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GénéralitésGénéralités



Qu’est ce que la matrice BCG?Qu’est ce que la matrice BCG?

La  m atrice  B CG  est u n  o u t l d e  gest o n  d e  p o rtefeu ille  q u i 
perm et d 'efectuer u ne  "p ho to graphie" d u  p o sit o nn em ent 

d 'u n e  entre p rise  su r u n  se cteu r d 'act vité  d o n n é o u  d ’u n  
p ro d u it su r le  m arch é.



HistoriqueHistorique

La  p lu s an cien n e et la  p lu s co nn u e d es m éth o d es d ’an alyse   d e  
p o rtefe u ille  d ’act vités, la  m atrice  B CG  fu t im agin ée  p ar u n  
cab in et d e  co n su ltants, le  B o sto n  C o n su lt n g G ro u p , à  la  f n  

d es an n ées 60-70 .



Objectif de la matrice BCGObjectif de la matrice BCG

L'o b ject f d e  cet e  m éth o d e  est d 'id ent f er q u e lles so nt les 
secteu rs d 'act vités /  p ro d u its stratégiq ues p o u r l'entrep rise  

a in si q u e  les éventu els réa ju stem ents à  efectu er.

→  u t lisé  p o u r d éterm in er les ch o ix  et p rio rités d e  gest o n  d u  
p o rtefe u ille  d e  p ro d u its.



Principe de fonctionnement de la Principe de fonctionnement de la 
matrice BCGmatrice BCG

On positonne chaque secteur d'actvité d'une 
entreprise sur une matrice caractérisée par 2 
coordonnées, chacune de ces coordonnées 
correspondant à un indicateur :

-Le rapport entre la part de marché de 
l'entreprise et celle du leader / du suiveur si 
l'entreprise est elle-même leader (part de 
marché relatve) en abscisses. 

-Le taux de croissance du secteur d'actvité 
étudié en ordonnées
    



A partr de ces informatons, la matrice BCG permet 
de positonner le secteur  d'actvité / produit sur un 
cadran et en foncton de sa place sur ce cadran, le 
secteur d'actvité / produit est identfé comme étant :



- u n e  star : m arch é  e n  fo rte  cro issan ce  et p o sit o n  d o m inante  d e  
l'entrep rise  su r ce  m arch é  ;

- u n  d ilem m e : p résente  u n e cro issan ce  é levée  m ais e st 
fa ib lem ent rentab le  ;

- u n e  vach e à  la it : m arch é  en  fa ib le  cro issan ce  o u  récessio n  et 
p o sit o n  d o m in ante  d e  l'entrep rise  su r ce  m arch é  ;

- u n  p o id s m o rt : m arch é  e n  fa ib le  cro issan ce  o u  récessio n  et 
fa ib le  p art d e  m arch é  d e  l'e ntrep rise  



IllustrationIllustration



Représentation graphique et Représentation graphique et 
explicationsexplications



Représentation graphiqueReprésentation graphique



C et e m atrice  fa it ap paraître  q u atre  catégo ries d e  DA S / p ro d u its 
d iférents :
• Les act vités/p ro d u its «  Ved et es »  (o u  «  éto iles » ) :
- à  la  b ase  d e  la  cro issan ce  d e  l’entrep rise . 
- s’auto f nancent. 
- crée nt b e au co u p  d e  liq u id ités m ais 
- ex igent d e  gro s invest ssem ents (p ro d u ct o n , m arket n g , etc.) car 
au gm entat o n  d e  la  dem an d e  &  m ainten ir le  statu t d e  lead e r.



 Les d o m ain es «  Vach es à  la it » 
- co ntrib u ent au x b én éf ces d e  l’entrep rise  ;

- invest ssem ents n é cessa ires au  m aint en  d e  la  p o sit o n  d e  
le ad er n e  so nt p as très é levés ; 

-  fo u rn is d es liq u id ités q u i p eu vent être  u t lisés p o u r f n an cer 
d ’au tres DA S/p ro d u its, ( «  d ilem m e s »  et «  stars »  )



 Les act vités «  Po id s M o rts » 
- co ntrib u ent n i à  la  cro issance , n i au  b én éf ce. 



• Les activ ités «  D ilemmes » 

- contribuent à la croissance m ais pas aux bénéfices. 

-  sem blent prom etteuses avec un potentiel de vente intéressant, bien que 
l’entreprise ne soit pas en bonne situation par rapport aux firm es en tête, 
vu sa faible part de m arché relative. 



 C et e m atrice  p erm et n o n  se u lem ent l’éva lu at o n  d e  ch aq u e  
DA S /  p ro d u it, m ais au ssi d e  p o rter u n  ju gem ent su r 
l’éq u ilib re  d ’en sem b le  d es act vités d e  l’entrep rise  et 
déco u vrir les m an œ u vres stratégiques les p lu s p ert n entes 
p o u r am élio rer la  co m p o sit o n  d u  po rtefeu ille .

Remarque….Remarque….



Limites de la matrice BCGLimites de la matrice BCG



La foca lisation sur la part de marché é levée , qu i 
ne peut être le facteur de succès unique ;

La croissance n’est pas nécessairement le seul 
critère d’attractivité d’un marché ;

La matrice BCG focalise l’attention sur le 
concurrent principal et donc peut camoufler les 
véritables menaces et opportunités de 
l’environnement concurrentiel ;



 Cette méthode n'est qu'une photographie du 
secteur d'activité, elle ne prend pas en compte 
des données plus dynamiques comme le cycle 
vie du produit ;

 Elle est également basée sur le principe que la 
rentabilité d'une entreprise est 
proportionnelle à sa part de marché ;

 Les autres limites de la matrice BCG tiennent 
aux présupposés théoriques (cycle de vie du 
produit, courbe d’expérience, relation part de 
marché-rentabilité) qui ont fait l’objet de 
nombreuses critiques ;



 
• Ju gée  tro p  sim p liste  et réd u ctrice , et p as assez 

q u alitat ve, cet e m atrice  fu t d o n c 
ab an d o n n ée  p ar le  B CG  ; d ès la  f n  d es an n ées 
70.

• La  p ru d en ce  vo u d ra it to u tefo is q u ’o n  u t lise  
co n jo intem ent avec d ’au tres o u t ls d ’an alyse  
te l q u e  le  m o d èle  d e  M c K in sey  (cf. co u rs d e  
M r. C h im ère  N D O U R ).



Cas pratiqueCas pratique

« La matrice BCG des laits infantiles Blédina-« La matrice BCG des laits infantiles Blédina-
Danone au Sénégal »Danone au Sénégal »



Gammes de lait infantile Blédina-Gammes de lait infantile Blédina-
DanoneDanone

• G am m e N U RSIE  :
– Nu rs ie  standa rd  1  &  2
- P ré  N u rsie
- N u rsie  A R  1&  2
- N u rsie  P rem iu m  1  &  2
- N u rsie  A D
• G am m e G A LLIA
- G allia  1
- G allia  2
• G am m e B LED ILA IT
• G am m e P h o sp h at n e



Concurrents Concurrents 
 C o n cu rrent P rin cip a l
*  N estlé  :
- N an  1  &  2   
- G u igoz 1  &  2
- A L 110
- N an  H A
- …



Concurrents (suite…)Concurrents (suite…)
 A u tres C o n cu rrents :
- Fran ce  La it
- Celia
- …



Diverses Informations…Diverses Informations…

Gammes
Taux de croissance 

du marché
Part de marché 

relative
Chiffre d'affaires en F 

CFA  // 2007

Nursie 9% 60%             839 680 000   

Gallia 20% 10%               24 442 560   

Bledilait 15% 25%             213 642 931   

Phosphatine -7% 5%               24 631 488   



La matrice BCGLa matrice BCG



Analyse des résultats et stratégies à Analyse des résultats et stratégies à 
adopteradopter

1  –  N u rsie  : Vach e  à  la it

→  U t liser les cash  F lo w  gén érés p ar la  gam m e  p o u r f n an cer 
d ’au tres gam m es :

   - G a llia  
   - B lé d ila it.



Analyse des résultats et stratégies à adopter Analyse des résultats et stratégies à adopter 
(suite…)(suite…)

11- Gallia : Dilemmes
 l’entreprise se désengage et abandonne la 

gamme 
 décide de se batre pour conquérir des parts 

de marché et ainsi augmenter sa rentabilité.
                  → beaucoup de liquidités.

Remarque :
Revoir la stratégie Marketng de la gamme
Réorienter les Mix-Produit
….



Analyse des résultats et stratégies à adopter Analyse des résultats et stratégies à adopter 
(suite…)(suite…)

III- B léd ila it : éto iles

→  M ainten ir la  p o sit o n  d e  l’entrep rise
      - p ar d es invest ssem ents im p o rtants
      - …



Analyse des résultats et stratégies à adopter Analyse des résultats et stratégies à adopter 
(suite…)(suite…)

IV – Phosphatne : Poids Mort

→ abandonner ou maintenir sans 
investssement et s’interroger sur les raisons 

du déclin 

o Est-il dû à un déclin du marché ou à une concurrence plus forte et 
plus agressive ?

→ Il faut s’interroger également avant de l’abandonner :

o Faut-il le conserver pour des raisons d’image ?

o Faut-il le faire évoluer ?

o Faut-il le conserver au regard du volume, du CA,… ?



Autres….Autres….



Diagnostic du portefeuille d’activitéDiagnostic du portefeuille d’activité
 Analyse statique

Cete analyse nous permet de dégager en somme, quatre 
exemples de déséquilibre :

 La concentration des activités dans le cadran 
« dilemmes » est souvent le fait d’une jeune 
entreprise, engagée dans des activités à fort 
potentiel de développement mais fortement 
consommatrices de ressources. Le manque de 
liquidités pour soutenir la croissance peut fragiliser 
sa constitution financière et compromettre sa 
survie à plus ou moins longue échéance. 

→  Concentrer les ressources rares sur un nombre limité 
d’actvités pour maximiser les chances de construire une 
positon forte devient dès lors la priorité stratégique ;



 Un porte feu ille déséqu ilibré en faveur des activ ités 
« vedettes » :

- rend l’entreprise vulnérable aux attaques de concurrents en 
lutte pour le leadership. 

- Bien qu’offrant de bonnes perspectives de rentabilité à long 
terme, cette entreprise risque de ne pas disposer des 

liquidités nécessaires pour maintenir sa part de marché 
relative dans un environnement où la concurrence s’intensifie 



 Un portefeuille concentré dans le cadran « vaches à lait » 
est très confortable à court terme car il offre une 
rentabilité élevée et dégagent d’importantes liquidités. 
Cependant, il est le signe d’un faible potentiel de 
croissance à long terme. 

→  La  b o n n e santé  actu e lle  d e  l’e ntrep rise  d o it l’in cite r à  
p ré p arer l’ave n ir en  rech erchant d e  n o u velle s act vités 
d an s d es d o m ain es à  fo rte  cro issa n ce  ;



• La  co n centrat o n  d es act vités d an s le  cad ran  «  p o id s 
m o rts »  trad u it l’abse n ce  d e  p o tent el d e  cro issan ce  
et d e  re ntab ilité  à  co u rt et lo n g  te rm e. 

→  d iversif cat o n  o ù  la  rech erch e  d ’act vités n o u velles est 
d ’au tant p lu s d if cile  q u e  le  tem p s est co m pté  et q u e  le  n iveau  

d e  resso u rces d e  l’entrep rise  est fa ib le . C ’est le  cad ran  d es 
entrep rises en  d if cu lté .



L’Analyse Dynamique permet d’observer 2 trajectoires à succès et 2 
trajectoires à échec  J.J.Lambin les défnit comme suit :

** Trajectoire à Succès :

 La trajectoire de l’innovateur : les ressources générées 
par les vaches à lait sont réinvesties en R&D. L’objectif est de 
mettre au point de nouveaux produits à fort avantage 
concurrentiel et qui se positionnent tout de suite en 
vedettes.

 La trajectoire du suiveur : les ressources générées par 
les vaches à lait sont investies dans des produits dilemmes – 
marché dominé par un leader bénéficiant d’un avantage 
concurrentiel. Les ressources servent à développer une 
démarche concurrentielle agressive ;



** Tra jecto ire  à  échec :

 La trajectoire du désastre : une activité vedette 
dim inue sa part de marché relative en raison d’un 
investissement insuffisant ou d’une mauvaise analyse de 
l’évolution des attentes consommateurs et des facteurs 
clés de succès ;

 La trajectoire de la m édiocrité perm anente : les 
activités dilemmes restent problématiques ou rejoignent 
les poids morts.



Important…Important…



 La matrice BCG est construite autour de 2 critères : le taux de 
croissance du marché et la part de marché relatve.
◦ Le taux de croissance du marché permet de juger du 

dynamisme de l’activité ;
◦ La part de marché relative obtenue en faisant le rapport 

des ventes de l’entreprise sur celles du concurrent le plus 
fort (ou de la moyenne de celles de l’ensemble des 
concurrents) donne une idée  de la position 
concurrentielle de l’entreprise.

 
 Pour simplifer l’utlisaton de la matrice, il est d’usage courant 

de prendre comme repère un taux de croissance de 10%, au-
delà le dynamisme du marché est élevé, en deçà il est faible. 
De même, il est fréquent de qualifer de faible la positon 
concurrentelle de l’entreprise lorsque sa part de marché 
relatve est inférieure à 1, et de forte quand elle est supérieure.

 Pour améliorer la visualisaton du portefeuille, on représente 
chaque DAS par un cercle dont le diamètre est proportonnel à 
la part du chifre d’afaires annuel réalisé par l’entreprise sur ce 
domaine d’actvité.



Merci pour votre attention !Merci pour votre attention !

Remarques-Questions-Réponses…Remarques-Questions-Réponses…
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