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Présentation de Sharp

Historique de l’entreprise :

Le groupe SHARP est une entreprise japonaise qui a été fondée en 1912 à Tokyo par Tokuji Hayakawa. Sharp s’est spécialisée dans le domaine des produits de haute technologie. Plus précisément, l’entreprise nippone est présente sur trois secteurs d’activité : 

· Electronique grand public (audiovisuel et électroménager).

· Information, communication, impression (télécopie, téléphone, calculatrice, copieur, imprimante, scanner…).
· Composants électroniques (semi-conducteur, circuits intégrés).
Aujourd’hui Sharp réalise un chiffre d’affaire de 18,5 milliards d’euros soit une augmentation de 12,5% comparée au CA de l’année 2003.

Par ailleurs le revenu net est lui aussi en large progression puisqu ‘en 2004 il a atteint 559 millions d’euros soit une progression de 26,6 % par rapport à l’année précédente.

Au niveau commercial, Sharp est devenu le leader mondial sur le marché des technologies à cristaux liquides (LCD -Liquid Cristal Display) avec notamment plus de 70% de part de marché. Ainsi en 2003 sur 1,35 millions de téléviseurs LCD vendus dans le monde 900 000 était de la marque du constructeur japonais. 
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Centre de R&D SHARP au Japon

Sharp est aussi l’un des leaders sur le marché des téléphones mobiles avec appareils photos ou l’entreprise écoule ainsi prés de 3 millions d’unités par an dans le monde.

Sur le plan géographique Sharp accroît chaque année son influence. Aujourd’hui le groupe emplois plus de 50 000 salariés répartis dans 29 pays. Prés de 23 600 personnes travaillent ainsi à l’étranger. 
Sharp est surtout présent sur le continent asiatique (52,4 % du CA), en Europe (16 %) et en Amérique du Nord (14,6 %).

Si Sharp se porte aussi bien elle le doit sans aucun doute à la nouvelle stratégie amorcée en 2000 par Katsuhiko Machida PDG de l’entreprise nippone depuis 1998. 
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Katsuhiko Machida, PDG de Sharp Corporation

II- Analyse du contexte environnemental
Contexte

1. Marché de l’électronique grand public et des composants électroniques

1. Définition du secteur
Au début de sa création en 1912, Sharp était une société spécialisée dans la métallurgie mais à partir de 1960 elle se spécialise dans le secteur de l’électronique grand public en sortant ses premières télévisions couleurs. 

Depuis ce secteur d’activité est devenu le cœur de métier de l’entreprise et jusqu’en 1998-99 l’entreprise était présent sur 14 segments de marché allant du four à micro-onde jusqu'à l’ordinateur ultra portable en passant par la calculatrice ou le photocopieur de bureau.

L’électronique est un secteur très vaste qui intègre aussi les domaines de l’audio-visuel sous toutes ses formes (télévisions, radio, CD, minidisc) que les produits liés aux jeux (jeu vidéo, consoles…).
2. Evolution du secteur depuis 1998
En 1998, date à laquelle un nouveau PDG ; Katsuhiko Machida ; est nommé à la tête de Sharp, le secteur est en déclin depuis plusieurs années sur toutes les zones du globe. 
L’arrivée de nouveaux entrants comme le groupe LG ou le sud coréen Samsung amorce une guerre des prix sur des produits comme les télévisions à tube cathodiques ou les caméscopes.  Cela a pour conséquence le renforcement de la concurrence et une baisse des marges brut pour la plupart des grands groupes présents.
Après 1998, grâce aux effets conjugués de la croissance économiques et l’arrivée de nouvelles innovations (le DVD, l’ecran LCD, le numérique), le marché est relancé et renoue avec la croissance. Cette dernière s’est néanmoins ralentie en 2001 avec le ralentissement de l’économie globale (3,2 % en 2001 contre 4,8 % en 2000).
Conséquence en 5 ans le marché de l’électronique grand public (source Datamonitor) a connu une croissance de 30 % et pése aujourd’hui 127 milliards d’euros (chiffre 2004).
II- Analyse du contexte environnemental

3. Structure du marché

Déjà très concurrentiel en 1998 ce secteur l’est encore plus devenu avec l’arrivée du numérique et des groupes d’informatiques (Apple, Dell, Microsoft) dont cette technologie découle. Cela a conduit à une course à l’innovation et à une véritable guerre des prix. Ainsi par exemple, sur le marché des écrans LCD, le marché a triplé  aux USA et en Europe alors qu’en même temps les prix ont chuté en moyenne de 20 à 50 %.
Il en résulte que les marges de manœuvre en terme de stratégie se réduisent du fait de la réduction des prix et donc des marges qui en résulte.

Pour Sharp, qui réalise la majorité de son CA en Asie (plus de 70% en 2000), la situation est d’autant plus difficile que la demande sur le marché nippon se contracte du fait de la crise économique. En effet, depuis 2001 le Japon connaît l’une de ses plus grandes crises économique.

De plus le marché Japonais est sans doute le plus concurrentiel puisque l’ensemble des acteurs du marché y est présent. Sony est le leader mondial et le leader sur le marché japonais (en moyenne 30% de parts de marché selon Datamonitor). 

Il y a aussi des groupes comme Toshiba, LG, Hitachi, Samsung ou encore Matsushita qui pèse 4 fois plus en terme de taille que Sharp. Puis viennent les groupes étrangers comme Philips, Thomson et plus récemment Microsoft ou Dell grâce au boom du numérique.

2. Analyse des risques et des opportunités de la mondialisation

La mondialisation comporte des risques pour Sharp. En effet, la firme se trouve sur des marchés extrêmement concurrentiels et très mondialisés. Elle doit faire face à des « géants » très présents à l’international tels que Sony, Matsushita, Panasonic, Samsung, Toshiba, LG, etc.

La forte concurrence due à la mondialisation de ces marchés entraîne une guerre des prix exacerbée et dangereuse. Sharp en a profité puisque Fujitsu lui a cédé ses activités LCD, n’étant plus capable de faire face à la concurrence. Mais les concurrents rattrapent leur retard sur ce secteur. La guerre des prix s’intensifie donc et présente un risque pour Sharp.

Nous le verrons, Sharp a pris un avantage concurrentiel dans le monde grâce à sa stratégie de différenciation en investissant dans la technologie à cristaux liquides. Ses principaux concurrents investissent massivement afin de rattraper leur retard. Par conséquent, Sharp pourrait être obligé de modifier sa stratégie globale afin de l’adapter au nouvel environnement de ce secteur.

D’autant plus que les parts de marché de la firme pourraient s’effriter si ses concurrents parviennent à profiter pleinement des marchés étrangers.

II- Analyse du contexte environnemental

De plus, le marketing est spécialement important dans le secteur de l’électronique grand public. La mondialisation représente un double risque. D’une part, le marketing est resté une activité de second plan jusqu’à peu pour Sharp Corporation. 
D’autre part, Sharp n’a commencé à étudier les comportements des consommateurs sur les marchés étrangers qu’il y a peu de temps.
En revanche, la mondialisation présente des opportunités dont Sharp peut tirer de gros avantages.

D’une part, certains marchés sur lesquels Sharp est présent ont de belles perspectives de croissance. Par exemple, les écrans plats LCD. Sharp Corporation y est déjà leader, mais les perspectives sont prometteuses : Ces écrans ne représentent encore qu’une faible part des télévisions dans le monde. Sharp peut donc conquérir encore de nouvelles parts de marché.

Les marchés étrangers ont tous leur particularité. Sharp ne vend pas ses téléphones appareil photo de la même manière à un japonais qu’à un américain. La forte mondialisation des secteurs sur lesquels Sharp se trouve présente en cela une opportunité : La firme peut encore développer de nouvelles innovations en adaptant ses produits à chaque marché. Les opportunités sont encore nombreuses.

Ce n’est que depuis peu de temps que Sharp se soucie vraiment de son image de marque à l’international. C’est donc un domaine que la firme peut améliorer, et pour lequel elle peut saisir les opportunités de la mondialisation dans des secteurs où l’image de marque compte beaucoup.

La mondialisation est en cela une opportunité que Sharp peut éventuellement plus intégrer dans on image de marque.

3. Présentation de la problématique


En 1998, Sharp alors considéré comme un assembleur perd des parts de marché notamment sur le marché nippon qui constitue la principale source de ses ventes à l’époque (près de 80 % des ventes).

En effet, à l’époque l’entreprise est présente sur les marchés de l’électronique grand public sur des segments variés tels que les téléviseurs à tube cathodique ou les baladeurs CD et K7.Or tous ces secteurs sont devenus de plus en plus concurrentiels avec l’arrivée de nouveaux entrants comme Samsung ou LG.
Par ailleurs, une grande part des activités de Sharp étaient fortement dépendantes de la situation économique de chaque pays : croissance, pouvoir d’achat, etc. Or Le marché japonais, par exemple,est tombé dans une grave et latente crise économique qui a vu la demande en matière de biens d’équipement en réduction 

III- Analyse de la nouvelle stratégie de Sharp
En 1998, les activités de Sharp étaient très diversifiées, et la guerre des prix dans l’électronique grand publique faisait également rage. Aussi la première question que le nouveaux PDG de Sharp a du se poser était sûrement  La firme devait-elle continuer de lutter sur tous les fronts ?

De plus, quelle stratégie adopter afin de s’adapter aux exigences de l’environnement de ces marchés de plus en plus mondialisés : Continuer de diversifier les activités ? Proposer des produits à haute valeur ajoutée ou jouer la guerre des prix ? Se concentrer sur le marché domestique, donc le Japon, ou étendre son offre à tous les marchés potentiels ?

Autant de question auxquelles le PDG nouvellement nommé en 1998 a du faire face rapidement afin de relever le groupe qui à l’époque perdait des parts de marché.
Analyse des options et choix stratégiques choisis :

Plusieurs choix se sont offerts à Sharp afin de s’adapter à son environnement. C’est le nouveau président de la firme d’Osaka, arrivé en 1998, qui a opté pour une stratégie différente, risquée mais décisive.

1. Sharp adopte la stratégie du « one of a kind »

En effet, Sharp Corporation s’est orienté vers une stratégie de « one kind of product », produit unique. L’entreprise a pris le gros risque de miser ses ressources sur un nombre restreint d’activités.


Elle a par exemple cessé de produire des caméscopes, des baladeurs, des appareils photos numériques et surtout d’abandonner les télévisions classiques. La raison était que Sharp était juste un assembleur pour ces produits là et ne produisait pas les composants nécessaires à la fabrication.

 Il en résultait donc d’une part des coûts de réalisation plus élevés que si Sharp. D’autre part, cela constituait un autre désavantage qui était de dépendre en grande partie dans le processus de production d’intervenants externes à savoir les fabricants des pièces. Cela a notamment posé des problèmes en termes aussi de qualité de pièces et Sharp connaissait un taux de retour de marchandises élevé.

La firme a donc choisit de se concentrer sur le marché des écrans LCD à travers le lancement de la gamme AQUOS. Cette gamme de Téléviseurs fut  le fer de lance dans l’audio-visuel de la marque. Notamment les ventes en 2003 de téléviseurs Aquos se sont élevés à 900 000 sur un marché total de 1 350 000 unités.
III- Analyse de la nouvelle stratégie de Sharp
La société voyant le boom des télécommunication et en particulier le segment de la téléphonie mobile a vu que des opportunités économiques existaient à condition d’un bon positionnement de Sharp. Voyant que Nokia, Eriksson et Sagem étaient bien installés et positionnés sur les portables entrée-moyens de gamme, Sharp a choisit de se démarquait. La marque a choisit de ne se concentré que sur les portables appareil photo, un positionnement haut de gamme à l’époque. 

Enfin la dernière branche que Sharp choisit de développer fut tout ce qui était terminaux d’impression. Cela incluait autant les gros photocopieurs au format A 3 que l’on trouve dans les grosses sociétés et qui sont des machines très chères que les petites imprimantes personnelles à jet d’encre.
Sur ces trois types de segment, on peut noter que Sharp a choisit de jouer « la carte du numérique » et de miser tout la dessus.

C’est un risque élevé que de réduire sa gamme pour ne se concentrer que sur des marchés qui sont novateurs.

Ainsi, Sharp est ainsi passé entre 1998 et aujourd’hui de 14 familles de produits à 4 familles de produits.
2. Les clés du succès


Un autre aspect de la nouvelle stratégie est donc d’avoir choisit un positionnement haut de gamme. En 1998, le nouveau président a ainsi décidé d’opter pour une stratégie de différenciation par l’innovation en ne se concentrant que sur les produits technologiques à très forte valeur ajoutée exclusivement comme la technologie LCD. Pour le cas des téléviseurs LCD  les concurrents directs du secteur comme Sony ou Samsung ne croyaient pas en cette technologie et se sont tous orientés vers le plasma qui présentait différents avantages mais coûtaient plus cher en terme d’amortissement et de rentabilité.

La stratégie était extrêmement risquée : Si le public ne trouvait pas son intérêt pour les écrans LCD par exemple, le futur de l’entreprise était fortement compromis. Sharp est d’ailleurs  la première entreprise à se lancer sur ce marché jusqu’alors inexistant.

Autre élément de ce positionnement haut de gamme, Sharp a choisit de viser une stratégie de produit de qualité et de design. Cela a pour but de renforcer l’image de Sharp et des produits.

Ces choix stratégiques impliquaient d’énormes investissements à la fois en R&D et aussi en moyens de production. La technologie LCD n’en était qu’à ses balbutiements. C’est pour cela qu’a partir de l’an 2000 on voit une nette croissance de la part du budget accordé aux investissements R&D.
IV- Les Moyens et les conséquences de la nouvelle stratégie 

Ensuite voyant à partir de 2000 la contraction du marché nippon principale source de profit du groupe se tarir en raison de la crise, la firme a choisit d’accentuer son développement à l’étranger. 

Sharp a alors de plus en plus orienté ses efforts d’investissement vers les marchés étrangers : l’Europe puis les USA. Sharp en 1998 exportait peu (48% des ventes contre 70% pour Sony).
Pour conquérir ces marché, Sharp a utilisé une arme redoutable….le marketing. Les investissements en communication n’ont jamais été si important que sous l’ère Katsuhiko Machida. Cela devait permettre à Sharp d’acquérir une reconnaissance de la marque afin de pénétrer ces marchés mais aussi de lancer et faire connaître ses produits.
Moyens et conséquences


Les choix du nouveau président étant très risqués, celui-ci a décidé de donné toutes ses chances à la stratégie de produit unique. Il a décidé de miser une grande partie des ressources de Sharp sur cette stratégie.

La part de la R&D consacrées aux hautes technologies choisies s’est considérablement accrue. Celle-ci se situe environ à 7,5% du CA de l’entreprise.
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Tableau des Investissements en R&D depuis 2001
IV- Les Moyens et les conséquences de la nouvelle stratégie 
Des ingénieurs d’élite furent placés sur la technologie LCD et sommés de travailler jour et nuit afin d’améliorer les écrans plats à cristaux liquides. Le centre de R&D au Japon est devenu aussi l’un des lieux les plus sécurisés afin de préserver les produits Sharp de tout espionnage industriel.
Sharp a également investit des sommes énormes dans la construction de nouveaux sites de production : 4 milliards d’euros dans les sites japonais. Le site de kameyama a coûté 760 millions d’euros. Sharp y produit des dalles géantes dans lesquelles les écrans LCD sont découpés. Par ailleurs un deuxième sites est en construction Kameyama 2 et devrait permettre de produire 15 000 unités de téléviseurs LCD supplémentaires .L’inauguration est prévue pour octobre 2006.
Pour renforcer la qualité de ses produits Sharp a choisit de multiplier les contrôles et ceux à tout niveaux du processus de production.
Par ailleurs, Sharp a rejoint Eurécom un centre de recherche Européen dédié aux télécommunication. D’une part cela lui permet de s’intégrer aux circuits industriels occidentaux et d’autre part cela dynamise ses innovations dans le secteur du téléphone portable.
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 La firme a également embauché le fameux designer japonais Toshiyuki Kita pour dessiner la ligne de sa gamme Aquos. Grâce à cela, les produits Sharp et notamment la gamme de téléviseurs LCD sont considéré comme de véritable œuvre d’art. 

On peut les accrocher partout, ils s’adaptent à tout type d’environnement (cuisine, salon, restaurant, magasins) et sont très pratique d’utilisation. Pour beaucoup le design de leur produits concurrencie les produits très très haut de gamme de la marque Bang & Olufsen dont le design est au cœur de leur stratégie.
IV- Les Moyens et les conséquences de la nouvelle stratégie 
Tout ces efforts ont contribué à améliorer la qualité les produits Sharp. Le pari a porté ses fruits, puisque les écrans LCD sont devenus aussi performants que les écrans plasma. Sharp est devenu le leader sur le marché des cristaux liquides, la gamme Aquos a eu un succès important, les ventes de télés LCD s’est porté à 900.000 exemplaires, sur un marché total de 1.350.000.
Par ailleurs en 2005, Sharp a reçut plusieurs distinctions de ses pairs du secteur industriel pour la qualité de ses produits et de ses services. Sharp a été nommé « fournisseur de l’année 2005 »  dans la catégorie électronique grand public lors du  prix Euronics à Stockholm en Suède. Cette récompense a eu pour but de récompenser Sharp pour la réussite et le succès de ses téléviseurs LCD Aquos.
Au niveau marketing, Sharp a également beaucoup investit et de manière intelligente. Sharp s’est aussi lancé dans de nombreuses campagnes de publicité pour conquérir le marché Européen et américain.

Pour conquérir ces marchés aux cultures complètement différentes de celle existante au Japon, Sharp a changé d’agence de communication. En effet, jusqu’alors la firme utilisait une agence japonaise peu à l’aise avec les méthodes de communication occidentale. Sharp a donc engagé l’agence US Wieden Kennedy les fameux inventeurs du « just do it »  de Nike. Leur première campagne de publicité « More to see » basé sur le slogan « Be Sharp » a fait un carton en 2004.Près de 60 % des Américains ont été touché et connaissent la gamme Aquos alors qu’auparavant les campagnes ne touchaient que 30 %.

En Europe Sharp a reçu deux récompenses pour cette campagne aux Clio Awards  l’une des trois plus grandes manifestations en publicité en Europe.
De plus Sharp pour renforcer son image sur l’Europe s’est engagé dans des partenariats et des actions de sponsoring. Ainsi Sharp est partenaire de l’UEFA (Union of European Football Association). 
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IV- Les Moyens et les conséquences de la nouvelle stratégie 
Or le Football est le sport le plus pratiqué en Europe et surtout le plus regardé sur les différents supports media. En terme de retombées d’image, ce partenariat a sans contribué à aider Sharp à se faire connaître en Europe. 

Par ailleurs cette stratégie est intelligente lorsque l’on sait que le football est diffusé à travers l’écran de télévision et que Sharp veut devenir le spécialiste de la télévision LCD. 

Le succès de leur communication résume la réussite de Sharp au niveau de sa stratégie d’implantation internationale. Sharp a réussit en peu de temps a pénétrer des marchés ou d’autres compagnies ont mis des années à percer.
Dans le Tableau ci-dessous, on voit bien que la part des ventes de Sharp hors Japon a fortement augmenté ce qui témoigne de sa réussite en termes d’implantation à l’étranger :
[image: image6.png]e Mtions

3000000
= 2500000
O 2000000
o
= 1500000
=
1000000
sa000
on
o
2002 2003 2004 2005
Gy isy oy s
Topan S0 L0705 LS L
ot sie e s
Ve You ot s s
Toe s T
P ow
Ve Yo s ~ s
o T Sorass
oot s e 160
Voo You rowts = am
o T Torie
Shaeorisin s (e
Ve Yo e - s
Sier W 5
Sttt s o

Yewon Yeu Grovts

Tour TS098 300310





Conclusion
La stratégie développée par Sharp est un réel succès puisque en 2005 Sharp continue de grignoter des parts de marché à ses concurrents. Alors que Sony annonce pour la première fois de son histoire des pertes évaluée à 320 millions de dollar, la société nippone elle annonce des profits record estimés à 1,4 milliards de dollar.
Par ailleurs Sharp a réussit son implantation internationale puisque la part de CA européen est en train de dépasser celle réalisée au Japon.

Sharp doit donc continuer sur cette voie la et continuer son externalisation vers les marchés occidentaux.
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