
Apple se satisfait du trÃ¨s haut de gamme

Description

ConfrontÃ© Ã  des concurrences nouvelles sur le marchÃ© des smartphones et des tablettes, concurrences 
qui se dÃ©clinent tant sur le haut de gamme avec Samsung que sur lâ€™entrÃ©e de gamme avec 
lâ€™explosion des ventes de mobiles fabriquÃ©s par des constructeurs chinois Ã  bas coÃ»t (Lenovo, 
Xiaomi), Apple concentre ses efforts sur le trÃ¨s haut de gamme, abandonnant ses prÃ©tentions au 
monopole de certains marchÃ©s quâ€™il a pourtant ouverts.

De la crÃ©ation dâ€™un marchÃ© au dÃ©bordement de lâ€™offre par le bas

Apple a su vÃ©ritablement ouvrir de nouveaux marchÃ©s en valorisant ses produits – des terminaux –
par lâ€™intÃ©gration dâ€™une couche logicielle dÃ©diÃ©e. A chaque fois, cette couche logicielle va au-
delÃ  du seul systÃ¨me dâ€™exploitation et permet lâ€™exploitation optimale de contenus ou services 
ayant une forte valeur dâ€™usage, et relevant de marchÃ©s extÃ©rieurs Ã  lâ€™activitÃ© de constructeur 
dâ€™Apple. Ce fut ainsi le cas dâ€™iTunes en 2003, qui sera intÃ©grÃ© Ã  lâ€™iPod et exploitera au 
service de ce dernier lâ€™intÃ©rÃªt des utilisateurs pour la musique. Ce sera encore le cas de lâ€™App 
Store en 2008 pour enrichir lâ€™iPhone dâ€™applications, lesquelles sont produites soit par Apple, soit par 
des dÃ©veloppeurs indÃ©pendants ou par des concurrents dâ€™Apple, Ã  lâ€™instar des applications de 
Google comme YouTube ou Maps qui sont installÃ©es dans les parcs dâ€™iPhone (voir La REM nÂ°26-
27, p.39).

Cette stratÃ©gie, qui couple systÃ©matiquement terminal, systÃ¨me dâ€™exploitation propriÃ©taire et 
logiciel dÃ©diÃ© au terminal (iTunes, AppStore) a permis Ã  Apple dâ€™inventer des marchÃ©s.
Certes, pour chaque terminal Apple lancÃ©, le marchÃ© existait au prÃ©alable : il y avait un marchÃ© 
des lecteurs MP3 avant lâ€™iPod, un marchÃ© des smartphones avant lâ€™iPhone, incarnÃ© notamment 
dans la gamme BlackBerry, un marchÃ© des tablettes avant lâ€™iPad. Mais, Ã  chaque fois, ces 
marchÃ©s Ã©taient soit confinÃ©s sur lâ€™entrÃ©e de gamme (lecteurs MP3), soit sur une cible 
professionnelle (BlackBerry), soit quasi inexistants (tablettes). DÃ¨s lors, Apple invente le marchÃ© en 
crÃ©ant le besoin de nouveaux terminaux pour le grand public : Apple contrÃ´le encore plus de 70 % des 
ventes de lecteurs musicaux dans le monde en 2013, mÃªme si les ventes globales de baladeurs sont en forte 
baisse, les smartphones les remplaÃ§ant ; le smartphone est devenu un must have dans lâ€™univers de la 
tÃ©lÃ©phonie mobile ; enfin, les tablettes sont devenues un produit de masse. Mais, de lâ€™iPod Ã  
lâ€™iPhone, et peut-Ãªtre encore plus de lâ€™iPhone Ã  lâ€™iPad, Apple a progressivement perdu le 
contrÃ´le des marchÃ©s quâ€™il a inventÃ©s. Sâ€™il rÃ©siste sur le marchÃ© des baladeurs musicaux, 
notamment parce quâ€™il a fait le choix de la diversification de sa gamme de produits, câ€™est moins le 
cas pour lâ€™iPhone et ce nâ€™est plus le cas pour lâ€™iPad : en 2013, soit trois ans aprÃ¨s la sortie de 
lâ€™iPad, les tablettes sous Android reprÃ©sentaient dÃ©jÃ  62 % du marchÃ©, contre 36 % pour 
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lâ€™iPad, quand les chiffres Ã©taient inversÃ©s en 2012, un an plus tÃ´t.

Cette tendance se retrouve dans les rÃ©sultats dâ€™Apple pour lâ€™exercice 2014, clos en septembre. 
Apple a communiquÃ© des chiffres globaux positifs, le chiffre dâ€™affaires augmentant de 7 %, Ã  182,8 
milliards de dollars, et le rÃ©sultat net de 6,7 %, Ã  39,5 milliards de dollars. Mais ces chiffres cachent un 
dÃ©sÃ©quilibre important dans la rÃ©partition du chiffre dâ€™affaires et des bÃ©nÃ©fices selon les 
produits : au 4e trimestre 2014, les Mac sont en forte augmentation (20,7 %), mais le nouveau terminal 
constituant un relais de croissance, lâ€™iPad, affiche des ventes en repli de 12,5 %. Seul lâ€™iPhone 
rÃ©siste avec une hausse des ventes de 16,2 % au dernier trimestre fiscal, hausse qui sâ€™explique par la 
sortie de lâ€™iPhone 6 tout au long des derniers jours comptabilisÃ©s ; ce qui permet Ã  Apple de 
contrÃ´ler encore 15 % du marchÃ© mondial des smartphones, malgrÃ© lâ€™ouverture de ce dernier aux 
produits dâ€™entrÃ©e de gamme. En consÃ©quence, lâ€™iPhone reprÃ©sente plus de la moitiÃ© du 
chiffre dâ€™affaires dâ€™Apple et plus de 70 % de ses bÃ©nÃ©fices. La question posÃ©e est donc de 
savoir dans quelle mesure Apple peut, demain, garantir encore Ã  lâ€™iPhone son pouvoir de sÃ©duction 
sur le haut de gamme (les profits sont Ã©levÃ©s car la marge lâ€™est Ã©galement â€“ 38 % en moyenne 
pour les produits Apple au dernier trimestre 2014), alors mÃªme que le marchÃ© des smartphones devient 
une commoditÃ© essentielle. En effet, son concurrent direct, Samsung, voit sa part de marchÃ© sur les 
smartphones moyenne et haute gamme chuter depuis 2013, parce que le marchÃ© est parvenu Ã  
maturitÃ© dans les pays riches, mais aussi parce que les constructeurs chinois banalisent les smartphones 
Ã  moins de 150 euros dans les pays Ã©mergents (la part de marchÃ© mondial de Samsung est passÃ©e 
de 35 % au troisiÃ¨me trimestre 2013 Ã  25 % au troisiÃ¨me trimestre 2014).

La rÃ©ponse au dÃ©fi lancÃ© Ã  Apple par lâ€™iPhone, Ã  savoir la capacitÃ© Ã  faire de ce terminal 
un objet de dÃ©sir sur un marchÃ© de masse de plus en plus contrÃ´lÃ© par des acteurs proposant des 
produits bon marchÃ©, passera par la capacitÃ© du groupe Ã  saisir les nouvelles tendances associÃ©es 
aux smartphones, et Ã  conserver en ce domaine sa capacitÃ© de prescription. A cette fin, Apple doit 
renforcer la logique de distinction â€“ et donc de diffÃ©renciation â€“ propre Ã  ses produits, seule 
maniÃ¨re de justifier un positionnement dÃ©sormais confinÃ© au trÃ¨s haut de gamme. 

La surenchÃ¨re sur le trÃ¨s haut de gamme, lâ€™anticipation des nouveaux usages : iPhone 6, Beats 
et iWatch

En comparant les destinÃ©es de lâ€™iPod et de lâ€™iPhone, on identifie sans difficultÃ© une rupture 
stratÃ©gique majeure. Lâ€™iPod sâ€™est dÃ©clinÃ© en gamme, de lâ€™iPod Nano Ã  lâ€™iPod 
Touch, ce qui a permis Ã  Apple de monopoliser le marchÃ© des baladeurs musicaux. Sur le marchÃ© des 
smartphones, en revanche, Apple nâ€™a pas cÃ©dÃ© Ã  la tentation dâ€™une dÃ©clinaison de sa gamme
face Ã  la concurrence de Samsung et de ses imitateurs chinois, tous recourant au systÃ¨me 
dâ€™exploitation ouvert et gratuit Android. En effet, le risque aurait Ã©tÃ© de devenir comme Samsung, 
Ã  savoir un constructeur parmi dâ€™autres sur un marchÃ© mondialisÃ©, oÃ¹ la chasse aux coÃ»ts de 
production et aux parts de marchÃ© fait chuter les marges, comme ce fut le cas dans lâ€™univers du PC, 
comme câ€™est le cas dans lâ€™univers des tablettes, plus proche finalement du monde informatique que 
de celui des terminaux de communication mobile, et comme câ€™est dÃ©sormais le cas Ã©galement sur 
les smartphones sous Android. De ce point de vue, on comprend 
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la surenchÃ¨re actuelle dâ€™Apple sur le trÃ¨s haut de gamme, ses prix devant Ãªtre tendanciellement 
trÃ¨s supÃ©rieurs Ã  ceux de Samsung pour que le groupe puisse espÃ©rer conserver son pouvoir de 
prescription.

Pour la sortie de lâ€™iPhone 6, prÃ©sentÃ© le 9 septembre 2014, Apple a mis en avant deux modÃ¨les, 
lâ€™iPhone 6 et lâ€™iPhone 6 Plus, ce dernier entrant dans la catÃ©gorie des Â« phablettes Â» (mot-
valise composÃ© de la contraction de smartphone et de tablette), la taille de son Ã©cran atteignant 5,5 
pouces. Mais câ€™est surtout son prix qui fait la diffÃ©rence, lâ€™iPhone 6 Plus, avec 128 Go de 
mÃ©moire, dÃ©passe les 1 000 euros et surpasse de 400 euros le Just Alpha, le modÃ¨le haut de gamme 
de Samsung, son concurrent direct. Autant dire quâ€™ Apple sâ€™inscrit en rupture sur le marchÃ© des 
smartphones, franchissant la barre symbolique des 1000 euros et Ã©cartant ses concurrents directs sur ses 
modÃ¨les les plus chers. Car câ€™est finalement lÃ  lâ€™innovation principale de lâ€™iPhone 6
qui, avec un prix trÃ¨s Ã©levÃ©, reprend Ã  Samsung le concept des Ã©crans larges, et Ã  tous les autres 
constructeurs lâ€™idÃ©e du mobile comme terminal de paiement, les iPhone 6 Ã©tant Ã©quipÃ©s de 
puces NFC (Near Field Communication).

Cette logique de spÃ©cialisation sur le trÃ¨s haut de gamme, avec une stratÃ©gie semblable aux marques 
de luxe, dans la haute couture comme dans lâ€™horlogerie, explique de la mÃªme maniÃ¨re le rachat de 
Beats par Apple, pour 3 milliards de dollars, le 28 mai 2014. Avec ce rachat, Apple rompt certes avec sa 
stratÃ©gie historique puisquâ€™il conserve la marque Beats, au lieu de lâ€™intÃ©grer dans lâ€™univers 
Ã  la pomme, jusquâ€™alors exclusif. Mais Beats ressemble fort Ã  Apple, la sociÃ©tÃ© fondÃ©e en 
2006 commercialisant des casques audio entre 200 et 300 euros, qui coÃ»tent pourtant dix fois moins cher 
Ã  produire, mais qui sont de vÃ©ritables phÃ©nomÃ¨nes de mode. Enfin, avec Beats, Apple rÃ©cupÃ¨re 
Ã©galement un service en ligne, Beats Music, sur un marchÃ© oÃ¹ ses initiatives internes (iTunes Radio 
notamment), ont Ã©chouÃ©. Or, câ€™est bien sur ce segment, la musique en streaming, quâ€™Apple 
peut aujourdâ€™hui faire la diffÃ©rence en banalisant les abonnements auprÃ¨s de ses fidÃ¨les.

Si Apple a su rÃ©volutionner les marchÃ©s sur lesquels sont positionnÃ©s ses terminaux en y 
acquÃ©rant un pouvoir de prescription trÃ¨s important grÃ¢ce Ã  son positionnement sur le trÃ¨s haut de 
gamme, le groupe, en revanche, nâ€™a pas profondÃ©ment innovÃ© sur les marchÃ©s grÃ¢ce auxquels 
ses terminaux prospÃ¨rent : la musique pour lâ€™iPod et lâ€™iPhone, la vidÃ©o, les jeux pour 
lâ€™iPhone et lâ€™iPad, etc. En effet, Apple vient Ã  chaque fois rÃ©pandre et populariser un usage en le 
faisant sortir dâ€™un cercle dÃ©jÃ  important de passionnÃ©s â€“ preuve donc de sa maturitÃ© â€“ pour 
le transformer en usage grand public grÃ¢ce Ã  un terminal qui lâ€™incarne. Ainsi, iTunes banalise le 
tÃ©lÃ©chargement de titres en 2003, quand les majors avaient Ã  lâ€™Ã©poque dÃ©jÃ  lancÃ© leurs 
propres sites de tÃ©lÃ©chargement. De la mÃªme maniÃ¨re, lâ€™iPhone 3G banalise en 2008 
lâ€™internet mobile auprÃ¨s du grand public, mais celui-ci existait dÃ©jÃ  chez les professionnels, grÃ¢ce 
Ã  BlackBerry et chez les constructeurs asiatiques, dont Samsung, qui avait rencontrÃ© un succÃ¨s 
dâ€™estime avec ses smartphones 3G dÃ¨s les premiers abonnements illimitÃ©s commercialisÃ©s, 
comme les abonnements Illymitics de SFR en France en 2007 et 2008. 

Avec Beats Music, Apple rÃ©cupÃ¨re de la mÃªme maniÃ¨re une offre de streaming musical sur 
abonnement, au moment oÃ¹ celui-ci explose (+ 51 % de croissance dans le monde en 2013) et alors mÃªme 
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que les tÃ©lÃ©chargements Ã  lâ€™acte reculent pour la premiÃ¨re fois (voir La REM nÂ°30-31, p.73
), signe, si lâ€™en est, que la bascule est enclenchÃ©e du modÃ¨le iTunes, reposant sur le 
tÃ©lÃ©chargement, vers un modÃ¨le en streaming de type Spotify, Deezer ou Pandora. Mais ce sera peut-
Ãªtre Apple qui la popularisera avec Beats Music. De la mÃªme maniÃ¨re, lâ€™intÃ©gration dâ€™une 
puce NFC dans lâ€™iPhone 6 arrive bien aprÃ¨s le lancement du Nexus S par Google, qui proposait cette 
technologie dÃ¨s 2011. Apple sâ€™y convertit donc sur le tard, mais Ã  un moment oÃ¹ Visa et Mastercard 
imposent aux commerÃ§ants amÃ©ricains de sâ€™Ã©quiper tous de lecteurs NFC avant octobre 2015, 
autant dire au moment mÃªme oÃ¹ la technologie va se banaliser. BaptisÃ© Apple Pay et lancÃ© le 20 
octobre 2014 aux Etats-Unis, le service de paiement sans contact dâ€™Apple est par ailleurs proposÃ© en 
accord avec les banques amÃ©ricaines, quâ€™il a rassurÃ©es en garantissant un niveau Ã©levÃ© de 
sÃ©curitÃ© (paiement avec reconnaissance dâ€™empreinte via Touch ID et cryptage des donnÃ©es). En 
contrepartie, Apple prÃ©lÃ¨vera une commission de 0,2 % sur le montant de chaque transaction. Enfin, 
lâ€™Apple Pay est lancÃ© avec un Ã©cosystÃ¨me de partenaires, dont plusieurs chaÃ®nes grand public 
comme McDonaldâ€™s ou Subway. Il y a donc fort Ã  parier que ce seront les utilisateurs de lâ€™iPhone 6 
qui seront aux Etats-Unis les premiers prescripteurs pour les usages du paiement sans contact. 

Enfin, la mÃªme logique se retrouve avec la commercialisation annoncÃ©e de lâ€™Apple Watch en 2015. 
Cette montre connectÃ©e arrive aprÃ¨s les autres, notamment la GalaxyGear de Samsung, mais encore 
assez tÃ´t pour profiter de lâ€™envolÃ©e du marchÃ©, qui passera de 19 millions dâ€™unitÃ©s en 2014 
Ã  112 millions dâ€™unitÃ©s en 2018 selon IDC. Et la rupture provoquÃ©e par lâ€™Apple Watch est 
dâ€™abord esthÃ©tique : plutÃ´t que dâ€™Ãªtre une montre technique, la montre connectÃ©e devient 
une montre Â«Â portable Â» pour les fÃ©rus de mode et de luxe, ceux qui seront par consÃ©quent 
prescripteurs. Vendue Ã  partir de 349 dollars dans sa version Â« sport Â», lâ€™Apple Watch ira en effet 
bien au-delÃ  de ce prix moyen dans sa version en or 18 carats â€¦

Concernant les iPad, un segment oÃ¹ les ventes dâ€™Apple ont reculÃ© sur les trois derniers trimestres de 
lâ€™exercice 2014, un renouveau de la gamme est tentÃ© afin dâ€™inverser la tendance. Le 16 octobre 
2014, Apple a prÃ©sentÃ© deux nouveaux modÃ¨les dâ€™iPad, lâ€™iPad Air 2 et lâ€™iPad Mini 3, ce 
qui diversifie encore plus la gamme dâ€™iPad, un mouvement opÃ©rÃ© depuis lâ€™Ã©mergence 
dâ€™une concurrence rude en 2012 (voir La REM nÂ°25, p.62). Apple propose ainsi des versions qui, 
depuis lâ€™iPad Mini classique Ã  250 dollars, se dÃ©clinent jusquâ€™Ã  lâ€™iPad Air 2 avec carte SIM 
4G Ã  plus de 800 dollars. Cette stratÃ©gie de dÃ©clinaisons rappelle celle de lâ€™iPod, et non celle de 
lâ€™iPhone, parce que les iPad ne bÃ©nÃ©ficient pas, comme les smartphones, de subvention des 
opÃ©rateurs. Câ€™est aussi probablement la raison pour laquelle Apple teste sur ses nouveaux iPad 
lâ€™intÃ©gration dâ€™une carte SIM, qui permettra de choisir son opÃ©rateur via
une plate-forme Apple, une stratÃ©gie qui donne Ã  Apple le contrÃ´le du client au dÃ©triment des 
opÃ©rateurs de tÃ©lÃ©communications. 

Sources :

Â« Plus de 195 millions de tablettes vendues dans le monde en 2013Â Â», Elsa Bembaron, Le Figaro,

La revue europÃ©enne des mÃ©dias et du numÃ©rique

Page 4

https://la-rem.com/2014/10/09/musique-le-streaming-lemporte/
https://la-rem.com/2014/10/09/musique-le-streaming-lemporte/
https://la-rem.com/2014/10/09/musique-le-streaming-lemporte/
https://la-rem.com/2012/12/21/linnovation-en-circuit-ferme-le-modele-apple-face-a-ses-limites/
https://la-rem.com/2012/12/21/linnovation-en-circuit-ferme-le-modele-apple-face-a-ses-limites/
https://la-rem.com/2012/12/21/linnovation-en-circuit-ferme-le-modele-apple-face-a-ses-limites/


4 mars 2014.
Â« Android est le premier OS pour tablettes Â», Hugo Sedouramane, Lâ€™Opinion, 4 mars 2014.
Â« Apple croque les casques Beats Electronics Â», HervÃ© Rousseau, Le Figaro, 30 mai 2014.
Â« Apple dÃ©bourse 3 milliards de dollars pour Beats Â», Karl de Meyer, Les Echos, 30 mai 2014.
Â« Pourquoi Apple Â«Â casseÂ«Â  sa tirelire pour Beats Â», Nicolas Rauline et Romain Gueugneau, 
Les Echos, 6 juin 2014.
Â« Apple : le succÃ¨s de lâ€™iPhone masque la faiblesse de lâ€™iPad Â», Pierre-Yves Dugua, 
Le Figaro, 24 juillet 2014.
Â« Pionner dans les tablettes, Apple subit dÃ©jÃ  la baisse des ventes de lâ€™iPad Â», Romain 
Gueugneau, Les Echos, 24 juillet 2014.
Â« Apple veut faire de lâ€™iPhone 6 un vÃ©ritable porte-monnaie mobile Â», Florian Reynaud, 
Le Figaro, 2 septembre 2014.
Â« Apple Watch : la grande offensive dâ€™Apple dans la montre connectÃ©e Â», Elsa Bembaron, 
Le Figaro, 10 septembre 2014.
Â« Apple repart Ã  lâ€™offensive avec deux iPhone et une montre connectÃ©e Â», Fabienne 
Schmitt, Les Echos, 10 septembre 2014.
Â« Pourquoi Apple a de rÃ©elles chances de rÃ©volutionner le paiement mobile Â», Lucie 
Robequain, Les Echos, 11 septembre 2014.
Â« Apple, le maÃ®tre du temps Â», Julien Dupont-Calbo, Les Echos, 15 septembre 2014.
Â«Â La vraie annonce dâ€™Apple nâ€™est ni lâ€™iPhone 6, ni lâ€™Apple WatchÂ Â», Pascal 
Cagni, Les Echos, 16 septembre 2014.
Â« Apple veut relancer les ventes de lâ€™iPad Â», Romain Gueugneau, Les Echos, 17 octobre 2014.
Â Â« Apple enrichit sa gamme dâ€™iPad Â», Elsa Bembaron, Le Figaro, 17 octobre 2014.
Â Â« Apple menace les opÃ©rateurs tÃ©lÃ©coms Â», Romain Gueugneau, Les Echos, 20 octobre 
2014.
Â Â« Le pari chinois dâ€™Apple sâ€™avÃ¨re payant Â», Elsa Bembaron, Le Figaro, 22 octobre 
2014.

Categorie

1. Les acteurs globaux

date crÃ©Ã©e
13 avril 2015
Auteur
alexandrejoux

La revue europÃ©enne des mÃ©dias et du numÃ©rique

Page 5


