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      Avant-propos
   


    
Il arrive que les marques se plantent. C'est leur destin. En cet instant même, quelque part dans le monde, un manager vêtu de son plus beau costume vend une nouvelle idée à ses supérieurs qui acquiescent aussi joyeusement que les passagers du Titanic au moment de l'embarquement.


    
« Bravo Tom, une déchèterie parlante, c'est absolument génial ! »


    
Quand bien même ce serait une bonne idée, cette marque n'a jamais eu plus de chance d'échouer qu'aujourd'hui. Elle finira probablement comme les cigarettes sans fumée ou les petits pots pour adultes : au cimetière des idées marketing… Comprendre le pourquoi des échecs des marques revient à connaître les pièges qui jalonnent le chemin du succès.


    
Bien sûr, les marques se plantent pour toutes sortes de raisons. Quand le fabricant d'aspirateurs scandinave Electrolux se lance sur le marché américain, il choisit pour slogan Nothing sucks like an Electrolux (litt. « Rien ne craint[1] autant qu'un Electrolux »). Il n'est donc pas vraiment étonnant qu'il ne rencontre pas un succès immédiat sur ce marché… De la même manière, quand General Motors lance la Chevy Nova en Amérique du Sud, la société ne comprend pas tout de suite pourquoi elle ne vend aucune voiture. Et puis, c'est la révélation :


    
« Euh, Marjorie, écoute ça.


    
– Qu'y a-t-il Scott ?


    
– Eh bien, tu sais ce nom génial que j'ai trouvé… ``Nova''. Figure-toi qu'en espagnol, ça veut dire ``ça ne va pas''.


    
– Donc, tu es en train de me dire que tu as écrit ``ça ne va pas'' à l'arrière de cinquante millions de voitures… ?


    
– Hum… oui.


    
– Et tu n'as pas pensé à vérifier sur Babelfish ou autre ?


    
– Babelfish n'existait pas encore, Marjorie.


    
– Mais, tu sais, il existe des dictionnaires espagnols quand même…


    
– Oui, je sais, merci de l'information !


    
– Calme-toi Scott. C'est bon, ça va aller. Tu veux boire quelque chose ? J'ai une cannette de New Coke si tu veux.


    
– Oh Marjorie, qu'est-ce que j'ai fait… ? »


    
Rebaptisée « Caribe » (« Caraïbe »), l'ex-Nova a finalement bien marché. Elle s'en sortit mieux que l'Edsel, la catastrophe à deux milliards de dollars de Ford qui se trompa sur toute la ligne, jusqu'au nom même du véhicule (voir le cas p. 16) !


    
Lors de la publication de la première édition de Brand Failures[2], je n'avais aucune idée de l'accueil qui lui serait fait. En ce sens, écrire un livre, c'est exactement comme lancer une marque ! On peut évaluer son succès potentiel, mais il est impossible d'en avoir une idée précise avant qu'il ne soit en librairie. Finalement, Brand Failures s'est avéré être mon livre de business qui a le mieux marché. Il n'a pas atteint les sommets de Harry Potter ou du Da Vinci Code, mais il a eu son petit succès. Pourquoi ? Je n'en ai pas la moindre idée. Enfin… si, une : ça parle de ratages, de loupés. Les gens adorent ce genre d'histoires, c'est aussi simple que ça… et particulièrement vrai dans le monde des affaires.


    
Car nulle part ailleurs on ne retrouve une telle propension à jubiler des échecs d'autrui. Preuve en a une nouvelle fois été, en 2010, la disgrâce de deux des plus grandes marques au monde, BP et Toyota, et les revers catastrophiques, quoique a priori non fatals, portés à leur réputation de qualité, d'intégrité et d'honnêteté. Tandis que BP jouait son rôle de grand méchant en répandant du pétrole dans les eaux du Golfe du Mexique, Toyota et Akio Toyoda, son président quasi invisible, se sont eux aussi retrouvés au centre d'un ouragan médiatique lorsque la compagnie dut rappeler deux millions de voitures pour des raisons variées, allant de la pédale d'accélération qui se coince au système de blocage de direction défectueux. À la base purement techniques, ces dysfonctionnements ont été largement aggravés par la complaisance et la maladresse dont a fait preuve le constructeur automobile.


    
YouGov, réputé pour ses sondages des tendances politiques et sociales, publie quotidiennement le Brand Index (www.brandindex.com/content/default.asp), une mesure de la perception par la population, de 850 marques de consommation courante, réparties dans 34 catégories et mesurées à travers sept variables. Le graphique des performances de BP, Toyota et Goldman Sachs au cours des cinq dernières années, jusqu'au mois d'août 2010, est intéressant à voir, mais attention les yeux en ouvrant le lien suivant : (www.nytimes.com/imagepages/2010/08/22/business/22metrics.html?ref=business)


    
L'attention que les managers portent aux fiascos commerciaux ne fait pas d'eux des êtres machiavéliques au cœur de pierre, prêts à ricaner dans leurs barbes de l'imbécillité et de l'incompétence spectaculaires ayant provoqué ces échecs. Ou du moins, pas seulement. C'est surtout parce que planter sa marque est un risque auquel la majorité des dirigeants sont confrontés tout au long de leur vie professionnelle.


    
Certains ouvrages de business s'étendent à n'en plus finir sur la réussite comme s'il existait une recette dont il suffirait de suivre à la lettre les instructions et ingrédients de base. Ils se refusent à décourager leurs lecteurs en leur livrant la vérité : une marque, quelle qu'elle soit, a toujours plus de chance d'échouer que de réussir. Et c'est généralement la marque, et non le produit lui-même, qui est alors en cause. Si le marketing n'existait pas, chaque produit, à l'intérieur de sa catégorie, aurait autant de chances que les autres : les hamburgers ne seraient rien de plus que des hamburgers, les chaussures de sport, des chaussures de sport et les boissons gazeuses brun foncé au goût de cola, des boissons gazeuses brun foncé au goût de cola. La différence entre le succès et l'échec ne dépend donc pas seulement du produit, mais aussi de la marque.


    
Dès son lancement, une marque doit faire face à des adversaires qui l'assaillent de toutes parts. Elle doit détourner les consommateurs de ses concurrents ou, tâche plus ardue encore, tenter de créer un marché par ses propres moyens. Le résultat ? Neuf marques sur dix sont des échecs. Et il est peu probable que cette situation change un jour. En l'occurence, entre l'écriture de ce livre et sa première publication au Royaume-Uni, les déconvenues marketing onéreuses n'ont pas manqué. Coca-Cola et sa nouvelle eau en bouteille Dasani, qui s'est avérée avoir un taux de toxicité bien au-dessus des normes autorisées, n'est qu'un des exemples notables et récents prouvant que le succès ne va pas nécessairement de pair avec des budgets marketing élevés.


    
Les lancements de marques coûtant de plus en plus cher, les enjeux en sont grandis d'autant. Dans la plupart des secteurs, ce qui n'était autrefois rien d'autre qu'une prise de risque est devenu une véritable mise de casino. Quand une marque marche, son potentiel de croissance est bien plus élevé qu'autrefois ; mais on serait bien en peine de définir ce qui fait son succès. Car s'il ne suffisait que d'un seul ingrédient pour en garantir la réussite, toutes les marques marcheraient ! Après tout, même la plus grande marque au monde, Coca-Cola (dont la valeur, selon Interbrand, s'élèverait à 70 milliards de dollars), ne sait pas vraiment ce qui fait son succès. Si c'était le cas, elle serait capable de le réitérer avec ses marques d'eaux minérales et ne se serait certainement pas aventurée dans la voie du New Coke, le premier cas décrit dans cet ouvrage. Coca-Cola a peut-être trouvé la « formule secrète » qui a fait de sa boisson n° 1 une star, mais la recette exacte qui permettrait à une marque de remporter un succès durable n'a pas encore été découverte !


    
Alors que tout le monde recherche en vain le Saint-Graal du « succès », les marques continuent à se casser la figure sur leur marché – ou, dans certains cas, le marché lui-même se casse la figure (les dernières victimes, selon mon journal favori, seraient les savons, car nous cherchons semble-t-il de plus en plus à masquer nos odeurs corporelles par des lotions et des gels douche).


    
Mais si le succès est difficile à définir, les flops sont en revanche toujours faciles à comprendre. De la même manière qu'un éloge funèbre peut expliquer en quelques mots la mort de quelqu'un (tandis que théologistes et biologistes débattent encore du sens de la vie), un examen de quelques-uns des échecs les plus spectaculaires fait bien souvent apparaître des causes extrêmement évidentes.


    
Telle était donc mon intention il y a huit ans, quand je commençai mes recherches pour l'écriture de la première édition de ces « exemples à ne pas suivre » : examiner le cas de marques qui furent noyées dès leur naissance. Ou, si elles ont survécu à leurs échecs, le cas de marques qui auraient dû être noyées dès leur naissance. Je voulais écrire un ouvrage qui attire l'attention du lecteur sur les erreurs possibles, plutôt que sur ce qui pourrait un jour marcher. Mon but était d'encourager les marques à la névrose plutôt qu'à l'égomanie suroptimiste et les inciter à toujours envisager les conséquences, à la fois financières et sociales, de leur arrogance éventuelle. La crise des crédits de ces dernières années était par ailleurs une trop belle opportunité, aussi ai-je inclus dans cet ouvrage quelques exemples récents de marques puissantes stoppées net dans leur élan.


    
Et ne vous inquiétez pas. Les flops de marques existeront toujours ! Paradoxalement, le succès rend les échecs plus probables car les marques en tirent des egos parfois démesurés. « Bon, les gens aiment notre gamme de boissons gazeuses, ils vont donc forcément adorer porter nos débardeurs ! » C'est ainsi que les plus grandes marques, comme Google, McDonald's ou Coca-Cola, ne peuvent s'empêcher, parfois… de se planter.


    
Si une chose semble donc certaine, c'est que si les marques vont et viennent, le flop reste une donnée éternelle… Heu, quelqu'un aimerait-il acheter ma nouvelle gamme de t-shirts ultra-hype logotypés 100 grands flops ?


  



Notes
[1] Ndt : suck voulant dire « aspirer » mais également, en langage familier, « ça craint ».
[2] Ndt : La première édition de cet ouvrage intitulé Brand Failures en version originale est parue en 2003. Elle n'a pas été traduite en français.





         Introduction
      

À l'origine, l'idée de marque fut developpée pour prévenir les biens de consommation courante des échecs commerciaux – cela apparaît clairement si l'on remonte aux sources mêmes de ce concept, au xixe siècle.

Dans les années 1880 en effet, les Campbell's, Heinz, Quaker Oaks et consorts commencèrent à s'inquiéter de la réaction du public face à la production en série. Les identités de marque furent alors développées, non seulement pour que ces produits sortent du lot, mais également pour rassurer une clientèle méfiante quant au concept même de biens manufacturés.

En ajoutant une composante « humaine » à ces produits, les marques tranquillisèrent nos arrière-arrière-grands-parents : la figure familière et joviale de l'épicier de quartier fut remplacée par les marques elles-mêmes et les effigies souriantes, au milieu des rayons, d'Uncle Ben ou de Tante Jemima.

L'échec, tant redouté par leurs fabricants, des biens manufacturés n'arriva finalement jamais : les marques les avaient sauvés.

Un zoom sur le xxie siècle fait apparaître une autre réalité : aujourd'hui, ce sont les marques elles-mêmes qui sont au cœur de la tourmente, victimes de leur propre succès. Quand un produit échoue, c'est désormais un problème de marque.

Si les marques ont contribué à la construction d'empires tels que McDonald's, Nike, Coca-Cola ou Microsoft, elles ont aussi fait évoluer le marketing vers une démarche de construction de la perception. En d'autres termes, aujourd'hui tout est dans l'image : les décisions d'achat des consommateurs se fondent désormais davantage sur leur perception de la marque que sur la qualité du produit. Certes, cela signifie qu'une marque peut valoir bien plus que le produit qu'elle représente. Mais le revers de la médaille est sévère, puisqu'elle peut, du coup, perdre sa valeur du jour au lendemain. Après tout, la perception est un concept fragile…

Il suffit que son image de marque soit ternie par un scandale médiatique ou un incident controversé, voire même une rumeur diffusée sur Internet, pour que l'entreprise tout entière en pâtisse profondément sans rien pouvoir y faire. Et bien sûr, impossible de remonter le temps jusqu'à l'époque où les marques n'avaient pas d'importance… En revanche, une entreprise peut aujourd'hui jouir d'une accélération de croissance impossible auparavant, pour peu qu'elle parvienne à se créer une identité de marque solide. Parallèlement à ce nouveau potentiel de développement est donc apparue la valeur intrinsèque de la marque. Prenez BlackBerry, mon exemple favori : bien qu'étant arrivée après d'autres marques hi-tech telles que Orange ou Apple, elle est parvenue à se positionner juste derrière Nokia, leader du marché en termes de volume. En outre, si la valeur de la marque BlackBerry était déjà estimée en 2010 à 31 milliards de dollars par BrandZ, société de valorisation des marques, elle serait en 2011 supérieure encore et dépasserait le double de celle de Nokia.

Toutefois, forger sa marque est bien plus qu'un simple moyen d'éviter l'échec commercial. La force de leur marque est une question de vie ou de mort pour les entreprises.

Et pourtant, alors que le statut de la marque n'aura jamais été aussi primordial, les entreprises font encore des erreurs – pires même qu'auparavant. Tous les jours, des dirigeants perplexes s'interrogent sur le pourquoi de leurs flops…

Le propos de ce livre est de couvrir une grande variété de ces flops et de ces marques qui sont parfois passées à deux doigts de la mort, et d'examiner pour quelles raisons elles en sont arrivées là.

Les exemples cités le montreront, les fiascos ne sont pas l'apanage d'un certain type de business plutôt qu'un autre : les géants mondiaux Coca-Cola et McDonald's se sont montrés tout autant (in)capables en la matière que des entreprises plus jeunes, plus petites, ou moins expérimentées.

Il semble en outre que les sociétés n'apprennent pas des erreurs des autres – ce serait même plutôt le contraire ! Les flops sont épidémiques. Contagieux. Les marques s'observent les unes les autres et répètent leurs erreurs. Ainsi, alors que la chaîne de restauration thématique Planet Hollywood tentait vainement d'atteindre son seuil de rentabilité, un groupe de top models trouva judicieux d'appliquer le même concept à son Fashion Café…

Les entreprises souffrent du « syndrome du lemming ». Absorbées par la compétition, elles ne réalisent pas qu'elles se dirigent dangereusement vers le bord de la falaise… Elles voient leurs concurrents étendre leur marque à d'autres produits, alors elles font de même. Elles en voient d'autres courir tête baissée vers des segments complètement nouveaux, alors elles y vont aussi.

Mais si Coca-Cola et McDonald's peuvent supporter les coûts faramineux des plantages commerciaux, ce n'est pas le cas d'entreprises plus modestes, pour lesquelles l'échec peut être fatal. Autrefois destinée à protéger un produit, la gestion de la marque représente désormais une démarche semée d'écueils. Alors, même s'il est impossible d'écarter à coup sûr le danger, étudier les erreurs des autres permet, au moins, d'identifier les menaces majeures !

Le pourquoi des échecs

Il y a bien longtemps, dans une galaxie très, très lointaine, le destin d'une entreprise dépendait… de ses produits. Quand elle constatait que ses ventes fléchissaient, elle en concluait tout simplement que le produit n'était plus vraiment demandé. Aujourd'hui, les choses ont changé. Les entreprises blâment non plus le produit, mais la marque.

Ce n'est donc pas la chose physique, stockée dans les rayons, qui est en cause, mais plutôt ce qu'elle représente, ce qu'elle évoque dans l'esprit du consommateur. Le passage d'une remise en question du produit à une remise en question de la marque va néanmoins de pair avec l'évolution du comportement des consommateurs.

« Aujourd'hui, la plupart des produits ne sont pas vendus, mais achetés », écrivent Al et Laura Ries dans Les 22 lois du marketing. « La marque sert à ``prévendre'' un produit ou un service à l'utilisateur. C'est tout simplement un moyen plus efficace de vendre les choses. » C'est tout à fait vrai, mais cela signifie que d'excellents produits peuvent ne pas marcher si leur image de marque n'est pas à la hauteur. Les risques sont d'autant plus élevés que l'on attend beaucoup des marques.

Scott Bedbury, ancien vice-président marketing chez Starbucks, admet de façon controversée que « les consommateurs ne croient pas vraiment en de réelles différences d'un produit à un autre », ce qui démontre que les marques doivent établir des « liens émotionnels » avec leurs clients.

On ne joue cependant pas avec les émotions. Une fois le lien nécessaire créé, la marque doit en prendre soin. Un faux pas, et le consommateur ne le pardonnera peut-être pas.

C'est en fin de compte ce qui explique tous les flops : une rupture du lien entre le consommateur et la marque. Ça n'est pas toujours de la faute de l'entreprise, certains facteurs ne relevant pas de sa responsabilité immédiate (récession mondiale, progrès technologiques, catastrophes internationales, etc.). Néanmoins, et c'est le plus souvent le cas, quand une marque se trouve en situation de survie ou d'échec, c'est généralement à cause d'une perception erronée de la concurrence, du marché, voire d'elle-même. Cette vision déformée est alors une conséquence de l'un des sept péchés capitaux de la marque :


        	L'amnésie. Il en est de même pour les marques anciennes que pour les personnes âgées : la mémoire devient une problématique croissante ! Quand une marque oublie ce qu'elle est censée représenter, elle court à sa perte… Le cas le plus évident d'amnésie est celui d'une marque vénérable et traditionnelle, qui essaye de changer radicalement d'identité – ainsi Coca-Cola et sa nouvelle recette, le New Coke. Un désastre !

        	L'ego. Les marques ont parfois tendance à surestimer leur propre importance, ou leurs propres compétences. C'est évident quand une marque est persuadée de pouvoir tenir à elle seule un marché, comme Polaroid avec la photographie instantanée. C'est manifeste également quand une marque pénètre un marché qui ne lui convient ostensiblement pas, comme ce fut le cas de Harley Davidson avec les parfums…

        	La mégalomanie. L'égotisme mène parfois à la mégalomanie. C'est le cas quand une marque veut contrôler le monde en se développant dans toutes les catégories de produits imaginables. Certains s'en sortent, comme Virgin. Des marques plus modestes, non…

        	La déception. « Le genre humain ne peut supporter trop de réalité », écrivit T.S. Eliot. Les marques non plus. Certaines voient en effet toute la démarche marketing comme un moyen de cacher la réalité de leurs produits. Par exemple, pour promouvoir le film Chevalier (A Knight's Tale en anglais), un responsable marketing de Sony inventa une critique, et une note adéquate, à imprimer sur l'affiche promotionnelle. À une époque ou les marchés sont de plus en plus connectés, via Internet ou d'autres technologies, duper les consommateurs n'est plus vraiment possible !

        	La lassitude. Certaines entreprises s'ennuient de leurs propres marques. On le voit dans le cas de produits commercialisés depuis des années, qui prennent la poussière dans les rayons… Quand la lassitude s'installe, la créativité en souffre, et donc les ventes aussi.

        	La paranoïa. C'est l'opposé de l'ego et arrive le plus souvent quand une marque fait face à une concurrence croissante. Les symptômes traditionnels sont une tendance à assigner en justice ses rivaux, une prédisposition à réinventer la marque tous les six mois et un penchant pour l'imitation de la concurrence !

        	L'obsolescence. Quand un marché évolue de façon radicale, les marques qui lui sont associées risquent de devenir inadaptées et obsolètes. Il faut alors s'efforcer de garder sa pertinence en restant en tête de sa catégorie, comme tente de le faire Kodak avec la photographie numérique.

      

Les grands mythes

Quand leurs marques se plantent, les entreprises en sont invariablement étonnées car elles ont toujours eu foi dans celles-ci – sans quoi elles ne les auraient jamais lancées. Néanmoins, cette foi découle souvent d'une attitude obscure quant à leur image de marque, sur la base d'un ou de plusieurs des mythes suivants :


        	Si un produit est pionnier dans sa catégorie, c'est un succès assuré. C'est un des mythes économiques les plus persistants en théorie comme en pratique. Les entrepreneurs comme les géants établis sont toujours dans une course au premier arrivant. C'est une analyse des années 1980 qui est en cause, qui affirmait que les pionniers bénéficiaient d'avantages durables – pour la distribution, la largeur de gamme, la qualité des produits et les parts de marché. Mais la théorie des avantages du premier entrant a beau être séduisante, inaugurer un segment est presque toujours une erreur. Comme le soulignent Gerard Tellis, de l'Université de Southern California, et Peter Golder, de la Stern Business School de l'Université de New York, dans leur ouvrage Will and Vision : How Latecomers Grow to Dominate Markets, ce sont souvent les derniers arrivés d'un marché qui en récoltent les plus gros profits et parviennent à établir une marque solide. McDonald's n'a pas inventé le hamburger, ni Google le moteur de recherche, ni Facebook les réseaux sociaux. Mais il est toujours porteur de faire croire que votre marque était la première. Les premières études sur le sujet sont des enquêtes auprès d'entreprises et de marques toujours existantes, à l'exclusion de tous les pionniers ayant échoué. Cela aida certaines entreprises à donner l'illusion d'avoir créé un marché alors que ça n'était pas le cas. Procter & Gamble se vante par exemple d'avoir créé le marché américain des couches jetables. En réalité, c'est une société nommée Chux qui lança ce produit, un quart de siècle avant l'arrivée de P&G, en 1961.

        	Les grandes marques détrônent toujours les marques locales. Faux, comme le commente avec éloquence Nigel Hollis dans son édition 2010 de The Global Brand, les marques gagnent à faire partie intégrante de la culture locale et peuvent échouer dans le cas contraire !

        	Si un produit est bon, il marchera. C'est évidemment faux. En réalité, les bons produits ont autant de chance d'échouer que les mauvais. Betamax, par exemple, offrait un son et une image bien meilleurs que les cassettes VHS. Mais cela n'a pas empêché le naufrage…

        	Une marque a plus de chance de réussir que de se planter. Erreur ! Tous les jours des marques échouent. Selon certaines estimations, 80 % des nouveaux produits échouent dès leur arrivée sur le marché, et 10 % supplémentaires meurent au cours des cinq premières années. En lançant votre produit, vous avez donc une chance sur dix de réussite à long terme. Comme Robert McMath, ancien responsable marketing chez Procter & Gamble, le formule : « Il est plus facile pour un produit d'échouer que de réussir ! »

        	Les grandes entreprises ne connaissent que des success stories. Deux mots suffisent à démonter ce mythe : New Coke. Comme cet ouvrage le montrera, ces compagnies ont simplement réussi à équilibrer leur ratio échecs/réussites. Aucune n'est suffisamment grosse pour être totalement immunisée contre un désastre commercial. En réalité, beaucoup d'exemples de ce livre mettent même en évidence un des paradoxes majeurs de la marque : plus celle-ci est connue et prospère, plus elle est exposée et vulnérable.

        	Les grandes marques se sont construites par la publicité. La publicité peut soutenir une marque, mais ne peut pas la créer ex nihilo. Beaucoup des grands flops commerciaux ont même été accompagnés de campagnes de promotion coûteuses !

        	La nouveauté fait vendre. Ça n'est pas parce qu'une niche du marché est inexploitée qu'il faut s'y précipiter. C'est une des leçons, chèrement payée, apprise par la R.J.R. Nabisco Holdings quand elle décida de lancer sa cigarette « sans fumée ». « Elle mit un moment à comprendre qu'en réalité, les fumeurs aimaient la fumée », observa un commentateur à l'époque…

        	Les grandes marques protègent leurs produits. Ce fut le cas par le passé, mais la situation s'est depuis retournée : ce sont aujourd'hui les grands produits qui protègent les grandes marques. Comme on le verra, le produit est devenu l'ambassadeur de la marque et la moindre chute en qualité, la moindre once de trouble affectera l'identité de la marque tout entière. Votre stratégie marketing aura beau être la plus élaborée possible, c'est toujours le consommateur qui aura le dernier mot.

      

Pourquoi s'intéresser aux échecs ?

Le but de ce livre est de vous proposer une liste des erreurs à ne pas commettre en retraçant les plus grands flops de marques de tous les temps. Les marques lancées à grands coups de campagnes publicitaires de millions de dollars avant de couler sans laisser de trace en feront évidemment partie. Nous nous pencherons également sur les erreurs célèbres d'entreprises habituellement couronnées de succès – telles que Google, Virgin, McDonald's, IBM, Coca-Cola, General Motors et bien d'autres.

Bienvenue donc au cimetière où des marques prestigieuses ont parfois creusé leur propre tombe, tandis que d'autres errent encore dans les limbes… Quoique ces histoires « d'horreur » semblent vouloir dire que l'échec est inévitable, elles nous enseignent au contraire les pièges dans lesquels ne pas tomber. Il est donc à espérer que ce livre vous soit une lecture enrichissante, plutôt qu'effrayante…



Chapitre 1


Les grands classiques


Certains fiascos se sont avérés si révélateurs que les experts marketing n'ont depuis eu de cesse de les discuter et disséquer. Les « grands classiques » développés dans ce chapitre démontrent qu'un produit n'a pas besoin d'être particulièrement mauvais pour faire un flop.

Ainsi, dans le cas du New Coke, notre premier exemple, le produit était en réalité une amélioration de la recette précédente. La raison de son échec retentissant ne tient qu'à la seule image de marque de Coca-Cola. L'entreprise avait oublié ce que sa marque vedette devait représenter, pensant naïvement que le seul facteur important aux yeux des consommateurs était le goût. C'était une erreur.

Bien sûr, les instincts marketing de Coca ne se trompent pas toujours. On ne devient pas l'une des cinq marques les plus rentables au monde (selon une étude menée par BrandZ en 2010) si facilement. Mais voilà, même les grandes marques sont parfois dans la lune !

En réalité, tous les exemples de ce chapitre mettent en lumière des erreurs marketing fondamentales qui ont depuis été répliquées par bien d'autres marques – prix inadéquat, mauvais nom, paranoïa face à la concurrence et autres erreurs basiques.

Ces flops illustrent cependant à quel point les conséquences des pratiques marketing peuvent être imprévisibles. Peu importe la force de votre marque, le marché reste toujours insaisissable. Un marketeur ne peut rien faire de plus qu'examiner chaque piège potentiel dans lequel sa marque pourrait tomber. C'est afin d'identifier ces pièges, plutôt que de démontrer notre compassion, que ces grands classiques sont ici analysés en profondeur.

1.  
             Le New Coke

Fermez les yeux et citez-moi la première success story marketing qui vous vient à l'esprit : il y a fort à parier que vous me parlerez de Coca-Cola. Avec presque un milliard de sodas vendus par jour, c'est en effet la marque la plus célèbre au monde.

En 1985 pourtant, la compagnie décide de mettre un terme à la production de sa boisson la plus populaire pour la remplacer par une nouvelle formule, commercialisée sous le nom de New Coke. Pour comprendre le pourquoi d'une décision aussi risquée, il faut replacer le marché des soft drinks dans le contexte de l'époque et se concentrer plus précisément sur la concurrence croissante entre Coca-Cola et Pepsi-Cola dans les années, et même les décennies, ayant précédé le lancement du New Coke.

La relation entre ces deux ennemis jurés est alors loin d'être saine. Bien que les experts marketing aient longtemps considéré leur rivalité comme un atout pour éveiller l'intérêt des consommateurs, les intéressés ne l'ont jamais vu de cet œil. Coca-Cola intente même un procès à Pepsi-Cola pour l'utilisation du mot « Cola » dans son nom, procès qu'elle perd.

À l'exception donc des tribunaux, Coca-Cola s'est toujours trouvée en tête. Peu après la Seconde Guerre mondiale, le magazine Time célèbre même déjà sa « conquête pacifique de la quasi-totalité du monde ». À la fin des années 1950, le ratio des ventes est de plus de cinq bouteilles de Coca pour une de Pepsi. Pepsi se concentre alors, au cours de la décennie suivante, sur le rajeunissement de son image.

La stratégie est risquée, puisqu'elle implique de sacrifier les plus âgés de ses consommateurs à Coca, mais s'avère finalement payante. En condensant ses efforts sur une cible plus étroite, Pepsi réussit à créer un contraste entre son image et celle, plus vieillotte et plus classique, de son rival. Considérée de plus en plus comme « la boisson des jeunes », Pepsi parvient ainsi à combler une bonne partie du fossé qui la sépare de Coca.

Dans les années 1970, Pepsi pousse même le jeu un peu plus loin en lançant le Challenge Pepsi, consistant en un blind test entre son produit et « l'original ». Au grand effarement de Robert Woodruff, le président de longue date de Coca, la majorité des participants à ce test préfèrent le Pepsi, jugé plus doux.

Dans les années 1980, Pepsi poursuit son offensive en exportant le Challenge Pepsi tout autour du globe et en annonçant l'arrivée de la « génération Pepsi ». Elle signe en outre des contrats avec des célébrités susceptibles de séduire sa cible, telles que Don Johnson et Michael Jackson – tactique encore exploitée dans les années 2000, avec des stars telles que Britney Spears ou Robbie Williams. Lorsque Roberto Goizueta prend la tête de Coca-Cola en 1981, le statut de sa boisson n° 1 commence à vaciller. Elle perd en effet des parts de marché non seulement en faveur de Pepsi, mais également en faveur des autres sodas de la compagnie, tels que Fanta et Sprite. En particulier, le succès galopant du Coca Light est une épée à double tranchant, puisqu'il contribue à rétrécir le potentiel de marché des colas sucrés. En 1983, le Coca Light se glisse en troisième position juste derrière le Coca et le Pepsi. La part de marché du Coca est alors passée sous les 24 %, un plancher jamais atteint auparavant.

Il faut impérativement agir pour sécuriser la suprématie du Coca. La première réponse de Goizueta au Challenge Pepsi est de lancer, en 1984, une campagne de publicité qui loue le Coca comme un soda moins sucré que le Pepsi. Les spots TV mettent en scène Bill Cosby, un des visages les plus familiers de la planète à l'époque, et résolument trop âgé pour faire partie de la génération Pepsi.

L'impact de ces efforts pour différencier le Coca de son éternel rival est limité. Sa part de marché reste stable, tandis que croît celle de Pepsi. Autre source d'inquiétude, quand les consommateurs ont le choix, dans les rayons de leur supermarché par exemple, ils tendent à préférer le Pepsi. Seule sa meilleure distribution permet au Coca de se maintenir en tête. On compte par exemple considérablement plus de distributeurs automatiques vendant du Coca que du Pepsi.

Mais même ainsi, impossible d'échapper au fait qu'en dépit de la prolifération des marques de soft drink, Pepsi continue à gagner de nouveaux clients. Ayant déjà perdu la bataille du goût, la dernière chose que le Coca peut se permettre est de perdre son statut de n° 1.

Le problème, tel que le perçoit alors l'entreprise, vient du produit lui-même. Comme le Challenge Pepsi l'a mis en évidence des millions de fois, le Coca sera toujours perdant sur le plan du goût. Le confirme notamment le succès du Coca Light, plus proche du Pepsi en terme de saveur.

Dans ce qui semble alors une démarche logique, Coca-Cola se met à l'élaboration d'une nouvelle recette et lance, un an plus tard, le New Coke. Une fois la formule mise au point, l'entreprise mène 200 000 tests, dont les résultats sont excellents : non seulement ce nouveau produit est meilleur que l'original, mais en plus les personnes testées le préfèrent au Pepsi !

Cependant, pour rester devant Pepsi, Coca ne peut pas maintenir deux produits concurrents dans les rayons. L'entreprise décide alors d'abandonner la boisson originale et de la remplacer par le New Coke.

Mais c'est largement sous-estimer le pouvoir de sa marque première ! Dès que la décision est annoncée officiellement, une grande part des Américains choisit de boycotter le nouveau produit. Le 23 avril 1985, le New Coke fait son apparition en magasin et quelques jours plus tard s'arrête la production du Coca original. Cette double décision est considérée comme « la plus grosse bourde marketing de tous les temps ». Les ventes du New Coke ne décollent pas et le public se sent profondément offensé de ne plus pouvoir se procurer l'ancienne boisson.

Il devient vite évident que Coca-Cola ne peut faire autrement que relancer sa recette et sa marque originales. « Nous vous avons entendus » déclare Goizueta lors d'une conférence de presse le 11 juillet 1985. Il laisse ensuite le soin à son directeur d'exploitation, Donald Keough, d'annoncer le retour du produit.

Celui-ci l'admet :

« Ni le temps, ni l'argent, ni les compétences investis dans la recherche pour le New Coke n'ont pu mesurer ou révéler l'attachement émotionnel profond et loyal de tant de gens au Coca-Cola original. C'est aussi simple que cela. La passion, et je pèse mes mots, générée par celui-ci nous a pris par surprise. C'est un mystère merveilleux, une admirable énigme de l'Amérique que l'on ne peut pas mesurer, pas plus que l'amour, la fierté ou le patriotisme. »


En d'autres termes, Coca-Cola vient d'apprendre que le marketing n'est pas qu'une question de produit. La majorité des essais avaient été des blind tests, dans lesquels le goût était le seul facteur pris en compte. L'entreprise avait finalement mordu à l'hameçon lancé par Pepsi, et ce faisant, négligé la clé du succès de son produit : l'originalité.

Quand le Coca-Cola est lancé en 1880, c'est le seul produit du marché. Il crée du coup une nouvelle catégorie et le nom de la marque devient un nom générique. Tout au long du siècle dernier, Coca-Cola capitalise sur son statut de précurseur dans ses différentes campagnes publicitaires. En 1942, les publicités déclarent dans tous les magazines américains : « The only thing like Coca-Cola is Coca-Cola itself. It's the real thing. », que l'on pourrait traduire par : « Rien d'autre que le Coca-Cola ne ressemble au Coca-Cola. Il est l'original. »

En lançant le New Coke, Coca-Cola contredit en fait tous ses efforts marketing précédents. Son produit n'a pas été qualifié de nouveau depuis la toute première publicité parue dans le Atlanta Journal, en 1886, qui présentait le Coca comme « la nouvelle boisson pétillante des fontaines à soda, contenant toutes les propriétés merveilleuses de la feuille de coca et des célèbres noix de cola ».

En 1985, soit un siècle plus tard, la dernière chose que le public associe au Coca-Cola, c'est bien le mot « nouveauté ». Plus que toute autre, la compagnie cristallise les références à l'héritage américain. Cinquante ans plus tôt, William Allen White, éditeur dans le Kansas et lauréat du Prix Pulitzer, écrivait que le Coca « sublimait l'essence même de l'Amérique : quelque chose de décent, fabriqué honnêtement, distribué partout dans le monde et qui s'améliore au fil des ans ». Coca-Cola a même été impliquée dans l'histoire de la conquête spatiale américaine, avec ce célèbre panneau au retour de la mission Appolo « Bon retour sur Terre, le foyer du Coca-Cola ».

C'est donc se fourvoyer lourdement que de réduire la portée de la marque à une seule question de goût. Comme pour la plupart des grandes marques, l'image compte davantage que le produit lui-même, et si le mot « nouveau » peut s'appliquer à quelque chose, c'est au Pepsi (même si celui-ci n'est finalement plus jeune que d'une petite dizaine d'années) et non au Coca-Cola.

Si vous annoncez au monde que vous êtes « l'original », vous ne pouvez pas ensuite arriver et dire que vous lancez maintenant le « nouvel original ». Pour reprendre la comparaison du gourou du marketing Al Ries, ce serait « comme présenter un Nouveau Dieu ». La contradiction dans le message est accentuée par le fait que depuis 1982, le slogan de Coca était Coke is it : « Coca est LA référence. » C'était donc comme de dire aux consommateurs qu'ils se trompaient, comme s'ils venaient de découvrir que la vraie référence, ça n'était finalement par le Coca mais le New Coke.

En dépit donc du formidable battage médiatique autour du lancement de celui-ci (la publicité « gratuite » ainsi réalisée a été évaluée à plus de 10 millions de dollars), ce ne peut être qu'un fiasco complet. Bien que les experts de Coca-Cola soient suffisamment au fait du concept de marque pour comprendre que les consommateurs auraient préféré leur marque habituelle si les tests n'avaient pas été menés à l'aveugle, ils n'ont pas su prédire que cette préférence resterait la même une fois le produit lancé.

Il n'est sans doute pas étonnant que Pepsi soit le premier à reconnaître l'erreur de Coca. Dans les semaines qui suivent le lancement, elle diffuse des spots TV mettant en scène un vieil homme assis sur un banc dans un parc, fixant la cannette dans ses mains. « Ils ont changé mon Coca », dit-il, bouleversé. « Je n'arrive pas à le croire. »

Toutefois, lorsque Coca-Cola relance son produit original, rebaptisé « Classic Coke » pour le marché américain, les médias manifestent un regain d'intérêt en faveur de la marque. L'événement est même jugé suffisamment significatif pour justifier d'un flash news sur ABC News et quelques autres chaînes américaines. En l'espace de quelques mois, Coca redevient n° 1 et le New Coke n'est plus qu'un mauvais souvenir.

Ironiquement, l'échec commercial du New Coke renforce la loyauté des consommateurs envers le produit original. Quelques théoriciens du complot vont même jusqu'à dire que toute l'histoire n'a été qu'un vaste stratagème marketing monté par l'entreprise pour réaffirmer l'affection du public envers sa marque. Après tout, quel meilleur moyen de faire apprécier la valeur de votre marque que de la faire complètement disparaître ?

Coca-Cola dément bien sûr une telle allégation. « Les critiques diront que nous avons fait une erreur marketing, les cyniques diront que nous avions tout planifié » dit à l'époque Donald Keough. « La vérité est que nous ne sommes ni aussi stupides, ni aussi intelligents. » Mais dans la perspective d'une compétition acharnée avec Pepsi, la décision de lancer le New Coke était compréhensible. Pendant des années, l'arme majeure de Pepsi avait été le goût. Avec le New Coke, Coca-Cola espérait clairement saper l'offensive marketing de son rival.

Quel fut le verdict de Pepsi sur cette affaire ? Dans son livre La guerre des colas, Roger Enrico, PDG de Pepsi, affirme que l'erreur du New Coke s'est avérée être une précieuse leçon pour Coca. « Je pense qu'une fois sortis de ce cauchemar, ils ont réalisé qui ils étaient vraiment. Les gardiens d'un temple. Ils ne peuvent pas changer le goût de leur marque amirale. Ils ne peuvent pas changer son image. Le mieux qu'ils puissent faire est de défendre son héritage, qu'ils ont quasiment abandonné en 1985. »

La Boîte à leçons

            	Concentrez-voussur la perception de votre marque. Comme le formule Jack Trout, auteur de Differentiate or Die : « Le marketing est une guerre de perceptions, pas de produits. »

            	N'imitez pas vos concurrents. En créant le New Coke, Coca-Cola a renversé son image de marque pour la faire coïncider avec celle de Pepsi. L'entreprise avait fait, et a refait depuis, des erreurs similaires, en lançant Mr Pibb pour concurrencer Dr Pepper ou Fruitopia pour rivaliser avec Snapples.

            	Soyez attentif au facteur émotionnel. Pour le PDG monde de Saatchi and Saatchi, Kevin Roberts, les grandes marques marchent non pas grâce à la qualité de fabrication de leurs produits, mais grâce à l'émotion qu'elles savent susciter chez leurs clients. En d'autres termes, ce ne sont pas des marques « commerciales » mais des marques « affectives ».

            	N'ayez pas peur de faire demi-tour. En revenant sur sa décision d'abandonner le Coca d'origine, l'entreprise a finalement créé un lien encore plus fort entre son produit et les consommateurs.

            	Ne vous trompez pas d'étude de marché. En dépit des milliers de tests sur le goût de sa nouvelle recette, Coca-Cola n'a pas su mener les recherches adéquates sur la perception de sa marque par le public.

          


2.  
             La Ford Edsel

Ford a la réputation enviable d'avoir tout bon. C'est le seul constructeur automobile qui ait rejeté l'offre de renflouement du gouvernement suite au resserrement des crédits, entre 2008 et 2010. Pourtant, pour la majorité des professeurs de marketing américains, l'histoire de la Ford Edsel est considérée comme le meilleur cas d'école des flops de marque. L'Edsel, surnommée le « Titanic automobile », est certainement la plus grande déconvenue marketing subie par la Ford Motor Company.

Comme c'est le cas pour d'autres échecs commerciaux, plus récents, décrits dans cet ouvrage (voir le New Coke, WAP ou Boo.com), le lancement de l'Edsel s'accompagne d'un vaste battage médiatique. Bien que la voiture ne fasse son apparition dans les showrooms qu'en septembre 1957, des publicités sont diffusées des mois avant, proclamant : « L'Edsel arrive. »

Ford décide cependant, pour aiguiser l'intérêt du public, de ne pas montrer la voiture dans ses publicités ; les showrooms qui commencent à stocker les véhicules sont même priés de les garder cachés, sous peine de devoir payer une amende et de se voir retirer leur franchise.

Conformément aux espérances de Ford, l'intérêt pour cette nouvelle voiture s'enflamme. L'entreprise n'imagine pas une seule seconde que la voiture ne puisse pas être à la hauteur de toute cette publicité et qu'elle risque, pour cette raison, de provoquer un recul des consommateur. Après tout, le développement de cette voiture a demandé plus de travail et de recherches que n'importe quelle autre auparavant.

Toutefois, quelques-unes des recherches menées se sont déjà révélées infructueuses lorsque l'Edsel est lancée. Ainsi, une partie des efforts a été concentrée sur la recherche d'un nom adéquat pour la nouvelle voiture. Cela aurait pu être une bonne idée : après tout, la très populaire Thunderbird, lancée par Ford en 1954, doit son nom évocateur aux résultats d'études de marché. Cette fois, des équipes sont envoyées à New York, Chicago et dans tout le Michigan, où elles interrogent des personnes dans la rue sur ce qu'elles pensent de certains noms, et leur demandent de faire leurs propres suggestions. Une compétition est également organisée parmi les employés, et l'entreprise va jusqu'à contacter la célèbre poète Marianne Moore. Il lui est demandé de trouver un nom qui traduirait le « sens viscéral de l'élégance, des options et un design racés et sophistiqués ». Parmi ses suggestions, plutôt excentriques, on peut noter Mongoose Civique (« la mangouste civique »), Resilient bullet (« la balle [d'arme à feu] tenace »), Utopian Turtletop (« la carapace utopique ») ou encore the Varsity Stroke (« la riposte universitaire »).

Au final, l'entreprise se retrouve avec près de 10 000 suggestions de noms. Trop, d'après son président, Ernest Breech, tandis qu'il les passe en revue lors d'une réunion du comité exécutif en novembre 1956. « Pourquoi ne l'appellerait-on pas simplement Edsel ? » demande-t-il, exaspéré. Henry Ford II, le petit-fils de Henry Ford, est d'accord. Edsel était le nom de son père, fils unique du fondateur de Ford.

Tout le monde ne partage cependant pas cette opinion. Le directeur de la communication, C. Gayle Warnock, sait que le nom Edsel ne convient pas. Ce nom avait fait partie des premières suggestions et avait été mis de côté par le public sondé – dans les tests d'association de nom, il avait été rapproché de weasel (« fouine ») et pretzel (« bretzel »), des associations pour le moins éloignées de l'idée d'une voiture nouvelle et dynamique. Warnock a d'autres préférences parmi la liste des noms, telles que Pacer, Ranger, Corsair ou Citation. Quand la décision est prise, il ne se prive pas de donner son avis et déclare, selon Robert Lacey dans son livre Ford, la fabuleuse histoire d'une dynastie : « Nous venons de perdre 200 000 ventes. » Pour Warnock, il est clair que le nom a une importance cruciale.

Il s'avère cependant que son nom est le moindre des problèmes de la Ford Edsel. Son design en est un autre…

Comme le souligne Robert Lacey dans son livre, le premier schéma de l'Edsel était véritablement impressionnant. « Grâce à sa calandre dissimulée sous le pare-chocs, la première version de la voiture était à la fois originale et spectaculaire – une création éthérée et onirique, marquant ceux qui l'ont vue et leur apparaissant comme l'incarnation du futur. » Ce prestigieux design ne voit cependant jamais le jour. Ceux qui tiennent, chez Ford, les cordons de la bourse décident simplement que ce modèle serait trop cher à fabriquer.

Le design qui est finalement retenu est réellement unique. Le directeur artistique de Ford, Roy Brown Junior, a toujours cherché à imaginer une voiture qui serait immédiatement reconnaissable, sous n'importe quel angle. Et en effet, la première Edsel lancée en 1957 atteint incontestablement cet objectif. Son capot et sa grille d'aération frontale marquent vivement les esprits. « Le design était avant son trait le plus caractéristique » confirme Phil Skinner, historien reconnu de l'Edsel. « Si vous regardez les autres voitures du milieu des années 1950, elles se ressemblent toutes : deux phares et une grille horizontale, c'est tout. Avec son grand anneau d'impact au milieu, que nous appelons maintenant son collier de cheval, elle se distingue vraiment des autres. »

Bien que quelques membres de la presse automobile louent ce look original, la plupart ne l'apprécient pas du tout. On se souvient de la remarque restée célèbre d'un critique, qui compare la Ford Edsel à « une Oldsmobile suçant un citron ». D'autres trouvent que la grille frontale ressemble moins à un collier de cheval qu'à un siège de WC (les commentaires des clients s'avèrent plus tard bien pires encore, certains y voyant même un « vagin avec des dents »).

Cependant, Ford entretient de bonnes relations avec la presse et Warnock, le directeur de la communication, est déterminé à maximiser la couverture médiatique avant et après le lancement. Des articles paraissent dans Time et Life, annonçant l'Edsel comme une rupture technologique planifiée depuis plus de dix ans – une exagération flagrante de la part de Warnock puisque Roy Brown n'a commencé à travailler sur l'Edsel qu'en 1954. La brochure promotionnelle conçue pour le lancement promet en outre un véhicule exceptionnel : « Jamais il n'y eut de voiture comme l'Edsel. » C'est loin d'être une affirmation de petite envergure, mais justement, Ford voit grand. L'entreprise prévoit de produire 200 000 voitures au cours de la première année, soit environ 5 % du marché total.

Quoi qu'il en soit, cette publicité en amont semble au début bien fonctionner. Les visiteurs curieux se pressent dans les showrooms, cherchant désespérément à apercevoir la voiture. La semaine du lancement, près de trois millions d'Américains se rendent dans les concessions. Ce qu'ils voient présente bien des singularités, en plus de la fameuse grille frontale. Les freins auto-réglables sont une première, de même que le décapotage automatique. Le moteur est en outre très puissant pour une berline de gamme moyenne. Mais tout cela ne suffit malheureusement pas.

Dans l'esprit du public, le véhicule n'est tout simplement pas à la hauteur de son matraquage publicitaire. Et malheureusement pour Ford, les ventes ne le sont pas plus. Seulement 64 000 unités se vendent la première année, bien moins que les prévisions du fabricant. Les modèles suivant, « 1959 » et « 1960 » se vendent encore moins (respectivement 44 891 et 2 846 unités). En novembre 1959, Ford diffuse la toute dernière publicité pour l'Edsel et en stoppe la production.

Pourquoi une telle catastrophe ? Dans le cas présent, il y a presque trop de raisons à identifier. Il serait en fait plus simple de se demander : qu'est-ce qui a marché ?

La campagne marketing est incontestablement un facteur clé. Pour dire les choses simplement, Ford s'est surestimée. Stimulée par le succès de la Thunderbird à peine quelques années plus tôt, l'entreprise a dû se sentir invincible – le matériel publicitaire donne l'impression en effet qu'elle est (trop) sûre d'elle.

Personne ne peut en revanche reprocher à Ford le manque de communication autour de sa nouvelle voiture. Le 13 octobre 1957, la campagne de promotion de l'Edsel atteint des sommets quand Ford coproduit, avec CBS, une émission spéciale d'une heure intitulée The Edsel Show – une parodie du très populaire Ed Sullivan Show – avec des invités de prestige tels que Franck Sinatra et Bing Crosby. Mais même soutenues par une promotion en prime time, les ventes ne décollent pas. Les consommateurs se moquent du côté « révolutionnaire » de la voiture, tout ce qu'ils retiennent c'est qu'ils la trouvent laide et qu'elle a un nom qui ressemble à « fouine ». En outre, elle n'a pas d'aileron arrière contrairement à toutes les autres voitures de l'époque. Pour Bob Casey, responsable de la logistique au Musée Henry Ford, cela veut dire que l'Edsel n'était « pas adaptée à ce que le public attendait d'une voiture ».

Au-delà de ces aberrations en termes de marketing, de look ou encore de nom, l'Edsel est encore confrontée à un autre problème : son prix. Comme le souligne Sheila Mello dans son livre Customer Centric Product Definition, elle est lancée à un moment où la tendance est à des modèles meilleur marché :

« Ford choisit de mettre l'accent sur la puissance de l'Edsel à un moment où le public s'intéressait à des modèles plus petits et consommant moins de carburant, d'où une aliénation des clients potentiels. Les premiers modèles exposés étaient les plus chers et les plus haut de gamme, à des prix exhorbitants. Et par ailleurs, malheureusement, alors que certains modèles de l'Edsel étaient donc bien plus chers que d'autres voitures de même gamme, on leur dénombrait autant, voire plus, de défauts que de qualités. Certains éléments ne s'assemblaient pas correctement, ou alors manquaient carrément : en effet, il était fréquent que les Edsels soient fabriquées sur les mêmes chaînes de production que d'autres Ford ou des Mercury. Or, peu de revendeurs étaient équipés pour remplacer ces pièces ou ajouter les accessoires qui faisaient défaut. »


Au final, lancée au mauvais moment, l'Edsel est perçue comme plus chère que ce qu'elle vaut réellement. Dans les années 1950 en effet, il est d'usage que les nouveaux modèles soient présentés en novembre pour une commercialisation dès le mois de janvier suivant. Par exemple, la Thunderbird de 1956 est présentée en novembre 1955. Mais l'Edsel est lancée en septembre, soit deux mois avant les autres nouveautés de l'année. C'est donc un modèle de 1958, concurrencé par des modèles – et des prix – de 1957.
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