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INTRODUCTION

Apple Inc. est fondée en 1976 par Steve Jobs et Steve Wozniak. A ses débuts Apple
était une société possédant une structure des plus simples avec seulement deux
personnes appartenant a l'entreprise. C’est une société multinationale qui avait pour
activité principale la fabrication et la vente d’ordinateurs mais cela n’est plus
majoritaire depuis le début des années 2000. D’autres produits ont pris le dessus dans le
chiffre d’affaires (ex: Ipod, Mac, Iphone...). Puis a partir de 2001, la société se
diversifie dans le domaine technologique avec la sortie des Ipod et de la vente de

musique par Internet. Tout en privilégiant le design de ses produits.

Apple est reconnu pour sa force a vendre des produits (méme chers) aux adolescents et
également pour la forte popularité de sa marque aupres de cette cible.

L’iPod est siirement le produit qui s’est vendu le mieux parmi les jeunes et beaucoup de
sociétés ont tenté de reproduire ce qu’Apple avait réussi a faire pour s’attirer les faveurs
d’une tranche d’age aussi convoitée. Apple sait attirer ce public. D’une part, bon
nombre d’adolescents ont été en contact avec des produits Apple dans leur jeunesse (et

notamment a 1’école).

La marque a la pomme est marquée par trois décennies de coups de théatre. De nos
jours Apple est reconnu comme 1’acteur fondamental, le pionnier, dans 1’evénement de
I’informatique moderne et la marque se présente comme leader de la musique
numeérique. Pourtant durant ses 30 derniéres années d’existence, Apple aura connu des
succes comme des échecs. Comment la marque a-t-elle réussi a s’imposer aujourd’hui

apres une période vide de 12 ans ?

L’arsenal dont dispose Apple pour attirer I’attention du public pourrait en apprendre a
plusieurs compagnies: il s’agit d’abord de concevoir des produits cool et innovateurs; de
maintenir une gamme simple de produits; d’investir dans des publicités mémorables; de
travailler son bassin de clientéle de fagon a ce que les clients se sentent spéciaux; et de

favoriser le bouche a oreille. Plus important encore: continuer de garder les



consommateurs et les médias en état de surprise, afin de créer une anticipation qui se

transforme ensuite en engouement.

Ce mémoire a pour objet de décrire I’évolution et succes de la société Appel, de présenter
les raisons de 1'origine et de les analyser pour faire montrer I’ampleur de capacité et
I’influence dans le monde de 1‘informatique. Cette analyse va aborder ce sujet en tentant
d‘éxposer le probléme tout d'abord au niveau supérieur puis jusqu'au niveau de base,

c’est-r-dire au niveau de la société jusqu’au cosommateur.

Le travail est orienté sur la problématique de la strategie marketing de la société Apple
et de son comportement envers les consommateurs. C’est un sujet trés intéressant ayant
de nombreux aspects spécifiques qui fait la partie de la vie quotidienne de tout le
monde. Ayant eu I’occasion d’entre dans un d’Appel store et etant ammateur de la
musique et de produit de la marque & pomme, cette problématique m’attire. J’ai décidé

de la choisir comme le sujet pour mon travail de Master.

Le sujet choisi touche la notion tres large et compliqué qui m"a limité dans quelques
parties du travail. C’est pourquoi il y a certaines thématiques qui ne sont pas
entierement développées. Au contraire, les points importants du sujet comme |"accent
sur les caractéristiqgues de succes profitent de nombreuses analyses de différentes

sources.

L etude contient un nombre de tableaux, de graphiques et d"annexes pour une
meilleure illustration du sujet. Les données statistiques transmises par les études

économiques jouent un réle important pour analyser ce sujet.

Les sources d’informations ont été tirées principalement de la littérature francaise et
anglaise recueillie dans les bibliothéques de Londres et Paris. Etant donné que la
problématique est toujours d’actualité, les sites Internet et la presse quotidienne

francaise et anglaise représentent la source d”inspiration la plus importante.

Tout d’abord, la premiere partie présente la vue générale sur I‘entreprise. La
démonstration de 1'histoire d‘Appel, des étapes depuis sa création, de différents

politiques et stratégies menées afin d’assurer la position sur le marché et d’attirer les
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clients.

Dans la deuxiéme section, nous verrons la présentation du produit révolutionnaire dans
le domaine de la musique numérique ,,iPod*, I’évolution du marché de la musique et sa

position sur le marché.

La derniere partie détaille la strategie d’Appel afin de pouvoir attirer les
consommateurs, ses points forte set sa grande influence sur la vie quotidienne des
consommateurs. La partie explique également le comportements et la satisfaction des

consommateurs.



1 LA PRESENTATION DE LA SOCIETE APPLE

Apple Computer,Inc. est une société multinationale dont ’activité principale était de
fabriquer et de vendre des ordinateurs (y compris le systéme d’exploitation). Cette
activité, longtemps majoritaire dans le chiffre d’affaires de la marque, est en recul
depuis I’année 2001 par rapport aux activité annexes. Depuis 2005 la vente de logiciels,
d’accessoires, et de services initialements déstinés a enrichir les possibilité¢ de la plate-
forme sont devenus majoritaire dans le chiffre d’affaire de la marque a la pomme. Les
ventes d°Apple se chifrent a 60 milions d’ordinateurs vendus a travers le monde depuis
leurs débuts. La marque a popularisé de nombreaux concepts qui ont révolutionné

I’informatique.

1.1 Historique

1.1.1 Etapes de I’évolution

Del976 & 1984

C’est en 1976 que Steve Jobs (21 ans) et Steve Wozniak (26 ans), tous deux ingénieurs
électroniciens, mettent au point, en Californie dans le garage des parents de Jobs, un
calculateur bon marché et facile a utiliser. Les deux amis co-fondent la start-up Apple.
Au moment ou regne le phénomeéne « hippies » (musique pop, libération sexuelle,
consommation de la marijuana), Jobs hante les allées des magasins de I’époque pour
étudier les fonctions et le design des premiers appareils électroménagers. 1l remarque
ceux qui ont du succés et ceux qui n’en ont pas et tente d’en comprendre les
explications.

En 1984, Apple lance le premier ordinateur intégré (écran + unité centrale) a interface
graphique (icones) utilisable avec une souris. Il s’appelle le Macintosh (variété de
pomme) et devient le premier ordinateur personnel de 1’histoire, c’est une révolution et

un grand succes: le réve de Jobs se réalise.



De1985 41997

La reconnaissance et la gloire mondiale du Mac pousse ’enseigne a se développer
d’une maniere exponentielle. L’entreprise amicale issue d’un ordinaire quartier
californien a vite grandi, a tel point qu’en 1985 elle est dirigée par un conseil
d’administration et possede des actionnaires qui ont un poids important dans les
décisions a prendre, Apple devient empire. La fougue, la jeunesse d’esprit, la créativité

et la vivacité de Jobs ne plait pas aux collaborateurs de I’enseigne.

C’est alors que Jobs se fait rapidement détester puis virer de ce conseil d’administration
et décide finalement de démissionner... Sans le savoir les nouveaux dirigeants de la

marque font la pire erreur qu’ils auraient pu faire.

Ce « Little Kingdom » disposait en 1980 d’une avance considérable dans les logiciels
de systémes d’exploitation, c’était le seul a proposer un outil doté d’une interface
graphique. La direction décidera de ne pas ouvrir le systtme d’exploitation MacOS a
d’autres constructeurs afin d’imposer 1’achat du Macintosh. Une erreur : cela laissera la
voie libre a Microsoft pour devenir le systéme d’exploitation standard de la micro-
informatique. L’enseigne paiera de cette faute stratégique insurmontable commise par la

direction et Apple entre alors dans une période d’errements et de chute.

A la tete de la firme se succeédent les plus grands dirigeants américains de 1’époque,
notamment John Sulley (ancien patron de PepsiCo). Aucun d’entre eux n’a su redresser
durablement la société et lui donner une perspective d’avenir et c’est alors qu’au début
des années 90 Apple est sur le carreau, hors du jeu face a la concurrence. En 1992, les
ventes du Mac atteignent 12% de part de marché et ¢’est le mieux qu’Apple réussira a

faire face au terrible duo Intel-Microsoft.

L’entreprise est au bord du gouffre, selon les rumeurs elle est sur le point de se faire
racheter par Sun ou Oracle et Michael Dell devenu 1’étoile montante de 1’industrie
informatique (ordinateur Dell) et actionnaire d’Apple réclame le remboursement des

actions et un rachat pour un dollar.



De1997 & 2006

A la demande des actionnaires, le fondateur, Steve Jobs revient chez Apple comme
président intérimaire. Jobs ressuscite [’entreprise morte, armé¢ de sa vision
technologique et de son sens inné du marketing. La marque lance de nouveaux produits
a succes : ’ordinateur iMac (nouveau Mac) en 1998, le baladeur numérique iPod en
2001, le logiciel et le music store iTunes en 2003 et le iBook 2006 marchant sous Mac
Intel (processeur « Intel Core Duo »). En 10 ans la société a dégagé 1,3 milliards de
dollars de bénéfices pour 14 milliards de chiffre d’affaires et pse 60 milliards de

dollars en bourse, plus que Sony.*

1.1.2 Sillicon Valley, le berceau de I’informatique

C’était en 1976 ou Steve Jobs et Stehen G. Wozniak se sont rencotrés pour la premiére

fois et ou le monde de I’informatique n’était encore rien. Comment tout a commencé?

Silicon Valley est le berceau de I’informatique, des chercheurs et entrepreneurs. Bill
Gates, Steve Jobs et Larry Page ont un point commun. Ils sont fait fortune et changé le
monde en bricolant dans leur...garage. Sillicon Valley correspond au péle des industies
de pointe, localisé dans le sud de la baie de San Francisco en Californie. Si cette région
n’est pas en soi une vallé a proprement parler, I’expression « Silicon Valley » désigne
souvent par métonymie l’industrie des technologies de pointe dans leur ensemble.
Définie par son activité économique, les fontieres de Silicon Valley sont floues et en
évolution perpéruelle. L’expression de correspond pas non plus a une entité
administrative, mais designe aussi une région qui comprend quelque deux milions
d’habitants et un peu plus de six mille entreprises de haute technologie. Certains feront
aussi correspondre Silicon Valley au comté de Santa Clara, un comté qui comprend le
plus fros de toutes les entrepreises spécialisées dans le logiciel ou dans les services

Internet sont situées a San Fancisco.?

En général la Silicon Valley est considéré comme un exemple classique de dynamisme.

Une dynamique qui s’est constituée grace a I’accumulation de comptétences

! Sculley, John (1987), Odyssey : Pepsi to Apple, Collins, London
2 www.web-libre.org



technologiques, de capital-risques, de 1’aglomération de fournisseurs et de services
spécialisés, de la présence d’infrastructure et enfin de I’essaimage des savoirs, rendu

possible par la présence d’universités et de flux d’informations informels.®

Les lotissements de San Jose qui abritent les pavillons des ingénieurs en électronique
commencent a remplacer dans le paysage les alignements d’arbres fruitiers, et les usines
de plus en plus automatisées de I’industrie hi tech s’installent méme sans transition dans
les anciens séchoirs a pommes ou a abricots. Et s’est dans les garages de certains de ces
pavillons que vont se produire quelques-unes des étapes majeures qui vont marquer
1I’évolution de I’informatique. En 1975 dans le garage des parents de Jobs, deux jeunes
¢tudians de 18 et 24 ans, passioné de I’informatique et le monde de I’ordinateur ont
fabriqué un premier ordinateur personnel, I’une de la plus grande invention des temps,
et I’on nommé Apple 1. L’imaginaire de la vallée doit beaucoup au ,, mythe du garage*,

ou les passionnés bricolent, et d’ou tou peut commencer.

I1 y avait bien évidemment des autres grands acteurs du monde de I’informatique — Bill
Gates ou bien Robert Noyce (fondateurs d’Intel) qui n’étaient pas moins importants
dans la domaine de I’informatique mais ne fournissaient que ,,des piéces” — messieurs
Steve Jobs, commercant-visionnaire, et Steve Wozniak, constructeur, sont comme les
premiers venus avec 1’idée de I’ordinateur personnel, produit de consommation de

masse. C’est 1a que I’informatique personnelle prend son essor.

1.1.3 Apple depuis sa crétion. ..

Apple c'est avant tout la réunion de deux hommes:

& Steve Wozniak, dit "Woz",
& Steve Paul Jobs

Steve Jobs® est né le 24 février 1955 a San Francisco. Adopté par une

famille modeste, il a grandi parmi les ingénieurs et les chercheurs qui

vivent dans la vallée de [D’électronique. En 1966, ses patente

01/06/2000
* todaytechonline.com

n, « Silicon Valley: les secrets d'une réussite », dans Sciences Humaines du



déménagent de Mountain View pour s’installer a Los Altos, lorsque Steve décide — a
I’age de 11 ans — qu’il ne veut plus retourner au collége de la petite ville. Il se montre a
la fois d’une inteligence brillante et rebelle a toute autorité, a I’image des hippie a peine

plus agés que lui, qui sont en train de prendre possession de la Baie.

Steve Wozniak, aussi appelé né le 11 ao(t 1950 a San José est un
informaticien et électronicien d’origine polonaise se passionna tres
tét pour les mathématiques et I'électronique. Son pere, ingénieur,
I'encouragea dans cette voie. Woz était un passionné qui débordait

d'idées de circuits imprimés qu'il retranscrivait sur papier; il aimait

| bien faire partager tout ce qu'il savait. Il était donc ouvert et aussi
trés farceur. Avec Bill Fernandez, Woz développa son premier micro-ordinateur des
1969 qu'il nomma "Cream Soda Computer”. Bill était I'un de ses "éléves" et ami, il
était aussi un copain de Jobs (ils partageaient la méme classe).

Apple Computer, Inc. a été fonde pour lancement du premier ordinateur individuel :
I’Apple 1, il avait pour particularit¢ d’étre combiné avec un clavier et un moniteur
d’affichage. Ce nouvel appareil de technologie pour I’époque fut un succes puisqu’ils
n’ont pas pu honorer toutes les commandes. La vente de celui-ci a permis d’investir

pour préparer le lancement du second modele : I’ Apple I1.

L’Apple II possédait le premier écran couleur et deux lecteurs de
disquettes. Présenté au public en avril 1977, il est reconnu pour étre I’un

des parents du marché de 1’informatique personnelle.

.,’. A cette occasion Apple changea de logo pour la pomme colorée, qui
‘ rappelait que I'Apple 11 est I'un des premiers ordinateurs a pouvoir afficher

en couleurs.

Sara (Apple 111) devait étre la nouvelle vedette mais des gros problémes de fabrication
en déciderent autrement. Des milliers d’ Apple III ont du étre rappelé a 1’usine pour étre
réparé en cause, I’absence d’un ventilateur qui faisait griller les circuits.La sortie de sa
nouvelle version corrigée n’y a rien changé, les acheteurs n’avaient plus confiance et

Apple connu la sa plus grosse défaire commerciale.



Le 12 décembre 1980, Apple entra en bourse. Jusqu'a présent, seuls des employés
d'Apple possédaient des parts de I'entreprise. En quelques minutes, les 4,6 millions
d'actions furent vendues a 22 dollars l'unité, augmentant instantanément de 100 millions
de dollars le capital d'Apple. Du méme coup des dizaines d'employés chez Apple se

retrouverent millionnaires.

En 1981 Mike Markkula devint PDG d'Apple et licencia Steve Jobs de I'équipe Lisa,
celui repris le projet Macintosh. Le Lisa (1983) était révolutionnaire puisque c’était le
premier ordinateur personnel & posséder une interface graphique et une souris mais son
prix trés cher (10 000 $) en découragea plus d’un. En raison de la succession d’échecs,
Mike Markkula démissionna de la direction d'Apple en 1983 et John Sculley devint le
troisieme PDG d'Apple.

Dés son arrivee dans I'équipe, Steve Jobs voulut tout changer, il voulait que le
Macintosh soit une machine plus abordable et simple a utiliser pour le grand public.15
millions de dollars furent investit dans la promotion du Macintosh lors de la sortie. Le
22 janvier 1984, une publicité historique dévoila le Macintosh lors de la mi-temps de la
finale du Super Bowl américain, le plus grand événement sportif de I'année aux Etats-
Unis. Intitulée 1984, cette publicité deviendra ce qui est certainement le spot télévisé le

plus célébre dans le monde.

En 1985, Microsoft lance Windows, son interface graphique pour IBM
PC, qui utilisait de nombreux éléments de Mac OS. Ce qui entraina une
longue bataille judiciaire entre Apple et Microsoft. Le résultat du

jugement autorisa Microsoft a copier tous les éléments qu'il voulait sur

I'interface graphique du Macintosh. Malgré un départ lent, le

Macintosh fut finalement un succés. Plus de 100 000 unités furent vendus dans les six
mois suivant son lancement. La cible pour le Macintosh (universités, intellectuels) était
fort différente de celle de I’ Apple 11 (écoles publiques, maisons) ainsi Apple continua a
commercialiser de nouvelles versions de I'Apple Il jusqu'au début des années 1990

préférant jouer la sécurité que de tout miser sur le Macintosh.



g Le Macintosh se vend bien, et succédera ses nouveaux modeles a un

—— - rythme de plus en plus soutenu.

P - ~
T

En septembre 1989, Apple lance le Macintosh Portable.
Contrairement aux PC portables de I'époque, il disposait d'une

batterie lui autorisant une tres grande autonomie, et était doté d'un

dispositif permettant de le mettre en veille sans avoir a I'éteindre.

L'autonomie était ainsi de 10 heures en fonctionnement et passait a un mois en veille.

Tandis qu'Apple a un peu reculé du devant de la scene, Microsoft présente Windows 3
en 1990. L'action d'Apple s'effondre aussitét. Tous les constructeurs de PC I'adoptent
immédiatement. Apple se rend alors compte que la guerre des systemes est
définitivement perdue, John Sculley le reconnaitra lui-méme : « Dans ce monde, ce
n'est pas le meilleur qui gagne, mais celui qui sait s'allier avec les développeurs de
logiciels, et proposer un systétme ouvert et riche, méme s'il est inférieur

techniquement. »

Devant la concurrence grandissante des PC offrant des machines aux prix de plus en
plus réduits, Apple a du mal a augmenter ses ventes. Apple est forcé de diminuer ses
marges pour que les Macintosh restent compétitifs. John Sculley est démis de son poste
de PDG par le conseil d'administration en juin 1993, aprés dix ans de regne. Il est
remplacé par Michael Spindler. Celui-ci prend aussitdt les choses en main pour

maintenir les bénéfices : 2500 postes sont supprimés.

Microsoft lance Windows 95 avec une interface graphique qui ressemble de trés pres
aux Mac. Un trés bon coup marketing puisque grace a une trés grosses campagne

publicitaire, Windows 95 devient un incontournable.

Dans le camp d’Apple, les choses ne s’améliorent pas, les bénéfices pour Macintosh
frlent le O et les pertes globales pour la sociéeté atteignent des dizaines de millions de
dollars. Gil Amelio est donc appelé au renfort pour redresser la situation et il devient

PDG d’Apple en 1996. Malgré tous ses efforts, il ne survivra pas aux pertes record de
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début 1997 et il sera remplacé par Steve Jobs qui fait son grand retour en tant que

dirigeant intermédiaire, refusant le poste de PDG.

Le retour de Steve Jobs fut synonyme d’une nouvelle ére, quand il

annonca la « naissance » de I'iMac. Totalement relooké avec un design

coloré et translucide, I’'iMac révolutionne le monde de la micro —
information et casse cette image terne du gris et blanc qui prédominait jusqu'a présent.
Ils seront les premiers a accorder autant d’importance au design dans la création d’un
nouvel ordinateur. Le choix fut une totale réussite puisqu’ils ont vendu 800 000 unités
I’année du lancement permettait ainsi a la société de refaire des bénéfices. En juillet
1999, Apple lance le portable iMac et AirPort. Toutes ses nouveautes sorties fin 1999

amenent des ventes record de Mac pour 1’année 2000.

La marque s'est depuis diversifiée. En 2001, elle présente un produit
révolutionnaire dans le monde de la musique numérique, I’'iPod et en
avril 2003, elle a ouvert un magasin de vente de musique en ligne,
I'iTunes Music Store en avril 2003. Ce magasin virtuel est intégré au logiciel iTunes et
est congu comme un produit d'appel pour ses ordinateurs et son baladeur numérique
iPod. En septembre 2005, on découvre le nouvel iPod de la marque : I'iPod Nano.
Parallélement aux produits iPod, Apple continue d’agrandir sa gamme pour faire face

aux performances mise sur le marché des PC.

Dans ce cadre d’un élargissement de la gamme, alors que Apple touche
|<—§| un public de plus en plus large avec I’iPod, un nouveau concept de
I“ mem[_l Macintosh, le Mac Mini, est apparu, il a pour objet de constituer le
e "chainon manquant” entre des possesseurs d'iPod jusqu’alors dépourvus
d’ordinateur et le magasin de musique en ligne iTunes Music Store. Dépourvu d'écran
contrairement a I'iMac mais aussi de clavier et de souris, Apple rompt un peu avec la
tradition du Mac «clés en main » ou prét a I'emploi proposant ainsi un vrai modéle
d'entrée de gamme laissant le soin a une nouvelle clientéle de compléter son ordinateur

(avec éventuellement du matériel ancien notamment d'un ancien PC).
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Lancé début avril 2006, Boot Camp (version Béta), un logiciel de Dual boo, permettra
aux utilisateurs équipés des derniers Mac (avec processeur Intel) de choisir le systeme
d’exploitation qu’ils veulent lancer au démarrage (Mac OS X ou Windows). Cette
insertion rendue possible de Windows dans les nouveaux Mac, est sans nul doute un

argument de choix dans la vente de leurs nouveaux ordinateurs.

Et ¢’est le 16 mai qu’Apple lance fort logiqguement le MacBook pour remplacer 1’iBook.
Sans surprise, la machine est équipée d'un processeur Intel Core Duo, d'une webcam
iSight. Et comme les rumeurs le laissaient présager, la machine est disponible en blanc
ou en noir. Innovation également pour Apple, 1’écran brillant qui équipe les PC portable
depuis guelques années mais ne fait pas 1’unanimité en raison des reflets bien plus

marqués que sur les écrans mats habituels.

En 2007, Steve Jobs annonce « un iPod a écran panoramique, un
téléphone portable révolutionnaire et un terminal internet sans égal ». Et
il ne s'agit pas de trois produits, mais d'un seul ! Immédiatement, il

présente I'appareil, de noir et d'argent vétu, et fait remarquer qu'il n'y a ni

clavier, ni stylet ! En effet, I'écran tactile se commande directement au
doigt. Encore plus fort, I'écran, d’un nouveau type, est capable de suivre les
mouvements de plusieurs doigts, ouvrant des possibilités inédites en termes d'interface.
Doté d'un capteur de position, 1’iPhone, puisqu’il s’appelle ainsi, bascule
automatiquement du mode portrait au mode paysage selon 1’usage qui en est fait, et

toute I’interface s’adapte a la position.

En 2010, les dernieres rumeurs ne se sont pas trompées, la

tablette Mac s‘appelle iPad, cette fameuse et tant attendue

tablette tactile made in Apple. Cet iPhone géant taillé pour le
multimédia a tout pour révolutionner notre petit monde
numerique. Une tablette a tout faire, tournant sous 1’0OS de 1’iPhone dans sa nouvelle
mouture avec une pléiade de nouveautés comme le iBooksStore, nouvelle boutique en
ligne d’Apple specialisée dans les livres numériques, les jeux, la vidéo HD, etc. Cerise

sur le gateau toutes les applications iPhone sont compatibles avec I’iPad...
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1.2 Apple en quelques mots

1.2.1 Descriptif de 1’entreprise

Apple est une société anonyme (SA) créée en 1976 par Steve Jobs et Steve Wozniak.
Appelée Apple computer, Inc., jusqu’au ler janvier 2007, elle se nomme aujourd’hui
simplement Apple. Son siege social se trouve en Californie a Cupertino. Apple emploie
14 800 personnes a travers le monde. L’entreprise Apple comprend en effet de
nombreuses filiales a travers le monde comme Allemagne Apple computer Gmbh,
Brésil Apple computer Brasil Ltd ou encore Hong Kong Apple computer international
Ltd. Le principal objectif d’ Apple est de produire et vendre ses ordinateur. Cette activité
a longtemps été la principale mais on peut noter qu’elle est en recul depuis 2001 par
rapport a la production et la vente de produits annexes comme 1’iPod. La marque a
popularis¢ de  nombreux concepts qui ont révolutionné [’informatique. La
diversification de I’entreprise dans des produits tel que 1’iPod a donné naissance a la

société Apple Corps , jadis fondée par les Beatles et s’occupe du domaine musical.

Tableau n°1 Fiche technique de I’entreprise Apple

Nom complet Apple Computer Inc.

Logo -

Siége social Cupertino, Californie, Etats-
Unis

Secteur d’activité Technologie de I’information

Industrie Matériel informatique

Personnel (09/2006) 17 787 employés plein-temps

CA (2006) 19 315 millions de $

Bénéfice net (2006) 1 993 millions de $

Nombre de Macintosh vendus 5 303 000

(2006)

Nombre d’iPod vendus (avril 2007) 100 000 000
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Nombre de magasins Apple 170 dans le monde.
149 aux Etats-Unis
9 en Angleterre
7 au Japon
4 au Canada

1 en Italie (Rome)

Apple contrble ses affaires sur un base geographique, c'est-a-dire qu’ils ont crée un peu
partout dans le monde des entités responsable chargées de rendre leur rapport a la
maison mere. Il existe 4 entités :

Responsable pour le continent américain (Nord et Sud).

Responsable pour le continent européen ainsi que le Moyen-Orient et I’ Afrique.
Responsable pour le continent Asiatique-Pacifique.

Responsable pour tous les magasins Apple, c'est-a-dire aux Etats-Unis, au Japon, et au

Royaume-Uni.

Apple concoit, fabrique, et lance les ordinateurs sur le marché et le logiciel, les services,
les périphériques, et les solutions relatifs de gestion de réseau. Apple concoit,
développe, et lance également une ligne de baladeurs de musique numériques avec les
accessoires relatifs et les services, y compris la vente en ligne de tiers produits audio et

visuels.

On peut également diviser ’activité de l’entreprise en deux parties: une activité
matérielle et une activité « logiciel ». L’activité matérielle comporte une branche pour
les ordinateurs et une branche spécifique pour I’iPod. Pour les ordinateurs, on peut
différencier la gamme professionnelle de la gamme pour les particuliers (gamme
blanche).

Depuis le succes de 1’iPod, Apple a créé une branche spécifique. Pour ’activité

« logiciel », on peut également distinguer une gamme professionnelle (Mac OS X
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Server, Final Cut Pro) et une gamme pour les particuliers (iLife, iWork). Pour le

matériel comme pour le logiciel, la frontiére entre les deux gammes peut étre floue.

1.2.2 Politique de ’entreprise

Vous povez y arriver vous-méme, peu importe a quel point vous soyez malin. Le
marché change vite, les technologies se développent encore plus vite et il y a beaucoup
de gens qui ont investi le temps et 1’argent dans I’innovation. En général la plupart des
gens inteligents travaillent en équipe afin de vous abbatre. Alors, quant a 1’Apple cela

était leur base.

Etre intuitive
Etre conscient
Etre conform aux circonstens dans lesquelles les gens travaillent

Avoir la performance pour faire le travail

a & K/ A &

Etre certain

« Nous ne sous-estimons pas les gens. Nous croyons fortement que les geans veuillent
une bonne chose de valeur. Nous aimerions leurs donner un produit ce qu’ils veulent et
qui va leur servir pour les années plutét que fabriquer un produit inférieur pas cher.
Nous sommes persuadé de la conscience des gens qui réflechissent avant d’avoir faire

leur choix. » dit Steve Jobs.>

La tendence d’ Appele repose sur quatre catétogories:

Que le produit devient le roi
Que le consommateur devient le roi
Avoir la performance pour faire le travail

Casser les models de marketing

f & A& & &

Fixer le leader et les projets®

> Inspiré par Sculley, John (1987), Odyssey : Pepsi to Apple, Collins, London
® Sculley, John (1987), Odyssey : Pepsi to Apple, Collins, London
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La politique d’ Apple repose sur 7 grands points :

Son innovation

Apple est I’'un des seuls dans le domaine a avoir cette obsession pour le design et
I’innovation. C’est cette obsession qui a construit 1’image d’Apple et qui attire tant
I’attention & chaque nouveau lancement. Le produit n’est plus un simple produit, ca en
devient presque une ceuvre d’art, une création que tout le monde est impatiente de

découvrir.

Sa simplicité

C’est I'un des grands défis réussis par Steve Jobs, simplifier sa gamme de produit. Alors
que ses concurrents (Hewlett-Packard et Dell) offrent une centaines de modeles
d’ordinateurs avec des noms chaque fois plus compliqué a retenir, Steve Jobs a choisi le
créneau de la simplicité pour facilité la compréhension de sa clientéle. Ainsi on retrouve
moins d’une vingtaine de modeles dans la gamme d’ordinateurs et trois de base pour les

iPod, chacun ayant un nom a la mode, simple et facile a retenir.

Sa capacité a identifier I’ennemi et a le dire clairement

Un autre moyen pour donner une image spéciale de sa marque, Apple n’hésite pas a dire
qui est leur «ennemis » et encourage tout le monde a utiliser ses produits pour se
démarquer. Une maniere a eux d’intégrer le consommateur de leurs produits dans une

« bataille » contre le reste du monde.

Sa volonté d’influencer les tendances.

La publicité ca coute cher. Ce phénomene s’applique surtout pour la gamme
d’ordinateurs mais a également un impact sur I’iPod puisque ¢a a pour but d’augmenter
la notoriété¢ de la marque. Pour conserver ses produits a I’avant de la scene, Apple a
instauré un réseau dynamique de boutiques dans les régions métropolitaines et en
faisant beaucoup de place aux relations publiques pour que ses produits soit vus le plus
possible. Comment ? En placant leurs produits dans les films et les séries télévisées a

succes.

16



Son art de la surprise
On le sait, ’homme est de nature curieuse, donc tout ce qui reléve du mystére et du
secret attire I’attention. Steve Jobs I’a bien compris et ils vont méme jusqu‘a attaquer les

fuites pour avoir la plus grande couverture médiatique et donc une publicité gratuite.

Son sens du spectacle

C’est sans nul doute le point fort de Steve Jobs, la mise en scéne, ’art de capter
I’attention de son public, son public étant le reste du monde. Contrairement a ses
concurrents qui une fois sur scene pour présenter leur produit, se lance dans un long
discours fastidieux, en énumérant les innombrables nouvelles fonctions et performances
de leur produit, Steve Jobs lui fait I’inverse. Il s’attaque d’abord a I’essentiel, ce qui va
retenir I’attention du public, ce que les gens attendent vraiment. Apple a pour principe
de ne jamais dévoiler les details de son produit avant son lancement, ce qui a pour effet

de faire parler de lui et de retenir toute I’attention des médias.

On pourrait donc comparer Steve Jobs a «cet orateur charismatique qui s’exprime
devant 4 000 spectateurs, ce qui fait drélement penser a un culte, ou le grand prétre et
ses fideles sont réunis pour accomplir un rituel haut en émotions. Et les médias sont des

complices qui ne se font pas prier pour répandre la bonne parole.»

Ses publicités mémorables

Apple recgoit son concert régulier d’¢loges et de prix pour souligner la qualit¢ des
campagnes de publicités efficaces et cool créées par son partenaire publicitaire de
longue date, I’agence TBWA/Chiat/Day.’

1.2.3 L’image de ’entreprise — marque Apple

« Je vis Pomme. Je mange Pomme. Je respire Pomme. »

Evolution du logo
Un logotype, plus couramment appelé logo, est une représentation graphique qui sert a

identifier de maniére unique et immediate les sociétés, associations, institutions,

" Source internet : http://wwwz2.canoe.com
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produits, services, evénements, ou toute autre sorte d'organisations dans le but de

différencier le propriétaire du logotype des autres entités.

Le logo d'apple a évolué avec I'image de la firme, le design a intégré la communication.
Dans tout les logo Apple on retrouve donc la pomme croquée qui symbolise le Savoir.
(Adam croqua la pomme du savoir) La pomme incarne I'entreprise et ses produits.

Le tout premier logo, ou on y voit Issac newton, un des maitres de la pensee moderne,
découvrant la gravité fut rapidement remplacé par la pomme croquée. Cependant, elle
fut tres vite remplacée par la pomme couleur arc-en-ciel, plus attirante. Cette pomme
colorée rappelait I'Apple 111 et son interface graphique en couleur mais aussi s'opposait
a un de ses principaux concurrents, IBM, avec des couleurs chaudes et les courbes d'un

coté et des lignes droites et une couleur froide de l'autre.

Le design de ce logo, trop imprégné années 70's, a été épuré : I'arc-en-ciel est remplacé
par une couleur uniforme, le bleu couleur froide et moderne, et 1'ajout d’un effet de
relief avec effet vitré, méme si on garde toujours la forme de la pomme croquée. Cela
donne une nouvelle image de la firme, une image plus moderne. A partir de 2001, un
nouveau logo est créé : le bleu passe a un gris effet chrome, évoquant I'univers high-

tech et etant en phase avec I'estethique épurée de ses produits.

Position parmi les autres marques
Lors que I'on retrouve de nombreuses entreprises différentes comme Nike, Coca Cola,
Virgin, Ford, Starbucks, McDonald's, BMW et Pepsi pour les plus citées, on compte

également Apple bien sdr, mais aussi Google, Microsoft, Facebook et méme Atari.
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Cette ultradomination d'Apple est particuliérement positive pour cette derniére. Son
"aura" semble au plus haut, & l'instar des 15,5 % des sondés pensant que la firme de
Steve Jobs aurait I'impact le plus important dans I'histoire si nous revenions 100 ans en
arriére. A cette méme question, Microsoft, avec 10,4 % des votes, et Google, avec

8,4 % d'entre eux, suivent la Pomme.

Apple figure aussi a la premiere place aux questions suivantes: quelle marque
préfériez-vous avoir assise a vos cotés lors d'une soirée ? (a 14,3 %) Si vous deviez vous
décrire en tant que marque, quelle marque seriez-vous ? (a 9,8 %) Quelle marque vous
inspire le plus ? (& 22,1 %) Sans quelle marque pouvez-vous vivre ? (a 15,2 %) Et enfin,
quelle marque est la plus susceptible de révolutionner l'industrie dans les cing

prochaines années ? (a 22 %)

Tableau n°2 Les marques les plus influantes dans le monde.

Les marques les plus influentes dans le monde

Classement Marque Classement 2008
1 Apple 2

2 Google 1

3 Ikea 6

4 Starbucks 10

5 Al-Jazeera non classé
6 Mini 3

7 Coca-Cola 4

8 Virgin 11

9 eBay non classé
10 Nokia 7
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2 PRESENTATION ET DIAGNOSTIQUE DE L’iPOD

2.1 A la recherche du walkman du XXle siecle

La Silicon valley devient, dans le courant de ’année 1998, le lieu de naissance de I’¢re
de la musique numérique, comme elle fut celui de la naissance de I’industrie micro
informatique 20 ans plus tot. Les premiers lecteurs MP3 de poche au monde ne sont pas
plus grands qu’un jeu de carte ou qu’un paquet de cigarettes. Ils promettent une
utilisation nomade de la musique numérique. lls representent la nouvelle vague de

baladeurs : les walkmans du XXle siécle.

Avant que cette révolution ne I’embrasse, il faut se tourner de 1’autre c6té du Pacifique.
Plus précisement en Corée du Sud, berceau du premier baladeur MP3. C’est en effet
dans ce petit pays que sera initiée la révolution numérique aui submergera le monde.
Plus surprenant encore, 1’entreprise qui va inventer le marché n’est pas un inustriel de

I’¢lectronique.

Si c’est bien en Allemagne que le format de MP3 est inventé, aux Etats-Unis que son
utilisation se répand, le premier baladeur MP3 nait a Séoul en Corée a la fin de I’année
1997. Plus surprenant encore : la groupe industriel Seahan Industries qui 1’a congu est
un acteur de I’industrie du textile qui produit des dérivés du polyester. Elle cherche
alors a se diversifier. lls dévelopent courant 1997 le premier baladeur numérique dans
un premier temps avec la société Digital Cast, une entreprise spécialisée dans
I’accompagnement un recherche et développernen‘[.8

Le modele F10, de couleur argentée, mesure 9 centimétres de
haut sur 7 de large avec une épaisseur légérement supérieure a
1,6 centimetre. Cet appareil est une révolution : il est plus petit
qu’une disquette informatique et plus fin qu’un paquet de

chewing-gum. 1l est beaucoup moins encombrant qu’un

Walkman a cassette, méme si les premiers modéle n’offrent

qu’une heure de musique en qualité CD. A sa sortie début 1998, le MPMan est donc une

& www.ehow.com By Jason Gordon
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réelle innovation industrielle. Il est fourni initialement avec une mémoire de 32 Mo en
standard extensible en interne a 63 Mo et une station d’accueil équipée d’un cable
destiné au port paralléele des PC. Alors que presque personne ne conndit encore le
format MP3 et que Saehan Industries est une parfaite inconnue, le MPMan F10 est déja
écoulé a prés de 100 exemplaires en Asie.’

Mais I’appareil coréen ne sera pas retenu par 1’Histoire, malgé son apparition précoce :
Saehan va perdre une bonne parie de I’année 1998 a trouver un distributeur aux Etats-
Unis et a organiser la commercialisation du MPMan F10. Finalement, le baladeur n’est
commercialisé sur le marché américain qu’en septembre 1998, en méme temps qu’un
concurrent fabriqué localement. Il s’agit du Diamond Rio PMP300.

En cette fin d"année 1998, Diamond nous propose un produit plus
qu’innovant, le Rio PMP300. Le Rio est en fait le premier lecteur
de fichiers sonores MP3 portable. De couleur noir, équipé en

Farade d’un octan a cristaux liquides et d’une série de boutons

déstinés a contrbler la lecture des titres écoutés, le baladeur
fonctionne Gryce a une pile baton standard. C’est le baladeur qui va faire découvrir le
format de MP3 aux Etate-Unis. Il ne permet d’emporter avec soi que 33 minutes de
musique de qualité CD. Comme le tout premier baladeur numérique de 1’Histoire utilise
un systeme de stockage basé sur de la mémoire flash. Le Rio dispose en effet que de 32
Mo de mémoire, 96 au maximum si on lui ajoute une carte de 64 Mo vendue
séparément. Dépourvu de picces libres il permet 1’écoute dans des conditions de confort
maximum, méme lors d’un jogging. L’utilisation parat relativement simple, facilitée par
la présence du logiciel Rio Manager et d’une version specidle d’une application
d’encodage de MP3, le logiciel Juke-box MusicMatch. La musique gérée par le logiciel

fourni, lui permet de fonctionner sur PC.

« Il ne faut pas s appeler Nostradamus pour se faire une idée que musique et internet
sont appelés a fusionner. Surtout en raison de la croissance exponentielle du taux
d’adoption de l’internet chauque année. Le premier exemple de ['importance de

l'impact d’Internet sur le monde de la musique prend la forme du walkman Rio de

% http://www.reghardware.co.uk by Tony Smith 10 mars 2008;
http://www.xbitlabs.com/articles/multimedia/display/mpman-f20.html
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Diamond. Le Rio est définitivement un petit pas pour [’homme, et un saut pour
I’humanité » souligne le site Sharky Extreme en décembre 1998.%°

Dés 1999, les lecteurs a mémoire flash sont confrontés a une rude concurrence. Des
lecteurs hybrides font rapidement leur apparition. C’est une course au meilleur support
de stockage a laquelle on assiste entre 1998 et 1999. Les baladeurs en sont la traduction
industrielle la plus visible.

En mai 1998, le Centre de recherche des systemes, un laboratoire
de Compaq lance le projet Personal Jukebox — PJB. L’idée retenue
par les concepteurs est de permettre a un utilisateur de pouvoir

transporter sa collection compléte de musique dans sa poche. Plus

précisement, comme [’explique la note de présentation de
Compaq, il s’agit de pouvoir stocker 1’équivalent de 110 heures de musique dans un
périphérique capable de tenir dans la paume de la main. Equipé d’un disque dure qu’on
trouve habituellemnt dans les ordinateurs portables, il pese 280 grammes et mesure 15
centimeétres sur 8. Il est le premier a associer 1’utilisation de la mémoire avec celle d’un
disque dur pour jouer les morceaux stockés. Le processeur du PJB-100 surveille la
quantité de musique en mémoire vive et réliment lorsque ¢’est nécessaire pour assurer la
continuit¢ de I’écoute. Cette technique permet a 1’appareil de fonctionner pendant 10

heurs tout en ne faisant appel au disque dur que toutes les 10 minutes environs.

- iPod : coquille vide ou poule aux oeufs d’or ?
Le 23 octobre 2001, le PDG d’Apple, Steve Jobs avait convié la
presse nord-américaine a un événement surprise. Les journalistes
n’avaient aucun indice sur la teneur de la rencontre. Habitués aux
~ mystéres entourant habituellemnt les grand lancements de
I’entreprise, ils se retrouvent dans un des amphitéatres du campus d’Apple, en
Californie. Les journaliste invités a la présentation avaient recu un simple mot « Apple

vous invite a la présentation d’un périphérique numérique ». Pour les mettre sur la voie

«Un indice : ce n’est pas un Mac ».'

1% www.sharkyextreme.com
Y http://Ici.tf1.fr/high-tech/2005-08/nouvelle-revolution-ipod-4892829.html
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iPod, le produit dévoilé ce jour-la, ne ressemble pourtant en rien aux lecteurs MP3 de
I’époque. Sur le fond, il ne parait pas transfigurer le genre mais son introduction

représente pourtant une révolution de velours.

Sur scene, Steve Jobs : « Le pourquoi nous avons décidé de le créer. Le choix que nous
avons fait, ¢ était la musique. Et pourqoui la musique. Bon, nous aimons la musique. Il
est toujours bon de faire ce que [’on aime. Et ce qui est le plus important ou bien encore
plus important c’est le fait que la musique fait partie de la vie de chacun entre nous. La
musique était toujours présent et elle y sera toujours. Ce n’est pas qu’un marché
spéculatif. Et puisqu’elle fait partie de la vie de chacun entre nous, elle représente un
immense marché cible dans le monde entier. Il n’y en a aucun doute. Mais dans cette
entierement nouvelle révolution digitale, on 1’y touve pas un leader du marché. Il existe
des petites entreprises comme CREATIVE ou bien SONIC et ni des grandes entreprises
comme SONY ils n’ont pas frappé pour l’instant. Ils n’ont pas encore trouvé une
recette, aucune. Jusqu’a présent personne n’a pas encore trouvé une recette...de la
musique numérique. Nous pensons que c’est aujourd’hui que nous vous la présentons -
la recette. Et que la marque Apple va étre fantastique puisque les gens croient en
marque Apple.

Aujourd’hui nous vous présentons un produit et ce produit nous [’avons appelé iPod. 1l
y a iMac, iBook, iPod.... Qu’est-ce que c’est qu’'un iPod? lpod est lecteur de
musique MP3, avec la qualité de musique correspondant a celle de CD et il est capable
de jouer tous les format de la musique difitale ( MP3, WAV, AIFF). Mais la plus grande
et une chose la plus impressionnante de iPod c’est qu’il porte des milles de chansons.
La génialité d’iPod repose sur le fait que vous pouvez désormais faire tenir votre
librarie complere de musique dans votre poche et de [’écouter partout ou vous allez. Ce
que n’a jamais été possible auparavant. Donc, voila iPod. Il y a trois révélation
majeure concernant iPod : ultra-portable, ultra fine disque dure (5GB), batterie de 10
heures (rechargable dans une heure). Un atout principale, il est ultra portable, iBook
est portable mais iPod est ultra portable. Et enfin le design, un design d’Apple.L’iPod
transformera de maniere fondamentale la facon dont on écoute la musique. Avec iPod,

écouter de la musique ne sera plus jamais la méme chose ».*?

12 www.youtube.com, Apple Music Event 2001-The First Ever iPod Introduction
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Au début des années 2000, la sociéte souhaite diversifier ses activités en se langant sur
le marché des baladeurs MP3. La volonté d’ Apple est alors de concevoir une nouvelle
catégorie de lecteur de musique numérique : plus compacte, avec une meilleure
autonomie et un design original, le produit reprendrait le concept « tendance » mis en
avant par Apple lors de la sortie des iMacs. De ce contexte est né 1’iPod : exclusivement
compatible avec le Mac, ce lecteur de musique numeérique portable sort en France f la

mi novembre 2001 au prix de 537 euros.

Définition

L’Ipod est appelé dans la forme la plus basique « baladeur numérique ». Un baladeur
numérique est un lecteur multimédia portable utilisant des techniques de stockage
numérique. lls permettent la lecture de musiques, de vidéos, ou d’images en fonction
des capacités électronique de D’appareil. Le baladeur audio numérique est plus
particulierement dédié a la lecture de son, il est communément appelé baladeur MP3 en
référence au premier format de fichiers audio qui s’est fait connaitre du frand public, le
MP3.

Présentation de produit iPod

2.1.1 Les grandes dates de I'iPod

& 23 octobre 2001 : Apple présente le premier iPod. Doté d'une coque atypique, ce
baladeur était uniquement compatible avec les Macintosh et pouvait stocker
1.000 chansons gréace a son disque dur de 5 Go. Son prix de base : 550 euros.
Plus de 125.000 iPod seront vendus dés les deux premiers mois de
commercialisation.

& 17 juillet 2002 : deuxiéme génération de l'iPod, cette fois compatible avec
I'univers PC. Trois tailles de disque dur sont proposées : 5, 10 et 20 Go. La
molette centrale devient tactile .

& 28 avril 2003 : le troisieme iPod accueille un disque dur de 40 Go (10.000
chansons) et des commandes tactiles. Apple lance iTunes Music Store, plate-
forme payante de téléchargement musical. En six mois, le service va vendre plus

de 25 millions de chansons.
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& 6 janvier 2004 : présentation de I'iPod Mini, une déclinaison plus fine et plus
compacte, dotée d'un disque dur de 4 Go

& 19 juillet 2004 : quatrieme génération de I'iPod, avec un design directement
inspiré de I'iPod Mini. La roue est a la fois tactile et cliquable. iTunes Music
Store atteint les 100 millions de téléchargements.

& 26 octobre 2004 : présentation de I'iPod Photo, doté d'un écran couleur. Le
modele permet de visualiser des photos sur un écran 1,8 pouce de 65.000
couleurs.

& 10 janvier 2005 : arrivée de I'iPod Shuffle, une version minimaliste et low-cost
du baladeur. 1l n'a pas d'écran et embarque 512 Mo ou 1 Go de mémoire.

& 7 septembre 2005 : naissance de I'iPod Nano. Ce modéle, doté de mémoire flash,
succede a I'iPod Mini et dispose d'un écran couleur.

& 28 juin 2005 : disparition de I'iPod basique avec un écran noir et blanc. L'iPod
avec écran couleur, devient le modele de base. iTunes Music Store atteint de son
coté les 500 millions de téléchargements.

& 12 octobre 2005 : cinquiéme génération de I'iPod, dotée d'un écran couleur de
2,5 pouces et capable de lire des fichiers vidéo.

& 23 février 2006 : iTunes Music Store atteint le milliard de téléchargements.

& 12 septembre 2006 : I'iPod passe a 80 Go et permet d'embarquer des jeux vidéo.
iTunes propose en téléchargement payant des films issus des studios Disney,
Pixar, Touchstone Pictures et Miramax Films.

& ler juin 2007 : dans le cadre de l'accord passé entre Apple et EMI, iTunes

propose le catalogue du label britannique sans protection numérique DRM.*3

13 voir anexe 1
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2.21POD

L’iPod est un lecteur portatif de musique numérique (aussi appelé baladeur numérique
ou abusivement baladeur mp3) le plus vendu au monde : 119 millions d’exemplaires ont
été vendus depuis son lancement le 23 octobre 2001. 1l a été inventé afin de fonctionner
sur différents systemes d’exploitation que ce soit sur Windows ou bien Mac OS X. Pour
rendre plus attractif 1’iPod, son utilisation est simple grace a un cercle tactile servant a

naviguer dans le systéme d’exploitation de I’iPod.

Il existe 5 versions différentes de 1’iPod :
# Classic (23 octobre 2001)
& Mini (6 Janvier 2004)
& Nano (7 septembre 2005)
& Shuffle (11 Janvier 2005)
& Touch (28 Septembre 2007)

I’'iPod connait un véritable succés commercial. Apple en a écoulé 60 millions
d’exemplaires et s’est arrogé 50 pour cent des parts du marché mondial du MP3 et 80
pour cent aux Etats-Unis. Le succes d’iTunes, logiciel fourni avec 1’iPod
permettant de classer ses morceaux et d’acheter de la musique en ligne, est
également impressionnant, plus d’un milliard de titres a déja été teléchargé ! L’iPod
représente desormais plus de 60% du chiffre d’affaire d’Apple et a permis de
redresser de facon spectaculaire sa situation financiére, lors de I’exercice 2005.
Apple a dégagé un bénéfice net de 1,33 milliard de dollars pour un chiffre d

‘affaires de 13,93 milliards de dollars.

2.2.1 Diagnostic du produit

2.2.1.1 La classification du produit.

L’iPod appartient a la catégorie des biens durables car ce n’est pas un produit
que ’on remplace fréquemment, on [’achéte pour le garder quelques années. Dans

cette catégorie on trouve plusieurs types de produits a savoir :
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e les produits « blancs »
e les produits «bruns »

e les produits «dluo » pour « date limite d’utilisation optimale »

L’iPod se range dans celle des produits bruns. L’iPod peut aussi se classer dans la
catégorie « biens de grandes consommation » et dans les sous ensembles « produit
d’achat réfléchi » car c’est produit onéreux. En effet Apple a choisis de

positionner son produit dans la catégorie haut de gamme d ’ou des prix plus

élevés que ceux de la concurrence en général.

La stratégie marketing d’Apple suit toujours le méme axe, la firme commence par
vendre ses produits a des tarifs élevés et cible une clientele aisée, puis étend peu
a peu son offre vers des produits de plus en plus accessibles au grand public
d’ou la déclinaison de 1’iPod en plusieurs versions et I’apparition de nouveaux
modeles de

nano comme le 2 GO plus abordable.

2.2.1.2  Lesquatres niveaux du produit.

Le noyau du produit.

Lorsque le client achéte un iPod il achéte un produit pour se divertir : il peut ainsi
écouter sa

musique, et/ou regarder des films, partout et dans n’importe quelle situation (en
faisant du sport, dans le métro...). L’iPod peut aussi étre utilisé comme disque dur

externe pour transporter des données d’un ordinateur a un autre.

Enfin il faut envisager 1’achat d’un iPod sous un autre aspect : I’aspect social. En
effet lorsque I'on achéte un iPod on rentre dans « une communauté »
reconnaissable a ses eécouteurs blancs. Posséder un iPod permet d’imiter les
célebrites g ui sont de plus en plus nombreuses a en faire I’acquisition. L’iPod
devient un phénoméne social : aux Etats-Unis des soirées dédiées a 1’iPod sont

organisées. Le principe est le suivant : chaque participant munit d’un iPod peut
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passer « derrier e les platines » et faire partager sa musique aux personnes présentes

dans la salle.

Le produit générique.

Plusieurs caractéristiques permettent d’identifier facilement un iPod. En premier lieu,
le design épuré de 1’iPod avec son pad analogique qui permet de naviguer aisément
dans les menus. Ce design est aujourd’hui indissociable du produit phare d’Apple a
tel point qu’il a trés peu évolué entre la premiére version sortie en 2001 et la
derniére version de 1’i Pod nano disponible en magasin depuis le mois de septembre
2006. L’évolution la plus notable se situe de la molette de navigation, abandonnée

depuis la troisiéme génération d’iPod sorti en 2003.

Méme les constructeurs automobiles ont été touchés par le phénoméne iPod :
depuis 2003 BMW propose une option qui permet de brancher son iPod dans
son Vvéhicule afin de pouvoir profiter de son contenu pendant la conduite.
D’autres constructeurs tels que Smart, Mini, Mercedes, Audi, Ferrari, Jaguar, R
enault, Mazda, Volkswagen et Volvo ont depuis intégré cette option a leur catalogue
pour répondre a la demande de leur clientele. Cette option colte en moyenne 150
€uros. Cela montre bien que I’iPod dépasse le monde de la musique pour toucher

des domaines divers et variés.

Il faut noter que cet « €cosysteme » s’est développé sans le support d’Apple qui ne
s’est apergu que tardivement de I’importance du marche des produits dérives :
I’entreprise n’a lancé ses premiers accessoire en 2003 avant de mettre en place un
programme de licence intitulé « made for iPod » en janvier 2005. Aujourd’hui le
marché des produits complémentaire de 1’iPod est trés lucratif pour les firmes qui
s’y sont introduites : en 2005, le marché des produits dérivés de 1’iPod a généré plus de

un milliard de dollars de chiffre d’affaire !

Le produit attendu.

En achetant son iPod un acheteur s’attend a retrouver plusieurs attributs biens précis :

€ e savoir faire et I’innovation technologique d’ Apple en matiére de MP3
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& la qualité de fabrication

a

un design bien precis
# une foule d’accessoire disponibles en magasin pour accompagner son baladeur
un catalogue de musique en ligne, iTunes, trés fourni quelque soit le genre de

musique quel’on écoute.

Toute personne achetant un iPod retrouvera ces caractéeristiques dans son produit.
Ces attributs sont les vecteurs du succeés de I’iPod et de tous les modéles d’iPod en

général.

Le produit global.

Pour se différencier de la concurrence Apple a créée des services et des accessoires qui
gravitest autour de son produit phare. Le logiciel iTunes qui fonctionne de concert avec
tous les modeles d’iPod. Ce logiciel permet d’organiser sa bibliothéque musicale et de
synchroniser son baladeur avec son PC. | Tunes peut aussi convertir des fichiers audio
ou vidéo au format ACC, format de lecture mis au point par Apple et utilisé par 1I’iPod
exclusivement. Ouvert 24 heures sur 24, 7 jours sur 7, iTunes Store propose plus de 3,5
millions de chansons, 65 000 podcasts gratuits, 20 000 livres audio et maintenant des
jeux pour iPod. Afin que iTunes soit réellement « un plus » de I’iPod, la « pomme » a

fait en sorte qu’un titre acheté dans son magasin en ligne ne soit lisible que par un iPod.

Récemment Apple a noué un partenariat avec Nike : les deux firmes ont mis au point un
systéme reliant la paire de basket et ’'iPod nano. Le récepteur couplé a un capteur sans
filrenseigne le coureur en temps réel sur ses performance sportives et lui permet d'en

suivrel'évolution sur son PC.

Pour maintenir ’engouement autour de 1’iPod, Apple met sur le marché des série
limitées & quelques milliers d’exemplaire. La derniére série limitée disponible en
magasin est I’iPod nano RED. Pour chaque exemplaire vendu Apple reverse 10
dollars au Fond Global, fondée par Bono le chanteur de U2, qui lutte contre la malaria

et la tuberculose en Afrique.
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2.2.2 Le Marketing-Mix d’iPod

2.2.2.1 La politique de produit.

Apple mise la plupart du temps sur une stratégie d’innovation pour la création de la
plupart de

ses produits. L’entreprise essaye d’apporter a chaque produit créé par ses équipes
quelque chose de novateur, que I’on n’a pas encore apercu chez les produits
concurrents. C’est exactement le méme phénomeéne qui s’est produit pour 1’iPod. Voici

les facteurs technologiques qui font ont fait de I’iPod une innovation et un succes :

& le disque dur : I’iPod utilise le tout premier disque dur de 4,57 centimetres de
long. Ce disque a permit un gain de place important. Cet espace gagné a permit
de modifier radicalement I’aspect et la taille du baladeur. Deés sa sortie I’iPod
pouvait se glisser facilement dans une poche contrairement a ses concurrents qui
utilisaient encore des disques durs de 6,35 centimetres. L’iPod n’utilise pas de
disque mais de la mémoire flash, qui permet de réduire de nouveau la taille du
MP3. Apple n’a pas été le premier fabricant a incorporer de la mémoire flash
dans ses baladeur : il & juste été demandé a Samsung, le fournisseur d’Apple, de
réduire au maximum la taille de cette mémoire pour produire u n baladeur le
plus petit possible.

# le firewire : I’autre grande innovation concerne la connectique utilisée : la prise
Firewire, mis au point par Apple, permet de recharger 1’iPod et de lui transférer
I’équivalent d’un CD de musique toutes les dix secondes : un iPod nano pouvant
contenir 1000 titres est rempli en a peine plus de 10 minutes! Ce systéme de
prise a depuis été repris par les concurrents d’Apple et est également utilisé par
les fabricants de caméscopes comme Sony.

# Dinterface : la facilit¢ d’utilisation du nano a été pensé dans les moindres
deétails. L usage du pad, pour sélectionner les titres a écouter et naviguer dans les
menus, rend trés simple ’utilisation de I’appareil : un nano se « maitrise » en

quelques minutes seulement...
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La gamme de produit

On appelle gamme un ensemble de produits liés entre eux du fait qu‘ils fonctionnent de
la méme maniére, s‘adressent aux mémes clients, ou sont vendus dans les mémes

types de points de vente ou zones de prix.**

Au départ, 1I’iPod appartenait a la gamme « périphérique numérique » mais au fur et a

mesure de son succés, Apple a crée une gamme spécifique « iPod ».*

Apres ce petit schéma sympathique, découvrons les différentes familles de la gamme
iPod proposée aujourd'hui. Depuis la création de 1’iPod, on peut dire qu’Apple posséde
déja une gamme longue. En plus de sa gamme « basique » iPod, il faut rajouter les

centaines d’accessoires disponibles.

Tabletu n°3 Gamme de I‘iPod

Largeur iPod iPod Shuffle iPod Nano iPod « édition spéciale » U2
5 iPod 30 Go iPod 1 Go iPod 2 Go iPod 30 Go

S iPod 80 Go iPod 4 Go

L iPod 8 Go

o

o

Tableau n° 4 Les avantages et les inconvénients

Avantages Inconvénients

Permet de satisfaire un nombre important de segment  Augmentation des colts de
sur le marché. production.

Dispersion des risques en un plus grand nombre de Augmentation des stocks.
produits (de segments).

Plus de souplesse dans la gestion des marchés. Organisation plus complexe.

La gamme a un rble de leader détenu par les iPod qui ont les meilleures parts de marché
et un role d’attraction avec régulierement des nouvelles versions pour attirer de
nouveaux consommateurs de la marque. On identifie aussi une marque par ligne, c'est-

a-dire que tous les produits d’une ligne (d’une famille) porte le méme nom.

¥ petrof, J.V. (John V.), (1978, Québec), Comportement du Consommateur et Marketing, Les Presses de
I’Université Laval (I.S.B.N. 0-7746-6854-7)
1> Voir I’annexe 2
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Et enfin concernant 1’évolution de la gamme, on observe qu’Apple agit sur I’extension
et la modernisation. C'est-a-dire que tous les 6 mois, ils lancent une nouvelle versions
d’iPod dé¢ja sur le marché (classée par génération) et parallélement plus ou moins une

fois par an, ils lancent un nouveau produit dans une nouvelle ligne.

Le cycle de vie d’un produit regroupe 1’ensemble des phases par laquelle passe
généralement un produit. Le cycle de vie comprend une phase de lancement, une phase
de croissance, une phase de maturité, et une phase de déclin pouvant parfois étre suivie
d’une relance. La durée des différentes phases varie beaucoup selon les produits. Pour la
petite information historique, c’est J. Dean qui en 1950 a eu I’idée de distinguer la vie

d’un produit en quatre grandes phases.

Graphique n°1 Le cycle de vie d’un produit'®

Volume des ventes

Déclin

Croissance

Développement
Introduction
Maturité

£
Temps

Apres avoir connu un lancement réussi en 2001, I’iPod continue sa phase de croissance.
Pour maintenir une croissance constante et éviter que la demande ne s’essouffle, Apple
applique une stratégie tres efficace, « toujours proposer des nouveaux produits ». Ce ne
sont pas des nouveaux produits au sens stricte car ceux la sont plutdt rares mais ce sont
des produits améliorés, des nouveaux positionnements. Apple a réussi en 6 ans a
proposer une gamme « iPod » riche en nouveauté divisé en trois grandes catégories pour
faciliter la compréhension du client. Certains détracteurs diront que c’est presque
toujours les mémes produits proposés mais avec leur marketing adapté et une bonne
communication, la formule marche et Apple ne s’est jamais aussi bien senti

qu’aujourd’hui. Enfin, on estime que la durée de vie d’un modéle iPod dans son cycle

1% Source www.wikipedia.com
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est de plus ou moins un an, apreés ce laps de temps, le modele est amélioré pour relancer

P’intérét et les ventes.

Stratégie de marque

La marque est un signe, un symbole, un dessin ou autre qui permet d’identifier les biens
et services d’un vendeur et de les différencier de la concurrence. La marque est
indispensable pour 1’entreprise et pour le consommateur. Elle va servir a communiquer
I’image de I’entreprise au public et se différencier des autres concurrents. Et pour le
consommateur, elle permet d’identifier le produit, d’avoir une garantie, et de

communiquer une image, un style de vie.

Dans ce cas-ci, on se doute que le nom « iPod » n’a pas été choisi au hasard, qu’il a été
longtemps étudié pour qu’il soit le plus efficace, c'est-a-dire :

Qu’il ne préte pas a confusion avec un autre nom.

Qu’il soit facile a prononcer.

Qu’il soit facile a prononcer.

Et comme il s’agissait d’un produit novateur sur le marché, que son nom donne une

impression de nouvelle technologie, de futuriste.

Positionnement

Le positionnement est: « Un choix stratégique qui cherche a donner a une offre
(produit, marque ou enseigne) une position crédible, différente et attractive au sein d’un
marché et dans 1’esprit des clients. Si chaque offre occupe une position dans 1’esprit du
client, le positionnement est la politique qui cherche a influencer cette perception. Un
choix stratégique global en matiere - d’offre : un positionnement se traduit dans la
communication ou la publicité, mais c’est dans 1’ensemble des dimensions d’une offre
que percoit le client (politique de produit, de prix, de distribution...) qu’il doit
s’exprimer. La finalité du positionnement est une finalité de perception. L’offre doit étre
pergue comme crédible, différente et attractive dans 1’esprit des clients par rapport aux

concurrents. Pour donner un bon positionnement au produit (c'est-a-dire la perception
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qu’on veut donner aux consommateurs), il faut prendre en compte toutes les dimensions

qui englobent celui-ci.'’

Depuis son lancement en 2001, Apple a gardé le méme positionnement pour son iPod a
peu de chose prés. Lancé sur un marché de domination par les codts, ils ne pouvaient
pas vendre 1’iPod a un prix trop bas car Apple reste une marque de luxe. lls ont donc
joue sur la différenciation pour justifier leur prix. Le consommateur a identifier 1’iPod
comme un produit haut de gamme mais qui reste accessible pour tout le monde. Pour

cela I’iPod va jouer sur plusieurs facteurs :

Son prix élevé.

Son packaging

Elle véhicule également le positionnement du produit.
Sa communication adaptée.

Son design.

Sa technologie avancée a I’époque.

a & & & & & A

Son emplacement dans les points de ventes.

L’emballage d’un produit répond a deux fonctions, techniques et marketing. La fonction
technique de I’emballage de 1’iPod est assez basique et n’est pas la plus importante. La
fonction marketing de 1’emballage de 1’iPod a beaucoup plus d’importance puisque
c’est elle qui va attirer le consommateur a I’acte d’achat et va lui permettre d’identifier
le produit. Le plus souvent une boite en cartons format carré, facilité de rangement,
facilité d’ouverture. Un design du packaging reprenant les couleurs d’Apple. Au-dela
du packaging, I’environnement de celui-ci dans le point de vente est trés important. On
retrouvera dans la plupart des revendeurs Apple un espace bien éclairé, pas trop
encombré. Les accessoires sont indispensables au bon fonctionnement d’une entreprise
tel qu’Apple. Il ne suffit plus de trouver un produit qui se vend bien, il faut aussi

pouvoir assurer le suivi aupres du consommateur.

Exemple : Si je vais acheter mon iPod, mon désir est satisfait pour longtemps, je ne

vais pas en racheter un autre demain. Hors si I’on veut continuer a augmenter les ventes,

Y Flouzat, D. (Denise), (1982), Analyse économique : Micro-économie et Macro-économie (Comptabilité
nationale : Le systeme élargi
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il faut susciter de nouveaux désirs pour notre acheteur. Car un acheteur qui n’a plus de
désirs n’est plus intéressant. Apple a bien compris le systeme puisque fin 2004, on
recensait plus de 400 accessoires. Il y en aura donc pour toutes les bourses et pour

toutes les envies.'®

L’iTunes

Nous avons donc parlé du produit en lui-méme, de ses accessoires mais il reste un grand
point a découvrir dans le développement lié a cette gamme de produit. Aprés avoir
vendu I’appareil et les accessoires a notre acheteur pour augmenter le confort de celui-
ci, il faut maintenant lui offrir la possibilité de remplir celui-ci de toutes ses chansons
préférées. Pour répondre a cette demande, Apple a développé iTunes a partir de
septembre 2005.

iTunes... Qu’est-ce que c’est ?

On peut lui trouver plein de définitions, dans 1’ensemble on pourrait I’associer a une
sorte de gros « juke-box » numérique. En fait, ce logiciel (associé au site web) permet
de gérer tous ses morceaux de musique au format numérique tout en donnant acces a

I’un des plus gros catalogue de musique en ligne.

Apple a donc bien réussi son coup puisque grace aux nombreuses capacités et au prix
d’acquisition gratuit, iTunes est devenu indispensable pour tout possesseur de baladeur

iPod qui se respecte.

Pourquoi indispensable ? Pour récapituler :
& |l est gratuit.
Il est utilisable sous Mac OS et Microsoft Windows.
Il permet d’accéder au magasin de musique en ligne d’Apple.
Il permet de gérer ses morceaux de musique.

Il permet de convertir ses films.

& & & & &

Il permet la synchronisation, c'est-a-dire le transfert entre différents iPod ou

entre 1’1Pod et 1’ordinateur équipé.

18 \/oir anexe 3
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Mais Apple ne s’arréte pas la puisque ce qui I’intéresse surtout ¢’est que notre acheteur
utilise iTunes pour acheter de la musique en ligne. Donc notre acheteur bénéficiera,
chaque fois qu’il vient écouter sa musique, de plusieurs offres appropriées a son profil.
MiniStore lui proposera automatiquement d'autres morceaux de ses artistes préféres,

disponibles sur iTunes Music Store. **

On peut donc dire qu’iTunes est un véritable succes (premier sur le marché) puisqu’en
en juin 2006, il comptait environ 2 millions de morceaux de musique (au prix de 0,99
euros), 35000 podcasts,12000 livres audio et 2000 clips vidéo (disponibles au prix de
2,49 euros).

2.2.2.2 La politique de prix

La politique de prix d’Apple pour I’iPod se base sur une stratégie d’écrémage. Cette
stratégie a un but bien précis : vendre a un prix élevé pour dégager un profit maximum
dans un delai minimum. lls ont un positionnement haut de gamme mais veulent aussi
augmenter leurs parts de marché en rendant la marque accessible a tout le monde.
Depuis sa sortie, en 2001, la gamme iPod, a déja rapporté plus de 14 milliards de dollars

a Apple ! Les prix d’Apple sont général plus élévés que ceux de la concurrence.

La gamme de prix des iPods n’est pas vraiment variable. Que ce soit les iPods classic,
mini, nano ou Touch le prix de ces 4 iPods varient entre 200 et 500 euros. Il n’y a que
pour le Shuffle qui a des prix assez bas par rapport aux autres iPods avec des prix
variants entre 79 et 160€. Il est le seul a ne pas posséder un écran LCD, et le choix de

lecture des chansons est aléatoire.

Des iPods série spéciale ont été parfois proposés par la firme (des iPods classic dont le
dos portait la signature gravée de différents artistes No Doubt, Madonna, Beck, Tony
Hawk, Visionary pour Michael Jackson), certaine fois les iPods étaient fabriqués et

colorés différemment des autres iPod pour se différencier.

1% Source www.apple.com
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Tableau n°5 Prix de I’iPod

Modéle Image Date de sortie Prix
iPod classic ‘ 23 octobre 2001 399 euros

e
iPod mini 6 janvier 2004 249 euros

|
iPod nano __L 7 septembre 2005 109 & 249 suros
Pod shuffle - 11 janvier 2005 79 2 149 euros
iPod Touch 28 septembre 2007 309 4 409 euros

2.2.2.3 La politique de distribution.

La politique de distribution d’Apple est une politique sélective : ses produits ne sont pas
disponibles dans tous les canaux de distribution les types, comme les grandes surfaces
généralistes ou les petits magasins, afin de ne pas « rabaisser » I’image de la marque
auprés des consommateurs et d’en faire une marque quelconque que I’on trouve
n’importe

ou. Les produits Apple sont uniquement présents dans les grandes surfaces spécialisés
(GSS)

tels que Darty, la Fnac, Surcouf, qui vendent des produits dits technologiques. On peut
aussi

trouver des produits Apple sur les sites internet spécialisés comme amazon.fr, fnac.com,
cddiscount.com... et en vente par correspondance (VPC) avec d es entreprises comme

LaRedoute ou les 3 Suisses. Apple privilégie des enseignes ayant un savoir faire dans la
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ventede ce type de produits et une excellente image de marque auprés des

consommateurs.

I1 faut noter qu’Apple posséde son propre réseau de distribution via ses Apple Store,
unequarantaine repartis dans le monde, et son site internet, www.apple.com/francestore
pour laFrance. Les magasins et le site d’achat en ligne d’Apple permettent a I’entreprise
de créer un lien de proximité avec ses clients et de mettre davantage ses produits et son
iPod en avant que dans les autres magasins ou 1’on trouve également les concurrents de

la pomme.

Les produits Apple passent par plusieurs types de circuits :

®& e circuit direct (du producteur au consommateur) dans le cas des Apple store : il
n’ y a pas d’intermédiaires entre Apple et ses clients.

& le circuit indirect cou rt dans le cas des sites internet tels que amazon.fr ou
fnac.com par exemple : il y a un seul intermédiaire entre I’entreprise productrice
du produit, Apple, et le consommateur final.

#& le circuit indirect long dans le cas d es GSS car il y a les centrales d’achats, qui
négocient les achats de produits auprés des fournisseurs, dans ce cas-ci avec
Apple et les magasins qui sont ensuite charges de les vendre.

2.2.2.4 La politigue de communication.

Cible Marketing

Apple concentre désormais son image sur deux gammes tres distinctes : la premiére se
destinée au grand public et aux jeunes avec une image trés « cool », tandis que la
seconde,

réservée aux professionnels, présente un e-face sobre et met 1’accent sur la puissance.
Il faut noter, pour la premiére catégorie, que 1’iPod a participé a I’amélioration de
I’image des

produits Apple, aupres des consommateurs grace a son c6té innovant.

L’iPod vise une cible jeune entre 15 et 30 ans, trés attirée par les produkte
technologique et sans cesse a la recherche de nouveautés pour se démarquer des autres

groupes. Pour séduire cette catégorie de consommateurs, tres attentive a ’image, Apple
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met en avant le cOté technologie du baladeur (taille, 1égéreté, la qualité de 1’écran),
design tendance de son produit sa simplicité d’utilisation et sa « customisation »
possible, qui permet de différencier son iPod des autres, grace aux nombreux

accessoires et produkte dérivés congus.

Cependant on peut remarquer que 1’iPod a élargit son nombre d’utilisateurs a d’autres
catégories qui ont notamment appreécié sa facilité d’utilisation. Aujourd’hui 1’iPod
compte de plus en plus d’adeptes appartenant a des catégories d’age supérieures comme
les 31-40 ans et les 41-50 ans qui apprécient de pouvoir emporter partout leur musique
et de pouvoir stocker leur donnée personnelles dans 1’iPod tel que dans un disque dur

externe.

Cible de communication.

La communication est en majorité ciblée sur les adolescents et les jeunes adultes car ce
sont

eux qui représentent la majeure partie des ventes d’iPod. Pour les séduire Apple créer
des campagnes de publicité qui leurs sont destinées. Les publicités mettent en avant, la
liberté, le mouvement que permettent 1’iPod et la capacité de stockage qui permet
d’emporter tous ses morceaux sans avoir a choisir. L’entreprise bénéficie ¢galement de
I’attrait provoqué par les célébrités (« celebrity marketing ») qui s’affichent avec leur
iPod aux oreilles et contribuent ainsi a faire la publicité du baladeur auprés des jeunes

qui souhaitent avoir les méme produits que leurs célébrités favorites.

Choix des techniques de communication.

Pour promouvoir son produit Apple fait appel a la publicité média et hors média. En
2005, le

budget publicitaire d’Apple pour ses produits MP3 était de 165 millions de dollars,
selon le site lexpansion.com. En France, le budget publicitaire de d’iPod, tous modéles
confondus, atteint 10 millions d’€uros par an soit quatre fois plus que dépense Samsun g
sur ce crén eau. Selon les experts, le prix de vente d’un iPod intégre 17 €uros de

dépenses publicitaires et 8 a 10 €uros de plus consacrés aux autres frais marketings.
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La publicité média.

Apple utilise beaucoup les supports média pour off rir une bonne visibilité de son
produit aux consommateurs et ainsi realiser des ventes importantes. Il est important de
noter que Apple a utilisé la méme publicité, des silhouettes noir tenant un iPod dans la
main sur un fond coloré. Cependant « la pomme » a créée une nouvelle campagne pour

I’1 Pod nano.

Les différents types de supports utilisés par Apple:

& La presse : Apple a réalisé des campagnes publicitaires essentiellement dans la
presse quotidienne nationale et dans les magazines a fort tirage car 1’entreprise
souhaitait que ses publicités touchent un maximum de personnes. De plus,
Apple possede les moyens financiers pour s’offrir des espaces publicitaires dans
ces types de journaux et de magazines. Ces silhouettes sont apparues en 2003.
p rix du magazine Publishers of America. En 2005, lors de la sorti de 1’iPod
nano, des campagnes spécifiques au nano ont fait leur apparition dans les
magazines et les journaux, mettant en relief la petite taille de 1’appareil et sa
capacité de stockage

& En 2006, pour la nouvelle version de I’appareil Apple a créer de nouveaux
visuels : La télévision. Apple a reprit le theme des silhouettes pour ses publicités
sur le petit octan mais en a également créer de nouvelles : pour la sorti du nano
en 2005, Apple a mit en scene, une cabine téléphonique ou de nombreuses
célébrités de la chanson (lggy Pop, Madonna ou encore David Bowie)
s’entassaient a I’intérieure pour insister sur la petite taille du produit et sa
capacité de stockage. La derniere en date, apparue en septembre 2006, montre
un iPod ou un trés grand nombre d’albums rentrent a I’intérieur, toujours pour
désigner les mémes caractéristiques. Les publicités sont majoritairement
diffusées sur les chaines musicales, comme MTV ou MCM qui réalisent une
audience importante chez les adolescents, cceur de la cible du nano, et durant les

feuilletons suivit par un public composé essentiellement de jeunes.

Au niveau des publicités télévisuelles, on peut mentionner que BMW a créer un
spot mettant en scéne un véhicule de sa marque et un iPod pour annoncer qu’il

était le premier constructeur automobile a intégrer un systeme pour écouter la
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musique de son iPod directement sur la sonorisation de sa voiture. La filiale
américaine de Volkswagen a imaginée une opeération commerciale mise en
exergue par un spot publicitaire en 2003 : pour ’achat d’'une New Beetle, le
constructeur offrait au client un iPod gratuit pour écouter sa musique en voiture.
Ces spots montrent que I’iPod est plus qu’un simple baladeur MP3 : il peut étre
un argument de vente pour d’autres produits. Ci-contre, les spots télévisuels

BMW pour le lancement su systéme « iPod your BMW ».

2.3 Analyse du marché des baladeurs numériques

2.3.1 Définition

Le marché est par définition, un ensemble de personnes qui vont &tre amenés a s’acheter
ou se vendre des biens ou services. Le produit est étroitement lié au marché auquel il
appartient, toutes les décisions concernant la stratégie de vente d’un produit sont liées
avec celui-ci. 1l est donc indispensable de bien connaitre son marché avant de présenter
son produit. Il est bien évident que dans ce cas-ci, une analyse compléte et détaillée du
marché de I’iPod n’est pas nécessaire puisqu’il y est déja bien présent, mais il est utile
d’en avoir une connaissance geénérale pour mieux comprendre les stratégies

commerciales du produit.
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2.3.2 Typologie du marché

Le marché d’un produit se divise en plusieurs marchés et forme des ensembles liés les

uns au autres.

¢

Le marché générique - C’est I’ensemble des produits satisfaisant le méme
besoin que 1’iPod.

=  Le marché du multimédia.

Le marché principal - C’est ’ensemble des produits semblables a 1’iPod et
donc considéré comme les concurrents directs :
=  Le marché du MP3.

Le marché support - Il correspond a 1’ensemble des produits qui sont
nécessaire a la consommation de I’iPod, comme I’iTunes

=  Le marché du MP3.

Le marché environnant - C’est I’ensemble des produits de nature différents de
I’1Pod mais satisfaisant les mémes besoins.

=  Le marché du lecteur CD.

Les marchés complémentairesCe sont les marchés autour du marché principal.

=  Les marchés des accessoires pour 1’iPod.

Le marché environnant - C’est I’ensemble des produits de nature différents de
I’1Pod mais satisfaisant les mémes besoins.

=  Le marché du lecteur CD.

Les marchés substituts - Ce sont tous les produits qui peuvent répondre aux
mémes besoins que 1’iPod, c'est-a-dire tous les produits qui diffusent de la
musique.

=  Les marchés de I’Hifi, 1’autoradio, la télévision, les concerts, la

radio.
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2.3.3 Les caractéristigues du marché

Pour connaitre son marché, il faut connaitre ses caractéristiques, ce qui le compose et ce
qui I’influence.

Comme les composants du marché on distinguera :

# les producteurs, qui produisent les lecteurs MP3 grace aux divers fournisseurs a
travers le monde.

& Les distributeurs sous différentes formes : grande surfaces, détaillants.

& Le consommateur : les personnes comme vous et moi qui au final achéteront le
lecteur MP3.

& Son micro - environnement - C’est tout ce qui est lié a I’organisation interne
d’Apple tout ce qui a un lien direct avec 1’entreprise.

& Son macro — environnement - C’est tout ce qui peut avoir une influence sur
I’iPod et Apple sans lien direct comme les réglementations, les institutions,
etc.Cette macro influence peut étre trés importante dans ce secteur, pas avec le

produit intrinséquement mais avec les services qu’il offre.

2.3.4 La structure du marché

Il est important de connaitre les structures du marché pour adapter une stratégie adaptée.

Un marché porteur

Selon une étude d’1Suppli, la tendance du marché de 1’1Pod serait a la hausse.

Cette étude montre que les ventes de baladeurs numériques atteindront 132 millions en
2009. On pourrait revoir cette estimation en Iégere hausse puisque cette étude date de
2004 et Apple a vendu son 100 millioniéme iPod en avril 2007.

Un marché monopole ou oligopole ?

I1 y a quelques années, on pouvait dire qu’ Apple détenait le « quasi » monopole dans un
marché oligopole avec 80% de part de marché sur le segment des baladeurs numérique
a disque dur. Aujourd’hui, la situation a un peu évolué mais Apple reste le grand leader
sur le marché des baladeurs numériques avec 74% sur le marche ameéricain et 72% pour

le marché européen (ce chiffre est semblable pour la Belgique).
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Ce pourcentage varie en fonction des modeles, il est un peu plus faible pour les modéles
inférieurs a 100 € comme les iPod Shuffle.
L’iTunes quand a lui détient +- 75% de parts de marché pour le téléchargement payant

sur internet.

2.3.5 La concurrence

Selon le rapport annuel d’Apple, la concurrence est agressive sur ce marché qui est
caractérisé par les évolutions technologique rapide et la fréquence d’introduction de
nouveaux produits a des prix, caractéristiques et performances compétitives.

Ils nous disent également que I’année précédente la concurrence sur les prix a été tres

intense et que donc cela a affecté la marge des produits.

Enfin, les principaux facteurs de concurrence sont :
& leprix

le rapport qualité / prix

la qualité du produit et sa fiabilité

ses caractéristiques

le design et I’innovation

a & & & &

la réputation de 1’entreprise.

L’agressivité concurrentielle décrite ci-dessus s’adresse surtout pour le domaine des
ordinateurs personnels et autres services lié a celui-ci car 5 ans aprés son lancement,
méme si il est normal que la concurrence ait rattrapé un peu son retard par rapport a
I’iPod, il garde a encore une belle avance sur les marchés européens en terme de parts

de marchés.

Voici pour étre complet, un apercu des concurrents principaux d’Apple pour 1’'iPod au
niveau mondial :

Creative : Ce fabricant basé a Singapour commercialise des produits semblables a
I’iPod Nano, il en existe différents modéles (le Zen V et le Zen V Plus), il est considéré
comme son concurrent le plus sérieux.

Archos : Cette société francaise mise sur le coté multimédia des ses produits.

iRiver : Cette société coréenne mise sur la miniature de ses produits
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2.3.6 Le marketing stratégigue

Le marketing stratégique est une meéthode a long terme qui consiste a réaliser
I’adéquation offre — demande.Cette démarche permet de :

& connaitre les besoins du marché,

& définir la mission de I’entreprise,
# déterminer un portefeuille d’activité,
[

I’orienter vers des opportunités attractives.

Elle est basée sur 4P : Probing « Sondage », Partition « Segmentation », Prioritize

« Ciblage », Positionning « Positionnement ».

Mon but ici n’est pas de réaliser le marketing stratégique qu’Apple a réalisé pour lancer
I’iPod mais d’établir une structure claire pour identifier les différents mécanismes

nécessaire dans la réussite du produit.
Segmentation

La segmentation du marché consiste a subdiviser celui-ci en plusieurs groupes

d’acheteurs qui pourront étre choisi comme des cibles a atteindre lors du marketing mix.

La segmentation est tres importante dans la stratégie de vente a adopter car il est clair
que I’iPod n’est pas destiné a tout le monde et ne plaira pas a tout le monde. Il faut

donc trouver une stratégie adaptée au produit pour avoir le maximum de résultat.

Dans le cas de I’iPod, il semble qu’Apple ait optée pour une stratégie différencice
puisqu’elle propose un produit par segment et adapte une stratégie spécifique pour
chaque segment.

Cette stratégie est a la base de la réussite d’un produit et de sa gamme, elle n’est donc
pas choisie par le fruit du hasard. Ce choix a été fait aprés de nombreuses études (études

de marché, études documentaires, études sur le terrain).
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Ciblage

Apres avoir segmenté le marché, Apple va choisir certains segments en cohérence avec
les objectifs qu’ils se sont fixés. L’iPod Nano s’adresse a une gamme tres large, toute
personne voulant écouter de la musique, jeune ou moins jeune. L’iPod Shuffle est
destiné a une cible plus jeune, son format simple et sa petite taille font son succes chez
les plus jeunes.

L’iPod (vidéo) représente le haut de la gamme et s’adressera a une cible plus

connaisseuse.

Positionnement

C’est le choix stratégique utilisé¢ pour positionner 1’iPod dans le marché, lui donner une
image différente, crédible et attractive par rapport aux autres produits. Il faut savoir que
le positionnement n’est pas un résultat mais une politique. Il se traduit dans la
communication ou la publicité mais il va s’exprimer dans les 4P opérationnels pour étre
bien percu par le client.Un positionnement est réussi quand la perception du client par

rapport au produit est la méme que celle de ’entreprise.

La stratégie de positionnement dépend de la perception qu’on veut donner au produit.
Pour I’iPod, Apple a choisi logiquement un positionnement de leader puisque le produit

est leader sur le marché du MP3.

Ce qui veut dire que dans leur communication, ils vont toujours parler de leurs
nouveautés, de leur technologie sans mentionner la concurrence. Contrairement a
I’« outsider » qui mentionnera souvent leader dans sa communication pour s’associer a

lui aupres du public et essayer de démontrer qu’ils sont meilleurs.
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Graphigque n°2 Marché mondial des lecteurs multimédia portables

Marche mondial des lecteurs multimedia
portables (enmillions d'unités)

Source : iSuppli
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Localisation géographique du marché : le marché du MP3 est un marché mondial qui
connaitune croissance importante du fait de sa démocratisation, due a une plus grande
facilitéd’utilisation et & une diminution des prix. Apres avoir progressé de 117 %, a 37
millions d'unités, en 2004, le nombre de lecteurs vendus a fait un bond de 248%, a
128,7 millions d'unités en 2005, selon le cabinet d'études californien iSuppli. En d'autres
termes, le marché a été multiplié par 3,5 en nombre de pieces aprés avoir déja doublé en
2004.Les derniers chiffres de I’année 2006 laissent entr evoir une pro gression d e 40%
des ventes. Selon iSuppli le marché dev rait entamer une phase de croissance beaucoup
plus modérée entre 2007 et 2009, année au cours de laquelle la progression devrait
passer sous la barre des 5%, atteignant tout de méme 230,8 millions d'unités.

Le marché est stimulé par I’emploi de puces bon marché, telle que celles du fabricant
chinoisAction Semiconductors, qui permet une diminution des prix pour les
consommateurs et a vu une augmentation des ventes de lecteurs MP3 a mémoire flash
d’entrée de gamme. Cependant la croissance n’est pas uniquement tirée par ce segment
: dans le haut de gamme,Apple a par exemple vendu 4,6 millions d’iPod vidéo au cours
du seul quatriéme trimestre 2005. Apple a continué a dominer ce march é en 2005 avec,
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notamment, l'introduction de I'iPod nano équipé de mémoire flash. Un grand nombre d
‘acteurs ont essayé, avec un succes limité, de contester le leadership d'Apple dans ce

domaine remarque le cabinet iSuppli.

Graphique n°3 Vente de I’'iPod

Les chiffres de ventes de I'iPod

Millions d'iPods vendus par trimestre

2.4 Analyse SW.O.T

Forces

e Image de marque positive : jeunes et luxueuse

e Une cible cohérente

e Couple iTunes+iPod : un produit logiciel qui permet de dynamiser les ventes de
I’'iPod.

e Un patron qui porte bien les couleurs de ses produits

e Compatibilité des produits iPod et iTunes : vente de musique par unité (99 cts)
en ligne sur format AAC / DRM f laide de iTunes (Jukebox)
Respect des normes : format AAC DRM : droit d’utilisation sur 3 PC et une

seule copie sur CD.
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e Position de leader sur le marché des baladeurs numériques

Ventes de 32 millions d’iPod en 2005, soit 88 000 par jour. Au total et depuis la
création de 1’'iPod, Apple aura vendu, fin 2005, plus de 42 millions d’unités. L’iPod
détient 75% de part de marché mondial des baladeurs numériques, tous types
confondus. Le site de téléchargement iTunes Music Store a vendu, entre 2003 (date de
création) et 2005, 1 milliards de titres. Le service de musique en ligne est n°1 mondial.
L’iTunes Music Store détient 85 % de part de marché pour les sites de téléchargement
payant.

Le logiciel de lecture iTunes (bibliotheque musicale : juke-box numérique) est le plus
utilisé dans le monde. L’effet du iPod d’Apple sur le marché des baladeurs a fait passer
la technologie actuelle du stade du début de croissance a celui de la maturité/du déclin,
obligeant les concurrents a se demander s’il fallait suivre iPod dans le créneau des
produits a prix de vente et a fonctionnalité plus élevés ou de demeurer dans leur créneau

avec la technologie existante

Faiblesses

Erreur stratégique dans le passé qui pese toujours : ne pas ouvrir MacOS et laissant la
place du monopole a Microsoft.

Difficultés d’utilisation entre iTunes et I’iPod : transfert obligatoire par iTunes

Privilége pour le client expérimenté

Peu de liberté pour les utilisateurs avec le blocage de format AAC.

La loi sur les droits d’auteur voté tout récemment (21 mars) par I’assemblée national :
imposer & Apple I’ouverture de son site de téléchargement payant iTunes, pour I’instant
réservé a I’iPod, au détriments de tous les autres baladeurs numériques.

Elle stipule qu’aucune mesure technique ne doit s’opposer au fait que quelqu’un qui a
acheté une chanson sur le Web puisse 1’écouter sur tous types de matériels : Il s’agit de
favoriser un comportement Iégale de I’internaute sur Internet = cette loi s’oppose tout
simplement al’hégémonie du couple iPod/iTunes dans la mesure ou Apple refuse
d’ouvrir cette technologie qui lui a permis jusqu't maintenant de se soustraire au régime

de la libre concurrence et donc de rester maitre sur le marché de la musique numérigue.
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Opportunités

Succes de la technologie de transmission ADSL. Cette technologie de 1’Internet rapide
fait un succés phénoménal aupr¢s du grand public. Les foyers s’équipent de modem
ADSL, cela leur permet d’échanger leurs données beaucoup plus rapidement.

En paralléle a cela des plateformes de téléchargement libre de type P2P. Napster Kazaa
E-mule.

Marché du baladeur numérique en croissance et assuré durablement.

Arrivée dans 1’ére du tout accessible, tout gratuit et le plus vite possible :

- téléchargement gratuit des logiciels P2P

- a partir de ces logiciels: téléchargement de fichiers audio compressés en MP3 lisibles
sur lecteurs multimédias

- téléchargement gratuit des logiciels « lecteur multimédia » (Ex : Musicmatch Jukebox,
Windows Media Player, Real One Player).

Achat de baladeurs numériques a disque dur intégré de type iPod pour pouvoir stocker
tous les fichiers audio téléchargeés, disponibles sur son propre poste de travail. Effet de

cercle vertueux pour les fabricants.

Menaces

La concurrence tire les prix vers le bas, Apple est obligé de suivre pour maintenir se
que le marque s’efforce a créer : un avantage concurrentiel basé sur la différentiation.
La réaction des gouvernements face au téléchargement illégale qui établi des lois treés
répréhensives et qui n’incite pas a la perdurer : mort du MP3 téléchargé gratuitement,
baisse de consommation des produits liés a cette activité : marché du baladeur

numerique.
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3 STRATEGIE D’APPEL

3.1 Quelle strategie afin d’attirer les clients

Depuis un petit bout de temps, Apple est reconnu pour sa force a vendre des produits
(méme chers) aux adolescents et également pour la forte popularité de sa marque. LiPod
est slirement le produit qui s’est vendu le mieux parmi les jeunes et beaucoup de
sociétés ont tenté de reproduire ce qu’Apple avait réussi a faire pour s’attirer les faveurs
d’une tranche d’age aussi convoitée. Mais alors pourquoi Apple se débrouille si bien
avec les ados ? D’une part, bon nombre d’adolescents ont été en contact avec des
produits Apple dans leur jeunesse (et notamment a 1’école) mais un article de
BusinessWeek sur Le marketing des jeunes par Apple semble suggérer quelques raisons

supplémentaires....

La premiére raison qui fait que les adolescents aiment Apple est le fait qu”Apple congoit
des produits adaptés a leurs besoins. L’iPod et I’iPhone sont deux excellents exemples
de produits qui font des choses (la musique et la communication mobile) qu’aiment les
jeunes. Le fait qu’Apple revendique ses produits comme créatifs et individuels
contribue aussi a cela. C’est sans compter le design des produits Apple. Tout le monde
aime les produits brillants, épurés et bien designés. Cela compte énormément pour les

jeunes consommateurs.

Les stratégies publicitaires et marketing d’Apple sont également de réelles 1égendes.
Les publicités pour les produits Apple sont tout ce qu’il y a de plus minimalistes et
s’adressent a une cible large. Elles ont toujours quelque chose de créatif qui confortent
cette idée que les produits Apple offre la liberté de créer. Une carte extrémement forte
dans ces stratégies est celle du buzz. Une fois que la marque a su créer du bouche a
oreille autour d’un produit, elle réduit au minimum ses dépenses publicitaires, laissant
le BAO se propager et profitant au final de la couverture effectuée par la presse ( une
méthode particuliérement efficace avec les adolescents ).

De maniere générale, Apple sait créer une culture autour de ses produits et c’est ce qui

les rend si attirants aux yeux des jeunes consommateurs (en plus des plus ages).
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3.1.1 Originalité, Design-facteurs de réussite

Lorsque le client achéte un iPod, il achete un produit pour se divertir. Il peut donc
écouter de la musique, regarder des films ou encore des photos dans diverses situations

(en faisant du sport, dans les transports...).

Mais I’achat d’un iPod peut étre aussi vu sous un autre aspect : 1’aspect social. En effet,
lorsqu’on possede un iPod on est apparent¢ a une certaine catégorie sociale,
reconnaissable par exemple par ses écouteurs blancs. Aux Etats-Unis, 1’iPod est devenu
un veritable phénoméne : des soirées autour de ce produit sont organisées ; le but étant
de faire partager aux autres la musique que I’on écoute. L’iPod, d’une certaine maniere

est représentatif d’une facette de notre personnalité.

Le design est egalement un élément caractéristique chez Apple. En effet, son style épuré
et son bouton central de commande permette aux utilisateurs de naviguer aisément a
travers les différentes fonctions du baladeur. Le bouton central qui s’active en le

tournant permet au consommateur d’utiliser de fagon ludique son appareil.

Ce design est aujourd’hui retrouvé dans tous les baladeurs de la ligne Apple. On peut
noter que le design du iPod a trés peu évolué entre la premiére version sortie en 2001 et
celle sortie récemment (iPod nano chromatic). On a pu remarquer également que
différentes marques comme Channel ou encore Bose ou Lansing se sont lancés dans la
création d’accessoires complémentaires au iPod, comme des enceintes ou des coques de
protections..., car les propriétaires d’iPod son préts a dépenser des sommes importantes

pour différencier leurs baladeurs.

D’autres secteurs comme [’automobile ou encore 1’aviation on €été touchés par le
phénomene Apple. Le constructeur allemand BMW a été le premier a proposé a sa
clientele une prise spéciale pour connecter son iPod. Aujourd’hui les marques comme
Renault, Fiat ou encore Mercedes propose également ce service. Apple a également
touché un autre marché : celui de I’aviation. En effet, a la fin de I’année 2008, 100.000

sieéges ont été équipés de prises iPod.
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3.2 Comment le marketing peut influencer le choix du consommateur?

Apres avoir presenté ce bijou de la musique numérique iPod au monde, la réaction du
public va de I’incompréhension a I’indifférence, méme parmi les amateurs de la
marque. On trouve aussi des réactions positives portant principalement sur le « design »,
la conception du produit. Mais I’apport de 1’iPod au marché de la musique n’est pas
immédiatement pergu. Seuls les professionnels comprennent instantanément qu’un
tournant vient d’étre négocié. Appel arrive effectivement aprés les « inventeurs » du
marché et c’est elle qui va accélérer 1’adoption de la musique numérique et faire

décoller les ventes de ce type de baladeur.

Pour bien comprendre I’enjeu technologique de I’introduction de 1’iPod et son impact
sur le marché il faut prendre note que ce baladeur a été pensé pour seduire et susciter
I’adhesion. Ce sont les équipes de design d’Apple qui ont préparer soigneusement la
formule gagnate de I'iPod. L’idée générique ne provient pas d’Apple, mais d’une
proposition qui est faite par un consultant indépendant : Tony Fadell.®® Quant &
I’architecture technologique, elle repose presque complétement sur le concept
développé par Compaq pour le PJB-100. Seule différence, mais de taille, iPod est
travaillé de I’extérieur vers I’intérieur. Une métode typique du design des produits de la
Pomme. La simplicité des boutons et de la molette contrale donne une fausse
I’impression sur la puissance et 1’efficacité de I’interface. C’est tout ce qu’il y a de plus
simple, vous pouvez choisir une chanson, un artiste et c’est trivial et complétement
intuitif. Le but, au travers de design d’Apple, ¢€tait de produire quelque chose de petit,
mais qui sera également trés facile a utiliser. Autrement, 1’objectif était de concevoir

guelque chose qui pourrait devenir une icone.

Ce n’est pas seulement que les designers d’Appel ont réussi au final a obtenir un beau
produit mais 1’iPod est également congu autour 4 principes qui ont participé a sa
définition :

& la meilleure qualité de son,

& des composants standarts,

20 Tomy Fadell a travaillé pour Apple en tant qu’ingénieur concevant I’iPod. En 2001, il deviant
responsable d’un froupe nommé iPod and Special Projects qui définira le design du produit et son
lancement sur le marché.
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& un codt accessible,

& un calandrier court de mise sur le marché.

Pour comprendre la réussite voici les facteures clés du succes technologique de I’iPod
& Le disque dur
& Firewire
& L interface

Mais Apple peut se permettre de mettre en place une politique d’écrémage pour trois

raisons :

& Tout d’abord parce que la demande n’est pas liée au prix. En effet, les critéres
de choix de I’'iPod sont le design, la facilité d’utilisation.

& Ensuite, la société de la « pomme » cherche a véhiculer une image de qualité et
de haut de gamme. Elle ne vise pas en tous premiers lieux les couches dites
populaires.

& Pour finir, I’iPod reste un produit innovant en comparaison avec les autres

baladeurs disponibles sur le marché, ce qui justifie une politique de prix élevée.
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4 COMPORTEMENT DES COSOMMATEURS

4.1 Besoins et motivations

Les consommateurs de tous ages s’intéressent désormais a la musique numérique, aux
MP3 players et aux accessoires. lls recherchent bien plus que le CD conventionnel, qui
mangue de flexibilité et offre seulement une heure de musique. Les gens se tournent de
plus en plus vers la musique numérique, retrouvant la possibilité de personnalisation et

la « gratification rapide ».

4.2 Prise de conscience du besoin

Suite a différentes recherches, on a pu établir les principaux critéres des consommateurs
lors du choix d’un lecteur portable MP3. Un des plus importants est la capacité de la
mémoire : le CD est délaissé, et le consommateur recherche une capacité mémoire
accrue, pour pouvoir stocker sa musique et la faire suivre ou il le souhaite. Ensuite,
I’appareil doit étre petit et de bonne qualité. Si on investit une somme importante, le but

est d’en profiter le plus longtemps possible.

La qualité de la musique fait également partie des critéres de choix. Mais il ne faut pas
non plus négliger la durée de la batterie. Elle doit pouvoir soutenir le grand nombre de
chansons enregistrées sur le disque dur. En ce qui concerne la forme, on attend un joli
design, avec un écran LCD sur lequel on peut voir le titre de la chanson, le nom de
I’artiste, ainsi que le temps restant (et écoul¢) afin de choisir facilement la musique. La
facilité a transporter le produit et une écoute de bonne définition (ce qui implique des
écouteurs de qualité) doivent étre complétés par la facilit¢ d’utilisation et du

téléchargement.
Prise de conscience du besoin Les consommateurs recherchent donc toutes les

caractéristiques mentionnées ci dessus pour pouvoir écouter leur musique préférée

quand ils le veulent, par exemple en faisant du sport, en se promenant ou en voyageant.
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4.3 Collecte des informations

En ce qui concerne la recherche d’informations précédant I’achat d’un MP3 player, la
majorité des gens font des recherches sur Internet (qui permet de trouver facilement de
I’information et en abondance). Ils s’appuient aussi sur les conseils de professionnels ou
de vendeurs en magasins spécialisés. Enfin, les avis des proches (famille, amis) et de
leurs expériences passées avec différents produits (effet de bouche a oreille) influencent

considérablement le choix du consommateur.

Michael Bull, spécialiste de I’'impact culturel de la technologie a 1’Université Sussex en
Angleterre, a étudié le comportement des utilisateurs d’iPod. Il distingue trois types de

comportements :

Premicrement, 1’iPod offre un meilleur contrdle sur la fagon d’écouter de la musique. La
grande capacité de stockage d’un baladeur a disque dur offre un grand choix de
chansons, pour une trés large variété d’humeur. Ainsi, si quelqu’un n’a pas sur lui la
musique qu’il veut écouter, il préfere ne plus rien écouter. L’iPod parvient a trés bien
résoudre ce probleme : la musique qu’il souhaite peut toujours étre retrouvée, a
n’importe quel moment de la journée ou ’activité. Les gens peuvent, en contrélant leur
environnement audio, s’échapper dans leur propre monde. Mais cela ne veut pas dire

que I’iPod rend les gens associables !

Son deuxieme effet est de rendre la consomption de musique (traditionnellement une
activité sociale) encore plus sociale. Ainsi, il est toujours possible de partager sa
musique avec des amis. Beaucoup d’utilisateurs se créent leurs propres compilations,

par exemple pour que la famille puisse les écouter dans la voiture.

Finalement, on évalue I’impact de I’iPod sur la consommation de musique. La
possibilité de mixer les chansons sans la contrainte physique des CDs peut miner la
notion d’album en tant que « collection cohérente de musique ». Les musiciens peuvent

toujours sortir des albums, mais cela pourrait devenir démodg, et avec la vente « track -
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by track », les singles pourront revenir en force. Depuis I’introduction du baladeur
numérique par Apple en 2001, un écosystéme entier s’est développé autour de lui. La
longévité d’une marque est fortement liée a son évolution. Il faut offrir une expérience
inédite au consommateur, et celle — ci passe par une interaction personnelle et innovante
avec le produit. C’est le point de contact entre le produit et le client qui différencie une
marque sur le marché. Pour 1’iPod, le consommateur participe a la marque iPod gréce
aux personnalisations possibles : choix des couleurs et des dimensions du produit, mais
aussi choix dans la collection musicale de chacun. Posséder un iPod symbolise
I’appartenance a une nouvelle société. C’est une nouvelle maniére de consommer la
musique. L’attitude vers la marque Le marché est en décroissance de 5 %, les marges
sont de plus en plus faibles, les compétiteurs sont de plus en plus nombreux et les
marques distributeurs font beaucoup de mal. De leur cété, la plupart des consommateurs
sont persuadés d'étre des individus tout a fait rationnels et que leurs achats sont
uniquement guidés par la raison. Se pose alors la question suivante : Pourquoi voulons-

nous des marques ?

4.4 Influence de la consommation

Nous vivons dans un monde ou nous consommons du signe. 1l y a longtemps que les
individus ne sont plus rationnels, qu'ils ne mettent plus un vétement simplement pour
avoir chaud, qu'ils n'achétent plus un baladeur seulement pour écouter de la musique. Ils
attendent beaucoup plus de ce qu'ils consomment en matiere de signe. Signe pour soi et

signe pour le reste de la communauteé.

Les Occidentaux veulent des marques parce qu'ils veulent faire partie d’'un monde
magique : ils ne veulent pas se confronter a la réalité, se rappeler gu'ils vivent dans un
monde ou les objets n‘ont finalement que leur valeur d'usage. lls réclament de plus en

plus de marques, et vivent de plus en plus dans un monde de signes et de signifiants.

Abraham Maslow est un sociologue qui a sérié les principaux besoins humains en cing

parties sous la forme d'une pyramide :
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4.4.1 Les besoins fondamentaux

Ces besoins consistent a se vétir, se reproduire, se nourrir, étre au chaud... Ce premier
étage de la pyramide correspond a la marque « blason » qui permet de reconnaitre la
provenance du produit. C'est une sorte de tracabilité. Il peut également s'agir d'une
origine ou d'une appellation. Il existe des produits sans aucune margue, qui n‘'ont méme
pas de « blason » tels que le pain, les fleurs, la viande (il devient toutefois difficile de
trouver une viande sans origine ou appellation), le poisson, les fruits, le fromage. Dans
tous ces secteurs, il existe néanmoins des marques : une pomme étiquetée « golden »,

une viande étiquetée « Charal », etc.

4.4.2 Les besoins de sécurité

Ce deuxieme étage correspond aux marques qui utilisent la plate-forme anxiogene.
Pourquoi aurions-nous besoin d'étre rassurés alors que nous vivons dans un monde ou
tout est répertorie ? Ayant fait le tour des besoins fondamentaux, les publicitaires, pour
assurer leur existence, ont créé des peurs. Intel Inside prend le principe, en apeurant et
en culpabilisant la personne qui achéte un ordinateur sans veérifier s’il y a la puce Intel a
I'intérieur. Grace a ce systeme, Intel a tout simplement proposé aux constructeurs IBM,
Compag et Hewlett-Packard d’ajouter « Intel Inside » a la fin de leurs spots de publicité
moyennant 50 % du co(t de la publicité. Cette petite idée lumineuse leur a permis de

s'emparer totalement du marché.

4.4.3 Les besoins d’appartenance a un groupe

L'homme seul n'a jamais existé, il a toujours été en groupe, en tribu. Ce troisiéme étage
correspond a une marque encore plus puissante, qui a le label, qui rassure et qui donne
une appartenance a un groupe. C'est I'étage du « vétement », le vétement avec ses
qualités mais qui permet surtout de se repérer par rapport a une tribu. La tribu « Hugo
Boss » n'est pas la tribu « Levi’s » ou « Diesel » et encore moins la tribu « Petit Bateau

». C'est ici que le monde magique joue a fond.
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Pour qu'il y ait ce processus d'identification, il faut charger la marque au maximum
avec des styles de vie. Il faut proposer au consommateur une image valorisante de ce
qu'il sera s'il consomme le produit. Pourquoi le consommateur achéterait-il un iPod qui
colte trois fois le prix d'une autre marque ? Parce que dans I'un de ses spots de
publicité, réalisé de maniére tres talentueuse, iPod emmene le consommateur dans un
univers vaudou totalement décalé avec humour et connivence. Il y a ceux qui
comprennent ce spot et ceux qui ne le comprennent pas et ces derniers ne feront jamais
partie de la cible de iPod. Ceux qui ont compris ce spot, ce sont les jeunes. Pourquoi les
jeunes sont-ils I'obsession de iPod et de la plupart des marques ? Parce que ce sont les
futurs consommateurs. On ne sait pas comment leur parler parce qu'ils refusent tous les
codes. IlIs refusent le monde magique parce qu’ils y sont nés. Ils ont regardé « Culture
Pub » quand ils étaient petits, ils connaissent donc la musique et ne sont pas dupes. lls
peuvent néanmoins accepter de rentrer dans le monde magique a condition que cela soit

fait avec talent et c'est ce qu'a fait iPod avec cette publicité.

4.4.4 L'estime de soi

Il ne s'agit pas de s'intéresser d'abord a soi puis d'intégrer un groupe. Il faut d'abord faire
partie d'une tribu, se reconnaitre en son sein pour vouloir ensuite se distinguer a
I'intérieur de cette tribu, par exemple en ayant un iPod. Ce quatriéme étage correspond
aux marques « état d'esprit ». Ce sont des marques dont on partage les trois premiers
étages mais également la philosophie de marque. C'est-a-dire que 1’objectif de cette
marque est de remplacer tous ceux qui prenaient la parole auparavant et qui la prennent
de moins en moins parce qu'ils sont discrédités : les politiques, les religieux, la famille,

I'école, les journalistes...

Puisque toutes ces personnes ne donnent plus de contenu, ne nourrissent plus la
philosophie de l'individu, ce dernier retrouve cette philosophie dans les marques. Apple
est une marque du quatrieme étage. C'est une marque qui ne s'est jamais concentrée sur
les produits mais avant tout sur la philosophie. La stratégie d'attaque et de séduction des
marques les plus puissantes est de parler de tout sauf de leurs produits. C'est également
valable pour les magasins d'usine et les centres de marques. Pour créer la magie, il faut

parfois aller en dehors de son métier, du rapport prix-produit, des lieux de distribution et
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commencer a faire réver. Le magicien suggére toujours de regarder sa main alors que

son autre main est dans votre portefeuille.

C'est exactement ce que fait Apple : il présente sa philosophie. Lorsque les directeurs
financiers du board d'Apple en Californie ont découvert qu'une publicité pour Apple ne
montrait jamais le produit, ils ont pris les publicitaires pour des fous. Cet avis n'était pas
partagé par Steve Jobs qui est une sorte de patron un peu visionnaire et emblématique
de sa marque. Il a souhaité poursuivre sur cette idée de la philosophie parce que cela
correspondait a I'état d'esprit d'Apple depuis toujours. En 1984, un spot de publicité
d’Apple, diffusé une seule fois, a marqué a jamais tous les esprits : « The brave new
world ». Dans ce spot, des personnes regardaient un grand écran avec un air médusé.
Une gymnaste arrivait et brisait I'écran. Le slogan indiquait alors : « En 1984,
l'informatique ne sera plus jamais comme elle est. Le Macintosh arrive. » A I'époque, on
ne voyait déja pas le produit. Apple ne représentait alors que 2 % du marché de
I'informatique et pesait peu a cété de Compag, de Hewlett-Packard ou d'IBM. Mais
Apple disposait d'un « truc » en or : la marque. Apple est descendu tres bas dans les
années 90. Steve Jobs était parti, le monde de I'informatique avait été repris par ce que
I'on appelle des « gris », c'est-a-dire qu'il était banalisé. Lorsque Steve Jobs est revenu,
il est arrivé avec de nouveaux produits dont I'iMac. 1l a alors fait une percée absolument
fabuleuse sur le marché. Comment ? Gréce a la couleur. Dans un domaine ou les
consommateurs demandaient du 512 gigahertz, du 200 méga-octets, du 2 giga de
mémoire vive, de nouveaux consommateurs sont apparus en demandant : « un
ordinateur bleu ». Sans en avoir l'air, Apple a ainsi intégré le monde dans lequel nous
sommes en train d'évoluer : un monde ou ce n'est pas a I'homme de se plier a la machine
mais & la machine de se plier & 'nomme. A I'époque, cela faisait beaucoup rire Compaq
qui, lui, mettait en avant son sérieux, ses ordinateurs fiables et peu chers. Il raillait les

ordinateurs roses d'Apple et leurs prix exorbitants.

Pour répondre a ce probléme de prix, Steve Jobs a un jour décidé de sortir sur le marché
des produits a des prix tres adaptables en conservant toujours la méme philosophie. 1l a
alors sorti I'iPod. Il est inutile de préeciser que, simplement gréce a ce produit et a la
philosophie qui lI'accompagne, Apple est aujourd'hui une entreprise cotée en Bourse

devant toutes les entreprises de hardware aux Etats-Unis et méme au monde. Avec le
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spot de publicité pour I'iPod, Apple a fait le tour de la boucle en parlant toujours de

philosophie dans un monde en couleur qui évoque tout sauf I'informatique.

4.4.5 Les besoins d'autoréalisation

Lorsque les quatre étages précédents ont été escalades, le sommet peut étre atteint. Cet
étage ultime correspond aux marques telles que Sony ou Mercedes, auxquelles on peut
pardonner toutes les erreurs tellement les consommateurs en sont devenus des adeptes.
IIs se reconnaissent tellement dans ces marques que celles-ci deviennent
incontournables. Par exemple, une marque comme Swatch peut sortir la Smart et
échouer complétement mais ce n'est pas grave. Evian fait également partie de ces
marques. Abraham Maslow a précisé que les besoins ne peuvent étre acceptés et vecus
par l'individu que s'ils sont satisfaits progressivement, étage par étage. Il n'est pas
possible de satisfaire les besoins du cinquieme étage sans avoir répondu aux besoins des
étages précédents. Nous voulons de plus en plus de marques parce que nous vivons dans
un monde ou il faut aller toujours plus au dernier étage de la pyramide, au dernier étage

de la marque ».
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CONCLUSION

Ce mémoire de master avait pour but d'apprendre et de montrer les raisons du
comportement des consommeurs envers la société Apple et son produit cléf iPod.En
méme temps il servait a comprendre le strategie marketing et commerciale de

I’entreprise et & compredre la réaction des cosommateurs envers les produits proposes.

Dans mon travail de Master, j’ai analysé et évalué des incidence sur le niveau du
marché informatique et de la musique numérique, son extenction et I’influence des
clients. Grace aux données statistiques, aux sources accessibles et aux discussions des
consommateurs, je pouvais observer une vue plus proche et plus claire de la

problématique.

En regardant 1‘histoire de 1‘iPod, nous avons vu beaucoup de changements, il y a
maintenant un iPod Shuffle miniature sans écran, idéal pour les sportifs, Un iPod
Classic qui, bien que 1‘air trés similaire au style de 1°original, maintenant joue méme des
videos, les films et les jeux et est livré avec un enorme disque dur de 160 Go, I'étonnant
révolutionnaire iPhone d'Apple, qui combine un appareil photo, lecteur multimédia,
téléphone, accés Internet, un écran tactile en plus dans un téléphone, dans le
prolongement de I'iPhone est I'iPod Touch, qui est & mon avis juste un iPhone sans le
téléphone, et certaines des autres fonctionnalités utiles comme l'accés Internet complet.

La pénétration des iPods dans notre culture est telle que, maintenant, méme des endroits
comme les hdpitaux proposent des podcasts en tant que moyen de fournir des matériels

de formation. Les étudiants peuvent méme obtenir quelques conférences sur un podcast.

Que nous réserve l'avenir pour les produits iPod ou tout autre 'Pod'? Outre I'évidente de
petits, moins chers, plus légers, avec plus de mémoire a bord, je tiens a voir une plus
grande intégration du concept de I'iPod et d'iTunes dans la maison, avec iTunes étant le
centre d'un centre de divertissement pour la maison. J'envisage cet é&tre comme centrée
autour d'une connexion a large bande, comprenant un téléviseur a écran large, salut
systéme audio, des films téléchargeables, des émissions TV a la demande, ainsi que la
diffusion TV classique Incorporated. Je vois que cela entraine quant a une approche

plus intégrée de médias et de la facon dont elle est livrée au consommateur.

62



Annexe 1

La liste de tous les iPod crées par Apple depuis sa création ainsi que les

caractéristiques principales pour chacun d’eux.

Générat Commerci Capacité Type Taille (mm) Poids  Ecran Auto
ions alisation mémoire nomi
e
1G 10/2001 5Go " Mono
3/2002 10 Go DD 1,8" 102 x 62 x 20 184 g chrome 10 h
2G 7/2002 5-10Go . 104 x61x19 184g Mono
20 Go DD 18 104 x 61 x 20 204g  chrome 0l
3G 4-9/2003 10, 15, 20 Go DD 1.8" 104 x 61 x 16 1589 Mono 8h
30 -40 Go ’ 104x61x185 176g chrome
4G 7/2004 20 Go 104 x 61 x 14,5 Mono 12 h
40 Go DD L8" 10ax61x175 179  chrome
iPod 10/2004 40, 60 Go DD 1.8" 104 x 61 x 19 1819 65000 15h
photo 2/2005 30 Go ' 104 x 61 x 16 167 g  couleurs
iPod 6/2005 20 Go DD 1.8" 104 x 61 x 16 1679 65000 15h
couleur 60 Go ' 104 x 61 x 19 181 g couleurs
5G 10/2005 30 Go
7500 104 x 61 x 11 1369 Coul 14 h
chansons 5 gu eur
9/2006 28 gg oo (320x24
20 000 104 x 61 x 14 157g 0) 20 h
chansons
iPod 1/2004 4 Go " 104g Mono 8h
mini 2/2005 4,6 Go bD1 L x51x127 103g chrome 18h
Remplacé par :
iPod 9/2005 2,4 Go
nano 22006 1.2.4Go I 90x40x6,9 42 g (fgylleur 14 h
9/2006 2,4,8G0 flash (i76
Jusqu'a 2000 90 x 49 x 6,5 40 ¢ x132) 24 h
chansons
iPod 1/2005 0,5-1Go mémoire 84x25x8,4 22 ¢
shuffle  9/2006 1Go 41,2 x 27,3 X aucun 12 h
flash 159
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Annexe 2

La gamme de produit d‘iPod
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Annexe 3

Les accessoires disponibles sur le site d’Apple

Gammes
Brassard

Cables et stations
d’accueil

Casques

Etuis

Extras

Audiomobile

Enceintes

Alimentation

Produits
Sport Nike

Apple iPod Mini

Apple iPod Nano
Apple iPod Shuffle

Kit de connection AV.

Apple universale dock.

Casque avec ou sans fil
pour tous les prix.

Etui contour design.

Etui de transport
Etui en cuir.

Belkin Acrylic.

Carte iTunes

Enregistreur audio

Radio Télécommande

Adaptateur cassette

Chargeur voiture

Différents modéles
d’enceintes.

Adaptateurs, Batteries
Chargeurs.

Caractéristiques

Protége de la
transpiration.

Pour iPod Mini.
Pour iPod Nano.
Pour iPod Shuffle.

Pour connecter iPod a
une chaine Hifi ou une
TV.

Recharger I’iPod et
synchroniser avec
I’ordinateur.

Permet d’écouter la
musique de son iPod
mais aussi avec
d’autres lecteurs.

Etui transparent.

Protection.

Carte prépayeée pour
acheter de la musique
sur internet avec
iTunes.

Enregistreur pour iPod.

Ecouter la radio et
contrdler I’iPod a
distance.

Ecouter iPod avec
lecteur cassette.
Recharger I’iPod sur
I’allume-cigare.
Pour avoir un son
irréprochable.

Exemples

e JoN



RESUME

Hlavnim cilem této diplomové prace pod nazvem Chovani spotiebitele a strategie
spolecnosti Appel je ptiblizit problematiku tykajici se strategii a naslednych vlivi firmy
Apple na kazdodenni zivot spotiebitele, na jeho podled a vnimani jak nabizenych
produktii tak marketingovych ¢innli tohoto velmi diilezitého Cinitele na poli informatiky

a hudebniho trhu.

Préace se z nejvetsi ¢asti zaobira hudebnim trhem minulé a dnes$ni doby. Soustfed’uje se
pfedevsim na prezentaci hudebniho piehravace MP3, malého zazraku s dilny Stevena
Jobse a Stevena Wozniaka, zakladatelu Applu. Jeho vyvojem, existenci na soucasném

trhu a predevsim obrovskym uspéchem u spotiebiteld, kterym se tento produkt pysni.

Prvni ¢ast nastinuje zakladni idaje umoznujici priblizeni tématu. Predtavuje spolecnost
Apple a jeji vyvoj od holych pocatki, kdy svét informatiky jesté neznal pojem osobni
pocitac. Jeji rychly rozmach a postupny vyvoj aZ do soucasnosti, kdy Appel zaobira

prvni misto ve $kdle spolecnosti vyrabéjicich osobni pocitace a jejich piisluSenstvi.

Druha ¢ast predstavuje marketingovou strategii firmy Appel tykajici se produktu iPod,
jeho umisténi na trhu, vlivy a dopady na dnesSniho spotiebitele, jeji silné a slabé stranky.
Ukazuje také obrovské uspéchy, které Apple sbira v oblasti hudebniho trhu a prodeje
iPodu.

Ve tieti Casti se dozvime o tom, jaké je tajemstvi uspéchu Appelu a jeho strategii pro
ziskavani spotfebiteld na svou stranu a jak miiZze clovéka marketingova strategie
ovlivnit. V protikladu a pro lepsi pochopeni je vysvétleno chovani spotiebilete, jeho

postupy pii rozhodovéni a vybéru produktu.
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