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1. Présentation de l’entreprise et du produit 
 

1.1.   Apple Inc. 
 

Apple Inc.est une société multinationale fondée en avril 1976 par Steve Jobs et Steve 
Wozniak. Dès son origine, Apple s'est imposée comme innovateur technologique dans la 
micro-informatique d'entreprise et grand public (Apple II, Macintosh, iMac…).  
Son activité principale est de fabriquer et vendre des ordinateurs intégrant un système 
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 connaît 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 être seulement un objet technologique, pratique et faisant gagner du 
temps, mais il se doit aussi d'être beau, élégant et ergonomique.  

 
Au début des années 2000, la société souhaite diversifier ses activités en se lançant 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 l’iPod : exclusivement compatible avec le Mac, ce lecteur de musique 
numérique portable sort en France à 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 première 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, l’entreprise commercialise une nouvelle version plus aboutie que 
l’« iPod 1G ». 

 
Le 17 juillet 2002, Apple décline sa gamme de produit en lançant l’« iPod 2G » : cette version 
connaît 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 très largement dominé le marché des lecteurs Mp3. En ne 
trouvant pas de solutions équivalentes à 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’à se contenter des « miettes »... 
Pourtant, beaucoup de tentatives on été faites pour détrôner l’iPod de son statut de leader. 
Pour la concurrence, chaque nouveau baladeur doit être un « iPod killer ». En effet, pour 
battre le nouveau produit d’Apple, il ne faut pas seulement être une copie, mais être encore 
plus puissant et encore plus révolutionnaire. 
 
La présence d’Apple sur les ordinateurs et le mode de vie des utilisateurs de l’iPod se sont 
accrus considérablement ces dernières années. L’image d’Apple a pris une large avance 
avec l’iPod, ce qui lui donne l’opportunité de rattraper son retard sur le marché de 
l’informatique, qui a failli un jour la faire disparaître. Pour conserver son avance sur la 
concurrence, Apple cultive la communication de son iPod dans l’optique de devenir un 
véritable outil de communication publicitaire à 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 à innover, Archos conçoit des baladeurs multimédia de poche 
qui intègre des usages audio, vidéo, photo et jeux, utilisables en tous lieux et à tous 
moments pour le plus grand plaisir de tous. 
 
A. RESUME DE TESTS EFFECTUES PAR DES SITES INTERNET 
 
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 français.  
 
Le Jukebox FM Recorder 20 reprend le design connu des premiers Jukebox multimédia. Les 
lignes utilisées par Archos sont devenues un peu archaïques mais elles arrivent cependant 
encore à plaire. 
Sur la face avant du lecteur, l'écran LCD marque par sa petite taille qui rend difficile la 
parfaite lecture des données sur l'écran. Une lecture déjà rendue difficile par des menus pas 
toujours très clairs qui rendent obligatoire la lecture du mode d'emploi. Ajoutez à cela un 



Etude de cas iPod                                                                                                                       
ESC Toulouse 2006 - 2007 

 5 

temps de démarrage assez long et des vibrations du disque dur et le tableau général laisse 
une impression très mitigée. 
Les différents boutons de navigation et d'accès aux différentes fonctions ne nous ont pas 
convaincus. Ici pas de molette de navigation ou pad tactile, uniquement des boutons. 
L'utilisation globale s'en trouve encore alourdie sans parler de l'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 l'agglomération lyonnaise il arrivait parfois que le Jukebox 
FM Recorder 20 saute 4 ou 5 stations simultanément. 
 
La partie enregistrement est peut-être l'un des rares points forts du produit Archos. Il est 
possible d'enregistrer la radio ou des sources externes à 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 
l'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 modèles Sony en matière de restitution sonore. Par ailleurs, son 
système 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 l'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 à noter que l'utilisation 
de la fonction d'enregistrement fait sensiblement baisser ce résultat. Résultat normal si l'on 
considère les ressources nécessaires mais il s'agit d'un paramètre à prendre en compte. 
 
Vous l'aurez compris, bien que pionnier en la matière, Archos accuse aujourd'hui un retard 
dans les baladeurs audio MP3 par rapport à la concurrence de plus en plus agressive. Le 
fabricant s'est peut-être trop concentré sur ses nouveaux baladeurs vidéo. Reste qu'à prés 
de 400 Euros on lui préfère sans aucun doute des produits concurrents. 
 
 
B. LA SOCIETE ARCHOS 
 

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 français de 
périphériques externes miniaturisés (mini graveurs, mini DVD, mini disques durs…) multi 
plateforme. Créée en 1988, ARCHOS possède une filiale aux Etats-Unis et bénéficie d'une 
présence commerciale mondiale. Jusqu'alors positionnée sur le marché OEM, ARCHOS 
s'adresse désormais à la fois au grand public, PME-PMI et aux grands comptes. Depuis 
l'année dernière, ARCHOS développe une nouvelle ligne de produits, la gamme Jukebox 
combinant stockage et MP3. Les produits ARCHOS sont référencés auprès 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 l'ouverture de la version européenne de son site e-commerce. Accessible 
à partir de l'adresse web : http://www.archos.com, le site e-commerce est opérationnel 
depuis le 2 août 2001. Toute la gamme des produits ARCHOS y est présente et est 
disponible à la vente à toute l'Europe. 
ARCHOS propose ainsi, pour la première fois, une vente en ligne adressée directement au 
grand public. Des fiches « produits » complètes apportent des informations claires et 
précises aux internautes qui bénéficient d'un paiement sécurisé (système Secure Socket 
Layer (SSL)). Ils 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 l'Europe. 
Ce nouveau site nous permettra d'accroître notre notoriété et d'être également plus près de 
nos clients. Le site connaît déjà un vif succès, puisque plus de 15 000€ de commandes ont 
été enregistrés la première semaine » annonce Rémi Durand, Responsable Marketing 
Europe d'ARCHOS. 
 
Communiqué de Presse du 19/03/2002 : En route avec l’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, à l'heure actuelle, le seul appareil qui permet d'enregistrer en temps réel plus 
de 300 heures de musique au format MP3 de qualité CD à 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, 
l'ARCHOS Jukebox Recorder 20 est parfaitement adapté à une utilisation en voiture : il 
comprend un casque stéréo ARCHOS pliable, un adaptateur pour autoradio à 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 l'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 auprès 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 l'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 

 

 
 

 
Fig. 3 – Implantation Archos 



Etude de cas iPod                                                                                                                       
ESC Toulouse 2006 - 2007 

 7 

b. Creative Jukebox Zen NX 

 
Fig. 4 – Creative Jukebox Zen Nx 

 
A. RESUME DES TESTS EFFECTUES PAR DES SITES INTERNET 
 
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 millimètres et de 40 
grammes. Mais concernant le design, ce Zen NX n'a pas seulement subit une cure 
d'amincissement. La façade est dorénavant entièrement plate éliminant la protubérance 
autrefois présente à l'endroit où était situé la molette de navigation. On note également 
l'apparition de la couleur blanche en plus de l'argent comme un petit clin d'œil en direction 
d’Apple. 
Non content de se ressembler, les deux Zen disposent également des mêmes 
fonctionnalités. Mais entrée de gamme oblige, le Zen NX se contente d'un écran LCD rétro 
éclairé en vert, ne possède 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 à 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 l'EAX. Le système 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 très 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 derrière l'iPod v3 dont la capacité 
maximale vient d'être portée à 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 l'installation du pilote et de la suite logicielle et cela réduit 
grandement l'intérêt 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 l'un des points forts 
du produit Creative. Ces logiciels améliorés au fil des ans sont très complets et très simples 
d'utilisation. 
 
Là où Creative prend tout le monde à revers, c'est au niveau de la batterie. Dans une 
période où tous les fabricants optent pour des batteries soudées afin de gagner de précieux 
millimètres, le fabricant Singapourien a réussi à nous offrir un produit fin avec une batterie 
amovible grâce à un procédé de façade amovible très bien pensé. Le principal intérêt 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 même batterie pour plusieurs produits (Zen NX et MuVo² 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 première fois dans ce comparatif que la différence entre nos résultats et 
ceux du fabricant sont si différents mais le résultat place quand même le produit dans le haut 
du pavé. 
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Bien qu'orienté entrée de gamme, le Jukebox Zen NX nous donne quand même 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 à séduire 
avec son prix indicatif de 369 Euros. Il est vrai que la version 20 Go proposée moins chère 
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 apparaître dans les prochains mois. 
 
B. LA SOCIETE CREATIVE 
 
Creative a été fondé en 1981. Son siège social se situe à Singapour et son siège européen à 
Dublin. Creative Labs Europe a été créée en 1993, afin d'accélérer le développement de la 
marque sur ce marché. Au cours des dernières 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, Suède et 
Pologne. Creative possède 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 
après-vente. Creative Labs Europe emploie aujourd'hui 400 personnes. 
Creative (Nasdaq : CREAF) est le leader mondial des produits de loisirs numériques. 
Célèbre pour avoir initié la révolution multimédia avec sa carte Sound Blaster, Creative s'est 
lancé récemment avec succès dans le divertissement numérique avec des produits maintes 
fois récompensés tels que le premier baladeur MP3 à 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 rôle de précurseur d'une véritable 
révolution multimédia, Creative offre à présent aux ordinateurs de bureau tous les avantages 
du divertissement numérique, avec des produits tels que le très populaire Jukebox audio 
numérique. Les innovations de la société en matière 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, où 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.  
 
 
C. RESEAU DES DISTRIBUTEURS DE CREATIVE 
 

 
 

Fig.5 – Site réseau de distribution Creative 
 
 

 
 
 
 
 

 
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 lançant le premier baladeur MP3 de l'histoire. La marque a été rachetée par 
SonicBlue avant de finalement devenir la propriété de la firme japonaise « D&M Holdings » 
célèbre à 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 plutôt bien remplie. Ainsi, après avoir analysé de près 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 grâce 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 
même palette de couleurs. C'est donc sans surprise qu'on retrouve sur le Karma, les mêmes 
coloris que ceux employés avec le Nitrus : le noir, le rouge, le gris clair et le gris foncé. La 
forme générale du Karma est très agréable et très moderne avec ses arrondis qu'on trouve 
aux quatre coins du baladeur et sur toute la tranche du Karma. 
 
Le Karma fait très 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. Derrière son design très arrondi, le Karma cache un disque dur de marque 
Hitachi de 1.8 pouces qui offre une capacité totale de 20 Go. Un contrôleur USB 2.0 est 
également présent. La batterie est quand à elle directement intégrée dans le baladeur. 
 
Au niveau des accessoires, le Karma est très bien fourni. On trouve dans la boîte de ce 
baladeur Rio : une notice d'installation rapide, un casque Sennheiser MX300, un CD 
d'installation, un câble USB 2.0, un câble Ethernet, deux câbles RCA, un transformateur, une 
sacoche de protection et une station de bureau. Cette station est très complète. Elle permet 
de recharger le baladeur et possède 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 à la lettre le principe du « tu branches et ça marche ». En effet, le Karma 
a besoin pour fonctionner sur votre PC, d'installer 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 très intuitif et coloré est uniquement 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 être 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. Il faudra créer ses listes de lecture directement à 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 l'USB 2.0, connectique qui 
offre un débit théorique 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 être catastrophique, cette rapidité reste bien en dessous de la performance 
affichée par le Gmini 220 qui utilisait le même disque et qui offrait un débit de 13 
Mo/seconde. Pour envoyer 100 Mo de données vers le Karma il faudra donc patienter près 
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 considère que le Gigaoctet est égal à 1000 Mo et non à 1024 Mo. 
 
L'ergonomie du Karma demande une petite période d'adaptation mais s'avère très efficace 
passé cet apprentissage. La roulette permet notamment de naviguer très rapidement dans 
les différents menus et de choisir facilement le morceau / album que l'on souhaite jouer à 
l'aide d'un simple clic de, le tout avec une seule main. A propos de cette roulette on apprécie 
notamment qu'elle serve à naviguer rapidement dans un morceau en cours de lecture mais 
on aurait également aimé l'utiliser pour régler le volume (par exemple en enfonçant 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 à 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'œil 
Le Karma offre des fonctionnalités très diverses. Il est ainsi possible de créer, supprimer, 
renommer et classer ses propres listes de lecture à 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 à l'audio : mode de lecture (aléatoire, en 
boucle, au hasard …), nivellement automatique du niveau sonore (ce qui permet de profiter 
du même volume d'écoute avec n'importe quel morceau), égaliseur … 
 
Mais la principale originalité 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), déjà vu (lire des pistes qui ont déjà 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'avère être très 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 côté, 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 déjà une autonomie record de 11 heures. Toutefois on 
regrette que la batterie du Karma soit scellée à l'intérieur du Jukebox, du coup il est 
impossible ou presque de changer la batterie du baladeur, sauf à faire appel au service 
après vente. A ce sujet, on peut regretter que l'affaire iPod n'ait pas servi de leçon à tous les 
fabricants … 
 
En matière de qualité sonore, le Rio Karma nous offre une performance très satisfaisante. Le 
baladeur offre notamment de nombreuses ambiances sonores (baisse/aigu, rock, pop, jazz, 
classique, trance) accompagnées d'un égaliseur personnalisable. Cet égaliseur à l'avantage 
d'être 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, l'écoute sur le Karma est un vrai plaisir, 
les basses sont biens rendues sans pour autant négliger les aigus. 
 
Alors qu'il est très 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 à côté 
des iPod 15 Go et Gmini 220. Ces trois baladeurs se détachent difficilement les uns des 
autres. 
 
Globalement, en matière de baladeur MP3 Jukebox notre préférence continu d'aller à l'iPod 
d'Apple qui nous semble être la solution la plus homogène et la mieux finie. L'iHP-150 qui 
supporte le format Ogg Vorbis et qui possède une télécommande et un tuner est la meilleure 
alternative à l'iPod, d'autant que prix reste très proche de celui du baladeur d'Apple, 380 
Euros mais pour une capacité de 20 Go. 
 
RIO AUDIO STORE 
 

 
Fig. 8 – Site Rio Audio Store 
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2.2.  Cible  
 
Pour le relooking de sa compagnie, Steve Jobs a redéfini son concept : « Think different » : il 
souligne la volonté d’appartenir à une minorité qui pense différemment. La communauté 
Apple devient ainsi un « club privé » auquel on accède par l’achat d’un de ses produits. On 
arrive ainsi à appartenir, à être 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 clientèle est jeune, apprécie le style et est prête à 
s’offrir du haut de gamme pour un produit considéré très branché qui peut lui permettre 
d’accéder à un statut spécial. C’est un marché de niche, représentatif de l’identité d’Apple, et 
qui constitue son club d’utilisateurs « exclusif ».1  
Mais lors du lancement de l’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 âge, avec un profil plus ou moins 
techniques, se précipitent pour acheter des iPods en magasin, alors que ces derniers n’ont 
pas même le temps de se réapprovisionner. 
Cette approche pour définir un marché idéal part de l’idée suivante: pour localiser une très 
bonne opportunité, il faut trouver un problème 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”), 
l’iPod mélange très bien cet intérêt intrinsèque de l’homme avec la nouvelle technologie. Il 
s’adresse ainsi aux personnes du monde entier qui font confiance à la marque Apple.  
 

2.3. Comportement des consommateurs 
 
Quels sont les facteurs du succès de l’iPod ?  
 
« Les consommateurs de tous âges s’intéressent désormais à la musique numérique, aux 
MP3 players et aux accessoires. Ils 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 ».3 
Suite à différentes recherches, on a pu établir les principaux critères 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 où il le souhaite.  
Ensuite, l’appareil doit être 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 critères 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 à transporter le produit et une écoute de bonne 
définition (ce qui implique des écouteurs de qualité) doivent être complétés par la facilité 
d’utilisation et du téléchargement. 

                                                 
1 Source: IPOD, YOU POD, WILL WE ALL POD? By Charles Haddad Business Week Online; 
7/3/2002 
2 Source : Business Intelligence Report April 2005 
3 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 
l’information et en abondance). Ils s’appuient aussi sur les conseils de professionnels ou de 
vendeurs en magasins spécialisés. Enfin, les avis des proches (famille, amis) et de leurs 
expériences passées avec différents produits (effet de bouche à oreille) influencent 
considérablement le choix du consommateur. 
Michael Bull, spécialiste de l’impact culturel de la technologie à l’Université Sussex en 
Angleterre, a étudié le comportement des utilisateurs d’iPod. Il distingue trois types de 
comportements : 
Premièrement, l’iPod offre un meilleur contrôle sur la façon d’écouter de la musique. La 
grande capacité de stockage d’un baladeur à disque dur offre un grand choix de chansons, 
pour une très large variété d’humeur. Ainsi, si quelqu’un n’a pas sur lui la musique qu’il veut 
écouter, il préfère ne plus rien écouter. L’iPod parvient à très bien résoudre ce problème : la 
musique qu’il souhaite peut toujours être retrouvée, à n’importe quel moment de la journée 
ou l’activité.  
Les gens peuvent, en contrôlant leur environnement audio, s’échapper dans leur propre 
monde. Mais cela ne veut pas dire que l’iPod rend les gens associables ! Son deuxième 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 l’impact de l’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.4 
 
Depuis l’introduction du baladeur numérique par Apple en 2001, un écosystème entier s’est 
développé autour de lui.  
 
La longévité d’une marque est fortement liée à 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 à la marque iPod grâce aux 
personnalisations possibles : choix des couleurs et des dimensions du produit, mais aussi 
choix dans la collection musicale de chacun. 
 
Posséder un iPod symbolise l’appartenance à une nouvelle société. C’est une nouvelle 
manière de consommer la musique.5 

 
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 côté, la plupart des consommateurs sont persuadés d'être des individus tout à 
fait rationnels et que leurs achats sont uniquement guidés par la raison. 
 
Se pose alors la question suivante : Pourquoi voulons-nous des marques ? 

                                                 
4 Source : “The meaning of iPod” The Economist, Jun 10th 2004  
5 Source : http://www.versantsolutions.com/pdf/et/EB_StrategyConsumerLoyalty.pdf 
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Nous vivons dans un monde où nous consommons du signe. Il y a longtemps que les 
individus ne sont plus rationnels, qu'ils ne mettent plus un vêtement simplement pour avoir 
chaud, qu'ils n'achètent plus un baladeur seulement pour écouter de la musique. Ils 
attendent beaucoup plus de ce qu'ils consomment en matière 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 à la réalité, se rappeler qu'ils vivent dans un monde où les 
objets n'ont finalement que leur valeur d'usage. Ils 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 cinq 
parties sous la forme d'une pyramide : 
 
 • Les besoins fondamentaux : 
Ces besoins consistent à se vêtir, se reproduire, se nourrir, être au chaud… Ce premier 
étage de la pyramide correspond à la marque « blason » qui permet de reconnaître la 
provenance du produit. C'est une sorte de traçabilité. Il peut également s'agir d'une origine 
ou d'une appellation. Il existe des produits sans aucune marque, qui n'ont même pas de « 
blason » tels que le pain, les fleurs, la viande (il devient toutefois difficile de trouver une 
viande sans origine ou appellation), le poisson, les fruits, le fromage. Dans tous ces 
secteurs, il existe néanmoins des marques : une pomme étiquetée « golden », une viande 
étiquetée « Charal », etc. 
 
 • Les besoins de sécurité : 
Ce deuxième étage correspond aux marques qui utilisent la plate-forme anxiogène. Pourquoi 
aurions-nous besoin d'être rassurés alors que nous vivons dans un monde où 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 achète un 
ordinateur sans vérifier s’il y a la puce Intel à l'intérieur. Grâce à ce système, Intel a tout 
simplement proposé aux constructeurs IBM, Compaq et Hewlett-Packard d’ajouter « Intel 
Inside » à la fin de leurs spots de publicité moyennant 50 % du coût de la publicité. Cette 
petite idée lumineuse leur a permis de s'emparer totalement du marché. 
 
 • Les besoins d’appartenance à un groupe : 
L'homme seul n'a jamais existé, il a toujours été en groupe, en tribu. Ce troisième étage 
correspond à une marque encore plus puissante, qui a le label, qui rassure et qui donne une 
appartenance à un groupe. C'est l'étage du « vêtement », le vêtement avec ses qualités 
mais qui permet surtout de se repérer par rapport à 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 à 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 achèterait-il un jean Levi's qui coûte trois fois le prix d'un jean 
sans marque ? Parce que dans l’un de ses spots de publicité, réalisé de manière très 
talentueuse, Levi's emmène 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 l'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. Ils refusent le monde magique 
parce qu’ils y sont nés. Ils ont regardé « Culture Pub » quand ils étaient petits, ils 
connaissent donc la musique et ne sont pas dupes. Ils peuvent néanmoins accepter de 
rentrer dans le monde magique à 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 à soi puis d'intégrer un groupe. Il faut d'abord faire 
partie d'une tribu, se reconnaître en son sein pour vouloir ensuite se distinguer à l'intérieur 
de cette tribu, par exemple en portant un jean Levi's ou en ayant un iPod. Ce quatrième 
étage correspond aux marques « état d'esprit ». Ce sont des marques dont on partage les 
trois premiers étages mais également la philosophie de marque. C'est-à-dire que l’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, l'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 quatrième 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 à faire rêver. Le magicien suggère 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 à l'état d'esprit d'Apple depuis toujours. 
En 1984, un spot de publicité d’Apple, diffusé une seule fois, a marqué à 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 l'écran. Le slogan indiquait alors : « En 
1984, l'informatique ne sera plus jamais comme elle est. Le Macintosh arrive. » À l'époque, 
on ne voyait déjà pas le produit. 
Apple ne représentait alors que 2 % du marché de l'informatique et pesait peu à côté de 
Compaq, de Hewlett-Packard ou d'IBM. Mais Apple disposait d'un « truc » en or : la marque. 
Apple est descendu très 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-à-dire qu'il était 
banalisé. Lorsque Steve Jobs est revenu, il est arrivé avec de nouveaux produits dont l'iMac. 
Il a alors fait une percée absolument fabuleuse sur le marché. Comment ? Grâce à la 
couleur. Dans un domaine où 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 où ce n'est pas à l'homme de se plier à la 
machine mais à la machine de se plier à l'homme. À l'époque, cela faisait beaucoup rire 
Compaq qui, lui, mettait en avant son sérieux, ses ordinateurs fiables et peu chers. Il raillait 
les ordinateurs roses d'Apple et leurs prix exorbitants. Pour répondre à ce problème de prix, 
Steve Jobs a un jour décidé de sortir sur le marché des produits à des prix très adaptables 
en conservant toujours la même philosophie. Il a alors sorti l'iPod. Il est inutile de préciser 
que, simplement grâce à ce produit et à la philosophie qui l'accompagne, Apple est 
aujourd'hui une entreprise cotée en Bourse devant toutes les entreprises de hardware aux 
États-Unis et même au monde. Avec le spot de publicité pour l'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 être 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. Ils 
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 complètement mais ce 
n'est pas grave. Evian fait également partie de ces marques. 
 
Abraham Maslow a précisé que les besoins ne peuvent être acceptés et vécus par l'individu 
que s'ils sont satisfaits progressivement, étage par étage. Il n'est pas possible de satisfaire 
les besoins du cinquième étage sans avoir répondu aux besoins des étages précédents. 
Nous voulons de plus en plus de marques parce que nous vivons dans un monde où il faut 
aller toujours plus au dernier étage de la pyramide, au dernier étage de la marque ». 6 
 
 

                                                 
6 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 techniques des iPods 1G et 2G :  
 
iPod 1G (Juillet 2001-Mars 2002) :  
  

- capacité : 5Go  
- compatibilité : Mac OS 9.2 -> Mac OSX 
- dimensions : 101,6mm x 61,8mm x 19,9mm 
- poids : 184,2g 
- branchements : sortie FireWire et jack 3.5 
- autonomie : ± 10h.        

 
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 & 10Go), 204g (20Go) 
- branchements : sortie FireWire et jack 3.5 
- autonomie : ± 10h 
- nouveautés : molette tactile, égaliseur, carnet d'adresses pour les 3 modèles, 

télécommande en plus pour le 20Go. 
 
(Source : Wikipédia) 
 
 

 
 

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

Fig. 10 – iPod 1G 
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(Source : « Marketing en grande consommation » M2C ESC Toulouse, Vanessa Bracq) 

 
 
 

 
(Source : « Secrets of the iPod », Christopher Breen, page 111) 
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(Source : « Secrets of the iPod », Christopher Breen, pages 8 à 13) 
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(Source : « Marketing en grande consommation » M2C ESC Toulouse, Vanessa Bracq) 
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(Source : iPod and iTunes for dummies, Tony Bove, Cheryl Rodes (2005)) 
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(Source : Observatoire de la musique (2006)) 
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(Source : Observatoire de la musique (2006)) 
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(Source : Observatoire de la musique (2006)) 
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(Source : Observatoire de la musique (2006)) 
 
 
 
 
 

Un iPod connecté via FireWire à 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 modèle 5 Go désormais proposé 
pour 399 Euros TTC seulement ; un modèle 10 Go 10 % plus fin pour 499 Euros TTC et un 
modèle 20 Go capable de contenir 4 000 chansons pour 649 Euros TTC. Les iPod 10 et 20 
Go intègrent 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 première fois disponibles pour les 
utilisateurs Mac® et Windows. 
 
« Déjà primé plusieurs fois, iPod est aujourd'hui plus accessible, plus fin et peut contenir 
jusqu'à 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 à la révolution de la musique numérique portable ». 
 
(…) Grâce au port FireWire® intégré d'iPod, une bibliothèque musicale de 4 000 chansons 
peut ainsi être transférée en un peu plus de 30 minutes contre plus de 13 heures via une 
interface USB. La batterie d'iPod offre jusqu'à 10 heures de lecture continue et se recharge 
automatiquement à chaque connexion d'iPod, utilisant l'alimentation véhiculée par le câble 
FireWire. Le nouvel iPod pour Mac sera livré avec iTunes™ 3, dernière version en date du 
logiciel de musique numérique réputé d'Apple. iTunes 3 inaugure de nombreuses 
nouveautés. (…) Grâce à 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 où ils se trouvent. De plus, il est désormais possible de synchroniser des 
informations vers iTunes et ses listes de lecture "intelligentes" en provenance de l’iPod.  
iPod pour Mac ou Windows inclut un casque à 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 câble FireWire moins encombrant, les modèles 10 et 20 Go intégrant même 
un cache de protection du port FireWire. 
 
Prix & disponibilité 
Le nouvel iPod sera disponible dans le réseau de Revendeurs Agréés Apple et sur l'Apple 
Store®. Les versions 5, 10 et 20 Go seront respectivement proposées aux prix publics 
indicatifs de 399, 499 et 649 Euros TTC. Les modèles pour Mac seront disponibles début 
août et les modèles pour Windows fin août. Une personnalisation par gravure laser de la 
face arrière – une ou deux lignes de texte comprenant jusqu'à 27 caractères chacune – est 
proposée pour 60 Euros TTC.  
Tous les iPod sont livrés avec un casque à écouteurs blancs, un adaptateur secteur et un 
câble FireWire. Les modèles 10 et 20 Go comprennent en plus un étui de transport et une 
télécommande filaire ; ces accessoires sont disponibles en option avec l'iPod 5 Go. Les 
modèles 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 l’âge du 
bricolage et du gadget et entre... dans l’ère du Macintosh ! Transfert ultra-rapide des 
morceaux grâce 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 revêtu, 
brille par sa sobriété et son aspect immédiatement reconnaissable. Tout a été pensé, y 
compris les écouteurs : « les oreillettes, ça ne peut être 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’iPod. Quant aux boutons de navigation, Steve Jobs les a voulu en nombre 
réduit pour simplifier l’utilisation, et de là toutes les pièces du puzzle se sont assemblées 
naturellement : le seul objectif était de donner à l’utilisateur la meilleure expérience possible.  
 
L’appareil se glisse sans peine dans une petite poche, et emporte une batterie Sony 
annonçant dix heures d’autonomie grâce à 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 l’usage auquel Apple le destine. Seul point faible, comme 
souvent chez Apple : son prix. A 400 dollars (3600 francs sur l’AppleStore France à son 
lancement), il est loin d’être abordable pour tous les fans de pomme ou de musique. Certains 
regretteront aussi qu’il ne soit disponible qu’en version Mac, même si Steve Jobs promet 
rapidement une version Windows. Les actionnaires, en tout cas, n’y croient pas, et l’action 
Apple perd près de 5% dans la journée qui suit l’annonce. 
 
La première version présente quelques limitations : outre l’absence de version Windows, 
aucune télécommande n’est prévue malgré une prise adaptée, un seul jeu est disponible en 
« easter-egg » dans la fenêtre d’informations, l’égaliseur n’est pas réglable sur le baladeur, 
et même le câble FireWire est épais et rigide, bien peu pratique... Et comme souvent, les 
premiers utilisateurs relèvent une certaine fragilité de l’appareil, les retours en SAV 
commençant à faire parler d’eux... Quant à la protection anti-copie qui empêche de partager 
les MP3 sur plusieurs Macs, il n’aura fallu que quelques heures aux bricoleurs pour la 
contourner, faisant apparaître la liste des musiques sur n’importe quel ordinateur ! Et quitte à 
contourner les protections, un autre logiciel en profite pour rendre l’iPod compatible, avant 
l’heure, avec les PC ! 
 
C’est un mois après son lancement officiel, fin novembre 2001, que l’iPod débarque en 
Europe, déjà accompagné de produits conçus pas d’autres marques : chargeurs pour 
voiture, émetteurs FM, housses... A la fin de l’année 2001, ce sont 125.000 exemplaires du 
petit baladeur qui ont été écoulés. Steve Jobs l'avait promis : "l'iPod est une avancée 
majeure", l'avenir le confirmera. 
 
Comme tous les nouveaux produits Apple, une version plus aboutie est disponible quelques 
mois plus tard. En l’occurrence c’est le 20 mars 2002 que débarque un nouvel iPod, avec 10 
Go de disque dur et un nouveau câble FireWire plus fin et souple que l'original. Il est 
accompagné la version 1.1 du système. La mise à jour s’applique via le Mac aux iPods déjà 
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 à peine quatre mois plus tard, le 17 juillet 2002, c’est déjà un nouveau modèle à 20 Go qui 
fait son apparition. Le prix du modèle équivalent au tout premier, à 5 Go, tombe à 300 euros. 
Sur ces modèles également, la molette tournante est remplacée par une molette tactile, à la 
manière des ordinateurs portables, qui ne tourne plus sur elle-même 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 à jour. 
Pourtant, à 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 à limiter à 100 décibels la puissance de 
leurs modèles. Il faudra attendre le mois d’octobre pour que l’iPod regagne les étalages... 
Juste avant les fêtes 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 : près de 550 dollars ! 
 
 

 
Fig. 12 – Personnalisation iPod 

 
 
 

 
 
La fin de l’année s’écoule 
tranquillement pour l’iPod, qui 
commence à faire parler de lui: 
magazines, bouche à oreilles, 
photos de star avec leur iPod... 
Tant et si bien que l'iPod passe le 
cap des 700.000 unités vendues 
au début de l’année 2003 dont 
100.000 en France pour un prix 
moyen de 400 €. C’est Steve Jobs 
lui-même qui l’annonce lors de la 
présentation de la nouvelle 
version, la troisième génération ou 
« 3G » d’iPod, le 28 avril 2003. 
       Fig. 13 – Différentes générations d’iPod 
 
 
 
Des concurrents ? 
 

 
(Source : http://fr.wikipedia.org/wiki/IPod) 
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(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 
 
 
Après 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, à 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 à Cannes, Grand Prix du Magazine Publishers of America...) et plagiée7. 
 
Afin de mieux se familiariser avec l’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 l’iPod a utilisé de nombreux supports dont 
l’affichage, la presse écrite, Internet ainsi que l’événementiel. 
                                                 
7 www.wikepedia.com 
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 Affichage 
 

     

 
    Fig. 14 – Publicité Affiches, Paris 

 

 
                      Fig. 15 – Publicité Affiches, San Francisco 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fig. 16 – Publicité Affiches 
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   Fig. 17 – Publicité France 

 

 Presse écrite (Magazines) 
 

 
  Fig. 18 – Publicité Presse 
 

 

 
   Fig. 19 – Publicité Magazine 
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                                     Fig. 20 – Publicité                           
 

 E.pub 
 
En 2002, Apple a lancé une nouvelle campagne en ligne pour promouvoir son iPod MP3 
Player en Europe. Cette opération a consisté à 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 à 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 grâce à des publicités 
apparaissant sur le les sites locaux d'Apple. 
 

 Evénementiel 

          *DJtal Party by Apple 
 
Apple  a organisé pour la première fois une soirée à l'Olympia avec Bob Sinclar, Dimitri from 
Paris, DJ Gregory et DJ Deep. Ouvert au public à partir de 22 h 00, ce concert de musique 
électronique a été précédé d'un atelier, accessible uniquement sur invitations, sur le thème 
"créer et produire de la musique au 21ème siècle".  
Gerald de Palmas, Dimitri from Paris, Stephan Eicher, DJ Deep et Dominique Blanc-
Francard ont fait des démonstrations de l’utilisation de l'iPod, l'iBook, le PowerBook et Pro 
Tools. 
 

 Cobranding  

        *Achetez une New Beetle, gagnez un  iPod 

Un nouvel accord a été signé entre le constructeur allemand Volkswagen et Apple à  
l’occasion du lancement de la New Beetle 2003. Un iPod sera offert à l’achat d’une New 
Beetle et la campagne publicitaire liée à 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 communiqué de presse que cette promotion 
historique contribuera à marquer le lancement d’une nouvelle ère : celle du téléchargement 
légal de musique en ligne. Depuis son lancement en avril dernier, la "iTunes Music Store" 
vend 500.000 chansons par semaine8. 
 

3.2.2 Analyse de la campagne de communication iPod 

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

Ce dernier présente Apple comme une marque totalement différente et particulière dans 
l’univers du High-tech, ne se centralisant pas uniquement sur le nombre de Bits et Mégabits 
mais aussi et surtout sur des valeurs, être libre de penser différemment 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)9. 

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

 

                                                 
8 CB News 
 
9 Cours Agency Pitch (ESCT), TBWA Business Development Manager, France 
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1. Presse écrite10 
Répartition de la cible des lecteurs 

 

 
                                                 
10 www.offremedia.com 
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Les 100 diffusions les plus importantes en France 
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2. Affiches11 
 

Exemple de grille de tarification 
 

 
 
                                                 
11 Source : www.offremedia.com  
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3. Medias tactiques12 

 
 
Ex 1: 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 
 

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

 

 
    Fig. 21 – Publicité sur Bus 

 
 

 
 
        Exemple de circuit Paris 
 
      Champs-Élysées,    
      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 

 
 

 
4. Magazines 

 
 
VOICI : 
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GALA : 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 



Etude de cas iPod                                                                                                                       
ESC Toulouse 2006 - 2007 

 43 

COSMOPOLITAIN : 
 

 

 
 
 
ISA : 
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PSYCHOLOGIE MAGAZINE : 
 

 
 
 
ENTREVUE : 
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HOMMES EN VILLE : 
 

 
 
 
CAPITAL : 
 

 



Etude de cas iPod                                                                                                                       
ESC Toulouse 2006 - 2007 

 46 

 
 
 
CHALLENGES : 
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L’EQUIPE SPORT & STYLE : 
 

 
 
 
SPORTS : 
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PHOSPHORE : 
 

 
 
 
FAN 2 : 
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5. Chaînes TV 

 
 
FRANCE 5 : 
 

 
 
 
ARTE : 
 

L    M    M    J    V    S    D 
2040  9000 8000 8000 9500 6000 7000 8500 
2225     9000 
2230       6500 
2245    6500 
 
 
FRANCE 2 : 
 

L M M J V S D 
1220  5 700 5 700 5 700 5 700 5 700 4 900 
1250  9 300 9 300  9 300 9 300 8 300 
 
1255  8 900 8 900 9 600 8 900 8 900 8 300 
 
1325        5 600 
1330       5 300 6 000 
1335  8 400 8 400 9 300 8 400 8 400 
1340  7 800 7 800 8 900 7 800 7 800 
1415       4 100 
1455  6 600 6 600 7 300 6 600 6 600  5 200 
1505  5 000 5 000 6 300 5 000 5 000 
1540  2 400 2 400 3 600 2 400 2 400 
1545        5 200 
1605       6 300 
1609       6 600 
1635  2 400 2 400 2 400 2 400 2 400 
1715        7 200 
1739        10 200 
 
1835  3 300 3 300 3 900 3 300 3 300 6 100 
1839       6 100 
1850  5 600 5 600 5 600 5 600 5 600 
1909        15 300 
1910       7 800 
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1935  8 300 7 100 7 100 7 100 6 100 
1940        8 900 
1950  18 000 16 300 17 200 16 300 13 900 15 700 
 
2040  25 700 23 600 28 000 27 300  19 600 
2041  36 900 27 800 47 100    38 600 
2042  33 000 33 700 33 000   23 300 21 800 
2045  30 100 28 400 33 600 28 300  18 500 
2046  49 800 35 000 54 100    46 800 
2047  40 200 40 300 38 600  27 300 21 800 
2145      25 800 
2155  12 200 10 800 15 200 13 900  10 600 
2157  17 900 14 400 17 900   12 800 17 900 
2158  20 900 16 700 26 400   16 600 
 
2215  13 500  11 400 9 300 9 700 9 500 12 000 
2240  12 700 11 000  8 400 9 700  10 600 
2241    9 700 
 
2340  1 900 2 900 2 300 2 600 3 500 2 800 4 200 
2350  1 600 2 300 1 300 1 900  2 400 3 200 
2400      1 600 
2440      900 
2450  500 500 200 900 700 700 
 
 
FRANCE 3 :  
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TF1 : 
 

 

 



Etude de cas iPod                                                                                                                       
ESC Toulouse 2006 - 2007 

 52 
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M6 : 
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CANAL + : 
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7. Internet 
  
 
ALICE : 
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AOL : 
 

 

 

 
 
L’INTERNAUTE : 
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LYCOS : 
 

 

 

 
 
MSN : 
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YAHOO : 
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3.3. Distribution  
 
 
La distribution de l'iPod 1G et 2G 
 
Peter Oppenheimer s’est voulu optimiste. Si la firme de Cupertino commence petit à petit à 
saturer le marché américain, l’objectif est désormais fixé à l’international. Le bras droit de 
Steve Jobs a fait savoir que Italie, Espagne, Chine et Corée du Sud étaient les prochaines 
cibles d’Apple. Pour s’imposer dans ces pays, Apple compte lancer d’importantes 
campagnes publicitaires et multiplier les accords de distribution. L’objet culte de la société 
californienne a déjà le vent en poupe dans de nombreux pays, à commencer par l’Angleterre 
avec 40 % de part de marché, le Japon avec 54 %, le Canada avec 45 % et l’Australie avec 
48 %. En France aussi, iPod s’est récemment octroyé la première place des ventes. 
 
Pour Apple, Internet se présente comme un moyen de réduire les coûts de fonctionnement 
et de distribution et d'accroître la circulation de l'information dans son réseau de 1.500 
revendeurs agréés. Une stratégie commerciale développée d'abord aux Etats-Unis, avec en 
son centre, l'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-
même une très 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 même jour par Internet aux 1.500 revendeurs agréés dans le 
monde et aux seize sites de e-Commerce. Parallèlement, 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 où qu'ils soient. Ils peuvent donc trouver Apple à la fois dans la 
grande distribution spécialisée, comme la Fnac ou Darty, chez un revendeur spécialisé à 
valeur ajouté Apple ou encore sur Internet. Et même s'il y a quelques années, Internet 
représentait 2 à 3 % des ventes, Apple ne pouvait pas négliger ce canal. Ensuite, la stratégie 
de distribution est sélective, c'est-à-dire que Apple n’est pas présente partout (d'où l'utilité 
d'Internet). Enfin, La marque a privilégié, le côté réseau physique, la solution des revendeurs 
qualifiés à forte valeur ajoutée, Internet  permet de réduire ces coûts de fonctionnement en 
s’adressant directement à une cible d'acheteurs autonomes. Internet est donc appelé à 
grandir de manière 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 plutôt 
complémentaires, le choix entre l'un ou l'autre dépendant des besoins des consommateurs. 
 
En Europe, 60 % du business d'Apple transite par Internet. Ce chiffre intègre 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 à croître car elle s’adresse soit à une cible captive, soit à un 
public averti qui a l'habitude d'utiliser le Web. 
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Le site Français d'e-Commerce a été lancé en 2002. Selon Nielsen / Net Ratings, au mois 
d'octobre 2002, le site Apple France était le deuxième site français de produits informatique 
avec près de 500 000 visiteurs uniques par mois, sachant toutefois que les sites de la Fnac 
et de Microsoft sont classés dans une autre catégorie.  
Côté chiffre d'affaires, le site français arrive loin derrière l'Angleterre, ce qui correspond 
assez bien à la part relative de la France dans l'activité d'Apple en Europe.  
 
En Janviers 2003, l'Apple Store en France représente environ 10 % des activités de la 
société dans l'hexagone.  C'est un site qui croit très rapidement, puisqu'en 2002, son taux de 
croissance a été à 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 à 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 même que dans les autres canaux de 
distribution car les ventes correspondent à  30 % des ventes globales. 
 
Pour faire connaître la boutique Apple, la société a privilégié l'affiliation en cherchant à être 
très 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-delà de ses 
canaux de distributions traditionnels. Il sera ainsi possible de trouver l'iPod chez Carrefour 
avec lequel elle vient de signer un accord de distribution. 
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Apple Store Website 
 

 
Fig. 23 – Site web Apple Store 

 
 

 
            Page Education                     Page Professionnels                Page développeurs 

   
Fig. 24 – Pages du site web Apple Store 
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3.APPLE STORE 
  
 

     
 

    
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 à partir du samedi 10 novembre au prix public indicatif de 549 Euros 
TTC (3 600,00 FF TTC) sur l'Apple Store® (www.apple.com/francestore) et auprès des 
Revendeurs Agréés Apple. Un CD iTunes 2, un casque à écouteurs, un câble FireWire et un 
adaptateur secteur basé sur FireWire sont livrés en standard avec iPod, qui nécessite iTunes 
2 pour fonctionner.13 
 
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 modèle de 5 Go restant proposé à 459 Euros HT. iPod peut être acheté dans le 
réseau de revendeurs agréés Apple ou sur l’Apple Store® (www.apple.com/francestore). Un 
CD iTunes 2, un casque à écouteurs, un câble FireWire et un adaptateur secteur basé sur 
FireWire sont fournis en standard. Les fonctionnalités Contacts et Egaliseur peuvent être 
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 2.0.4.14 
 

 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 l'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 modèles pour Mac 
seront disponibles début août et les modèles pour Windows fin août. Une personnalisation 
par gravure laser de la face arrière – une ou deux lignes de texte comprenant jusqu'à 27 
caractères chacune – est proposée pour 60 Euros TTC.  
Tous les iPod sont livrés avec un casque à écouteurs, un adaptateur secteur et un câble 
FireWire. Les modèles 10 et 20 Go comprennent en plus un étui de transport et une 
télécommande filaire ; ces accessoires sont disponibles en option avec l'iPod 5 Go. Les 
modèles 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 
14 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. Grâce 
à son expérience  de plus de 2 ans sur le marché du Jukebox, Creative offre aujourd'hui le 
plus petit lecteur MP3 à base de disque dur avec double connectique USB 1.1 et FireWire. 
Son design épuré, sa robe en aluminium brossé, son poids léger malgré un disque dur de 20 
Go capable de stocker plus de 8000 chansons en font le lecteur MP3 le plus tendance du 
marché. Il 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.  
Conçu pour les nomades, inconditionnels de musique, le Jukebox Zen NX intègre 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).17 
 
 
ARCHOS 
 

 Jukebox Recorder 05/06/2001 
Annoncé aujourd'hui en avant-première mondiale sur le MedPi Hardware, l'ARCHOS 
Jukebox Recorder est un appareil résolument innovant qui allie stockage et encodage MP3 à 
partir de n'importe quelle source audio ; un produit sophistiqué tout en un à destination de la 
nouvelle génération d'utilisateurs mobiles. Unique en son genre, l'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 3ème 
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, 
l'ARCHOS Jukebox Recorder 20 est parfaitement adapté à une utilisation en voiture : il 
comprend un casque stéréo ARCHOS pliable, un adaptateur pour autoradio à 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 l'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 18 

                                                 
16 Source : 
http://fr.europe.creative.com/corporate/pressroom/releases/welcome.asp?rtype=4&ryear=2003 
17 Source : 
http://fr.europe.creative.com/corporate/pressroom/releases/welcome.asp?rtype=4&ryear=2002 
 
 
18 Source : http://www.actusnews.com/societe_communiques.php?ID=18247 
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4. Mission 
 

Reprenant le concept « tendance » qui a justifié le succès des iMacs, Apple a diversifié son 
activité en 2001 en lançant sur le marché un nouveau baladeur MP3, l’iPod. Lecteur de 
musique numérique portable, l’iPod se veut compact, doté d’une grande autonomie et d’un 
design original. En juillet 2002, Apple va décliner sa gamme - produit en lançant l’« 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 barème : 
 
 
Produit : (6 points) 
 
Pourquoi faut-il lancer une troisième génération d’iPod ? 

o Mettre en avant les forces et faiblesses du produit déjà existant, 
o Quelles sont les opportunités et menaces du marché à cette période ? 

 
À partir de cela, mener une réflexion stratégique autour du produit et de son environnement. 

o Choix techniques devant être privilégiés pour développer la prochaine génération,  
o Quelles caractéristiques doit on conserver, que faut il corriger ? 
o La législation en vigueur, 
o Choix faits par les concurrents, 
o Nouveaux services pouvant accompagner le lancement de l’iPod 3G. 

 
 
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 à la promotion de sa nouvelle 
gamme (hors coûts de création des films et affiches), 
- Décrire une stratégie de communication appropriée à travers les divers types de supports 
médias et hors médias, 
- Définir un media et un rétro planning pour le lancement de l’iPod 3G. 
 
 
Distribution : (4 points) 
    
- Sur quoi est basée la stratégie de distribution d’Apple ? 
- Apple doit-elle revoir sa stratégie pour l’iPod 3G ? 
- Faut-il créer un nouveau réseau de distribution pour l’iPod 3G ? 


