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1. Présentation de I’entreprise et du produit

1.1. Apple Inc.

Apple Inc.est une société multinationale fondée en avril 1976 par Steve Jobs et Steve
Wozniak. Dés son origine, Apple s'est imposée comme innovateur technologique dans la
micro-informatique d'entreprise et grand public (Apple 1l, Macintosh, iMac...).

Son activité principale est de fabriquer et vendre des ordinateurs intégrant un systéme
d’exploitation simple d’utilisation, intuitif et stable.

Apple s'est distingué comme le « créateur de tendance » dans son secteur : en 1998, en
dépit des grandes difficultés que connait Apple devant la concurrence grandissante des PC,
la société sort les iMacs colorés, introduisant la dimension « design » dans l'informatique.
L'ordinateur ne doit plus étre seulement un objet technologique, pratique et faisant gagner du
temps, mais il se doit aussi d'étre beau, élégant et ergonomique.

Au début des années 2000, la société 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 I'iPod : exclusivement compatible avec le Mac, ce lecteur de musique
numérique portable sort en France a la mi novembre 2001 au prix de 537 euros.

1.2. Historique du lancement du iPod 1G

Apple a lancé le dernier né de sa famille de produit le 23 octobre 2001 aux Etats-Unis.
L'« iPod 1G » - pour premiere génération - a été mis en vente au prix de 400 dollars bien que
cette version présentait alors quelques limitations dans son fonctionnement.

Fin novembre 2001, ce nouveau lecteur de musique numérique portable sort en France au
prix de 537 euros.

Quelques mois plus tard, I'entreprise commercialise une nouvelle version plus aboutie que
'« iPod 1G ».

Le 17 juillet 2002, Apple décline sa gamme de produit en langant I'« iPod 2G » : cette version
connait quelques changements substantiels qui permettent une meilleure fonctionnalité et
capacité du produit.
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2. Etude du marché

2.1. Concurrents

Introduction

Pendant quatre années, l'iPod a trés largement dominé le marché des lecteurs Mp3. En ne
trouvant pas de solutions équivalentes a la technologie iPod, la concurrence a laissé Apple
envoler ses ventes et développer non pas une culture lecteur mp3, mais une culture iPod.

Depuis sa création en 2001, le lecteur d’Apple ne cesse d’innover (augmentation capacité de
stockage, insertion vidéo, plus grande autonomie, ...) et continue de tirer le marché vers le
haut. Les concurrents n’ont plus qu’a se contenter des « miettes »...

Pourtant, beaucoup de tentatives on été faites pour détréner I'iPod de son statut de leader.
Pour la concurrence, chaque nouveau baladeur doit étre un « iPod Killer ». En effet, pour
battre le nouveau produit d’Apple, il ne faut pas seulement étre une copie, mais étre encore
plus puissant et encore plus révolutionnaire.

La présence d'Apple sur les ordinateurs et le mode de vie des utilisateurs de I'iPod se sont
accrus considérablement ces derniéres années. L'image d'Apple a pris une large avance
avec l'iPod, ce qui lui donne Il'opportunité de rattraper son retard sur le marché de
'informatique, qui a failli un jour la faire disparaitre. Pour conserver son avance sur la
concurrence, Apple cultive la communication de son iPod dans l'optigue de devenir un
véritable outil de communication publicitaire a lui tout seul.

(Source Oboulo.com)

a. Archos Jukebox FM Recorder 20

Fig. 1 — Archos Jukebox FM Recorder 20

Fondée en 1988, Archos, fabricant mondial de produits électroniques grand public, est
leader technologique sur le marché des solutions de loisirs numériques portables.
Plébiscitée pour sa capacité a innover, Archos concoit des baladeurs multimédia de poche
qui integre des usages audio, vidéo, photo et jeux, utilisables en tous lieux et a tous
moments pour le plus grand plaisir de tous.

Archos fait partie des pionniers du monde des Jukebox MP3. Et c'est cette longue
expérience dans le domaine qui permet au fabricant de dominer le marché francais.

Le Jukebox FM Recorder 20 reprend le design connu des premiers Jukebox multimédia. Les
lignes utilisées par Archos sont devenues un peu archaiques mais elles arrivent cependant
encore a plaire.

Sur la face avant du lecteur, I'écran LCD marque par sa petite taille qui rend difficile la
parfaite lecture des données sur I'écran. Une lecture déja rendue difficile par des menus pas
toujours trés clairs qui rendent obligatoire la lecture du mode d'emploi. Ajoutez a cela un
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temps de démarrage assez long et des vibrations du disque dur et le tableau général laisse
une impression trés mitigée.

Les différents boutons de navigation et d'accés aux différentes fonctions ne nous ont pas
convaincus. Ici pas de molette de navigation ou pad tactile, uniqguement des boutons.
L'utilisation globale s'en trouve encore alourdie sans parler de I'apparente fragilité de ceux-ci.

La fonction tuner FM est bonne mais n'atteint pas les sommets. Lors du balayage des
différentes stations présentes sur I'agglomération lyonnaise il arrivait parfois que le Jukebox
FM Recorder 20 saute 4 ou 5 stations simultanément.

La partie enregistrement est peut-étre I'un des rares points forts du produit Archos. Il est
possible d'enregistrer la radio ou des sources externes a un débit maximal de 160 Kbps au
format MP3 VBR. Pour les sources externes, on trouve sur le baladeur une prise analogique
et une autre numérique. Un micro intégré au Jukebox FM Recorder permet également
I'utilisation en tant que dictaphone.

Au niveau de la qualité d'écoute, le Jukebox FM Recorder 20 est irréprochable. Le flux
audio est bon et soutenu. Le casque, type tour de cou, est d'excellente facture mais reste un
cran en dessous des modéles Sony en matiére de restitution sonore. Par ailleurs, son
systeme de pliage laisse un sentiment de fragilité et nous avons apprécié le réglage de
volume présent sur le fil.

L'unité de stockage externe et la fonctionnalité qui a toujours été présente sur les Jukebox
Archos. Cette fonction vous permettra de transférer n'importe quel type de fichier sur votre
baladeur et de l'utiliser comme disque dur externe. L'interface de transfert choisie, en
l'occurrence I'USB 2.0, permet de transférer les fichiers rapidement malgré quelques
ralentissements ressentis parfois. L'utilisation d'un disque dur 4200 tours/mn en est
probablement la cause.

Les tests d'autonomie ont révélés un résultat compris entre 7 et 8 heures, ce qui n'est pas
exceptionnel mais reste dans la moyenne générale. Par contre il est a noter que l'utilisation
de la fonction d'enregistrement fait sensiblement baisser ce résultat. Résultat normal si I'on
considére les ressources nécessaires mais il s'agit d'un parametre a prendre en compte.

Vous l'aurez compris, bien que pionnier en la matiére, Archos accuse aujourd'hui un retard
dans les baladeurs audio MP3 par rapport a la concurrence de plus en plus agressive. Le
fabricant s'est peut-étre trop concentré sur ses nouveaux baladeurs vidéo. Reste qu'a prés
de 400 Euros on lui préfére sans aucun doute des produits concurrents.

Communiqué de Presse du 03/09/2001 : Archos déploie sa stratégie e-commerce en
Europe avec www.archos

ARCHOS, architecte en solutions mobiles, est un fabriquant et designer francais de
périphériques externes miniaturisés (mini graveurs, mini DVD, mini disques durs...) multi
plateforme. Créée en 1988, ARCHOS posséde une filiale aux Etats-Unis et bénéficie d'une
présence commerciale mondiale. Jusqu'alors positionnée sur le marché OEM, ARCHOS
s'adresse désormais a la fois au grand public, PME-PMI et aux grands comptes. Depuis
'année derniére, ARCHOS développe une nouvelle ligne de produits, la gamme Jukebox
combinant stockage et MP3. Les produits ARCHOS sont référencés auprés de grossistes
tels que Banque Magnétique, ITCI, Newcom, Tech Data, et sont en vente chez les grands
distributeurs spécialisés tels que Darty, Fnac et Surcouf.
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ARCHOS annonce I'ouverture de la version européenne de son site e-commerce. Accessible
a partir de l'adresse web : http://www.archos.com, le site e-commerce est opérationnel
depuis le 2 aolt 2001. Toute la gamme des produits ARCHOS y est présente et est
disponible a la vente a toute I'Europe.

ARCHOS propose ainsi, pour la premiére fois, une vente en ligne adressée directement au
grand public. Des fiches « produits » complétes apportent des informations claires et
précises aux internautes qui bénéficient d'un paiement sécurisé (systeme Secure Socket
Layer (SSL)). lls peuvent également se diriger vers un revendeur des produits ARCHOS,
puisqu'une liste non exhaustive est présente sur le site. Les commandes passées sur le site
sont traitées dans les 48 heures et les produits sont livrés par UPS soit en mode 24 heures,
soit en mode standard, au choix du client.

« Nous avons décidé de nous lancer dans le e-commerce afin de compléter notre réseau de
distribution et rendre ainsi nos produits plus accessibles. Utiliser le web est aujourd’hui la
solution la plus adaptée pour atteindre les coins les plus reculés de la France ou de I'Europe.
Ce nouveau site nous permettra d'accroitre notre notoriété et d'étre également plus prés de
nos clients. Le site connait déja un vif succes, puisque plus de 15 000€ de commandes ont
été enregistrés la premiére semaine » annonce Rémi Durand, Responsable Marketing
Europe dARCHOS.

Communigué de Presse du 19/03/2002 : En route avec I’Archos Jukebox Recorder 20

L'ARCHOS Jukebox Recorder 20, lecteur/enregistreur MP3 de grande capacité, est un
baladeur idéal pour tous les voyages avec son Kit auto optionnel.

Il est toujours, a I'heure actuelle, le seul appareil qui permet d'enregistrer en temps réel plus
de 300 heures de musique au format MP3 de qualité CD a partir de n'importe quelle source
audio (analogique ou numérique).

Avec son Jukebox Automobile Travel kit, proposé en option au prix de 44,99 € TTC,
I'ARCHOS Jukebox Recorder 20 est parfaitement adapté a une utilisation en voiture : il
comprend un casque stéréo ARCHOS pliable, un adaptateur pour autoradio a cassette, un
adaptateur allume cigares, un cordon audio (Mini jack 3,5 mm stéréo vers 2 jackS RCA) et
une télécommande

L'ARCHOS Jukebox Recorder 20 est en vente depuis le début de I'année chez les grands
distributeurs spécialisés, Camif, Darty, Fnac, Surcouf...au prix public conseillé de 499 €
TTC.

Avec 55% des ventes réalisées aux Etats-Unis, Archos a encore consolidé ses positions sur
ce marché stratégique aupres des plus grandes enseignes de la distribution informatique et
électronique.

En Europe, Archos a poursuivi son développement commercial en orientant ses efforts vers
les grands distributeurs et a renforcé sa présence sur I'ensemble de la zone (ouverture de
deux filiales en Allemagne et en Angleterre). Sur la zone Asie qui présente un fort potentiel
pour les produits numériques, Archos a engagé la mise en place de son réseau de
distribution au Japon.

Fig. 2 — C.A & Croissance par région

+76%

+ 206 %

T U ETATSAUNG EURCPE | ASE

Crolssance 2005 par réglon caive dattures IFies)

Fig. 3 — Implantation Archos
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b. Creative Jukebox Zen NX
w

Fig. 4 — Creative Jukebox Zen Nx

Cette année marque l'abandon définitif par Creative de l'ancien design aux formes de
baladeur CD qui avait été adopté depuis les premiers Jukebox de la marque.
Le Zen NX est le nouveau produit d'entrée de gamme des Jukebox Creative. Il reprend les
lignes principales du Zen premier du nom en ayant été aminci de 2 millimétres et de 40
grammes. Mais concernant le design, ce Zen NX n'a pas seulement subit une cure
d'amincissement. La facade est dorénavant entierement plate éliminant la protubérance
autrefois présente a l'endroit ou était situé la molette de navigation. On note également
I'apparition de la couleur blanche en plus de I'argent comme un petit clin d'ceil en direction
d’Apple.

Non content de se ressembler, les deux Zen disposent également des mémes
fonctionnalités. Mais entrée de gamme oblige, le Zen NX se contente d'un écran LCD rétro
éclairé en vert, ne possede pas de connecteur sortie ligne stéréo et ne peut recevoir de
télécommande. Par contre les menus ont été améliorés et cela avantage grandement la
navigation pénalisée a la base par un écran LCD assez petit. La prise en main du Zen NX
est simple et ne nécessite pas la lecture préalable du manuel si ce n'est pour utiliser les
fonctions avancées telles que I'EAX. Le systeme de navigation par molette est toujours aussi
efficace et les différents boutons sont facilement accessibles pour les utilisateurs du Creative
Zen NX. La qualité d'écoute est d'un excellent niveau. Le casque de type oreillette permet
une tres bonne restitution sonore et la qualité des composants au niveau de la connectique
nous épargne tout bruit parasite qui pourrait venir perturber. La capacité du disque dur du
Zen NX est de 30 Go ce qui le place en seconde place derriere I'iPod v3 dont la capacité
maximale vient d'étre portée a 40 Go par Apple. Malheureusement cette grande capacité est
desservie par le fait que le Jukebox n'est pas reconnu comme un périphérique de stockage
amovible lors de sa connexion au PC. Pour utiliser votre baladeur en tant que disque dur il
vous faudra passer par linstallation du pilote et de la suite logicielle et cela réduit
grandement l'intérét des appareils dont la capacité de stockage est de 30 Go. Vous l'avez
compris, l'installation des logiciels du CD est obligatoire pour utiliser toutes les fonctions de
votre Zen NX. Cette suite composée principalement par Mediasource est I'un des points forts
du produit Creative. Ces logiciels améliorés au fil des ans sont trés complets et trés simples
d'utilisation.

La ou Creative prend tout le monde a revers, c'est au niveau de la batterie. Dans une
période ou tous les fabricants optent pour des batteries soudées afin de gagner de précieux
millimétres, le fabricant Singapourien a réussi a nous offrir un produit fin avec une batterie
amovible grace a un procédé de facade amovible trés bien pensé. Le principal intérét étant
lorsque celle-ci arrivera en fin de vie hors garantie, il vous suffira simplement d'en acheter
une via la boutique en ligne du fabricant. Ce qui est également rassurant c'est que Creative a
choisi d'utiliser la méme batterie pour plusieurs produits (Zen NX et MuVo? dans ce cas) ce
qui nous promet une réelle disponibilité dans le temps. En ce qui concerne l'autonomie de
cette batterie, nos tests ont révélé une durée de 11 heures en moyenne contre 14
annoncées. C'est la premiére fois dans ce comparatif que la différence entre nos résultats et
ceux du fabricant sont si différents mais le résultat place quand méme le produit dans le haut
du pavé.
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Bien qu'orienté entrée de gamme, le Jukebox Zen NX nous donne quand méme quelques
regrets. Il est vrai que le simple ajout de l'auto détection comme périphérique de stockage en
aurait fait un produit incontournable du fait de son rapport prix/capacité. Ce rapport
prix/capacité est son principal atout ainsi que sa garantie de deux ans et sa batterie
amovible.

A peine moins cher qu'un iPod 10 Go, le nouveau Jukebox Zen NX aura du mal a séduire
avec son prix indicatif de 369 Euros. Il est vrai que la version 20 Go proposée moins chere
aurait été plus adéquate sur ce segment de marché mais Creative France a décidé de ne
commercialiser que la version 30 Go. Tous nos espoirs se tournent donc vers le futur
Jukebox haut de gamme Zen NX+ de 60 Go qui devrait apparaitre dans les prochains mois.

Creative a été fondé en 1981. Son siége social se situe a Singapour et son siége européen a
Dublin. Creative Labs Europe a été créée en 1993, afin d'accélérer le développement de la
marque sur ce marché. Au cours des dernieres années, Creative Labs Europe a bénéficié
d'une croissance remarquable. Creative Labs est implanté dans la plupart des pays d'Europe
: France, Espagne, Portugal, Italie, Allemagne, Royaume-Uni, Benelux, Danemark, Suéde et
Pologne. Creative posséde également un centre opérationnel et technique européen
(European Operations and Technical Centre) qui assure la finalisation du développement, la
localisation et la distribution des produits pour chaque pays, ainsi que le service technique
aprés-vente. Creative Labs Europe emploie aujourd'hui 400 personnes.

Creative (Nasdaq : CREAF) est le leader mondial des produits de loisirs numériques.
Célébre pour avoir initié la révolution multimédia avec sa carte Sound Blaster, Creative s'est
lancé récemment avec succés dans le divertissement numérique avec des produits maintes
fois réecompensés tels que le premier baladeur MP3 a disque dur commercialisé en 2000 : le
Jukebox, ainsi que les lecteurs de la gamme Zen et MuVo.

Reconnu pour ses produits Sound Blaster et son réle de précurseur d'une véritable
révolution multimédia, Creative offre a présent aux ordinateurs de bureau tous les avantages
du divertissement numérique, avec des produits tels que le trés populaire Jukebox audio
numérique. Les innovations de la société en matiere de matériel, de technologie propriétaire,
d'applications et de services permettent aux utilisateurs de tirer le meilleur parti d'Internet et
de vivre une expérience numérique haute qualité, ou et quand ils le souhaitent.

CREATIVE, leader mondial des périphériques multimédias et des produits numériques de
divertissement pour le PC et Internet annonce le CREATIVE JUKEBOX 2 disponible au prix
de 349 € TTC fin Octobre 2002.

g : / Fig.5 — Site réseau de distribution Creative
o M EeREATIVE

Fig. 6 — My Creative
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c. Rio Karma

Fig. 7 — Rio Karma

Il y a quelques années la marque Rio, alors détenue par Diamond Multimedia, a marqué les
esprits en lancant le premier baladeur MP3 de I'histoire. La marque a été rachetée par
SonicBlue avant de finalement devenir la propriété de la firme japonaise « D&M Holdings »
célebre a travers ses marques Denon et Marantz. Aujourd’hui la société profite de
l'acquisition de cette marque pour se lancer dans le monde des baladeurs MP3 avec une
gamme plutét bien remplie. Ainsi, aprés avoir analysé de prés le mini-Jukebox Rio Nitrus,

notre attention va se porter sur le Karma : le premier Jukebox haut de gamme de la marque.

Sur le marché du Jukebox de poche haut de gamme, la concurrence fait rage : Apple,
Creative, iRiver et Archos dominent principalement le marché, voyons donc si grace au
Karma, la marque est en mesure de se faire une place sur ce marché.

Pour toute sa gamme de baladeurs MP3, Rio a résolument décidé d'employer toujours la
méme palette de couleurs. C'est donc sans surprise qu'on retrouve sur le Karma, les mémes
coloris que ceux employés avec le Nitrus : le noir, le rouge, le gris clair et le gris foncé. La
forme générale du Karma est trés agréable et trées moderne avec ses arrondis qu'on trouve
aux quatre coins du baladeur et sur toute la tranche du Karma.

Le Karma fait trés design mais sait rester discret puisque sa taille est de 6.8 x 7.6 x 2.8 cm
pour un poids de 155 grammes. Le Karma est donc un peu plus petit et moins lourd que le
Jukebox haut de gamme d'Archos, le Gmini 220 qui mesure 6,7 x 7,8 x 2,3 cm pour un poids
de 170 grammes. Derriére son design trés arrondi, le Karma cache un disque dur de marque
Hitachi de 1.8 pouces qui offre une capacité totale de 20 Go. Un contréleur USB 2.0 est
également présent. La batterie est quand a elle directement intégrée dans le baladeur.

Au niveau des accessoires, le Karma est trés bien fourni. On trouve dans la boite de ce
baladeur Rio : une notice d'installation rapide, un casque Sennheiser MX300, un CD
d'installation, un cable USB 2.0, un cable Ethernet, deux cables RCA, un transformateur, une
sacoche de protection et une station de bureau. Cette station est trés compléte. Elle permet
de recharger le baladeur et possede une connexion USB / Ethernet sur laquelle nous
reviendrons, qui permet de faire des transferts depuis son PC. On trouve également une
sortie ligne RCA qui permet d'écouter les morceaux placés sur le baladeur sur un kit
d'enceintes autonome. On peut également ajouter que, comme vous pouvez le voir sur la
photo ci-dessous, cette station s'illumine de bleue lorsque le baladeur est posé sur son
socle.

Comme avec le Nitrus, l'installation du Rio Karma n'est pas aussi simple qu'avec un Jukebox
Archos qui applique a la lettre le principe du « tu branches et ca marche ». En effet, le Karma
a besoin pour fonctionner sur votre PC, dinstaller un pilote et un petit ensemble
d'applications pour effectuer des transferts. Une fois que tout cela est connecté et installé,
vous devrez en effet passer par le logiciel « Rio Music Manager » pour envoyer des fichiers
audio vers le baladeur. Ce logiciel trés intuitif et coloré est uniguement destiné aux transferts
des fichiers audio. Pour transférer tout autre type de données, il faudra passer par une autre
application nommée « Rio Taxi ». Cette application affiche tous les fichiers qui ne sont pas
des morceaux de musique.
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Au niveau compatibilité, le Rio Karma supporte comme la plupart des baladeurs, les fichiers
MP3 et WMA. Mais également et c'est assez rare pour étre signalé, les fichiers Ogg Vorbis !
On ne peut que saluer Rio sur ce point, puisque seuls Rio et iRiver supportent ce format
gratuit et performant. On peut également préciser que les fichiers VBR (Variable Bit Rate)
sont pris en charge, mais malheureusement le support pour les playlists « m3u » n'est
toujours pas présent. |l faudra créer ses listes de lecture directement a partir du « Rio Music
Manager » ou du « Rio Karma » pour les exploiter sur le Jukebox de poche.

Comme nous l'avons précisé précédemment, le Karma supporte 'USB 2.0, connectique qui
offre un débit théoriqgue de 60 Mo/seconde. En pratique, lors d'envois de fichiers audio MP3
avec « Rio Music Manager » nous avons mesuré que la vitesse du Karma était de 7,2
Mo/sec. Sans étre catastrophique, cette rapidité reste bien en dessous de la performance
affichée par le Gmini 220 qui utilisait le méme disque et qui offrait un débit de 13
Mo/seconde. Pour envoyer 100 Mo de données vers le Karma il faudra donc patienter prés
de 14 secondes et plus de 42 minutes pour remplir les 18.6 Go du Karma. Oui, vous lisez
bien, 18.6 Go et non 20 Go car comme pour les disques durs 3 pouces 1/2, les fabricants de
disques de 1.8 pouces considere que le Gigaoctet est égal a 1000 Mo et non & 1024 Mo.

L'ergonomie du Karma demande une petite période d'adaptation mais s'avere trés efficace
passé cet apprentissage. La roulette permet notamment de naviguer trés rapidement dans
les différents menus et de choisir facilement le morceau / alboum que I'on souhaite jouer a
I'aide d'un simple clic de, le tout avec une seule main. A propos de cette roulette on apprécie
notamment qu'elle serve a naviguer rapidement dans un morceau en cours de lecture mais
on aurait également aimé l'utiliser pour régler le volume (par exemple en enfongant la
roulette), au lieu de cela il faudra appuyer sur les deux boutons placés sur la gauche du
baladeur et qui ne sont pas toujours facile a trouver lorsqu'on a le baladeur en poche.

Cette bonne ergonomie est renforcée par la présence du grand écran qui permet notamment
de visualiser l'intitulé de 6 titres différents en un seul coup d'ceil

Le Karma offre des fonctionnalités tres diverses. Il est ainsi possible de créer, supprimer,
renommer et classer ses propres listes de lecture a partir du baladeur qui autorise également
la suppression de n'importe quel titre, album, artiste en quelque clics. La fonction Rio Taxi
présente directement sur le Karma offre la possibilité d'afficher les fichiers non-audio
contenus sur son disque et d'effectuer d'éventuelles suppressions. Le Jukebox de Rio
présente aussi de nombreuses fonctions dédiées a l'audio : mode de lecture (aléatoire, en
boucle, au hasard ...), nivellement automatique du niveau sonore (ce qui permet de profiter
du méme volume d'écoute avec n'importe quel morceau), égaliseur ...

Mais la principale originalit¢é du Karma dans ce domaine se nomme « DJ Rio ». Cette
fonction exclusive propose de nouveaux modes de lecture qui n‘ont jamais été proposés sur
d'autres baladeurs (attention la liste est assez longue) : Surprise (jouer les pistes les plus
écoutées pendant xx minutes), tout lire (jouer toutes les pistes triées par album, artiste,
genre, année ...), favoris (jouer les x pistes les plus lues), nouvelle musique (écouter les
morceaux qui ont été chargés il y a moins de x jours), souvenir (jouer les titres qui n‘ont pas
été lus depuis x jours), trésors oubliés (jouer des anciens favoris qui n'ont pas été lus depuis
X jours), déja vu (lire des pistes qui ont déja été lues depuis x jours), compilation (jouer une
compilation aléatoire de titres qui dure environs xx minutes).
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Nous avons apprécié avec le Karma, la possibilité de recharger le baladeur simplement en le
posant sur sa station ce qui s'avere étre tres pratique et rapide. En plus de cela, le Karma
offre une autonomie tout simplement bluffante pour un Jukebox MP3. Rio annonce pour le
Karma une autonomie de 15 heures. De notre c6té, nous avons pu profiter du Karma
pendant 14 heures et 20 minutes non-stop sans le recharger, le Karma fait donc mieux que
le Creative Zen Xtra qui offrait déja une autonomie record de 11 heures. Toutefois on
regrette que la batterie du Karma soit scellée a l'intérieur du Jukebox, du coup il est
impossible ou presque de changer la batterie du baladeur, sauf a faire appel au service
apres vente. A ce sujet, on peut regretter que l'affaire iPod n'ait pas servi de lecon a tous les
fabricants ...

En matiere de qualité sonore, le Rio Karma nous offre une performance trés satisfaisante. Le
baladeur offre notamment de nombreuses ambiances sonores (baisse/aigu, rock, pop, jazz,
classique, trance) accompagnées d'un égaliseur personnalisable. Cet égaliseur a I'avantage
d'étre présent sous deux modes : un mode simple aigu/basse et un mode 5 bandes un peu
plus avancé pour les réglages de précision.

Accompagné de son casque Sennheinser MX300 qui affiche une qualité supérieure aux
casques que l'on trouve avec les autres baladeurs, I'écoute sur le Karma est un vrai plaisir,
les basses sont biens rendues sans pour autant négliger les aigus.

Alors qu'il est trés accessible outre-atlantique et au Japon, le Rio Karma reste un peu cher
dans notre pays : environ 380 Euros. En terme de prix, le Rio Karma se place donc a c6té
des iPod 15 Go et Gmini 220. Ces trois baladeurs se détachent difficilement les uns des
autres.

Globalement, en matiére de baladeur MP3 Jukebox notre préférence continu d'aller a I'iPod
d'Apple qui nous semble étre la solution la plus homogéne et la mieux finie. L'iHP-150 qui
supporte le format Ogg Vorbis et qui posséde une télécommande et un tuner est la meilleure
alternative a I'iPod, d'autant que prix reste trés proche de celui du baladeur d'Apple, 380
Euros mais pour une capacité de 20 Go.

RIO AUDIO STORE

C] .C].._.

Fig. 8 — Site Rio Audio Store
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Pour le relooking de sa compagnie, Steve Jobs a redéfini son concept : « Think different » : il
souligne la volonté d'appartenir a une minorité qui pense différemment. La communauté
Apple devient ainsi un « club privé » auquel on accede par I'achat d’'un de ses produits. On
arrive ainsi a appartenir, a étre reconnu dans une minorité qui se veut « cool ».

Le marché des produits électroniques, et plus spécifiquement celui des lecteurs portatifs
numériques, est en pleine expansion. La clientéle est jeune, apprécie le style et est préte a
s'offrir du haut de gamme pour un produit considéré trés branché qui peut lui permettre
d’accéder a un statut spécial. C’est un marché de niche, représentatif de I'identité d’Apple, et
qui constitue son club d'utilisateurs « exclusif ».*

Mais lors du lancement de I'iPod, Steve Jobs est allé encore plus loin, en choisissant pour
marché cible «les gens qui ne veulent pas toujours emmener avec eux 10000 CDs". Cette
définition explique ainsi pourquoi des gens de tout age, avec un profil plus ou moins
techniques, se précipitent pour acheter des iPods en magasin, alors que ces derniers n’ont
pas méme le temps de se réapprovisionner.

Cette approche pour définir un marché idéal part de I'idée suivante: pour localiser une trés
bonne opportunité, il faut trouver un probléme et le résoudre. Le besoin est la caractéristique
définitoire. 2

Comme la musique fait partie de notre vie depuis toujours ("Music is part of everyones life”),
I'iPod mélange trés bien cet intérét intrinséque de 'homme avec la nouvelle technologie. Il
s’adresse ainsi aux personnes du monde entier qui font confiance a la marque Apple.

2.3. Comportement des consommateurs

Quels sont les facteurs du succes de I'iPod ?

« Les consommateurs de tous ages s'intéressent désormais a la musique numérigue, aux
MP3 players et aux accessoires. lls recherchent bien plus que le CD conventionnel, qui
manque 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 ».2

Suite a différentes recherches, on a pu établir les principaux criteres 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 l'artiste, ainsi que le temps restant (et écoulé) 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 facilité
d'utilisation et du téléchargement.

! Source: IPOD, YOU POD, WILL WE ALL POD? By Charles Haddad Business Week Online;
713/2002

% Source : Business Intelligence Report April 2005

% Source : Understanding the market for digital music, Lin Albert, 2005
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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.

En ce qui concerne la recherche d’informations précédant l'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). lls 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 l'impact culturel de la technologie a I'Université Sussex en
Angleterre, a étudié le comportement des utilisateurs d'iPod. Il distingue trois types de
comportements :

Premierement, I'iPod offre un meilleur contréle sur la facon d’écouter de la musique. La
grande capacité de stockage d'un baladeur a disque dur offre un grand choix de chansons,
pour une tres 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 l'activité.

Les gens peuvent, en contrblant 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 démodé, et avec la vente « track - by -
track », les singles pourront revenir en force.*

Depuis l'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 l'iPod, le consommateur participe a la marque iPod grace 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 cbté, 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 ?

* Source : “The meaning of iPod” The Economist, Jun 10th 2004
® Source : http://www.versantsolutions.com/pdf/et/EB_StrategyConsumerLoyalty.pdf
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Nous vivons dans un monde ou nous consommons du signe. Il 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. lls
attendent beaucoup plus de ce gu'ils consomment en matiére de signe. Signe pour soi et
signe pour le reste de la communauté.

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 qu'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 :

* Les besoins fondamentaux :

Ces besoins consistent a se Vvétir, 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 marque, 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 margues : une pomme étiquetée « golden », une viande
étiquetée « Charal », etc.

» Les besoins de sécurité :

Ce deuxiéme étage correspond aux marques qui utilisent la plate-forme anxiogéne. Pourquoi
aurions-nous besoin d'étre rassurés alors que nous vivons dans un monde ou tout est
répertorié ? 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 achete un
ordinateur sans vérifier s’il y a la puce Intel a l'intérieur. Grace a ce systéeme, 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 codlt de la publicité. Cette
petite idée lumineuse leur a permis de s'emparer totalement du marché.

* Les besoins d’appartenance a un groupe :

L'nomme seul n'a jamais existé, il a toujours été en groupe, en tribu. Ce troisieme 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. 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 acheterait-il un jean Levi's qui co(te trois fois le prix d'un jean
sans marque ? Parce que dans l'un de ses spots de publicité, réalisé de maniére trés
talentueuse, Levi's emméne 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 Levi's. Ceux qui ont
compris ce spot, ce sont les jeunes. Pourquoi les jeunes sont-ils I'obsession de Levi's 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. lls refusent le monde magique
parce qulils y sont nés. lls 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
Levi's avec cette publicité.
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* 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 l'intérieur
de cette tribu, par exemple en portant un jean Levi's ou en ayant un iPod. Ce quatriéme
étage correspond aux margues « état d'esprit ». Ce sont des margues dont on partage les
trois premiers étages mais également la philosophie de marque. C'est-a-dire que I'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 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 l'informatique et pesait peu a coté de
Compaq, de Hewlett-Packard ou d'IBM. Mais Apple disposait d'un « truc » en or : la marque.
Apple est descendu trés bas dans les années 90. Steve Jobs était parti, le monde de
l'informatique avait été repris par ce que l'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.
Il a alors fait une percée absolument fabuleuse sur le marché. Comment ? Grace 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 a 'homme. A I'époque, cela faisait beaucoup rire
Compagq 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 probleme de prix,
Steve Jobs a un jour décidé de sortir sur le marché des produits a des prix trés adaptables
en conservant toujours la méme philosophie. Il a alors sorti I'iPod. Il est inutile de préciser
que, simplement gréace a ce produit et a la philosophie qui I'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 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
l'informatique.

* Les besoins d'autoréalisation :
Lorsque les quatre étages précédents ont été escaladés, 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. lls
se reconnaissent tellement dans ces marques que celles-ci deviennent incontournables. Par
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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 vécus par l'individu
gue 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 ». °

® Source : 2eme colloque européen des magasins d’usine et centres de marques - 29 et 30 septembre
2005
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3. Marketing mix pour le 1G et 2G

3.1. Produit

Caractéristiques technigues des iPods 1G et 2G :

. . -
iPod 1G (Juillet 2001-Mars 2002) :

- capacité : 5Go ‘_x .--_"'
- compatibilité : Mac OS 9.2 -> Mac OSX

- dimensions : 101,6mm x 61,8mm x 19,9mm En 2001 Pod 1g. le
- poids: 184,2g test du concept auprés
- branchements : sortie FireWire et jack 3.5 des apple fans, 336%

- autonomie : = 10h. Fig. 10 — iPod 1G

iPod 2G (Mars 2002-Avril 2003) :

- capacité : 5, 10 et 20Go

- compatibilité : Mac OS 9.2 -> Mac OSX & Windows 2000 -> Windows XP

- dimensions : 101,6mm x 61,8mm x 18,9mm ( 5 & 10Go), 102mm x 61,8mm X
19,9mm (20Go)

- poids : 184,2g (5 & 10Go0), 2049 (20G0)

- branchements : sortie FireWire et jack 3.5

- autonomie : £ 10h

- nouveautés : molette tactile, égaliseur, carnet d'adresses pour les 3 modéles,
télécommande en plus pour le 20Go.

(Source : Wikipédia)

prix de lancement

Le prix de lancement aux USA de |a premiérs génération d'iPod se siuait 3 38%% soit 20% moing chére que son
concurent Archos. Méanmoins le colt &evé en plus du fait que |3 premidrs génération n'stant compatible
guaves w Mac, |a cible visee me touchait gue 5% des wiilizateurs PC el une population de geeks.

(Source : « Marketing en grande consommation » M2C ESC Toulouse, Vanessa Bracq)
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Le lancement d’lpod le 29 octobre 2001

Le marché des lecteurs MP3

En 2001, les groupes electroniques grand public etaient sbzents du marche des lecteurs mpd a dsque dur.

& I'spogue = format MP3 était considérs par la phupart de ces socétds comme un format musical 5'adressant
aux pirates et de grands procds opposss les majors de la musiques contre deg sites intemet gqui permettaient le
telechargement de musigue en Fgne (Mapeter, le premier ciie le plus connu a aingd du fermer ; en 1338, la R1A4
(Fecordng Industry Ascociation of Amerca) avat atiagué le lecteur med Rio en justice powr incitation au
piraiage, accusation rejetée par la cour).

Ainzi lez premigres marguess de baladeurs & disque dur Staient Creative avec Zen Micro (Sngapour), Archos
(France) et Denon & Marantz avec la gamme Rio_[Japon), des margues confidentielies et ignorées du grand
Public.

La musigue numerique commengant 3 ze developper et Steve Jobs, PDG dApgle pressentait le potentis! que
représentat ce nouveaw support virtkel. Le concapt de hul numeérigue commencait @ se dessiner et avait fait le
succée des iMac, ordinatzurs comviviaux destnés & un uszage simplfie dec pratiguss mulimadiaz, (vidéo,
mugigus, entertainment, photos numénguss. ), Fordinateur devenart e centre de ces actvites au sein de la
maizon. Cest ansi que le 29 ociobre 2001, Steve Jobs investiszait |2 marche des lecteurs mod 2 dizque dur en
prézentant officiellemant I'iPod.

Le lancement tardif des lecteurs Scny (@ avat mige sur le format disque en proposant une large gamme de
lectewr COMP3 puis de lecteurs minidick réengistrablz), de Thompson et Sameung ne lewr ont pas permic de
récupsrer le retard sur ce segment car iPod &ait d5j3 devenu numéro 1 aux USA deux ans 3 peine sprds son
lancement.

(Source : « Marketing en grande consommation » M2C ESC Toulouse, Vanessa Bracq)

Accessories, What accessories? Everyihing you need to operate
the iPod comes in the bex, right?

iPnd... Check,

Headphores... Check.

Fwim covers for those headphones. . Check.
Safnware... Check.

Power adapter... Chech.

FireWire cable... Check.

Instructions... Check.

Other paperwork. .. Check.

What else could you possibly need!?

I all likeliheod, it won't be untl vou prepare 1e exploit the
portable portion of the iPod's persenality that vou'll conslder
this question secously. And then, consider it vou shall,

(Source : « Secrets of the iPod », Christopher Breen, page 111)
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Controls

The iPod has rightly been praised for its ease of use. As with all
its products, Apple strove to make the {Pod as intuitive as pos-
sible, placing a limited number of controls and ports on the
dewice. When you offer such a limited set of controls, of course,
some have to perform more than one function. In the follow-
ing pages, | examine just what these controls and ports do.

On the face of it

On the front of your [Pod (Figure 1.1), you'll find a display
and set of navigation controls arrayed in a wheel. Here's what
they do and how they work.

The display

Hear the top of the device, the iPod sports a 2-inch-diagonal,
monochrome liquid erystal display with a resolution of 160 by
128 pixels. You can tum on backlighting (switch on a light
that makes the display casier to read in low-light situations)
by holding down the Menu button.

Figure 1.1
The iPod's display and navigation controls

Play/Pause button

If you scan the surface of your iPod, you'll notice that it bears
no recognizable On/Off switch. That job is handled by the
Play/Pause button—the button that occupies the bottom of the
iPod control wheel. Just press this button te switch the iPod
on, and hold it down for about three seconds to switch the
IPod off.

As its name hints, this button is the one you push to play or
pause the highlighted song,

Previous/Rewind button

Press this button once to go to the previcus song in the playlist;
hold it down to rewind through a song. When vou rewind or
fasi-forward through a song, you meve in small increments at
first. As you continue to hold the button down, you move in
larger increments.

Nexty/Fast-Forward button

Press this button once to go to the next song in the playlisi;
hold it down to fast-forward through a song. When vou rewind
or fast-forward through a song. you move in small increments
at first, As you continue to hold the button down, you move
in larger increments.

Menn button

Pressing the Menu button takes you back through the inter-
face the way you came. If you've moved from the main iPod
screen to the Song screen, for example, and you press the Menu
button, you'll move back to the main iPod screen. If you've
moved from the main iPod screen through the Playlist screen
to a particular song within a particular playlist, each time you
press the Menu button, you'll move back one screen.

Holding the Menu button down for about two seconds turns
backlighting on or off.

Soroll wheet

Inside the aforementioned ring of buttons is the scroll wheel.
Moving the wheel clockwise highlights items below the selected
item; moving the wheel counterclockwise highlights items
above the selected item. [f a window is larger than the display,

moving the scroll wheel will cause the window te scroll up or
down when the first or last item in the list is highlighted.

You also use the scroll wheel o adjust volume and move to
4 particular location in a song.

The iPod includes a feature that allows you to hear a clicking
sound as you use the scroll wheel, This wenderful feature pro-
vides you aural feedback on how quickly you're spinning
the wheel,

Select button

The bull's-eye of the iPod—the center button—selects a menu
item. If the Settings menu Item is selected, for example, push-
ing the Select button moves you o the Settings screen, where
yeu can select addliional settings.

When you press the Settings bution while a song is playing
and the Play screen is visible, you move to another Play screen,
where you can sereb — quickly navigate forward and back
with the Scroll Wheel—your song.

Up top
The wp of the iPod (Figure 1.2) carries two pons and one
switch. Here's what they do.

FireWire part  Headphones port Hold switich
11 Flgure 1.2
The IPod’s FireWire port.
Headphones port, and
Hold pwitch
FireWire port
As the name implies, this port is where you plug in your six-
pin FireWire cable. The iPod uses the FireWire cable both for
power (power pulled from either an up-and-running-but-not-
sleeping Mac or the power adapier] and for transierring data
between the iPod and a Mac or PC.

Headphanes port

When the iPod was first released, a few people were concerned
that it bore only a single audio-out port: the Headphones port.
Other, less-capable music plavers carrled two ports: one for
headphones and another for line-level output, which is the kind
of ourput that’s acceptable to home and car sierens.

It turned out that there was no need for concern. Of course you
can plug a set of headphones into the iPod, and yes, you can uss
any set of headphones as long as it carries a stereo Walkman-
style miniplug. But you can also plug the iPod into your sierep.
Elsewhere in the book, I'll explain how te do so, For those of
you who are interested in such numbers, the [Pod has a max-
imum output power of 60mW rms (30mW per channel).

Hold switch

When you push the Hold switch to the leit, the front bultons
lock. This feature is particularly handy when vou don't want
the iPod to begin playing when it's bumped in your backpack
or pushed in your pocket.

Interface

Considering how easy the iPod is to use, it’s hard to believe
that 23 separate navigation screens (plus a few hidden screens
that I'll show you later] make up its interface. In the follow-
ing pages, [ scrutinize each screen.

Main screen
The main screen (Figure 1.3), which displays the word iFod
at the top, is your gateway to the iPod. In a way, it's akin to
the Mac's Finder—a place to get started. In the main scraen,
you can select the following items:

= Playlisis = Contacts {software version 1.1 and later)

= Arlists » Settings

* Songs = Now Playing (if a song is playing or paused)

Figure 1.3
The iPad's Main screen

(Source : « Secrets of the iPod », Christopher Breen, pages 8 a 13)
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Un Design hors-morme cohérent avec l'esprit Appls

L'iPod est un lecteur numérigue dont le format inhabites! par rapport @ ses concurrents hu permet de gagner en
vishiite (cousurs blancigrs clair), w dasign trés soft aw rageslie Mexcellence technologigue des oroduits Apple
repuies pour &tre fizble. LiPod £2 veut ergonomigue 3Vec poUr 53 premigte Version ws rue mécanigus cenclae
de guaire boutone de commande &t une moletie qui permst de passer rapidement d'un morceau & un aufre. Le
logo de la marque mére Apple 3pparait au dos dz lappareil. || 23t aizément identifisble. L'iPod surfz sur la vague
iMac « Think Different », l2 succés aui 3 permiz 2 Apple de reconguarr 2a notorigté dans Mindustriz mformatigue

grand public. La genération 2 menochroms tend  vers un design plus rond.

iFod premigre genération

Performances technigues

Lectzwr musigue mult-formats (MP3, MP3 VER, 242, Audible, AIFF, WAV, Apple Lossless)

L'iPod est congu pour communigquer avec un ordinateur pour synchronissr les fichiers musicauwe MP3, le format
musigue le plus utfze powr ke telechargement et e stockage de la musique sur ordinatzwr. Le choix de ze
positionner sur un baladeur numesiqus 3 disgue dur permet un stockage guasi Emité (la premigrs version iPod
dizposat dung capacte de stockaps de 5G0 =t n'était compatible quiaves Mac), canacit énalement, uthzahle

comme @sque dur externe pour d'auires Usages.

(Source : « Marketing en grande consommation » M2C ESC Toulouse, Vanessa Bracq)
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ou don'’t need much imagination to see why we're so happy with our
iPods.

Imagine no lenger needing CDs. We take road trips that last for weeks, and we
never hear the same song twice. We leave our music library safe at home and
grab an iPod for a hike or jog and always listen to something different.

Imagine not waiting for hot new music. You can listen to it, purchase it, and
load it onto your iPod within minutes of discovering it on the Internet. Be the
first in your circle of friends to hear the exclusive new music available from
the iTunes Music Store.

Imagine not having to buy music more than once. You can purchase a CD
or downloadable music and import the musie into a digital library that lasts
forever. Imagine never again having to replace an unplayable CD.

Imagine a musician going backstage after a performance and meeting a pro-
moter who says that he can get him ten more gigs if he can confirm the dates
right now. This musician calmly scrolls through his calendar for the entire
year {conveniently stored on his iPod), finding all the details that he needs
about gigs and recording sessions, right down to the minute, including travel
directions to each gig. “No problem.” he says. And of course, he getzs the gigs.

Okay, maybe you're not a rock star whose career depends on the information
on your iPod. But if rock stars can use them. so can average music lovers.

When we first encountered the iPod, it came very close to fulfilling cur dreams
as road warriors — in particular, the dream of filling up our cars with music
as easily as filling it up with fuel. As we go to press with this edition, another
milestone has been reached: BMW has just introduced the first car to sport
an iPed-compatible sterec. With the installation of an integrated adapter
developed by Apple and BMW, you can now control your iPod or iPod mini
through the existing audio system and multifunction steering wheel. Whether
you want to be On the Road with Jack Kerouac {in audio book form), or “Drivin’
South”™ with Jimi Hendrix, just fill up vour iPod and go!

(Source : iPod and iTunes for dummies, Tony Bove, Cheryl Rodes (2005))
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Tarification standard ?

Grace a la populariteé de l'iPod, il est communément admis qu'Apple a. en quelque sorte,
initializ2 le marché musical numérigue.

A l'appui d'accords passés avec les majors aux U.5.A., Apple a imposé une politique tarifaire
'ensemble du marcheé de la musique en ligne : ainsi, aux USA, un single ast-il géndralement
vendu 0,59 dollar et un album $,5% dollars.

En Eurocpe, et an particulier en France, las tarifs sont respectivemant da 0,99 et 5,5% suros.

En Angleterre, par contre, les tarifs sont respactivernent de 0,99 et 9,95 livres.

La politique tarifaire est le point le plus important du marketing de 'effre musicale numérigus
et ce d'autant plus gque les maisons d'edition deivent faire face au probléme du piratage c'est-
a-dire de la gratuité des échanges de fichisrs musicaux.

Par aillewrs et a l'evidenca, l'identification commerdale de l'offre numérigue portz sur le
téléchargement du titre alors gue le marché physique des supports musicaux est
majoritairement, a 80%, tiré par la vante da 'album.

Queoi gu'on pense du prix offert pour le téléchargement du titre, la faiblesse de la transaction
rend aléatoire les modes usuelz de réglement dams le marché numérigus généralemeant |z
paiement par carte bancaire d'autant plus que la cible d'dge visde pour la nouveauté dans la
thematique de la varieta est assez jeuna et gue cette population ne disposs pas, souvent, de
cartes bancaires.

Les operateurs invoquent la faiblessa des niveaux de marge ce qui ne leur permettrait pas la
mise en place de moyens de réglemant plus spécifiques au regard des facilités accordass,
ailleurs, aux internautes : type :Wha, Paypal etc. (Procades jugeés trop gourmands en marge).
Mous avions déja noté, dans une précédente étude sur las modéles économigues de |'offre
numerigus, les difficultés des ocpérateurs télaphoniques 3 intégrar ce type de services dans un
systeme de facturation adéquat, se tournant dés lors vars das solutions & haut potentiel
commercial comme les SMS et les numéros taxes,

Motons, aussi, que l'essor du marche musical numeérique plaide pour une tarification integras
entre modes de consommation (par ordinateur et/ou mobile) facilités par la convergence des
medias.

Capendant, uns 2tude plus poussée des tarifs pratigués par les plateformes permet d'identifier
différents cas de figure dans lesquels cas tarifs standards na s'appliguent pas.

C'est notammeant le cas :
* Des singles en avant-premigre sur certaines boutiques, vendus a un prix supérieur a 1
auro,
* Des doubles CD, gui comportent génaralement plus de 15 titres,
* Des offres promotionnelles, comme las albums 3 5,5% suros.

Spécificité d'iTunes Music Store

La boutique d'iTunes est congue pour aller de pair avec |z baladeur vedette d'Apple, l'iPod. II
st donc nécessaire, pour accéder & iTunes Music Skore l._ITLII'lEE] de télécharger le logiciel

iTunes, disponible en teléchargemant gratuitement sur http:Swew . apple.fr .

L'acquisition d'un iPod n'est cependant pas obligatoire pour utiliser iTunes et acheter sur la
boutique. En affet, bien que le format des fichiers utilis2 soit AAC avec le DRM FairPlay
spécifigua a Apple, chacun peut talécharger des fichiers depuis iTMS puis les lire sur un PC ou
un Mac en utilisant le logiciel iTunes, gui dispose de toutes les fonctions essenticlles d'un
lecteur meédia (lecture, pause, avance/racul rapids, craation de playlists, classement des titres
par genres musicaux, editions des IdTags...}).

Une fois le logiciel iTunes installé et lancé, on accéds 3 la boutigus au moven d'une option
affichee sur le menu gauche du logiciel.

Dans la mesure ol la navigation sur iTunes se fait au moyen d'un logiciel spécifique, certains
outils peuvent &tra accessibles par um icone du logiciel plutdt que par un lien ou un bouten de
|z page Internet de la boutique. C'est le cas du motaur de recherche et de ["outil « explorar =,
qui sont inclus dans la barre de commandes d'iTunes, aux cotés des boutons de lecture,
d'avance et de recul rapide.

On notera que le format Wma avec DRM PlayforSure, utilisé chez les concurrents diTMS, n'ast
pas compatible Mac. Seul iTunes preposa un service compatible avec le Mac et l'iPod.

(Source : Observatoire de la musique (2006))
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ITUNES — 34 GENRES & 209 COURANTS MUSICAUX

Eli=rrafive Geunge Hip HopFmp Ellerratierap
N W Hig hep
Puni Fap
Rock d= ollege Rap cife Est
Sock qothizue Rap cife Qussi
Fiock mdszerdumrt Fap dur
Ari—e Karzoke Fsp Cangsin
Blues Jhues acousbigue Fezp lnfinc
ums conbemzorsin Fap frad bznnel
Eloms d= Chicags R underarourd
Jlwes du delis Eud szl
Efuss elechrigee Hemnour Monolpgue comigue
Couriry Flaes Motvas . bes
Clazsigee fvani-gards JHFop
Barcgee Juzz Eap dur
Choewrs Crmementjazz
Comgo=tion =odeme Diimie land
Cromamant clazsigee Femine
M Sgiznl Jazz conlemporan
Melopée Jazz d'svankqards
Minmadis—e Jezz doux
Musigue de chambrs Jazz qmand pshiic
Muzizue de —ariage dazz |afing
Muzigee primifve Jazz imdifonne
Opem Ragli—e
Crcraaira {wamkyoigu
Fansizzance Liveas mudic Actual iy
Ramarbqus Arb et divermsemenk
Country Smercans Hingraphies ef meémoires
Eloagraee Economie ef enirepeise
Elusgrazs conl=mzcrain Ezzagno
Elusgrazs imafionne Hzbore & sciences rumaines
Country-sileraltrs Hemaour
Counlry conl=mpomine Jeunesze
Counkry goopel Lif=raiurs
Courfry raredslo Iathodes de =gy
courlry mdbonnele Nereshmurs
Cow-boy urbsin Owarnges géndemn
Haimloy fonk Folziar nyssanse
Dl=ni= Fresictem Fesligion spirfuniie
Sarage Reywes of périndigees
Herdizore Ro—nn:
Houzs Zurhe af gigr-im
JuniglsDu=nzazs Egence ficion of funhasbique
Techno Sciences
Tranze Spovls
Ciznizy Techriologes
En=y Liztening dig band Thesim et potsie
Jap Woyage ef aveniure
Salon Kuzigue de fims Bandes originales
Zwing Bandes bEle
Elechronique Ambienos Comadier musicales
Sedronigue Kusigue de fims
Industrsl Kusiqus de ffizs Musique jeive
Tempa lent Mo
Erles Wnim: bz ersemible | Mezigee felklorigue slemande
Swedish bree= quinket
[imcann)

(Source : Observatoire de la musique (2006))
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Iengue lsfnoramércane Hoemsa nove Mew Sge Emtrornemenis
Pp |afine Meditaticn
Regossion Musicothérape
Rock en expsgnal Nature
Finck lsbno Felmmstion
Zalzm Operm =rre muzica
uoir muzigue cassique]
Parclzx
Wusigue pour enfanis Pop Adubie conbemparsin
Bemceuzes Pog ado
Hizhoiras Zop mrgleize
Memigee rligieuze CCH Popdrock
Chrefien d e Rock doux
Gozpsl RS ol Disco
Gospel condempamin Do wop
Gaospel ds sud Funik
Gozpel bedifionnel Matoam
Liuwrggee Ha Eaul
Lists cheader REB conle—pormine
Mz e Scul
Fap chesien Tempeis appaimee
Rock chreben Reggue Diancehal
Muzique tmdlonnels AFsrradve-folk Cub
Lsteurlinepete condemzamin Reggee rocks
Fulk-rocic Eka
Folk conbamparsine Roecic Sh=rrafve-ndube
Folk imdifionnells frens mck
Mouvelle acousique Bluzsrock
Hu=ique du monde g Beoairy
Adigue de =ud Comzaiiaurinherpeahas
Afro-est Dezth metalblack mefzl
Ameérigae du Mord Hair meta
Ameque de Sud Hurd rock
Erfilaiz Heawy Wielsl
Smie Imrim=ion anglsise
Hyzbralis Prychedefigee
Cajun Fock'n ol
Cefour ok amésin bradifonne
cabigue conl=—porsin Rock giamaour
Cabiue radibicnnel Finck progressifirck srfstiqus
Cranzons & baire Rack rochs
Eurnpe fiock sudizis
Folk cafgee Rockshily
Herwai Surd
Jagon Tex-Afex
¥ laarnar Yarists slwrrans
Wowen Orient Varnet=
Kuzique du monde ozl Jozz wocal
Polin Pop fediionnelie
Pre sfricaine Pog vocale
g indierne Zlandards
Pup japoraise
LEydeoo

A noter aussi la présence des podcasts classés dans les genres musicaux :

Podcass fcusiies pofbigus Wuziguz
] Reelgion et spriualis
Ecomomie el enireprize Sanis

Enlants of famile

Srienpe ot medecine
En=signzmant

Zociete et culluee

Gouverment et organizmes
Humouw
Jeum ek hioh bies

Sports et lumirs
Technologies

Televizicn el cinema

(Source : Observatoire de la musique (2006))
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Typaloge des services de cormmunicaton

- La l&léehargermant est 'opdation de transmission dinformations - programmes, donndes, magss, sons, vidées - d'un ordinateur 4 un autrs via un canal
da transmission. Son usage s'est répandu grice 4 la hausse an dguipements et des débits descendants. Il est désormais courant da mettrs & disposition
das visileurs des rappors ou commaniués de presse émanant des plus grandss institulions ou bien des Clips viddos, sur les siles officiels d'artisles par
exemple, souvent gratuitement, soit :

- sur s modéle cliant-sarsaur @ travers 185 protocoles connexes HTTP ou FTP), ¢'est-A-tirg qu'une des dew partias, 1o chent, envoig das requdtas
auxgualias réaga I'autre, appeld serveus, calui-gi appartenant ou offrant 55 services au diffusaur, notamment Ihébergement das fichers disponiblas
& 1ESchargemants at du « site » i-méme ;

- - dle pair & pair, & travers un type de protocele dont les Skdments fles noeuds) ne jowent pas axclusivemant les riles de cliant Ju de serveur mais
fonctionnent des dewx lagons, an étant 4 la fois cliants el servews des aulres nosuds de ces réseaux. ON peul 5& CoNNacler 4 Cos raseals ouvens,
de meing en moing cantralisés, 4 travers des logicis libres ou gratuils faciement éléchargeables, qui fournissent I'outl de mise en partage des
fichiars, mais aussi de localisation at de récupdration de contenus & partr de sourcas qui peuvent 8tre multiples. Cartaing logiciels cryplant las
échanges ou les adresses de chague nosud. S'y changent des MP3 mais aussi d'autres lormats musicaux ou vidéos, des photos da vacances,
des ewercices de maths, des comptes rendus de runions... On distingue le M entrant (Jownload) qui correspond & la rdcaption du fichier par
I'utilisataur et la fo sortant (uplad) qui comespoend & Menvoi d'un fighier mis & disposition.

- L& « Straaming » ou flux continu 5& dstingue quant & i du 1&chargemant an ca qu'il est un flux de donndes an emps réel Mais tempormire, oui ne sa
téléchargs pas sur le disque dur du visiteur, & c@ n'ast dans la mémaoing tamporaine. B parmet dong una visualisation ragide d'un conteny multimédia, & la
damanda du visiteur (logique di = pul =) ou Dien & lacturg prolongga d'un llue continu, par exemple da webradio, Orsqu'il @&t rdgi par uns ligne aditosals at
qu'il impose son contanu au visteur {« push =) Ge type de diffusion est d&@ trde répandu : 60 % des internautes frangais l'auraient d&a pratiqué®™.
Toutalois, baaucoup da wabradios commerciales ont dispary aprés "aclalemant 02 la « bulle Intamat » : aujourdhui lsur avdance reste s aibia, méma
sur des marchds de « niche ». 1 s'agit encore d'un micromarchd, animé la plupart du temps par des particuliers oy des structures associatives. La Sacem,
qui & mis an place un contrat d'autorsation d'exploitation pour las activitds de wisbrado, estims kur nombre & whe soixantaing.

- Les wabradiog dowent 8tra aujourd s analysées 4 la lumidre das développements prochaing de la radio sur téléphone mabila, et du succds ncontastabla
auwx Erats-Unis de 1a radio par satefite (Xm ragio, Sinus radio) qui offre des possibiliths nouvalies vis-a-vis de la raio classiqua, an termas da disponiiité da
I'olfra 81 de parsonnalisation das usages. Pout-atre les webradios se trouvant-glles outelos déja dépassées. aves I'armivéa sur la marché, & partir de catta
année, d'acteurs das « contenants = (Yahoo!, Real MSN, ACL..) qui cherchent & s'imposer comme margus de référance afin da monétser ‘audiancs par
la publicité at d'attirer I'utilsateur vars ke transactionnal. Ainsi, ke senvice radio de Yahoo! Music a &4 lancs en France, la 21 juin 2005, avec deas fonctions de
parscnnaksation”. Celte personnaksation est un nouveau senvica qui préfigura Favenir de la rado numiérique. En parmettant d'aller plus oin gqua 'écoute
passive, les radios attirent davantage de visleurs sur laur site : keg lorums, Concours ou Mogs. .. Skyrock, qui héberge aviourd'hui 3 millions de bipgs, an ast
un bon exemple. Le modéle Sconomigua n'est pas ancore tabli, car i ditfusion musicals reste colteuse at compliquéde A vabider auprés des ayants dnoit.
Mas das groupes comme Lagarddrs par example ont prévy des efforts financiers significatite, d'autant qu'aucune margua lorte ne s'ast encore iMposée sur
le marché. Le passags d'une approcha sactocialla & una approche individualla pourait devanic un service dventuallemant monnayabla pour ke radios, mais
cetta mutation pourrait égalament dévaloppar les possibilités du modéle de Fachat intuitil, sur un clic (par exempls, du marcaau an cours de ditfusion ou &
partic d'un catalogue ayant ung visibilitd prvidgide seion una Sore de « push = maguils)

* Format de compression sudio ke phas répendy & Mheurs actuele, offrant une qusité sudio safafisants pour une lalks rdutivamsn talie
" Source Podeasting-profi-peasibiities. Wil DEM invads ihe scers?, INDICARE Manitor, Yol 2, n° 5, jullst 2005
" A iravers Terregiaiament de préfinences el k nolalion de s par sxermoks.

(Source : Observatoire de la musique (2006))

Un iPod connecté via FireWire a un Mac

Fig. 11 — iPod 2G
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Apple dévoile de nouveaux iPod
Des versions 5, 10 et 20 Go pour Mac & Windows

MACWORLD EXPO, NEW YORK — le 17 juillet 2002 — Apple® a aujourd'hui renforcé son
avance sur le marché de la musique numérique portable en introduisant sa nouvelle
génération d'iPod™, disponible en trois configurations : un modéle 5 Go désormais proposé
pour 399 Euros TTC seulement ; un modéle 10 Go 10 % plus fin pour 499 Euros TTC et un
modele 20 Go capable de contenir 4 000 chansons pour 649 Euros TTC. Les iPod 10 et 20
Go intégrent une mollette de navigation sensitive offrant une précision, une ergonomie et
une fiabilité sans équivalent, et sont livrés avec un nouvel étui Apple ainsi qu'une
télécommande filaire. Ces nouveaux iPod seront pour la premiere fois disponibles pour les
utilisateurs Mac® et Windows.

« Déja primé plusieurs fois, iPod est aujourd'hui plus accessible, plus fin et peut contenir
jusqu'a 4 000 chansons », a déclaré Steve Jobs, Apple’s CEO. « Plus spectaculaire encore,
iPod est désormais aussi proposé aux utilisateurs Windows pour que tous puissent se
joindre a la révolution de la musique numérique portable ».

(...) Grace au port FireWire® intégré d'iPod, une bibliothéque musicale de 4 000 chansons
peut ainsi étre transférée en un peu plus de 30 minutes contre plus de 13 heures via une
interface USB. La batterie d'iPod offre jusqu'a 10 heures de lecture continue et se recharge
automatiquement a chaque connexion d'iPod, utilisant I'alimentation véhiculée par le cable
FireWire. Le nouvel iPod pour Mac sera livré avec iTunes™ 3, derniére version en date du
logiciel de musique numérique réputé d'Apple. iTunes 3 inaugure de nombreuses
nouveautés. (...) Grace a ces nouveautés, les utilisateurs Mac peuvent transférer
simplement les programmations et les réglages audio sur leur iPod — et y accéder quel que
soit l'endroit ou ils se trouvent. De plus, il est désormais possible de synchroniser des
informations vers iTunes et ses listes de lecture "intelligentes" en provenance de I'iPod.

iPod pour Mac ou Windows inclut un casque a écouteurs optimisés qui améliore le rendu des
graves, adoucit les transitions et offre un son de plus haute fidélité. iPod est également livré
avec nouveau cable FireWire moins encombrant, les modéles 10 et 20 Go intégrant méme
un cache de protection du port FireWire.

Prix & disponibilité

Le nouvel iPod sera disponible dans le réseau de Revendeurs Agréés Apple et sur I'Apple
Store®. Les versions 5, 10 et 20 Go seront respectivement proposées aux prix publics
indicatifs de 399, 499 et 649 Euros TTC. Les modéles pour Mac seront disponibles début
ao(t et les modeéles pour Windows fin ao(t. Une personnalisation par gravure laser de la
face arriére — une ou deux lignes de texte comprenant jusqu'a 27 caracteres chacune — est
proposée pour 60 Euros TTC.

Tous les iPod sont livrés avec un casque a écouteurs blancs, un adaptateur secteur et un
cable FireWire. Les modéles 10 et 20 Go comprennent en plus un étui de transport et une
télécommande filaire ; ces accessoires sont disponibles en option avec I'iPod 5 Go. Les
modéles pour Windows sont également livrés avec un adaptateur FireWire 4 vers 6 broches.
iPod pour Mac est livré avec iTunes 3 ; iPod pour Windows est livré avec MUSICMATCH
Jukebox. iPod pour Mac nécessite Mac® OS X version 10.1 ou Mac OS 9.2, iTunes 2.0.4 et
un Macintosh avec un port FireWire intégré. iPod pour Windows nécessite un PC avec un
port FireWire intégré ou une carte FireWire certifiée Windows Me, Windows 2000, ou
Windows XP Home ou Professional.
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« Say Hello to iPod »

Si le concept n’est pas nouveau, la réalisation est sans équivalent. Sous la direction de Jon
Rubinstein, patron de la division "Hardware" chez Apple, le lecteur MP3 sort de I'age du
bricolage et du gadget et entre... dans I'ere du Macintosh ! Transfert ultra-rapide des
morceaux grace au port FireWire (en lieu et place du traditionnel USB si lent), disque dur de
5 Go (au lieu d'une mémoire flash de quelques dizaines de Mo), synchronisation
automatique avec les pistes musicales organisées sur le Mac par iTunes, et surtout cette
fameuse molette de défilement, imaginée (dit-on) par Phil Schiller... Tout devient simple,
rapide, efficace, et quel design ! Le petit appareil, tout de plastique blanc et de métal revétu,
brille par sa sobriété et son aspect immédiatement reconnaissable. Tout a été pensé, y
compris les écouteurs : « les oreillettes, ca ne peut étre que noir, pas blanc », disait-on, se
souvient Jonathan Ive. Et pourtant ce sont ces écouteurs tout blancs qui sont devenus le
symbole de l'lPod. Quant aux boutons de navigation, Steve Jobs les a voulu en nombre
réduit pour simplifier I'utilisation, et de la toutes les pieces du puzzle se sont assemblées
naturellement : le seul objectif était de donner a I'utilisateur la meilleure expérience possible.

L'appareil se glisse sans peine dans une petite poche, et emporte une batterie Sony
annoncant dix heures d’autonomie grace a une mémoire "tampon" chargée d'éviter au
disque dur de tourner en permanence. A l'intérieur, un minuscule disque dur Toshiba de 1,8
pouces, pesant une cinquantaine de grammes, bien moins véloce qu’un disque dur standard,
mais largement proportionné pour I'usage auquel Apple le destine. Seul point faible, comme
souvent chez Apple : son prix. A 400 dollars (3600 francs sur I'AppleStore France a son
lancement), il est loin d’étre abordable pour tous les fans de pomme ou de musique. Certains
regretteront aussi qu’il ne soit disponible qu’en version Mac, méme si Steve Jobs promet
rapidement une version Windows. Les actionnaires, en tout cas, n'y croient pas, et I'action
Apple perd prés de 5% dans la journée qui suit I'annonce.

La premiére version présente quelques limitations : outre I'absence de version Windows,
aucune télécommande n’est prévue malgré une prise adaptée, un seul jeu est disponible en
« easter-egg » dans la fenétre d'informations, I'égaliseur n’est pas réglable sur le baladeur,
et méme le cable FireWire est épais et rigide, bien peu pratique... Et comme souvent, les
premiers utilisateurs relévent une certaine fragilité de I'appareil, les retours en SAV
commencant a faire parler d’eux... Quant a la protection anti-copie qui empéche de partager
les MP3 sur plusieurs Macs, il n'aura fallu que gquelques heures aux bricoleurs pour la
contourner, faisant apparaitre la liste des musiques sur n'importe quel ordinateur ! Et quitte a
contourner les protections, un autre logiciel en profite pour rendre I'lPod compatible, avant
I'heure, avec les PC !

C’est un mois apres son lancement officiel, fin novembre 2001, que l'ilPod débarque en
Europe, déja accompagné de produits congus pas d'autres marques : chargeurs pour
voiture, émetteurs FM, housses... A la fin de I'année 2001, ce sont 125.000 exemplaires du
petit baladeur qui ont été écoulés. Steve Jobs l'avait promis : "l''Pod est une avancée
majeure”, I'avenir le confirmera.

Comme tous les nouveaux produits Apple, une version plus aboutie est disponible quelques
mois plus tard. En I'occurrence c’est le 20 mars 2002 que débarque un nouvel iPod, avec 10
Go de disque dur et un nouveau cable FireWire plus fin et souple que l'original. Il est
accompagné la version 1.1 du systéeme. La mise a jour s’applique via le Mac aux iPods déja
en circulation, et apporte son lot de petites nouveautés : le double affichage du temps écoulé
et restant, un choix d’égaliseurs, un gestionnaire de contacts...

Et & peine quatre mois plus tard, le 17 juillet 2002, c’est déja un nouveau modeéle a 20 Go qui
fait son apparition. Le prix du modéle équivalent au tout premier, a 5 Go, tombe a 300 euros.
Sur ces modeéles également, la molette tournante est remplacée par une molette tactile, a la
maniere des ordinateurs portables, qui ne tourne plus sur elle-méme mais « suit » les
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mouvements du doigt. Des petites modifications qui font parler d'iPod « 2G », une technique
officieuse de dénomination qui survivra au fil des mises a jour.

Pourtant, & peine débarqués en France, et bien que similaires aux versions précédentes, les
iPods sont retirés de la vente ! La raison est toute simple : Apple n'a pas respecté la norme
européenne qui oblige les producteurs de baladeurs a limiter & 100 décibels la puissance de
leurs modéles. Il faudra attendre le mois d’octobre pour que I'iPod regagne les étalages...
Juste avant les fétes de fin d’année, donc, pour lesquelles Apple propose des iPods en série
limitée, arborant les signatures de Madonna, Tony Hawk, ou Beck, ou le logo du groupe No
Doubt, au verso. Cinquante euros de bénéfice en plus pour Apple, et les iPods les plus chers
jamais produits : prés de 550 dollars !

Fig. 12 — Personnalisation iPod

La fin de I'année s’écoule
tranquillement pour 'iPod, qui
commence a faire parler de lui:
magazines, bouche a oreilles,
photos de star avec leur iPod...

Tant et si bien que I'iPod passe le P : | e
cap des 700.000 unités vendues \\\

au début de 'année 2003 dont o I

100.000 en France pour un prix \E

moyen de 400 €. C’est Steve Jobs —_—

lui-méme qui I'annonce lors de la L [ il o é‘i -
présentation de la nouvelle “H“S- E _ .___}' aaF
version, la troisieme génération ou

« 3G » d'iPod, le 28 avril 2003.
Fig. 13 — Différentes générations d'iPod

Des concurrents ?

Les principaux concurrents d'Apple sont -

= Creative qui a lancé son baladeur numérique a disque dur DAP en 1999 et qui aujourdhui commercialise ses baladeurs sous le nom "Zen" (Zen Nano Plus, Zen Vision, Zen Vision:M,

)
= Archos, qui a lancé son Jukebox 6000 la méme année et qui aujourd'hui s'est spécialisé dans la vidéo nomade avec la gamme Gmini 400, Gmini 500 et AV (AV400, AVA00, AV700).

= Dans une moindre mesure, et selon les pays, on peut aussi citer iRiver, Cowon, Samsung et bien entendu Sony, qui s'est tardivement mis au mp3.

Apple est par contre moins dominateur en Chine, avec une part de marché de 4,29 % {pour 28 580 unités vendues au mois de juin 2006). Le marché chinois est dominé par des marques
locales, comme Mewman, DEC ou Aigo avec respectivernent 19,6%. 9.69% et 7.74%

(Source : http://fr.wikipedia.org/wiki/IPod)
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Archos Jukebox 6000

Présentation Vl

BALADEUR MP3 | MULTIMEDIA

Il v a quelgues mois Creative Labs a été le premier fabricant 3 lancer sur le marché un baladeur MP3 issu
d'une nouvelle génération que I'on pourrait qualifier de « Jukebox MP3 =», puisque ces baladeurs grace 3 leur
disque dur intégré, permettent de stocker une centaine d'heure de musique au format MP3.

Mais aujourd'hui, et pour le plus grand plaisir du consommateur, Creative Labs n'est plus seul sur ce marché,
puisque Archos a récemment ouvert |a voie 3 la concurrence avec son Jukebox 6000,

Cet outsider pourra-t-il déloger le Jukebox D.A.P de Creative Labs qui s'est déja installé au sommet de ce marché 3 peine
naissant ? C'est ce que nous allons chercher & savoir tout au long de cet article.

Utilisation courante :

Pour une utilisation en intérieur, le Jukebox 6000 pourra trés bien accompagner
votre chaine hi-fi, bien qu'il soit dommage qu'une seule et unique sortie ligne soit
disponible.

En extérieur, il sera le produit idéal pour tous les gros consommateurs de musique.
Sa taille et son poids en font un produit particuligrement discret, surtout au vue
de la capacité de stockage qu'il embarque. Grice & son autonomie de 7 heures
(vérifice lors de nos tests avec un volume moyen réglé sur la position &), le
Jukebox 6000 sera également le compagnon préféré des grands wvoyageurs ou
encore des amoureux du footing puisque ses 2Mo de mémoire cache lui
permettent d'affronter de lourdes secousses. On regrettera toutefois qu'aucune
télécommande ne soit livrée en standard, ce qui nous aurait bien simplifié la vie. 1
est d'ailleurs dommage que les fabricants de baladeurs MP3 ne proposent qu'en
option cet accessoire quasi-indispensable, alors qu'il est désormais offert avec
99.9% des Minidisc...

Conclusion :

Lors de notre test nous avons vraiment été emballé par le Jukebox 6000, mé&me si ce produit n'est pas exempt de défauts.
Des défauts comme l'absence du support des fichiers WAV et WMA qui pourraient malheureusement rebuter certains
acheteurs. Mais vue le prix du bébé : 2950 FF contre 3390 FF pour le D.A.P Jukebox, les amoureux du format MP2 3 méme
de se passer des quelques atouts du D.A.P Jukebox n'hésiteront pas une seconde !

20 Fevrier 2001

(Source : http://www.clubic.com/article-14019-3-archos-jukebox-6000.html)
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3.2. Communication

3.2.1 Supports de la campagne de communication iPod

Apres les traditionnelles publicités sur fond blanc sont apparues les fameuses silhouettes
noires sur fond vif, pour remplacer les "Guitar" Apple Music Ads qui seront déclinées dans
les magazines, a la télévision, et jusqu’aux panneaux d’affichages un peu partout dans le
monde.

Une campagne de publicité reconnue par le milieu, récompensée par de nombreux prix (Lion
Média & Cannes, Grand Prix du Magazine Publishers of America...) et plagiée’.

Afin de mieux se familiariser avec I'esprit du lancement du tout premier iPod, voici une vidéo
datée de 2001 présentant Steve Jobs, CEO d'Apple: (cliquez sur le lien)

Apple Music Event 2001-The First Ever iPod Introduction

La campagne de communication du lancement de I'iPod a utilisé de nombreux supports dont
I'affichage, la presse écrite, Internet ainsi que I'événementiel.

" www.wikepedia.com
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v Affichage

Participes & la révolution musicale numéngue. 10 000 chas s la poct t " a€ ou PC Le nouvel iPod,

Fig. 14 — Publicité Affiches, Paris

Fig. 15 — Publicité Affiches, San Francisco

— —

Fig. 16 — Publicité Affiches
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Mixez vos musiques. Sortez vos musiques.
Org sez-les avec iTunes, Mettez-les sur votre iPod
le meilleur jukebox numeérigue et c'est parti.
au monde.

-

Pour télécharger iTunes gratuitement, ou pour plus d'informations: www.apple.com/fr/ipod

Fig. 17 — Publicité France

v Presse écrite (Magazines)

Fig. 18 — Publicité Presse

Fig. 19 — Publicité Magazine
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Fig. 20 — Publicité

v E.pub

En 2002, Apple a lancé une nouvelle campagne en ligne pour promouvoir son iPod MP3
Player en Europe. Cette opération a consisté a envoyer un email sponsorisé accompagné
d'une chanson de Virgin Records ainsi que d’informations sur les offres promotionnelles
d'iPod.

Les e-mails ont été envoyés a 550 000 fans du site MP3.com avec un lien vers un concours
en ligne pour gagner soit un iPod 20 GB, avec une capacité de stockage de 4000 chansons
soit un iPod de 10 GB (2000 chansons).

En outre, les consommateurs étaient conduits vers le site Apple Store grace a des publicités
apparaissant sur le les sites locaux d'Apple.

v Evénementiel
*DJtal Party by Apple

Apple a organisé pour la premiere fois une soirée a I'Olympia avec Bob Sinclar, Dimitri from
Paris, DJ Gregory et DJ Deep. Ouvert au public a partir de 22 h 00, ce concert de musique
électronique a été précédé d'un atelier, accessible uniquement sur invitations, sur le théme
"créer et produire de la musique au 21éme siécle".

Gerald de Palmas, Dimitri from Paris, Stephan Eicher, DJ Deep et Dominique Blanc-
Francard ont fait des démonstrations de ['utilisation de I'iPod, I'iBook, le PowerBook et Pro
Tools.

v' Cobranding
*Achetez une New Beetle, gaghez un iPod

Un nouvel accord a été signé entre le constructeur allemand Volkswagen et Apple a
'occasion du lancement de la New Beetle 2003. Un iPod sera offert a I'achat d'une New
Beetle et la campagne publicitaire liée a ce partenariat a été lance en ligne et hors ligne.
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*Association entre Apple et Pepsi et offre de 100 millions de
chansons

Steve Jobs, le CEO de Apple, estimait dans un communigqué de presse que cette promotion
historique contribuera a marquer le lancement d’'une nouvelle ére : celle du téléchargement
Iégal de musique en ligne. Depuis son lancement en avril dernier, la "iTunes Music Store"
vend 500.000 chansons par semaine®.

3.2.2 Analyse de la campagne de communication iPod

La campagne de communication iPod s'inscrit dans la continuité de I'esprit d’Apple, résumé
par son slogan « Think different » (Pensez autrement).

Ce dernier présente Apple comme une marque totalement différente et particuliére dans
'univers du High-tech, ne se centralisant pas uniquement sur le nombre de Bits et Mégabits
mais aussi et surtout sur des valeurs, étre libre de penser differemment des autres.

Ainsi, la campagne iPod illustre une rupture dans le monde de la musique digitale avec
comme axe de communication La célébration de la musique et pour vision La musique
numérique pour tout le monde (Digital Music for Everyone)®.

Pour illustrer cela, les publicités choisies, fameuses silhouettes noires avec écouteurs blancs
sur fond vif, ont été simples mais avec un message clairement recu par les cibles selon
plusieurs enquétes post-campagne.

8 CB News

® Cours Agency Pitch (ESCT), TBWA Business Development Manager, France
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1. Presse écrite™
Répartition de la cible des lecteurs

ENSEMBLE DES RESULTATS

ENSEMBLE HOMMES FEMMKES
EFFELTIF PENETRATION EFEECTIE PENETRATION EFFECTIE PENETRATION

EN MILLIERS EN & EN MILLIERS ER EN MILLIERS EN %,
POPULATION DE REFERENCE 4B a0 100 23489 100 25421 100
EIHEEDOMADAIRES
FRANCE FOOTBALL 1HEF 3.4 1 440 K1 (LY 1.0
HEBDOMADAIRES
AUTO PLUS 2487 50 1008 g1 550 21
COURRIER INTERNATIONAL 1263 2B f40 28 §14 24
ELLE 2 206 15 585 25 1621 B0
L'ARGUS DE L'AUTOMOBILE 1715 35 1313 55 403 1.
LEQUIPE MAGAZINE 3788 i 3018 128 170 a0
LEXPRESS 1994 1,1 11 17 883 35
FEMME ACTUELLE 73m 15,1 11056 83 5414 1A
LE FIGARD MAEAZINE 2003 1,1 n40 a0 1 162 1,0
FRANCE DIMANCHE 2050 12 §79 19 1280 5.4
GALA 2307 1.0 702 30 1 585 H
ICI PARIS 204 1,2 i19 16 1848 51
MADAME FIGARD 1451 20 518 12 133 a7
MARIANNE 1118 23 688 29 429 11
MAXI 2015 BD i52 18 1163 8.0
MICRO HERDO B2 17 £40 7 183 i}
LE MONDE 2 1087 22 A0z 18 124 10
MOTO JOURNAL 761 18 £20 27 132 05
NOLS DELX 1708 37 118 18 1287 5.
LE NOUVEL ORSERVATELIR 258 53 1280 55 1395 51
L'OFFICIEL DES SPECTACLES 1060 22 158 20 502 2.3
FARIS MATCH 4 20 BB 1688 12 2515 00
FARISE OPE 581 12 780 12 193 12
FELERIN 1210 25 155 14 155 30
LE POINT 1613 33 072 1 B0 p
POINT DE VUE 798 18 218 09 580 23
FUBLIC 1804 20 505 15 1 288 5.1
RUISTICA 1157 2t 150 20 Fa7 27
TELE LOISIRS 5o 12,1 2724 N 2714 12,6
TELE MAGAZINE 1242 25 525 22 17 28
TELE POCHE 4 057 B3 1887 B0 2174 I
TELE 7JOURS 7305 14,7 2180 135 1016 15,8
TELE STAR 5 856 12,0 7 564 103 2301 1,0
TELEZ. B Bl 136 2151 12,4 2503 12,8
TELECABLE SATELLITE HEBDO 262 54 1 4B £2 1216 a8
TELERAMA 2560 53 1136 48 1438 5.6
TV HEBOD 5820 119 1026 120 2004 11,8
TV MAGAZINE 14179 29,0 £ 797 289 7282 20,0
VERSION FEMINA 10208 12 2180 120 f 260 25,0
LA VIE 715 15 212 13 an4 1.5
aH] 4211 BE 1420 £ 2801 1,0
Vs 1187 21 §22 16 ) 21
BIMENSUELS
L'AUTO-JOURNAL 1442 24 11494 b1 2 1.0
CHALLENGES B61 14 130 18 131 i
CHOC 4 &3 ga 1778 ne 2181 Bl
TELE 2 SEMAINES._ 6204 129 2766 na 2528 12,9
TV GRANDES CHATHES 2753 56 1228 53 1525 B0
VOCABLE B18 13 126 10 07 1.5
MENSUELS
ADDX ) 1122 23 114 23 108 08
ALTERNATIVES ECONOMILUES 63 14 172 10 i 1.0
L'AMI DES JARDINS ET DE LA MAISON 1003 22 16 18 BE7 2§
AUTO MOTD 2B 58 2180 03 557 25
L'AUTOMOBILE MAGAZINE 2710 55 2152 02 558 p]
AVANTAGES 2275 17 233 14 1042 1,6
BIBA 716 16 126 05 BE0 X
BIEN DANS MA VIE 46 15 ] 03 §17 27
GA MINTERESSE 2 768 57 1 260 54 1 208 50
CAMAL SATELLITE MABAZINE TEE] 15,5 1213 179 2340 12,2
CAPITAL 2412 10 1383 59 1029 a0
LE CHASSEUR FRANGAIS 2671 55 154 70 1027 a0
CINE LIVE 1193 24 762 32 121 17
COSMOPOLITAN 1370 28 250 11 1 a4
COTE FEMME B 17 102 0,4 132 20
CUISINE ACTUELLE 3B 1 816 35 2011 1.1
DOSSIER FAMILIAL 2008 60 1186 50 1740 B8
LECHD DES SAVANES 1151 21 BE7 37 284 11
ENFANT MAGAZINE 1867 38 3 15 1524 B0
EMJEUX-LES ECHOS 3 15 130 14 i 11
LENTREPRISE L] 20 £30 17 T 13
ENTREVLE 507 104 2085 131 1094 78
LEXPANSION BI7 17 543 13 i 1.2
FAMILI 1589 32 138 10 141 5.2
FHM 1459 20 1130 18 228 13
GED 4577 g4 2145 01 2432 LI
GIRLS oi3 18 en 0.4 114 a3
GLAMOUR 1048 21 158 07 888 a5
GRANDS REFORTAGES ] 14 65 16 15 1.2
GUIDE CUISINE 1253 26 00 13 LT a8

10 \www.offremedia.com
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PR 5 minutes
PG 7 minutes

ENSEMELE DES RESULTATS

ENSEMELE HOMMES FEMMES
LECTURE DERNIERE PERIDDE b TONORON  GFERR PONERON MG e
POPULATION DE REFEREN CE 192372 1m 23672 100 I5RED 100
TOTAL PON B 167 125 A0 1.0 142 (k]
TOTAL POA &6 16 752 =] 2311 an1 TAE7 .10
TOTAL PHA LE 121 2HER 1%2 ELE] 1210
TOTAL POUG 2P ag 11m 47 1172 A50
FRANCE E0IA 175 04 :] o4 2] 0an
LE JOURMAL DU DIMANCHE 115 23 665 2B am 180
L& CRONE -] 1] ] 134 0E 1 050
L& TRIBUME o] 07 i o8 1 040
LE FIGAAD =1k 15 LL] 21 b 130
LE MONCE 1 ¥12 1] k=] 31 Jo] 200
LE PARISIEM " ALLIGURO HUI 1772 I EL =] 1.2 TEI ann
LE PARISIER DIMANCHE 714 14 44z 1.8 7 110
LE PARISIER 1423 24 fLE] 24 (] 240
LEOUIFE 150 aa 16ED 71 M8 100
L'EQUIFE OW DIM&NCHE 208 41 1673 71 L] 140
LES ECHOS a1 14 a 14 1 050
L'HUMAHITE 1 0§ i 08 il 030
LIBERATION e 14 nz 13 152 070
=0 MINUTES ] a1 111 4.3 1012 EE ]
METRO 1 482 L 7 20 TES 300
LECTURE NUMEAD MOYEN
POPULATION DE REFEREN CE 49322 1m ZRETZ 100 5650 100
TOTAL PON B Az 163 5080 FAR] g1} 1.6
TOTAL POA 6 17 88 3N a1 EE BAM Ml
TOTAL POUG 2909 54 142 4] 1481 4]
FRANCE E0IA . ] 0g 148 08 137 on
L& CAONE ] 07 165 o7 15 o
L& TRIBLME 1z [} L] 1.2 171 a5
LE FIGAAD 1188 24 GEZ 1] ] 1]
LE MONDE 1788 1] 1012 43 TES 3,1
LE PARISIEN 1 690 34 k<] 3.8 kil 30
LE FARISIEM F ALLIOURDHUI 218 43 1170 4,5 W7 a7
LEAUIFE 2435 a3 208z a7 k1] 15
LES ECHOS [==1] 12 a8 ] AL ] o8
L'HUMEAHITE L 07 b} 10 110 o4
LIBERATION =] 15 A8k 21 m 12
= MINUTES 1718 as sz 26 il 1}
METRO 1210 1] 571 4 =] 50
IPS05 : ; sUPERIED
Franee des cadres actifts 2008 EN ENTREPRISE
{enite] EFFECTIE PENETRATION EFFECTIF PENETRATION EFFECTIE PENETRATION
EN MILLIERS EN % EN MILLIERS EN'% EN MILLIERS EN %
PC DIRECT M5 a5 120 A | a7 as
PC EXPERT m a8 18 ag 115 51
PLUS, LE MAGAZIMNE OF CARNAL + 18% 26,7 a47 Ma 623 A
PREMIERE 453 A M 72 135 A3
01 RES EALIX mn2 18 173 44 160 in
LE REVEML PLACEM EMTS 47 21 a4 25 n a4
SCIEMCES ET AVENIR 21 104 473 122 24 8.8
SCIEMCE ET V1E 1029 15,5 673 173 360 168
SV M1 a4 152 28 102 a5
SV Mac 1 15 (] 12 12 14
TGV MAGAZINE A 57 3l &n 180 B4
L& TRIEUME OE L'ASSURANCE = o1 14 LT 14 a7 21
WINDOWE NEWS 141 0 B3 15 a8 1.7
BIMESTRIELS
an 181 5 137 ah 58 25
IMNWVEETIR MAGATINE ) 1.5 330 a5 258 1z
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Les 100 diffusions les plus importantes en France

DIFFUSION PAYEE DIFEUSION PAYEE hotuliad
FRANCE TOTALE T
2006 [1] 2005 [1] I (2]
1] - EN MILLIERS I'EURDS
TV MAGAZINE i 50 881 4 B34 70 136
VERSION FEMINA 371746 2783 254 871
TV HEBD O I 765455 1755 641 wis
TELE 2 17467 1725 341 n
TELE 7 JOURS I 1736 360 1514
TELE LOISIAS | BaE 1217 3 1 am
TELE STAR | M U5 1279 045 1519
TELE 7 SEMAINES 1 A 1201 127 108
DOS5IER FAMILIAL | BEA13 1407 772 .
FEMME ACTUELLE 1 163444 117191 1 268
TV GRANDES CHAINES I 07 780 1 02 106 70
PLEINE VIE 066 556 a8z 218 B
NOTRE TEMPS U0 762 w14 768 e
FAMILLE ET EDUCATION a0s 900 a7 250 .
DUEST FRANCE 760 367 781011 .
TELE POCHE 71 547 TEMI 1 057
TELECABLE SATELLITE HEBDD B71 850 B2 761 .
TELERAMA BT 157 B51 579 1 an?
PORIS MATCH 524 368 B0 818 1473
PRIMA 53 473 57 830 5/
VIVA-ENTHE NOUS LA VIE 565 723 BI7 161 .
BIEN ETRE & SANTE 515 980 53168 .
LE NOLWVEL OBSERVAT ELR 512113 51200 2381
ENTREVLIE 501 418 B3 444 am
AVANTAGES 500 803 501 764 i
LE CHASS EUR FRANGAIS a1 861 513 110 517
FRANCE DIMANCHE a0 666 a5 0 .
VDI an1 432 ams T 1051
LE PARTI CLLIER aga 012 amenl .
MK 250 63 51205 i1
LE FIGARD MAGAZINE aa7 878 aszam 1207
MADAME FIGARD a1 963 045 566 .
MODES & TRAVALE a40 620 a0 Bm
L'EXPRESS 471 556 138 55 208
MARIE CLAIRE a0 52 A B 1202
CLOSER 209 588 02044 .
ICI PARIS 200 044 1216 .
TELE MAGAZINE 20 954 waIm 110
READER'S OIGEST SELECTION 203 588 80 710 i
LANEIEN [ ALGERIE 78 71 a1 .
LE POINT a7 734 277 760 1706
CAPITAL 264 703 HI05 am
TOP SANTE 960 942 T4 558 0
L'EQ LIPE MABAZINE 250 850 363 144 1 7%
PUBLIL 6 012 W7o e
LEQUIPE EDITION G EMERALE a1 052 M 715 .
LE PARISIEN 220 556 M50 1019
£HOC 297 200 TEOE .
SONTE MAGAZINE a3 mEEE 5
L'E0LIPE DIMANCHE 291 783 2% 108 .
LE DAUPHINE LIBERE DOl MANCHE a1 657 35355 .
NOUS DEUX 790 531 o E
EOSMOPOLITAN 228 512 274 a6
TELE 7 JEUX 226 752 37 1% .
LE FIGARD 225 700 TOEE 1 0m
PSYCHOLOGIES MABAZINE 224 936 228361 ag7
ELLE EERET! 1487 108
LE MONGE 220 704 27 151 1708
AUTD PLUS 218 908 355 1 062
LE PROG A ES DIMANCHE + CENTRE DI MANCHE Mna g0 M35 .
5UD DUEST 24 067 271 854 .
PORENTS 209 737 2102 758
BED 207 472 n3n as7
DIMANCHE DUEST FRANCE 205 188 3 250 .
BALA a0 187 3T .
PELERIN 293 778 28438 1 595
LAVOIX DU NORD 207 855 0 E am
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ACTION AUTD MOTO
SCIENCE & VIE

U0 DUEST DIMANCHE
GLAMOLIR

LE MOMDE 2 [Heblomad alred
MARIE CLAIRE IDEES
AAT & DECORATION
SCIENCES ET AVEMIR
LE JOURMAL DU DIMARNCHE

CHALLEMBES (HebdomadalreliNM] (D.5.H.L.}
LE WU PHIMNE LIBERE
KIEUX VIVRE VOTRE AR GENT

LE NOUVEAL COURRIER (CCI Pans)
DETENTE JARDIM
RUSTICA HEBDD

TOP FAMILLE MAGAZIMNE
MAISON CREATIVE

LE PROGRES + LA TRIBUNE LE PROGHES

L DEPECHE DU DIMANCHE

LA NOUWELLE REPUBLIOUE OU CEMTRE-OUEST
BIEM DAME K& VIE
CENTRE FRARNCE DIMAKCHE
LE NOUVEAL O ETECTIVE
POINT DE VUE

KAX] CUIEIME

LA MINTERESSE

LA DEPECHE DU DIMANCHE + JOURE FERIES
CUISIME ACTUELLE-HORS 5 ERIE

BIBA

MAIEON & TRAVALK
MUTUALISTES DBJECTIF ET ACTION
MIDI LIBRE DIKAMNCHE

L% WOE DL COM BATTANT

1) DzomE

MITHS Wnds binlEnmnes nc

OFFRE MNATCNALE

Réseaux

Big Jim +100

Big Jim -100

James

Itinéraires

Big Chelem

Gold

O'ne

Best

Lead'R Scro Paris

IDF Classic

Punch’'R Scro 115 Paris
Punch'R Prastige
Punch'R Périphérigque
Movida

Spectacle

ADOC

Lead'R

Boost'R

Punch’R

ADOC

Satellites

DIFFUSION PAYEE DIFFUSION PAYEE F":‘ITI;II.I'I"‘EI:I'FLII]I:‘IE
FRANCE TOTALE 3005 (71
1) 2006 (1) EN MILLIERS ['ELIRDS
22 701 204 435 -
200 055 204101 0%
m== 2 291 204 E
brgie | 270 501 00
o o 282 598 E
w2 24671 m
72 196 275 442 530
571 267 617 196
2 265 098 1
=1 350 256 342 &
4 456 253 578 ;
M4 4m 250 054 an3
M3 &) 258 3E5 E
Mz 71 360 077 :
berdii | 233 487 B54
Es 271 201 513
729 0 240 578 ;
mean 238 201 2
5 6 226 750 ;
= 271 M 2
4 o 277 420 ;
£ 226 735 :
B 332 ;
23 223 470 265
12 5m 219 224 il
7271 273 082 7
Nz ez 219 80 E
217 5 218 78 ;
211421 213 450 B71
210216 211 038 a1
412 209 758 ;
e T 211 764 2
07 R 208 242 ;

2. Affiches!?

Exemple de grille de tarification

Promesse

Le plus puissant des réssaux de couverture

La plus puizsant des réssawx de qualité

186 millions de contacts hebdomadaires

Le réseau France entiérs

A coeur des grandes métropoles

Le réseau 16/

Le meilleur des Ecrans de Clear Channgl
Puissance et qualité dans Paris intra-muros
La couverture du Grand Paris

L'impact des meilleurs emplacemants da Paris
15 emplacemeants d'exception

Le saul réseau "fike” du Périphérique

Toutz la mokilité des Franciliens

L'actualité cultursllz au coeur da Paris

Las péles de consommation en lle-de-France
Le meailleur réseau de 'agglomération

Le réseau de couverturs

La sélection des meillzurs emplacements

Las péles de consommation

Territoire

Paris Banlisue |Agglos + 100 |Aggles 20 4 100 | Agglos - 20 | Total faces

Las agglomérations de maoins de 100 000 hakitants 1 658 1658
[ |  s0| o) 310
4440 4410

40| eo| am| e aeo EENIRIS
1605

2488

I 20
T B
5
™
[ &
s @
S

zam

257 msaaim 7175

Les actifs péri-urbains

1 Source : www.offremedia.com

Tarifs
bruts HT*
1 840 000

354 000
1300 000
441 000
G35 oo
414 000
07 000
1135 000
240 000
365 000
153 000
53000
205 800
220 000

18500
selon résaan”
szhn részau
szhn részau
zakon részay
zelon rézzan™

sakon résaay

Départ

Mardi
Marcradi
Mardi
Jeudi
selon réseau
Mardi
Lundi
Mardi
Mardi
Mercredi
Mardi
Mardi
Jeudi
Jeudi
WVendradi
sekon réseau
selon réseay
selon réseay
sekon rézeau
sekon rézeau

selon rézeay
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ration [+ 10t

Nombra de faces
Dpt Agglomération Pop. 99 Gold Bast BigJim James O'ne Dpt Agglomération Pop. 99 Gold
75 Paris 2125 46 150 400 410 320 155 14 Caen 199 490

13 Marsaile 148772

[l
=
]
]
o

58 Dunkemque 19 173

g8 Lile 1000 200

[1-]

£4  Bayonne 178 965

3 Toulouse 761 090

w
=
-

100 B5  Perpignan 162 678

=

£
Pl ]
@

antes 544 832 30 Mimes 142 889

&2 Doual-lens 518727 44 Saint-Mazaire 136 815

38 Grenoble 419 334

=
=)
=
=1
w
o
&

57 Thiomwille 120480

58 Valenciennes 357 395 25 Poitiers 12371

=]
=
o
=
.

17 LaRochelle 1E 174

.
o
@
=
.
o

57 Metz-Hagondange 5322 526

42 Saint-Etienne 251 860

&

73 Chambéry-Aix 113457
3 Rennes 272 283 74 Annsmasss 106 673
62 Bethune 255198 16 Angoulzma 103 746
8 Avignon 253 580 80 Crail a7 455
21 Dijon 235 853 57 Forbach 92704

43 Angers 226 843 50 Cherboum 89704
Total faces 710

Offre nationale par agglomeération (- 100 000 hab

Nb de faces Nb de faces
Dpt Agglomération Pop. 99 Big Jim 2007 Dpt A tion Pop. 99 Big Jim 2007 Dpt Agglomération

28  Chartres 87 800 43 Cholet 54 203 a 18 Vierzan

=]
=
]
=
=
(-]
_.

22 Saint-Brieuc 85 543

5]
=

67 Haguenau 53 274

-y
o

27 Vemon

83 322 13 Arles 53 057 33 Dole

[
8
B
I

20 Beffort 81 524

k]

35 Saint-Malo 50 675

a
=

83 Saint-Dié

M Beriers 77 996

5]
=

85 La Roche-sur-Yon 49 262

[
[=1

33 Libouma

23 Quimper 77256 59 Cambrai 45 261

[
=1

35 Fougéres

76 Elbeuf 75 663 02  Soissons 45 274

o -
= =]
-y
r

52 Chaumont

47 69 484

e

28 Dreux

£
g

23 Morlaix

g

81 Albi 6 231 11 Carcasscnne 43 350 30 Beaucaire

5]
=
-y
o

79 Hiort 6 052

71 Montceau-les-Mines 43 438

-y
r

81 Mazamet

41 Blois 5 983

38 Woiran 4213

-y

63 Riom

89 Aureme 40 45 34 Pont-a-Mousson

I
-y
o

19 Brive-la-gailarde 65411

55 Laval 62 729 3 Moulins 40 050

a
=

61 Flers

03 Moentugon G0 2923 13 lstes 34 923

-y
o

76 Fécamp

I

27 Bveux G0 108 71 Lecreusot a7 576 30 Bagnols/Géze

"y
=

Fort-Audemar
Total faces

51  Chalore-en-Champ. 60013 & Orange a7 278

B

Beauvais 59 003

-

40 Mont-de-Marsan 35 853

a -y
o

=

74 Thonon-les-bains 58 834

86 Chatellerauft 35 026

2

G8  Saint-Louis 46

[
o

01 Bourg-en-Bresse 57 128

62 Saint-Omer 56 425

e

38 Bourgoin-Jallieu 33087

=

e
o
00

¢

TOULOUSE

A
© s ®

000 habitants)

MNombre de faces

Bast
35

na
o

w
-~
—_
o
w
o
e
[~
i
o
=]
[
n

(5]
=
[
[
[~
=

2 468

tants]

Pop.
32 528

31366
30 363
29 443
28128
27178
27017
26 516
26 16
25849
25 052
23884
23 240
22717
20 965

14 476

BigJim James

35 35

[
o
[
n

Y
(=
]
o

23]
=
[
B

]
o
]
=

o
=
[~
=

na
=]
]
=

ma
=
-
o

22

-
o

30
23
22 15

22 15
5100 2 100 1 6056

Nb de faces
Big Jim 2007
13

10
15
10
15
10
15
11
11
10
11
12
10
10
21

14

39
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3. Medias tactiques®®

Ex1: GOLF
Tarifs (euros) Durée

60 Parcours et 300 Mobygolf 90 000 3 mois
30 Parcours et 150 Mobygolf 45 000 3 mois
9 Mobygolf 150 Journée
18 Mobygolf 120 Journée
20 Mobygolf 100 Journée

Ex 2: BUS

v 1 bus -14 jours/ Opération de visibilité sur Paris RP
v Droit d'asile : 16 800€
v Frais techniques : 7500 €

Fig. 21 — Publicité sur Bus

Exemple de circuit Paris

Champs-Elysées,
Opéra,

Concorde,
Madeleine,
République,
Batille,

St Michel,
Montparnasse,

Fig. 22 — Trajet des bus

12 Source : www.offremedia.com
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Les SMARTS

Campagne de 4 semaines dont 25 jours pleins (jour de pose et dépose déduits)

Nombre de SMARTS Tarifs (euros)
100 66 000
125 72 000
150 79 000
200 95 000
250 106 000
300 121 000

VOICI :

Formats Standard

Simple Page

Double Page

172 Page

153 Page

1/4 Page

Emplacements préférentiels
4&éme de Couvertura*

2éme de Couverture*

3eme de Couverture*

Face Courrier ! Sommaire
1er Recto

2éme Recto

3eme Recto

Recto 1er Cahier

Face Potins

Face Mode f Shopping ! Look
Face Beauté ! Bien-étre

Face Cuisine ! Tourisme / Huit » DVD !
Mu=sique

Recto Face Rubrique de rigueur
Double Page d"Ouverture*
1ére Double Page

2éme Double Page

3&me Double Page

4. Magazines

Quadri

14 300 £
285 600 £
10170 £
g 240 £
Gar0 €

22900 £
20 600 £
19300 £
17 300 £
17 000 £
16 700 £
16 GO0 £
16 200 £
17 000 £
16 400 £
16 300 £
16100 £

13700 £
37 300 £
34 BO0 £
32500 £
29 300 £

TOULOUSE

w
)~
(«' EQUIs
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GALA :

Formats Standard

Simple Page

Double Page

1/4 page hauteur

1/3 page hauteur

112 page bandeau

Emplacements préférentiels (simples)
2éme de couverture

Verso face 1er sommaire

Verso face 2&éme sommaire
Verso face J&me sommaire Edito /
Ours

1er Recto

2&éme Recto

3&éme Recto

4&me Recto

5&éme Recto

6&me Recto

Rectos face échos

1er Recto aprés Echos

2éme Recto aprés Echos

3&me Recto aprés Echos

Recto partie Actualités jusqu'a
I'ouverture mode

Recto fermeture rubrigque Mode ¢
Yitrine / Flagh Mode / Flash Homme

Recto rubrique Beauté

Recto face rubrigue : Cuisine,
VYoyages, Agenda « Je Cocoone

» (rubrique Livre) ou/et « Je Bouge »
Recto face rubrique actualités : Pieds
dang le caviar, Soirées de Gala?,
Chuchotements

1/4 page ilot*

jéme de couverture

4&me de couverture

Emplacements préférentiels (doubles)
Double page d'ouverture

2éme double page d'ouverture
(successive Double d'ouverture)
3&éme double page d'ouverture
(successive 2éme Double d'ouverture)
1ére double page

2éme double page

3&éme double page

Double page partie Actualités jusqu'a
I'ouverture Mode

Double page ouverture / fermeture de
rubrique Mode / Beauté...

Double page 2éme partie du magazine
Double fermeture magazine (nous
consulter)

Quadri

19200 £
35 350 €
13410 £
14 000 £
G420 €

31 G50 £
26 260 €
25 8350 £
25500 €

27100 €
26 200 £
26 000 £
25520 €
23000 €
24 200 £
23700 £
23 300 £
223 E
21 920 €
21 000 £

24 000 €

23900 £
21 430 £

21 750 £

11 700 £
23900 £
36 600 £

a7 800 £
33600 £

22900 £
49 600 £
44 500 £
43 200 £
41 000 £
44 400 £

41 300 £
42 800 £

[ a2
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COSMOPOLITAIN :

Quadri

Formats Standard

Page 23500
Double page 47 0ao
273 page 20500
1/2 page 17 000
173 page 15 300
EMPLACEMENTS SIMPLE PAGE

Yerso CT 1&ére moitié 24 700
Recto 1&re moitié 25 850
Recto 2e moitié 24 700
EMPLACEMENTS SPECIALX SIMPLE PAGE

Face sommaire 1, 2 et 3 32300
Face éditoriale 32 300
Face rubrique 29 600
Recto Beauté 25850
3e de couverture 34 000
4e de couverture 46 500
EMPLACEMENTS SPECIALR DOUBLE PAGE

Double d'ouverture B2 BO0
1é&re double d'ouverture &Y 700
2e double d'ouverture G5 800
3e double d'ouverture 53 500
1ére double aprés sommaire £1 000
2e double aprés sommaire B0 400
3e double aprés sommaire 29 000
Double d'ouverture Beauté, Mode, 54 800
Cuisine

Double contexte Beauté S 800
Double de fermeture du magazine 57 7a0

ISA :
Quadri

Formats Standard
Double page 31 000
Page 15500
1i2 page 10700
1/3 page 2150
Double page
1&re double d'ouverture 45 500
2&éme double d'ouverture 42 800
3&me double d'ouverture 41 800
4&me double d'ouverture 40 800
1ere double page aprés sommaire 33 600
2&éme double page aprés sommaire 39 200
3&me double page aprés sommaire 35 800
double page contexte BeautéMorpho 35600
Double page 1er cahier 35000
Simple page

3&me de couverture 19100
4&me de couverture 29500
Recto ou Verso face Cover 20500
Recto ou Yerso face Zoom 20 200
1er Recto aprés sommaire 19 800
2éme  3&@me ! 4éme Recto 19 600
s&eme ! GEme ! Téme Recto 19 400
Recto Face ModeTFace Beauté 18700
Recto Partie Style 18 400

[ a3
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PSYCHOLOGIE MAGAZINE :

Formats standards

4e DE COUVERTURE

3e DE COUVERTURE

2e DE COUVERTURE
SIMPLES PAGES

FACES SOMMAIRE, EDITO
1e RECTO, 1eVERSO
2eRECTO

DIVAN, YERSO REPERES
REPERES, OUVERTURE SOIH DE 501
DOSSIER, SOIM DE SO
ENOQUETES

PAGE AU MIEUX

DOUBLES PAGES

1re DOUBLE D*OUYERTURE
2e DOUBLE D'OUVERTURE
DOUBLE DE FERMETURE (COUY 3 +
VERSO PRECEDENT)

1re DOUBLE

2e DOUBLE

3e DOUBLE

DIVAH, REPERES, DOSSIER, SOIH DE 501

DOUBLE PAGE

AUTRES FORMATS

1:2 PAGE HAUTEUR OU LARGEUR
113 PAGE

ENTREVUE :

Formats Standard
SIMPLE PAGE
DOUBLE PAGE

1/2 PAGE hauteur et largeur
1/3 PAGE

1/4 PAGE

Simple page

4éme de Couverture
2éme de Couverture
3&éme de Couverture
Verso Face Edito
Face Sommaire

1er Recto

2&éme Recto

3&me Recto

4&me Recto

5&me Recto

Recto 1er Cahier
Recto People

1er Yerso

2éme Verso
Quverture Rubrique
Recto Rubrique
Double page

Double d'ouverture
1&re Double

2éme Double

3&me Double

Double Page 1er Cahier

Quadri

S0 00g
38 500
43 000

3G 000
37 000
36 300
36 00a
35 500
35 000
34 300
26 000

2 000
0 oag
G4 200

£9 000
Gy 00g
G 00a
53 000
52 000

16 300
14 500

Quadri

23500
21 000
20000
16 500
12500

a1 000
41 000
36 000
37 00g
34 500
34 500
33 500
F2000
30700
29500
28100
29000
33100
30 &00
2§ 000
29700

G4 000
G0 000
a5 500
a7 000
a6 000

Hoir

TOULOUSE

w
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HOMMES EN VILLE :

Quadri
EMPLACEMENTS STAHDARDS
Simple Page 19500
Double Page 39 000
172 page 16 400
1/3 page 15600
EMPLACEMEHNTS DE RIGUEUR DOUBLE PAGE
Double douverture G0 500
Ire double == =1u ]
2e double 54 B00
Je double 52900
EMPLACEMENTS DE RIGUEUR SIMPLE PAGE
de de couverture 42100
Z2e de couverture 25300
Je de couverture 27 300
Face Edito 'Werso Sommaire '1er recto 26 500
Ze recto / e recto 252500
1er recto de rubrigue * 24 500
2e recto de rubrigue * 23 800
Recto premium rubrigue 23000
CAPITAL :
Quadri
Formats Standards
Simple Page 38 600 £
Double Page F7200 €
Double demi page 56 500 £
1,2 page 27500 €
1,3 page 22000 %
1/4 page 19 000 £
Emplacements préférentiels (simples)
4éme de couverture* BE 000 £
3eme de couverture* a6 000 £
Face Clin d'ceil a6 000 £
Face Leader 53000 £
Face Courrier 52500 €
1er recto 21 000 €
2éme recto 50500 £
3eéme recto a0 000 €
déme recto 49 500 £
seéme Recto 49 000 €
Dos=ier Leader ou Coleader de 43 000 £
couverture
Rubrique « Argent et Placements » 48 000 €
Do=s=sier « International » 47 000 £
Rubrique « Dossier Révélation » 47 000 £
Rubrique « Dossier Carrieres et 47 000 £
Salaires »

TOULOUSE
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Rubrique « Dossier Guide »
Yerso ouverture « Indicateurs »

Recto 1ére partie
Rubrique « Indicateurs »

Emplacements préférentiels (doubles)

1é&re double d'ouverture
2&éme double d'ouverture
3&me double d'ouverture
1&re double page

2éme double page

3&me double page

Double page de fermeture
Double d*ouverture dossier Leader ou

Coleader de couverture

Double page dossier Leader ou

Coleader de couverture
Double page 1ére partie

CHALLENGES :

FORMATS

Page

Double page

1/2 page hauteur
1/2 page largeur

1.3 de page

1/4 de page

1/4 de page bandeau
1/4 de page hauteur
DOUBLES PAGES
Double d'ouverture
Double centrale

1re double page

2e double page

3e double page
Double page Dossier
COUVERTURES

c4

c2

C3

SIMPLES PAGES
Faces Avant-premiéres
1er recto

2e recto

3e recto

de recto

Recto Actu

1er recto Dossier
2e recto Dossier

3e recto Dos=ier
Recto Dossier

Face Stratégie

Face Portrait

Face Argent

Recto Personnel (consommation,

tendances...)
Double Je

47 000 £
47 000 £
45 000 £
43 000 £

102 000 £
100 000 €

935 000 £
96 000 £
25 000 £
34 000 £
93 000 £
93 000 £

91 000 £

a0 000 £

Quadri

19 000
35 000
12 000
12 000
3 000
¥ 0o
¥ oo
¥ aao

22 000
45 000
45 000
45 500
43 500
40 000

300500
27 500
25500

24 500
24 500
23500
23000
22500
22000
22000
21 500
21 000
20000
21 500
21 500
22000
21 000

25500

TOULOUSE
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L'EQUIPE SPORT & STYLE :

Format standard

Double d'ouverture

1&re double page

2éme double page

3&me double page

Jeéme et 5éme double pasge
G&éme et Téme double page
Face sommaire

Face ours

Face édito

Face contributeurs

1er et 2éme recto

3&me, 4&me ou S&éme recto
Double ouverture de rubriques
Simple ouverture de rubriques
Double mode

Simple mode

Double beauté

Simple beauté

Double accessoires

Simple accessoires

Double page

Page

3&me de couverture

4&me de couverture

SPORTS :

FORMATS STAHDARDS
Simple page

Double page

news

1/2 page

1/4 page

1/8 page
EMPLACEMENTS DE RIGUEUR
Double d'ouverture
1&re double

Double centrale

4ame de couverture
2éme de couverture
3&me de couverture
Face sommaire

1 er recto

2 eme recto

recto 1er cahier /recto dossier
PETITS FORMATS

1/2 page recto

1/4 page recto

1/8 page recto

Quadri

95 000
&2 000
3000
V& 000
74 000
72000
42 000
42 000
39 000
39000
39000
37 00g
¥0 oog
37 000
70000
37 00g
¥0 oog
37 000
70000
37 00g
a5 000
32000
40 000
V5000

Quadri

25 000
110000
33 000
33 000
18 000
15 000

140 000
132 000
130 000
3 000
2 000
0500
59 000
53 000
G5 000
&Y 000

42 000
21 300
18 000

TOULOUSE
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PHOSPHORE :
Quadri HE&B
FORMATS STAHDARDS
Simple page 10 400 8320
Double page 20800 16 B40
172 page ¥ 300 S840
1/3 page 5800 4 540
1/4 page 4500 3600
Simple page
4 &me de couverture 15 200
2 éme de couverture 14 200
3 éme de couverture 13 000
Face Sommaire 14 000
1 er Recto 13 000
Recto 1 er cahier 12500
Recto face Rubriques 12000
1er Recto Formation 11 000
Double page
Double d"Ouverture 26 000
1 ére Double 25000
FAN 2 :
Quadri
EMPLACEMENTS STANDARDS
Simple Page 10400
Double Page 20800
172 page E Qoo
1/3 page 4 000
1/4 page 3300
EMPLACEMENTS DE RIGUEUR DOUBLE PAGE
Double d'ouverture 25500
Ire double aprés sommaire 24 000
2e double aprés sommaire 23500
3e double aprés sommaire 22900
Double centrale 22900
EMPLACEMENTS DE RIGUEUR SIMPLE PAGE
de de couverture 15 600
2e de couverture 13000
Je de couverture 12500
1er recto 12500
Z2e recto [/ 3e recto 12 300
1er cahier * 11 800
Recto fan d'elles 12200
Recto face Test 12 300
Recto face Horoscope 12 300
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FRANCE 5 :

142
15010
1502
1600
1602
1730
1732
1300
1302
1810
1812
1814
1830
1832
1857

ARTE :

2040
2225
2230
2245

1360 1360 1360
1360 1360 1360
1090 1030 1630

G20
1090
1080

1 080
g0
1090

L
9000

FRANCE 2 :

1220
1250

1255

1325
1330
1335
1340
1415
1455
1505
1540
1545
1605
1609
1635
1715
1739

1835
1839
1850
1909
1910

5700
9 300

8 900

8 400
7 800

6 600

5000
2400

2400

3300

5 600

G20
20
g20

G20
g0
G20

1 360
20
g20

1 080
g0
1090

M
8000

5700
9 300

8 900

8 400
7 800

6 600

5000
2 400

2 400

3300

5 600

1 360
1 360
1080
a20
1090
1080

1080
20
a20

M
8000

6500

5700

9 600

9 300
8 900

7 300

6 300
3 600

2400

3900

5 600

5. Chaines TV

1 360
1 360
1080
a20
20
g20

1080
20
1090

J
9500
9000

5700
9 300

8 900

8 400
7 800

6 600

5000
2 400

2 400

3 300

5 600

1 380

aa0
30
1110
1110
1 380
1 380
220
2210

2490

6000

5700
9 300

8 900

8 400
7 800

6 600

5000
2400

2400

3300

5600

1 840
220
220
1 BE0

1 380
1 380
1940

CIMNEF

1 380

S
7000

6500

4 900

8 300

8 300

5300

4100

6 300
6 600

6 100
6100

7 800

TOULOUSE
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8500

5 600
6 000

5200

5200

7 200
10 200

15 300
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1935
1940
1950

2040
2041
2042
2045
2046
2047
2145
2155
2157
2158

2215
2240
2241

2340
2350
2400
2440
2450

8 300

18 000

25700
36 900
33 000
30 100
49 800
40 200

12 200
17 900
20900

13 500

12 700

1900
1600

500

FRANCE 3 :

1300
7300
T o0

1 800
1800

1 200

1200

13500

2700
2400

4100

12100
17 600
17 600
15 600

500

1300
7300
T o0

1 800
1800

1 200

1200

13500

2100
2100

4100

10900
16 &S00
16 400
14 800

2900
2300

7100

16 300

23 600
27 800
33700
28 400
35 000
40 300

10 800
14 400
16 700

7 100
17 200

28 000
47 100
33 000
33 600
54 100
38 600

15 200
17 900
26 400

11 400

11 000

9 700

1300
7300
T o0

1 800
1800

1 200

1200

13500

2100
2100

4100

10900
16 &S00
16 400
14 800

2300
1300

200

1300
7300
T o0

1 800
1800

1 200

1200

1200

2100
2100

4100

10900
16 &S00
16 400
14 &00

7100

16 300

27 300

28 300

13 900

9 300
8 400

2 600
1900

900

1300
7300
T o0

1 800
1800

1 200

1500

1500

2100
3000

4100

10 400
14 500
14 400
14100

6 100

13900 15700

19 600
23 300
18 500
27 300 21800
25 800
10 600
12 800
16 600
9700 9500
9 700
3500 2800
2400
1600
900
700 700
2200
4700 6200
2800 ¥ 300
£ 200
2800
4 200
2300
3800
CIREF
4200
3300
5800
5100
1800
5000 & 600
G a00 11 300
g 800 13 yo0
G800 12900
300 123500

8 900

38 600
21800

46 800

17 900

12 000
10 600

4200
3200

TOULOUSE
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210
2030
2031
2032
2054
{1

- = =
Lo TR s D |
T

P (I P I =
a3
|

—— Ll al

[ECC T R LT L LN L L R (R LT (T R Y]
-

Lal L s |

£

1200
1210
1229
1230
1240
1300
1330
1340
1350
1410
1420
1430
1450
1510
1540
1600
1610
1620
1630
1640
1650
1700
1730
1740
1800
1820
1830

STD
STD
STD
STD
STD
STD
STD
STD
STD
STD
STD
STD
STD
STD
STD
STD
STD
STD
STD
ST
ST
ST
ST
ST
ST
ST
ST

25900 25300 25300
19600 23300 21 700
26 800 21 300 15 400
35400 31 300 25300

CIMNEF

CIMNEF

CIMNEF

12300 12300 103800

g oo

4§00
200
aoo

9200
12900
19000
20300
28900
26900
21500
15800
13800

18800

12800

13100

15300

19500

18500

CIMEF

3200
GO0
Goo

9200
12600
18200
28500
28100
26200
21000
15800
13800

18800

12800

13100

15300

19500

17500

100

4 400
500
400

7400
10000
18200
28500
31200
28500
21900
15600
13000

14100

12300

13100

15300

19500

17500

28 900
22000
26 00
32200

CIMNEF
11 300

7 a00

3200
200
aao

9200
12600
18200
28500
28100
26200
21000
15800
13800

18800

12800

13100

15300

19500

17500

25 300

11 700
14 G600
18 200

CIMEF

CIMEF

19600 14 200 16 400
16 700
20 000

9400 9F00 Y500

B 400 6200 %5400

CIMNEF

4400 4300
900 1200 300

200

9200
12600
18200
28500
28100
26200
21000
15800
13800

18800

12800

13100

15300

19500

16600

5800

11500
26700
38000
46500
44700
20500

22800

18100

15200

18100

20000

20400

21500

19500
16000
28500
38000
47500
46500
34800

27600
20000
27100
27800
27800
20000
25200
23800
25300

22200

TOULOUSE
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1900
1910
1920
1940
1941
1950
1951
1960
2000
2030
2031
2040
2041
2050
2051
2052
2059
2061

2111
2122

2129
2131
2139
2140
2141
2142
2149
2151
2181
2192
2229
2230
2231
2240
2250
2251
2310
2320
231
2330
2340
2350
2370
2380
2390
2400
2410
2480
2510

STD
STD
STD
STD
STD
STD
STD
STD
STD
STD
STD
STD
STD
STD
STD
STD
STD
STD

STD
ST

ST
ST
ST
ST
ST
ST
ST
ST
ST
ST
ST
ST
ST
ST
ST
ST
ST
ST
ST
ST
ST
ST
ST
ST
ST
ST
ST
ST
STD

36000
J9000

43000

51300

GO000

81000

81000

93000

96000

30500

27400

27300

26000

7800

3000
3000

33000
38000

46500

49000

57000

75000

30000

53000

54000

54000

54000

24000

29500
27400

24400

8400

4000

33000
38000

46500

49000

57000

78000

82000

95000
90000

40000

80000

34500

34000

33000

29500

14700
5000

3500

33000
38000

46500

49000

37000

76000

78000

1000

93000

45000

31500

28000
27500

26500

19000

8000

2500
1500

26000
33000

39400

46000

50000

GEH000

67000

58000

56000

53000

50000

J5T00

30000
29000

20000

16000
12000

8400

3500

28500

20000

40000

44500

45500
61000

61000

55000

35000

34000

53000
40000
36200
35300

33500

33000
17000

10000

J600

32000
29500
33000
50400
52500
53000
57300
93000
94000

96000

41000

32000

32000
36000

35000

30500

23500
12600

J600

TOULOUSE
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M6 :

L
2400

@000

10400
10800

10800

11 &00

12 600

3 400
& 400

5 200

4 200
4 200

S BO0

g 200

12 600

19 600

21200

M
2400

@000

10400
10800

10800

11 &00

12 600

3 400
& 400

5 200

4 200
4 200

S BO0

g 200

12 600

19 600

21200

3800
@000

10400
10800

10800

11 &00

12 600

3 400
& 400

5 200

4 200
4 200

S BO0

g 200

12 600

19 600

21200

J
2400

@ ooo

10 400
10800

10 800

11 00

12 600

3 400
& 400

5 200

4 200
4 200

S BO0

g 200

12 600

19 600

21200

v
2400

E=]

9800
10200

10200

11 200

12000

3000
@000

5800

4000
4000

S 000

¥ BOO

12 600

19 600

21200

5 1]
& Boo
12800
9 200
G400 11 800
3300
10 400
12 000
12000 &200
10 600
13 000
g a00
10 600
¥ ano
3800
7200
G GO0
& aoo
G GO0
& B00
& oo
& 000
G000 10000
& 000
7200
7400 14 800
g 200
22000
16 200
20000
30000
20000

20000 24 300
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%
202%
M35
2040
LR 1Y
2050
1
2140
164
21TH
g kil

CANAL +:

120%
1219
1239
1240
1300
1309
1310
1315
132%
1330
1339
1345
1
1404
14
1420

27 200
30400

32000

35 000

40000

45 000

18 000
16 000

12 800

S aoo

1800

27 200
30400

32000

32000

34 000

14 000

10000

g aoo

1 700

1800

27 200
30400

32000

34 000

36 000

14 000

10000

4000

1800

27 200
30400

32000

34 000

36 000

14 000

10000

4000

1 700

1800

27 200
30400

32000

34 000
40 000

40 040

32000
34 000

14 200
9200

200

3 /00

1800

19 200
20200
26 000

30 0a0

32 000

32 000

30 600
29 600

12 000
10 000

3 /00

4 goo

4 go0

4100

3100

30 000
32 400
32 000

32 000
32000

34 000

12 400
11 G600
10200

o200

4200

4800

G ¥oo

14 700

16 &00

13 800

11 800

TOULOUSE
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1503 2800
1506 2000
1320 (10| (10| (10| GO0 GO0
1340 1600 1600 41600 1600 91600
1500 4000 4900 4900 4900 4300
1909
1931 EsS00 5800 5800 5300 Sa800 2100
1949
2001 16900 14 700 14 700 14 700 14 700 12700
2009
2010 15400 13000 13000 13000 13000
2019
2020 5800 14 000
2029
203 10300 10300 10300 10300 10 300
2042 10 900
2045 7400
2049
2050 14200 5800 S800 &300 8800 6700
7. Internet
ALICE :
Home Page
Medium Rectangle S0 € CPh
Medium Rectangle vidéo / Rich média GBS £ CPh
Medium Bectangle Expand 100 £
Medium Rectangle + flash 100 £ P
Medium Rectangle - Exclusivite 100000 € journée
Medium Rectangle /vidéo - Exclusivite 125000€  journée
Cormer 130 € CPh
Habilage standard 150000 £ journée
Habilage vidéo 175000 € journée
Lien texte 20000 £ menzuel
Lien texte + picta 100 000 £ menzuel

Publi-Reportage + publi-redactionnel 150000 £ Forfait
Rubrigues PREMIUM

Large Banniere B0 £ CPhd
Large Banniére expand a0 P
Large Banniere + Flash transparent gl £ CPh
Large Banniére vidéo TS € CPi
Habvilage de rubrigue Mous journée
consuter  Rubrigques

STAHDARD

Large Banniere 50 € CPh
Large Banniére expand O£ PR
Large Banniere + Flash transparent JO£ CPM
Large Banniére vidéo BS £ CPh
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Rotation Générale

RG Large Banniére 20 € ZPhd

Large Banniére (5 000 000 de pap) 15 € P

Large Banniére (20 000 0000 de pap) 10 £ P

Pop-Under a0 £ P

Medium Rectangle 40 £ ZPM
AOL :

Tarifs Formats

PAGE "ACCUEIL AOL ABOHHES

Flash Transparent 170000 € 300:x250
Flash Transparent 180000 € 300100
Corner flash 90 000 € Cansulter
Medium Rectangle 135 000 £ 00250
Rectangle 9F S00 £ 300:x100
Opération événémentielle 250000 € Hakilage
Bouton Al M Messenger 4 £ 12060
ECRAHN DE FIH DE SESSICOH
Pulli-&ditorial Premium Ta00 € B0=80 +
texte
ROTATION GEHERALE {CPM}
Medium Bectangle 25,00 £ 00250
Large Banniére 20,00 € T28x90
Banniere 12,00 £ 4BExED
Demi-Banniére 7a0€ 234x60
Bouton 3,00 € 180X 150
SITES THEMATIGUES {CPM)
Opération evéenementielle 140 € Hahillaoe
Flash Transparent + ancrage 140 £ Consuter
Billlxoar< video g5 £ Consulter
Medium Rectangle B0 £ 300x250
Large Banniere a0 € 72890
Rectangle 45 £ S00:100
Banniers an€ 4EGxED
Bowuton 20€ 1801350
Lien Texte + visuel g€ Consulter
Lien Texte 5,00 € Consulter

L'INTERNAUTE :

Tarifs
Tarifs CPM
Skyscraper 120160 x 600 35
M PU Rectangle {haut col droite ) maxi 40
336 % 260
I PU Carre 250 x 250 40
M PU Carré (Offre access) 250 x 250 - 18
2eme niveau
Appel Publi dossier 300 caractéres 25
{espaces et lien compris)
Corner page d-accueil ou part de voix =il
Flash Transparent = 300 x 300 - cappe 1 G0
Flash Transparent + MPU < 300 x 300 - 115
cappe 1 - 250 x 250
Format Magazine 260 1360 40
Format Magazine premium 260 x500 a0
Pleine Page (exclusify 336 x 504 Haut a0
Col. Droite {exclusivité par format et
par page)
Teaser {exclusif HP} Linternaute 300 x =il

100 - Home Page
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LYCOS :

Tarifs Formats

Chaines (automaobile, cinéma, erotique, femme, jeu...)

Bouton 30 120 = B0
Banniére 40 463 x B0
Skyscraper a0 120 x 600
Large hanniére =1 728 =90
Kledium rectangle 70 300 x 250
Ot of thie box [ flash transpar ent an
Thématiques = chaines + pages persos
Bouton 20 120 = B0
Banniere 30 463 x B0
Skyscraper 40 120 = 600
Large banniére a0 T28 =90
Kedium rectangle =1 300 x 250
Out of the box /flash transparent Y0
RG Reseau
Banniers 10 465 x B0
Skyscraper 20 120 x 60O
Large hanniere a0 728 = a0
Medium rectangle 40 300 x 250
Caramail
Banniere 30 468 x B0
Skyscraper 40 120 = 600
Large hanniere al F28 x 90
Medium rectangle G0 300 x 250
Ot of the Box ! flash transparent 7o 800 x 600
Login interstitiel a0 00 = 500
Opération chat Conzulter
Recherche mots clés
Banniére a0 463 x B0
Skyscraper 55 120 = 600
Large hanniére G0 T28 =90
Multimania
Grand &cran an 750 500
Page daccueil
Medium rectangle Conzulter
Medium rectangle + Flash Conzulter
Habillage Consulter
Opération spéciale Conzutter
MSN :
Tarifs Formats

Objectif impact et Affinite

Chaines Thematigques Medium 40 A00:250
Rectangle

Chaines Thematiques Flash Banner =) F00250
Dynamic

Chaines Thematiques Large Banniere 25 2890
ffice Online Skyscrapen a0 1E0x600
KSH Vidéo 3 Formats G0 Streaming
Windows Live Messenger 150 000 180150
Objectif Emergence

Medium Rectanile fenetre 35 300 x 250
conversation Vidéo

Medium Rectangle Accueil ou 30 300 = 250
Confirmation

Flash Banner Ivnamic Accueil ou 40 300 x 250
Confirmation

Medium Rectangle Accueil 30 300 = 250
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Objectif Trafic

Page draccueil - ien premium
Chaines thématigques - lien partenaire
MSH Hotmail - lien promoticnnel

MSH Hotmail - large banniére

MSH Hotmail - Skyscraper

Windows Live Messenger - pavé MSH
aujourd b

Windows Live Messenger - demi
banniére

MSH miessendger - lien promotionnel
conversation

lovemessendger - pave
llovemessenger - skyscrapen
ovemessendger - large banniere
Windows Live spaces -Large Banniére

YAHOO :

= =

10
13

20

10
10
10
12

Tarifs

PAGE ACCUEIL - Lundi-Vendredi - Période 1

Market Place
Market Place
Mark et Place Expando
Floating Ad 1
Floating Ad 2

Floating Ad 3

Evéenementiel

210000
221 000
250 000
321 000
345 000
405 00a

403 000

PAGE "ACCUEIL - Samedi-Dimanche - Période 1

Market Place
Market Place
Market Place Expando
Floating Ad 1
Floating A« 2

Floating Ad 3

Evenementiel

123 000
136 000
154 000
197 000
213 000
247 000

247 000

Groupe 1 - Chaines Thématiques Premium {cpm)

AUTO Medium Bectangle

AUTO Banniere

AUTO Skyscraper

CINEMA Méddium Rectangle
CIHEMA Banniére

CIHEMA Skyscraper

FIHAHCE (page daccuil) Medium
Rectangle

FINANCE {finance pirsonnelle) Médium

Rectangle

L]
34
47
7o
I
34
B2

=]

texte
texte
texte+picto
28«90
160 x E00
180 x 150

234 % B0
texte

180 x 130
160 = G600
25 = 90
TG =30

Formats

Fa0x100
FE0200
390x300 !
Falu100*
Qa0x350 f
Falx100*
Qa0x350 f
Falx200*
Qa0x350 f
FalxE00*

Falx100
Falxz200
Fo0X300 £
a1 00*
Q30350 f
Falk1o0*
Qa0x350 f
Fadk200%
Q30350 f
Falk300*

300230
465 = 60
120 % 600
300230
4685 = 60
120 % 600
300 =250

300230

TOULOUSE

w
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FIHAHCE M&dium Rectangle
FIHANLCE Banniere

FIHAHCE Skyscraper
KUSIGUE Meadium Rectangle
MUSIGUE Banniere

MUSIGUE Skyscraper
MUSIGUE Dus LREC Spot A

MUSIGUE Duc LREC/Spot W

SHOPPING Skyscraper
KELKOO Medium Rectandgle
KELEW} Skyscraper
VOYAGES Medium Pectangle
V'Y AGES Banniere
VOYVAGES Skyscraper

Groupe ? - Chaines Théematiques {cpm)
ACTUALITES {page accueil) Banniére

ACTUALITES Banniére
ACTUALITES Skyscraper

PRESIDENTIELLES Médium Rectangle

PRESIDENTIELLES Banniere
PEOPLE Banniére

PECOPLE Skyscraper

METEC Banniére

METEC Skyscraper

HOROSCOPE Banniére

TV Médium Rectangle

TV Banniére

TV Skyscrapper

JEUX Meédium Rectangle

JEUX Banniére

JEUX Skyscraper

MOBILE Medium Rectangle
MOEBILE Banniére

SPORTS (page d'accueil) Médium
Rectangle

SPORTS Medium Rectangle
SPORTS Skyscraper

Groupe 3 - Les services (cpmj)
CARTE DE V(EUX Carré Monster

CARTE DE V(EUX Banniére
CARTE DE V(EUX Skyscraper
MAIL {page d-accusil) Médium
Rectangle

MAIL Médium Rectangle

MAIL Carré Monster

MAIL Skyscraper

MAIL Banniére

MESSENGER Demi-banniére
MESSENGER Medium Rectangle
PHOTOS Rectangle Vertica
VIDED Rectangle

VIDED Skyscraper

Rotation Générale

Banniére

Skyscraper

Medium rectangle

29
47
ar
o
47
24
i

92

47
G2
o4
a7
a8
7o

1
27
20
43
27
27
20
o
20
27
27
12
13
39
24
16
39
27
2d

a0
24

24

24
24

10

12
30
GE
16
16

13
33

F00=250
465« B0
120 % E00
300250
465 x B0
120« B0O0
300 % 250 +
spot 30 sec.
300 x 250 +
spot 30 zec.
120 % E00
300 250
120 x 600
300250
465 x B0
120 x 60O

465 = B0
465 = B0
120 x 600
300230
465 = B0
465 = B0
120 x 600
4685 = 60
120 = 600
465 = B0
300 230
300230
120 = 600
300 230
465 = G0
120 x 600
300250
465 = B0
300230

300250
120 x 600

425 % 600
(=
465 = 60
120 x 600
300 =230

300 =250
425 % 600
T
120 = 600 o
160 x BO0
465 x 60
234 = 60
300x250
240w 400
180 =150
120 = 60

465 = 60
120x600
240 x 400
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3.3. Distribution

La distribution de I'ilPod 1G et 2G

Peter Oppenheimer s’est voulu optimiste. Si la firme de Cupertino commence petit a petit a
saturer le marché américain, I'objectif est désormais fixé a I'international. Le bras droit de
Steve Jobs a fait savoir que ltalie, Espagne, Chine et Corée du Sud étaient les prochaines
cibles d’Apple. Pour s’'imposer dans ces pays, Apple compte lancer dimportantes
campagnes publicitaires et multiplier les accords de distribution. L'objet culte de la société
californienne a déja le vent en poupe dans de nombreux pays, a commencer par I’Angleterre
avec 40 % de part de marché, le Japon avec 54 %, le Canada avec 45 % et I'Australie avec
48 %. En France aussi, iPod s’est récemment octroyé la premiére place des ventes.

Pour Apple, Internet se présente comme un moyen de réduire les codts de fonctionnement
et de distribution et d'accroitre la circulation de linformation dans son réseau de 1.500
revendeurs agréés. Une stratégie commerciale développée d'abord aux Etats-Unis, avec en
son centre, I'Apple Store, et déclinée depuis dans quinze pays européens, dont la France (le
premier iPod a été vendu en France en décembre 2002).

Les activités autour d'Internet s'organisent en trois axes. D'abord, Apple est un fournisseur
de matériels et de logiciels dédiés aux acteurs d'Internet. Ensuite, la société Apple est elle-
méme une trés grosse utilisatrice d'Internet au quotidien. D'abord pour ses opérations de
production et de gestion des ressources humaines, mais aussi pour la gestion de son réseau
de distribution. Lors du lancement d'un nouveau produit, toutes les informations le
concernant sont envoyées le méme jour par Internet aux 1.500 revendeurs agréés dans le
monde et aux seize sites de e-Commerce. Parallelement, tous les revendeurs directs
commandent aujourd'hui leurs machines par le « reseller store ». Enfin, Apple dispose dans
seize pays, dont la France, d'un site de e-Commerce baptisé Apple Store.

La stratégie de distribution d’Apple repose sur trois grands piliers. Le premier d'entre eux
s’appuie sur le concept de distribution non linéaire. Il s'agit de pouvoir proposer aux clients
d'acheter les produits Apple ol qu'ils soient. lls peuvent donc trouver Apple a la fois dans la
grande distribution spécialisée, comme la Fnac ou Darty, chez un revendeur spécialisé a
valeur ajouté Apple ou encore sur Internet. Et méme s'il y a quelques années, Internet
représentait 2 a 3 % des ventes, Apple ne pouvait pas négliger ce canal. Ensuite, la stratégie
de distribution est sélective, c'est-a-dire que Apple n'est pas présente partout (d'ou I'utilité
d'Internet). Enfin, La marque a privilégié, le c6té réseau physique, la solution des revendeurs
qualifiés a forte valeur ajoutée, Internet permet de réduire ces colts de fonctionnement en
s'adressant directement a une cible d'acheteurs autonomes. Internet est donc appelé a
grandir de maniére inéluctable.

Sur son site, Apple n'applique pas une stratégie type discount puisqu’elle communique le
prix public. Les différents moyens de commande qu'elle propose sont plutdt
complémentaires, le choix entre I'un ou l'autre dépendant des besoins des consommateurs.

En Europe, 60 % du business d'Apple transite par Internet. Ce chiffre intégre son activité e-
Commerce, qui représente, selon les pays, entre 5 et 20 % du chiffre d'affaires de la société.
Celle-ci est d'ailleurs amenée a croitre car elle s’adresse soit & une cible captive, soit a un
public averti qui a I'habitude d'utiliser le Web.
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Le site Francais d'e-Commerce a été lancé en 2002. Selon Nielsen / Net Ratings, au mois
d'octobre 2002, le site Apple France était le deuxieme site francais de produits informatique
avec pres de 500 000 visiteurs unigues par mois, sachant toutefois que les sites de la Fnac
et de Microsoft sont classés dans une autre catégorie.

Coté chiffre d'affaires, le site francais arrive loin derriére I'Angleterre, ce qui correspond
assez bien a la part relative de la France dans I'activité d'Apple en Europe.

En Janviers 2003, I'Apple Store en France représente environ 10 % des activités de la
société dans I'hexagone. C'est un site qui croit trés rapidement, puisqu'en 2002, son taux de
croissance a été a trois chiffres.

Le site permet une gestion personnalisée des comptes et de la configuration des produits.
Apple peut proposer ce service car elle dispose d'un centre de production en Irlande qui
héberge également un plateau téléphonique de 1 000 personnes dédiées aux sites Internet
européens. Le site propose également des solutions de crédit et des fonctionnalités de
retour des produits.

Le site compte 15.000 références, ce qui correspond a l'intégralité du catalogue d'Apple,
dont 500 produits tiers tels que des imprimantes, des logiciels, des appareils photos, des
iPods.

La structure de vente sur le site n'est pas la méme que dans les autres canaux de
distribution car les ventes correspondent a 30 % des ventes globales.

Pour faire connaitre la boutique Apple, la société a privilégié I'affiliation en cherchant a étre
treés sélectifs sur le choix de ses affiliés. Elle rejette, avec l'aide de TradeDoubler, 70 % des
candidatures. Aujourd'hui, Apple est présent sur quelques grands sites comme mp3.com,
Kelkoo ou Bestofmicro, mais aussi sur des sites communautaires Mac.

En 2003, Apple France a décidé d'étendre la commercialisation de l'iPod au-dela de ses
canaux de distributions traditionnels. Il sera ainsi possible de trouver I'iPod chez Carrefour
avec lequel elle vient de signer un accord de distribution.
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Fig. 25 — Photos magasins Apple .

Source :

www.jurnaldunet.com
www.societe.journaldunet.com
www.applestore.fr
www.apple.com/francestore
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3.4. Prix
iPod :
» iPod 1G

Un baladeur MP3 ultra portable permettant de mettre 1 000 titres musicaux dans votre
poche.

CUPERTINO, Californie - le 23 octobre 2001 :

iPod sera disponible a partir du samedi 10 novembre au prix public indicatif de 549 Euros
TTC (3 600,00 FF TTC) sur I'Apple Store® (www.apple.com/francestore) et auprés des
Revendeurs Agréés Apple. Un CD iTunes 2, un casque a écouteurs, un cable FireWire et un
adaptateur secteur basé sur FireWire sont livrés en standard avec iPod, qui nécessite iTunes
2 pour fonctionner.™®

MACWORLD EXPO, TOKYO - le 21 mars 2002 :

Le nouvel iPod de 10 Go est disponible immédiatement au prix public indicatif de 599 Euros
HT, le modele de 5 Go restant proposé a 459 Euros HT. iPod peut étre acheté dans le
réseau de revendeurs agréés Apple ou sur I'Apple Store® (www.apple.com/francestore). Un
CD iTunes 2, un casque a écouteurs, un cable FireWire et un adaptateur secteur basé sur
FireWire sont fournis en standard. Les fonctionnalités Contacts et Egaliseur peuvent étre
téléchargées gratuitement sur www.apple.com/ipod par tous les possesseurs d'iPod. iPod
nécessite Mac OS X version 10.1 ou Mac OS 9.2 et iTunes 2.0.4.**

> iPod 2G
Des versions 5, 10 et 20 Go pour Mac & Windows.

MACWORLD EXPO, NEW YORK —le 17 juillet 2002 -

Le nouvel iPod sera disponible dans le réseau de Revendeurs Agréés Apple et sur I'Apple
Store® (www.apple.com/francestore). Les versions 5, 10 et 20 Go sera respectivement
proposées aux prix publics indicatifs de 399, 499 et 649 Euros TTC. Les modéles pour Mac
seront disponibles début aodt et les modéles pour Windows fin aolt. Une personnalisation
par gravure laser de la face arriere — une ou deux lignes de texte comprenant jusqu'a 27
caractéres chacune — est proposée pour 60 Euros TTC.

Tous les iPod sont livrés avec un casque a écouteurs, un adaptateur secteur et un céble
FireWire. Les modéles 10 et 20 Go comprennent en plus un étui de transport et une
télécommande filaire ; ces accessoires sont disponibles en option avec I'iPod 5 Go. Les
modéeles pour Windows sont également livrés avec un adaptateur FireWire 4 vers 6 broches.
iPod pour Mac est livré avec iTunes 3 ; iPod pour Windows est livré avec MUSICMATCH
Jukebox.

iPod pour Mac nécessite Mac® OS X version 10.1 ou Mac OS 9.2, iTunes 2.0.4 et un
Macintosh avec un port FireWire intégré. iPod pour Windows nécessite un PC avec un port
FireWire intégré ou une carte FireWire certifiée Windows Me, Windows 2000, ou Windows
XP Home ou Professional. 15

13 source : http://www.apple.com/fr/pr/ipod 231001.html
1 Source : http://www.apple.com/fr/pr/ipod-180702.html
15 Source : http://www.apple.com/fr/pr/ipod-260302.html
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CREATIVE

» CREATIVE Jukebox Zen 01/10/2002

CREATIVE, annonce le lancement du Jukebox Zen disponible au prix de 549 € TTC. Grace
a son expérience de plus de 2 ans sur le marché du Jukebox, Creative offre aujourd'hui le
plus petit lecteur MP3 a base de disque dur avec double connectique USB 1.1 et FireWire.
Son design épuré, sa robe en aluminium brossé, son poids Iéger malgré un disque dur de 20
Go capable de stocker plus de 8000 chansons en font le lecteur MP3 le plus tendance du
marché. |l supporte les formats musicaux MP3 et WMA ainsi que tous les fichiers de
données. 16

» Creative MuVo Nx, Creative MuVo2 et Creative Jukebox Zen Nx 03/09/2003

CREATIVE annonce sa nouvelle famille de baladeurs audio numériques : le Creative®
MuVo™ Nx au prix de 169 euros TTC, le Creative® MuVo2 au prix de 299 euros TTC et le
Creative® Jukebox Zen Nx au prix de 369 euros TTC.
Concu pour les nomades, inconditionnels de musique, le Jukebox Zen NX integre un disque
dur de 30 Go. Sous sa coque en aluminium anodisé, il peut stocker plus de 8000 chansons
(en se basant sur des titres de 4 minutes au format 128 kbits/s MP3 ou WMA), mais aussi
tous les types de données (photos, textes, tableaux et autres documents).*’

ARCHOS

» Jukebox Recorder 05/06/2001

Annoncé aujourd’hui en avant-premiere mondiale sur le MedPi Hardware, 'ARCHOS
Jukebox Recorder est un appareil résolument innovant qui allie stockage et encodage MP3 a
partir de n'importe quelle source audio ; un produit sophistiqué tout en un a destination de la
nouvelle génération d'utilisateurs mobiles. Unique en son genre, I'ARCHOS Jukebox
Recorder est le dernier né de la famille Jukebox, nouvelle gamme de produits combinant
stockage et MP3. L'ARCHOS Jukebox Recorder sera disponible sur le marché la 3éme
semaine de juin au prix public conseillé de 550 euros dans les points de vente habituels :
Darty, Fnac, Surcouf...

» Jukebox Recorder 20 19/03/2002
L'ARCHOS Jukebox Recorder 20, lecteur/enregistreur MP3 de grande capacité, est un
baladeur idéal pour tous les voyages avec son Kit auto optionnel.
Avec son Jukebox Automobile Travel kit, proposé en option au prix de 44,99 € TTC,
'TARCHOS Jukebox Recorder 20 est parfaitement adapté a une utilisation en voiture : il
comprend un casque stéréo ARCHOS pliable, un adaptateur pour autoradio a cassette, un
adaptateur allume cigares, un cordon audio (Mini jack 3,5 mm stéréo vers 2 jackS RCA) et
une télécommande.
L'ARCHOS Jukebox Recorder 20 est en vente depuis le début de I'année chez les grands
distributeurs spécialisés, Camif, Darty, Fnac, Surcouf...au prix public conseillé de 499 €.

» Gimini 120 27/10/2003
ARCHOS annonce le Gmini120, entrée de gamme de la nouvelle ligne de lecteurs MP3
modulaires : Série Gmini. Prix public conseillé Gmini120 : 349,99 € TTC *®

16
Source :
[17ttp://fr.europe.creative.com/corporate/pressroom/reIeases/welcome.asp?rtvpe:4&rvear:2003
Source :
http://fr.europe.creative.com/corporate/pressroom/releases/welcome.asp?rtype=4&ryear=2002

'8 Source : http://www.actusnews.com/societe_communiques.php?ID=18247
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4. Mission

Reprenant le concept « tendance » qui a justifié le succés des iMacs, Apple a diversifié son
activité en 2001 en lancant sur le marché un nouveau baladeur MP3, I'iPod. Lecteur de
musique numérique portable, I'iPod se veut compact, doté d’une grande autonomie et d'un
design original. En juillet 2002, Apple va décliner sa gamme - produit en lancant '« iPod
2G », qui apporte des changements substantiels au niveau des fonctionnalités et de la
capacité de stockage du baladeur. Nous nous situons avant 2003 ; quel Marketing - Mix
devrait employer Apple pour lancer sa nouvelle génération d’iPod ?

Pistes de réflexion et baréme :

Produit : (6 points)

Pourquoi faut-il lancer une troisieme génération d’iPod ?
0 Mettre en avant les forces et faiblesses du produit déja existant,
0 Quelles sont les opportunités et menaces du marché a cette période ?

A partir de cela, mener une réflexion stratégique autour du produit et de son environnement.
0 Choix techniques devant étre privilégiés pour développer la prochaine génération,

Quelles caractéristiques doit on conserver, que faut il corriger ?

La législation en vigueur,

Choix faits par les concurrents,

Nouveaux services pouvant accompagner le lancement de I'iPod 3G.

©Oo0oO0oOo

Prix : (4 points)

Déterminez un prix de lancement pour la prochaine génération d’'iPods.

Communication : (6 points)

- Etablir le budget de communication que doit consacrer Apple a la promotion de sa nouvelle
gamme (hors codts de création des films et affiches),

- Décrire une stratégie de communication appropriée a travers les divers types de supports
médias et hors médias,

- Définir un media et un rétro planning pour le lancement de I'iPod 3G.

Distribution : (4 points)
- Sur quoi est basée la stratégie de distribution d’Apple ?

- Apple doit-elle revoir sa stratégie pour I'iPod 3G ?
- Faut-il créer un nouveau réseau de distribution pour I'iPod 3G ?



