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Vous analyserez la situation de management présentée en annexe en effectuant les travaux suivants : 
1. Caractérisez l’entreprise FAB (type, statut, champ d’action, finalité). 

2. Quel problème de management a rencontré l’entreprise ? 

3. Quelle est la stratégie que FAB applique à son cœur de métier ? Justifiez la pertinence de celle-ci par rapport au problème de management. 

4. À partir des indicateurs de performances présents dans le document, appréciez la pertinence de cette stratégie. 

Liste des annexes : 
Annexe 1 : La stratégie du nouveau PDG de FAB est payante : son entreprise s’est imposée comme un nouveau champion de l’électronique grand public. Article paru dans l’hebdomadaire l’Économique le 13 /07/2008. 

Annexe 2 : Communiqué de presse du groupe FAB en date du 10/01/2009 

Annexe 1 : La stratégie du nouveau PDG de FAB est payante : son entreprise s’est imposée comme un nouveau champion de l’électronique grand public 
Christopher Philips, nouveau P-DG du fabricant français d’électronique FAB est optimiste pour l’avenir. FAB a pourtant connu une période de difficultés majeures. Confrontée à une très forte concurrence, elle s’est retrouvée proche de la faillite au début des années 2000. Malgré cette crise, cette SA qui a des filiales partout dans le monde, vient cette année de supplanter ses principaux concurrents pour devenir le n° 3 mondial du marché de l’électronique grand public. En 2008, le chiffre d’affaires global de FAB a progressé de 5 %, pour atteindre 15 milliards d’euros. Créé à la fin des années 1960, FAB était présent dans de nombreux métiers : la pétrochimie, les télécommunications et les produits d’électronique grand public. À partir des années 1990, les dirigeants ont décidé de se recentrer sur l’électronique grand public en exportant des articles d’entrée et de moyenne gamme (téléphones, téléviseurs, électroménager…). Ce choix s’est révélé être un échec. 

Comment l’entreprise s’en est-elle sortie ? 

L’explication est simple : le nouveau PDG a changé de cap. Considérant qu’il n’y avait pas d’avenir dans le créneau du bas de gamme, Christopher Philips a misé sur des produits performants au design plus recherché. Il a ainsi supervisé le lancement d’un nouveau téléphone baptisé le « Dark light ».  Son look élégant et atypique a su séduire : 20 millions d’exemplaires vendus ! Ce chiffre est impressionnant compte tenu de son prix élevé (400 euros). L’accueil réservé à ce téléphone l’a conforté dans son choix. Ainsi, ses designers testent aujourd’hui des machines à laver décoratives. Une autre idée du PDG explique le succès de FAB : la segmentation de la clientèle. Ce dernier souligne que «dans la téléphonie, nous avons défini des familles d’utilisateurs pour mieux cerner les attentes des consommateurs. Le but est d’arriver à s’imposer sur des marchés saturés». On peut ainsi distinguer les amateurs de technologie de pointe, les gros consommateurs de SMS (des adolescents souvent) etc.). Voici un autre exemple récent de cette méthode : le KID un téléphone portable spécialement pensé pour les ados. Il coulisse sur le côté pour dévoiler un clavier qui permet de taper des messages instantanés comme sur un ordinateur. 

Annexe 2 : Communiqué de presse de FAB en date du 10/01/2009 
Malgré la crise économique, FAB va continuer à miser sur l’aspect et la qualité de ses produits. Ainsi, une nouvelle génération de machines à café va être lancée sur le marché courant 2009. Chaque consommateur pourra personnaliser à sa guise le design de sa cafetière et différentes options vont lui être proposées (…). 

La stratégie du groupe est donc maintenue. La forte identité de la marque (renforcée par des innovations technologiques) permet de maintenir, dans ce contexte difficile, les prévisions en termes de chiffre d’affaires pour l’année 2009. 

