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      Preface

      
         Ne nous trompons pas, le livre de Jean-Paul Tréguer, La Révolution du low cost, n’est pas un plaidoyer pour les prix bas.
         

         Ce livre est un hymne à la création d’entreprises et à l’esprit d’entreprendre.

         Dans un monde complexe, stressé et cher, de plus en plus de clients privilégient la simplicité, la commodité, l’économie de
            temps et d’argent dans leurs actes d’achats.
         

         Depuis la nuit des temps, la plupart des formes de ventes naissent par les prix bas et meurent par les prix hauts.

         La lutte pour le prix est inopérante s’il n’y a pas de différentiation par le service, c’est-à-dire par la maximisation de
            la satisfaction du client.
         

         « Comment se fait-il que je me sente bien chez Ikea, que j’ai l’impression de faire partie de la famille, qu’ils comprennent
               voire anticipent mes besoins de parent, de grand-parent, que leur restaurant m’enchante, alors même que le plus pénible reste
               à faire : monter les meubles soi-même ? »

         Opérer dans le « low cost » exige de bien connaître le client, de l’aimer, pour bien le servir.

         J’avoue que pour moi il n’y a rien de plus ennuyeux à lire que des livres sur le management. Je préfère écrire l’histoire
            que raconter l’histoire, or, et c’est là tout le talent de Jean-Paul Tréguer, ce livre se lit comme un roman captivant.
         

         La révolution du low cost est la révolution permanente du commerce. C’est la destruction créatrice chère à Schumpeter. Cette
            révolution commence par le prix mais elle n’est pas que du prix.
         

         La révolution « low cost » remet le client au centre : on passe ainsi, d’une logique de société (maximiser le profit) à une
            logique client (maximiser sa satisfaction).
         

         En effet, on ne comprend rien au modèle low cost si l’on pense qu’il suffit de baisser les prix pour devenir un lowcosteur.
            Jean-Paul Tréguer l’explique parfaitement.
         

         Pour mieux illustrer mon propos, prenons l’exemple du domaine que je connais « un peu » : l’optique.

         L’opticien normal achète et expose des marques, achète et vend du verre, vend au client au prix normal et marge à 60 %.

         L’opticien discounter achète et expose des marques, achète du verre, vend au client en moyenne à -20 % du prix normal et marge
            à 45 %. L’opticien discounter se rattrape sur les quantités et le nombre plus important de lunettes vendues.
         

         Le modèle low cost, au contraire, exige de repenser toute la chaîne de la valeur : comme l’opticien low cost Acuitis : venir
            s’ajouter aux 12 000 opticiens existant déjà n’a pas de sens… sauf qu’il existe un segment de marché vierge jusque-là : celui
            des lunettes de créateur à prix low cost.
         

         L’opticien low cost crée sa propre marque, sous-traite le verre, vend au client en moyenne moins 50 % et marge à 65 %.

         Dans le modèle low cost, on est obligé de totalement réinventer son métier :

         
            	On vend des lunettes + verres compris (peut-on vendre une voiture sans les roues ? C’est possible en optique : tous les opticiens
               vendent des montures sans les verres, et ajoutent les verres au prix affiché).
            

            	En créant sa marque on supprime tous les intermédiaires (grossistes, distributeurs, etc.) et on fait l’économie des royalties
               versées aux marques connues.
            

            	En sous-traitant le verre, on déporte son atelier chez l’industriel (rendu possible grâce à Internet) et on fait l’économie
               d’un technicien.
            

            	On réduit le coût marketing grâce au bouche à oreille bienveillant (économie jusqu’à 15 % du CA). Phénomène bien expliqué
               dans ce livre.
            

         

         Et surtout, nous nous devons de partager avec le client les gains ainsi réalisés, tout en préservant voire en augmentant nos
            marges !
         

         Alors, pour arriver à créer des lunettes de créateurs à partir de 40 €, il faut acquérir un créateur et son entreprise. En
            l’occurrence, Frédéric Beausoleil, un artiste lunetier rare qui a dessiné et fabriqué pour les plus grands, de Louis Vuitton
            à Cartier et pour son propre compte. Dans le business model low cost on ne peut pas se permettre de tricher. La qualité doit être au rendez-vous… pour générer
               ce que Jean-Paul Tréguer appelle le « wow effect ».

         Pour ne pas transiger sur la qualité des verres, il faut s’allier au leader mondial (groupe Essilor), autrement vous prêterez
            le flanc aux concurrents historiques qui ne manqueront pas de vous éreinter, alors qu’eux-mêmes font appel à des produits
            asiatiques ! Ce faisant, vous êtes poussé à l’excellence, avec des prix bas pour le consommateur.
         

         Pour maintenir les marges, parce qu’il faut des marges élevées dans un métier de service, vous vous interdisez les faux rabais
            et le 2 pour 1 voire 3 pour 1, une paire de lunettes achetée, trois paires offertes ! Les clients sont intelligents et comprennent
            vite qu’on les prend pour des imbéciles. Vous pourrez alors compter sur les early adopters, les défricheurs, pour qu’ils parlent de vous en bien, parce que vous n’avez pas les moyens de vous faire connaître autrement.
         

         Et si vous avez de la chance, beaucoup de chance, après du travail, beaucoup de travail, vous pouvez espérer gagner votre
            place au soleil : le low cost, ce n’est pas un métier qui s’improvise. C’est être plus professionnel que les concurrents existants.
         

         Je conclus sur une note optimiste : il y a toujours de la place pour des entrepreneurs décidés. Pas tant parce qu’ils ont
            du talent, mais grâce à l’arrogance ou la myopie des acteurs historiques. Comme c’est parfaitement expliqué dans le livre
            de Jean-Paul Tréguer.
         

         L’essence du monde est de changer tous les jours et le commerce n’y fait pas exception !

          

         Daniel Abittan, PDG de Acuitis
         

      

   
      

      Introduction

      
         Le low cost, de « pestiféré » à « trendy »

         
            La simplicité est l’ultime sophistication.
            

            Léonard de Vinci

         

      
         En quelques années, la perception du low cost a totalement changé dans notre société.
         

         Il y a moins de dix ans encore, l’expression low cost était violemment critiquée dans les médias ; les qualificatifs pour décrire les entreprises qui affichaient un positionnement
            low cost étaient essentiellement négatifs. Ce concept sentait le souffre !
         

         De nos jours, le moins que l’on puisse dire est que la société a considérablement fait évoluer son regard sur les propositions
            des lowcosteurs, parfois même jusqu’à ériger le modèle low cost en modèle vertueux – capable de lutter efficacement contre
            la problématique de baisse du pouvoir d’achat… Nous sommes quasiment passés du statut de «  pestiféré » à celui de «  à la
            mode » !
         

         Parmi les accélérateurs de la pénétration du low cost en France, il faut, à l’évidence, citer l’entrée fracassante de Free Mobile sur le marché de la téléphonie mobile en janvier 2012. Et, surtout, son incroyable succès auprès des consommateurs,
            fatigués d’être pris pour des «  pigeons » par les opérateurs classiques – selon l’expression employée par Xavier Niel lors de la présentation de ce nouvel opérateur.
         

         Qu’on en juge : plus de 7,4 millions de clients gagnés (en à peine plus de 21 mois) à septembre 2013 et un véritable tsunami
            pour tous les concurrents obligés de réduire fortement leurs tarifs… Xavier Niel a plus fait baisser les prix de la téléphonie
            mobile en quelques jours que ne l’avaient fait des années de communication publicitaire des différentes sociétés qui se battent
            sur ce marché.
         

         Dans la téléphonie mobile, comme dans le low cost, il y aura toujours «  un avant et un après » Free Mobile !

         Ainsi que l’a écrit Guillaume de Calignon dans Les Échos[1] : « Qui aurait pu prévoir il y a trois ans que 2 heures de communication et les SMS illimités coûteraient 2 euros par mois ?
            L’Insee évalue à 9,5 % la baisse des prix du mobile en France sur les neuf premiers mois de 2012. Parallèlement, les volumes
            ont aussi augmenté : 5,8 millions de nouveaux forfaits ont été vendus en France en 2012, contre seulement 2,6 millions l’année
            précédente. Les adolescents, les étudiants, les catégories sociales les moins favorisées y ont trouvé leur compte. En un an,
            les Français ont consommé 15 % de plus de minutes de téléphonie mobile. Sans conteste, le nouveau venu a grandement participé
            à ces performances qui font désormais de la France le pays le moins cher d’Europe. »
         

         Dans le même temps, l’association 60 millions de consommateurs, a estimé à 7 euros mensuels l’augmentation du pouvoir d’achat
            des Français grâce à l’arrivée de l’opérateur !
         

         Illustration emblématique d’une vérité que l’on retrouve dans tous les secteurs : l’arrivée d’un authentique low cost sur
            un marché mature fait baisser fortement les prix pratiqués par les acteurs traditionnels… pour le plus grand bonheur des consommateurs !
            On l’a vu maintes et maintes fois, aussi bien en BtoC qu’en BtoB. Ce phénomène s'appelle « mimétisme tarifaire », on y reviendra dans ce livre.
         

         Autre accélérateur, à marquer d’une pierre blanche, le rapport « Le low cost : un levier pour le pouvoir d’achat », commandité
            par le Gouvernement français à Charles Beigbeder et Emmanuel Combe en 2007. L’accueil qui fut accordé à ce rapport est tout à fait emblématique de la spectaculaire évolution
            des mentalités.
         

         Ce travail, authentique mine d’analyses et de cas concrets, a permis de mieux faire prendre conscience des bénéfices que le
            low cost peut apporter à tout un chacun dans sa vie de consommateur. Il a fortement participé à changer l’image du low cost
            en France.
         

         La « bénédiction » aux acteurs du low cost n’avait pas manqué de créer des polémiques (comme, par exemple, à propos de l’ouverture
            de lignes low cost pour desservir la Corse), mais avait aussi permis de montrer les nombreux aspects positifs qu’une concurrence
            stimulée sur les prix pouvait générer en cette période de tensions durables sur le pouvoir d’achat.
         

         Il y a une dizaine d’années, la France accusait beaucoup de retard par rapport à nos voisins anglais et allemands sur ces
            sujets. Depuis lors, les choses se sont accélérées et notre pays fait maintenant partie des plus dynamiques en termes de créations
            de nouveaux acteurs low cost innovants sur de nombreux marchés. Mentionnons pour l’exemple : Beauty Bubble, Electro Dépôt,
            Révolution Obsèques.
         

         Pour autant, ne sous-estimons pas la persistance de critiques parfaitement justifiées face à des comportements excessifs en
            termes de droit social que quelques « moutons noirs » du low cost continuent de perpétrer. Pour ne pas le citer, on parle,
            bien sûr, de l’éternel provocateur Ryanair. Ses méthodes sociales discutables jettent le discrédit sur l’écrasante majorité
            des lowcosteurs qui se comportent tout à fait normalement. Le livre pamphlétaire No Low Cost, de Bruno Fay et Stéphane Reynaud (Éditions du Moment, 2009), décortique les agissements de certaines de ces sociétés et
            démontre que sous le terme générique low cost se cachent des réalités très disparates. D’ailleurs, les auteurs du livre font
            bien la différence avec « le vrai low cost » dont ils parlent ainsi : « Le vrai low cost est basé sur l’innovation. C’est
            l’inventivité qui fait baisser les prix, en aucun cas on ne touche à la qualité des prix et aux conditions de travail des
            salariés. L’exemple type c’est Ikea et ses meubles à monter soi-même. » (20 Minutes[2]). Et puis, évidemment, comment ne pas citer la critique récurrente qui désigne les lowcosteurs comment étant en partie responsables
            de l’aggravation du chômage dans notre pays.
         

         Ces critiques ont beau jeu de signaler que l’irruption incroyable de Free Mobile sur le marché de la téléphonie mobile a entraîné rapidement des conséquences négatives pour ses concurrents. Les
            détracteurs de Free Mobile ont avancé des chiffres allant de 10 000 à 55 000 emplois détruits dans le secteur de télécommunications.
            En réponse, l’opérateur a commandité sa propre étude auprès de deux experts, David Thesmar, professeur d’économie à HEC et
            Augustin Landier. Ils ont fait la démonstration que, bien au contraire, la création d’emplois à court terme serait de 16 000
            emplois environ et à long terme de plus de 30 000 emplois indirects créés dans d’autres secteurs que la téléphonie. David
            Thesmar évalue même à 1,7 milliard d’euros par an l’économie générée par Free Mobile pour les consommateurs surtout en prenant
            en compte les ajustements tarifaires des concurrents.
         

         Une chose est sûre, les lowcosteurs prennent des parts de marché aux acteurs historiques et entraînent des réductions d’emplois
            chez ceux-ci, pendant qu’ils procèdent à des embauches chez eux. C’est le cycle normal de la vie économique entre « gagnants
            et perdants », rien de nouveau sous le soleil…
         

         Voici donc un sujet passionnant qui mérite bien qu’on y consacre un livre pour mieux comprendre comment fonctionne ce business
            model qui fait tant couler d’encre !
         

      

      
         [1]  18 février 2013
         

         [2]  6 novembre 2009
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