2011 – SUJET N° 1.4 ÉTRANGER
Vous analyserez la situation de management présentée en annexe en effectuant les travaux suivants : 
1. Caractérisez l’organisation « ELECTRO 3000 » (type, finalité, nationalité, champ d’action, taille ressources).
2. Dans le cadre du diagnostic externe, analysez le microenvironnement de l’organisation.

3. Quelle stratégie a adopté ELECTRO 3000, présentez les intérêts d’une telle stratégie.

4. Rappelez le rôle de tout dirigeant. Repérez un de ces rôle dans le document.

LE GROS ELECTROMENAGER RESSUSCITE SUR INTERNET
Sa maison mère ELECTRO 3000 a relancé la marque de gros électroménager professionnel sur un site qui lui est dédié, en misant sur la notoriété de son label Made in France.
Par la grâce d’Internet, LAV est ressuscité. Elle est de retour avec son propre site qui commercialise en exclusivité des lave-linge, lave-vaisselle, réfrigérateurs et plaques de cuisson. Plus d’une centaine de références et des promotions quotidiennes.
LAV appartient à ELECTRO 3000, numéro un français de l’électroménager professionnel. Depuis 2005, la marque était en sommeil. « Nous avons eu l’idée de la relancer sur Internet, dit François Matin, le président de ELECTRO 3000. D’abord en Allemagne et en Autriche il y a deux ans et demi pour tester le concept. Et maintenant en France avant la Grande-Bretagne, l’Italie et la Pologne. » Il faut dire que les achats en ligne de congélateurs, aspirateurs et autres micro-ondes remportent un succès phénoménal. Selon la Fédération des entreprises de vente à distance (FEVAD) le chiffre d’affaires de l’électroménager a progressé de 36% sur Internet l’an dernier, atteignant 784 millions d’euros. Plus de 10% du chiffre d’affaires total du secteur ! Et « pour le gros électroménager ce sera le double dans 5 ans » pronostique Thomas Jean, directeur marketing d’ELECTRO 3000. En quête de relais de croissance, ELECTRO 3000, aux comptes légèrement déficitaires, ne pouvait pas rester à l’écart d’Internet.
ELECTRO 3000 mise sur une autre carte : l’essentiel de sa production se situe en France, il emploie 240 personnes. LAV, dont 80% des produits sont fabriqués dans l’Hexagone, joue à fond sur cette corde sensible auprès des consommateurs au même titre que la garantie de deux ans, une plateforme téléphonique et les 10 techniciens chargés de l’après-vente. A l’ouverture du site en décembre, son slogan était « Mon fabricant en direct ». Mais il a été rapidement remplacé par « Equipez-vous en toute sécurité » sous la pression des distributeurs qui vendent les autres marques de ELECTRO 3000. « Ils nous font concurrence frontalement », grince l’un deux. « Les grandes enseignes ont lancé leur propre marque d’électroménager il y a quelques années », rétorque François Matin. Celles-ci représentent un tiers des ventes de réfrigérateurs. 

Intégration verticale

Comme dans le textile ou l’ameublement avec les marques-enseignes Zara et Ikea, on assiste à une intégration verticale, de la production à la vente, des grands acteurs. Ceux qui gagnent le plus d’argent ! C’est l’autre argument qui a décidé ELECTRO 3000 à se lancer sur Internet. « Nos marges sont très courtes car les prix sont très bataillés », explique François Matin. Même les distributeurs spécialisés ne s’y retrouvent pas. Aller sur Internet pour abaisser les coûts de production, en jouant sur la notoriété de LAV, est plutôt intelligent. » Dans quelques jours, la marque va ouvrir des espaces sur des sites comme Rueducommerce. D’ici à 5 ans, elle vise 50 millions d’euros de ventes en ligne.
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