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PREFACE

e 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 a la création d’entreprises et a Uesprit
d’entreprendre.

Dans un monde complexe, stressé et cher, de plus en plus de
clients privilégient la simplicité, la commodité, I'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 différen-
tiation par le service, c’est-a-dire par la maximisation de la
satisfaction du client.

« Comment se fait-il que je me sente bien chez lkea, que jai
Uimpression de faire partie de la famille, quils comprennent voire
anticipent mes besoins de parent, de grand-parent, que leur restau-
rant menchante, alors méme que le plus pénible reste i faire : monter
les meubles soi-méme ? »

Opérer dans le « low cost » exige de bien connaitre le
client, de 'aimer, pour bien le servir.

Javoue que pour moi il 'y a rien de plus ennuyeux a lire que
des livres sur le management. Je préfere écrire lhistoire que
raconter l'histoire, or, et Cest 1 tout le talent de Jean-Paul Tréguer,
ce livre se lit comme un roman captivant.



VIl LA REVOLUTION DU LOW COST

La révolution du low cost est la révolution permanente du
commerce. Clest la destruction créatrice chere 2 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) a une
logique client (maximiser sa satisfaction).

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

Pour mieux illustrer mon propos, prenons I'exemple du
domaine que je connais « un peu » : loptique.

Lopticien normal achete et expose des marques, achete et
vend du verre, vend au client au prix normal et marge 2 60 %.

Lopticien discounter achéte et expose des marques, achete
du verre, vend au client en moyenne 2 -20 % du prix normal et
marge a 45 %. Lopticien discounter se rattrape sur les quanti-
tés et le nombre plus important de lunettes vendues.

Le modele low cost, au contraire, exige de repenser toute la
chaine de la valeur : comme l'opticien low cost Acuitis : venir
sajouter aux 12 000 opticiens existant déja n’a pas de sens...
sauf qu’il existe un segment de marché vierge jusque-la : celui
des lunettes de créateur a prix low cost.

Lopticien low cost crée sa propre marque, sous-traite le
verre, vend au client en moyenne moins 50 % et marge 2 65 %.

Dans le modele low cost, on est obligé de totalement réin-
venter 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).
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* En créant sa marque on supprime tous les intermédiaires
(grossistes, distributeurs, etc.) et on fait 'économie des
royalties versées aux marques connues.

* En sous-traitant le verre, on déporte son atelier chez 'indus-
triel (rendu possible grice a Internet) et on fait 'économie
d’un technicien.

* On réduit le cotit marketing grice au bouche  oreille bien-
veillant (économie jusqu’a 15 % du CA). Phénomene 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 a créer des lunettes de créateurs a partir
de 40 €, il faut acquérir un créateur et son entreprise. En l'occur-
rence, Frédéric Beausoleil, un artiste lunetier rare qui a dessiné
et fabriqué pour les plus grands, de Louis Vuitton 4 Cartier et
pour son propre compte. Dans le business model low cost on
ne peut pas se permettre de tricher. La qualité doit étre 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 préterez le
flanc aux concurrents historiques qui ne manqueront pas de
vous éreinter, alors queux-mémes font appel a des produits
asiatiques ! Ce faisant, vous étes poussé a I'excellence, avec des
prix bas pour le consommateur.

Pour maintenir les marges, parce qu’il faut des marges éle-
vées dans un métier de service, vous vous interdisez les faux
rabais et le 2 pour 1 voire 3 pour 1, une paire de lunettes ache-
tée, trois paires offertes ! Les clients sont intelligents et
comprennent vite quon les prend pour des imbéciles. Vous
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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 connaitre autrement.

Et si vous avez de la chance, beaucoup de chance, apres du
travail, beaucoup de travail, vous pouvez espérer gagner votre
place au soleil : le low cost, ce n’est pas un métier qui simpro-
vise. Clest étre plus professionnel que les concurrents exis-
tants.

Je conclus sur une note optimiste : il y a toujours de la place
pour des entrepreneurs décidés. Pas tant parce quils ont du
talent, mais grice a 'arrogance ou la myopie des acteurs histo-
riques. Comme C'est parfaitement expliqué dans le livre de
Jean-Paul Tréguer.

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

Daniel ABITTAN, PDG de Acuitis
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