »20,

L'Algérie a connu au cours des derniéres années des mutations rapides, et une
accélération des changements (globalisation et libéralisation de marché), suite a son
adhésion a la zone de libre-échange de I'Union européenne et son passage de I'économie
administrée a I'’économie de marché. Ces réformes économiques ont été entamées dont
I'objectif principal est la construction de 'économie de marché capable de développer I'esprit

302 s . . . N [
Un acronyme anglais signifiant «Hazard analysis and critical control point», et «de la ferme a la table» Il s'agit, pour la

premiére, d'une démarche de sept étapes mise au point a la fin des années 60 pour lutter contre la contamination microbienne des

aliments utilisés dans le programme spatial américain. Quant a la seconde, une stratégie «de la ferme a la table» suppose que la

qualité se construit, non seulement au cours du processus de transformation, mais également tout au long de la filiére, depuis les

premiers stades de production de la matiere premiére jusqu'aux stades finaux de préparation des aliments pour la consommation.

303 - . . . .
Le gouvernement algérien compte la rendre obligatoire dans les prochaines années.

4 . . . . .
- Quelles politiques pour favoriser le développement des entreprises ? _www.businesspme.com/
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d’entreprise, d’améliorer la compétitivité de I'outil de production nationale, d’assurer le libre
jeu de la concurrence et d’assurer la flexibilité de I'’économie nationale afin d’ajuster en
permanence |'offre et la demande. Dans le but de connaitre la situation de I'environnement
concurrentiel des entreprises agroalimentaires en Algérie, nous avons demandé aux
responsables d’entreprises d’évaluer l'intensité et I'évolution de la concurrence nationale,
régionale et internationale.

10,09
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et 0
-
20,0%
40.0%
% Mationale +
0% Internationale; Internationale;
]
Regronale; 12,5% 16, 7% 12,5%
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Graphe n°36 : Représentation de la concurrence la plus sévere
actuellement subie par 'entreprise agroalimentaire algérienne

Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

Il apparait clairement du graphique n°36 que la concurrence la plus sévére actuellement
subie par 'EAA est la concurrence nationale.

La configuration du contexte concurrentiel, particulierement dans le cas des entreprises
agroalimentaires enquétées, s’opére de fagon progressive. Les résultats issus de notre
enquéte semblent valider ce constat. (67 %) des entreprises enquétées ont déclaré que
le nombre des concurrents nationaux durant les deux exercices 2005-2006 a augmenté
de fagon considérable par rapport aux années précédentes. Tandis que, 58,3 % de ces
entreprises ont jugé I'évolution du nombre des concurrents étrangers durant les mémes
exercices comme stable.
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Graphe n°37 : Evolution du nombre des concurrents nationaux et internationaux
Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

6.1.4 - Les deux principales forces des entreprises enquétées par rapport
aux concurrents

Afin de développer I'image des entreprises enquétées, nous avons demandé a ces
derniéres d’évaluer leurs principales deux forces par rapport a leurs principaux concurrents
en fonction de 6 (six) caractéres : le prix des produits, la qualité des produits, la
connaissance des besoins du consommateur, la main-d’ceuvre qualifiée, la modernisation
des outils de production, la capacité d’adaptation aux changements des habitudes. Par cette
question, nous voulons déterminer les sources de compétitivité qui donnent a I'entreprise
agroalimentaire un avantage sur les concurrents.

Les entreprises estiment qu’elles ont 'avantage sur les principaux concurrents dans
deux domaines : la qualité supérieure de leurs produits et le prix compétitif des produits.
Elles ont signalé qu’elles se considérent supérieures a leurs concurrents pour ce qui est
de la bonne connaissance des besoins des consommateurs et la modernisation des outils
de production, mais ces caractéres sont moins dominants que ceux de premier ensemble.
La main-d’ceuvre qualifiée, la capacité d’adaptation aux changements des habitudes et la
position géographique se classent au dernier rang en pourcentage. (Graphe ci-aprés, n°38).

Les entreprises croient que leur réussite dépend de leur capacité a cibler des créneaux
sur le marché en utilisant pour cela la qualité des produits, le prix, la bonne connaissance
des besoins des clients et les outils de production modernes. La main-d’ceuvre qualifiée se
classe en dernier.
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Graphe n°38 : Représentation de I'évaluation des
principales forces des entreprises par rapport aux concurrents

Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

Le tableau n°30 indique, parmi les 48 réponses obtenues 43,8 % correspondent aux
produits de qualité supérieure. (87,5 %) des 24 entreprises ont cité la force produit de
qualités supérieures comme une des principales forces de I'entreprise. D’apreés les résultats
obtenus, 24 entreprises ont répondu a la question et elles ont cité 48 réponses.

Dichotomy lahel
Count Beporees  Case
Y ¥
Prix corpeétitf 11 249 45,8
Frodwts de qualité supéneure 21 43,8 25
Bionne connaizsance des besoins fi 12.5 230
Ilaim-d'cerrvre qualifiée 2 4.2 2.3
Chutils de production modemes 5 10,4 20,8
Capacité d'adaptation au change ments 2 43 5,3
Position géographicue 1 21 4.2
Total Feporses 48 1000 2000

0 roissing case ; 24 valid case
Tableau n°30 : Les principales forces des entreprises par rapport aux concurrents.

Source : Fait par SPSS a partir des résultats de I'enquéte.

6.1.5 - L’analyse de la stratégie concurrentielle des entreprises
agroalimentaires algériennes
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Notre recherche explore la stratégie de I'entreprise agroalimentaire algérienne réellement
implantée pour avoir un avantage concurrentiel. Elle permet aussi de connaitre les sources
de compétitivité des entreprises.

Concernant les choix des variables, deux volets de I'avantage concurrentiel sont pris
en compte dans notre outil d’investigation. L'avantage concurrentiel est traditionnellement
désigné par le prix et les attributs de la prestation, c’est pourquoi nous définissons une
variable « prix bas » et une variable « maitrise des colts », nous définissons aussi les
attributs différenciateurs dans la notion de qualité. Nous prenons en considération aussi la
différenciation et l'innovation des produits, la maitrise des technologies. Par ailleurs, deux
facteurs apparaissent importants pour I'analyse de la stratégie concurrentielle des EAA,
on voit si les entreprises prennent beaucoup de risques et si elles obéissent ou non a la
pression de I'environnement.

Pour ce qui est de la démarche empirique, nous somme parti de la réalité vécue et
percue par les dirigeants des entreprises, il y a reconnaissance de plus en plus grande
aux responsables des entreprises. « La formulation de la stratégie de I'entreprise est le

fruit des perceptions des acteurs du positionnement concurrentiel » (Dornier, 2004)305.
Plus spécifiquement, c’est le responsable de I'entreprise qui est le mieux a connaitre
la stratégie concurrentielle de son entreprise. C'est pourquoi les variables retenues font
I'objet des questions a échelle invitant les responsables des entreprises a donner leurs
appréciations a chacune des variables pour positionner leurs entreprises. Nous avons
demandé aux responsables des entreprises d’évaluer les huit variables proposées. La
question a été formulée ainsi qu’il suit : (En vous référant a I'échelle suivante, veuillez
indiquer dans quelle mesure vous étes d’accord avec les énoncés suivant concernant
la stratégie de l'entreprise réellement implantée) (pas du tout d’accord, pas d’accord,
moyennement d’accord, d’accord, tout a fait d’accord).

Le tableau ci-aprés fournit une information hétérogéne sur les stratégies

concurrentielles des EAA enquétées. Nous allons essayer de relever les tendances les plus

marquantes de cette hétérogénéité en analysant les deux extrémes de I'échelle de Likert™®,

c'est-a-dire le pourcentage des responsables qui déclarent tout a fait d’accord avec I'énoncé
de la variable d’une part, et le pourcentage des responsables qui déclarent pas du tout
d’accord avec I'’énoncé de la variable d’autre part.

305 . . en . . .
- Dornier R. 2004, « L’Approche cognitive de la concurrence : une revue de la littérature », in Actes de la journée sur

les Approches cognitives en Sciences de Gestion, (on-line) : Université d’Evry, (Réf du 05 novembre 2004), disponible sur : _http://

www.dauphine.fr/crepa/ArticleCahierRecherche/Article/raphaelDornier/RD%2conférenceEvry2004.pdf

6
Une échelle de Likert (du nom du psychologue américain Rensis Likert) est une échelle de mesure répandue dans les

questionnaires psychométriques. La personne interrogée exprime son degré d'accord ou de désaccord vis-a-vis d'une affirmation

(I'énonceé). L'échelle contient en général cing ou sept choix de réponse qui permettent de nuancer le degré d'accord : 1-Pas du tout

d'accord ; 2- Pas d'accord ; 3- Ni en désaccord ni d'accord ; 4- D'accord ; 5- Tout a fait d'accord
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Tableau n°31 : Distribution des fréquences relatives aux
stratégies concurrentielles des entreprises (sources de compétitivité)

Source : fait par nous a partir des données de I'enquéte.

Ainsi, la différenciation produit (70,8 %), la qualité (45,8 %) et la maitrise des colts
(33,33), apparaissent primordiales pour acquérir un avantage sur les concurrents. La qualité
est d’autant plus importante qu’aucun responsable d’entreprise n’a déclaré qu’elle est sans

importance®”’. Il apparait nettement que la stratégiedes entreprises interrogées est guidée
par la recherche de différenciation par la qualité par rapport a la concurrence.

L'innovation et la maitrise de la technologie sont deux facteurs trés importants
respectivement pour (29,2 %) et (25 %) des responsables des entreprises.

Contrairement a ce premier groupe de facteurs, d’autres facteurs ont pu enregistrer
des scores, en ce qui concerne l'autre extréme de I'échelle de Likert, correspondant aux

responsables des entreprises qui ont déclaré que le facteur est sans importance pour

307 ) . - , ; : : S i
- Aucun responsable d’entreprise ne déclare qu’il n’est « pas du tout d’accord » qu’il essaie de protéger son secteur d’activité

en faisant valoir son haut niveau de qualité comparativement a ses concurrents.
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acquérir un avantage sur la concurrence. Tel est le cas de prix plus bas (20,8 %), I'innovation
(20,8 %), prend beaucoup de risques (20,8 %) et la maitrise de la technologie (12,5 %) et
la différenciation produit (4,2 %).

L'importance primordiale accordée par les responsables des entreprises a la recherche
d’avantage par la qualité des produits et la différenciation produit et la maitrise des codts est
une variante importante des stratégies des entreprises agroalimentaires algériennes. Les
responsables des entreprises enquétées nous ont expliqué, qu’avec I'ouverture du marché
national et I'accroissement de la concurrence étrangére, le consommateur algérien doté
d’'un revenu moyen ou appréciable exprime une exigence marquante de qualité en achetant
un produit. Toutefois, les exigences de qualité sont fortement associées a la consommation
alimentaire de la part sa nature qui est attachée a la santé et a I'équilibre nutritionnel.

La recherche de I'avantage sur la concurrence par la maitrise des colts est aussi
d’'une grande importance. L'importance accordée a la maitrise des colts est rapprochée
avec deux éléments de I'environnement des entreprises que sont les revenus bas d’une
grande partie des consommateurs et les sources de colts émanant de I'environnement
(Infrastructures, Matieres premiéres importées). Nous pouvons penser que, du fait de
ces contraintes environnementales, la plupart des entreprises accordent une importance
primordiale au contréle serré des colts. D’ou la grande importance accordée a la maitrise
des colts pour acquérir un avantage concurrentiel. De nétre analyse des prix des produits
alimentaires dans les supérettes, nous avons remarqué que le prix varie assez peu entre les
produits concurrents nationaux, c’est donc dans ce contexte que les dirigeants essaient de
diminuer les colts de production et vendre leur produit a un prix similaire aux concurrents
nationaux en assurant une marge bénéficiaire.

La maitrise de la technologie et I'innovation sont également d’'une grande importance
pour acquérir un avantage concurrentiel, elles ont plusieurs objectifs : la segmentation de
I'offre de produits, la conquéte de nouveaux marchés, 'amélioration des performances et la
réduction des colts des différents processus de I'entreprise (production, distribution...etc.).
Un responsable d’'une entreprise interrogée produisant des pates alimentaires industrielles,
nous a déclaré que « [linnovation vise a une meilleure adaptation aux besoins des
consommateurs » et que « La mission de son entreprise se résume a proposer au
marché des pates alimentaires de meilleure qualité que les autres concurrents, et a un prix
avoisinant celui de ces mémes pates industrielles. Pour ce faire, elle innove par son mode
d’organisation, par 'amélioration des produits et procédeés au niveau du « gout, emballage,
la forme » ». Cette entreprise propose actuellement 27 produits de pates alimentaires sur
le marché algérien.

Source : fait par nous a partir des données de I'enquéte.

Dans le tableau n°® 32, ci-dessus, figurent les notes moyennes (sur une échelle de 1
a 5) données par les responsables des entreprises a huit (08) facteurs sur les sources de
compétitivité, selon leur propre position. Nous constatons que les entreprises ont noté leur
position compétitive en dessous de 3 en ce qui concerne « prendre beaucoup du risque ».
A contrario, les entreprises s’estiment plus compétitives sur les facteurs « différenciation
produits » et « la qualité ». Nos données révélent que : mieux répondre aux exigences de
la qualité et de la diversification produit constitue un enjeu fort de compétitivité.

Ces résultats peuvent renfermer des biais associés a la subjectivité des dirigeants,
dans la mesure ou les données collectées sont des représentations que les responsables
des entreprises interrogées se font du positionnement concurrentiel de leurs entreprises. Le
responsable de I'entreprise, qui n’est pas en possession de toute I'information concernant

161



LES STRATEGIES DE DEVELOPPEMENT DES ENTREPRISES AGROALIMENTAIRES
ALGERIENNES

les concurrents peut apporter des réponses objectives, peut idéaliser la situation. En outre,
il peut avoir fait part de son expérience et non de la stratégie de I'entreprise réellement

implantée (Billard, 1999)°®. La ressemblance entre les fréquences de certaines cases
du tableau n° 31 est assez troublante. Ainsi, cinq responsables d’entreprises ont déclaré
respectivement que la politique des prix bas, I'innovation et prendre beaucoup de risque
sont « peu importants » pour acquérir un avantage concurrentiel, c'est-a-dire, qu'’ils ne sont
« pas du tout d’accord » avec ces énonces pour acquérir un avantage concurrentiel. La
ressemblance des scores se révéle aussi entre I'innovation et la maitrise des codlts, ou
6 responsables d’entreprises ont été « tout a fait d’accord » avec ces énoncés et l'ont
considéré primordiaux. Le probléme posé par ces ressemblances est la difficulté pour
'analyse, « il est difficile de vérifier les déclarations du dirigeant par rapport a la situation

qu'il évalue » (Billard, 1999)>®.

6.1.6 - L’évaluation des sources de compétitivité

Les biais pressentis ne remettent pas en cause les démarches privilégiant les analyses des

représentations des dirigeants. Car, comme le remarque Porter (1991)*"°, 'environnement
concurrentiel pertinent est celui pergu et représenté par le dirigeant. Toutefois, pour garantir
la validité interne des résultats de nos analyses, nous souhaitons encadrer les effets des
éventuels biais subjectifs associés a notre mode de collecte de données. C'est pourquoi les
sources de compétitivité que nous retenons sont celles qui peuvent refléter ou révéler des
réalités propres au contexte de la recherche. Nous voulons vérifier si la différenciation des
produits, la qualité et la maitrise des technologies qui ont été recherchées par la plupart des
entreprises, peuvent- elles constituer des avantages concurrentiels.

Pour y répondre, nous situons la réflexion dans le contexte du champ concurrentiel
pertinent de I'entreprise « la branche d’activité », dans la mesure ou les branches d’activités
regroupent des entreprises fabriquant des produits concurrents ou substituables dans une
logique de filiere. A ce titre la branche apparait comme un champ concurrentiel pertinent
pour les EAA.

Ainsi, nous évaluons les perceptions des dirigeants en testant I'hypothése d’une
spécialisation des avantages recherchés par branche. Pour ce faire, nous recourons au
test de Khi-deux. En retenant un seuil de signification de 0,05, les résultats du test de Khi-
deux montrent que la probabilité (p) du Khi-deux est inférieure a 0,05 en ce qui concerne la
différenciation produits (P=0,04). Ce ci signifie, en poursuivant le raisonnement ci-dessus,
que la recherche de ces sources de compétitivité parait mieux exprimer des comportements
propres au contexte concurrentiel des entreprises. Nous retenons seulement la variable
« différenciation produits » comme source de compétitivité des EAA.

6.1.7 - La compétitivité des entreprises et leur secteur d’activité

Les réponses données par les chefs des entreprises concernant la compétitivité du secteur
d’activité dans lequel évoluent les entreprises considérent ce dernier comme moyennement
compétitif (plus de 50 % des réponses). Le reste le trouve comme trés compétitif. Cet

8
- Billard L 1999, « Les stratégies générique de Porter : le cas de la confection de vétements féminins en France », Thése de

Doctorat en Sciences de gestion, Université Pierre Mendes-France, Novembre, in Mongou.S en 2005.« La croissance des entreprises

agroalimentaires au Cameroun ». Cameroun, P138. Disponible sur le site : www.irec.net/index.jsp?p=28&f=348

309
- ldem.

0 . . . .
Mongou.S en 2005.« La croissance des entreprises agroalimentaires au Cameroun ». Cameroun, P138
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indicateur qualitatif nous renseigne sur la structure du marché agroalimentaire en Algérie
ou les opportunités de croissance sont prometteuses. « Une faible maturité du contexte
concurrentiel caractérise aujourd’hui le secteur des IAA en Algérie. Il existe sur ce marché
de réelles opportunités de croissance pour les entreprises » nous a confié un des dirigeants
des entreprises interrogeées.
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La position competitive des entreprises

Graphe n° 39 : Représentation de la position compétitive des entreprises
Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.
La position compétitive des entreprises se répartit comme suit :
50 % des entreprises sont moyennement compétitives ;
25 % des entreprises sont fortement compétitives ;
12,5 % des entreprises sont faiblement compétitives ;
8,33 % des entreprises sont trés compétitives ;
4,16 % des entreprises ne sont pas compétitives.

6.1.8 - Evaluation de la compaétitivité des EAA

L'évaluation de la compétitivité d'une entreprise ne peut étre que le fruit d'une démarche
globale, prenant en compte tous les aspects de la compétitivité inhérente a 'environnement,
a l'entreprise et au produit. Pour ce faire, nous confectionnons un indice synthétique
des facteurs de compétitivité (ISFC), permettant de mesurer les différents contours de la
compétitivité. Nous montrons qu’au travers de ce barométre, il est possible de comparer le
degré de compétitivité des entreprises dans le temps et dans 'espace.

Pour chaque facteur, nous avons défini une regle de notation en trois niveaux différents :

Un niveau qualifié de « fort »

Ce niveau signifie que I'entreprise dispose d’'un avantage compétitif trés significatif sur le
facteur de compétitivité analysé. L'avantage est évident ; il est le trait caractéristique de
I'entreprise étudiée ; il est son signe distinctif ;

Un niveau qualifié de « moyen »

Ce niveau signifie que I'avantage existe, mais il est partiel ; avec des éléments négatifs qui
interférent sur le niveau de compétitivité ;

Un niveau qualifié de « faible »
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Ce niveau signifie qu'il n'existe pas d'avantage compétitif sur cet indice. Beaucoup
d'éléments négatifs sont présents.

La division en trois niveaux de scénario : « fort », « moyen », « faible », permet de
hiérarchiser les facteurs de compétitivité les uns par rapport aux autres.

Les interviewés ont convié a évaluer I'importance de chaque facteur de compétitivité
sur une échelle de 3 points s’étendant de 1 (inférieur aux concurrents) indiquant le niveau
« faible », a 3 (supérieur aux concurrents) indiquant le niveau « fort ».

Le tableau suivant récapitule la démarche de scoring utilisée pour apprécier le niveau
de compétitivité pour les différents facteurs retenus :

Facteurs de compétitivie Apprédations

Fort Moyen Faihle Paz de
(3 poink} | (2 poink}) | (1 point) TEponse
eff Y |eff| % |eff| % eff W

Marletling (05 facieurs)

-Zatisfaction des chents existads | 12 75 6 | 25 - - - -
-Développeret de marche| 3 (125 8 | 333 &8 [33.3 5 20,2
d’exportation ;

-Prospecter de nouvean: clierts | 12 | a0 20021 4 [1&,7 3125

=1l Ln

-Particpation active i 1"&lsborstonde| 4 | 18,7
nouvelles normes mdustrielles |
-Capacité de se confinmer aix normes et | & [ 25 6 |25 11 | 452 1 (4,2
réglementaion envirmimemert ales
Savoir faire (03 fackeus)

-&jomter de nomvesr: prodaits (hiens ou | 14 [ 58,5 | 10 | 41,7 | - - - -
services) |
-Imtodaction de nowvelles technobgies | 7 [ 282 | 7 | 292 B | 33,3 2 2.3
de Pmfonnation et de la conmmmnication |

-Engager des actions de rechewche =t| & |25 IS T |92 2 B3

292 |11 |858 | 2 |83

développement |

Orrandzationet gestion 05 facieurs)

-dméhorerla gestion de erntreprise | 12 50 T2 s | 20,28 - -
-hdméhorer la gestion finameiére de| 10 [ 41,7 | 10 (417 ] 2 |85 2 8.3
ertreprise |

-dméhorer]’ crgamisation @ |35 |11 458 3 | 12,5 1 4.2
-Perfectiocrmer les  aptiudes  des | 5 | 20,2 | 12| 50 4 |18,7 3 | 12,5
employés |

-becroftre les conpétences et dévelbpper| & (37,5 (11 (452 | 4 [ 18,7 |- -
les talents.

Politigue de concurrence (01 facieur)
-Diéveloppemert de marche national pour| 12 a0 S1208( 4 (18,7 2 8.3
asmarer la mise en marché.
Produi (02 facieurs)

Ameliorer laqualité des produits | 17 (708 | 7 | 292 - -
Dimimer les couts de production 2 (33311452 3 (13,5 2 2.3

Tableau n°33 : Représentation des appréciations du
niveau de compétitivité pour un certains nombre de facteurs

Source : fait par nous a partir des résultats de notre enquéte.

La couleur bleu indique le pourcentage des entreprises (le plus élevé) qui disposent
d’'un avantage trés significatif sur le facteur analysé. Les entreprises donnent la notation la
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plus élevée a ce facteur de compétitivité. Les entreprises présentent des signes évidents
de compétitivité

La couleur verte indique le pourcentage des entreprises qui n’ont pas déclaré « non
compétitives » pour le facteur analysé.

La couleur rouge indique le pourcentage des entreprises (le plus élevé) qui disposent
peu ou pas d’avantage compétitif sur le facteur analysé. Les entreprises donnent la notation
la plus faible a ce facteur de compétitivité.

Le tableau ci-dessus fournit une information hétérogéne sur les facteurs de
compétitivitt des EAA enquétées. Nous essayons de relever les tendances les plus
marquantes de cette hétérogénéité en analysant les deux extrémes de I'échelle de la
notation, c'est-a-dire le pourcentage des responsables qui déclarent un avantage compétitif
trés significatif sur le facteur de compétitivité analysé d'une part et le pourcentage des
responsables qui déclarent non compétitif sur le méme facteur d’autre part.

Ainsi, « la satisfaction des clients existants » (75 %), « améliorer la qualité des
produits » (71 %) apparaissent comme les facteurs de compétitivité les plus importants
pour les EAA. Les entreprises disposent d’'un avantage compétitif, trés significatif sur ces
deux facteurs. Les EAA ont compris bien que la qualité est le moteur de la satisfaction et
la fidélisation des clients, ces deux facteurs sont liés. Il en est de méme pour « prospecter
de nouveaux clients » (50 %), « innovation produits » (58,3 %), « améliorer la gestion de
I'entreprise » (50 %), « améliorer la gestion financiére » (41,7 %) et « développer le marché
national » (50 %).

La satisfaction des clients existants, I'innovation produit et la qualité sont d’autant plus
importants qu’aucun responsable d’entreprise ne les signifier comme faibles pour assurer
la compétitivité.

Section 2 - La stratégie commerciale

Plusieurs études ont montré I'importance de la stratégie commerciale, en expliquant qu’elle
assure la meilleure adéquation, en volume, en variété et en qualité, entre la production

et les besoins des clients. Saives. 2000°"", a montré dans son étude sur « les processus
stratégiques créateurs de la valeur pour les firmes agroalimentaires » que « la viabilité et la
réussite d’une entreprise agroalimentaire est en fonction de la réussite de ses capacités et
ses compétences commerciales ». L'entreprise ne doit jamais s’aventurer dans un marché
sans une stratégie commerciale spécifique sur la fagon de la vente de ses produits.

La fonction commerciale regroupe toutes les activités de I'entreprise liées directement
ou non a la vente de ses biens ou ses services. Le processus de vente est 'ensemble
des activitésse combinant pour mettre a disposition les produits de I'entreprise pour les
acquéreurs et provoquer leur acte d’achat, il recouvre des activités tels que : la fixation et
la gestion des prix, la publicité, les services aprés-vente, la promotion, la force de vente,
les activités d’analyses des marchés, I'étude du comportement des consommateurs, de
prévision des ventes, la sélection des circuits de distribution. « Avec la réaffirmation de la
souveraineté du client et le développement des outils de marketing, la fonction commerciale

311 ) L e s , . ) )
- Saives A-L. 2000, « Territoire et compétitivité de I'entreprise. Une analyse contingente des processus de construction de la

compétitivité sur une base territoriale : le cas de territorialisation des pays de la Loire », Thése de Doctorat en Sciences de Gestion,
Université de Nantes, in Mongou.S en 2005.« La croissance des entreprises agroalimentaires au Cameroun ». Cameroun, P134.
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tend a voir désormais un role d’intégration de I'ensemble des fonctions opérationnelles de
I'entreprise »12,

6.2.1 - La fonction commerciale dans les EAA

Interrogées sur I'importance du Marketing et la commercialisation dans ['atteinte des
objectifs généraux de I'entreprise. Une proportion de (33,33 %) des dirigeants a estimé que
la gestion commerciale est trés importante (41,67 %) des dirigeants ont déclaré qu’elle est
importante. Par ailleurs, 8,34 % des répondants sont au contraire d’avis, ils trouvent que la
gestion est peu ou pas importante. Ces résultats mesurent la grande importance que les
entreprises agroalimentaires algériennes donnent a la gestion commerciale dans I'atteinte
d’'un avantage compétitive et leur réussite.
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Graphe n°40 : Evaluation de I'importance de la
gestion commerciale par les entreprises interrogées.

Source : Fait par nous méme a partir des résultats de 'enquéte.

6.2.2 — L'importance des commerciaux

Notre analyse des ressources humaines dans le deuxiéme chapitre « Ressources de
développement des EAA » nous a permis de remarquer la grande importance que les EAA
donnent a la catégorie des commerciaux, soit dans le recrutement ou dans la formation.
Ceci n’est pas di au hasard. Nos résultats montrent que les entreprises qui donnent une
importance au recrutement ou a la formation des commerciaux sont celles qui ont connu
une augmentation de leur part de marché et qui cherchent a accroitre ses ventes en langant
de nouveaux produits sur le marché actuel

6.2.3 - La gestion client - La clientéle est vitale pour I’entreprise

Face aux défis économiques actuels, a la standardisation et a la concurrence, la gestion
de la clientéle est au cceur de la stratégie des entreprises, elle joue un réle décisif dans
cette derniére, c’est la condition du développement d’'un marketing plus évolué, synonyme
de rentabilité.

Les entreprises interviewées ont confirmé qu’elles essaient régulierement d’offrir une
gamme diversifiée de produits qui résulte d’apreés :

- (46 %) d’elles d’'une exigence de marché ;

312

- Charpentier P. 1997, « Organisation et gestion de I'entreprise », Ed, Nathan, Paris.
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- (42 %) d’elles d’un choix de I'entreprise afin de satisfaire une clientéle déja existante
et attirer une autre.

(67 %) des entreprises ont déclaré que la production est standardisée contre (33 %)
qui ont affirmé qu’elles produisent selon la demande, pour des clients particuliers ; comme
les ceuvres sociales.
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Graphe n°41 : Représentation des différentes raisons de la diversification produit
Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

6.2.4 - Quel est le bon prix d’un produit ?

Une question qui revient toujours dans les réunions des responsables de I'entreprise. Le
prix est 'une des premiéres variables marketing pergues par le consommateur. Il constitue
un élément majeur de choix pour ce dernier et donc un souci permanent des entreprises.

A- Les méthodes de fixation de prix de vente

Pour fixer les prix, I'entreprise a plusieurs choix :
Fixation des prix a partir des colits

L'entreprise doit fixer le prix de vente de fagon a ce qu’il couvre le colt de revient. La
connaissance des colts donne a I'entreprise le moyen d’agir plus efficacement sur les prix
de vente, sur les colts de ses produits ainsi que sur la stratégie de I'entreprise.

Fixation des prix a partir de I’évaluation de la demande

C’estla méthode de fixation du prix psychologique qui permet d’obtenir 'appréciation du
prix tel qu’il est pergu par le consommateur. Pour cela, deux questions doivent étre posées :

a Au dessus de quel prix n’achéteriez-vous pas ce produit, car il vous semble trop cher ?

b Au dessous de quel prix n’achéteriez-vous pas ce produit, car vous penseriez qu'il
n’est pas de bonne qualité ?

L'entreprise de ce fait détermine le prix que le consommateur est prét a mettre pour
se procurer ce produit.

3. Fixation des prix a partir de la structure du marché

Cette méthode s’inspire de la situation de I'offre telle quelle peut-étre observée sur le
marché. Ainsi, elle peut opter pour ce que I'on appelle le prix de positionnement. En régle
générale, elle procéde a un relevé des prix des concurrents sur le marché et elle décide
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volontairement de fixer un prix plus élevé, de se situer parmi les plus élevés, mais pas les
plus chers ou de fixer le plus bas prix du marché.

4. Fixation de prix selon exigence de distribution

L'entreprise fixe un prix de vente aux distributeurs moins que le prix de vente fixé pour
les consommateurs.

B - Les modalités de fixation du prix de vente des entreprises
agroalimentaires algériennes

Pour étudier les modalités de fixation du prix de vente des entreprises agroalimentaires
algériennes, nous avons demandé aux responsables d’entreprises de choisir parmi les
quatre modalités de fixation du prix de vente suivantes celle qui est utilisée par I'entreprise :
(fixation selon le colt de production ; fixation selon attractivité pour le consommateur ;
fixation selon exigence de distribution ; fixation en fonction de la concurrence).

Pour le traitement des résultats de cette question, nous utilisons le logiciel SPSS
« réponses multiples».

Les réponses des entreprises enquétées montrent qu’il n'existe pas une seule
approche, mais plusieurs modalités de fixation du prix de vente d’un produit.

Dichotonoy label cort  Eeponses Case
Yo %
Selon le coit de productinn | 437 )
Zelon attractivie pour le consomumatenr 5 11,4 208
Selon exigence de distrbution ) 1356 250
En fonction de la conmrrence 12 213 500
Total Beponses 44 100 123,3

0 mussing case ;24 wahd casa,

Tableau n° 34 : Représentation des réponses des entreprises
sur les modalités de fixation du prix de vente des produits des EAA

Source : Fait par SPSS a partir des résultats de I'enquéte.

Le tableau n° 34 ci-dessus, illustre que 24 entreprises ont répondu a cette question
et elles ont cité 44 réponses. Parmi les 44 réponses obtenues (47,7 %) correspond a la
modalité de fixation du prix « selon le colt de production », (27,3 %) correspond a la modalité
de fixation du prix de vente en fonction de « la concurrence » (13,6 %) a la modalité selon
« exigence de marché » et en dernier avec (11,4 %) a la modalité selon « attractivité du
consommateur ». (87,5 %) des 24 entreprises ont cité la fixation du prix de vente selon le
colt de production comme la modalité la plus utilisée pour fixer le prix de vente des produits.

Nous remarquons qu’il y a une certaine rigidité dans le mode de fixation du prix de

vente’™ ; la majorité des responsables fixe le prix de vente de leurs produits selon le colt

313 . , . , . . P S P
- Le prix de vente d’un produit ou d’un service se calcule en additionnant tous les codts imputables a l'unité considérée

(colt d’obtention) en partant de la matiere (codts variables = quantité de matiére nécessaire ; colts fixe = part des frais engendrés
par le stock, le service d’achat, 'administration, etc.) pour arriver a la marge (bénéfice) désirée en passant par les colts de réalisation
(fixes et variables) et les frais d’administration et de vente.
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de production dont le co(t fixe®'* est important rendant colteuse I'adaptation aux évolutions
du marché.

L cont chie production
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Graphe n° 42 : Les modalités de fixation du prix de vente
des produits des entreprises agroalimentaires en Algérie.

Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte

La fixation du prix de vente d’un produit est influencée aussi par la place occupée par
I'entreprise sur son marché direct, par son offre et par 'importance et la nécessité du produit
pour le consommateur. Nous pouvons remarquer, des résultats obtenus que pour la fixation
du prix de vente, la majorité des EAA obéissent peu aux exigences de la distribution et
de la concurrence, et elles ne prennent pas en considération le prix de vente comme un
critére important pour attirer le consommateur. Il faut signaler, bien que les réponses des
entreprises privilégient la fixation du prix de vente selon le colt de production ; en discutant
avec ces responsables, nous avons remarqué que dans la fixation du prix de vente de leur
produit, ils sont fortement contraints par les prix des produits similaires des concurrents.

Il est important d’indiquer que la majorité des entreprises agroalimentaires enquétées
ne disposent pas d’un service de comptabilité analytique, donc elles ne connaissent pas
le colt de production avec précision. Le colt de production est calculé d’une fagon
approximative en utilisant certaines données de la comptabilité générale.

Le graphe n° 42 montre que la fixation du prix de vente d’'un produit n’obéisse pas a la
réglementation. La fixation des prix des produits de consommation n’est pas réglementée,
I'entreprise est libre de fixer les prix de ses produits.

Pour compléter I'analyse de la fonction commerciale, il est utile de voir les décisions
des entreprises dans les domaines des actions de distribution.

6.2.5 - La distribution du produit final des entreprises

La distribution est I'étape qui suit la production, elle joue un réle important dans I'activité de
I'entreprise, elle permet de mettre a la disposition des consommateurs des biens ou services
dont ils ont besoin, a I'endroit, en quantité et au moment ou ils le désirent.

314 e . o . s G o
- Ces colts, également appelés frais généraux, sont, dans une certaines mesures indépendants de la quantité. Il s’agit

principalement des frais de mise en train (préparation), de la location d’un garage, etc.
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A- L’'organisation de la distribution des produits agroalimentaires des
entreprises enquétées

La distribution des produits des entreprises se fait essentiellement par :

Les propres moyens des entreprises : |a totalité des entreprises enquétées
disposent des moyens de distribution, mais elles n’assurent pas la totalité de
la livraison de leurs produits. Dans la plupart des cas, elles font appel a des
intermédiaires pour assurer I'arrivée de leur produit aux consommateurs de
différentes régions et wilayas du pays.

Les ventes directes a quai usine : concernant les ventes aux grossistes, détaillants
ou aux distributeurs privés qui s’approvisionnent en produits finis par leurs propres
moyens.

Les distributeurs privés : vu 'importance des frais d’entretien de la flotte de
distribution et les problemes que provoquent certains détaillants qui ne veulent pas
toujours délivrer leurs coordonnées fiscales et leur registre de commerce, les gérants
de certaines entreprises optent pour des distributeurs privés.

Il existe deux catégories de distributeurs prives :

Ceux qui assurent la livraison exclusive des produits de certaines entreprises ;

Ceux qui vendent souvent les produits de plusieurs entreprises concurrentes, ces
distributeurs sont les plus fréquents.

Chaque distributeur dispose de son propre réseau de détaillants.

B- Les régions de distribution des produits

Les produits des différentes entreprises sont consommeés en majorité (75 %) a I'échelle
nationale; (12,5 %) au niveau des wilayas : (8,3 %) a I'échelle régionale et une entreprise

(4,2 %) a I'étranger.

C- Les circuits de distribution des entreprises

« Un circuit de distribution c’est 'ensemble des canaux de distribution par lesquels s’écoule
un bien entre le producteur et le consommateur »

consommateur »

316

315

« Un canal de distribution c’est la succession d’intermédiaires qui accompagnent un
produit entre le moment ou il quitte le secteur de la production et celui ou il parvient au

316

5
- Talbi S, 2008. « Impact du programme d’aide et de soutien a la promotion des PME », INA, Alger.

- Idem.
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Graphe n° 43 : Représentation des circuits de distribution
des entreprises agroalimentaires algériennes (en moyenne).

Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

Pour assurer la distribution de leurs produits, les entreprises agroalimentaires
algériennes empruntent trois types de canaux classés comme suit :

Le canal divect : 21 mivean de ce canal 1l 1’y a pas 4 internmédiaire entre le producteur et le
consonnnatenr. Présenté par 13 %6 des ertreprises enquétées.
Producteurs Consonmatenrs

Le camal court: ce canal ne comporte qu™un senl mtermediare, soit le pot de werte ou le
détaillant. Préserté par 17 %% des extreprises enquétées.

Pmidactenrs e termediaire s soptrtLat entrs
[Détallard)
Pmidactenrs 5 Irtermeédiaire 5 Consonmnatenrs

(Ponte de vente)

Le canal g : pour de ce canal nous notons la présence de phis d™un mmtermediaire. Préserté

par M %% des ertreprises.

Poductenr = Itermadiaire n* l————-tip Itermédiaire n* 2 ——& Consonunatenrs
[Grossistes) [Détallants)

Pwodactenyr ———sntermédiaire n' 1 ————glntennédiaire n* 2 ——8Consononatenrs
[Distabutenr prive) [Détaillards)

6.2.6 - La relation entreprise agroalimentaire algérienne - client

La stratégie client qui préconise d’attirer de nouveaux consommateurs et satisfaire un
ancien client dans le but de le fidéliser est devenue primordiale pour I'ensemble des
entreprises contactées puisqu’elle est considérée comme une des principales sources de
revenu d’'une entreprise. Une entreprise pour se marquer dans un univers concurrentiel
doit adopter le client en priorité en allant au-dela de ses attentes répondant ainsi a leurs
demandes dans les plus brefs délais.

Une stratégie gagnante n’a pas besoin d’étre complexe ni trop longue ; elle doit juste
contenir les renseignements qui permettront de mettre en ceuvre, diriger et coordonner les
efforts de marketing, et qui peut aider I'entreprise a déterminer le type de client a cibler,
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comment les atteindre et comment effectuer un suivi des résultats afin de savoir ce qui
fonctionne le mieux pour accroitre le volume des ventes.

A- Fidélisation des clients actuels

Dans le monde compétitif d’aujourd’hui, fidéliser des clients actuels demeure prioritaire
pour les entreprises enquétées, lors d’'un lancement ou I'amélioration d’'un produit, ces
clients sont les premiers qui prennent spontanément en charge ce nouveau produit, puis
devenir les vecteurs de communication de l'innovation ; le commentaire du client peut
étre un outil précieux et économique a la création d'un avantage concurrentiel. C'est
pour cela qu’il est essentiel de mettre en place auprés d’eux une véritable politique de
communication spécifique : offre spéciale (promotion) lors de tout nouvel achat ; courriers
personnalisés (marketing direct) 8 de nombreuses occasions adressées aux principaux
clients les informant des derniers développements. Certains responsables des entreprises
enquétées nous ont déclaré qu’un client perdu c’est d’abord une perte d’'image pour
I'entreprise, une perte f,

, - - . 17
c’est des dépenses supplementalres3 , en temps et en argent pour trouver de
nouveaux clients. A ces cbtés s’ajoute enfin, les colts de traitement des insatisfactions des
clients : colts de retour, du travail, des remises, colts de gestion des réclamations, des
conflits.

A.1- La part des trois principaux clients dans le chiffre d’affaires

16 entreprises des 24 entreprises enquétées ont déclaré qu’elles ont au moins 3
importants clients avantagés. Ces clients représentent approximativement en moyenne
49 % dans le Chiffre d’affaires total de I'entreprise.

Le tableau ci-dessous nous représente le nombre des entreprises qui ont répondu avec
une part similaire et le pourcentage de leurs trois principaux clients dans le chiffre d’affaires
de I'entreprise.

La part des trois | 10%  20%  30%  45% 60% | T0%  T5% | 80% 97%  Total
plus woportants

clhients

dars le  cloffre

d'affaires

Nhr 2 2 3 1 2 3 1 1 1 16
d’enireprises

réponses valides

Réponses 0%

manjuantes
Total 24

Tableau n° 35 : La part des trois principaux
clients dans le chiffre d’affaires des entreprises

Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

Pour mieux expliquer les données, nous croisons les parts des trois principaux clients
dans le chiffre d’affaires des entreprises avec leur taille afin de voir s’il y a une relation entre
les deux variables.

317 2. |’ _ . , . . . . . . e . P
I‘Enjeu économique et financier de la satisfaction des clients est donc considérable ; il représente un pourcentage

important du chiffre d’affaires
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La part dos trols prncipaus claents
53,33%
60% :
52.42%
L L L :
| 049 employés 10348 employés 505250 employés  >250 emplayés |

Graphe n° 44 : Représentation de la part des trois principaux clients
dans le chiffre d’affaires en moyenne selon la taille des entreprises.

Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

En moyenne, seulement 32 % du chiffre d’affaires des entreprises de 250 employés
et plus est réalisé avec les trois plus gros clients. Ceci traduit une situation d’assez
grande diversité de la clientéle, facteur positif pour les grandes entreprises agroalimentaires
algériennes. Cependant, pour les TPE et les PME enquétées, le chiffre d’affaires réalisé
avec les trois plus importants clients est entre 50 % et 60 %. Ceci traduit une situation
d’étroite diversité de la clientele, facteur négatif pour cette catégorie d’entreprises.

Il faut signaler, que la proportion du chiffre d’affaires d’'un certain nombre d’entreprises

Ay . , 1 . . N
enquétées provient d'un®® ou de deux clients seulement, ce qui peut entrainer des
conséquences désastreuses si I'un de ces clients décide de se retirer.

A.2- La part du marché de I’activité principale de I’entreprise

Pour connaitre le positionnement d’'une entreprise sur un marché, il suffit d’utiliser la
formule suivante :

(Total des venies de 1'entreprise / Total des venies de touies les entreprises) = 100

D’aprés les résultats de nbétre enquéte, les entreprises agroalimentaires enquétées,
toute taille confondue, ont en moyenne une part de marché appréciable (35,47 %). En
minimum, elle est de 5 % et en maximum, elle est de 97 %. La moitié des entreprises (12
entreprises), soit 50 % déclarent une part de marché égale a 30 % et plus.

Concernant I'évolution de la part de marché des entreprises enquétées au cours de
I'exercice 2006 par rapport a 2005 :

10 entreprises, soit (41,7 %) des entreprises enquétées ont déclaré une stabilité ;
09 entreprises, soit (37,5 %) des entreprises enquétées ont déclaré une diminution ;
05 entreprises, soit (20,8 %) des entreprises enquétées ont déclaré une augmentation

318 . s , A . . . .
- Une des entreprises enquétées nous a déclaré qu’elle travail exclusivement avec un seul client (accord avec une entreprise

étatique) et elle ne pense pas élargir sa clientéle puisque sa rapporte bien.
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Graphe n°45 : Représentation des réponses sur la segmentation du marché
Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

Pour connaitre le taux d’augmentation de la part du marché, nous avons proposé aux
05 entreprises ayant déclaré une augmentation de leur part du marché une grille de trois
taux d’augmentation : <10 % ; entre 10 et 20 % et >20 %.

03 entreprises soit (12,5 %) ont déclaré une augmentation de moins de 10 % ;
02 entreprises soit (8,3 %) ont déclaré une augmentation entre 10 et 20 %.

B- Prospecter de nouveaux consommateurs

Certaines entreprises décident de convaincre de nouvelles catégories de consommateurs,
pour y arriver elles doivent avoir une politique de promotion plus agressive et plus
consistante :

B.1- Le marchandising —

Selon Demeure (1997), « le marchandising est 'ensemble des techniques destinées a
améliorer la présentation des produits dans un espace de vente »1°,

Les EAA enquétées ont déclaré qu’elles font le maximum pour que leurs produits soient
présents dans tous les magasins (épiceries et supérettes). Elles fournissent des présentoirs
sous le label de I'entreprise afin de donner de la valeur a son image de marque. Elles optent
a des affichages dans la presse, publicité a la télévision et la radio, la participation a des
foires, offrir des équipements sportifs (casquettes, ballons), des parasols, des

autocollants, des dépliants et sponsoring des émissions télévisées et des clubs
sportifs... etc.

Notant que lidentification de nouveaux clients est privilégiée pour la grande majorité
des entreprises enquétées (toute taille confondue) ; 83 % des EAA souhaitent élargir leur
clientéle au cours des deux prochaines années, bien que, la plupart des responsables

319
- S Yekhlef. 2007, « Stratégie d’entreprise et environnement concurrentiel dans la filiére Lait. Cas de Tchin-Lait Candia,

Bejaia », INA, Alger, P 98.
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contactés nous ont confirmé que : « prospecter de nouveaux clients consomme une grande
quantité d’énergie
I s’agit, en effet d’un saut permanent dans I'inconnu : nouvelles personnes a contacter,

premiers rendez-vous a décrocher. L’exercice est long et souvent couronné d’échec définitif
ou temporaire ».

B.2 - La segmentation du marché

Il est important de signaler que la politique de segmentation du marché qui est une
mesure de fidéliser les anciens clients et d’attirer des nouveaux est appliquée par 43%
des entreprises enquétées appartenant aux différents groupes d’employés sauf celles de
trés petite taille (1a9 employés) pour que leurs produits touchent une grande partie des
consommateurs.

Les critéres de segmentation appliqués different d’'une entreprise a une autre
géographiques, par tranche d’age, par sexe ou par catégories sociales spéciales (ex. : les
maladies). Par la segmentation du marché, les entreprises décident de convaincre, d’attirer
et de répondre aux besoins de nouvelles catégories de consommateurs pour augmenter
leur part de marché et acquérir un avantage concurrentiel.

Les 57% qui n’appliquent pas cette politique nous ont expliqué qu’ils ne peuvent
pasl’appliquer a leurs produits parce qu’elles n’ont pas les moyens financiers ou bien ne
sont pas intéressées.

B.3 - L’exportation - La recherche de nouveaux marchés

La plupart des pays exportateurs de produits hydrocarbures souffrent de ce que
les experts appellent conventionnellement la malédiction de la richesse pétroliere.
lls en dépendent pour leurs exportations, pour leurs dépenses publiques, pour leurs
investissements et équipements publics et pour leurs importations des produits de
consommation. A I'exception de quelques pays, tous les autres tardent toujours & trouver
une issue de secours pouvant les sortir d'un cercle aussi vicieux qu'impitoyable. L'Algérie
n'échappe pas a la régle, car elle n'arrive pas a diversifier ses ressources, ses produits
et ses exportations, et ce, depuis presque 30 ans. Pour passer d'un pays consommateur
de richesse a un pays créateur de richesse, pour devenir un pays exportateur, une
assisejuridiqueimportante a éteé instituée.

L’Algérie dispose aujourd’hui d’'un important dispositif public d’appui a I'exportation, qui
a pour réle de promouvoir les exportations algériennes hors hydrocarbures et d’apporter un
support aux entreprises au cours de leur démarche a I'exportation. « A l'instar des grandes
entreprises, les PME —PMI exportatrices ou

qui s’apprétent a le devenir peuvent bénéficier d’aides financieres pour I'exportation par
le fonds pour la promotion des exportations »°%°.

0
- Décret exécutif n°96-205 du 5 juin 1996, la décision n° 52 du 8 mars 1997 du Ministére du Commerce.
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Graphe n°46 :Représentation des taux d’entreprises exportatrices et non exportatrices
Source : Fait par méme a partir des résultats de I'enquéte

Une convention de financement de trois ans a été signée en 2007 entre le ministére

du commerce algérien et I'Agence frangaise de Développement321. Elle est constituée de
plusieurs volets qui touchent au renforcement de 'appareil d’'information des entreprises
exportatrices, a 'amélioration des performances des acteurs intervenant dans l'acte
d’exporter et au soutien des stratégies développées par les PME dans le domaine de
I'exportation.

Les organismes de soutien a I'exportation en Algérie sont les suivants : CACI (Chambre
Algérienne du Commerce et Industrie), CAGEX (la Compagnie Algérienne d’Assurance et
de Garantie des Exportations), SAFEX (la Société Algérienne des Foires et Exportations)
ALGEX et ANEXAL (L’Association Nationale des Exportations Algériennes).

La croissance a l'export et linternationalisation sont aujourd’hui des relais de
croissance indispensables a la pérennisation et au développement des entreprises
agroalimentaires algériennes.

35 % des entreprises agroalimentaires questionnées ont montré que leur but et de faire
pénétrer leurs produits dans des marchés étrangers.

Indiquons, qu’en majorité, les exportations faites sont en petites quantités et ne
répondent pas aux espérassions des entrepreneurs, elles sont destinées généralement vers
les pays voisins arabes (la Lybie principalement) et africains.

Un dirigeant d’'une entreprise « non exportatrice », nous a déclaré : « Vous croyez
qgu’une entreprise algérienne qui a des difficultés a se positionner au niveau national pourrait
penser a I'exportation ». Par contre un autre dirigeant d’'une entreprise « partiellement
exportatrice », nous a déclaré : « Mon principal souci ne s’agit plus de répondre a
une consommation nationale amplement satisfaite, mais d’essayer d’allez plus loin, a la
recherche de nouveaux marchés ». Ajoutant « que la concurrence en Algérie devienne de
plus en plus intense, la mise en marche demande beaucoup d’effort et d’argent ».

1
Sultana Daoud. 2009, « Les nouvelles stratégies d’intervention vis-a-vis de la PME au Maghreb : cas de I'Algérie », Colloque

international sur la vulnérabilité des TPE et des PME dans un environnement mondialisé.
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Les données de notre enquéte montrent que la capacité de I'entreprise a exporter

est associée a une taille plus élevée®?, a une croissance supérieure (la part de marché
desentreprises partiellement exportatrices a augmenté entre en 2006 par rapport a 2005),
a une plus grande formalisation de I'organisation (conseil d’administration ou comité de
gestion) et plus souvent a une innovation globale.

Les freins auxquels sont confrontées les entreprises a I'export sont nombreux, mais ils
ne relévent pas exclusivement de facteurs externes. Dans la hiérarchisation des contraintes,
les entreprises soulignent 'importance des freins internes, qui doivent étres surmontés pour
parvenir a un développement durable a I‘'export.

Le tout premier frein identifié par les entreprises est le manque des moyens humains
et financiers, en raison des investissements importants nécessaires pour démarrer
une activité a I'export qui ne se rentabilise que tardivement (2 voir 3 ans apres) ;

Les barriéres non tarifaires apparaissent aussi comme des freins importants au
développement de I'export ;

La lourdeur des taches administratives pénalise également les exportations
(formulaires douaniers trés compliqués, procédures différentes d’'une direction a une
autre, etc.) ;

Le manque de compétitivité des entreprises algériennes face a une concurrence
étrangére de plus en plus forte et dure. L'exportation est toujours considérée comme
un marché a part entiére a travailler avec autant de professionnalisme que le marché
domestique, et ce, quelle que soit la taille de I'entreprise. Ce que confirment la plupart
des entreprises agroalimentaires qui ne sont pas exportatrices.

6.2.7 - Les facteurs entravant la capacité de I’entreprise a élargir sa clientéle

Pour connaitre les facteurs qui pourraient réduire la capacité de I'entreprise a élargir sa
clientele, nous avons demandé aux répondants d’'indiquer parmi les six facteurs suivants :
« le marché informel, emplacement géographique, la disponibilité de main-d'ceuvre qualifiée
et expérimentée ; les réglementations gouvernementales ; les colts d’exploitation ; le
manque de renseignements commerciaux » celui qui constitue I'obstacle le plus important,
ainsi que le deuxiéme et le troisitme plus importants. Le tableau ci-apres, présente les
résultats de notre étude :

Le signe (%) indique que le nombre de réponses des entreprises pour cette case
est le plus important.

Nous remarquons que le marché informel constitue un frein significatif a la
capacité de l'entreprise a élargir sa clientéle. Viennent aprés en deuxiéme position, le
manque de renseignements commerciaux, 'emplacement géographique, la réglementation
gouvernementale et les colts associés a I'exploitation. En troisi€me position on a la
disponibilité de main-d'ceuvre qualifiée et expérimentée.

Section3 - L’effet des facteurs de I’environnement sur le
développement des entreprises

L'un des thémes les plus préoccupants, dans la problématique de la réussite des entreprises

de I'économie algérienne en général, est relatif aux pressions existantes au sein de

322 s . . N N e . .
- Le pourcentage élevé des entreprises non exportatrices peut étre expliqué par le nombre élevé des entreprises de petites

et moyennes tailles (66,67 %) ; ((37,50 %) sont des petites entreprises ») du total des entreprises enquétées.
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leur environnement. L’environnement est généralement présenté comme étant porteur
de plusieurs handicaps exergant une forte influence sur la capacité des entreprises a
maitriser la qualité et les colts des produits. Porter (1990-91) et a partir de « I'étude des
secteurs performants dans le monde », a montré comment la compétitivité de I'entreprise
estinfluencée par les facteurs environnementaux tels que les conditions de base (qualité de
la main d’ceuvre, infrastructure, etc.), les stratégies d’entreprises (modes d’organisations),
l'intensité de la concurrence locale, les conditions de la demande (exigence des clients) et
la densité du tissu industriel.

6.3.1- Les facteurs de ’environnement

A-L’infrastructure

recouvre une gamme variée d’activités (technologie/service/marché) qui dans le cas de
I'Algérie reléve principalement du domaine de I'Etat. Il s’agit précisément des services
publics de I'eau potable, de I'assainissement, du gaz, de I'évacuation des déchets solides,
des travaux publics, des routes, des ports et des aéroports.

Linfrastructure est importante pour les firmes alimentaires, car celles-ci traitent
généralement des produits périssables et fragiles qui exigent une manutention minime.
Parfois, le poids et le volume de ces produits augmentent considérablement au cours
du processus de la transformation (boisson en bouteille, des glaces dans des boites...).
L'infrastructure est aussi importante du fait de I'éloignement des zones de production et de
consommation.

Nous pouvons illustrer cette importance par le caractére crucial de I'énergie électrique
pour les industries agroalimentaires. Ainsi, les besoins en énergie des EAA sont fonction des
technologies rentrant dans le processus de production. Ces besoins peuvent parfois étre
trés importants, en I'état de développement technologique actuel, seule I'énergie électrique
offre des garanties d’hygiéne et de rapidité plus importante pour la transformation des
produits alimentaires.

L'infrastructure peut se montrer comme une source importante de codts tels que les
colts liés a la constitution des réserves d’eau, les colts liés a des pertes de la production
(occasionnées par les coupures non avisées dans la fourniture de I'électricité), les colts
liés a la recherche des industriels des solutions de rechange. Certains responsables
d’entreprises nous ont déclaré qu’ils étaient obligés d’acheter des groupes électrogénes.

Une seconde illustration concerne les transports. Les différents modes de transport
(ferroviaire, terrestre, aérien) sont disponibles pour les EAA. Toutefois, ils semblent peu
satisfaisants en raison de I'état du réseau routier, du mauvais fonctionnement du transport
ferroviaire, du nombre important de contrdles routiers et de l'insécurité dans les axes
routiers.

B- Les colits de production

B.1- L’'importation des matiéres premiéres agricoles ; L’Algérie est un pays d’'un
énorme potentiel agricole, du fait de la diversité des terres exploitées et non exploitées.
Toutefois, les industries agroalimentaires sont confrontées a I'indisponibilité des matieres
premiéres agricoles. Cette incertitude des approvisionnements, les responsables des EAA
'ont expliqué par linsuffisance de la production agricole locale, de la mauvaise gestion
de I'exploitation des terres agricoles, 'absence de la communication ou le manque de la
bonne circulation de l'information entre les responsables du secteur et les agriculteurs et
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entre l'industriel et I'agriculteur, 'exode rural et le faible niveau de formation des producteurs
ruraux.

Un responsable d’'une entreprise nous a expliqué « qu'il y a un dysfonctionnement
provoqué par un désencrage de l'appareil agroindustriel de son amont agricole qui fait
que notre industrie agroalimentaire s’est retrouvée intégrée de fagon passive au marché
international ».

Il est patent jusqu'a ce jour que le potentiel développement harmonieux entre
'agriculture et l'industrie n’a pas été exploité par notre pays avec succes, notre facture
alimentaire a I'importation a presque doublé en cing ans, passant de 2,6 milliards de dollars

en 2003 a prés de 5 milliards de dollars en 2007°%,

B.2- La dépendance de I’étranger en équipements industriels ; En dehors du
secteur agricole, les EAA doivent acquérir les machines de production, les matériaux
d’emballage, les ingrédients complémentaires (parfum et préservateurs), les produits
chimiques et les matériaux d’entretien. Certaines entreprises qui fournissent ce type de
prestation ne sont pas localisées en Algérie. Les responsables d’entreprises ont signalé
le manque des piéces de rechange des machines importées et I'absence localement du
personnel qualifié pour assurer la maintenance et I'entretien des équipements importés, ce
qui pousse certains industriels a faire appel a des techniciens étrangers en cas de panne.

C- Les ressources humaines et les ressources financiéres

C.1- Les ressources humaines

En Algérie, la main d’oeuvre semble d’aprés les responsables d’entreprises faiblement
qualifiée et insuffisamment spécialisée [ disponible, mais non qualifiée. Ceci peut constituer
un handicap pour les technologies alimentaires qui exigent généralement une main-d'ceuvre
qualifiée et de bons gestionnaires.

Avec la crise économique et sécuritaire des années 90, I'Algérie a connu une
forte dégradation du systéme éducatif, une dégradation qui a touché tous les cycles
d’enseignement de I'école primaire & l'université. C’est vrai que I'Etat a essayé et essaie
toujours de changer la situation avec la mise en place de nouveaux programmes, de
nouvelles politiques pour pallier le probléme, mais plusieurs experts du domaine trouvent
gu’ils sont insuffisants pour assurer la disponibilité locale des ressources humaines
spécialisées a certaines phases du processus de transformation. Il y a toujours un manque
de complémentarité entre les besoins de l'industrie et la qualification des ressources
humaines qui ne peuvent pas répondre rapidement aux changements technologiques.

C.2- Le financement

Pour ce qui est du financement des entreprises, il peut étre particulierement
problématique. La contrainte la plus souvent rencontrée et dénoncée par les chefs
d’entreprises rencontrés c’est le probléme de crédit bancaire. D’aprés les responsables des
entreprises, les conditions bancaires de prét constituent un grand handicap qui bloque leurs
investissements et continue a décourager 'acte d’investir et de produire en Algérie.

Ce comportement de la banque algérienne envers ses clients peut-étre expliqué par :
1. Un dossier de crédit lourd et délai de traitement trés long ; le traitement bancaire
des dossiers de crédit se base sur I'étude de crédibilité des informations présentées par

Kezoul L. 2007, « L'Algérie, un pays structurellement importateur », disponible sur le site _http://www.algerie360.com/

economie-algerie/1%e2%80%99%algerie-un-pays-structurellement-importateur/
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les demandeurs de financement. Cette étude est souvent marquée par une lourdeur et une
longueur ce qui influe négativement sur la durée de maturation du projet pour qu'il soit

réalisé®* :

2. le manque de confiance ; la confiance constitue la véritable problématique qui
existe entre les banques et les entreprises privées, ce qui souléve des garanties exigées.
« Généralement le banquier algérien s’intéresse aux garanties réelles : nantissement du
matériel, gage (véhicule), hypothéque. De toute fagon, il n’a pas grand choix puisque les
garanties en valeurs mobilieres a savoir les actions et les obligations sont pratiquement

inexistantes »°%° ;

3. L’incertitude du succés du projet d’investissement ; les banques algériennes
s’appuient exagérément sur le risque dans le financement des projets des PME. Elles sont
réticentes et elles ont tendance a n’accepter aucune prise de risque dans le financement
des PME dont la rentabilité est faible ou pas évidente ce qui rend I'accés de ces entreprises
aux crédits bancaires difficiles ;

Le probleme de financement bancaire s’est expliqué par le fait qu’il n’existe pas
comme c’est le cas dans les pays développés, de chaine continue de financement qui
permet aux investisseurs de passer de tous les stades de développement de leurs projets
en commencant par le micro financement, 'emprunt personnel, capital risque jusqu'a
éventuellement I'introduction en bourse.

Les difficultés, déja citées, qui bloquent le financement des entreprises ont nécessité

la prise par les pouvoirs publics des actions de facilitation de financement et la création de

. . . ST 26
nouveaux mécanismes tels que le fonds de garantie des crédits®*°.

En guise de synthése, les contraintes relevant de l'indisponibilité de la production
agricole locale, des ressources humaines et financiéres, des infrastructures, laissent
entrevoir les raisons pour lesquelles le débat actuel autour de la compétitivité des
entreprises algériennes tend a privilégier les facteurs externes.

Pour mieux apprécier I'impact des facteurs de I'environnement sur le développement
des EAA, il convient de les intégrer dans notre cadre de recherche. C’est dans cette optique
que les responsables des EAA sont interrogés sur les obstacles au développement de leur
entreprise.

6.3.2- La démarche de notre recherche

Notre recherche contribue a mettre en évidence a partir d'un ensemble de pressions
qui apparaissent plus spécifiques des espaces territoriaux, proposées aux responsables
des entreprises afin de sélectionner celles qui entravent plus le développement de leurs
entreprises. C’est-a-dire connaitre I'évaluation, par les responsables des EAA, de l'influence
de I'environnement dans la conduite de leurs activités.

Nous avons demandé aux entreprises d’indiquer dans quelle mesure les domaines
suivants pouvaient constituer « un obstacle au développement de I'entreprise pour les
deux prochaines années » : le financement, les ressources humaines, les activités de
commercialisation, les activités de production, I'innovation, les compétences de gestion et

Bouzar C. 2006, « Les contraintes de financement de la création des entreprises privées en Algérie », communication au

Colloque International « Création d’entreprises et territoires », Tamanrasset, Algérie.
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- Voir annexe n° 2.
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I'environnement externe (concurrence des marchés voisins et étrangers), infrastructures, la
conjoncture économique globale, Impéts, politiques et reglements gouvernementaux. Ces
pressions peuvent constituer des obstacles au développement de I'activité de I'entreprise,
du fait de leur impact potentiel sur les colts de production et la qualité des produits
alimentaires. Elles peuvent aussi accroitre I'incertitude quant a I'accés aux ressources de
production et aux débouchés.

@ Couts de production

[
3.5 B ACCes a Passistand e techadicgpee
W nfrastructuee
3
Cout o emprunt
2.5 Concummence des marches voisins
1 2lrangers
B ACCes o dos capitaus
=
2
E & limpeats
E
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& o FALEMEMmeniau
mLononciure économioque globale
i B Dispormibalitg de mamed oeuere
quialaficis
B Mangue diformaticn sur les
o5 possiblites d expansion
B Rieplementations commercialos
i Agcune dificulte

Graphe n° 47 : Représentation des obstacles entravant le développement des EAA
Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

Les résultats sont notés de 1 a 5 (1 : pas du tout, 2 : pas beaucoup, 3 : un peu, 4 :
moyennement, 5 : beaucoup). La figure présente la note moyenne pour chacun de ces
facteurs.

Nous remarquons du graphe n° 47 que, le financement a été classé premier avec
'accés a l'assistance technique, suivi de l'infrastructure et co(t d’emprunt. Ces domaines
sont suivis de la concurrence des marchés voisins et étrangers, I'accés a des capitaux,
et de l'impdt. La disponibilit¢ de travailleurs qualifiés et le manque d’information sur
les possibilités d‘expansion sont considérés par les entreprises enquétées comme des
facteurs qui ont un effet moins important sur le développement de I'entreprise que les
politiques et réglements gouvernementaux et la conjoncture économique globale. Les
réglementations commerciales sont classées en dernier, c’est le facteur le moins entravant
du développement de I'entreprise. Toutes les entreprises agroalimentaires enquétées
privées ou publiques ont déclaré au moins un ou plusieurs facteurs qui pourraient influencer
sur leur développement dans les deux prochaines années, qu’ils soient financiers, politiques
et réglements, colts de production ou concurrence.

Les entreprises ont accordé une grande importance au financement. Le développement
de ces entreprises semble étre plus tributaire du colt de production, colts d’infrastructures
('eau, I'électricité, les routes, les terrains..) etde I'accés aux capitaux. Le financement ainsi
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que la concurrence des marchés voisins et étrangers représentent des obstacles importants
pour moins de la moitié des entreprises.

6.3.3- L’évaluation des obstacles au développement des EAA

Le raisonnement qui justifie I'évaluation des stratégies concurrentielles est valable ici.
L’évaluation vise le contrble des biais subjectifs résultants de notre mode de collecte
de données. Nous entendons intégrer, les variables qui apparaissent refléter une réalité
contextuelle. Etant donné que le dirigeant ne peut disposer d’'une information compléte
pour évaluer objectivement I'environnement algérien dans sa globalité. Ainsi, ayant défini
une variable indiquant les prévisions de la croissance dans les deux prochaines années
comme support de contréle d’éventuels biais subjectifs relevant de notre mode de collecte
de données. Ceci revient a postuler I'existence d’une association entre la variable indiquant
I'évolution de la croissance des entreprises et chacune des variables indiquant les
obstacles de développement de l'activité des entreprises. C'est-a-dire que nous prendrons
seulement les obstacles qui présentent un impact sur I'évolution du développement des
entreprises. Les résultats du test de Khi-deux, nous conduisent a retenir comme obstacles
au développement : l'acces a des ressources ou a des capitaux (p=0,03) ; les colts
d’exploitation (p=0,04). La dépendance entre la variable de I'évolution de la croissance des
entreprises et ces deux obstacles indiqués s’avere statistiquement significative, sig<0,005.
Ceci nous indique que ces deux obstacles sont ceux qui entravent le plus le développement
des entreprises.

Conclusion du chapitre
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Dans ce chapitre, nous avons pu montrer que le développement et la
compétitiviténourrissent une interdépendance dans le cas d’'une entreprise conduisant sa
production dans un contexte disputé sur les ressources, les compétences et les débouchés.
Le développement offre des avantages de colts et de différenciation a I'entreprise, de méme
I'entreprise doit pouvoir imposer ses produits parmi ceux de ses concurrents, pour assurer
son développement.

Dans ce chapitre, I'analyse des sources de compétitivité a montré que la stratégiedes
entreprises agroalimentaires algériennes est guidée par la recherche de différenciation par
la qualité par rapport a la concurrence.

Par ailleurs, ce chapitre a montré que les EAA accordent une grande importance aux
compétences commerciales pour I'atteinte des perspectives stratégiques. Ces entreprises
confirment qu’elles essaient réguliérement de satisfaire une clientéle déja existante et attirer
une autre. Ainsi, elles signalent que la fidélisation des clients et la prospection de nouveaux
clients sont leurs principales priorités, parce qu’elles permettent d’acquérir un avantage
concurrentiel et augmenter la part du marché.

En plus, ce chapitre a montré que la diversité des clients et liée a la taille de I'entreprise,
les entreprises de grande taille ont un avantage de diversité de la clientéle par rapport aux
entreprises de petites et moyennes tailles qui travaillent avec un nombre restreint de clients.
Il confirme aussi que la capacité de I'entreprise a exporter est associée : a une taille plus
élevée et a une croissance supérieure.

En outre, ce chapitre a tenté de montrer que I'environnement composé des éléments
matériels (Infrastructures, financement, facteurs de production), des éléments immatériels
(savoir-faire et ressources humaines) et des éléments institutionnels peut contribuer
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défavorablement a la réussite des EAA a cause de son influence sur les colts et la qualité
des produits. Notre analyse fait ressortir deux principales entraves pour le développement
des EAA : l'accés a des ressources ou a des capitaux et les colts d’exploitation.

Conclusion de la deuxiéme partie

Nous avons tenté tout au long de cette deuxiéme partie de décrire et d’examiner les
stratégies de développement des EAA.

Nous avons montré les caractéristiques des entreprises ainsi que celles de leurs
dirigeants en élaborant les différents points de différence entre les EAA.

Notre analyse nous a permis aussi :

- D’examiner les ressources de développement (humaines, financiéres et
technologiques), de voir les capacités et I'importance accordée par les EAA a ces
ressources pour fixer leurs orientations stratégiques et atteindre leurs objectifs, de montrer
que les EAA souffrent du manque des ressources financieres qui inhibent leur extension ;

- D’appréhender les stratégies de développement des EAA a travers I'identification des
voies de développement, les modalités et les formes de la croissance ;

- De montrer que certaines variables comme les capacités et la vision du dirigeant et
le role de I'individu ont une grande sur la prise des décisions et I'orientation stratégique de
I'entreprise ;

- D’identifier les facteurs de réussite des EAA, les facteurs de développement, les
orientations stratégiques et les changements que ces entreprises comptent effectuer pour
atteindre leurs objectifs et assurer leur développement ;

- D’étudier 'importance accordée par les EAA aux compétences commerciales et de
montrer qu’elles sont nécessaires pour I'atteinte des perspectives stratégiques visées ;

- D’identifier les stratégies concurrentielles des EAA et de montrer que la différenciation
produit est la principale source de compétitivité de ces entreprises ;

- D’examiner la relation de 'EAA avec ses clients et de montrer que la prospection de
nouveaux clients au niveau national est d’'une grande importance ;

- De faire ressortir les principaux obstacles qui entravent le développement des EAA
et de montrer que I'environnement extérieur peut contribuer défavorablement a la réussite
des EAA. Notre analyse fait ressortir deux principales entraves pour le développement des
EAA : l'accés a des ressources ou a des capitaux et les colts d’exploitation.

En plus, I'analyse des principales catégories de possibilités de développement des
EAA(en se basant sur un modéle stratégique intéressant proposé par Igor Ansoff, nommé
Grille d’expansion produit-marché)327, nous a permis de noter quatre catégories de
développement :

La stratégie de pénétration sur le marché

327
Voir chapitre 1 de la premiére partie, p31.
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Les EAA ont déclaré avoir cherché des modalités d’augmenter leur quota de marché pour
les produits existants sur ses marchés courants en stimulant les clients actuels a acheter
plus et en attirant de nouveaux clients.

La stratégie d’extension du marché

Les EAA de notre échantillon ont cherché de nouveaux consommateurs pour leurs produits
courants. Elles ont tenté a identifier des groupes d’utilisateurs potentiels pour stimuler leurs
intéréts pour les produits, certaines entreprises ont essayé de trouver d’autres canaux de
distribution pour vendre ses produits (dans le pays ou a I'étranger).

La stratégie de renouvellement des produits

Les EAA déclarent avoir crée de nouveaux produits avec de nouvelles caractéristiques de
qualité, destinés a des catégories diverses de consommateurs.

La stratégie de diversification concentrique

Les EAA affirment avoir crée des produits nouveaux qui aient des liaisons technologiques
ou de marketing avec les lignes de produits existants, ces produits s’adresseront a des
catégories de consommateurs nouveaux.

Enfin, notre étude sur les EAA montre que le développement de ces derniéres ressort
aux travers des différences de rythmes de croissance entre les entreprises exercant au
sein d'un méme secteur économique. Ainsi, notre recherche montre que les entreprises
agroalimentaires algériennes sont, en grande partie en croissance entre 2004 et 2006,
retenue comme la période de référence. Ce résultat est fondé sur le calcul du ratio de
croissance du CA des entreprises enquétées. A partir de I'étude du rythme de croissance,
quatre profils types d’entreprises apparaissent : les entreprises en décroissance rapide, les
entreprises en décroissance modérée, les entreprises qui ont une croissance modérée et
celles qui se caractérisent par une croissance rapide.

Les deux premiers profils concernent les entreprises en décroissance qui développent
peu ou ne développent aucun avantage sur la concurrence. Les deux autres profils
concernent les entreprises en croissance. Selon les déclarations des responsables
interrogés, ces entreprises développent des avantages sur la concurrence, en ce qui
concerne le marché de leur produit principale.

Sur un volet méthodologique, la typologie des rythmes de croissance est basée sur
les résultats d’une analyse croisée, qui contribuent a mettre en évidence, pour chacun des
rythmes de croissance, des variables discriminantes. De ce fait, la typologie permet une
analyse du développement de I'entreprise par rapport aux caractéristiques des entreprises,
aux caractéristiques du dirigeant, a I'étendue géographique des ventes et aux obstacles
pergus de I'environnement pour le développement de l'activité de I'entreprise.

Les deux premiers types des entreprises (1 et2) sont croisés avec les mémes variables
et les deux derniers types (3 et4) sont croisés avec les mémes variables.

1. Les entreprises en décroissance rapide

Les entreprises en décroissance rapide sont des sociétés a responsabilité limitée,
des entreprises individuelles et des sociétés en nom collectif, plutbt trés petites et petites,
indépendantes. Elles ont été créées par des capitaux privés algériens uniquement. Dans
ces entreprises, le dirigeant est propriétaireou détient une part majoritaire dans le capital
social. En outre, il est &gé de plus de 40 ans. Par ailleurs, les entreprises en décroissance
rapide réalisent I'essentiel de leurs ventes sur le marché algérien et elles donnent une
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grande importance au développement par croissance interne. Elles ont développé de
nouveaux produits ou amélioré des produits existants mais n’ont pas introduit une nouvelle
technologie ni changé la structure organisationnelle. Cependant, pour les responsables de
ces entreprises, I'acces au financement et aux crédits, I'approvisionnement et I'écoulement
de la production constituent des obstacles pour le bon fonctionnement de I'activité des
entreprises.

2. Les entreprises en décroissance modérée

Les entreprises en décroissance modérée sont plutdt des sociétés a responsabilité
limitée petites, indépendantes ou indépendantes ayant des filiales. Elles ont été créées par
des capitaux privés algériens. Le dirigeant est propriétaire 4gé de plus de 55ans, il a une
grande expérience dans la gestion des entreprises agroalimentaires. Les entreprises en
décroissance modérée réalisent 'essentiel de leurs ventes sur le marché algérien et elles
donnent une grande importance au développement par croissance interne. Elles ont réalisé
le développement de nouveaux produits ou 'amélioration des produits existants et elles
ont introduit une nouvelle technologie mais n’ont pas changé la structure organisationnelle.
Pour les responsables de ces entreprises en plus de I'accés au financement et aux crédits,
la pénurie de main d’ceuvre qualifiée et I'écoulement de la production constituent aussi
des obstacles pour le bon fonctionnement de 'activité de leurs entreprises. L'emplacement
geéographique et le manque de renseignements commerciaux constituent des obstacles
pour élargir la clientéle de I'entreprise.

3. Les entreprises en croissance modérée

Les entreprises en croissance modeérée accordent de Il'importance aux liens,
coopérations avec les partenaires pour acquérir un avantage sur la concurrence. Ces
entreprises essaient de se développer par croissance externe qui est une des priorités des
responsables de ces entreprises. En outre, ces entreprises accordent de I'importance a la
maitrise des circuits de distribution/vente et des relations avec les clients, ainsi qu’a la bonne
gestion de I'entreprise pour acquérir un avantage sur la concurrence. Elles ont des difficultés
d’acces aux crédits, a la disponibilité, qualité et colt des matiéres premiéres agricoles.
De méme, la conjoncture économique globale du pays apparait comme un obstacle au
développement de leur activité. Par contre, ces entreprises font face aux difficultés de la
disponibilité de la main-d’ceuvre qualifiée et a l'accés a l'information sur les possibilités
d’expansion.

4. Les entreprises en croissance rapide

Pour acquérir un avantage sur la concurrence, les entreprises en croissance rapide
accordent une importance primordiale aux prix bas et la qualité. Le développement par
croissance externe est une des grandes priorités des responsables de ces entreprises.
En outre, elles N'ont pas un grand probleme d’écoulement de leur production. Pour les
entreprises en croissance rapide, la satisfaction du client actuel et la prospection de
nouveaux clients sont parmi leurs principaux objectifs. Les responsables de ces entreprises
prévoient une croissance de leur part du marché et une augmentation du chiffre d’affaire de
leur activité principale. Par ailleurs, les politiques et réglements gouvernementaux, I'impaot
et la concurrence des marchés voisins et étrangers sont pergus comme des obstacles au
développement de leurs activités.
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Cette recherche est partie d'un constat fondé sur les mutations et les changements
gu’a connu I'Algérie ces derniéres années, qui ont confié a la stratégie et aux décisions
stratégiques un rble primordiale pour assurer le développement et la compétitivité de
I'entreprise.

Tout au long de cette recherche nous avons montré que pour la plupart des dirigeants,
le défi de cette période de mutation que connait I'économie algérienne consiste a
trouver une formule de succes et a la mettre en ceuvre par des choix stratégiques de
développement judicieux. Une formule de succés qui doit transiter par une pratique de
gestion stratégique pour objet d’améliorer continuellement les liens et les interfaces entre
I'entreprise (ses compétences et ses ressources humaines, financiéres et technologique)
et son environnement.

Notre recherche met en exergue que :

Toute décision stratégique, acquisition, lancement d’'un nouveau produit, pénétration
du nouveau marché, est strictement liée aux forces et compétences internes
(humaines, manageériales, technologiques et commerciales) de I'entreprise.
L'entreprise agroalimentaire est consciente du role important des capacités
managériales et commerciales pour atteindre ses perspectives de croissance.

Elle a adopté des plans de formation qui touchent principalement la catégorie des
commerciaux.

Les ressources financiéres sont les principaux handicaps pour le développement des
EAA.

L'entreprise agroalimentaire algérienne assure son extension par un développement
interne en procédant a 'innovation, a la différenciation produit, a I'acquisition de
nouvelles machines de production plus modernes, a la prospection du nouveau
marché et 'identification de nouveaux clients.

L'entreprise agroalimentaire essaie d’acquérir un avantage compétitif en prenant
soin principalement de la différenciation produit. Une différenciation qui lui permet de
maintenir ses clients et d’attirer les clients de ses concurrents.

La taille de I'entreprise n’a aucun impact sur I'innovation produits et procédés,
I'acquisition de nouvelles machines de production, et I'adoption d’'un programme de
formation. En outre, I'exportation et la priorité de développement (croissance externe)
et la diversité de la clientéle sont liees a une grande taille, et que seulement les
entreprises qui croissent en taille ont ces capacités.

Notre recherche met en évidence une tendance assez forte de la spécialisation des
entreprises dans la transformation des produits intermédiaires importés, et d’origine
agricole. Ces produits sont destinés pour un marché de consommation final localisé en
Algérie.

Avec la mondialisation de I'économie, cette spécialisation des entreprises, frappées
en outre par un retard d’industrialisation, peut avoir deux conséquences. D’une part, elle
situe les entreprises loin des nceuds des filieres de production en amont, car elles tendent a
avoir pour fournisseurs les industries des produits alimentaires intermédiaires. D’autre part,
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elle situe certaines entreprises qui fabriquent des produits de consommation de premiére
nécessité dans le segment de marché agroalimentaire fortement concurrentiel.

Ce positionnement nous conduit a envisager I'ouverture croissante du marché algérien
comme une sérieuse menace pour la survie des entreprises, si celles-ci perséverent dans
leurs stratégies actuelles. Toutefois, les conséquences d’un tel positionnement ne se posent
pas dans les mémes termes, ni avec la méme acuité selon les rythmes de croissance.
Pour les entreprises en décroissance, 'absence d’avantage concurrentiel remet fortement
en cause leur capacité de survie et de croissance dans un contexte concurrentiel plus
compétitif.

Alors que pour les entreprises en croissance modérée ou rapide, les compétences
nécessaires pour tenir une concurrence par la pratique des prix bas, face aux trés
grandes firmes multinationales agroalimentaires apparaissent insuffisamment dotées. Les
avantages acquis par la bonne gestion de I'entreprise, la bonne relation avec les clients et
la maitrise des circuits de distribution pourraient s’effriter, face a la concurrence des firmes
multinationales qui ont pris beaucoup d’avance dans les domaines de la qualité, des codts,
de la gestion, des coopérations, des ressources, de la technologie, et de la recherche &
développement.

Par ailleurs, signalons que cette recherche présente sur le plan empirique certaines
limites. Cependant, les résultats ont été obtenus a la suite de I'analyse des stratégies du
cas particulier des entreprises agroalimentaires. lls ne permettent donc pas de prétendre
a des généralisations.

Les limites et les prolongements de la recherche

La démarche de cette recherche est guidée par le souci d’optimiser la cohérence, la
validité et la fiabilité de nos résultats sous la contrainte de I'accessibilité du terrain de la
recherche, de nos capacités de conduire une telle recherche et des ressources financiéres
qui ont empéché la bonne conduite de I'enquéte. Ce souci conduit cependant a plusieurs
imperfections concernant la construction de I'objet de la recherche et le choix des méthodes
d’investigation.

1. Les limites du terrain

La longue période consacrée a la réalisation de 'enquéte s’explique par de nombreuses
difficultés rencontrées auprés d’'un certain nombre des entreprises qui n’ont pas toujours
accepté et non sans réticences de renseigner par la suite notre questionnaire.

Nous pouvons classer, les entreprises enquétées, selon leur collaboration en trois
groupes :

Le groupe des entreprises qui ont accepté de renseigner la totalité du questionnaire
dés notre arrivée, certains gérants nous ont méme accordé des visites au niveau de leurs
ateliers de production.

Le groupe des entreprises qui sont plus « méfiantes » dont les gérants ont essayé de
nous persuader de leur laisser le questionnaire pour une période d’'une semaine ou plus
pour le consulter car ils n’avaient pas le temps de répondre tout de suite sur le questionnaire
parce qu’il y’avait des questions jugées comme sensibles et confidentielles. Ces entreprises
nous ont pris beaucoup de temps et d’argents et elles ont évité de répondre a certaines
questions.

Le groupe des entreprises qui n‘ont pas du tout coopérées, ou il était impossible
d’accéder a I'information, le refus était signifié dés le début « a la salle d’attente » c’est le cas
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de la plus grande maijorité des entreprises algériennes. D’autres entreprises ont accepté le
questionnaire mais uniquement pour le restituer tout a fait vierge aprés une longue attente
et insistance de notre part.

2. Les limites de la méthode d’investigation et d’analyse

Une importante question concerne la méthodologie a adopter pour I'étude de la
stratégie de développement des EAA. Il n’était pas facile pour nous de trouver la méthode
appropriée pour analyser les donnes de I'enquéte. Notre démarche peut sembler moins
pertinente, un échantillon plus grand aurait été mieux explicatif et représentatif. Une
observation longitudinale de quelques cas des entreprises pour mieux situer leurs stratégies
de développement. Une telle démarche aurait pu permettre une meilleure appréciation des
voies de développement et le passage d’'une forme de croissance a une autre.

Par ailleurs, I'évaluation des éléments de la stratégie de I'entreprise (objectifs
poursuivis, les facteurs et les priorités stratégiques, sources de compétitivité, influence de
I'environnement, évolution de la concurrence) repose sur les déclarations des responsables
des entreprises. En outre, les sujets sur lesquels ils se prononcent sont proposés par un
outil de collecte standardisé. Cette démarche présente des limites associées au choix des
interlocuteurs dans les

entreprises. L'idéal est de s’adresser a ceux qui congoivent la stratégie de I'entreprise.
Il est difficile d’affirmer que tel a été le cas pour 'ensemble des entreprises de I'échantillon.
Une seconde limite de cette démarche vient de ce que les données collectées ne sont
pas des vérités, mais biens les perceptions que les dirigeants se font de la réalité. C’est
dans cette optique que nous avons proposé des évaluations objectives de certaines
variables importantes qui concernent les caractéristiques des entreprises ainsi que les
ressources de développement, les sources de compétitivité, les facteurs et les obstacles
du développement. Ces évaluations recourent a des tests stratégiques (test du khi-deux,
test Binomial et 'ACP).

La troisieme limite est relative a linstrument de collecte de données. Etant
entendu que le questionnaire propose, en amont, les thémes a aborder, on peut nous
reprocher d’avoir influencé le questionnaire par notre propre perception des situations
appréhendées. En outre, certaines données importantes a notre recherche n’apparaissaient
pas dans le questionnaire comme (la production vendues). L'instrument de collecte de
données présente donc des imperfections. D’autres limites sont relatives a I'élaboration du
questionnaire. Les thémes abordés dans le questionnaire sont nombreux. Chaque réponse
a été mesurée par un nombre limité de modalités, cela a donc pu constituer une limite de la
précision de I'outil d’analyse. Ces limites du questionnaire ont pu influencer les traitements,
par le choix des indicateurs de la croissance et des classes effectuées pour pondérer les
observations.

Ces différentes limites appellent des approfondissements pour améliorer cette
recherche. Elles incitent a la précaution quant aux renseignements a en tirer, et aussi a la
prudence quant aux enseignements a en tirer, ce d’autant plus qu’on observe une diversité
de situations et de rythmes de croissance des EAA.

En dernier, nous esquisserons une liste des recommandations pouvant permettre le
maintien et 'amélioration de la croissance des EAA, dans un contexte concurrentiel mouvant
et compétitif.

3. Les recommandations



Conclusion générale

La situation de I'entreprises agroalimentaire algérienne exige une véritable stratégie
de redressement et la mis en ceuvre d’actions tendant a créer les conditions favorables a
une dynamique de progreés. Les actions de changement doivent étre I'ceuvre aussi bien des
entreprises que des pouvoirs publics. Dans ce cadre, quelques propositions peuvent étre
présentées.

A-Du cb6té des entreprises

Les mesures a mettre en ceuvre concernent principalement, les aspects liés a la
fonction de production et de commercialisation ainsi que I'organisation et la restructuration
des entreprises.

1. S’agissant de la fonction de production, les efforts devront porter avant tout
sur la préparation de I'entreprise a étre moderne, a accepter les nouvelles technologies
performantes, a changer les mentalités des dirigeants et des ouvriers de I'entreprise. Les
innovations technologiques ne peuvent avoir un effet positif que sur des organisations
préparées.

2. Pour ce qui est des produits, la qualité, la diversification et la différenciation doivent
faire 'objet d’une attention particuliére de la part des dirigeants des entreprises. 3. Par
ailleurs, pour les entreprises en croissance, il existe des possibilités de redéploiement dans
des niches actuellement abandonnées par elles. Ces niches sont formées par les activités
de valorisation des produits de I'agriculture vivriére et de I'élevage local. « Ce redéploiement
offre la possibilité de proposer des formes de valeur qui puissent étre durables, parce
gu’associées a la culture alimentaire des populations locales, a la nature et a la qualité des
ressources qui participent a leur transformation » (Mongou.S. 2005).

Enfin et pour résumer, nous estimons que la gestion stratégique dans I'entreprise
agroalimentaire algérienne devrait se manifester essentiellement par une approche
dynamique et un style de comportement marqué par :

Une vision stratégique a long terme, permettant la mise en place d’'une stratégie de
développement capable de combiner des contraintes nationales et internationales ;

Une capacité d’adaptation et de réaction rapide aux changements continus de
I'environnement ;

Le renouveélement et le redéploiement des compétences et des ressources de
I'entreprise en fonction des orientations stratégiques de I'entreprise ;

Une recherche de I'innovation au niveau des produits qu’au niveau de 'organisation.
B- Du co6té des pouvoirs publics

Si l'efficience d’une industrie implique que linitiative et la responsabilité soient, en
premier lieu du ressort des entreprises, la durabilité de la compétitivité d’'un pays dépend de
I'aptitude de ses pouvoirs publics a définir une stratégie de développement a long terme, a
créer un environnement qui encourage les entreprises a chercher a innover et a améliorer
leur efficacité.

Les efforts doivent étres orientés dans les directions suivantes :
1. Beaucoup reste a faire au niveau des approvisionnements en intrants agricoles :

a En dehors de I'offre de crédits proprement dite, les organismes financiers sont appelés
a mettre a la disposition des agriculteurs un service-conseil « actif et responsable ».
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b La création d’'un cadre Iégal devant régir les rapports entre les producteurs agricoles
et les industriels au niveau de l'approvisionnement des usines en matiéres premiéres
agricoles.

2. La mise en adéquation du systéme financier avec les exigences du marché de plus
en plus ouvert a la concurrence nationale et internationale, passe par la restructuration et la
bonne organisation des banques existantes. Améliorer le systéme de communication avec
la clientéle en matiére d’information sur les services bancaires et les différentes prestations
qu’offre la banque.

3. La promotion de la concurrence, la mise en place de mécanismes et d’instruments
devant veiller au respect des regles du jeu concurrentiel et la dynamisation du réle du
Conseil de la concurrence.

4. Le renforcement des régles juridiques (protection du consommateur, normalisation,
protection de la propriété industrielle etc...).

a Augmenter la transparence entre les différents acteurs économiques et les
représentants des consommateurs.

b Le renforcement et la moralisation des structures étatiques de controle et de justice.

5. L'encouragement des investissements visant la mise en place ou le développement
d’'industries de biens intermédiaires ou constituant des supports au développement de
industrie alimentaire nationale : industries de 'emballage, de certains équipements, des
additifs et arbmes etc...

6. La mise en place d’'un véritable systéme d’information sur les marchés, les
concurrents, les réglementations, les consommateurs, les technologies et I'innovation, les
opportunités d’investissement, I'évolution des structures et sur tout aspect lié ou servant le
développement du 'industrie agroalimentaire.

7- Certes, l'ouverture des marchés pourrait jouer un role non négligeable en faveur
de la destruction de pans entiers du tissu productif national et en particulier son segment
relatif a la production alimentaire. Mais il est temps pour I'Algérie qui est un pays riche en
ressources financiéres, stable financierement, de penser sérieusement a devenir un pays
productif avant qu’il ne soit trop tard.
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Annexe n°1 : Le cadre juridique et réglementaire
encadrant le secteur agroalimentaire en Algérie

L'inscription au registre de commerce suite aux assouplissements introduits en 2004,
devient une formalité trés simple ;

Le régime des prix est celui de la liberté

La circulation des produits sur le territoire s’effectue librement ;

Le régime des investissements accorde de nombreuses facilités pour les
investisseurs ;

Le financement des investissements est appuyé par les banques a hauteur de 60 ou
70% de la valeur de I'investissement ;

Les taux d’intéréts se situent actuellement autour d’'une moyenne de 6,5% ;

Les délais de remboursement sont en général de 5 a 7 ans y compris un différé de
remboursement de 01 a 02 ans ;

Le régime des importations est la liberté, sous réserve de la domiciliation préalable
auprés des banques primaires des dossiers d’'importation (facture pro forma et
contrat) ;

Les exportations se font librement sous réserve, d’'une domiciliation des dossiers
d’exportations (facture et contrat) auprés des banques primaires, comme du
rapatriement du produit des exportations, dans un délai de 90 jours.

En ce qui concerne les textes juridiques et réglementaires encadrant le domaine de
I'agroalimentaire, il y a lieu de citer ici a titre indicatif ceux donné ci-apreés :

La loi relative a la concurrence et aux prix et les textes subséquents ;

La loi relative aux pratiques commerciales et les textes subséquents ;

La loi relative au développement des investissements et les textes subséquents ;

La loi N°89-02 du 07 Février 1989 relative aux régles générales sur la protection du
consommateur et les textes subséquents ;

La loi 98-23 du 19 Décembre 1998 relative a la normalisation et les textes
subséquents ;

La loi 91-452 du 16 Novembre 1991 relative aux inspections vétérinaires aux postes
frontiéres et les textes subséquents ;

Le décret exécutif N°90-39 du 30 Janvier 1990 relatif au contréle de la qualité et a la
répression des fraudes et les textes subséquents ;

Le décret N°90-266 relatif a la garantie des produits et services et les textes
subséquents ;

Le décret N°90-367 du 10 Novembre 1990 relatif a I'étiquetage et la présentation des
produits alimentaires et les textes subsequents ;

Le décret N°91-53 du 23 Février 1991 relatif aux conditions d’hygiéne lors du
processus de mise en consommation des dérivés alimentaires et les textes
subséquents ;
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Le décret exécutif N°96-354 du 19 Octobre 1996 relatif aux modalités de contrble de
conformité et de qualité des produits importés ;le décret N° 91-04 du 19 Janvier 1991
relatif aux matériaux destinés a étre mise en contact avec les dérivés alimentaires et
les produits de nettoyages de ces matériaux et les textes subséquents ;

Le décret N° 92-25 du 13 Janvier 1992 relatif aux conditions et modalités d’utilisation
des additifs dans les produits alimentaires et les textes subséquents ;

Le décret exécutif N°92-65 du 12 Février 1992 relatif au contrble de conformité des
produits fabriqués localement et importés et les textes subséquents.

La loi 90-10 du 14 Avril 1990 relative a la monnaie et au crédit modifiée et complétée
par 'ordonnance 03-11 du 26 Aolt 2003 ;

La loi 01-18 du 12 Décembre 2001 relative a 'orientation pour la promotion de la
petite et moyenne entreprise ;

La loi 02-18 du 12 Décembre 2001 relative a I'électricité et la distribution du gaz par
canalisation ;

La loi de finances 2001, notamment en ses articles 8 et 67 portent respectivement :
Abattement de IBS pour la PME ;

Ouverture dans les écritures du trésor d’'un compte spécial d’affectation n°302-116
intitulé « Fonds Spécial pour le Développement Economique des Hauts Plateaux ».
Le crédit exécutif N°92-270 du 6 Juillet 1992 fixant la liste des biens immobiliers et
mobiliers ouvrant droit au taux réduits de I'IBS ;

Le décret exécutif 92-271 du 6 Juillet 1992 fixant la liste des équipements
susceptibles de bénéficier de 'amortissement dégressif ;

Le décret exécutif 2000-74 du 2 Avril 2000, fixant les conditions d’identification des
activités de production a partir de collection CKD ;

Le décret exécutif 02-373 du 11 Novembre 2002 portant création et fixant les statuts
du fonds de garantie des crédits a la petite et moyenne entreprise ;

Le décret exécutif N° 03-374 du 30 Octobre 2003 relatif a la déclaration
d’identification des petites et moyennes entreprises (PME) ;

Le décret exécutif 03-79 du 25 Février 2003 fixant la nature juridique et I'organisation
des centres de facilitations des PME ;

Le décret présidentiel 04-134 du 19 Aolt 2004 portant statut de a caisse de garantie
des crédits d’investissement pour les PME ;

Annexe n°2 : Les différentes structures impliquées
dans la création et le développement des PME
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* Plusieurs structures sont impliquées dans la création et le développement des PME, on
note :

-Le Conseil National de I'Investissement
-L’Agence Nationale de Développement de I'Investissement
-L’agence nationale de développement de la PME, crée en 2005 comme instrument

de mise en ceuvre de la politique nationale de développement de la PME ;

- Les Directions des provinces comme source d’informations ;
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- Les centres de facilitation en tant que structures d’accompagnement,
d’encadrement, d’appui et d’orientation des porteurs de projets

- Le fonds de garantie des crédits aux PME ; ayant une garantie qui varie de 10%
a 80% de la perte nette assumée par les banques ;

- La caisse de garantie des crédits d’'investissements des PME ;

- Le conseil national consultatif pour les PME, dont la principale fonction est la
concertation ;

—-Le conseil national de sous-traitance, comme instrument d’intégration économique.

-Les pépiniéres d’entreprises en tant que structure d’accueil et de développement
des entreprises naissantes.

D’autres structures dont les principes et les avantages différent, consolident le dispositif
de création d’entreprise :

—Agence Nationale pour le Soutien de ’Emploi des Jeunes
—La Caisse Nationale d’Assurances Chémage
-L’Agence Nationale de Gestion du Micro- crédit,

* Dans le domaine du financement des entreprises, de nouveaux instruments
financiers ont été développés au cours de 'année 2006 et mis a la disposition des PME tels
que : les fonds de garanties de crédits spécifiques a des filieres d’activités innovantes « Le
fonds de garantie des crédits aux PME est un organisme public sous tutelle du Ministére de
la PME et de l'artisanat, crée par le décret exécutif n® 373-02 du 11/11/2002 en application
de la loi d’orientation sur les PME. Le fonds de garantie des crédits aide les PME a obtenir
le financement pour leur projet de démarrage et d’extension, l'aide prend la forme d’'une
garantie de crédit couvrant une partie des pertes assumées par les banques.

Annexe n°3 : Tableau croisé Un plan de formation est
mis en place dans l'entreprise * CA *
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Drempe 1lopp ettietit Ca Total
(larwerterd) de
jonaerean prodnits
Mgprerter | agprerter | oymphert | dimdoie | dimdoe | dirmdoe
moimsde | 5420% | erphi | rmoks r5i |rphsde
5% de 20% de 5% 20% 0%
(Chai Thplande | Chai | Effectid 1 5 1 2 1 10
fommatiom
st IS e
place dane
levdTeprice
% da 5.0% 20 4% 5.0% 11.8% 5 5% K
total i)
HMor | Effectif 1 ] 1 2 ] 7
% da L% 11.5%: 5.0% 11.8% 11.8% | 4132
total a
Total Effectif 1 7 2 4 3 17
% da 5.0% 41 2% 11.8% 23 5% 17 A% | 1000
total a
Hon Thiplande | Chai | Effectd ] 1 1 1 ]
fomtuatiom
ect 1ric et
place dane
l'evdTeprize
% da 33 3% S L% L% 333
total a
Hor | Effectif 1 1 1 1 4
% da 16 P 16,7% 16 P 16, % | 66,7
total a
Toeal Effectif 3 1 1 1 [
% da S0.0%, 16,7% 16 P 16, M | 1000
total a

Développement (lancement) de nouveaux produits

Source : Fait par nous a partir des résultats de notre enquéte.

Annexe n°4 : Liens entre les innovations réalisées par
les entreprises agroalimentaires enquétées, age, taille.

4ge de I'enireprise Taille de 1'eniveprise
Indicaieurs e ddl | ol | =0 i | Velew ddl | ot | =005
hi dep |5=* Khi dep |=*
Développement 4 3
(lancemeni) de 23 JTla 2,107 23 A8 3,737
nowveaux produits
Amélioration des 4 3
produlis exktank 24 03 6,367 24 A2 2212
Amélioration et 4 3
développementde | 55 | o5, 5,387 3| 3,907
nowveaux procédes et
processus
Introduit de nouveaux 3 3
services anwliorés de 23 87 1,929 23 JEd 1,503
maniemk significative
Iniroduit une nouvelle 4 3
techmologe 23 | a0s 1619 23| m 4601
Changer la structure 4 3
o : ationmell 23 JaE4 2,281 23 JED 4 887
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Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

(*) La différence est significative, sig<0,05
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Annexe n°5 : Le type de financement utilisé pour
développer les activités d’innovation

Modalté H Fropartion Test da Sizmficatin
ohsare, proporhon exacts
Le ®nrrestissemert des protds Crroupe [ Hon L ] 1o
11

rponpe i 14 o
Total 23 1,00

Le prét corrmercial & IIEEL terme Crpoupe [ Hon I3 T ] ]
Crponupe 2 Chi 10 A3
Total 25 1,00

Litrrestissemert persormel ponpe 1 Chi [ e ] G |
rponpe Hon 1y N
Total 23 1,00

Llprpothéque ponpe 1 Hen [ 20 1 ] SO |
rponpe o i 3 213
Total 25 1,00

La subvertion du gonrremernent Crpoupe [ Hon [ 23 1,00 ] JOF |
Total 25 1,00

Le partenariat dtemger rronipe | i fery T ] ] I |
Crronpe 2 Chit I B
Total = 1,00

*La différence est significative, sig<0,05

Annexe n°6 : Représentation du genre d’aide que les
EAA sollicitent avoir a I’avenir
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Propotion | Test de Sizmficaton
Modalté | M obserme, | proporbon | exacts (bilaeralk)
Les fonds por Texpansion des | Groupe 1 ]
entreprisesforétsfapm Crai 12 A3 A 03
financiers Cryonpe 2 Hom 4 17
Tetal 23 1,00
Les fonds dappuiala roupe 1
cotnpétinaté des entreprises Hon 11 A8 L0 1,000
(FIWIHE)
Groupe 2 Cnri 12 &,
Tiotal 43 10
I_:e developperent dun plan Croupe | Mo -0 & 0 0
d affaires
Lrroupe 2 Chai Pl 17
Tital
24 1,m
Les contrats des ventes Crroupe | Mo 24 100 0 0o
gOVEIEITE AN
{progrararnes d'acomisition) Tatal 24 1,00
Les renseiznemnents sur e roupe |
marché et sur les débouchés Hon 20 Rt L0 Jo0z
COMTnATCiany
Crompe 2 Chi 4 17
Tiotal 24 1,00
CGrompe |
Les et?}:lhssements IiE! cortacts pe o 15 = 0 OL1%
aver d'autres entreprises
Crronpe 2
re Chud 5 2
Tital 23 1,00
Le prograterne de formation et | Groupe 1
de perfectionnetnent Hon 14 JAl L0 JA0s
professionnel
GTD"J.PE 2 C".'L'l. 5' ,ﬂ
Total 23 1,00

*La différence est significative, sig<0,05

Annexe n°7: Les changements prévus pour les

prochainesannées.
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Source : Fait par nous méme a partir des résultats de I'enquéte.

*La différence est significative, sig<0,05
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Les principaux auteurs cités dans la recherche. (Par
ordre alphabétique)
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Bernard de Montmorillon est un professeur de gestion frangais, néle 1 &

jun 1950 a Autun (_Sabne-et-Loire ). Il est docteur d'Etat en sciences de
gestion (1980) et agrégé de sciences de gestion (1982).

Birger Wernerfelt est un économiste et théoricien en management. Il est surtout
connu pour son article pionnier sur la _théorie du management par les ressources
(RBV) en 1984 , qui est I'un des articles les plus cités en sciences sociales. Basé
sur le principe que les entreprises sont hétérogénes, l'article accentue I'idée que les
différences de ressources productives entre entreprises (ressources physiques et
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humaines, ressources tangibles et intangibles) sont susceptibles de générer un
avantage concurrentiel durable .

Coimbatore Krishnao Prahalad (né en 1941 etmortle 16 avrii 2010 ) était un
physicien _indien qui s'est spécialisé dans le _management etl'_économie . Il a
en particulier étudié le role et la valeur ajoutée des hauts dirigeants des entreprises
multinationales. En novembre 2007 et octobre 2009, le Times le classe parmi les
50 penseurs les plus influents en matiére de " Business ".C.K.

Henri Fayol (Istanbul, 1841 - Paris, 1925) est un ingénieur francais et I'un des
précurseurs du management. Fayol analyse essentiellement la fonction de Direction
et formule une théorie administrative compléte, en se fondant sur sa propre
expérience. |l est considéeré comme le pére de I'école classique du management

Henri Mintzberg, néle 2 septembre 1939 a Montréal , est un universitaire
canadien en sciences de gestion, _auteur internationalement reconnu d'ouvrages

de management []. Principal représentant du courant de la _sociologie des
organisations appelé école de la contingence , il est également a l'origine d'une
typologie des organisations, qui fait référence. Son ouvrage The Rise and Fall of
Strategic Planning critique les pratiques de la planification stratégique actuelle, et
est une des lectures conseillées pour toute action a entreprendre au sein d'une
organisation.

Igor Ansoff, ( 12 décembre 1918 - 2002 ) était un professeur etun

cadre supérieur . Considéré comme le pére de la stratégie moderne. Ont lui

doit sa grande contribution liée a la nécessité de relier la stratégie a la fois aux
impératifs financiers et au marketing de la firme. C’est lui qui a développé la notion de
planification stratégique.

Gary Hamel, né en 1954, est le président-fondateur de Strategos , cabinet
international de _conseil en stratégie basé a Chicago. Il est a 'origine avec C. K.
Prahalad du concept de cceur de compétence . Il a toujours su allier la recherche
théorique a I'expérience de 'lhomme de terrain. Son livre La conquéte du futur 1995
((en) "Competing for the Future") est considéré aujourd’hui comme un des principaux
ouvrages de management des années 1990 .

Garys, Beker (prix Nobel de 'économie) qui a inventé le terme « capital humain »
affirme que « La ressource de base dans toute société, c’est le personnel, les
entreprises qui réussissent sont celles qui gérent le capital humain dans la plus
efficace et efficiente maniére ».

Karl Philip Gottfried (ou Gottlieb) von Clausewitz ( 1 er

1 __juin 1780 a
Magdebourg - 16 novembre 1831 a Breslau ) est un officier et théoricien
militaire _prussien . Il est I'auteur d'un traité majeur de stratégie militaire : De la
guerre , Principes fondamentaux de stratégie militaire, rédigé en 1812 . Les écrits

de Clausewitz sont une base majeure de la théorie stratégique moderne.

Michael Porter,néle 23 mai 1947 a Ann Arbor dansle Michigan

, Speécialiste de I' économie du développement . L'un des principaux apports
théoriques de Porter consiste en une modélisation de I'environnement concurrentiel
de I'entreprise sous la forme de cinq facteurs, dits forces de Porter , qui influent sur
le partage des profits au sein d'une industrie.

Ronald Coase est un économiste britannique néle 29 décembre 1910 a
Willesden , dans la banlieue de Londres . Considéré comme le pére fondateur de
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la Théorie des colts de transaction et lauréat du « prix Nobel » d'économie en
1991 , il fait partie des économistes qui ont fait naitre I' économie des institutions
et les théoriciens de I' analyse économique du droit . Ses ceuvres principales : la
nature de la firme en 1937, le droit et 'économie a Chicago en 1993.

Robert M. Grant, né le 23 janvier 1948 , a Bristol, en Angleterre, est professeur de
gestion stratégique a I'Université Bocconi de Milan en _Italie , ainsi que chercheur
invité a I'Université de Georgetown aux USA . C’est un spécialiste sur les questions

de management, de stratégie et de leadership . Il fut un des premiers chercheurs au
monde a se pencher dans les années 1990 surla théorie du management par les
ressources
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