CLASSE DE TERMINALE STG – MANAGEMENT
APPLICATIONS DE REMEDIATION SUR LA NOTION DE DIAGNOSTIC EXTERNE

Place dans le programme : 7-2 - Le processus stratégique

Travail à faire :

1. A partir des connaissances acquises en 1ère STG, citez les éléments de l’environnement que vous connaissez (Annexe 1 à compléter)

(Objectif : vérifier les acquis en matière de savoirs)

2. A partir des documents 1 à 8 et de vos connaissances :

· Repérer le ou les éléments de l’environnement de chaque organisation

(Objectif : Identifier un élément de l’environnement – Permet de vérifier si l’élève est capable de réinvestir une notion de cours : savoir-faire)

· Distinguer les éléments de l’environnement selon qu’ils font partie du micro ou du macro environnement

(Objectifs : - Différentier deux notions

                   - Organiser une réponse, structurer : savoir-faire

                     Cet objectif est vérifié à partir du document 7)

· Montrer que l’environnement peut être source de contraintes ou d’opportunités 

(Objectif : apprécier la capacité de l’élève à justifier une réponse : savoir-faire)

 (Il est possible de proposer aux élèves de répondre dans un tableau, ce qui permet de suivre la progression  - Annexe 2)


ANNEXE 1














ANNEXE 2
	DOCUMENTS
	Environnement

Compétence : identifier un élément de l’environnement
	Micro ou macro environnement

Compétences : 

- identifier le type d’environnement

- organiser une réponse
	Montrer que l’environnement est source de contraintes ou d’opportunités

Compétence :

- justifier une réponse
	Evaluation

	
	
	
	
	A
	VA
	NA

	1 – KEY PLASTIC


	- les clients (constructeurs automobiles)

- les fournisseurs

- les banques

- une collectivité territoriale (commune de Rochefort)


- les syndicats


	-micro-environnement

-micro-environnement

-micro-environnement


-micro-environnement




-micro-environnement


	Contraintes car les clients cessent leurs commandes, les fournisseurs cessent leurs livraisons et les banques ne prêtent plus . 

Conséquence : baisse de la production…et nécessité de s’adapter


Opportunités car les impôts sont moins élevés
Conséquence : baisse des charges,
donc implantation

Les négociations ont permis la réduction des effectifs

Conséquences : pas de conflit

	
	
	

	2 – Recyclage électroménager


	- un décret du 20/07/2000 pris suite à une directive européenne

Envt juridique

	macro-environnement
	Contrainte car les producteurs et les distributeurs doivent recycler les appareils électroménagers qu’ils produisent ou vendent.

Conséquence : coût à intégrer pour l’entreprise et pb d’organisation à gérer.

Donc l’entreprise doit s’adapter


	
	
	

	3- GAP


	- les concurrents





- les clients


	- micro

- micro
	Contrainte car forte présence des concurrents qui ont repris le concept

Conséquence :Gap n’est plus « unique », donc perte de parts de marché
Contrainte car les goûts des clients ont évolué

Conséquence : baisse des ventes


	
	
	

	4 – MONOPRIX

DOCUMENT


	- envt socioculturel : changement dans les valeurs des consommateurs

Environnement

Compétence : identifier un élément de l’environnement


	Macro

Micro ou macro environnement

Compétences : 

- identifier le type d’environnement

- organiser une réponse
	Opportunité :

Les consommateurs sont plus sensibles à la façon dont sont produits les biens .

Conséquence : Monoprix a été le premier à se positionner sur ce marché. Donc bonne image et augmentation de la clientèle 

Montrer que l’environnement est source de contraintes ou d’opportunités

Compétence :

- justifier une réponse


	
	
	

	5 – La FNAC


	- envt technologique : nouvelle technologie (internet)
	macro
	Contrainte : les supports musicaux évoluent avec possibilité de télécharger des titres

Conséquence : chute des ventes de CD
	
	
	

	6 – PEUGEOT

(podcast)

  
	- envt technologique : nouvelle technologie (internet, podcast)
	macro
	Opportunité : les supports de diffusion de l’information évoluent

et offrent la possibilité de communiquer autrement avec des clients potentiels

Conséquence : augmentation du nombre de visiteurs dans les concessions et baisse du coût de la communication
	
	
	

	7 – RENAULT (La Logan)°


	- envt économique : marchés émergents

- concurrents : un seul concurrent LADA


	Macro


micro
	Opportunité : croissance dans les pays de l’Est où il existe une demande non satisfaite

Conséquence : fortes ventes 

Opportunité : pas de concurrence

Conséquence : fortes ventes
	
	
	

	8 – MOTOROLA


	- concurrents (Samsung…)






- fournisseur








- clients



	Micro


	Contrainte : un concurrent Samsung a une image forte auprès du public ; des concurrents asiatiques copient les téléphones Motorola

Conséquences : Motorola perd des parts de marché

Contrainte : Un fournisseur d’appareils photo fait défaut au dernier moment

Conséquence : Motorola ne peut produire et vendre des téléphones portables avec prise de photo dans un marché en croissance, donc perte de ventes 
Contrainte : les clients sont volatiles
Conséquence : la clientèle n’est pas

 
	
	
	


DOCUMENT 1
Quelques éléments retenus de la visite du site Key plastics interior de Rochefort…

Key plastics Interior(Rochefort) est une filiale du groupe Key Plastic qui comprend 30 sites de production dont 14 en Europe et 3 en France.

Pourquoi un site à Rochefort ?

Le prix du terrain et les impôts locaux sont moins élevés que dans les grandes villes.

Le site de Rochefort, qui produit des équipements automobiles (éléments pour tableaux de bord…) est proche du dépôt de bilan en 2001 et est racheté par le groupe en 2002. 

La situation en 2001 :

· l’entreprise est très endettée, les banques ne prêtent plus de capitaux

· l’entreprise ne peut plus payer ses fournisseurs ; les livraisons sont arrêtées.

· la qualité est irrégulière ; les clients comme Renault, Peugeot… ne renouvellent plus leurs commandes.

La situation en 2004 :

· l’entreprise est passée de 600 à 300 salariés avec un plan social. Les discussions avec les syndicats ont permis de négocier des départs volontaires et des plans de formation.

· L’entreprise a obtenu une certification qualité : 15 pièces sur un million peuvent présenter un défaut.

· Les délais de livraison sont respectés (une indemnité de 3000€ doit être à Renault versée pour 1 mn de retard )

· Les clients sont Peugeot, Renault, Faurecia

DOCUMENT 2

Environnement et énergies renouvelables

 Le recyclage des" monstres" est désormais obligatoire


 Les fabricants d'électroménager ou de TV hi-fi sont désormais responsables financièrement ; et pénalement de la récupération et du recyclage des appareils usagés.

Le décret, cosigné le 20 juillet dernier par le président de la République et cinq ministres, est passé un peu inaperçu, il vient pourtant définitivement réglementer le sort à réserver aux millions d'appareils électroménagers mis au rebut chaque année par les familles françaises. Au passage, il met la France en conformité avec deux directives européennes, ce qui devait obligatoirement être fait avant le 13 août 2005.

Le décret du 20 juillet s'efforce de réglementer la collecte et le traitement des déchets d'équipements électriques et électroniques ménagers. Ainsi, il officialise une pratique déjà très répandue: le distributeur reprend gratuitement les matériels usagés correspondant à ceux vendus. Quant aux producteurs (fabricants ou importateurs de matériel) ils doivent «pourvoir à la collecte sélective des déchets» en question.


En fait, comme on voit mal M. Arthur Martin ou M. Philips faire le tour des magasins pour récupérer les encombrants, le décret prévoit la mise en place d'organismes coordonnateurs agréés qui prendront en charge les coûts supplémentaires liés à la collecte sélective.

Concrètement, les producteurs pourront se libérer de leur obligation légale en versant une contribution financière aux organismes coordonnateurs. 

Producteur et distributeur sont réglementairement tenus désormais sous peine d'amende d'informer le consommateur du coût correspondant à l'élimination des déchets d'équipements mis sur le marché avant le 13 août 2005. Des amendes sont également prévues pour un distributeur qui refuserait de reprendre un appareil usagé après en avoir livré un neuf ou pour un producteur qui ne serait pas en règle avec l'obligation de faire enlever et recycler les déchets.                     www.lanouvellerepublique.fr ( 05/08/2005 )
DOCUMENT 3

Gap traverse une crise avec la baisse de ses ventes et la chute de ses actions 

	


Mise à jour le jeudi 23 mai 2002, 10 h 25 .

.

La chaîne américaine de magasins de vêtements Gap, qui a connu une expansion fantastique dans les années 90, traverse une grave crise avec une chute de ses ventes et le départ de son pdg, le légendaire Millard Drexler.

 M. Drexler a commencé à travailler en 1983 chez Gap et a été nommé pdg en 1995. Il est l'artisan de la réussite du groupe, qui, totalement inconnu lors de son arrivée, est devenu, sous sa houlette, l'un des leaders mondiaux de la distribution de prêt-à-porter avec un chiffre d'affaires de 13,8 milliards de dollars l'an dernier.

Gap a accusé en 2001, pour la première fois de son histoire, une perte nette de 8 millions de dollars, au lieu d'un bénéfice net de 877 millions en 2000. 

Selon les analystes, Gap paie une série d'erreurs stratégiques.


La mode classique et abordable de Gap, qui avait fait fureur dans les années 90, ne fait plus recette. 

Le groupe, dont le siège se trouve à San Francisco, est également confronté à la concurrence féroce de magasins qui ont su récupérer les concepts de vêtements inventés par Gap tout en les améliorant.

Signe de la déception de la bourse, le titre Gap plongeait de près de 13 % mercredi à Wall Street, pour tomber à 14 dollars. Ces actions valaient 54 dollars en février 2000, avant les premières difficultés du groupe.

DOCUMENT 4

MONOPRIX, on fait quoi pour vous aujourd’hui ? 


Promouvoir les produits issus d'une démarche éthique et sociale contrôlable.

Les consommateurs accordent de plus en plus d'importance à l'origine des biens qu'ils consomment ainsi qu'aux conditions dans lesquelles ils sont produits. Né à la fin des années 60, le commerce équitable est fondé sur le principe que le producteur issu d'un pays en voie de développement s'engage a respecter les droits des travailleurs. Les consommateurs des pays développés acquièrent ainsi des marchandises produites dans le respect de ces droits. En échange, les pays développés s’engagent à mieux rémunérer les producteurs.[…]

Ses concurrents lui ont emboîté le pas, mais Monoprix a été le premier distributeur à jouer la carte du développement durable : produits bio, gestion des déchets…

Site :monoprix.fr

Crée en 1988, une association garantit une production respectueuse des droits de l’homme. Le chiffre d’affaire des produits équitables ne représente qu’1% du chiffre d’affaires alimentaire. Vous avez dit décalage entre l’importance de la communication et le chiffre d’affaire « équitable » ?

L’entreprise- n°210 – mars 2003

DOCUMENT 5     

Des environnements incertains et complexes

Maîtres d'un quart du marché de la distribution du disque en France, la Fnac subi de plein fouet la chute vertigineuse du secteur: de 15 à 20% en 2003. Principal accusé: le piratage Internet, responsable d'un manque à gagner annuel de 525 millions d'euros pour l'industrie mondiale du disque, d'après le cabinet Forrester ! La mutation du marché du CD semble bel et bien amorcée. [La Fnac] propose déjà le téléchargement payant de près de 200 000 titres sur son site et a l'intention d'élargir son offre. L'enjeu: se positionner sur le créneau de la vente en ligne qui devrait peser, d'après le cabinet Mercer, près de 20% du marché d'ici 5 ans. L'enseigne prendrait alors de vitesse les édi​teurs, mais aussi tout autre acteur qui souhaite​rait se lancer sur ce marché.

Enjeux Les Échos, n° 199, février 2004.

DOCUMENT 6

Peugeot expérimente le podcast pour la 207 

Sylvain Pottier était, il y a peu, un homme de l'ombre chez Peugeot. Grâce à la technique du podcast vidéo, le responsable du style de la 207 est désormais connu de tous les passionnés d'automobiles. ils ont découvert avec lui les coulisses du nouveau modèle vedette de la marque au lion, mis sur le marché au printemps dernier. Dans un petit film de deux minutes, Sylvain Pottier a en effet livré quelques confidences: les amateurs ont ainsi appris que la ligne sportive de la 207 avait été directement inspirée de la rugissante 206 rallye.

[…] A travers cette vidéo sortie en mai 2006, Peugeot a inauguré une nouvelle façon de communiquer avec sa clientèle. La technique du podcasting permet de mettre un contenu audio ou vidéo à la disposition des utilisateurs sur Internet, ces derniers pouvant ensuite le télécharger afin de l’écouter ou le regarder sur un ordinateur, un baladeur MP3 ou un Ipod.

L’objectif de Peugeot ? Donner envie d’essayer la nouvelle 207, créer du trafic chez les concessionnaires et, au final, bien sûr, vendre des voitures.. «Le podcast constitue le chaînon manquant entre la publicité et l'acte d'achat le client intéressé peut trouver toutes les informations sur le véhicule et les consulter à souhait avant de se rendre chez un revendeur», explique Raphaël de Andreis, chargé du budget communication de Peugeot.

Audience spectaculaire. Cette campagne inédite a été conçue en plusieurs étapes. En février 2006, le lancement du nouveau modèle a d'abord été annoncé en partenariat avec le moteur de recherche MSN. L'audience fut spectaculaire: le site a enregistré 480 000 visiteurs, dont 20% ont ensuite migré sur l'adresse Web du groupe peugeot.fr. Lequel a pour sa part totalisé 758 000consultations, un résultat bien supérieur à l'objectif de 500 000 fixé initialement. Plus encourageant encore, 20 000 visiteurs se sont inscrits pour recevoir la newsletter spécialement conçue pour le lancement de la 207. Et c'est donc cette population qui a été avertie par e-mail de la diffusion du premier podcast. Résultat de l'opération: plus de 5 000 ont visionné le premier film proposé. Soit un taux de transfor​mation de 25%. En bout de chaîne, 581 internautes sont allés dans une concession pour essayer la Peugeot 207. […]

Pensé comme une série TV..

Ce type de support audiovisuel offre des possibilités nouvelles par rapport à la publicité télévisée. Moins intrusif, puisqu’il ne s'adresse qu'à des clients volontaires, il permet de diffuser davantage de contenu et d'enrichir la re​lation avec les consommateurs. Autre atout du procédé: son coût. Le rapport est de 1 à 100 avec un film publicitaire de 30 secondes. […]

Management – octobre 2006
DOCUMENT 7
Article d'Airy Routier, paru dans Le nouvel Observateur n° 2062 du 13 au 19 mai 2004 -  Renault : le pari fou de la voiture à 5000 euros.

Sa ligne est banale, elle n'ira pas vite et son équipement de base est spartiate. Un journal roumain l'a déjà qualifiée de «limousine du pauvre». Le nouveau modèle que va sortir Renault décevra les fans de la voiture. Mais elle n'a pas d'équivalent dans le monde. Et son lancement est à hauts risques. C'est en effet un pari énorme que tente Renault avec le lancement de la Logan.

 Louis Schweitzer (président de Renault jusqu’en 2004) la présentera à toute la presse mondiale, et dont «le Nouvel Obs» révèle ici la silhouette et les caractéristiques. Il s'agit de la fameuse «voiture à 5 000 euros» d'entrée de gamme, conçue dès l'origine pour les marchés émergents (en développement, en croissance comme les pays de l’Est, la Chine). 

Pour les concepteurs du projet, l'important est de proposer un produit adapté à cette demande. Il n'existait pas jusque-là. Dans ce segment, on ne trouve guère que la Lada.

Le pari a été pris par Louis Schweitzer, presque seul contre tous. Il date de 1995. Après avoir réussi à s’imposer en Europe du Nord , Renault cherchait alors de nouveaux territoires...Il est convaincu que c'est dans les pays émergents que se trouvent les marchés automobiles les plus prometteurs .

… Airy Routier

(DOCUMENT facultatif)      Peugeot Motocycles mène la vie dure à ses fournisseurs
(Objectif : identifier l’impact de l’organisation sur son environnement)

Pour le constructeur de scooters, acheter mieux est un enjeu de taille quand on sait que l'entreprise dépense 23 % de son chiffre d'affaires rien qu'en achats généraux !

  Inverser le rapport de force : en 2000, « chaque division achetait de son côté. les fournisseurs se croyaient installés ». [….] Diminuer le nombre de fournisseurs permet, par la capacité d'achat. d'obtenir des rabais importants. Au total, le nombre de fournisseurs d'achats hors production est passé de 1 200 à 800 depuis trois ans. Côté production. les fournisseurs de produits de série sont passés de 420 à 400. Mais ce ne sont plus les mêmes. Pour sortir un scooter premier prix comme le Ludix à 999 euros, il faut aller chercher des fournisseurs en Italie mais aussi en Asie ou en Chine.Fidélité contre baisse des prix: moins de fournisseurs, plus de chiffre d'affaires, c'est le fil rouge de Peugeot Motocycles. . Surtout. le contrat stipule un objectif de baisse des prix sur trois ans. Le fournisseur a un chiffre d'affaires assuré, mais il s'engage à diminuer ses prix tous les ans.

Étienne Gless, egless@lentreprise.com,

DOCUMENT 8 

MOTOROLA ( site motorola espace presse)
Depuis 2002, le groupe américain des téléphones mobiles ne cesse de perdre du terrain au profit de ses concurrents et surtout Sarnsung. Arrivé il y a un an à la tête du groupe, Edward Zander s'emploie à remettre l'équipementier en ordre de marche. Réinventer Motorola, aider l'entreprise à réagir face aux nouveaux dragons asiatiques, lui donner plus de méthode et de sens de l'organisation, telle est bien la mission de «Ed» Zander. «Nous devons améliorer notre capacité à délivrer des pro duits, améliorer nos finances, nous concentrer sur la qualité produit. […]

·Une entreprise en perte de vitesse sur le marché des mobiles

Si l'on analyse uniquement l'indus trie de la téléphonie mobile la plupart de ses concurrents ne sont pas américains. Parmi les principales entreprises concurrentes, on retrouve notamment le finlandais Nokia le chinois Huawei et surtout le coréen Samsung - Samsung est sans contexte l'étoile montante de la télé phone mobile, qui dispose dans le de grand public d'une image très forte. Elle constitue donc, pour Motorola, comme le confie une source interne plus qu'un concurrent, «un sujet d'inquiétude ». A  fin du troisième trimestre 2004, , - Motorola n'était plus crédité que de 13,4 % des ventes mondiales de téléphones portables. Samsung de, son côté se situait déjà à 13,8 %, en croissance constante. Motorola tente. de se rassurer en affirmant conserver son rang de numéro deux mondial pour  l'année 2004.

Les constructeurs asiatiques ont d'abord copié les téléphones à clapet puis lancé des appareils au design innovant, en menant une politique commerciale plus agressive que l'américain. Motorola, poursuit-il, a également en partie gâché le potentiel de ses nouveaux produits, en raison d'une logistique de lancement de nouveaux produits peu performante. » Et de déplorer des premières livraisons retardées et des quan​tités initiales limitées.

Une série de dysfonctionnements

De fait, il semble que le groupe Motorola a des problèmes internes à régler. En 2002, alors que les télé​phones couleur devenaient les produits en vogue qu'il fallait posséder, l'entreprise américaine n'avait pas été en mesure d'en produire en quantité importante. De même, pour la période des fêtes de Noël en 2003, l'équipementier ne comptait qu'un seul fournisseur d'appareils photographiques, qui lui a fait défaut au dernier moment, au moment même où les téléphones capables d'effectuer des prises de vues numériques étaient en train de s'imposer sur le marché.

Un début de réponse qui repose sur une situation contrastée

Ed Zander a décidé de s'attaquer à l'ensemble de ces dysfonctionnements. Il a dévoilé, le 13 décembre 2004, , une vaste restructuration visant à améliorer l'efficacité opérationnelle de l'équipementier. Dans le même temps, Ed Zander a également prévu d'améliorer le contrôle de la chaîne logistique. . «Avec cette structure plus rationalisée, Motorola pourra accroître sa flexibilité et sa vitesse d'action », promet Ed Zander. 
Une réduction du nombre des fournisseurs du groupe afin d'améliorer la chaîne logistique en limitant le nombre de partenaires extérieurs a été décidée.

Par ailleurs, « La téléphonie mobile constitue un marché très dynamique », rappelle Ed Zander, et c'est un marché sur lequel les positions des concurrents peuvent changer rapidement. «Dans les mobiles, nos marges, qui ne dépassaient pas 4 % en 2000, sont montées à 10 %, à comparer à 15 % à 16 % pour Nokia, souligne-t-il. Motorola reste le numéro un du mobile aux États-Unis, en Russie, au Brésil ou encore au Mexique. »

L'Europe, pour sa part reste un marché décisif pour l'équipementier. Sur les neuf premiers mois de l'année, le chiffre d'affaires de Motorola sur le Vieux Continent s'est accru de 69 %, pour l'ensemble du groupe, et de plus de 200 % pour les seuls terminaux mobiles. «Motorola s'est créé une légère avance en misant sur la 3G . Ceci pourrait changer un peu la donne en 2005, dans la mesure où Samsung commence seulement à délivrer ses terminaux 3G.  « Motorola a effectivement mis sur le marché des terminaux 3G très compétitifs en terme de prix, mais qui ne sont pas exceptionnels en terme de fonctionnalités », tempère toutefois un opérateur français.

De plus, le groupe Motorola dispose de moyens financiers importants et disposait à la fin septembre 2004, de 4,4 milliards de dollars de ce qui lui permet d'envisager une augmentation de sa part de marché par le rachat de l'un de ses concurrents. La volatilité des clients est, il est vrai, un risque non négligeable, alors que la marque du terminal n'est plus aujourd'hui qu'un élément parmi d'autres dans le choix des clients.

 Une stratégie nouvelle de différenciation pour mieux coller aux besoins des consommateurs

Motorola va donc s'employer à faire évoluer son offre pour mieux marquer sa spécificité. « Se différencier,- c'est le défi à relever », estime Jim Wicks, vice-président en charge du design. «Il faut arriver à faire des choses uniques », reprend-il. Ceci passe par la sortie de nouveaux terminaux en 2005, conçus pour satisfaire les différentes catégories de clients (selon qu’ils sont plutôt actifs, sensibles à leur image, soucieux de se divertir). Les personnes peuvent grâce à ce terminal, recevoir des appels téléphoniques, lire leur courriels, écouter leurs musiques préférées…qu’ils soient chez eux ou au travail  Ces tentatives ne seront sans doute pas toutes concluantes. Mais le fait que Motorola possède différentes technologies le rend moins fragile et moins dépendant d’une seule technologie que son concurrent Nokia)

DOCUMENT SUPPLEMENTAIRE   LE MONDE | 14.11.06
La musique en ligne, nouveau terrain d'affrontement entre Microsoft et Apple
Rivaux de longue date dans l'informatique, Microsoft et Apple vont s'affronter sur un nouveau terrain : celui de l'électronique grand public et plus particulièrement des baladeurs numériques. 

Mardi 14 novembre, le numéro un mondial des logiciels devait lancer commercialement aux Etats-Unis le Zune (prononcez zoune), un baladeur avec lequel il va s'attaquer à la suprématie de l'iPod, lancé il y a 5 ans par la firme à la pomme, et qui s'est déjà vendu à 67 millions d'exemplaires. Le lancement en Europe est prévu ultérieurement.
Comme l'iPod et l'iTunes Music Store, Zune est associé à une plate-forme de téléchargement de musique en ligne, Zune Marketplace, qui propose un catalogue de deux millions de titres. Zune ne pourra pas lire les morceaux déjà téléchargés sur MSN Music, le site de musique en ligne de Microsoft.

Pour l'instant, Microsoft commercialise un seul modèle de baladeur, vendu 249,99 dollars. Fabriqué par le japonais Toshiba et d'une puissance de 30 gigaoctets, il permet de stocker 7 500 chansons, 25 000 photos ou 100 heures de vidéo.

Le design a été emprunté à l'iPod. Les couleurs sont classiques (noir, blanc et marron). La taille de l'écran est plus grande - de 20 % pour une visualisation verticale, de 40 % pour une horizontale. Contrairement à Apple, Microsoft n'a pas prévu de vendre des films, mais Zune propose un accès à des radios.

Pour se démarquer des offres existantes, Microsoft propose plusieurs formules via son magasin en ligne. Un abonnement mensuel de 14,99 dollars donne accès à l'ensemble des titres musicaux. Mais il n'est pas possible de graver ces morceaux. En cas de désabonnement, les titres se détruiront.
On pourra aussi acheter de la musique morceau par morceau grâce une carte prépayée. Chaque titre est vendu 79 points, environ 1,25 dollar, soit plus cher que sur les autres plates-formes (0,99 cent l'unité).
L'originalité du système réside dans la fonction Wifi (sans fil), qui permet de partager ses morceaux. Là aussi Microsoft a introduit une période limitée au-delà de laquelle le morceau se détruit : il est possible de l'écouter trois fois sur une période de trois jours.

"Aujourd'hui, les gens veulent accéder à de plus en plus de titres mais il faut respecter la propriété intellectuelle, c'est sur cette base que Microsoft a créé son offre de musique", précise François Ruault, directeur de la division grand public chez Microsoft France.

Le groupe a signé un accord avec Universal Music qui prévoit le versement d'un intéressement sur chaque Zune vendu, en plus des droits pour les chansons téléchargées - la presse américaine a fait état d'un dollar reversé.
En échange, Microsoft peut mettre tout le catalogue de cette maison de disques en ligne. D'autres accords de ce type sont prévus. Cette politique pourrait conduire les majors du disque à renégocier leur contrat avec Apple, qui, lui, ne verse rien sur les ventes de ses iPod.

Microsoft peut-il détrôner Apple, qui détient près de 80 % du marché de la musique en ligne et 75 % des baladeurs numériques à disque dur ? Les analystes en doutent. Selon Ted Schadler, analyste au cabinet Forrester Research, "si Microsoft prend 2 % du marché, ce sera déjà un succès". Et pendant ce temps-là Apple continuera à innover.
En revanche, les autres fabricants, le singapourien Creative, le coréen Samsung ou encore le japonais Sony, pourraient être bousculés plus rapidement.
La politique de Microsoft est de s'inscrire dans la durée. Avec une trésorerie de 27 milliards d'euros, le groupe de Bill Gates peut se permettre de perdre beaucoup d'argent pour s'installer sur ce marché. Il l'a prouvé lorsqu'il s'est lancé sur les consoles de jeux. Avec Zune, "nous sommes prêts à investir pendant trois, quatre, voire cinq ans des centaines de millions de dollars avant d'atteindre la rentabilité", a prévenu Robbie Bach, directeur de la division loisirs de Microsoft. Nathalie Brafman
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