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I. La stratégie de spécialisation 

Vidéo de 7'09  

http://www.dailymotion.com/video/x88gtu_la-strategie-de-specialisation-

avan_news 

 

 

 

 

 

 

1. Quel est le domaine d'activité de l'entreprise présentée dans la vidéo ?  

La photographie en noir et blanc. 

2. Décrire la santé financière de l'entreprise. 

La santé financière de l'entreprise est mauvaise. L'entreprise est en cessation de paiement c'est-à-dire qu'elle 

n'est plus capable de payer ses fournisseurs. Elle est en redressement judiciaire et la moitié des salariés ont été 

licenciés.  

 

3. Donner les raisons de cette santé financière défaillante. 

L'entreprise n'a pas anticipé le progrès technologique et donc n'a pas anticipé l'arrivée du numérique dans la 

photographie. Avec le numérique, le métier a changé. Le métier ne nécessite plus de connaissance en chimie. 

4. Quelles actions sont entreprises par les dirigeants pour améliorer la trésorerie et réduire les 

charges ? Que pensez-vous de ces actions ? 

L'entreprise vend aux enchères un stock de photographies. Cela rapporte 100 000 € et éponge 1/3 des dettes 

de l'organisation. D'autre part avec le licenciement de 6 salariés, les charges diminuent. La vente aux enchères 

est une solution de court terme. Le problème est ailleurs. Il n'y a pas de débouchés commerciaux  c'est-à-dire 

pas de clients ! 

5. Quelle option stratégique est retenue par les dirigeants pour tenter de relancer l'entreprise ? 

L'entreprise se spécialise dans la photographie destinée aux expositions plutôt qu'à la publication. Avec ce 

nouveau positionnement commercial, le produit devient un produit de luxe et touche une nouvelle clientèle. 

L'entreprise concentre tous ses efforts sur ce domaine d'activité stratégique c'est donc une stratégie de 

spécialisation. 

6. Quel danger rencontre une entreprise  à se spécialiser ? 

L'inconvénient principal de la stratégie de spécialisation est la vulnérabilité en cas d'environnement 

défavorable. En effet, l'entreprise est dépendante d'un seul domaine d'activité stratégique. En cas de difficultés 

(macro-environnement défavorable, maturité ou déclin du domaine d'activité…), l'entreprise ayant concentré 

ses forces dans un seul DAS, joue sa survie. 
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II. La stratégie de diversification 

Vidéo de 4'50 disponible sur lesite.tv 

 

Cliquer sur le lien suivant pour visionner la video :  

 

http://www.lesite.tv/videotheque/0506.0006.00-pas-dorganisation-sans-organisation-2 

1. Indiquer l'activité de l'entreprise familiale BABOLAT en 1994 et en 2004. 

En 1994, l'entreprise est le spécialiste mondial des cordages des raquettes de tennis et machines à corder. En 

2004, la gamme des produits offerts s'est élargie. En plus du cordage, l'entreprise produit des raquettes, des 

balles et des chaussures.  

2. La stratégie adoptée peut-elle être considérée comme une stratégie de spécialisation 

(politique de gamme) ? Justifier votre réponse 

Bien que l'entreprise se développe avec des produits nouveaux pour des clients actuels, cet élargissement de la 

gamme de produits a nécessité de nouvelles compétences clés. Ce n'est donc pas une stratégie de 

spécialisation. C'est une stratégie de diversification car l'entreprise entre dans de nouveaux D.A.S. où les 

facteurs clés de succès sont différents du D.A.S. initial. 

 

3. Quelle raison a poussé le dirigeant de BABOLAT à changer de stratégie ? 

Le marché du tennis est un marché mature depuis les années 80. BABOLAT a recherché des potentiels de 

croissance sur d'autres familles de produits. Ce type de diversification se nomme diversification de 

redéploiement.  

 

4. Citer les nouvelles compétences nécessaires pour cette stratégie de diversification. 

- Accroissement du potentiel  de R/D avec de nouveaux ingénieurs 

- Acquisition d'outils informatiques 

- Partenariats externes avec des laboratoires de recherche, le centre technique du cuir et chaussure , Michelin. 

- Développement des moyens de test et équipe de testeurs. 

 

5. Les cordages sont fabriqués en France mais les balles, les raquettes, le textile et les 

chaussures sont fabriqués en sous-traitance en Asie. Quel problème de management génère 

cette sous-traitance ? Quelle solution est retenue par l'entreprise Babolat ? 

Les délais de fabrication et les temps d'approvisionnement sont plus longs (1 mois par bateau, 1 semaine en 

avion). De plus, il existe une nouvelle contrainte de la part des clients. Ils veulent être livrés de plus en plus 

fréquemment pour éviter du stockage. Il faut être capable de les livrer en 24 ou 48h. La solution, pour Babolat, 

est de constituer un stock de réserve en commandant 3 mois à l'avance aux fournisseurs.  Cette décision donne 

un rôle prépondérant à la fonction logistique de l'entreprise. 

6. Quel est l’intérêt pour l'entreprise BABOLAT de se diversifier ? 

L'entreprise BABOLAT a son marché initial mature et a donc cherché des relais de croissance dans d'autres 

D.A.S.  
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7. Expliquer la stratégie de diversification de Virgin en France et au Royaume-Uni. 

En France, Virgin est présent dans l'univers des loisirs alors qu'au Royaume-Uni Virgin possède des D.A.S. très 

disparates (avions, vins, cartes de crédit…). Le groupe Virgin est un conglomérat c'est-à-dire un ensemble de 

D.A.S. n'ayant à priori pas d'effets de synergie entre eux. 

ANNEXE 4 
 

 
Virgin diffuse la puissance de sa marque 
En apposant son logo sur la radio et la télé de Lagardère, le groupe 
britannique accentue sa visibilité en France. 
 

Déguisé en Père Noël, assis dans une Cadillac décapotée, il descend les Champs-Elysées, fidèle à son image 

de trublion du business. Ce 19 décembre, si Richard Branson se frotte les mains, ce n'est pas seulement 

parce qu'il a froid. Le Britannique met en scène l'expansion de sa marque dans l'Hexagone: Virgin Radio et 

Virgin 17 remplacent depuis le 1er janvier Europe 2 et Europe 2 TV. Deux nouveaux canaux pour diffuser un 

logo déjà présent sur une chaîne de librairies, un cola, des forfaits téléphoniques et un site de 

téléchargement de musique. 

Rien à voir avec la gigantesque galaxie d'outre-Manche où Virgin s'affiche sur des avions, des limousines, du 

vin, des cartes de crédit, des centres de fitness, une compagnie de vols spatiaux et même... une banque de 

conservation de cellules souches. Là-bas, la marque mode de vie semble pouvoir se décliner à l'infini quand 

en France elle reste très liée à l'univers des loisirs. «Virgin reflète ma personnalité, sourit Richard Branson. Je 

suis curieux, j'aime emmener les gens dans l'espace comme leur proposer du carburant vert. Ce qui me 

motive, c'est le challenge, remettre en question les multinationales, par exemple face aux trois opérateurs 

français de télécommunications.» C'est sa force, ce gène commun qui consiste à bousculer les anciens 

monopoles et toutes les positions dominantes, quelle que soit l'activité. «Il y a deux logiques, remarque 

Georges Lewi, spécialiste de la marque et directeur général du BEC-Institute. Celle du sens, à l'image des 

grands du luxe comme Vuitton - c'est un malletier et pas autre chose -, et celle de la puissance, de la réussite 

d'une entreprise. L'américain General Electric, par exemple, est présent dans de nombreux domaines, ses 

produits véhiculent son succès. En Asie, Yamaha fabrique aussi bien des motos que des pianos.» Vierge de 

toute entrave sectorielle, Virgin se déploie tous azimuts avec la même légitimité, ce qui fait que le 

consommateur peut croiser la marque de nombreuses fois dans une journée. 

Synergie avec les mégastores  

«ll y a bien plus de contacts avec la marque en Grande-Bretagne, sa terre natale, remarque Jean-Baptiste 

Danet, directeur général d'Interbrand. Heathrow est la base de Virgin Atlantic, alors qu'en France la 

compagnie peut difficilement ouvrir des lignes face à Air France. Dans la téléphonie mobile, Virgin reste petit 

face à Orange ou SFR.» Moins visible, la marque perd de sa force. Mais, les synergies autour de la musique et 

de l'image gardent toute leur puissance. C'est le pari du président du directoire de Lagardère Active, Didier 

Quillot, qui a signé le contrat de licence avec Virgin pour sa radio et sa télé. Et qui profitera de l'image de 

marque des mégastores que le groupe Lagardère vient pourtant de vendre. 

Challenges 03/01/2008 

Richard Branson (Virgin) et Didier Quillot (Lagardère 

Active) le 19 décembre, annonçant l'accord de licence. 

En France, le britannique se contente pour l'instant de 

l'univers des loisirs. 
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8. Distinguer le type de diversification (raison de la diversification) de Virgin des autres types de 

diversification vus précédemment.  

La diversification de Virgin n'est ni une diversification de redéploiement ni une diversification de confortement. 

En effet, au commencement de la diversification, le D.A.S. initial de Virgin (musique) ne connaissait pas de 

difficultés et était en phase de croissance. La diversification repose ici sur le choix d'une personne, Richard 

Branson, et sa volonté de placer des excédents de trésorerie tirés de l'activité principale dans de nouvelles 

activités en fonction de la rentabilité espérée.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

9. Quelles sont les limites de la stratégie de diversification ? 

Face aux difficultés financières de l'activité principale, l'entreprise doit concentrer ses efforts sur 

l'agroalimentaire. On parle de recentrage lorsqu'une entreprise diversifiée se concentre de nouveau sur son 

D.A.S. initial. La faiblesse principale de la diversification est la dispersion des ressources. 
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ANNEXE 5 

En plein recentrage, Sara Lee cède ses déodorants à Unilever 
Le géant américain Sara Lee poursuit son recentrage sur l'agroalimentaire. Le groupe a annoncé vendredi 

qu'il allait céder à Unilever son activité mondiale de soins corporels et ses détergents en Europe. Le groupe 

américain se sépare ainsi de marques comme les déodorants Sanex, la gamme Monsavon et les produits de 

rasage Williams. 

L'opération devrait être finalisée avant fin 2010, après la consultation des comités d'entreprise des sociétés 

concernées. « Cette cession fait progresser notre stratégie qui vise à nous concentrer sur notre activité 

agroalimentaire et boissons, où nous jouissons d'une position concurrentielle forte et où nous pouvons 

générer des rendements supérieurs pour nos actionnaires », explique Brenda C. Barnes, le président de Sara 

Lee. Dans ce secteur, le groupe américain est à la tête de marques comme Maison du Café ou Senseo. 

Ce recentrage doit permettre à Sara Lee de relancer son activité, en perte de vitesse. Ses ventes mondiales 

ont enregistré un recul de 2,5 %, à 13 milliards de dollars, lors de l'exercice clos fin juin. Son résultat net est, 

lui, revenu à l'équilibre à 364 millions dollars, après une perte de 41 millions l'année précédente. Cette vente 

n'est qu'une première étape pour Sara Lee, qui cherche toujours à se séparer de la totalité de ses activités 

non alimentaires.  

Les Echos 28/09/2009 


