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Lisez les études de cas qui suivent. En petits groupes, décidez quelle posture stratégique a été adoptée et répondez aux questions correspondant à chaque situation. 

Etude de cas No. 1: les pianos Beuscher
Depuis plusieurs années, la demande était en baisse sur le marché du piano. Désireuse de trouver un moyen de relancer ses ventes, Pianos Beuscher mena une étude de marché pour savoir quel usage était fait des pianos dans les ménages qui en possédaient un. 

Cette étude révéla que l’écrasante majorité des 1,5 millions de pianos des foyers français servaient rarement, probablement en raison du fait que les parents d’aujourd’hui ne poussent pas autant leurs enfants à faire de la musique que ceux des générations précédentes. La plupart des pianos avaient donc une fonction purement décorative et étaient en bon état bien que souvent désaccordés. L’étude montra également que les propriétaires de pianos gagnaient plus que la moyenne.

Les stratéges de Pianos Beuscher virent dans les pianos délaissés de ces familles privilégiées une niche commerciale potentielle. Ils eurent l’idée de mettre sur le marché un système permettant de transformer ces instruments en pianos automatiques contenant un grand choix de morceaux enregistrés. Pianos Beuscher lança parallèlement le Disklavier, un piano droit acoustique capable d’enregistrer et rejouer jusqu’à 90 minutes de musique, un outil efficace pour mesurer les progrès des élèves.

Ces 15 dernières années, Pianos Beuscher a développé toute une gamme de pianos Disklavier. En partenariat avec des musiciens et des studios, elle a produit des milliers de CD pour les pianos Melody, permettant à leurs propriétaires d’avoir de véritables concerts à domicile. Pianos Beuscher a également créé une fondation d’éducation musicale pour professeurs et élèves. Ces efforts conjugués ont permis à ce fabriquant de pianos de survivre et même de trouver un nouveau souffle.

1. Quelle posture stratégique ce cas représente-t-il d’après vous? 

2. Pourquoi avez-vous choisi cette posture stratégique?
3. Nommez d’autres entreprises qui  présentent un profil similaire.

Exercice No. 1 – suite

Etude de cas No. 2: SUPER  ECRAN  S.A.  &  FULL SCREEN FRANCE  

Super Ecran SA et Full Screen France ont énormément investi pour se créer une place de leader dans la technologie des écrans plats. Ces investissements n’ont pas été faits dans l’optique de développer des produits spécifiques, mais sur l’intuition qu’un grand nombre d’opportunités pouvaient se présenter pour des sociétés alliant compétence et expérience dans la conception et la fabrication d’écrans plats. Ces marchés potentiels pouvaient concerner une variété de produits allant des agendas électroniques aux ordinateurs portables en passant par les télévisions miniature, les projecteurs LCD et les smartphones. Non seulement Super Ecran SA et Full Screen France se sont employées à acquérir des compétences dans la technologie des écrans plats sans avoir de projet concret, mais ces deux sociétés ont également développé ces compétences avant même que leurs applications potentielles puissent être envisagées. Aujourd’hui, grâce à leur démarche de pionniers, Super Ecran SA et Full Screen France sont leaders mondiaux dans ce secteur, chacune de ces sociétés détenant pour des milliards d’euros de parts de marché dans les écrans plats. 
Quelle posture stratégique ce cas représente-t-il d’après vous?
1. Pourquoi avez-vous choisi cette posture stratégique?
2. Nommez d’autres entreprises qui  présentent un profil similaire.
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Etude de cas No. 3: ORDINATEURS dell
Ordinateurs Dell pensait avoir le business model le plus performant du secteur de l’informatique. La stratégie de cette société s’articulait autour de plusieurs éléments centraux: fabrication à la demande, partenariat avec les fournisseurs, gestion des stocks en “juste-à-temps”, vente directe aux clients, service clients et assistance technique de qualité, et utilisation pionnière d’Internet et de la vente en ligne. La direction de Ordinateurs Dell pensait qu’avoir mis assez tôt la vente en ligne au centre de sa stratégie commerciale lui avait donné un avantage certain sur ses concurrents.

Ordinateurs Dell fabriquait ses ordinateurs, plates-formes de travail et serveurs à la demande, sans constituer de stock. Cela permettait à ses clients de commander des serveurs et des plates-formes de travail sur mesure. Les commandes étaient redirigées vers l’usine d’assemblage la plus proche du client entre Waco (Texas), Nashville/Lebanon (Tennessee), Limerick  (Irlande), Xiamen (Chine), Penang (Malaisie) et El Dorado do Sul (Brésil). Ces six usines géraient la fabrication de tous les produits de l’entreprise.

L’adoption de la fabrication cellulaire a réduit les temps d’assemblage de Ordinateurs Dell de 75% et doublé sa productivité au mètre carré d’espace d’assemblage. Les ordinateurs assemblés étaient testés, équipés du logiciel voulu, expédiés et livrés dans les 5 à 6 jours ouvrables après commande.

Cette stratégie de fabrication à la demande sans constitution de stock permettait à Ordinateurs Dell de pratiquer des prix quasiment imbattables et d’être plus rapides que ses concurrents, qui fonctionnaient selon une chaîne de fabrication classique. 

1. Quelle posture stratégique ce cas représente-t-il d’après vous? 

2. Pourquoi avez-vous choisi cette posture stratégique?
3. Nommez d’autres entreprises qui  présentent un profil similaire.
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