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 RESUME
 L’industrie automobile se trouve aujourd’hui à un tournant. En effet, cette dernière oscille depuis
 plusieurs années dans des taux de rentabilité assez faibles voire négatifs alors que les chiffres de production
 s’envolent et que la demande est stimulée par les pays émergents. Certes, cette industrie est basée sur les
 volumes de production pour se dégager les sacro-saints points de marge mais, coincés entre les prix des
 matières premières et les fournisseurs sous pression, elle fait la parfaite démonstration de ce qu’est un
 oligopole saturé et ses conséquences : concurrence frontale entre acteurs et dilapidation des marges dans
 une guerre des prix et une course aux volumes.
 Alors, comment sortir de l’ornière… ??
 Pour cela, au travers de ce mémoire, nous allons tout d’abord nous replonger dans l’histoire de
 l’automobile et pétrolière, les 2 étant singulièrement liées.
 Née après un siècle de genèse fait d’expérimentations et de brevets successifs, l’automobile de la fin
 du 19ème siècle et début du 20ème siècle a longtemps hésité entre une propulsion à « pétrole » ou électrique
 et il s’en ait fallu de peu pour que la voiture soit électrique, dès le départ. Mais voilà, tandis que la voiture à
 moteur à combustion démontrait des capacités pour des trajets de plus de 100 km en dehors des villes et
 pouvait se réapprovisionner, la voiture électrique traînait le boulet de ses batteries ayant un temps infini de
 recharge et ne bénéficiant que d’un réseau pauvre en ces débuts des temps modernes.
 Les jeux étaient donc faits et les industries automobiles et pétrolières vont progresser ensemble,
 entraînant dans leurs croissances les pays occidentaux. Mais le tableau n’est pas aussi idyllique. En effet, le
 pétrole est une ressource finie et son pic de production mondial est dans l’air du temps actuel, ce qui a été
 constaté sur la production pétrolière des Etats-Unis en 1970. En cette fin du 20ème siècle et début du 21ème
 siècle, les inconvénients de l’automobile s’exposent de manière fracassante. Grande coresponsable de la
 production de CO², l’automobile se voit affublée des maux de notre mode vie : congestion des grandes
 villes, moteur économique en berne, responsable des plans de délocalisation des constructeurs… Ces
 derniers vont alors redoubler d’efforts et d’investissement pour innover en proposant des nouveaux
 produits qui font souvent dans la surenchère d’équipements, de motorisation, de sécurité,…
 Persuadés que la solution se trouve dans le renouvellement des produits, ils consacrent une bonne
 partie des moyens de recherche aux nouvelles motorisations. Que celles-ci concernent le downsizing, les
 motorisations hybrides, les biocarburants ou encore le tout électrique, les nouveautés commencent à
 foisonner de ce côté-là. Par ailleurs, bien contents d’avoir trouvé en Asie et Amérique du Sud les relais de
 croissance à leur business model industriel, ils sont néanmoins contraints d’innover pour proposer les
 produits adaptés dans des mégapoles saturées ou dans des contrées où les infrastructures soulignent leur
 insuffisance en matière de sécurité routière, entre autres.
 En bons « pousseurs de métal », les constructeurs entraînent leurs réseaux dans cette course à la
 production. Ces distributeurs, dont le cœur de métier est le service (conseil, livraison, réparations,
 dépannage,…) vivent de plus en plus perfusés d’anabolisants commerciaux. Pire, sous prétexte qu’une
 voiture en circulation consomme de la pièce détachée et, en cela, contribue à équilibrer la rentabilité des
 distributeurs, le commerce de véhicule neuf ne peut se faire sans l’aide de « subventions » obtenues
 indirectement sur cette activité après-vente. Les clients d’après-vente, qui n’ont pas tous acheté de voitures
 neuves payent donc pour que d’autres clients puissent acquérir un véhicule neuf sans obligation d’ailleurs
 de fréquenter le réseau pour son entretien. Le schéma devient dangereux et est voué à l’impasse.
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 Mais voilà, la tendance et les courbes des stocks montrent assez nettement qu’il y a une
 désaffection pour l’achat du véhicule neuf au profit de celui d’occasion dans un premier temps pour les
 ménages. Ceux-ci même se détournent de plus en plus de l’achat automobile en général pour préférer
 d’autres modes de transport, économiquement plus abordables. En cela, les consommateurs ont de moins
 en moins de consentement à payer, notamment le suréquipement en regard du service de mobilité rendu.
 Cela amène un premier constat : si l’offre est boudée, c’est qu’elle ne correspond plus à la demande. La
 valeur dégagée par le consommateur peut se signifier par une valeur d’usage et une valeur de signe, chacun
 pouvant placer le curseur selon sa guise et ses capacités d’accession à ces valeurs. Or, le marché se scinde
 de plus en plus, vers le bas avec l’émergence des produits « low-cost » et vers le haut avec le
 renchérissement des offres et de la demande « premium ».
 Mais si quelques ménages se détournent de la propriété automobile au profit d’autres moyens, cela
 n’est-il pas un changement de paradigme sur la manière de consommer l’automobile… ??. Le recueil de
 données, d’informations auprès d’acteurs de la partie avale du marché de l’automobile amène déjà à un
 premier constat : les choses sont en train de changer que ces derniers soient constructeurs, réparateurs,
 distributeurs, assureurs ou loueurs longue durée. Tous veulent être « acteur ou intégrateur de mobilité », à
 même de maximiser leur position et leur profit sur toute la chaîne de valeur.
 L’analyse s’appuiera sur une théorie naissante de Vargo & Lusch établie en 2004 : le Service
 Dominant Logic (SDL). Bien que faisant encore l’objet d’âpres discussions, cette théorie argue que « tout est
 service » et que les objets, l’argent, les organisations ne sont que des véhicules pour procurer cette valeur
 au client. Complémentaire ou en opposition (selon les points de vue) au « Good Dominant Logic » (GDL),
 établi sur le marketing des produits, le SDL stipule que seul le client est à même de dégager cette valeur. Le
 client est alors une ressource (et non l’objectif) car la valeur se crée tout au long d’un processus de
 coproduction avec tous les acteurs inhérents pour produire ce service. Mieux, plus le client est
 coproducteur de son propre service, plus il en est satisfait et plus sa fidélité est acquise. D’ailleurs, la
 connaissance et la compétence sont les unités d’échange. Cela peut déstabiliser les habitudes, notamment
 les logiques industrielles, plus habituées à raisonner sur du tangible, que ce soit du produit ou des matières
 premières car ceux-ci sont valorisables (coût de fabrication, stocks,…). Il n’est pas aisé, en effet, de valoriser,
 de manière comptable, des connaissances ou des compétences.
 10 propositions fondatrices définissent cette théorie qui, selon leurs propres auteurs, est établie en
 « open source », afin de s’enrichir. Si elle est apparue si tard dans l’histoire du marketing, c’est sans doute
 dû à l’influence des NTIC qui bouleversent nos habitudes et nos modes de consommation, ouvrant des
 univers de partage et d’intangibilité inconnus jusque là.
 La question est donc posée pour l’automobile : peut-on passer d’une logique de propriété à une
 logique d’usage ?
 Au travers de cette théorie, nous projetterons différentes perspectives. Si la mobilité fait partie de
 notre mode de vie actuellement, les consommateurs sont de moins en moins enclins à en supporter les
 inconvénients (coût de la propriété, assurance, entretien, parking, carburant,…) pour simplement en retirer
 la valeur d’usage. Des niches de marché commencent à voir le jour comme l’auto-partage ou la location de
 voiture offrant plus de souplesse, sans compter quelques sites internet projetant des trajets de porte à
 porte avec différents moyens de transport. En cela, un autre constat s’impose : si la demande est forte
 aujourd’hui pour avoir des offres intégrées « tout compris » sur de la mobilité, l’offre est pauvre pour ne pas
 dire inexistante.
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 Acteurs au carrefour de différents intervenants de l’automobile, les distributeurs (concessionnaires
 ou succursales) ont une opportunité unique de capter de la valeur dans ces offres intégrées en s’appuyant
 sur leur principale caractéristique : la proximité. Car il faudra bien mettre en œuvre localement les
 partenariats ou les services proposés dans ces dernières. Pour cela, il faudra convertir les vendeurs
 d’automobiles en conseillers de mobilité, gestionnaires de parcs, et les chefs d’atelier, grands pourvoyeurs
 de pièces détachées et de temps de MO, en mainteneurs, au coût le plus juste. Car, là où les intérêts
 divergent aujourd’hui entre un client et son distributeur-réparateur, il faudra bien trouver un modèle
 économique convergent basé sur l’intérêt du client : avoir un (ou des) véhicule(s) en bon état pour pouvoir
 se déplacer.
 Quelques idées entrepreneuriales, adaptées aux réseaux de réparations et de distribution, sont
 proposées dans ce mémoire en appliquant les préceptes du SDL, notamment par la coproduction maximum
 des clients.
 Bien entendu, tous ces changements ne pourront se faire qu’au rythme de l’industrie du transport
 et de l’automobile, en particulier, a pour habitude d’avoir. C’est-à-dire assez lentement à moins que les
 différentes crises traversées n’accélèrent quelque peu le phénomène.
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 Quelques adages des plus grands de l’automobile…
 « Le client n’a pas toujours raison » - Enzo FERRARI
 « Une voiture, on doit d’abord la rêver. » - Enzo FERRARI
 « Un jour une voiture coutera plus chère à vendre (=publicité) qu’a produire » – Henry FORD
 « Les bonnes idées valent cher mais les gens qui les font fonctionner n'ont pas de prix ». - Henry FORD
 « Si on n’échoue pas par moments, c’est qu’on ne s’est pas défié » - Ferdinand PORSCHE
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 1. INTRODUCTION
 Etant totalement imprégné du domaine de l’automobile, j’en suis un passionné, non seulement de
 l’objet mais également de tout ce qui touche de près ou de loin à cette industrie. Je n’ai pas exactement la
 mémoire du début de cette passion mais, aussi loin dont je me souvienne, je savais reconnaître
 parfaitement telle ou telle automobile en spécifiant les détails de la cylindrée ou de la finition. Mon père,
 durant une période de sa carrière, (de 1970 à 1982) a travaillé au service du personnel d’une usine qui,
 plusieurs fois, a été vendue et rachetée par différents groupes automobiles. A ce titre, étant collaborateur,
 mes parents changeaient très régulièrement de voiture (tous les 4 à 6 mois en moyenne chacun). J’ai donc
 vu passer un très grand nombre de véhicules dans la cour de la maison.
 Il est vrai qu’à cette époque, connaître quelqu’un qui travaillait dans l’automobile était un avantage
 apprécié. En effet, ces collaborateurs bénéficiant de remises importantes, on s’arrachait leurs voitures. Mes
 parents, eux, pratiquaient une sélection de leurs « clients ». Réputés soigneux, ils « géraient » leurs listes
 d’attente et, au moment de la commande de la voiture selon les désirs et options du client final, ils lui
 demandaient un acompte dans le but de verrouiller la transaction qui devait se dérouler à minima 4 mois
 plus tard, délai légal oblige… Les constructeurs et les concessionnaires ne pratiquaient pas alors de politique
 de remise systématique et, pour avoir sa belle, il fallait payer sonnant et trébuchant. Le financement était
 loin d’être le fer de lance pour promouvoir une automobile, bien au contraire.
 Si cela n’amenait aucune rentabilité flagrante pour mes parents durant les 12 ans d’activités
 professionnelles de mon père dans ce domaine, cela leur a permis de toujours rouler dans des voitures
 neuves et de ne jamais dépenser quoique ce soit pour l’entretien, jusqu’en 1982 donc.
 A mon tour depuis 2001, je travaille dans cette industrie en étant employé successivement par nos 2
 constructeurs nationaux restants. Signe des temps, les 3 marques pour lesquelles mon père a travaillé
 n’existent plus (SIMCA, CHRYSLER France, TALBOT). Par ailleurs, je ne me suis jamais risqué à pratiquer le
 « sport » de mes parents, à savoir acheter et revendre des véhicules au tarif collaborateur. A coup sûr, cela
 se ferait en pure perte. Les niveaux de remises dont je peux bénéficier sont identiques (voire moins
 avantageuse) de celles pratiquées par différents acteurs, notamment sur internet. Mais que s’est-il passé en
 l’écart de 20 ans à peine… ???
 Certes, ce n’est pas la première fois que l’industrie automobile française est touchée par des
 disparitions. Les grandes enseignes de luxe automobile à la française d’avant guerre (DELAHAYE, DELAGE,
 HOTCHKISS, BUGATTI, HISPANO SUIZA, VOISIN, …) n’ont pas saisi la tendance du marché de masse d’après-
 guerre. Consolation : elles font aujourd’hui le bonheur des concours d’élégance de Pebble Beach (USA,
 Californie) ou de la Villa d’Este (Italie) et des commissaires priseurs pour leurs enchères record.
 D’autres marques, moins prestigieuses, ont également disparues (PANHARD LEVASSOR, SIMCA,
 TALBOT,…), avalé par cette marche en avant des volumes de production et de standardisation.
 Ayant géré, au cours de ma carrière, différents centre de profits en Après-vente Automobile pour les
 marques RENAULT et CITROËN, je me questionne quand à l’avenir des points de vente locaux. Tiraillés sur
 les prix, beaucoup ne doivent leur survie que grâce aux activités de réparation et d’entretien dites de
 services. Mais le service peut-il aller ou doit-il plus loin… ?? Et de quelle manière… ?? Cela peut-il être
 rentable… ??
 Par ressenti personnel, le besoin de service se fait plus pressant. Il doit être plus immédiat, plus facile à
 vivre, plus inné… J’ai dû, pour cela, améliorer certains services déjà existants :
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 - Créer une plateforme d’accueil téléphonique permettant de traiter 80% des demandes car le client
 ne supporte pas d’attendre plus de 3 sonneries. (selon les standards des constructeurs)
 - Créer et renforcer un service d’assistance dépannage sur la ville et qui intervient en moins de 1
 heure.
 - Faire changer et évoluer les différents systèmes informatiques permettant une meilleure lisibilité
 des interventions et des factures
 - …
 Mais est-ce vraiment suffisant, est-ce ce dont le client réclame… ??
 La persistance de la difficulté à atteindre les objectifs tant commerciaux que financiers m’a amené à
 m’interroger sur la nature même de mon entreprise, de sa stratégie, de son business model.
 Cette interrogation permanente m’a poussé, au cours de ce mémoire, à rencontrer différents
 acteurs du monde de l’automobile et du service, qu’ils soient constructeurs, réparateurs, loueurs et de
 m’enrichir de leurs points de vue.
 A. LA FIN D’UN BUSINESS MODEL
 Aujourd’hui, sur le marché français, si l’on croise les différentes motorisations et les différents
 niveaux de finition, ce ne sont pas moins de 5000 possibilités de véhicules neufs qui s’offrent à vous, pour
 tous les prix. (Par exemple, la RENAULT Mégane existe en berline 5P, berline 4P, coupé, cabriolet,
 monospace court, monospace long, avec 4 niveaux de finitions et jusqu’à 12 motorisations possible.
 Résultat : 57 versions différentes). On peut en plus rajouter évidemment toute une liste d’options pour
 personnaliser son choix ou attendre une « série spéciale » généralement bien équipée destinée à booster
 les ventes.
 Si celui-ci est confronté en plus par le marché de l’occasion récent, le choix devient cornélien et est
 quelquefois le centre de discussions des fins de repas de famille où il y a les « pour » et les « contre »,
 quelque soit l’angle du sujet abordé.
 En résumé, la concurrence n’a jamais été aussi forte aujourd’hui sur le plan du produit. Mis à part
 quelques niches préservées, c’est la guerre des prix… !!!
 Un document interne à PSA résume bien la situation :
 MCV : Moyens commerciaux variables
 PRF : Prix de Revient de Fabrication.
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 Cette guerre des prix n’est pas sans conséquence sur les marges des différents constructeurs
 comme on peut le voir sur ce graphique
 Source : Datastream, compagnies/ Euler Hermes SFAC
 Cette dernière donnée date d’avant la crise de 2008 et la plupart des constructeurs oscillaient déjà
 entre 0 et 4% de marge opérationnelle et connaissent des fortunes diverses sur leurs croissances
 respectives. Carlos Ghosn, Président de l’alliance RENAULT-NISSAN et PDG de RENAULT, indiquait « qu’une
 marge opérationnelle en-dessous de 6% détruit de la valeur » (Présentation du plan « contrat 2009 »,
 Conférence de presse, Février 2006)
 95% de la production mondiale est bâti sur le même modèle : 4 roues aux 4 coins, un moteur à 4 ou
 6 cylindres à l’avant (essence ou diesel), 2 places à l’avant et une banquette à l’arrière pour respecter les
 codes familiaux. Hormis améliorer chacun de ces critères sur le plan des performances, du confort ou de la
 sécurité, il n’y a pas eu d’innovation depuis le début de l’automobile. Les 5% restant concernent des
 constructeurs exploitant des niches de marchés : moteur à l’arrière et seulement 2 places, véhicules à 3
 roues, motorisation à 8, 10, 12, 16 cylindres,…
 En bons industriels qu’ils sont, les efforts sont aujourd’hui concentrés sur l’innovation du produit, en
 particulier la motorisation ou des efforts de recherche conséquent sont mis pour se libérer du « tout
 pétrole ».
 Et si une partie de la solution venait des services pour améliorer ses marges… ?? (Discours optimiste)
 Et si la survie des constructeurs passait obligatoirement par les services… ?? (Discours pessimiste)
 B. UN PEU D’HISTOIRE
 Hormis les balbutiements du début de l’histoire de l’automobile à la fin du 19ème siècle et début du
 20ème, celle-ci a été toujours dépendante et relayée par son réseau de distribution. Cette relation,
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 essentielle et au cœur de cette industrie, est vécue différemment suivant les constructeurs, les périodes et
 les régions.
 C’est à partir des années 1900-1910 que l’industrie automobile, notamment américaine, entre dans
 l’ère de la production de série et commence à proposer des modèles abordables. Henry Ford, avec son
 modèle T (1908) emblématique et produits à 15 millions d’exemplaires, sera pionnier, notamment en
 appliquant le Taylorisme sur ces chaînes de production. (1 homme = 1 tâche).
 Pas vraiment anticipé par les constructeurs qui existaient par dizaines des 2 côtés de l’atlantique, le
 service est né en même temps que l’automobile, bon gré, mal gré. L’entretien est une nécessité et ce, dès
 l’origine de l’automobile. Le graissage, quotidien, devait se faire au moyen de spatules, burettes pour les
 paliers et articulations avant l’apparition des graisseurs à billes (entretien hebdomadaire ou mensuel suivant
 les cas). En cas de panne ou de problème, c’était la débrouille. Le plus souvent, on se tournait souvent vers
 le forgeron du village ou réparateur de cycles. Les pièces étaient distribuées, sur commande, au bazar
 alimentation du village en question. Sur ces prémices et l’automobile se développant, on a vu apparaître les
 premiers réparateurs, sans enseigne dédiée. Ceux-là d’ailleurs étaient bien à même de conseiller leurs
 clients et prospects sur telle ou telle marque en fonction de la facilité à réparer, et surtout à avoir les pièces,
 etc…
 De ce pouvoir naissant, les constructeurs ont eu des stratégies très différentes que l’on retrouve
 encore aujourd’hui, à l’image de Ford et General Motors. (Source : Bernard Jullien – Directeur du GERPISA
 – colloque de la 186ème
 journée)
 Tout d’abord FORD, entre 1907 et 1916, qui a conçu son modèle T comme une machine anti SAV :
 « Les gens peuvent choisir n’importe quelle couleur pour la Ford T, du moment que c’est noir. ». Cette
 célèbre citation d’Henry Ford montre qu’il persiste et signe dans la standardisation à outrance.
 Il décrivait sa voiture ainsi : « Sa caractéristique essentielle était la simplicité. Il n’y avait dans la
 voiture que 4 éléments de construction : le moteur, la carrosserie, l’essieu avant et l’essieu arrière. Toutes ces
 parties étaient facilement accessibles et conçues de telle façon qu’il ne soit pas nécessaire pour les réparer
 ou les remplacer de posséder un savoir-faire particulier. ». Avec la voiture était livrée la notice technique très
 détaillée de celle-ci. Les prémices du concept « Do-it yourself »… ??
 Cependant, l’idée de maintenir la relation constructeur-client devait passer par le service. L’objectif
 pour FORD était de permettre l’utilisation la plus élevée pour le prix de revient du client le plus bas. Pour
 cela, en plus de permettre d’accéder facilement à la réparation même pour les non-initiés, FORD a étendu la
 diffusion de ces pièces de rechange aux « General Stores » dans tout le pays, en plus de ses agents. Ainsi,
 sur tout le territoire américain, les pièces étaient facilement accessibles et permettait une utilisation accrue
 de la voiture, ce qui a eu pour effet d’augmenter les ventes.
 Par ailleurs, Henry Ford, ayant une défiance particulière vis-à-vis des commerçants en règle
 générale, s’est mis à filialiser ou franchiser un certain nombre de réparateurs établis. Cela a permis d’avoir
 un maillage particulièrement dense et surtout de maîtriser sa distribution. En contrepartie, les points de
 vente obtenaient l’exclusivité d’un secteur géographique. Pour La FORD T, conçue pour un certain stade de
 production et pouvant avoir un certain nombre de débouchés (familiaux ou utilitaires), les premières
 incitations sur les quotas de ventes font leur apparition.
 On le voit, Henry Ford n’avait aucune envie de partager ce « pouvoir » avec d’autres mais a fait en
 sorte de les maîtriser, que ce soit par la simplicité du produit, plébiscité par les clients s’affranchissant
 d’intermédiaires coûteux, que par les incitations commerciales en maintenant sous perfusion son réseau,
 avide de commissions. Edsel FORD eu toutes les peines du monde à convaincre son père Henry à accepter
 de faire crédit pour vendre ses automobiles afin d’enrayer la chute des ventes de son modèle T en fin de vie,
 préférant ne pas offrir ce service : le risque de contrôle de celui-ci (et donc de ses ventes) lui était
 insupportable.
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 La démarche d’Alfred SLOAN, successivement Vice-président (1920-1923) puis Président
 emblématique de General Motors (1923-1956) se fait sur l’acceptation de ce pouvoir. Cette démarche
 « Win-Win » à priori n’est pas sans contrainte. En effet, il faut accepter la conflictualité, la tension. Il
 souhaite donner un rôle actif au réseau, pour lui permettre d’écouter le client et ainsi construire la gamme
 et le renouvellement des produits. En effet, il délègue à son réseau la négociation des reprises et la
 régulation des rabais. Le risque est de ne pas maîtriser sa politique produit et ses débouchés lorsque, dans
 cette relation, la tension s’installe et on « reconnaît », de fait, l’incompétence.
 Alfred SLOAN explique ainsi la position de déléguer à son réseau le commerce de ses véhicules :
 « Quand la reprise des VO a commencé à faire partie intégrante de notre paysage dans les années 20, le
 commerce des automobiles a cessé d’être un acte de vente ordinaire pour devenir affaire de négociation. La
 tâche consistant à organiser et à superviser les milliers d’opérations complexes rendues nécessaires par ce
 type de commercialisation des produits aurait été ardue pour le constructeur. La vente sous forme de
 négociation est un art qui ne s’intègre pas facilement dans le cadre habituel des organisations de type
 managérial. »
 Là où l’un voit dans le partenariat une source d’enrichissement et d’informations, au risque de
 perdre le contrôle, l’autre y voit une simple sous-traitance nécessaire rendue obéissante grâce aux
 commissions. L’un considérait la distribution comme le moyen de diffusion de la production de ses usines,
 l’autre y voyait un autre métier, complémentaire, pouvant proposer d’autres choses localement. Si le but
 final est toujours de vendre la production des usines pour les constructeurs, le rapport entre ces derniers et
 leurs réseaux est d’une autre nature.
 En France, ce n’est pas avant 1925 que cette idée de service prend forme. C’est André CITROËN,
 admirateur des méthodes d’Henry FORD, qui importa celles-ci tant industrielles que commerciales. Il fera
 bâtir plusieurs succursales dont celle de Lyon (1931) qui se voulait la plus grande station service d’Europe
 avec ses 40 000 m² et ses 535 mètres de façades, autant pour éblouir que persuadé par l’industrialisation
 des services à proposer. Pour l’anecdote, ce bâtiment est aujourd’hui classé par les monuments historiques
 depuis 1995.
 C. LE TOUT PETROLE
 Pour expliquer et comprendre la situation d’aujourd’hui, il faut remonter aux origines pour
 décrypter les liens forts qui existent entre l’industrie pétrolière et l’industrie automobile. Autant l’affirmer,
 l’une n’est rien sans l’autre et les 2 ont progressé au même rythme vertigineux durant le 20ème siècle.
 D’ailleurs, le début de l’automobile a balbutié entre énergie pétrolière et énergie électrique. Pour
 cela il faut comprendre ce qui a poussé à inventer l’automobile. Dans cette fin du XIXème siècle, les rues
 sont de plus en plus nauséabondes à cause principalement des excréments de chevaux parcourant les rues
 et boulevards des grandes villes. A New-York, par exemple, des services de voiries entiers sont dédiés à ce
 ramassage. Mais cela ne se fait jamais dans l’instant et, malgré l’importance de ces services, le problème ne
 semble pas résolu. Par ailleurs, les rues pavées, facilement glissante par temps de pluie sont un véritable
 piège pour les chevaux qui s’y cassent les pattes : en 1880, 15000 chevaux morts devront être enlevés des
 rues de New-York… !! L’apparition de l’automobile dans ces rues apporte un réel confort et sera plébiscité.
 Nicolas Joseph Cugnot, ingénieur militaire, eu l’idée en 1769 de remplacer le cheval par une 3ème
 roue sur un fardier, destiné à transporter des lourdes pièces d’artillerie. Le mouvement de celle-ci est assuré
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 par la force motrice d’une machine à vapeur, assez primitive. Cette machine, dont l’histoire non vérifiée
 indique qu’elle aurait fini dans un mur, était capable de se déplacer à la vitesse d’un marcheur. La première
 automobile était née. Cependant, l’idée fût reprise d’abord pour les chemins de fer. En effet, pénalisé par
 son faible rendement, la machine à vapeur n’avait d’application que pour des charges conséquentes. Bien
 que grandement amélioré, c’est toujours le mouvement d’un piston dans un cylindre qui est ensuite traduit
 par un mouvement rotatif qui fait le mouvement de la machine.
 En 1835, la première ligne d’autobus est ouverte entre Paris et Versailles. Cet ancêtre était une
 diligence tractée par un remorqueur à vapeur, construite par l’ingénieur allemand Charles Dietz. Mais les
 routes dégradées, les petites collines ou encore l’absence de suspension auront raison de ce mode de
 transport encore trop primitif.
 L’idée vient alors de faire la combustion à l’intérieur du piston pour entraîner le mouvement. Si un
 premier brevet est déposé en 1807 par François Isaac de Rivaz sur « la manière d’utiliser la combustion des
 gaz inflammables pour mettre en mouvement diverses machines et remplacer la vapeur », ce n’est grâce
 qu’à un ingénieur belge, Etienne Lenoir qui en 1860 met au point le premier moteur à explosion
 fonctionnant au gaz d’éclairage. Il s’en suit une guerre des brevets sur des améliorations constantes.
 En 1886, Carl Benz construit un tricycle ultraléger qui est, depuis, considéré comme la 1ère
 automobile de l’ère moderne (peut-être à grands renfort de communication de son entreprise héritière :
 MERCEDES-BENZ). BENZ, PEUGEOT, PANHARD font partie alors dès 1890 des premières marques
 automobiles fonctionnant avec des moteurs à combustion.
 A ces mêmes époques, l’électricité n’est pas en reste. C’est le jeune physicien britannique Michael
 Faraday qui mettra en évidence en 1821 la conversion d’un champ électro magnétique en mouvement
 rotatif.
 En parallèle, la production et le stockage de l’électricité font également l’objet de brevets successifs
 visant à améliorer le rendement.
 La voiture électrique se diffuse dans cette fin du XIXème siècle jusqu’à établir un record de vitesse.
 En effet, la première voiture à franchir la barre des 100 km/h est électrique (la « Jamais contente » du Belge
 Camille Jenatzy au printemps 1899 à Achères, près de Paris, cf. annexe 3)
 Mais les voitures électriques ont des vocations bien plus utilitaires. Bien que ressemblant au fiacre,
 celles-ci sont mues par des moteurs électriques alimentés par des batteries au plomb. D’ailleurs l’écrasante
 majorité des taxis roulent en fiacre électrique (on croit rêver) et en 1900, 38% des taxis New-Yorkais sont
 électriques, quelques-uns sont à moteur à combustion, les autres encore mus par la force animale. En 1898,
 un concours parisien de « voiture de place » engendre la victoire éclatante des fiacres électriques et le jury
 conclut de la manière suivante : « Désormais, il est acquis que le fiacre à moteur à essence de pétrole ne
 saurait constituer un système d’exploitation de voitures publiques dans une grande ville. »
 De plus ces véhicules électriques permettent de se passer d’organes de transmission et des brevets
 successifs les intègrent directement dans le moyeu. L’une des plus célèbres d’entre elles sera la Jakob
 Lohner présentée à l’exposition universelle de Paris en 1900, conçue par un jeune ingénieur de 25 ans:
 Ferdinand PORSCHE. Celui-ci sera plus connu ensuite pour avoir monté sa société d’ingénierie qui
 développera la VOLKSWAGEN « Coccinelle », voiture la plus vendue dans le monde à ce jour (21.5 millions
 d’exemplaires) et pour avoir créé, en 1948, le constructeur portant son nom : PORSCHE. En cette même
 année 1900, la production aux Etats-Unis fait état de 1681 véhicules à vapeur, 1575 électriques et 936 à
 pétrole. (Source : http://philippe.boursin.perso.sfr.fr/velec/1900.htm)
 En ce début du siècle, rien n’est joué entre les voitures électriques et les voitures à pétrole. Mais ces
 dernières permettent déjà de s’aventurer à plus de 100 km alors que les voitures électriques souffrent du
 http://philippe.boursin.perso.sfr.fr/velec/1900.htm
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 « boulet » de leurs batteries au plomb qui mettent un temps infini à se recharger. Du fait, si, à cette époque,
 le rendement d’un moteur électrique est près de 75% contre 10% pour un moteur à pétrole (le reste part en
 frottement mécanique et chaleur), le rendement du véhicule, poids du combustible ou des batteries
 comprises, est plus favorable, au véhicule à pétrole. La fée électricité n’a pu faire face au moteur à
 combustion, trop handicapée par le poids de ses batteries au plomb.
 Le pétrole au XIXème siècle peut quelquefois se trouver en surface où des nappes suintent à même
 le sol. Son utilisation, le pétrole lampant issu d’un premier raffinage par distillation, est réservée à l’éclairage
 et vient en substitution de l’huile de baleine dont le prix ne cesse de grimper. La demande de pétrole
 devient telle qu’en 1859 à Titusville en Pennsylvanie (USA), un premier forage d’une vingtaine de mètres est
 entrepris. Cette technique et la multiplication des forages divise le prix du pétrole par 200. De plus, ses
 principales propriétés (énergie liquide + densité énergétique) fait de ce produit miracle un substitut parfait
 au charbon, au gaz de houille et va pouvoir motoriser ainsi tout ce qui bouge. (Roby, 2006, p.1-80)
 Par ailleurs, le carburant est la seule énergie facilement transportable, stockable, distribuable dans
 tous les pays et sur tous les types de territoire à une époque où la lampe à pétrole et le chauffage au bois
 étaient encore majoritairement utilisé et l’électricité pas encore généralisée par son réseau.
 De ce fait, l’industrie pétrolière et automobile filait la parfaite entente entraînant avec leurs
 croissances, le reste du monde. Le pétrole est une ressource abondante disponible à prix d’ami. Ci-dessous
 les graphiques nous montrent, en dollars constant de 2005 les fluctuations du prix du baril au cours du 20ème
 siècle ainsi que la production automobile mondiale.
 Sources: (principales) WMVD, SMMT, JAMA, IRF, CCFA, OICA. Élaboration : Freyssenet M., 2004, mise à jour 2008. Site internet : freyssenet.com
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 L’industrie pétrolière, depuis les années 20, s’est chargé de « valoriser » les résidus pétroliers non
 utilisable directement comme carburant ou lubrifiant (Développement de l’industrie pétrochimique
 notamment).
 Cependant, des inquiétudes pèsent sur le pétrole. En effet, comme le montre le graphique ci-
 dessous, les Etats-Unis ont connu leur « peak oil » (maximum de production) en 1970. Ce constat accrédite
 les thèses de M. King HUBBERT (1903-1989), géophysicien, spécialiste des questions pétrolières. Celui-ci
 avait prévu ce pic de production dès 1956, contre tous les avis optimistes de l’époque (source :
 www.hubbertpeak.com).
 Dans la continuité, celui-ci avait également prévu le pic de production mondial aux alentours des
 années 2000-2010 (en fonction des aléas de la demande et des conjonctures économiques).
 Certes, les avis d’experts divergent sur le sujet et il est vrai que depuis 40 ans, on nous annonce 40
 ans de réserves prouvées. Les techniques de forage s’améliorent, creusant plus profond ou faisant passer les
 taux d’extraction des différents puits de 25% à 32% en visant 40% et la « fin du pétrole » sans cesse
 repoussée. Selon Jean-Pierre MASSET, directeur Géosciences, Exploration Production chez TOTAL, « la
 quantité des hydrocarbures liquides accumulés au cours de l’histoire de la planète dans le sous-sol est
 évaluée à plus de 6650 milliards de barils. Sur cette quantité, 1000 milliards ont déjà été produits et 1000
 sont des réserves probables, c’est-à-dire de l’huile qui peut être produite dans les mêmes conditions
 http://www.hubbertpeak.com/
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 économiques qu’actuellement, (…..). 4000 milliards de barils ne sont pas récupérables et resteront donc dans
 le sol. (…) Au total, on devrait pouvoir produire environ 1650 milliards de barils d’huile conventionnelle et
 600 milliards de barils d’huile non conventionnelle. » (Cornaert, 2010, p.17)
 Source: L’Atlas du monde diplomatique – Un monde à l’envers
 Graphiques ci-dessus à l’appui, le pétrole est une ressource finie et condamnée. Cette raréfaction
 entraîne de facto une hausse des cours du pétrole, rendant l’utilisation de l’automobile à « pétrole » de plus
 en plus onéreuse.
 2. LES PREMIERES CONSEQUENCES
 A. SUR L’ENVIRONNEMENT, LA SANTE :
 En 12 ans, de 1996 à 2008, 300 milliards de barils ont été produits soit le tiers de l’exploitation de
 toute l’histoire pétrolière. Cette accélération est à mettre en phase avec l’accélération de la production
 automobile, notamment dans les pays émergents, Chine en tête (graphe ci-dessous)
 Sources: (principales) WMVD, SMMT, JAMA, IRF, CCFA, OICA. Élaboration : Freyssenet M., 2004, mise à jour 2008. Site internet : freyssenet.com
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 L’accélération de la demande, la raréfaction de la ressource pétrolière, le pilotage de la production
 et des cours par les pays producteurs aboutissent à des tensions, non seulement géopolitiques mais sur les
 coûts d’usage d’une automobile.
 Enfin, les conséquences sont surtout écologiques. Ce CO², que la planète a mis des millions et des
 millions d’années à enfouir dans le sous-sol, est soudainement remis à l’air libre en quelques dizaines
 d’années, s’ajoutant à celui déjà naturellement présent dans l’atmosphère. (Par exemple, brûler du bois
 rejette du CO² mais celui-ci provient de tout ce que l’arbre a accumulé au cours de sa croissance via le
 processus de photosynthèse avec le CO² présent dans l’air, la boucle est bouclée et l’ADEME considère que
 ce processus n’ajoute pas de quantité de CO² au global).
 Ce CO² est un gaz à effet de serre, directement responsable du réchauffement climatique.
 La graphique ci-dessous indique la corrélation entre la production automobile et la concentration de
 CO² dans l’air.
 Source : CarFree France)
 Puis la corrélation entre le CO² et le réchauffement climatique déjà constaté.
 Source : CarFree France)
 http://carfree.free.fr/
 http://carfree.free.fr/
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 Emissions de gaz à effet de serre en France (y compris DOM/COM) en 2004, par secteurs (entre parenthèses, l’évolution depuis 1990 ; source :
 CITEPA / Inventaire SECTEN/Format PNLCC février 2006)
 Source GIEC : Groupe d’experts Intergouvernementaux sur l’Evolution du Climat, composé de plus de 2500 scientifiques experts du climat dans 189
 pays et reconnus dans leur spécialité, Prix Nobel de la Paix en 2007
 Certes, tout le CO² ne provient pas de l’utilisation de l’automobile directement comme le démontre
 l’illustration ci-dessous mais son évolution inquiète. Par ailleurs, il s’agit seulement de son utilisation directe.
 Il faut convenir que si l’on ajoute à cela, « le coût CO² » de la construction des voitures, des usines, des
 infrastructures pour l’utilisation de celle-ci, le bilan écologique est lourd. Le tout corrélé à la croissance de la
 démographie mondiale, le cocktail peut devenir explosif sur les plans humains, sociaux, financiers,
 économiques, industriels, etc… En effet, une bonne partie de notre mode de vie (urbanisme notamment) est
 basée sur cette ressource.
 Les évolutions démographiques à venir ci-dessous, montrent qu’elles se situeront essentiellement
 en Asie. Alors que la Chine, par exemple, a un taux d’équipement actuel de 43 véhicules pour 1000
 habitants contre 860 et 680 pour les Etats-Unis et l’Europe respectivement, cela laisse espérer un
 formidable taux de croissance encore pour ces marchés, à conditions que ces voitures puissent rouler
 (embouteillage) et s’approvisionner.
 Bill FORD, Président de Ford et arrière petit-fils d’Henry Ford exprime ses inquiétudes ainsi lors de
 l’ECO-Nomics conference s’étant tenue le 03/03/2011 et rapportées par le Wall Street Journal’s: «Le nombre
 de véhicules dans le monde, aujourd’hui de 800 millions, pourrait croître pour représenter entre deux et
 quatre milliards de voitures et camions en circulation d’ici le milieu de ce siècle. Où iront tous ces gens ? Où
 est-ce que toutes ces voitures vont aller ? (…) La réponse ne consistera pas à bâtir des routes, parce qu’il n’y
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 aura pas assez de place. Comment va-t-on pouvoir permettre à la nourriture de circuler lorsque tout le trafic
 sera bloqué en permanence ? Comment les ambulances pourront-elles remplir leur mission?»
 Vu comme impasse à plus ou moins moyen terme, la sortie du « tout pétrole » est de plus en plus
 envisagée par les différents pays, que ce soit pour des raisons écologiques, économiques, géopolitiques ou
 d’opinions publiques. Ces mêmes pays mènent aujourd’hui les grandes orientations de ce marché à coups
 de fiscalité « verte » sinon vertueuses et non les constructeurs et équipementiers, s’essoufflant dans une
 course aux volumes et à la rentabilité dans un oligopole saturé malgré la croissance du marché mondial.
 Enfin, la sécurité routière n’est pas en reste et sera un des défis à relever de cette industrie,
 notamment dans les pays émergents. Selon un rapport de l’OMS spécifique à la situation de la sécurité
 routière, il y a chaque année 1,2 millions de décès sur les routes dans le monde dont la moitié concerne des
 usagers vulnérables (piétons, cyclistes,…) et 50 millions de blessés. Ce fardeau est porté à 90% par les pays à
 faible revenu ou intermédiaire qui ne concentre que 48% du parc automobile mondial.
 Dans les pays à revenus élevés, les infrastructures ont suivi le développement automobile, modelant
 ainsi les paysages de routes, d’autoroutes et périphériques et assurant un niveau de sécurité supérieur,
 surtout vis-à-vis des autres usagers, quelquefois interdits sur ces voies de circulation. Dans les pays à faibles
 revenus, il faudra que l’automobile s’adapte au paysage déjà existant car tant la démographie que les
 capacités d’investissement ne seront capable d’assurer le niveau de sécurité offert pas les infrastructures
 des pays à revenus élevés.
 B. SUR L’INDUSTRIE ELLE-MEME
 Grande coresponsable des dérèglements climatiques advenus et à venir, cette industrie a été
 flanquée d’une multitude de réglementations et d’incitations pour être plus éco-responsable. Cela oriente
 forcément le marché dans telle ou telle région du monde.
 Engoncés dans un oligopole parfait, les constructeurs ont mis sous pression leurs fournisseurs et
 équipementiers afin de se dégager de meilleures marges. Car ceux-ci restent fondamentalement des
 « pousseurs de métal », entraînant dans cette course aux volumes leurs réseaux de distribution.
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 Tenaillé entre les prix des matières premières et cette pression sur les coûts, équipementiers et
 constructeurs ont eu recours à des délocalisations massives, dans des pays où le coût du travail (et donc de
 la MO) est bien plus bas que dans leurs pays d’origine. (Europe de l’Est pour l’Europe, Mexique pour les US,
 et également Asie pour l’ensemble du monde).
 Les taux d’équipements des 2 côtés de l’Atlantique, étant élevé et relativement stable depuis le
 milieu des années 90, va avoir tendance à baisser à partir de 2010.
 Taux d’équipement automobile en France (source : PIPAME)
 Le modèle économique sur lequel est fondée l’industrie automobile de masse est donc voué à
 l’impasse. Pour sortir de cette ornière et ce, à partir de 1995 environ, les constructeurs ont joué sur la
 différenciation de leurs produits par de nouveaux segments comme les monospaces de gamme moyenne
 (ex : RENAULT Scénic en 1996) et en les équipant, voir les suréquipant (généralisation de l’ABS, vitres
 électriques, Climatisation, GPS, etc…). Si le phénomène de nouveauté a joué quelques années et a pu
 permettre de retrouver quelques points sur les marges, force est de constater qu’aujourd’hui, cette
 différentiation ne joue plus entre les marques. Résultats : c’est la guerre des prix à nouveau et la course aux
 volumes pour amortir. C’est alors que s’est présentée une occasion unique pour les constructeurs
 « pousseurs de métal » de prolonger leur mode de fonctionnement basé sur les volumes : les pays
 émergents, Chine en tête. Ce dernier affiche un taux de croissance du PIB annuel supérieur à 9% depuis
 1978. L’explosion de la demande dans cette partie du monde pourrait faire croire à un eldorado, en effet.
 Mais jusqu’à quand ? Pourra-t-on proposer le même genre de véhicule dans des mégapoles saturées que
 dans nos contrées occidentales ?
 C. LA REMISE EN QUESTION DU SECTEUR AUTOMOBILE
 On le voit, l’automobile et son industrie sont montrées du doigt. Le 20ème siècle a encensé toutes
 les qualités de l’automobile. Moyen de transport de plus en plus rapide, elle a permis le décollement
 économique de tout une partie du monde, donné du travail à des millions de gens, favorisé au point de
 devenir le symbole d’une liberté. Le 21ème siècle ne fait pas les mêmes yeux doux à ce mode de transport car
 les inconvénients, minimisés ou ignorés au départ font un retour fracassant : pollution, congestion des
 grandes villes, moteur économique en berne, grande responsable des dérèglements sociaux occidentaux
 par vagues de délocalisation successives,… L’automobile n’a plus la côte. Et pourtant, comme notre mode
 de vie (et notre économie) a été bâti sur cette facilité et cette liberté de se déplacer, difficile de s’en passer.
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 Il faut donc imaginer autre chose, ce à quoi, les différents industriels automobile ont commencé à se
 pencher en élaborant quelques innovations du côté des produits.
 LES MOTORISATIONS FUTURES :
 Les constructeurs, toujours en bons industriels qu’ils sont, cherchent toujours la différenciation par
 le produit avec un constat : les normes de rejets de pollution sont de plus en plus sévères. Comme le montre
 le graphique ci-dessous, les normes exigées ont été et seront les suivantes pour les moteurs diesels :
 g/km
 Monoxyde de carbone
 (CO)
 Hydrocarbures (HC)
 Hydrocarbures non
 méthaniques (NMHC)
 Oxydes d'azote (NOx)
 HC + NOx Particules
 Euro 1 (1993) 2,72 — — — 0,97 0,14
 Euro 2 (1996) 1 — — — 0,7 0,08
 Euro 3 (2000) 0,64 — — 0,5 0,56 0,05
 Euro 4 (2005) 0,5 — — 0,25 0,3 0,025
 Euro 5 (2009) 0,5 — — 0,18 0,23 0,005
 Euro 6 (2014) 0,5 — — 0,08 0,17 0,005
 De manière graphique :
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 Et pour les moteurs essences
 g/km
 Monoxyde de carbone
 (CO)
 Hydrocarbures (HC)
 Hydrocarbures non
 méthaniques (NMHC)
 Oxydes d'azote (NOx)
 HC + NOx Particules
 Euro 1 (1993) 2,72 — — — 0,97 —
 Euro 2 (1996) 2,2 — — — 0,5 —
 Euro 3 (2000) 2,2 0,2 — 0,15 —
 Euro 4 (2005) 1 0,1 — 0,08 —
 Euro 5 (2009) 1 0,1 0,068 0,06 0,005
 Euro 6 (2014) 1 0,1 0,068 0,06 0,005
 De manière graphique :
 Ces évolutions sont draconiennes et les discussions ont déjà commencées pour établir les futures
 normes de 2017. Plusieurs alternatives donc s’offrent sur le plan du produit pour respecter ces futures
 normes qui sont évoquées ci-après.
 LE DOWN-SIZING
 Ce terme signifie la baisse de cylindrée du moteur à essence tout en gardant les caractéristiques de
 puissance et de couple et en diminuant la consommation de carburant. En clair, il s’agit d’améliorer les
 rendements de moteurs à essence. Tout d’abord par la généralisation de l’injection directe d’essence qui
 permet de gagner 15% de consommation. Ensuite, des travaux sur le refroidissement, les cycles
 d’admissions, la compression apportent d’ores et déjà des avancées significatives en termes de rejet de CO².
 La société française MCE5 a démontré récemment qu’avec 1 moteur 4 cylindres suralimenté, celui-ci était
 capable de développer 270 ch., un couple de 460 N.m, le tout pour une consommation de 6.0 L/100 pour un
 bilan carbone de 140g/km de CO². En comparaison, pour obtenir ces mêmes performances il y a moins de 3
 ans, il fallait un moteur 6 ou 8 cylindres consommant le double et ayant un bilan carbone exécrable.
 (Cornaert, 2010, p.62). C’est la voie, à court terme la plus probable car cela repose sur la technologie
 existante.
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 LES BIO-CARBURANTS
 Les Biocarburants ou agro-carburants sont obtenus à partir de plantes et sont répartis suivant 2
 filières : la filière alcool et la filière huile.
 La filière huile s’obtient à partir de plantes oléagineuses (tournesol, colza, palmier à huile,…).
 Combiné au gazole routier, on obtient le biodiesel.
 La filière alcool s’obtient par fermentation de plantes sucrières (betteraves, pommes de terre ou
 céréales). Cela permet d’obtenir du bioéthanol pour les motorisations à essence.
 Ce dernier est très utilisé en Amérique du Sud ou près de 2 véhicules sur 3 peuvent utiliser au choix
 du bioéthanol ou de l’essence. Cette technologie est communément appelée Flex-fuel. Le Brésil a été
 précurseur sur la production de ce nouveau carburant afin d’être moins dépendant du pétrole. Celui-ci
 dispose d’un territoire immense pour cultiver les millions d’hectares nécessaires à sa production. En France
 notamment, on a vu apparaître récemment le carburant SP95 E85 qui est composé à 85% de bioéthanol, le
 reste de carburant.
 Mais cette filière est de plus en plus critiquée car ces terres cultivées sont utilisés en lieu et place de
 celle-ci pour les besoins alimentaires. Par ailleurs, en Amérique du Sud notamment, les hectares sont pris
 sur des forêts tropicales primaires, riches en biodiversité. Enfin, l’impact du besoin en eau, de l’utilisation de
 pesticides ternit sérieusement le tableau.
 Mais des progrès de rendement sont encore à attendre notamment avec les biocarburants de 2ème
 génération où tous les résidus sont utilisés.
 LES MOTORISATIONS HYBRIDES
 Ces motorisations combinent un moteur électrique alimenté par des batteries et un moteur essence
 ou diesel.
 D’ailleurs, pour être tout à fait exact dans le vocabulaire, toutes les voitures sont hybrides. En effet,
 aucun moteur essence ou diesel ne peut se mettre en fonctionnement de manière autonome. Cela se fait à
 l’aide d’un démarreur qui n’est autre qu’un moteur électrique alimenté par une batterie elle-même
 rechargée par le moteur lorsqu’il est en fonctionnement. Dans cette même catégorie, il existe la technologie
 dite micro-hybride. C’est un dispositif qui permet d’arrêter le moteur lorsque la voiture est à l’arrêt dans la
 circulation (feu rouge, stop,…). Une simple pression sur l’accélérateur réenclenche le démarreur pour
 mettre en mouvement le moteur. Cela a pour avantage de ne pas consommer de carburant à l’arrêt.
 Mais pour les motorisations hybrides, un dispositif met en route soit le moteur électrique, soit le
 moteur à combustion, soit les 2, en fonction de la pression sur l’accélérateur, du niveau de charge des
 batteries. Sur cette première génération dont la TOYOTA PRIUS est la plus illustre représentante
 (www.toyota.com), c’est le moteur à combustion qui recharge les batteries. Le moteur électrique ne
 fonctionne en général que dans les parcours urbain.
 Les motorisations hybrides de 2ème génération ont également des dispositifs qui permettent de
 récupérer l’énergie du freinage pour recharger les batteries.
 Par ailleurs, il existe maintenant des motorisations hybrides « Plug-in » où on peut recharger les
 batteries à partir d’une prise électrique. Cela a pour avantage d’agrandir la plage d’utilisation du moteur
 électrique (qui lui n’émet pas de CO² en fonctionnement).
 LES MOTORISATIONS TOUT ELECTRIQUES
 Hormis les véhicules de la fin du 19ème siècle, les voitures électriques sont réapparues tout au long
 des années 1990. Cependant, leur conception ne prenait pas en compte tous les avantages que permet
 http://www.toyota.com/
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 l’électrique. En effet, celui-ci peut se loger dans la roue (brevet PORSCHE du début du siècle) et donc se
 passer de transmission énergivore en frottement et chaleur.
 Il s’agissait seulement de voitures classiques (comme les PEUGEOT 106 ou CITROËN SAXO)
 auxquelles on avait retiré leur moteur à essence pour mettre un électrique à la place. Ajouté à cela, le poids
 des batteries, ces voitures ont été affublées de plus d’inconvénients que d’avantages.
 En effet, et cela reste vrai aujourd’hui, l’autonomie de ces véhicules est limitée (de 100 à 150 km en
 général) et son temps de charge complet est autour de 8 heures. Mais le « plein » d’électricité revient à
 moins de 1 Euro soit un coût d’usage 10 fois moins élevé que le carburant. Néanmoins, les batteries ont un
 effet mémoire ce qui fait que petit à petit, elles ont une capacité de charge diminuée et deviennent bonne à
 changer entre 3 et 5 ans. Il faut donc ajouter dans ce coût d’usage le renouvellement des batteries. C’est ce
 propose récemment le constructeur RENAULT avec sa gamme de véhicule ZE où il propose des mensualités
 garantissant et incluant le changement des batteries à terme. (www.renault.fr)
 Si ces motorisations sont dores et déjà sur nos routes à des degrés divers, les recherches continuent
 pour améliorer les caractéristiques de chacune d’elles et d’autres voies sont explorées comme la pile à
 combustible, la motorisation par hydrogène, des carburants issues de la biomasse ou des algues vertes ou
 encore l’électrolyse de l’eau. Les champs de recherches ne manquent pas et beaucoup s’accordent que, au
 cours du temps, les évolutions du type de motorisation iront de la manière suivante :
 http://www.renault.fr/
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 3. PROBLEMATIQUE
 Nous avons vu différentes possibilités d’évolution via le produit qui va forcément muter.
 Aujourd’hui, les acteurs de l’automobile sont organisé de la manière suivante : (source PIPAME, 2010)
 Les activités grisées dans la boîte 1 représentent l’activité traditionnelle automobile. En amont de
 celle-ci se développe la boîte 2 (en rouge) où les activités de R&D, conception, les innovations produit ne
 sont plus l’exclusivité des constructeurs mais le fait de sous-traitants spécialistes dans leurs domaines
 d’activités (éclairage, trains roulants, …). En aval, se trouvent les activités connexes à l’automobile, que ce
 soit l’assurance, le financement, les garanties, les services de mobilité, l’entretien réparation, etc… Puis, en
 fin de vie de véhicule viennent les activités de recyclage de ceux-ci.
 Chacun de ces modules est soumis aux contraintes réglementaires dans leurs domaines respectifs
 mais cela a de l’influence sur la conception du produit lui-même. En effet, les contraintes pesant sur les
 coûts de réparation par exemple ou sur le démantèlement en fin de vie doivent être intégré lors de la
 conception du véhicule.
 Enfin, le marché lui-même influence la conception des produits. La donnée ci-dessous illustre
 l’évolution du niveau des stocks en valeur de l’industrie automobile sur le périmètre France (nota : les stocks
 sont aussi bien dans les usines, les plateformes logistiques que chez les distributeurs)
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 On peut y voir 2 phénomènes :
 - la montée en valeur des véhicules pour un nombre identique
 - pour une valeur identique, le stock croît.
 En fait, c’est ce double phénomène qui se passe mais qui amène le constat suivant : l’automobile
 proposée aujourd’hui dans sa forme (produit) et dans son mode de distribution (la vente) fait de moins en
 moins recette. L’offre est de moins en moins adaptée à la demande client. Michel Freyssenet du GERPISA
 invite à repenser l’ensemble de la filière pour préparer ce qui l’appelle « La seconde Révolution
 Automobile » en écho à la 1ère révolution automobile qui est son existence elle-même et sa production de
 masse. (Freyssenet, 2009, p.443-454).
 Comme expliqué précédemment, l’aval du processus, matérialisé par la boîte 3 de couleur verte, est
 celui qui interagit avec le client et qui a donc le plus d’influence sur toute la chaîne de valeur.
 L’avenir de l’automobile passe par une refonte du concept produit-service-valeur qu’elle apporte au
 client consommateur. Répondre aux insatisfactions d’aujourd’hui est un axe à explorer. Va-t-on vers une
 logique de propriété vers une logique d’usage ?
 A ce jour, les constructeurs cherchent à se différencier sur le produit. On constate d’ailleurs de
 réelles réussites à ce propos comme la marque low-cost DACIA du groupe RENAULT où un produit dépouillé
 du superflu est plébiscité par le marché ou comme la gamme DS du constructeur CITROËN qui vise une
 gamme premium avec des marges plus confortables.
 Sortie en 2005, la DACIA Logan ne devait être commercialisée que dans les pays de l’Est, le marché
 pour lequel elle a été conçue. Aujourd’hui, en Europe, 60% des ventes Europe de la marque DACIA sont
 faites dans la partie occidentale, là où elle n’était pas destinée au départ… !! (Source ATLAS RENAULT,
 Edition Mars 2011)
 Mais si ces succès sont peut-être dû, encore une fois, à l’avantage du « first mover » dans des
 marchés nouveaux, combien de temps cet avantage est-il tenable… ??
 Une voie non-explorée à ce jour est de penser à travers le service que rend une automobile. Au
 travers du schéma de la page 24, on voit que la conception même de la voiture est influencée par le marché
 et les contraintes réglementaires.
 Mais si la demande fondamentale était simplement de pouvoir jouir de cette liberté de se déplacer
 sans en supporter les contraintes (coût de la propriété, entretien, stationnement, péage, carburant,…),
 l’automobile peut-elle être conçue comme un simple support à ce service ?
 A. ANALYSE DE L’EXISTANT : SOURCE DIRECTE
 J’ai donc rencontré différents acteurs de l’automobile se situant dans cette partie avale pour
 connaître leur pouvoir, leur influence et leurs points de vue sur le marché automobile actuel et à venir.
 Il s’agit donc ici des représentants locaux ou nationaux d’assurances, de constructeurs, de réseaux
 de distribution et réparations de constructeurs et de réseaux de réparations indépendants. Je n’ai
 volontairement pas inclus dans la démarche les mandataires dont la spécialisation de leur métier est bâtie
 sur une anomalie du système de distribution, à savoir les surstocks générés par les primes de résultats
 alloués aux concessionnaires, en bonne partie.
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 Parmi les éléments recueillis, un avis unanime émerge : les choses sont en train de changer.
 Bien entendu, chacun veut montrer son entreprise sous le meilleur jour et quelques-uns, afin de
 peser leurs propos, m’ont fait part de projets à venir concernant les services. Chose quasi-unanime
 également, tout le monde veut être un acteur de la mobilité dans un futur de moyen terme.
 Cependant, les plus optimistes et les plus actifs pour faire évoluer leur environnement, ce sont les
 loueurs LLD. Appuyés par leur pénétration en hausse constante sur les marchés des professionnels mais
 également sur le marché tout court, ceux-ci font preuve d’initiatives pour proposer des offres de service à
 l’image d’ARVAL. Son directeur de territoire Sud-Est, Nicolas FRAGNE le précise ainsi : « L’innovation nous
 permet une avance sur les concurrents. Quand on fait tous la même chose, c’est la guerre des prix… !! Nous
 sommes donc rentrés dans une période d’innovation permanente. »
 Mais, au travers de ces discussions, il existe bien 2 clans que l’on peut résumer ainsi :
 - les constructeurs et leurs réseaux de marques
 - les loueurs LLD, les réseaux de réparateurs indépendants
 Si ces 2 camps sont interdépendants, chacun convoite les parts de marché de l’autre. Ainsi, Pierre
 CHATILLON, Directeur d’Enseigne de FEU VERT indique clairement : « Notre réserve de croissance se situe
 chez les réseaux des constructeurs, notamment pour les véhicules de moins de 4 ans. (NDLR : chasse gardée
 des réseaux de marques) ». A l’inverse, de part mon expérience de responsable après-vente au sein de
 succursales de constructeurs français, mon activité s’orientait de plus en plus vers le marché des véhicules
 de plus de 5 ans, notamment avec des offres promotionnelles pour trouver ces relais de croissance.
 Mais cet affrontement se résume ainsi par une inéluctable guerre des prix, à nouveau. Tout cela
 sous la bienveillance des banques et des assurances en plus des consommateurs qui profitent de ces gains
 effectués.
 Alors, des intentions fortes de partenariats cohabitent entre les loueurs LLD et les réseaux de
 réparateurs indépendants. Si, bien sûr, des accords existent déjà, cela est plutôt dans un rapport de
 donneur d’ordre à fournisseur pour l’instant. En effet, à l’image de Pascal CHAUMONT, directeur marketing
 de FEUVERT : « Nous pouvons développer une logique de portail et ainsi proposer en interactivité les offres
 de nos partenaires. Notre rôle serait d’intégrer celles-ci pour le consommateur. »
 Seulement voilà, ce que souhaite M. FRAUMONT, c’est un peu ce que tout le monde souhaite… !!
 Etre le point d’entrée d’une offre globale, personnalisable à souhait pour être à même de capter la valeur
 d’une bonne partie de la chaîne, c’est le schéma idéal.
 Pour cela, il sera analysé la motricité et la dépendance de ces acteurs à travers les interviews
 réalisés notamment.
 Si des projets sont en construction du côté des loueurs LLD ou des réseaux indépendants, je n’ai pas
 senti d’initiatives en ce sens parmi les représentants des groupes de concessionnaires ou de succursales. A
 ma question : « Et vous, avez-vous des initiatives locales de services en plus de ceux des constructeurs ? ».
 La réponse est négative à chaque fois et quelquefois avec les commentaires du type : « le constructeur ne
 souhaite pas étendre… » ou « le constructeur n’a pas identifié ce genre de besoin… ». Alors je reformulais
 ma question en insistant : « Je ne parle pas des constructeurs mais de vous en tant qu’entrepreneur
 indépendant local, distributeur de une ou plusieurs marques. » La réponse est la même. Bien sûr, il existe au
 sein de groupe de distribution des filiales spécialisées, soit dans la vente aux enchères des véhicules (ex :
 groupe BERNARD), soit dans des franchises de location ou dans des carrosseries indépendantes. Mais il
 s’agit là plus de diversification ou d’assurer une partie avale d’un débouché que de réelles initiatives en
 termes de service.
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 Ces derniers sont dans l’attente (ou sous contraintes… !) des directives des constructeurs dans ce
 sens mais ne ressentent pas le besoin d’être un moteur local d’initiative concernant la mobilité, par exemple
 ou tout autre service.
 Enfin les assurances se positionnent de plus en plus en donneuses d’ordre des réseaux de
 réparation, notamment constructeurs. Après avoir distribué des agréments à la plupart des carrossiers (dont
 les succursales des constructeurs), celles-ci ont exigé des conditions tarifaires de plus en plus draconiennes
 au fur et à mesure de leurs poids grandissant dans les volumes d’affaires des réseaux de marques
 constructeurs. Par expérience personnelle, cela pouvait représenter 25% d’un chiffre d’affaire annuel de
 l’activité après-vente d’une succursale. Autant dire qu’il est impossible aujourd’hui pour une carrosserie de
 taille moyenne (>10 salariés) de refuser le volume d’affaire apporté par les assurances. Par la suite, elles ont
 continué de se développer sur le marché des extensions de garantie, pour les voitures d’occasions
 notamment, où, lors de réparations à faire dans ce cadre, cela se transige avec force agréments et
 négociations tarifaires… Par conséquent, le poids des assurances grandit, doucement mais sûrement, dans
 le volume d’affaire des réparateurs.
 B. ANALYSE DE L’EXISTANT : SOURCE INDIRECTE
 Si Freyssenet (2009) parle de seconde révolution automobile, c’est bien toute la filière qui sera
 impactée. Une étude de l’ALGOE en fait l’hypothèse d’évolution suivante pour le secteur :
 Il est considéré, d’ailleurs, dans un scénario élaboré par le PIPAME (Avril 2010, p.23) que « la gestion
 à long terme des ressources obligent la création d’une « filière durable » reconfigurée d’aval en amont en
 partant de la fonction mobilité plutôt que du produit automobile en tant que tel. Le rôle des acteurs est alors
 modifié à tous les niveaux de la chaîne de valeur de la filière automobile, ce qui implique une évolution du
 métier de constructeur vers celui de prestataire de services, et du produit auto vers la fonction de mobilité. »
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 INFLUENCE DES NTIC (NOUVELLES TECHNOLOG IES DE L’INFORMATION ET DE LA
 COMMUNICATION)
 Si les NTIC vont modifier la nature des relations entre les intervenants du secteur, celles-ci
 également changent le rapport à l’automobile des consommateurs. Au même titre qu’entre acteurs, cette
 relation numérique se ferait de manière plus collaborative et au fur et à mesure que cette filière se
 numériserait de manière complète et intégrée. La chaîne de valeur pourrait même être inversée dans le
 sens d’une satisfaction client prise en compte bien en amont.
 Cependant, il convient d’être prudent sur les prospectives généralisant l’utilisation des NTIC et
 l’automobile. Le cycle de développant d’une automobile (de 18 à 30 mois) et sa durée de vie industrielle de
 production (de 5 à 8 ans) n’est pas compatible avec les cycles des NTIC, beaucoup plus courts. Certains
 constructeurs ont réfléchi ensemble pour définir une norme de format et de connexion (à l’image d’un
 autoradio classique) pour être en mesure de remplacer ces appareils tous les 2 à 3 ans dans des
 automobiles, conformément à leur cycle de vie propre. Car même les mises à jour proposées se heurtent, au
 bout de 2 ans, à leur propre capacité et à accepter l’évolution galopante des NTIC.
 En outre, depuis 2008, ces derniers se sont développés sur les téléphones portables, outil mobile
 par excellence, où internet et GPS font partie du package de base. Pourquoi faire doublon avec la même
 chose dans une voiture… ? Un simple téléphone connecté, vous donne plus d’informations fiables que le
 dernier GPS intégré de n’importe quel constructeur, pour le moment…
 Les conditions de réussite pour intégrer des outils communicants dans l’automobile pourraient donc
 être les suivants :
 - Généralisation de masse des télé-services et des outils d’aide à la conduite.
 - Construction d’offres de ces services (location, mobilité, trafic-info, météo, place de parking
 disponible,…) pour un prix acceptable.
 - Garantir l’obsolescence de ces outils. (renouvellement, mise à jour)
 - Garantir la compatibilité avec d’autres appareils mobiles (téléphone, i-pod,…)
 - Temps d’apprentissage court.
 A ce titre, l’alliance GENIVI semble avoir pris en compte tous ces critères et les attentes clients à ce
 sujet. (CF. annexe 18). La fiabilité et la durabilité de ces produits sera la pierre angulaire comme le précise
 dans cet article de 01 Informatique du 12 Mai 2011, Mme Adrienne PARKER, responsable des projets
 télématiques chez PSA : « (…), *Le client+ n’acceptera pas que l’écran de son ordinateur de bord présente des
 couleurs fades au bout de quelques mois, et tolérera beaucoup moins coupures de connexion et plantages de
 logiciel. ». Sous-entendu, si cela est toléré par le consommateur aujourd’hui sur son téléphone dont le prix
 est inclus dans son forfait mensuel, il n’en ira pas de même pour une automobile dont le sacrifice financier
 est plus conséquent.
 Le cabinet Roland Berger, dans son rapport de prospective du paysage automobile en 2025 y voit
 l’évolution suivante :
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 L’avenir semble être à la voiture connectée afin de profiter, en temps réel, des dernières données,
 notamment des informations routières, de transport par exemple tout en intégrant la particularité des
 médias sociaux.
 CONSENTEMENT A PAYER
 Francis DERMOZ dans son livre « La voiture de demain » résume que l’automobile peut être imagée par une
 équation :
 AUTO Mobile = EGO Mobile + ECO Mobile
 Cela peut se traduire, en termes marketing, par l’équation : valeur de signe + valeur d’usage.
 Chacun est libre de placer le curseur où il le souhaite entre EGO et ECO mais le mythe de la voiture
 comme affichage d’un certain statut social tient encore et l’automobile n’est pas entièrement (encore.. ?)
 relégué à son simple rang purement utilitaire.
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 Source: INSEE
 Avec un marché français de l’ordre de 2,5 millions de véhicules neufs chaque année pour 5,5
 millions de voiture d’occasions immatriculés en France comme l’illustre le graphique ci-dessus, le
 consommateur s’est peu à peu détourné de l’automobile neuve, préférant renoncer à un choix
 personnalisé.
 Source : GERPISA
 Dans ce graphe des croissances comparées des marché neufs et occasions, le phénomène a pris
 naissance au début des années 1990 pour ne plus s’arrêter ensuite et même s’accentuer à partir des années
 2000. Cela correspond, semble-t-il à la hausse continue du prix des voitures neuves depuis cette période
 comme en témoigne le graphique ci-dessous.
 Source : l’observatoire CETELEM
 Certes, il s’agit de prix catalogue mais, en termes de communication, cela a été suffisant pour
 désorienter (décourager… ?) la clientèle abrutie de communications sur les rabais records et accentuer sa
 perte de confiance. Cette hausse des prix est certainement justifiée par le meilleur équipement
 (climatisation, GPS,…) et à la généralisation de dispositifs de sécurité tel que l’ABS, ESP, ou de dispositifs
 visant à diminuer les rejets polluants (pots catalytiques,…)

Page 34
						

33
 Source : l’observatoire CETELEM
 Mais le graphe confirme que le phénomène se voit infligé une double peine avec les coûts
 d’utilisation de ces mêmes voitures qui progresse presque 2 fois plus que l’inflation durant la période 1998-
 2008, notamment avec la flambée des carburants.
 Dans le même temps, les revenus des ménages français sont rudement mis à contribution,
 notamment par la hausse des prix de l’immobilier, ce qui laisse moins de place forcément à l’automobile.
 Cependant, à l’image de l’immobilier certainement, il s’est créé de très fortes inégalités. Selon B. JULLIEN du
 GERPISA, si l’on divise les ménages français en 5 tranches suivant leurs revenus, le 1/5 des plus riches achète
 annuellement 480000 voitures d’une valeur moyenne de 20 000 Euros contre seulement 58000 d’une valeur
 moyenne de 15000 Euros pour le 1/5 les plus pauvres. Le nombre d’achat de voitures neuves a été divisé
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 par 2 en 10 ans pour le 1/5 les plus pauvres. Ainsi, l’automobile décline peu à peu dans les modes de
 motorisation des ménages
 Source : GERPISA
 Cela signifie certainement que le « consentement à payer » le suréquipement n’est plus acquis et
 ce, quelque soit la catégorie. La différenciation du produit par la sur-qualité n’est donc plus la route à tenir.
 Les signaux d’alerte sont clairs : les produits proposés correspondent de moins en moins au marché, qui
 sanctionne par sa baisse de consommation le mode classique d’achat. Alors le consommateur arbitre entre
 prolongation de son véhicule actuel et d’autres modes de transport.
 Et surtout il roule de moins en moins… !!!
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 Plus écolo… ?? Oui, si les pouvoirs publics accompagnent le pouvoir d’achat, comme en France.
 Même si les Français restent très affectivement liés au fait d’avoir une automobile comparé aux
 voisins européens, ceux-ci y voient plus une contrainte (coût d’achat, d’utilisation, entretien,
 stationnement,…) que de plaisir (sensation de liberté, plaisir de conduire, représentation sociale,…).
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 Pour cela, l’automobiliste est prêt à renoncer à un certain nombre de choses, à commencer par les
 valeurs de signes que représente le suréquipement. Le GPS en est certainement l’instrument le plus visible
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 de ce standing comme peuvent l’être d’autres options esthétiques extérieurs (design, jantes alu, …). Par
 contre, impensable de toucher à tous les aspects « sécurisant » de l’automobile à savoir la sécurité elle-
 même, la garantie, la fiabilité. Tout ne peut pas se brader. Tout cela appelle à un cahier des charges
 minimum, conforme aux préceptes du « low-cost ».
 Il est intéressant de noter que ce sont les Allemands, dont le pays figure aux tous premiers rangs de
 l’industrie automobile mondiale avec les USA et le Japon, qui supporte le moins l’automobile…
 Mais ces données issues de l’Observatoire Cetelem sont élaborées à partir d’opinions de
 consommateurs. Et il y a quelquefois des écarts entre les intentions exprimées et les actes même si les
 fondamentaux d’un changement apparaissent.
 Pour reprendre l’analyse de B. JULLIEN du GERPISA, toutes les catégories sociales ne sont
 pas logées à la même enseigne. Certaines catégories plébiscitent même ces suréquipements et
 n’abandonnent pas pour autant les valeurs de signes via le design et le standing. En effet, selon le cabinet de
 conseil Roland Berger, « le segment des véhicules de haut de gamme, qui représente aujourd'hui 20 % du
 marché automobile mondial en valeur, croîtra de 12 % [en valeur] entre 2010 et 2015, soit deux fois plus vite
 que le marché total. Il progressera de 9 % en Europe, de 13 % en Amérique du Nord et en Inde, de plus de 20
 % en Chine ».
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 Si on assiste à une poussée du « low-cost », la progression du segment « premium » fait que
 le marché se scinde assez clairement, les gammes de véhicules familiaux intermédiaires étant peu à peu
 délaissées.
 A ce propos, une graphique interne à PSA explicite assez clairement « le goulet d’étranglement »
 dans lequel se trouvent les marques généralistes.
 LA REMISE EN CAUSE DU MODE DE DISTRIBUTION
 Historiquement le modèle de distribution est bâti sur ce schéma :
 Ce réseau, fait de concessionnaires ou de succursales, opère une distribution sélective, à savoir
 qu’ils sont tenus de respecter tout un panel de standards, de normes de représentations , de formations, de
 compétences et d’équipements afin de pouvoir représenter la marque. Cette distribution n’est plus
 exclusive depuis le règlement de 2002 où, n’importe quel investisseur, pour peu qu’il respecte les exigences
 d’un constructeur sur les points évoqués plus haut, peut, d’autorité, obtenir le « panneau » du constructeur
 en question et représenter sa marque. Les constructeurs ont gardé néanmoins un privilège, celui de fixer le
 nombre de concessionnaires pour un pays membre de la communauté européenne.
 Si dans les textes, cela ouvre la porte à de nouveaux entrants dans cette distribution, dans les faits,
 cela ne s’est jamais produit sans y être invité par le constructeur, le ticket d’entrée étant élevé.
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 DES NOUVEAUX ENTRANTS
 Mais ce système a lui-même créé son pire ennemi. En effet, sous la pression des commissions de fin
 d’année ou de fin de trimestre pouvant se monter à des dizaines de milliers d’euros avec des objectifs de
 volume, certains concessionnaires (beaucoup… ?) ont été tenté de s’auto-immatriculer des voitures en fin
 de trimestre pour toucher ces primes salvatrices. Les voitures, immatriculées et sans client, pèsent alors sur
 le stock du concessionnaire mais deviennent des véhicules d’occasions (certes à 0km). Il est alors important
 de les vendre au plus vite (un véhicule se déprécie rapidement), soit par des remises directes (mais la
 confrontation nuit à son commerce normal qui doit continuer) soit en utilisant une filière : les marchands de
 véhicules d’occasions et les mandataires.
 Ces derniers, nés des écarts de prix entre pays voisins, se sont fait les spécialistes de la question. Ils
 rachètent à tour de bras ces véhicules en négociant vertement leurs prix d’achats. Pour le concessionnaire,
 l’équation est vite simple : il y a un rapport de 10 au moins entre l’argent perdu sur les quelques
 immatriculations faites en fin de trimestre et les primes engrangées.
 Le phénomène grandissant, cela a donné un poids certains sur le marché de ces mandataires dont,
 quelque part, leur métier est de gérer les invendus, ce qui existe dans bien d’autres métiers.
 Bien évidemment, les constructeurs ont essayé de contrôler le phénomène en ajustant ça et là les
 primes et les volumes pour les concessionnaires et cela a globalement fonctionné. Mais la capacité d’achat
 de ces mandataires est devenue telle qu’ils sont devenus incontournables. Dans le temps, ces derniers se
 sont également structurés notamment via l’internet et en développant des agences. Concurrent frontal des
 concessionnaires et succursales, on pourrait croire à une guerre déclarée. Mais il n’en est rien. En effet, les
 constructeurs « pousseurs de métal » restent « en contact » avec des acteurs pouvant écouler des volumes
 et les concessionnaires y ont trouvé un intérêt, dans une certaine forme de collaboration parfois. Ces
 derniers proposent quelquefois leurs véhicules en stocks, ayant ainsi un panel plus large de clients
 potentiels via les mandataires ou se font point de livraison de voitures vendues par les mandataires. Les
 relations entre certains de ces acteurs (pas tous… !!) sont régularisées mais pas officialisées.
 Mais l’autre atout est peut-être ailleurs, conformément aux propos de M. OUAYOUN, Directeur
 Général de PORSCHE France : « La grande force de ces acteurs est la transparence : en quelques clics sur
 leurs sites, vous trouvez la voiture avec un prix affiché net comportant déjà des taux de remises qui ne sont
 plus négociables. Le reste est très clairement expliqué et sécurisant concernant la transaction, la livraison, la
 garantie. C’est clair, net, rapide. »
 LA DESAFFECTION DES CLIENTS POUR LES CONCESSIONS
 A grands coups de communications, les concessionnaires et succursales d’une même ville profitent,
 3 à 4 fois par an, d’un Week-end « Portes Ouvertes » destiné à booster les ventes. Mais, par expérience
 personnelle au cours de ces dernières années, celles-ci ne drainent plus les foules même avec les cadeaux et
 les jeux-concours accompagnant ce genre d’évènement. Pire, sous consigne d’un Chef de vente ou d’un
 Directeur, des directives sont données aux vendeurs pour faire venir les clients ayant prévus de passer
 commande ce week-end ci et non en semaine pour justifier de « bonnes Portes Ouvertes » et supporter
 ainsi le coût de l’opération.
 Bombardés de résultats d’enquêtes qualités, les concessionnaires n’ont d’ailleurs souvent guère le
 choix pour appliquer « les plans d’actions » décidés par les non-spécialistes de la distribution : les
 constructeurs. Ces plans d’actions, car il faut bien justifier de faire quelque chose, font souvent dans la
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 surenchère. Une des dernières trouvailles était de « célébrer » la livraison d’une voiture avec housse sur la
 voiture, petite mise en scène pour la dévoiler, le tout accompagné de la photo de famille autour du véhicule
 avec bouteille(s) et fleurs. Pour l’anecdote, j’ai vécu des situations de clients qui, après avoir dûment obtenu
 de larges remises, ne comprenait pas ce genre de festivités, se sentant encore spolié de n’avoir pu négocier
 plus.
 Cela m’amène à une autre anecdote où un ami souhaitait acquérir un véhicule familial neuf. Après
 l’avoir proposé par mon biais de statut collaborateur, celui-ci préféra se tourner vers un mandataire, trouvé
 sur internet et à la remise encore plus intéressante (29% de remise contre 27% via mon statut). La livraison
 s’effectua quelques 2 ou 3 mois plus tard, chez un revendeur d’occasions, point relais du mandataire. Ce
 dernier était situé dans une banlieue industrielle, sur un terrain fraîchement garni de gravier surmonté d’un
 bureau bungalow, le tout surveillé de près par le fidèle berger allemand du propriétaire. Pas de
 fanfreluches, la voiture était simplement dans la cour et aux mains de son conducteur après les derniers
 détails administratifs réglés. Ce dernier se déclara ravi, car tout cela s’était passé comme prévu et décrit par
 le mandataire. En outre, la sensation d’avoir fait une bonne affaire était doublée par la livraison « low-cost »
 dont la voiture venait d’être l’objet. Tout était raccord car dans son esprit, les économies pouvaient
 s’expliquer par l’économie d’intermédiaires coûteux sans faire de sacrifice sur la voiture car c’était celle-là
 qu’il souhaitait.
 Dans le même état d’esprit, on peut citer Henri Giscard D’Estaing, PDG de CLUB MED qui, dans une
 interview pour expliquer la stratégie de l’entreprise vers le haut de gamme spécifiait que les clients
 acceptait facilement voire exigeait de voyager « low-cost » en avion afin de consacrer leur budget au séjour
 lui-même et d’avoir le sentiment ainsi de n’avoir pas dilapidé l’argent inutilement.
 D’ailleurs, comme le montre l’enquête de l’Observatoire Cetelem ci-dessous, les clients sont
 spontanément prêts à se passer des services d’une concession (conseil, livraison,…) pour obtenir un prix plus
 bas.
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 Dans sa forme actuelle, la « valeur ajoutée » du réseau n’est pas reconnue dans sa grande majorité
 et est vécu plus comme un passage obligé, une contrainte pour se procurer une voiture neuve. Ce qui invite,
 forcément, à une remise en question…
 ET INTERNET… ??
 Tous les constructeurs sont bien évidemment présents sur la toile. Et maintenant, les outils de
 configuration (couleur, options,…) permettent de se faire une idée visuelle bien réelle de la voiture
 envisagée. On y trouve bien sûr toutes les caractéristiques techniques et le prix, indicatif celui-ci car c’est le
 prix catalogue. Par contre, pas de rubrique « Ajouter au panier » pour valider la transaction. Non, pour cela,
 on est invité à contacter physiquement et non virtuellement (un comble sur le net.. ??) son concessionnaire
 le plus proche.
 Ce dernier, par l’intermédiaire d’un vendeur, tente de faire l’article du véhicule en question en
 tentant d’influer quelquefois sur les critères de choix très arrêté du client : ce dernier sait ce qu’il veut et il
 demande juste un prix, c’est tout. Ce genre d’anecdote peut être vécu différemment des 2 parties : le
 vendeur a le sentiment de faire un travail dévalorisant en proposant « juste » un prix et le client peut
 trouver la démarche inutile de se déplacer physiquement alors que cette information aurait pu lui être
 communiquée sur le site internet.
 Mais voilà, oser commercialiser sur le net des véhicules neufs, c’était risquer de s’attirer les foudres
 des concessionnaires qui pourrait se sentir court-circuité. Des premières initiatives « test » on eu lieu sur
 des sites « neutres » comme www.ventesprivées.com où OPEL y a vendu quelques exemplaires en Février
 2010. GENERAL MOTORS a fait également de même sur le site www.ebay.com. (Source :
 www.usinenouvelle.com)
 Une première étape a été franchie dernièrement par PEUGEOT via son site
 www.peugeotwebstore.com. Ce site, jouant sur la proximité du concessionnaire associé à la démarche,
 permet de visualiser son stock de véhicule neuf immédiatement disponible. Ce site n’est donc ni plus ni
 moins qu’un catalogue des stocks des différents concessionnaires.
 Bien que cela soit une avancée, cette démarche ne part toujours pas d’un souhait client via un
 configurateur par exemple pour aboutir à un acte d’achat. Mais il faut bien avouer qu’à travers ce scénario
 futur possible, le rôle du concessionnaire se réduit à être finalement un point de préparation et de livraison.
 Il ne pourra donc être, fort logiquement, rémunéré de la même manière que s’il avait œuvré à concrétiser
 cet acte d’achat. En effet, il ne lui sera pas reconnu les frais inhérent à une démarche commerciale (salaire
 du vendeur, loyer du show-room,…), vu qu’il n’y a pas contribué.
 LA FIN D’UN MODELE ECONOMIQUE… ??
 Bernard Jullien, directeur du GERPISA, dans le colloque de la 186ème journée de cette institution,
 confirme le divorce entre les constructeurs (et de leurs réseaux) et les ménages et qu’il y a un « épuisement
 du paradigme commercial ». Ces réseaux sont plus que jamais menacé mais plus que jamais nécessaire aux
 constructeurs pour relever les défis qui s’annoncent.
 En effet, ces ménages ont de moins en moins de « consentement à payer » et doutent de la valeur
 des produits, notamment eu égard au « service de mobilité » rendu, le reste n’étant que valeur de signe.
 http://www.ventesprivées.com/
 http://www.ebay.com/
 http://www.peugeotwebstore.com/
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 Tendu sur les prix, les anabolisants commerciaux permettant la vente de voitures neuves étaient
 justifiés par le fait qu’une voiture en circulation « consomme » de la pièce détachée. La rentabilité globale
 était sauvegardée car l’après-vente permettait de sortir cette marge. Mais cette dernière activité est
 également sur le déclin comme le prouve la baisse constante du taux de couverture des frais fixes par
 l’activité après-vente chez les concessionnaires et succursales.
 Couverture des frais fixes d’un concessionnaire – source : GERPISA
 Les phénomènes tels que la baisse du kilométrage moyen, l’espacement des entretiens ou la fiabilité
 plus élevée ont raison peu à peu de cette « vache à lait » que pouvait représenter l’après-vente.
 Le fait que les activités Après-ventes « subventionnent » les activités de Ventes est une voie
 dangereuse à poursuivre. Cela revient à faire payer par les clients de l’après-vente (qui n’ont pas tous
 acheté une voiture neuve… !!) les remises concédées aux acheteurs de véhicules neufs (qui fréquentent de
 moins en moins les réseaux de marques constructeurs…). Un modèle économique voué à l’impasse…
 En cela, il existe une réelle diversité en Europe concernant la densité des réseaux constructeurs et,
 du coup, de leurs capacités à capter le marché après-vente. L’Italie, l’Espagne, le Royaume-Uni ou les Pays-
 Bas ont laissé le champ de l’après-vente aux réparateurs indépendants comme le montre les graphes ci-
 dessous. Du coup, ils captent assez peu l’après-vente des véhicules qu’ils ont eux-mêmes vendus, n’en ayant
 volontairement tout simplement par la capacité. Leurs rentabilités sont établies essentiellement sur le
 commerce de voitures neuves et d’occasions. En cela, ils font payer les show-rooms, les vendeurs et les
 essais par les acheteurs de voitures neuves.
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 Les constructeurs assurent néanmoins la vente de pièces aux réparateurs indépendants mais sont
 de plus en plus concurrencé par leurs propres fournisseurs… !!!
 Bernard Jullien invite alors à une refonte du modèle économique et d’arrêter les « subventions
 croisées » entre Après-vente et Vente jusqu’à faire émerger des concessions sans atelier. Cela aurait pour
 avantage de réduire les surfaces, les investissements et de favoriser le multi-marquisme afin d’assurer un
 minimum de volume nécessaire à la survie du concessionnaire.
 A ce titre, certains groupes de concessions pratiquent le multi-marquisme mais pas au même
 endroit lorsqu’il s’agit de marques de constructeurs différents.
 Ce graphique montre la profitabilité bien meilleure, en France, des groupes de concessions
 multimarques et multi-constructeurs par rapport à leurs confrères multimarques mais mono-constructeur
 ou encore mono-marque simplement. L’étape suivante doit pouvoir être le multi-marquisme, multi-
 constructeur dans un même lieu mais avec des zones dédiées à chaque marque pour respecter les standards
 de représentation propres à chacune.
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 4. METHODOLOGIE
 A. MATRICE MOTRICITE-DEPENDANCE
 analyse structurelle
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 Elaboré à partir des entretiens effectués avec les différents acteurs et des sources indirectes issues
 de la bibliographie, cette matrice positionne ces derniers en fonction de leurs dépendances et de leur
 motricité les uns par rapport aux autres.
 Acteurs les plus importants du secteur par la taille de leurs activités, les constructeurs se trouvent à
 la croisée des chemins. Plutôt positionné en relayeur, ces derniers ont la possibilité d’évoluer vers le secteur
 des « Moteurs » ou pire, ceux des « Dépendants ». Leurs stratégies respectives sont aujourd’hui de la plus
 haute importance et pourrait bien concerner leur survie.
 Observateurs et en embuscade, les banques ont tout le loisir d’orienter leurs activités vers ce
 secteur (comme ils l’ont fait dans l’immobilier au travers d’établissements promoteurs ou agences
 immobilières). Autonomes, ces dernières sont positionnées à la limite du clan « moteur ». Cependant, dans
 ce clan « moteur » figurent d’ores et déjà un certain nombre de leurs filiales comme ALD Automotive
 (Société Générale) ou ARVAL (BNP Paribas). Par conséquent, il y a fort à parier que la situation restera telle
 quelle pour les banques : AUTONOMES.
 Mais il est intéressant de constater que VOLKSWAGEN, par exemple, est actionnaire à 50% de
 LEASEPLAN (les autres 50% sont aux mains d’une banque allemande, Friedrich Von Metzler) (source :
 MOTEURS
 S
 RELAIS
 AUTONOMES DEPENDANTS
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 http://www.leaseplan.fr/pages/qui_sommes_nous/actionnaires.htm) mais ce dernier s’était séparé en mai
 2006 du loueur courte durée EUROPCAR auprès d’EURAZEO, investisseur financier (source :
 http://www.eurazeo.com/nos-entreprises/europcar/presentation). Ces 2 entreprises n’obéissent pas aux
 mêmes objectifs. EUROPCAR est plutôt positionné sur de la location courte durée et a été une activité de
 diversification pour le groupe V.A.G. Sans doute permettait-elle également de diffuser (déstocker.. ??)
 quelques voitures à l’occasion. LEASEPLAN est positionné sur le secteur de la location longue durée, marché
 propre aux sociétés. LEASEPLAN, comme le définit M. ZANON, directeur des Partenariats, se veut être un
 « intégrateur de mobilité » et proposer tout un panel de service, avec un fort levier qu’est le financement.
 Pour VOLKSWAGEN, il ne s’agit plus d’une activité de diversification mais bien d’une prise de position, pour
 l’instant observatrice des mutations qui s’opèrent.
 Parmi les « moteurs » se trouvent également les assurances. Ces dernières influent de plus en plus
 sur les réseaux de réparation via des agréments âprement négociés avec chaque réparateur et surveillent
 religieusement les coûts d’entretien et de réparations de tous les modèles. Cela influence grandement les
 décisions de conception des véhicules pour leurs coûts de « réparabilité. »
 Le clan des « moteurs » intéresse donc les constructeurs au point que beaucoup d’entre eux s’y
 invitent par le biais de participations ou de filiales : RENAULT avec OVERLEASE, NATIONAL CITER pour PSA,…
 Mais si les constructeurs envisagent d’être « moteur », qui assurera le rôle de relais… ?? Cela irait
 comme un gant aux réparateurs indépendants et réseaux des constructeurs eux-mêmes. En effet, ces
 derniers n’ont pas la taille ni le positionnement d’être « moteur » dans le champ actuel, à moins de faire un
 revirement stratégique et concurrencer frontalement les loueurs longue durée. De part leur cœur de métier,
 ils sont « condamnés » à subir l’influence des constructeurs. Cependant, ils ont une carte à jouer locale
 grâce à ce qui fait leur force : la proximité. En effet, ce seront eux qui, probablement et comme aujourd’hui,
 mettront en œuvre les politiques des constructeurs (devenus « moteurs » dans cette hypothèse) et/ou des
 banques/loueurs/assurances via des partenariats. A eux d’être suffisamment pertinents, localement, pour
 en tirer un maximum de valeur.
 Ce schéma est consacré à l’aval de l’industrie automobile seulement et avec les acteurs actuels. Il
 est fort probable que d’autres acteurs s’invitent dans cet échiquier à l’image du groupe Bolloré et de sa
 voiture électrique développée en partenariat avec la ville de Paris. (cf. annexe 19). Enfin, il ne faut exclure
 totalement non plus le repositionnement possible des fournisseurs (non-présent ici), à l’image de
 Pininfarina, constructeur de cette même voiture électrique « BlueCar » de Bolloré, afin de mieux évaluer la
 filière complète.
 B. SERVICE DOMINANT LOGIC
 En janvier 2004, Stephen L. VARGO et Robert F. LUSCH écrivent un article sur le « Journal of
 Marketing » s’intitulant « Evolving to a new Dominant Logic for Marketing ». Stephen L. VARGO est, à
 l’époque, professeur non permanent à l’université du Maryland (USA) et Robert F. LUSCH est professeur
 distingué dans des différentes écoles et université américaines.
 Cet article remet en cause les fondements du marketing qui, selon eux, sont tous orientés
 « produits ». Si cet article paraît aussi tard dans l’histoire du marketing moderne, c’est que la technologie a
 permis ces dernières années d’accéder aux mêmes envies sans toutefois utiliser ou posséder les choses
 permettant d’accéder à celles-ci. Déjà, Gummeson (1993) considérait que les clients n’achetaient des biens
 ou des services mais des offres qui créent de la valeur.
 http://www.leaseplan.fr/pages/qui_sommes_nous/actionnaires.htm
 http://www.eurazeo.com/nos-entreprises/europcar/presentation
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 Par exemple, l’immatérialité de la musique (fichiers mp3 notamment) remet en cause
 complètement l’utilisation d’appareils tels que les lecteurs de CD et les CD eux-mêmes. L’envie d’écouter la
 musique de son choix peut très bien se passer allégrement de l’industrie du CD (d‘où un problème de
 modèle économique) car ce que l’on souhaite, ce ne sont pas les objets mais la finalité : écouter de la
 musique. Ces changements intégrant les technologies de l’information et de la communication ainsi que
 l’automatisation et l’industrialisation des services poussent à reconsidérer la vision traditionnelle du
 marketing.
 Cet article fondateur de la pensée « S-D-L » (Service Dominant Logic) argue en fait que tout est
 « service » et que le marketing doit se réorienter suivant ce mode de pensée. Ce changement de paradigme
 se visualise de la façon suivante :
 Stephen L. VARGO et Robert F. LUSCH affronte les 2 théories, « produits » versus « service ». La vue
 orientée produits est décrite selon la forme suivante :
 1- le propre de l’activité économique est de fabriquer et de distribuer des choses qui
 peuvent être vendues
 2- Pour être vendues, ces choses doivent être intégrées avec l’utilité et la valeur au cours
 des processus de production et de distribution et doivent offrir au consommateur, une
 valeur supérieure par rapport aux offres des concurrents
 3- Les entreprises devraient mettre toutes les variables des décisions à un niveau qui lui
 permet de maximiser le profit tiré de la vente de la production.
 4- Pour maximiser le contrôle de la production et l’efficacité, les biens devraient être
 standardisé et produits en dehors du marché.
 5- Les biens peuvent alors être inventorié jusqu’à qu’ils soient demandés, puis délivré au
 consommateur pour profit.
 Alors que le vue orientée service peut se décliner de la manière suivante :
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 1- Identifier ou développer les compétences de base, les connaissances et compétences
 fondamentales d'une entité économique qui représentent un potentiel avantage
 concurrentiel.
 2- Identifier d’autres entités (consommateurs potentiels) qui pourraient bénéficier de ses
 compétences.
 3- Entretenir des relations qui impliquent les clients en développant des propositions de
 valeur sur mesure concurrentielles, convaincantes pour répondre aux besoins spécifiques.
 4- Jauger le « feedback » du marché par l'analyse de la performance financière de l'échange
 pour apprendre à améliorer l'offre de l'entreprise à ses clients et améliorer la
 performance de l'entreprise.
 Alors que la « vue produit » indique que la valeur (dans le sens de l’utilité) est intégrée dans le produit, la
 « vue service » s’appuie sur le processus continu (que celui-ci soit social et/ou économique) du marketing
 lui-même afin de proposer une meilleure offre de valeur que ses concurrents. L’échange de connaissances
 et/ou de compétences devient la ressource principale (operant ressource) au lieu des ressources matérielles
 (operand ressources). Le produit devient juste un moyen éventuel parmi tant d’autres de délivrer le service.
 8 propositions fondatrices définissent alors le « Service-Dominant Logic » :
 FP1 L'application des compétences et des connaissances spécialisées est l'unité fondamentale
 de l'échange
 FP2 Les échanges indirects masquent l’unité fondamentale de l’échange
 FP3 Les biens sont des mécanismes de distribution pour la fourniture de service
 FP4 La connaissance est la source fondamentale de l’avantage concurrentiel
 FP5 Toutes les économies sont des économies de service
 FP6 Le client est toujours un coproducteur (de valeur)
 FP7 L’entreprise ne peut faire que des propositions de valeur
 FP8 Une vue centrée sur les services est orientée client et relation
 A cela, Stephen L. VARGO et Robert F. LUSCH (2006) ont rajouté 2 autres propositions fondatrices :
 FP9 Les organisations existent pour intégrer et transformer des compétences micro-spécialisées
 dans des services complexes qui sont demandés sur le marché
 FP10 La valeur est toujours uniquement et phénoménologiquement déterminée par le
 bénéficiaire
 FP1 : L’APPLICATION DES COMPETENCES ET DES CONNAISSANCES SPECIALISEES EST L’UNITE
 FONDAMENTALE DE L’ECHANGE
 L’unité d’échange provient du vocabulaire du « Goods-Dominant Logic ». Cela implique que pour
 une ou des unités d’entrée, il y a une ou des unités à la sortie. Or le S-D-L s’inscrit tout au long d’un
 processus où les compétences spécialisées physiques ou mentales d’individus sont mises à contribution
 pour amener le service. A noter que tout au long de ce processus, le client est partie prenante de cette
 création du service.
 La notion de valeur de l’échange est, en effet, dure à percevoir dans un mode de fonctionnement
 culturellement encore très orienté sur le « G-D-L ». Depuis l’ère industrielle, les économistes d’ailleurs ne
 comptabilisent que les biens ou les ressources physiques nécessaires à produire ces biens (matières
 premières, unités de production, fabrication,…). Il est, au départ, difficile de « comptabiliser » des
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 compétences ou des connaissances spécifiques comme l’on peut comptabiliser un stock de produits définis
 soit par sa valeur d’achat, son coût de production, etc… Ceci peut s’expliquer par le fait que la valeur du
 service est déterminée par le bénéficiaire (et non par le producteur de biens dans le mode de pensée « G-D-
 L).
 A noter que dans l’article fondateur de Vargo & Lusch (2004) indique une interrogation pertinente,
 reprise de Shostack (1977, p.74) :
 Une possibilité peu orthodoxe peut être tirée de l'observation directe de la nature des
 « satisfactions » du marché mises à sa disposition… Comment l’automobile pourrait être définie ? Est-ce que
 General Motors produit un service, un service qui arrive à inclure un sous-produit appelé une voiture ? (…)
 Les Automobiles sont-elles des « services tangibles » ?
 Cette question fait apparaître tout le paradigme sur le sujet étudié.
 FP2 : LES ECHANGES INDIRECTS MASQUENT L’UNITE FONDAMENTALE DE L’ECHANGE
 Les échanges sont devenus de plus en plus indirects au fur et à mesure que nos sociétés sont
 devenues très hiérarchisées et bureaucratisées. Dans un système marketing vertical, la plupart des
 personnes travaillant dans ces services annexes n’ont pas affaire directement au client. Le risque dans ce
 genre d’organisation de taille conséquente, c’est de perdre l’orientation client. Ceux qui n’ont jamais de
 clients externes ont tout de même des clients internes avec qui échanger des compétences et
 connaissances. Des dysfonctionnements à ce niveau ont des conséquences (souvent négatives) sur
 l’échange avec le client final. Indépendamment du type d’organisation, des services sont échangés pour
 d’autres services
 Les organisations ont donc acquis et organisé tout un tas de micro-spécialisations. Celles-ci
 interagissent avec le client final. A chaque étape ou intermédiaire, une transaction monétaire a souvent lieu.
 Cela masque le vrai échange de compétences à compétences qui est celui de services pour services.
 L’argent, les produits, les organisations ne sont que les véhicules permettant cet échange.
 FP3 : LES BIENS SONT DES MECANISMES DE DISTRIBUTION POUR LA FOURNITURE DE SERVICES
 Dans cette proposition, Vargo & Lusch font le parallèle entre un rasoir et le barbier. Le barbier rend
 un service en vous rasant mais le rasoir (le produit donc,) rend le même service pour peu que l’on ait la
 connaissance et la compétence pour s’en servir. Le client, acheteur du rasoir, est ici coproducteur du service
 (en général, il se rase lui-même). Cette compétence de « savoir se raser » fait partie de l’éducation entre un
 père et un fils et s’améliore en fonction de l’expérience acquise.
 On peut raisonner à l’infini de cette manière pour les objets à fonction spécifique. (Automobile qui
 sert à se déplacer, machine à laver versus service de pressing, etc…). Mais cela va plus loin car le service
 rend un état final et c’est celui-ci que nous cherchons. On peut prendre pour exemple la décoration d’un
 appartement par exemple. Les tapisseries, les rideaux, les tableaux, les jeux de lumières sont tous des objets
 coordonnés pour apporter un état de bien-être et de satisfaction. Si l’on possède la connaissance et la
 compétence pour faire sa décoration soi-même, alors la coproduction consiste à déterminer ses goûts et
 mettre le tout en œuvre. Si l’on fait appel à un décorateur et d’autres artisans, la coproduction consiste à
 faire part de ses goûts au décorateur qui, lui, a les compétences pour traduire ceux-ci. Au passage et au
 contact de celui-ci, le client peut améliorer ses connaissances en décoration en apprenant, par exemple, les
 couleurs à coordonner pour obtenir tel ou tel effet.
 Les produits sont parties prenantes du service qu’ils rendent afin d’obtenir un état final.
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 FP4 : LA CONNAISSANCE EST LA SOURCE FONDAMENTALE DE L’AVANTAGE CONCURRENTIEL
 Cette notion de connaissance s’applique tout au long du processus de la production du service. Si le
 service englobe un ou plusieurs produits, l’avantage concurrentiel peut se situer sur une connaissance
 particulière à distribuer ce produit, à le fabriquer ou à disposer d’une technologie (dans le sens savoir-faire)
 unique.
 Dans le mode de pensée « G-D-L », l’avantage compétitif est basé sur les coûts. Le management de
 la supply-chain, de la logistique peut amener cet avantage compétitif. Mais ce qui amène cette
 compétitivité est la connaissance de chacun de ces systèmes afin de les améliorer encore et toujours.
 Vargo & Lusch cite Normann et Ramirez (1993, p.69) : « la seule véritable source d'avantage
 concurrentiel est la capacité à concevoir l’entière création de valeur d’un système et le faire fonctionner ».
 A cela on peut rajouter une citation d’Henry Ford : « Les bonnes idées valent cher mais les gens qui
 les font fonctionner n'ont pas de prix ».
 Si la « G-D-L » s’appuyait sur des compétences sur des entités physiques (maîtrise des stocks, coûts
 d’achat matière première, etc.,…) la « S-D-L » englobe cette partie tout en incluant également la chaîne
 d’information, les distributeurs, les sous-traitants mais également les clients eux-mêmes. En effet, des
 clients bien informés, ayant une connaissance spécifique afin d’obtenir un service, éventuellement via un
 produit, cultive une certaine loyauté envers l’entreprise fournissant ce service.
 La connaissance est ici à prendre au sens large car il s’agit ici de celle de toutes les parties
 prenantes créant ainsi la valeur de l’offre.
 FP5 : TOUTES LES ECONOMIES SONT DES ECONOMIES DE SERVICE
 Il s’agit ici de classification des activités. Partant du principe que les biens sont des mécanismes de
 distribution pour la fourniture de services (FP3), ces biens étaient (et sont encore) la partie prépondérante
 pour définir le niveau d’une économie à l’échelle d’un pays. Physiquement identifiable et ayant fait appel à
 des ressources physiques également, cela facilitait la comptabilisation d’une économie. Quid alors d’une
 économie de service basée elle sur l’échange de compétences et de connaissances ? D’ailleurs, Vargo &
 Lusch cite l’économie des USA qui a fait apparaître des distorsions dans sa manière traditionnelle de voir
 l’économie réelle. Pour un produit donné, les activités sous-traitées, autrefois produites par la même entité,
 sont comptés dans la rubriques « Services ». Imaginons un indice 100 pour un produit donné. Si, autrefois,
 100% de celui-ci était fabriqué, distribué, vendu par la même entité, les indices économiques relevait
 l’entière valeur de chaîne, à savoir 100%. Au cours de l’histoire industrielle, des micros-spécialisation ont
 amené les acticités industrielles à sous-traiter les activités annexes (distribution, ventes) mais également
 une partie de la fabrication (peinture, assemblage de sous-ensemble,…). Sur un indice 100 au départ, le
 produit n’est plus « fabriqué » qu’à hauteur de 20% par la société d’origine. Les indices économiques
 relèvent alors cette valeur et comptabilise les autres en « services » alors que dans la nature même de ces
 procédés, rien n’a changé.
 Cela fait apparaître toute la distorsion, où, en règle générale, les indices économiques classiques
 sous-estiment la valeur des services. Au fur et à mesure de la spécialisation de certains secteurs d’activités,
 cela a mis en évidence que les services et leurs ressources (connaissances et compétences) sont l’essence
 même d’une activité économique. (Vargo & Lusch, 2004, p.10)
 FP6 : LE CLIENT EST TOUJOURS UN COPRODUCTEUR (DE VALEUR)
 Dans le « G-D-L », une frontière bien déterminée existe entre le client et le producteur du produit.
 Toute la science du marketing consiste alors à déterminer, à connaître la réaction des clients sur un marché
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 donné. Dans le « S-D-L », la fabrication du bien n’est qu’une étape du processus. Le client continue à créer
 de la valeur en utilisant le produit, en le réparant quelquefois. Ce processus continu forge l’expérience et la
 connaissance du client pour rendre le service souhaité. En quelque sorte, le client continue le marketing.
 Le « S-D-L » ne fait pas de séparation entre les produits fabriqués et leur usage comme dans le « G-
 D-L ». Au contraire, plus le client est impliqué, plus le service (qui lui est) rendu est satisfaisant. Tout l’enjeu
 même de ce marketing est d’obtenir cette mobilisation du client pour cette coproduction. Savoir élaborer
 du « sur-mesure » de masse en utilisant la ressource « client » définit le « S-D-L ». A noter que dans le « S-
 D-L », le client est une ressource alors que dans le « G-D-L », celui-ci est l’objectif.
 FP7 : L’ENTREPRISE NE PEUT FAIRE QUE DES PROPOSITIONS DE VALEUR
 La valeur est incluse dans les produits durant le processus de fabrication selon la vue « G-D-L ».
 Alors que cette vue accorde, de manière économique au moins, une valeur à un produit, même invendu, la
 vue « S-D-L » n’y accorde, elle, aucune valeur. C’est l’utilisation elle-même du produit par le client pour
 obtenir un service qui fixe la valeur que le client veut bien lui donner. La valeur en sera d’autant plus
 importante que la coproduction du client l’aura été et que ses capacités et à utiliser ce service seront
 adaptées. L'entreprise ne peut faire des propositions de valeur qui s'efforcent d'être meilleur ou plus
 convaincants que ceux des concurrents (Vargo & Lusch, 2004, p.11)
 FP8 : UNE VUE CENTREE SUR LES SERVICES EST ORIENTEE CLIENT ET RELATION
 Avoir une vue orientée client, c’est prendre en compte les besoins du client afin de lui proposer une
 offre lui convenant. Cela se fait donc en concertation avec le client (coproduction). Par ailleurs, pour
 emporter la satisfaction de celui-ci, il faut pousser suffisamment loin la relation. Cette relation est renforcée
 au fur et à mesure que le client comprend la valeur qu’il peut en dégager
 Si l’on se concentre sur les produits (G-D-L), ceux-ci ne peuvent être que les instruments éventuels
 d’une relation avec le client mais en aucun cas ne sont capables d’entretenir celle-ci. Elle se fait par le
 service et celui-ci est forcément orienté client. Cette relation peut cependant être infime et se réduire
 simplement à une transaction pure et simple d’un produit. La relation continue avec l’utilisation de ce
 produit ou quelquefois avec l’utilisation de la garantie attachée à celui-ci.
 L’orientation client, du fait de l’existence de FP6, est inhérente au « S-D-L »
 FP9 : LES ORGANISATIONS EXISTENT POUR INTEGRER ET TRANSFORMER DES COMPETENCES
 MICRO-SPECIALISEES DANS DES SERVICES COMPLEXES QUI SONT DEMANDES SUR LE MARCHE
 Cette proposition fondatrice a été rajoutée en 2006 par Vargo & Lusch.
 Dans cette FP9, Vargo & Lusch prennent le terme d’acteurs pour définir toutes les parties prenantes.
 Celles-ci sont identifiées comme étant intégrées dans un processus socio-économique. La mise en relation
 efficiente de tous ces acteurs avec des compétences diverses permet d’élaborer des services plus
 complexes, plus pertinents également.
 FP 10 : LA VALEUR EST TOUJOURS UNIQUEMENT ET PHENOMENOLOGIQUEMENT DETERMINEE
 PAR LE BENEFICIAIRE
 La valeur est contextuelle (pour cela, elle peut varier fortement dans le temps pour un même client).
 Elle est aussi déterminée par les expériences du client. Enfin, elle est chargée de sens. Le client est à même
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 de réagir différemment en fonction de ses humeurs, expériences, envies,… La valeur est donc propre à
 chacun (idiosyncratique).
 Cet article fondateur publié en 2004 continue à faire des échos significatifs sur la recherche
 marketing. La progression des nouvelles technologies depuis cette année-là milite pour l’importance des
 « usages » versus la diffusion des produits. Cela a également un effet sur le changement de paradigme sur le
 champ de l’économie. En effet, les bilans économiques de nos entreprises font apparaître quelquefois le
 « brand equity », c’est-à-dire la valeur financière que représente une marque sur son marché ou son
 influence auprès de ses clients. Adoptée avec la vue « S-D-L », elle pourrait se traduire dorénavant par le
 « customer equity », c’est-à-dire la capacité de l’entreprise à tisser des relations afin de co-construire des
 offres avec tous les acteurs inhérents à ce genre de démarche.
 A ce propos, Fang, Palmatier & Steelkamp (2008, p.11) ont effectué un travail significatif sur la
 valeur économique de 477 entreprises entre 1990 et 2005. Ces entreprises on toutes plus ou moins
 évoluées vers des activités tertiaires dites de services au cours du temps.
 Ce graphique fait apparaître que les entreprises sont mieux appréciées dès lors que leurs activités se
 tournent vers du service. Cependant, on remarque que cette conversion au service est quelquefois plus
 subie que réellement voulue dans le sens où, dans le cas de faible croissance (et donc de turbulences) du
 domaine d’industrie initiale, les entreprises ont eu tendance à évoluer plus facilement (question de survie
 peut-être) vers une stratégie de service, plus rémunératrice en terme de marge.
 Ce même article cite l’exemple d’IBM, qui est assez radicalement passé d’une logique centrée sur
 les produits (ordinateurs entre autres) à des activités de services et de conseils.
 Christian Grönroos apporte quelques rectificatifs sur la « S-D-L ». Si ce concept n’est pas nouveau, il
 tempère les propos de Vargo& Lusch en indiquant que le « S-D-L » n’est l’unique voie du marketing en
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 général mais seulement pour le marketing des services. En effet, si dans une logique produit, le
 consommateur se procure et utilise le produit, il en retire la valeur d’usage. Il n’y a aucune intervention du
 fournisseur au cours de ce processus d’utilisation. Dans une logique de service, il y a interaction entre le
 consommateur et le fournisseur du produit, ce qui influence directement le processus et la valeur d’usage.
 Pour Grönroos, le « G-D-L » ne se substitue pas au « S-D-L » car ils conservent chacun leurs
 spécificités. Mais dans les 2 cas, Grönroos accorde que c’est bien le client qui est créateur de valeur. Le
 fournisseur (de services ou de biens) n’est là que pour faciliter cette création de valeur via un support
 physique (produit) et/ou un service ne nécessitant pas forcément d’échange. Ce fournisseur devient co-
 créateur de valeur s’il existe une interaction avec le client.
 Du point de vue client, celui-ci utilise le produit comme une ressource. Celle-ci est concurrencée sur
 ses capacités à obtenir facilement la valeur créée par le client.
 Pour Grönroos, adopter le « S-D-L » est une décision stratégique. Si l’entreprise ne propose que des
 produits qui ne sont utilisés comme ressources par le client (et donc pas d’interaction après), il vaut mieux
 adopter un marketing « G-D-L ».Cependant, les technologies de l’information, de la communication rendent
 les produits eux-mêmes plus aptes à échanger. Ils ne sont plus alors seulement des ressources. Par
 l’évolution de ces objets, ceux-ci emmènent leurs industries respectives vers le « S-D-L ».
 C’est tout le paradigme auquel est confrontée l’automobile aujourd’hui.
 5. L’AUBE D’UN CHANGEMENT
 Appliquée au domaine qui nous intéresse, on peut tirer quelques enseignements de ce mode de
 pensée du « S-D-L » dont les principes forts à retenir sont :
 - Le client est coproducteur du service qui lui est rendu (le client est une ressource)
 - C’est le client qui détermine la valeur et elle est idiosyncratique.
 - La création du service est un processus d’échange de connaissances et de compétences avec toutes
 les parties prenantes.
 - Plus l’échange est intense, plus la satisfaction du client est grande, plus sa fidélité est acquise.
 A. LES PISTES D’AVENIR
 L’industrie automobile ne peut se résumer à un seul et unique avenir, sur toute la surface du globe. Cela
 rend d’ailleurs complexes les décisions des différents constructeurs pour gérer leurs priorités. Faut-il
 poursuivre le business model actuel sur les marchés émergents et investir des capacités industrielles aux
 débouchés certains avec des marges faibles dans ces zones ou investir dans des solutions d’avenir encore
 incertaines dans les « vieux » marchés (Europe et Amérique du Nord) pour avoir de meilleures marges… ? La
 réponse n’a rien d’une évidence néanmoins et l’arbitrage des constructeurs (qui ne peuvent investir partout
 à la fois) s’affinent. Les solutions d’avenir pourraient d’ailleurs s’imposer plus vite que prévu. En effet, la
 progression du taux d’équipement ajouté à la saturation des grandes villes des marchés émergents risquent
 de mettre à mal le business model industriel actuel.
 Le paysage automobile, en termes de demande, évoluera probablement de cette manière :
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 Source : BIPE
 Pas facile, en effet, de proposer une gamme de véhicules répondant au Kaléidoscope dans une
 tendance lourde et rapide du changement de consommation du type de véhicule :
 En appliquant les préceptes du « S-D-L », pour la plupart des constructeurs se contentant de diffuser
 un produit, seules la connaissance et la compétence pour avoir le permis de conduire suffisait. La valeur
 d’usage dégagée par l’utilisateur était le service de mobilité rendu accompagné éventuellement par une
 valeur de signe. Il s’agit aujourd’hui du service minimum rendu. Il y a aujourd’hui peu d’interaction avec le
 client après l’achat du véhicule et cette interaction se résume souvent à l’entretien obligatoire, moment
 vécu plutôt comme une contrainte. Pire, les constructeurs perdent de plus en plus la relation directe avec
 l’utilisateur. En effet, dans le graphique ci-dessous et hormis 2009 dont les ventes aux particuliers ont été
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 boostées par les primes à la casse, la part des sociétés augmentent inexorablement : les utilisateurs sont de
 moins en moins les acheteurs directs.
 L’enjeu est donc primordial pour les constructeurs de renouer le contact directement auprès des
 utilisateurs et pas seulement pour l’entretien, contraint. La nature ayant horreur du vide, ce champ a été
 exploité par les « sociétés » en question, à savoir les loueurs courtes durées notamment. Nul doute que cela
 correspond aux carences des constructeurs en la matière.
 B. COMMENT TRAITER LE KALEIDOSCOPE EN S’APPUYANT SUR LA DEMARCHE SDL
 Lorsqu’une industrie classique orientée production est chahutée, ceux qui s’en sortent le mieux sont
 ceux qui accompagnent l’évolution de cette industrie vers le service (Palmatier & Steelkamp, 2008, p.11).
 Dont acte… pour l’évolution… !!
 Afin de traiter cette dernière partie, nous allons intégrer tous les différents acteurs vus
 précédemment sous un seul terme : les acteurs de mobilité. En effet, sous couvert de la stratégie propre à
 chacun d’entre eux, tous ont vocation à jouer un rôle dans le futur paysage non plus automobile mais de la
 mobilité, incluant l’automobile.
 CLIENT RESSOURCE – CLIENT CO-PRODUCTEUR
 Le client est une ressource et il faut donc l’utiliser comme tel en le rendant coproducteur. Les NTIC
 devrait pouvoir permettre de définir les besoins, les envies pour recueillir les informations produites par le
 client sur sa mobilité actuelle et future, spontanée ou prévue. Mieux, en s’appuyant sur les réseaux sociaux
 à priori généreux en données personnelles de manière volontaire, le client est moteur dans la construction
 de l’échange pour qu’ensuite, on puisse lui proposer des offres de valeur.
 VALEUR IDIOSYNCRATIQUE
 Cette valeur, elle-même définie par le client, peut changer du tout au tout en fonction des priorités
 et désir du client pour sa mobilité de l’instant. Par exemple, on n’emploie pas forcément le même mode de
 transport pour un même déplacement. Cela dépend du degré d’urgence, du temps que l’on dispose, du
 budget que l’on y consacre, de la notion de confort souhaitée, du curseur que l’on positionne entre valeur
 d’usage et valeur de signe. Pour cela, les offres devront pouvoir osciller entre les prévisions nécessaires à
 certaines mobilité (réservation de billets de train, d’avions, location de voiture,…) et la spontanéité
 permettant le maximum de valeur retirée par le client sur l’instant (besoin d’un vélo, scooter, voiture tout
 de suite… !!)
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 PROCESSUS D’ECHANGE DE CONNAISSANCES ET DE COMPETENCES
 Au fur et à mesure de l’accumulation de la production du client, il faut être en mesure d’échanger
 avec lui pour nourrir sa connaissance. Cet échange doit véhiculer un ensemble de connaissances et de
 compétences spécifiques. Plus ces dernières sont spécialisées, plus la production du client est importante,
 plus sa fidélité est acquise. Mais, afin de le rendre plus efficient, il faut que cet échange se fasse avec le
 maximum d’acteurs impliqués par la production de ce service. Si, par exemple, un déplacement est
 multimodal, l’échange doit avoir lieu avec toutes les parties prenantes.
 En retour, pour un déplacement donné pouvant se faire de différentes manières, le client devra
 pouvoir acquérir la connaissance (par un retour d’expérience client) par les informations fournies par les
 acteurs de cette mobilité (prix, temps nécessaires, horaires, bilan CO²,…). D’autre part, les parties prenantes
 sont informées des choix du client et seront à même d’améliorer leur offre de valeur pour le prochain
 déplacement, par exemple.
 NOUVEAU BUSINESS MODEL… ?
 D’une valeur du produit bien ancré dans le marketing GDL, il faut passer à une valeur d’usage que
 seul le client est à même de déterminer. Ce tableau ci-dessous illustre bien les différents enjeux à propos
 des 2 logiques.
 Source : Services au client et Industrie Automobile – enjeux et Perspectives – CSC Conseil
 Bien que l’unité d’échange fondamentale soit l’application des connaissances et compétences
 spécialisées, le changement de paradigme pourrait nous faire aboutir à un autre vecteur en lieu et place des
 unités de production de véhicules propres au GDL : le kilomètre… ? Facilement identifiable, mesurable,
 palpable pour les économies plus enclin à se fier à du tangible, elle est également facilement communicable
 auprès du grand public comme les entreprises. A l’image des opérateurs de téléphonie mobile dont l’unité
 de mesure est la minute de communication, ces derniers proposent des forfaits comprenant différents
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 services (temps de communication en journée, le soir, le WE, nombre de SMS, report mensuel,…). Les offres
 des opérateurs de mobilité pourraient s’inspirer du même modèle avec des forfaits proposant des
 kilomètres urbains, grandes distances, le WE, etc…
 Conformément au SDL, le kilomètre parcouru via toute une offre de véhicules ou d’autres moyens
 de transports n’est que le vecteur pour favoriser l’échange.
 C. LES OPPORTUNITES POUR LA DISTRIBUTION – PERSPECTIVES
 La distribution automobile a une carte à jouer dans ce champ d’application. Acteur local, le
 distributeur devra s’intégrer et innover localement dans le mode « mobilité ». Notamment, il devra se
 positionner en gestionnaire de parc (pour les entreprises) et conseiller de mobilité (pour tout le monde).
 Pour cela, en co-construisant l’offre, il devra adopter différentes casquettes dont:
 l’automobile dont il gèrera la maintenance
 se faire point d’auto-partage
 se faire collecteur, rechargeur et gestionnaire de batteries de véhicules électriques
 s’associer avec d’autres acteurs locaux ou nationaux pour compléter son offre.
 S’étendre vers les multimarques afin d’élargir son offre.
 …
 SEDUIRE LES JEUNES… !!
 Sans forcément fixer d’âge limite à cette catégorie, c’est certainement la plus emblématique
 concernant le changement du rapport à l’automobile. Hyper-connecté, exigeant, ce consommateur n’en est
 pas moins quelquefois expert via sa facilité à prendre l’information. Mais voilà, il zappe facilement et sa
 fidélité n’est pas acquise. Cependant, en rapport avec son exigence, il favorise les offres packagées
 répondant directement à ses besoins.
 Comme le montrent les enquêtes du cabinet Roland Berger ci-dessous pour L’Allemagne et la Chine
 (Shanghai), la possession voire la conduite d’un véhicule ne fait plus partie d’une priorité des jeunes adultes,
 friands de liberté et d’autonomie. Ils peuvent aujourd’hui l’obtenir d’une autre manière et sont moins
 attachés à la représentation que représente la possession d’une automobile.
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 Ce qui ne les fait pas renoncer ou, au contraire, les renforce sur l’idée d’une consommation plus
 éco-responsable. Pour cela, ils plébiscitent les nouvelles formes de mobilité via l’auto-partage, par exemple,
 mais également les nouveaux produits se conformant plus aux nouveaux codes sociologiques du moment.
 L’OFFRE DU FUTUR – EXEMPLE
 Puisque qu’il n’existe, à ce jour, aucune offre globale consacrée uniquement à l’usage de
 l’automobile et plus généralement de mobilité, autant l’inventer. Alors, au risque de faire dans l’ineptie,
 osons et lançons-nous dans une offre globale qui pourrait bien ressembler à celle-ci dans les prochaines
 années :
 Votre distributeur XXXXX vous
 propose la dernière nouveauté
 CITROËN
 399 €/mois seulement
 • 1000 km/mois avec report mensuel (x,xx du km supp.)
 • Carburant TOTAL compris (jusqu’à 60 L/mois)
 • 2 lavages par mois
 • 10 heures de parking
 • 200 km/mois de trajet train ou avion cumulable
 • 48 heures de location (scooter, cabriolet, monospace) avec report
 mensuel
 • X trajets sur le réseau bus, métro, tram de la ville de LYON
 Engagement 12 mois minimum
 Bien sûr, on peut étendre la liste de services compris dans le package à l’infini. Pour le distributeur, il
 pourra faire certaines de ces prestations lui-même ou avec des acteurs locaux. Pour le carburant par
 exemple, le distributeur pourra s’engager à l’achat sur un volume annuel de carburant pour un prix donné,
 indépendamment des fluctuations des prix des carburants, idem pour les lavages ou les heures de parking.
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 Ensuite, à l’image de la téléphonie, il faut un engagement relativement court (12mois) en
 conformité avec le comportement zappeur. En cas de non-renouvellement, le distributeur pourra toujours
 reformuler le même type d’offre sur ce même véhicule, devenu d’occasion cette fois-ci.
 Les NTIC permettent d’ores et déjà aujourd’hui de connaître l’avancement de ces différents
 indicateurs (km, litres de carburant, lavages, locations,…) en temps réels. Ces données, produites d’une
 certaine manière par le client en consommant de la mobilité, permettrait d’assurer une certaine projection
 des différentes mobilités et de rendre prévisibles, par exemple, les opérations d’entretien et de réparations.
 Ces dernières, mieux intégrées dans un planning influant toute la supply-chain et déconnectées de
 l’urgence, se verrait apporter de grands gains de productivité notamment.
 Cependant, pour être capable de proposer ce genre d’offre, il faut pour cela avoir construit une
 courbe d’expérience suffisamment pertinente pour en limiter les risques. Et pour construire cette courbe
 d’expérience, il faut bien commencer à s’intéresser aux déplacements des clients, leurs natures, leurs
 modes, leurs périodicités,… Cela relève d’un politique de l’innovation d’exploration pour des constructeurs
 (ainsi que leurs réseaux respectifs) notamment plus habitués à des innovations d’exploitation.
 CONSEILLER DE MOBILITE
 PEUGEOT a mené une expérience en 2011 avec plusieurs entreprises, en région Île de France, ayant
 pour objectif de réduire le bilan carbone des déplacements et leurs coûts (hors transport de marchandises
 qui relève de l’analyse de la supply-chain). Non seulement, il s’agissait d’étudier tous les déplacements
 propres au fonctionnement de ces entreprises, notamment des fonctions support, mais également de tous
 les collaborateurs venant travailler chaque jour. Cette analyse a abouti à un ensemble de solutions
 personnalisées faites d’auto-partage (pool de voitures mise à disposition pour les collaborateurs mono ou
 multi-entreprises), covoiturage (collaborateurs venant du même endroit et travaillant quotidiennement
 dans des entreprises voisines), transport en commun, vélo,…
 A l’avenir, les entreprises seront de plus en plus impactées par la taxe carbone, que celle-ci soit
 directe ou indirecte sur toutes sortes de taxes à l’énergie en particulier.
 Cette démarche met en relief la valeur ajoutée d’une étude coproduite par plusieurs acteurs (dont
 plusieurs clients… !!) afin que chacun retire un bénéfice.
 Dans le même ordre d’idée, les distributeurs locaux ont un réel rôle à jouer dans cette mutation.
 Certes, comme tout métier amené à évoluer, il faudra changer la culture et les habitudes en interne pour
 amener un vendeur de voiture à être conseiller de mobilité et d’un chef d’atelier réparateur à mainteneur
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 préventif, au coût le plus juste. Là où les intérêts divergent actuellement entre un distributeur et son client,
 notamment sur le prix du produit et sur ces réparations, le business model futur devra faire converger les
 intérêts : Le distributeur et le client auront intérêts à ce que ce dernier puisse se déplacer et par
 conséquent, disposer de véhicules en bon état.
 En effet, le rôle du réparateur ne devra plus se contenter d’être « un vendeur de devis de
 réparation » mais celui d’être un mainteneur prédictif ou un professionnel de la remise en état.
 D. QUELQUES EXEMPLES – IDEES D’ENTREPRENEUR IAT
 La collaboration entre acteurs semble prendre de l’ampleur et la coproduction semble devenir la
 règle. Une dernière dépêche sur le site AUTOACTU.COM du 15 Novembre dernier nous éclaire sur le sujet :
 « PSA Peugeot Citroën vient de créer, en collaboration avec la SNCF, Orange et Total, un fonds
 d'investissement baptisé Ecomobilité Ventures qui, doté d'un capital de 30 millions d'euros (dont 15 millions
 apportés par la SNCF), vise à financer des projets de jeunes sociétés européennes en matière de mobilité. »
 Un acteur du vélo, scooter, Automobile (tant thermique qu’électrique), un acteur du transport
 ferroviaire, un fournisseur de services de télécommunications et un Pétrolier ; nous ne sommes pas loin du
 l’offre rêvée plus haut… !!
 ZIPCAR
 Incontestablement la « success story » de l’auto-partage. Créée en 1999 par Robin Chase, diplômée
 du Massachusetts Institute of Technology (MIT), et Antje Danielson, une géochimiste, ZIPCAR est
 aujourd'hui la première société d'auto-partage aux Etats-Unis et se développe au Canada, Royaume-Uni,
 Suisse, Allemagne et est donc, à ce jour, fort logiquement la 1ère société d’auto-partage au monde.
 Avec un Chiffres d’affaires annuel de 80 millions d’Euros, ZIPCAR peut offrir quelques 6500 voitures
 à 325000 clients abonnés. Certes, cela ne représente qu’une goutte d’eau dans l’océan de production des
 constructeurs automobiles mais il est noté que lorsqu’une ZIPCAR est partagée, ce sont entre 5 et 10
 voitures de moins en circulation selon les spécialistes. De là à penser que cela peut faire 5 à 10 voitures de
 moins vendues, il n’y a qu’un pas…
 Au départ, cela partait d’un besoin propre de sa fondatrice, Antje Danielson ne voulait que payer
 l’usage d’un véhicule et ne pas avoir ses contraintes. Disposant à l’origine de véhicules plutôt à la mode tel
 que VOLKSWAGEN Beetle ou MINI, l’offre s’est élargie, notamment avec des véhicules hybrides. Cependant,
 le Business Model est loin d’être viable, particulièrement en raison de l’amortissement des véhicules. En
 effet, les premiers bénéfices se sont fait 10 ans après la création de la société.
 Attitrés d’une ZIPCARD, les clients peuvent, au moyen d’internet, visualiser les véhicules libres sur
 une carte, les réserver, refaire le plein si nécessaire, … Il n’est facturé que le temps de location avec un
 supplément éventuel en cas de dépassement.
 Tout d’abord implanté dans les campus universitaires où les jeunes étudiants ne sont pas toujours
 motorisé et/ou ne peuvent assumer le coût d’un véhicule, ce processus s’est naturellement familiarisé au
 mode de consommation de ces derniers, évoluant notamment avec le web 2.0 et les univers de partage.
 Conçu comme un lieu d’échange, le site internet, principal interface permet aux clients de
 coproduire leurs offres, notamment en suggérant de nouveaux véhicules ou de nouveaux emplacements.
 Ces derniers n’ont rien à voir avec les parkings géants des loueurs classiques se trouvant généralement aux
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 gares et aéroports. Il s’agit, ça et là, de 5 à 10 places de parking occupées pour les véhicules en attente, le
 tout dans un maillage assez dense.
 CAR2GO ET AUTOLIB’
 S’inspirant du leader ZIPCAR, ces 2 concepts ont leurs particularités en termes d’auto-partage de
 véhicules. Si avec CAR2GO les véhicules sont essentiellement des petites citadines, essence ou diesel, celui
 d’AUTOLIB’ se fait uniquement avec des voitures électriques spécialement conçues pour cet usage.
 CAR2GO, installé aux Etats-Unis, Canada, Allemagne, Autriche, Pays-Bas et France est le fruit d’un
 partenariat entre le constructeur DAIMLER et le loueur EUROPCAR.
 AUTOLIB’ est le fruit d’une collaboration entre les pouvoirs publics de PARIS et sa région et
 l’entreprise BOLLORE. Il s’agit ici d’une délégation de service public dont les objectifs sont :
 - rendre un service efficace dans le respect de l’environnement
 - de proposer une solution de transport complémentaire
 - de réduire l’utilisation du véhicule personnel
 - de rendre ce service accessible à tous.
 Cependant, pour trouver sa place dans un business model cohérent et répondre aux exigences
 politiques du « zéro-émission », l’entrepreneur BOLLORE n’a pu faire son marché parmi les constructeurs
 pour trouver le ou les véhicules adéquats répondant à son cahier des charges et s’intégrant dans son
 business model : le véhicule souhaité n’existe pas. Alors, il lui faut l’inventer et le faire construire. Cette
 tâche sera la mission de l’entreprise PINIFARINA, habituellement sous-traitant automobile qui n’a que très
 rarement fait apparaître des véhicules sous sa marque. C’est à ce prix (coût d’amortissement et entretien
 des véhicules) dans une chaîne de valeur totalement intégrée que le business model devrait perdurer. En
 outre, le soutien des pouvoirs publics sont primordiaux, notamment pour assurer les infrastructures
 permettant la recharge de ces véhicules suffisamment nombreuses.
 Pour le moment, il ne s’agit que d’expérimentation et AUTOLIB’ ne sera véritablement lancé qu’en
 2012. Si l’Auto-partage n’en est qu’à ses balbutiements en France, il s’inspire directement du Vélib’ ou
 Vélov’, système de vélo-partage dans les villes de Paris et Lyon, par exemple. Etant assuré par l’entreprise
 de panneaux publicitaires DECAUX, ils doivent assumer régulièrement les vols et dégradations de leurs
 cycles que certains estiment à 40% d’entre eux et génèrent 1500 réparations par jour à Paris.
 C’est un des dangers, plutôt sociologique, sur ces objets qui appartiennent à tout le monde et à
 personne finalement et qui ne suscitent aucun respect, ou pire, symbolisent une structure d’état ou de
 collectivité locale au même titre que les bureaux de postes ou lignes de bus dégradés. Ces dégradations,
 Au moyen d’une carte de membre, on libère
 l’accès à un véhicule dans un parking dédié.
 Outre un abonnement mensuel, la facturation
 s’effectue au kilomètre et/ou à l’heure, suivant
 le même principe ZIPCAR. Avec l’application
 non officielle pour l’instant www.find2go.com,
 on peut localiser un véhicule (il n’est pas
 obligatoire de le ramener sur une base de
 stationnement dédiée) et avoir éventuellement
 son niveau de carburant.
 http://www.find2go.com/
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 vols, dont on ne connait pas l’ampleur future, font dire aux plus pessimistes que ce rêve de partage de
 voitures dans un respect mutuel risque de tourner au cauchemar…
 MU BY PEUGEOT
 Ici, pas de partage, La fidélité à la marque est récompensée. Il s’agit d’un service de location plus
 classique où vous pouvez louer à votre guise des véhicules de la gamme PEUGEOT, des scooters et vélos ou
 encore des accessoires (coffres de toit ou porte-vélos par exemple). Pour cela, il faut créer un compte vous
 permettant une location classique ou une location pour un véhicule de remplacement lors de l’entretien du
 véhicule personnel.
 Ensuite, la fidélité à la marque peut se voir récompensée où, tant à l’achat qu’à l’entretien, les
 clients peuvent se voir offrir des journées de locations de vélos ou de voitures suivant le montant dépensé.
 De l’aveu même du constructeur, il s’agit ici plus d’une activité de diversification permettant aux
 concessionnaires de rentabiliser quelque peu leur parc.
 Mais le concept ne demande qu’à évoluer. En outre, s’appuyant sur des acteurs locaux, des
 évolutions sur l’auto-partage sont possibles.
 MULTICITY DE CITROËN
 Portail internet, celui-ci vous propose différents mode de transport et type de trajet en porte à
 porte.
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 Pour un trajet donné, celui-ci propose différents mode de transport, les prix et le bilan C0² conformément
 aux normes établies par l’ADEME.
 Le détail permet ensuite de se faire une idée précise du trajet et de réserver, vers les partenaires
 adéquats, les trains, avions, bus, locations de voitures pour finaliser son trajet.
 D’une utilisation simple et facile, il permet visuellement aisément de clarifier son choix en fonction
 de ses contraintes (temps, prix,…) voire de juger de la pertinence de son déplacement en fonction de son
 bilan carbone. Très intuitif, son modèle économique est basé sur le volume d’affaire apporté à ses
 partenaires.
 AUTRES IDEES ENTREPRENEURIALES
 Si l’on a parlé de co-création de services par ce mode de pensée SDL, on s’imagine surtout que cette
 co-création se fait entre un fournisseur et un client. Mais qu’en est-il des clients entre eux… ??
 Une co-création existe depuis la naissance de l’automobile : la vente d’occasion entre particuliers
 qui s’effectue maintenant au travers de sites internet notamment.
 Le co-voiturage, avec partage des frais, commence à faire quelques adeptes, notamment en région
 parisienne ou des mêmes lieux de travail sont rejoints par des collaborateurs habitant dans des zones
 pauvres en transport en commun. Mais ils se développent également pour des trajets de week-end ou de
 vacances.
 L’idée de favoriser la co-production des clients entre eux en amenant un support est une idée à
 creuser pouvant aboutir à plusieurs niches entrepreneuriales.
 1ère idée : Rapprocher un vendeur particulier d’un véhicule d’occasion et son acheteur en faisant
 tomber toutes les peurs inhérentes à ce genre de transaction des 2 côtés. Pour cela, il faut rassurer
 l’acheteur :
 - labelliser le véhicule techniquement au moyen d’une visite chez un garagiste partenaire (prestation
 payée par le vendeur). Faire le contrôle technique dans un centre partenaire.
 - offrir la possibilité d’une garantie (6, 12, 24 mois) une fois cette voiture labellisée (prestation payée
 par l’acheteur). Garantie pouvant s’effectuer dans un réseau agréé de réparateurs.
 Il faut rassurer le vendeur :
 - offrir une large visibilité de son véhicule à vendre (site internet)
 - Plus-value ou garantie de vente au bout d’un certain temps/prix grâce au label (autour d’un prix
 marché conseiller au départ)
 - Sécuriser la transaction financière avec l’acheteur.
 - Lui garantir l’esprit tranquille (assistance juridique sur vices cachés éventuels grâce à la garantie)
 2ème idée : Remettre en état des anciens véhicules simples et les proposer tant à l’achat qu’à la
 location.
 Cette idée est l’extrapolation d’une entreprise actuelle : le Club Cassis. (source :
 www.mehariclub.com)
 Cette entreprise est née d’un club de passionnés de CITROËN 2CV qui, à un moment donné, ont eu
 la possibilité de racheter l’outillage industriel permettant la fabrication de 2CV. L’aventure est d’abord
 lancée pour refabriquer des pièces détachées afin de fournir les passionnés de 2CV à travers la planète. Puis
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 vient l’idée de refabriquer des véhicules entiers, la seule contrainte étant de pouvoir disposer déjà d’une
 carte grise pour pouvoir refrapper le n° de série sur la caisse. Car il ne s’agit pas de véhicules neufs (auquel
 cas la 2CV ne pourrait pas passer les normes actuelles.. !!!) mais de véhicules reconditionnés. Ainsi, le Club
 Cassis propose des 2CV « neuves » et garanties ainsi que le modèle Méhari. Le client peut choisir par ailleurs
 toutes sorte de couleurs de couleurs et de personnalisation conformes à l’époque.
 Sur cette même idée, il s’agirait de reconfigurer un petit véhicule simple dont les ressources en
 épaves sont importantes et les pièces détachées abondantes ou refabriquées : la FIAT 500 première version
 ou l’AUSTIN Mini pourrait convenir. Ces véhicules sont techniquement ultra simples, légers et adaptés à un
 usage urbain.
 Mais il s’agirait de faire dans la standardisation à outrance, même dans la couleur. Il ne s’agirait pas
 de vendre mais de louer en moyenne durée (engagement 6 ou 12 mois) ces véhicules, entretien et garantie
 comprise et surtout sans apport. Une offre autour de 200 €/mois semble cohérente mais devra être
 confirmée par une étude plus poussée du business model. Pour des opérations de maintenance ou de
 panne, le véhicule serait immédiatement échangé par le même en tous points identiques.
 Une version électrique pourrait être envisagée à condition de respecter la puissance originale du
 véhicule (à ne pas dépasser) et de se conforter aux normes de crash-test pour les batteries. (A étudier)
 Cette idée est à creuser du côté des réseaux réparateurs et/ou concessionnaires. Cela leur
 permettrait de rentabiliser par un processus industriel leur surface d’atelier (restaurer 5 ou 10 voitures
 identiques en même temps amène des gains de productivité conséquents… !!) et de commencer la courbe
 d’expérience pour exploiter de futurs modèles ensuite.
 3ème idée : Assembler des véhicules électriques
 Dans le même ordre d’idée, il ne s’agit pas de restaurer mais d’assembler. Toujours un véhicule
 simple : les voitures électriques concédée à un usage urbain.
 Ces dernières, légères en structure comme en motorisation, ne devront disposer que des batteries
 suffisantes à leur utilisation. Elaborées par un constructeur, elles devront avoir pour particularité de pouvoir
 s’assembler en kit, au plus près de l’utilisation des clients. Le constructeur ne serait que le point d’entrée
 ayant défini un cahier des charges auprès de ses fournisseurs livrant directement les concessionnaires en
 sous-ensemble. Cela aurait pour avantage, dans la chaîne de valeur, de gagner en coût de stockage et en
 coût de livraison notamment.
 Le même principe de standardisation et de location moyenne durée pourrait être retenu.
 Ces idées sont des niches à exploiter localement et peuvent augurer d’un complément d’activité
 dans le métier traditionnel de distributeur.
 6. CONCLUSION - RECOMMANDATIONS
 A ce jour, l’ensemble des données concorde pour confirmer des sollicitations nouvelles du côté de la
 demande. Les offres, elles, restent assez pauvres. Les efficiences, les nouveautés restent du côté des
 produits, notamment sur les nouvelles motorisations. Attachés comme jamais au GDL, les constructeurs
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 « pousseurs de métal » redoublent d’investissement dans le domaine, jouant sur les préceptes marketing de
 ce dernier.
 Mais à l’image des initiatives que cela créé, ces mêmes constructeurs restent attentifs sur une autre
 manière de consommer l’automobile. Attentif ne veut pas dire précurseur pour autant. Car c’est
 probablement contraint et forcé que les constructeurs changeront de paradigme. Cependant, l’avenir étant
 incertain et surtout dans un marché très « mosaïqué », on ne peut leur donner tort d’emblée de jeu. On
 sent néanmoins que l’industrie est la proie de changements et ces derniers se feront non pas au rythme de
 progressions de NTIC mais au rythme que l’industrie automobile a pour habitude d’avoir. Par ailleurs, le
 poids du budget mobilité dans les ménages et la nécessité de cette mobilité elle-même n’offre pas la même
 souplesse de changement que celle observée dans les NTIC.
 Cette offre de mobilité, grand absente pour l’instant des constructeurs et de leurs réseaux,
 commence à faire des adeptes chez des acteurs de services à l’image des loueurs longues durées et autres
 sociétés d’auto-partage. A tel point que ces derniers pèsent véritablement maintenant dans le marché
 d’achat de véhicules neufs. Mais si ceux-ci n’ont pu intervenir directement pour le moment sur le cahier des
 charges de conception des véhicules, leur poids risque de changer. A quoi bon utiliser des véhicules pouvant
 dépasser les 150km/h si, dans nos contrées urbaines, la vitesse moyenne est de l’ordre de 15km/h…. ??
 C’est embarquer du poids supplémentaire pour rien et consommer de l’énergie pour transporter ce
 surpoids. La consommation automobile future évoluera probablement sur du multi-usage, chaque usage
 ayant son mode de mobilité propre en fonction des aspirations/contraintes économiques, écologiques,
 temporelle de chacun et du moment. A chaque usage correspondra bien un mode de transport particulier
 en fonction de ces critères.
 C’est l’occasion unique pour les réseaux distributeurs de s’affranchir de la relation paternaliste des
 constructeurs. Car perfusés d’anabolisants commerciaux, ils n’ont, à ce jour, pas l’ombre d’une initiative ou
 d’innovation sur la distribution du futur, ni de veille stratégique sur les besoins en mobilité de leurs clients.
 Pourtant, situés à un carrefour essentiel entre les producteurs de biens et les consommateurs, il n’y a pas de
 meilleure position aujourd’hui pour exploiter cette manne. Pour cela, il faut tout d’abord reconquérir la
 confiance des consommateurs en commençant par réduire le fossé grandissant entre eux. Tisser la
 relation : voilà le maître mot. Les NTIC (sur lesquelles s’appuient fortement le SDL) permettent aujourd’hui
 de nouer celle-ci mais il y encore trop peu de distributeurs présent en leurs noms sur les réseaux sociaux
 web 2.0.
 Ensuite, il va falloir oser, innover et donc forcément risquer… !! Ces innovations ne peuvent plus
 être sur l’exploitation, à court d’idées justement mais sur l’exploration en faisant concorder tous les
 intérêts.
 Certes, il ne s’agit pas de basculer du tout au tout. L’évolution, marquée d’attentisme par toutes les
 parties prenantes du marché, sera lente. Mais localement, il ne faut pas s’interdire de proposer des offres
 « tout compris » à l’image de l’auto-partage. Pour rendre cette coproduction encore plus efficiente, il faut y
 associer les pouvoirs publics locaux, les responsables de transports urbains pour y imaginer non seulement
 la mobilité de demain mais également les infrastructures.
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 GLOSSAIRE
 PIPAME : Pôle Interministériel de Prospective et d’Anticipation des Mutations Economiques
 BIPE : société d'études économiques et de conseil en stratégie
 GERPISA : Groupe d’Etude et de Recherche Permanent sur l’Industrie et les Salariés de l’Automobile
 LLD : Location Longue Durée
 LCD: Location Courte Durée
 ALGOE : Société de conseil en management
 NTIC : Nouvelle Technologie de l’Information et de la Communication
 SDL : Service Dominant Logic
 GDL : Good Dominant Logic
 CNPA : Comité National des Professionnels de l’Automobile
 CCFA : Comité des Constructeurs Français Automobile
 ADEME : Agence de l'Environnement et de la Maîtrise de l'Energie
 OMS : Organisation Mondiale de la Santé
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 ANNEXE 1 - ALFRED SLOAN (1875-1966), GENERAL MOTORS: SOUS SON REGNE, GM DOMINE L’INDUSTRIE AUTOMOBILE ET DEVIENT LE PREMIER GROUPE MONDIAL
 Source: Capital.fr
 Ce fut d’abord un employé mécontent chez Hyatt, une usine de roulements à billes du New Jersey.
 Jeune diplômé du Massachusetts Institute of Technology, Alfred Pritchard Sloan y dessine de nouveaux
 produits. Mais il démissionne, car il juge la gestion calamiteuse. Et en effet la faillite ne tarde pas. Il convainc
 alors son père, propriétaire d’un grand magasin, de racheter son ex-boîte. C’est chose faite, pour 5 000
 dollars. Dirigée selon ses idées, Hyatt se porte vite beaucoup mieux.
 En ce début du XXe siècle, pressentant l’explosion du marché automobile, Sloan transforme sa firme
 en équipementier pour Oldsmobile, Ford et General Motors. En 1916, sa grosse PME rentre dans l’orbite de
 ce dernier client, dont l’expansion est phénoménale. Le rachat est conclu pour 13 millions de dollars, une
 fortune pour Sloan ! Mais le deal lui permet aussi d’accéder aux hautes instances de GM.
 Mécontent, là encore, de la gestion du patron, William Durant, qui privilégie la valeur boursière, il se
 rapproche d’un autre gros actionnaire, Pierre Du Pont de Nemours. Durant une fois écarté, Sloan devient
 vice-président de GM en 1920 puis P-DG en 1923. Il a alors 48 ans. Une nouvelle vie commence, puisque son
 règne à la tête du plus grand constructeur automobile mondial va durer trente-trois ans.
 Autonomie de gestion. A son arrivée, Chevrolet, la plus grosse marque du groupe, éprouve de telles
 difficultés que sa suppression est évoquée. Sloan renverse la situation en débauchant dès 1923 l’un des
 managers des usines Ford. Quelques années plus tard, Chevrolet produit plus que Ford ! Cette réussite
 spectaculaire incite Sloan à formuler sa doctrine, qui sera longtemps considérée comme la bible du
 management moderne.
 Son premier apport concerne l’organisation. Il le théorise sous la forme d’un rapport, «L’étude
 d’organisation», dont les préceptes de gestion, aujourd’hui de rigueur, sont alors des innovations. Tout
 d’abord, il subdivise le groupe et accorde l’autonomie à ses cinq marques : Chevrolet, Oakland (qui
 deviendra Pontiac), Oldsmobile, Buick et Cadillac. Chacune d’entre elles s’adresse à une clientèle précise.
 Leurs dirigeants ont toute latitude pour atteindre les objectifs fixés, les résultats étant contrôlés une
 fois l’an. Parvenu au sommet de la pyramide, Sloan s’efforce donc de limiter son propre pouvoir et de
 répartir les responsabilités, afin d’accélérer les prises de décision. Il centralise pourtant les départements
 fonctionnels (droit, finance, R & D, publicité), qui travaillent pour toutes les marques du groupe. Pour
 parfaire cette organisation, qui donne à GM un avantage sur Ford et Chrysler, Sloan établit une passerelle
 transversale entre marques en mutualisant l’information.
 Style de rêve. Deuxième apport : la stratégie commerciale. Si Ford a inventé la «voiture pour tous»,
 son obsession de la productivité l’a ensuite empêché de renouveler fréquemment ses modèles. La Ford T est
 ainsi produite dix-neuf ans durant. Sloan, lui, s’assure la même productivité que son rival, mais il perçoit les
 limites de la voiture unique et standardisée. Il veut vendre de l’originalité, solliciter la gourmandise du
 client, répondre à son désir de «standing». Véritable révolution, le «sloanisme» crée une politique
 commerciale qui n’est plus fondée sur le besoin essentiel de l’acheteur (circuler).
 Le P-DG, qui a décidément le nez creux pour recruter, place en 1927 Harley Earl à la tête d’un
 nouveau département, Art & Colors. Le tout premier bureau de style… Fils d’un carrossier qui fournissait en
 voitures sur mesure le tout-Hollywood des années 1920, Earl va inventer le bréviaire de la séduction
 automobile.
 Sous sa houlette, le style des modèles de GM change chaque année. Pour mettre en œuvre cette
 stratégie, baptisée l’«obsolescence planifiée», Earl conçoit les voitures en intégrant au départ la possibilité
 d’en modifier l’aspect sans changer les pièces très coûteuses (coque centrale, vitres…). Il peut ainsi opérer à
 un rythme annuel le lifting qui n’intervient plus de nos jours qu’une ou deux fois dans la vie d’un modèle.
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 Sous l’égide de Sloan, l’industrie automobile devient alors cousine du show-business : GM présente
 ses modèles sur des podiums itinérants, les «Motorama», et fait rêver avec ses prototypes uniques, les
 «dream-cars». Mister Earl (que la presse surnomme «Misterl», comme un super-héros), puis le styliste Bill
 Mitchell font naître après-guerre «les belles américaines» aux robes chantournées dotées d’ailes arrière
 géantes.
 Le petit constructeur Preston Tucker et quelques critiques lucides et indépendants font alors
 remarquer que, sous l’avalanche d’effets spéciaux, la technique marque le pas. En Europe, où le public est
 plus exigeant, les filiales de GM (Opel et Vauxhall) pâtiront d’ailleurs de ce relatif immobilisme juste après le
 départ de Sloan, en 1956, à 81 ans. Sous son règne, General Motors a cependant connu une fabuleuse
 prospérité, passant de 12 à 52% de l’immense marché américain.
 Libéralisme instinctif. Durant sa longue carrière, Sloan a si bien muselé les rivaux de GM que son
 seul véritable adversaire fut l’Etat, dont les lois antitrust menaçaient son groupe de démembrement. L’un
 des rares éclats de cet homme discret intervint pendant la grande crise, lorsqu’il se déchaîna contre le New
 Deal de Roosevelt, qui choquait son libéralisme instinctif.
 En 1963, il publia ses mémoires («My Years with General Motors»), encore étudiés dans nombre
 d’écoles de management. Il laisse aussi une fondation portant son nom (lutte contre le cancer, bourses
 d’études…). Quant à l’homme, l’un de ses associés l’a ainsi décrit : «Autolubrifié, silencieux et qui porte la
 charge». Comme un roulement à billes…
 Robert Puyal
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 ANNEXE 2 – HENRY FORD
 Source : wikipédia.fr
 Henry Ford (30 juillet 1863 à Dearborn, Michigan, États-Unis – † 7 avril 1947, Dearborn) est un
 industriel de la première moitié du XXe siècle et le fondateur du constructeur automobile Ford. Son nom est
 notamment attaché au fordisme, une méthode industrielle alliant un mode de production en série basé sur
 le principe de ligne d’assemblage et un modèle économique ayant recourt à des salaires élevés. La mise en
 place de cette méthode au début des années 1910 révolutionne l’industrie américaine en favorisant une
 consommation de masse et lui permet de produire à plus de 15 millions d’exemplaire la Ford T ; il devient
 alors l’une des personnes les plus riches et les plus connues au monde.
 Ford a une vision globale de son action : il voit dans la consommation la clé de la paix. Son important
 engagement à réduire les coûts aboutit à de nombreuses innovations techniques mais également
 commerciales ; il met ainsi en place tout un système de franchises qui installe une concession dans toutes
 les villes en Amérique du Nord et dans les grandes villes des six continents. La Fondation Ford hérite de la
 majeure partie de la fortune de Ford, mais l’industriel veille néanmoins à ce que sa famille en conserve le
 contrôle de façon permanente. D’ailleurs, il assumera très longtemps le poste de président de la Ford Motor
 Company.
 Les premières années
 Ses origines irlandaises et son enfance à Dearborn
 Le père d’Henry Ford, William Ford (1826-1905), est natif de la paroisse de Kilmalooda, située dans
 le comté de Cork en Irlande. En 1847, âgé de 21 ans, il immigre avec sa famille aux États-Unis où, l’année
 suivante, son père John Ford fait l’acquisition auprès d’un vieil homme également originaire de Cork, d’une
 ferme dans le comté de Wayne près de Détroit. C’est dans cette ferme où il travaille avec son père que
 William fait la connaissance de Mary Litogot (1839-1876), dont il tombe amoureux. Née dans le Michigan de
 parents immigrés belges, elle est la fille adoptée d’un des employés de la ferme, Patrick Ahern. William et
 Mary officialisent leur union le 21 avril 1861 ; après leur mariage, ils décident de s’installer ensemble à Fair
 Lane, la résidence où vivent les parents de Mary, à Dearborn. Le 30 juillet 1863, Mary donne naissance à
 Henry Ford, l’aîné d’une fratrie qui comptera six enfants.
 Henry fréquente l’école jusqu’à l’âge de 15 ans. Il n’éprouve que peu d’intérêt pour ses études et se
 révèle piètre élève ; d’ailleurs, il n’apprendra jamais à orthographier ni à lire correctement, et ne
 s’exprimera toujours que de la manière la plus simple. S’il n’aime guère plus la vie agricole, Henry Ford se
 passionne en revanche très tôt pour la mécanique. À l’âge de 12 ans, il reçoit une montre de poche de son
 père qu’il parvient à démonter et remonter de nombreuses fois, gagnant une réputation de réparateur de
 Portrait d’Henry
 Ford en 1888 et 1934.
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 montres auprès de ses voisins et amis. Selon Henry Ford, « une immense quantité de savoir peut être
 acquise simplement en bricolant des choses. La manière dont tout est fabriqué ne peut pas uniquement
 s’apprendre des livres ». Par la suite, Ford passe le plus clair de son temps dans un atelier qu’il équipe lui-
 même et où il construit, à l’âge de 15 ans, sa première machine à vapeur.
 Sa jeunesse
 Malgré les besoins de la ferme, Henry Ford, à l’âge de 16 ans, est autorisé par ses parents à partir
 travailler à Détroit; il y est notamment employé comme apprenti dans un atelier d’usinage. Son salaire
 hebdomadaire de 2,50 $ ne lui permet cependant pas de payer sa chambre et ses repas si bien qu’il travaille
 également de nuit dans un atelier de réparation de montres et d’horloges. Après trois années passées à
 Détroit, Ford retourne travailler à la ferme. C’est à cette période qu’il fabrique pour Westinghouse – une
 entreprise de location et de réparation de moteurs – une petite machine agricole à vapeur, dont le châssis
 et une partie du moteur sont issus d’une vieille tondeuse à gazon. Plusieurs années après la mort de sa mère
 en 1876, Henry fait la rencontre de Clara Bryant, la fille de Melvin Bryant, un fermier du comté de Wayne. Ils
 se marient le 13 avril 1888 et donnent naissance à un fils dénommé Edsel Ford, le 6 novembre 1893.
 En 1891, Ford retourne à Détroit, accompagné de sa famille, en tant qu’ingénieur mécanicien chez
 Edison Illuminating Company. Devenu ingénieur en chef en 1893, il a suffisamment de temps et d’argent
 pour se consacrer à quelques expériences personnelles sur les moteurs à essence . Elles aboutissent en 1896
 avec l’achèvement de son propre véhicule automobile nommé « Ford Quadricycle (en) », un véhicule de
 4 chevaux à 4 roues refroidi par eau. La même année, lors d’une convention tenue à Manhattan Beach, à
 New York, destinée à trouver des investisseurs, Ford est présenté à Thomas Edison, expliquant que « ce
 jeune homme venait de mettre au point une petite automobile à essence ». Après lui avoir posé quelques
 questions, Edison finit par déclarer : « Young man, that’s the thing! You have it! Your car is self contained
 and carries its own power plant. » (« Jeune homme, vous l’avez ! Un contenant qui transporte son propre
 combustible. »)
 Encouragé par cette approbation, Ford démissionne de la société Edison et fonde le 5 août 1899,
 avec le soutien de l’industriel William H. Murphy, la Detroit Automobile Company dans le but de produire
 des automobiles. Sans succès, l’entreprise est dissoute en janvier 1901. Pour autant, Ford et Murphy ne se
 découragent pas et créent une nouvelle entreprise : la Henry Ford Company. Pour se faire connaître, Ford
 fait preuve d’imagination. En octobre 1901, avec l’aide de son associé Childe Harold Wills, il participe à une
 course sur le circuit de Grosse-Pointe au volant d’une automobile de compétition qu’il a conçu. Ford la
 remporte avec succès devant Alexander Winton, un coureur réputé. Grâce à cette victoire largement
 diffusée dans la presse, Ford se fait connaitre à travers tous les États-Unis .
 Cependant en 1902, Ford est en profond désaccord avec plusieurs actionnaires de l’entreprise ; ces
 derniers désirent mettre sur le marché dès à présent une voiture de tourisme tandis que Ford insiste encore
 et toujours pour poursuivre l’amélioration de l’automobile sur laquelle il travaille. Ford décide donc de
 quitter la Henry Ford Company. Elle sera reprise par Henry M. Leland qui la renomme Cadillac Automobile
 Company .
 L'automobile et la Ford Motor Company
 Des débuts difficiles au succès des premiers modèles
 Peu de temps après son départ, Henry Ford propose à Alexander Malcomson, une connaissance
 rencontré lorsqu’il était employé chez Edison, de participer à la création d’une nouvelle entreprise de
 fabrication d’automobiles. Malcomson accepte et ils fondent ensemble un partenariat dénommé Ford &
 Malcomson, Ltd. Leur premier modèle est la Ford A (T33), une petite berline de conception bon marché
 destinée à être vendue à environ 750 $. En 1903, Ford et Malcomson se mettent d’accord pour vendre une
 partie de leurs parts de l’entreprise, notamment aux frères John et Horace Dodge .
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 Les commandes n’affluant pas, l’entreprise se retrouve rapidement en difficulté et n’est pas en
 mesure de payer les frères Dodge. Malcomson se tourne alors vers John S. Gray, le président de la banque
 germano-américaine de Détroit. Gray investit 10 500 $ dans leur entreprise. Malcomson convainc
 également quelques uns de ses jeunes employés d’investir ; au final, Malcomson récolte 28 000 $. Le
 16 juin 1903, Ford & Malcomson, Ltd devient Ford Motor Company, entreprise dirigée par Gray. Ford, tout
 comme Malcomson, possède alors 25,5 % des parts de la nouvelle organisation en tant que vice-président ;
 il en deviendra président en 1906.
 La nouvelle entreprise est cette fois-ci une réussite : 100 000 $ de profit sont réalisés les six
 premiers mois et 250 000 $ sur l’année. Pour accroître leurs profits, Malcomson souhaite investir le marché
 des automobiles de luxe, le segment automobile le plus porteur selon lui ; Ford est récalcitrant mais doit
 finalement se résigner à accepter. Les Ford Modèle B et Modèle K vont ainsi voir le jour; les clients sont au
 rendez-vous si bien qu’en 1907, les profits excèdent le million de dollars.
 La Ford T ou un mode de production révolutionnaire
 « Je construirai une voiture automobile pour le plus grand nombre. »
 C’est ce que proclame Henry Ford peu avant la naissance de la Ford T ou Tin Lizzie (« la bonne à tout
 faire de fer blanc »). Introduite le 1er octobre 1908, elle est très simple à conduire et peu coûteuse à
 réparer. La Ford T est de surcroît tellement bon marché en 1908, que dans les années 1920, une majorité de
 conducteurs américains apprennent à conduire dessus. La Ford T va connaître un succès sans précédent
 jusqu’alors dans l’histoire de l’automobile ; au lendemain de la Première Guerre mondiale, la Ford T équipe
 près d’un ménage américain sur deux, parmi ceux qui possèdent une voiture.
 Henry Ford doit notamment ce succès au fordisme, un mode de développement inspiré du
 taylorisme basé sur la rationalisation et la standardisation. La rationalisation, ou plus simplement la
 décomposition de l’activité de l’ouvrier en tâches élémentaires lui permettant de travailler sur des
 machines-outils spécialisées, conduit à une simplification et une normalisation des gestes ainsi qu’une
 augmentation conséquente de la productivité. La standardisation quant à elle, méthode déjà utilisée dans
 l’industrie de l’armement dont certains ingénieurs de la Ford Motor Company sont issus, permet
 « l’utilisation de pièces standards parfaitement interchangeable dans la construction et la maintenance du
 véhicule ». La standardisation dans les usines Ford est tellement poussée à l’extrême que seule la Ford T est
 produite, et uniquement en noir en raison de son temps de séchage rapide. Cette méthode favorise, non
 seulement l’augmentation de la production, mais également l’expansion géographique de la Ford T puisque
 des pièces détachées standards peuvent être aisément envoyées pour réparation.
 Lorsqu’en 1913, Ford introduit le déplacement des pièces sur des convoyeurs, le temps de montage
 du châssis de la Ford T passe de 728 min à 93 min; « L’homme qui place une pièce ne la fixe pas, l’homme
 qui place un boulon ne met pas l’écrou et l’homme qui place l’écrou ne le visse pas ». L’idée de cette ligne
 ou chaîne d’assemblage lui est venu, d’après ses mémoires, lors d’une visite lorsqu’il était adolescent d’un
 abattoir de Chicago . Mais bien qu’il soit souvent crédité de l’idée, les sources indiquent que le concept et
 son développement sont en réalité dus à quatre de ses employés : Clarence Avery, Peter E. Martin, Charles
 E. Sorensen, et C. Harold Wills. Ces transformations du mode de production, qui vont s’inscrire durablement
 dans la plupart des industries du début du XXe siècle permettent une forte diminution du coût de revient.
 Une Ford T vaut 825 $ au lancement du modèle ; cela correspond certes à 6 mois du salaire d’un enseignant,
 mais reste nettement inférieur au prix moyen d’une automobile qui avoisinait alors près de 2 000 $. Et le
 prix ne cessera de diminuer à mesure de l’augmentation de la production : de 690 $ en 1911, il est de 490 $
 en 1914 puis de 360 $ en 1916, et enfin de 290 $ en 1927. Les ventes de Ford T sont également décuplées et
 passent de 250 000 véhicules en 1914 à 472 000 en 1916, puis un million au début des années 1920.
 Le dernier aspect de ce succès concerne le marketing ; Ford crée une machine de publicité massive à
 Détroit, pour s’assurer que tous les journaux retransmettent les annonces sur ses produits, ainsi qu’un
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 important réseau de distributeurs introduisant l’automobile dans pratiquement toutes les villes d’Amérique
 du Nord. Les ventes augmentent en flèche. Au final, lorsque la production de la Ford T cesse le 27 mai 1927,
 ce sont 15 007 034 unités qui ont été vendues en 19 ans ; ce record a tenu dans les 45 années qui suivirent.
 Le déclin du Modèle T et la naissance du Modèle A
 Henry Ford cède la présidence de Ford Motor Company à son fils Edsel Ford en décembre 1918 ; âgé
 de 65 ans, il conserve toutefois un pouvoir discrétionnaire. Interrogé sur le devenir de la Ford Motor
 Company, Ford répondait que s’il n’était pas le maître de sa propre entreprise, il en construirai une autre.
 C’est ainsi qu’en juillet 1919, il rachète l’ensemble des parts, pour un montant de près de 106 millions de
 dollars, qu’il partage avec les membres de sa famille.
 Au milieu des années 1920, les ventes du modèle T commencent à décliner en raison de
 l’augmentation de la concurrence. D’autres marques automobiles offrent à leurs clients la possibilité
 d’acquérir une automobile à crédit, ce que Ford a toujours refusé, avec de meilleures prestations et un style
 plus moderne que le modèle T. En dépit des demandes pressantes d’Edsel, Henry refuse toujours d’intégrer
 de nouvelles fonctionnalités au modèle T ou toute forme de plan de crédit client. Ce déclin s’explique
 également par des raisons sociales et commerciales : d’une part, les ouvriers se lassent d’un travail jugé peu
 valorisant, et d’autre part, l’élévation générale du niveau de vie permet aux autres constructeurs de miser
 sur la segmentation du marché. Les clients sont en effet de plus en plus soucieux de se distinguer
 socialement par leur automobile et de disposer d’une voiture confortable. Posséder une Ford T n’est plus
 aussi valorisant et conduit les clients à renouveler leur voiture en se portant vers des marques plus
 prestigieuses.
 En 1926, Henry est finalement convaincu qu’il faut développer un nouveau modèle. Il suit le projet
 avec beaucoup d’intérêt pour la conception du moteur, du châssis, de la mécanique et d’autres aspects,
 tout en laissant le gros de la conception à son fils. La Ford Modèle A (deuxième du nom) voit le jour en
 1927 ; elle connaîtra en 1931 une production totale de plus de quatre millions d’unités.
 Ford à l'international
 Le leitmotiv de Ford est l’indépendance économique, voire l’autarcie, des États-Unis. Son complexe
 industriel de Red River est l’un des sites industriels les plus importants de l’époque, capable de produire
 l’acier nécessaire à sa production. Son objectif premier est de produire un véhicule à partir de zéro et ce,
 sans avoir recours au commerce extérieur. Il croit en l’expansion mondiale de son entreprise et estime que
 le commerce et la coopération internationale conduisent à la paix ; il utilise d’ailleurs la ligne d’assemblage
 de traitement et de production du modèle T pour le démontrer.
 Ford ouvre des usines de montage en Grande-Bretagne et au Canada en 1911, et devient
 rapidement le plus grand producteur automobile de ces pays. En 1912, Ford coopère avec Giovanni Agnelli,
 dirigeant de Fiat, afin de lancer la première chaîne de montage automobile italienne. La première des usines
 en Allemagne est construite dans les années 1920 avec le soutien d’Herbert Hoover et du Département du
 commerce, qui partage la théorie de Ford selon laquelle le commerce international est essentiel pour la paix
 dans le monde. Dans les années 1920, Ford ouvre également des usines en Australie, en Inde, et en France.
 En 1929, Ford dispose de concessionnaires sur les six continents. Ford expérimente également une
 plantation de caoutchouc dans la jungle amazonienne appelé Fordlândia : sa superficie représente
 10 000 km2 de l’État brésilien du Pará. Mais celle-ci est l’un de ses rares échecs. Fordlândia visait à mettre
 fin à la dépendance de Ford envers le caoutchouc venant de la Malaisie britannique.
 En 1932, Ford produit le tiers des automobiles construites dans le monde. L’image de l’entreprise
 suscite différentes réactions chez les Européens, en particulier les Allemands : « la crainte pour certains,
 l’engouement pour d’autres, et la fascination pour tous ». Partisans et détracteurs insistent sur le fait que le
 fordisme américain incarne le développement capitaliste, et que l’industrie automobile est la clé pour
 comprendre les relations économiques et sociales aux États-Unis. Comme le déclare à cette époque un
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 Allemand, « l’automobile a à ce point révolutionné le mode de vie américain qu’il est à peine croyable qu’on
 puisse vivre sans voiture. Il est difficile de se souvenir comment on faisait avant que M. Ford vienne prêcher
 son nouvel évangile ». Pour beaucoup d’Allemands, la réussite de l’américanisme est essentiellement
 attribuée à Henry Ford.
 Fin de vie et de carrière
 Les dernières années sont particulièrement frustrantes pour Heny Ford. Il n’accepte pas les
 changements induits par la Grande Dépression et s’oppose au New Deal, le plan mis en œuvre par le
 président Roosevelt en vue de redresser la situation économique et sociale des États-Unis. Il refuse toujours
 de reconnaître le syndicat des travailleurs de l’automobile et utilise des policiers armés pour faire face aux
 mobilisations syndicales. Pour diverses raisons, Ford, seul dans son industrie, refuse de coopérer avec
 l’administration du redressement national, un organisme gouvernemental des années 1930 qui prépare et
 supervise les codes de concurrence loyale pour les entreprises et les industries.
 Lorsque son fils Edsel, alors président de Ford Motor Company, meurt d'un cancer en mai 1943,
 Henry Ford décide d’assumer la présidence. À ce stade de sa vie, il a déjà connu plusieurs accidents
 cardiovasculaires (crise cardiaque et accident vasculaire cérébral) et n’est mentalement plus apte à occuper
 un tel poste. La plupart des administrateurs ne veulent pas le voir comme président. Au cours des vingt
 dernières années, bien qu’il ne soit pas administrateur de plein exercice, le conseil d’administration et la
 direction ne le défient jamais ouvertement. Au cours de cette période, la société commence à péricliter,
 perdant plus de 10 millions de dollars par mois. L’administration du président Franklin Roosevelt envisage
 d’ailleurs une reprise de l’entreprise pour assurer la continuité de la production pendant la guerre, mais le
 projet ne se concrétise pas.
 En mai 1946, Henry reçoit le Jubilé d’or de l’industrie automobile américaine pour ses contributions
 décisives au développement de cette industrie. La première médaille d’or de l’Institut américain du pétrole
 lui est attribuée en reconnaissance de sa contribution exceptionnelle au bien-être de l’humanité. Ford
 maintient par ailleurs une résidence de vacances, connue sous le nom de Ford Plantation à Richmond Hill en
 Géorgie, dont le domaine s’étend sur 1 800 hectares. Il contribue sensiblement à la vie de la communauté
 locale, notamment en faisant construire une chapelle et une école, et y emploie de nombreux résidents
 locaux.
 Sa femme Clara désire qu’Henry quitte la présidence de Ford, d’autant que le gouvernement voit
 d’un très mauvais œil qu’un homme de 80 ans s’occupe de la gestion de la société. Le 21 septembre 1945,
 Henry Ford, en mauvaise santé, laisse les pleins pouvoirs à son petit-fils, Henry Ford II, et prend sa retraite
 en septembre 1945. Il meurt le 7 avril 1947 à 23 h 40 d’une hémorragie cérébrale à l’âge de 83 ans à Fair
 Lane, sa résidence dans son domaine à Dearborn.
 Source : www.wikipédia.fr
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 ANNEXE 3 - LA JAMAIS CONTENTE
 La "Jamais Contente" de Camille JENATZY
 Ingénieur réputé et pilote de grand talent, le Belge
 Camille Jenatzy (1868-1913, dit "le Diable Rouge" à cause
 de sa Barbe rousse) fit construire, selon ses plans, plusieurs
 types de voitures, notamment des fiacres électriques, par la
 Compagnie internationale des transports de Paris.
 En 1898, l’un des ses châssis fut hautement
 transformé, reçut 2 moteurs et une légère carrosserie
 profilée pour s’attaquer au record de vitesse/heure que
 détenait alors le comte de Chasseloup-Laubat.
 La Jamais Contente fut la première voiture à
 dépasser les 100 km/h.
 Pilotée par Jenatzy, elle couvrit sur la route d’Achères, le 29 avril 1899, le kilomètre lancé en 34"
 (105,879 km/h) et le kilomètre départ arrêté en 47" 4/5, battant définitivement la voiture Jeantaud de De
 Chasseloup-Laubat.
 - 2 moteurs électriques placés à l’arrière entre les roues (marque Postel-Vinay), puissance maximale
 totale 50 kW (67 chevaux).
 - Alimentation batteries d’accumulateurs Fulmen (80 éléments), pour près de la moitié du poids total
 (Poids total 1.5 tonne). Les moteurs attaquaient directement les roues arrière motrices. Possibilité
 de couplage des moteurs en série ou en parallèle, donnant 6 allures de marche, commande par
 pédale.
 - Suspensions avant par ressorts semi-elliptiques, arrière par doubles ressorts semi-elliptiques,
 direction à barre franche commandée par levier.
 - Freins à tambours à l’arrière commandés par levier, pneus et roues spéciaux Michelin.
 - Longueur 3.60 m, largeur 1,56 m, empattement 1,82 m, voies avant 1,34 m, voie arrière 1,28 m
 À Achères 1899, course de vitesse pure lancée par le journal La France Automobile :
 - 17 janvier : 54 s au kilomètre lancé (66.667 km/h)
 - 27 janvier : 44 s (81.818 km/h)
 - 1er avril : 1e essai à Achères, non homologué pour chronométrage ne présentant pas de garanties
 suffisantes.
 - 29 avril : 34 s soit 105.882 km/h (franchissement de la "barre des 100 km/h). Il réalise le kilomètre
 lancé à 105,580 km/h.
 - 1er mai : 105,882 km/h, 120 km/h en pointe.
 Le Record de la vitesse des automobiles. Du 105 A l’heure ! (A travers le Monde, 1895)
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 On a pu
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 vient de se tenir dans le Jardin des Tuileries une voiture de forme particulière, très basse sur roues, pointue
 à l’avant et à l’arrière, rappelant la silhouette d’une torpille ou d’un torpilleur. Cette voiture, baptisée "La
 Jamais contente", nom qu’elle porte fièrement inscrit sur sa caisse, détient, pour le moment, le record du
 kilomètre. Elle a, en effet, parcouru récemment le kilomètre en 34 secondes, ce qui équivaut à du 105
 kilomètres 852 mètres à l’heure.
 Cette voiture, essentiellement voiture de course, est l’œuvre de M. Camille Jenatzy, l’ingénieur bien
 connu de la Compagnie internationale des Transports automobiles et le créateur du fameux 16000, le
 premier fiacre public ayant circulé dans Paris.
 "La Jamais contente" est à propulsion électrique et tous les détails de sa construction visent
 exclusivement l’obtention de la plus grande vitesse possible.
 Elle semble bien, d’ailleurs, avoir satisfait un problème que son constructeur s’était posé, puisqu’elle
 a battu le record du kilomètre que détenait, avant elle, la voiture également électrique de M. le comte de
 Chasseloup-Laubat, laquelle avait fait du 92 kilomètres à l’heure.
 Voici le tableau comparatif des résultats obtenus par les deux champions. (Par kilomètre arrêté on
 entend le kilomètre de départ, la voiture partant du repos ; par kilomètre lancé, on entend le kilomètre
 franchi en pleine course et repéré au passage).
 Ce qui ne fait que du 62 kilomètres à l’heure. Une misère n’est-il pas vrai ?...
 On voit que l’électricité l’emporte sur le pétrole. Reste maintenant à parler de
 la glorieuse voiture "La Jamais contente". Les moteurs au nombre de deux et
 d’une puissance totale de 50 kilowatts, soit environ 55 chevaux effectifs, sont
 susceptibles d’un effort momentané qui peut atteindre 100 chevaux. Leur
 poids est de 250 kilogrammes. Chacun de ces moteurs commande
 directement une des roues arrière. Ce qui est évidemment le dispositif
 permettant d’atteindre la plus grande vitesse, avec le minimum de chances
 d’accident. La batterie d’accumulateurs donnant l’énergie électrique pèse 650
 kilogrammes. Tous les autres organes de la voiture pèsent 200 kilogrammes
 environ au total, ce qui porte à 1 100 kilogrammes le poids de la voiture en
 ordre de marche. Afin d’arriver à cette énorme puissance spécifique (10 chevaux par 100 kilogrammes pour
 l’effort momentané et 5 chevaux par 100 kilogrammes pour l’effort normal), il a fallu naturellement avoir
 des pièces et des organes extra-légers : c’est dire que l’aluminium entre pour une large part dans la voiture
 Jenatzy. La carrosserie notamment est entièrement constituée par ce métal, ou du moins par un de ses
 dérivés, le partinium. Pour présenter le moins possible de résistance à l’air, la caisse affecte la forme toute
 spéciale, visible sur la photographie de la page précédente. Ce facteur est le plus important, car au delà
 d’une vitesse de 65 kilomètres à l’heure, la résistance de l’air absorbe un travail bien supérieur à celui qui
 est nécessité pour la translation du véhicule. Grâce à cet ensemble de dispositions spéciales, La Jamais
 contente pourrait certainement dépasser l’énorme vitesse qu’elle a obtenue dans son célèbre record. Ce
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 jour-là, en effet, la route d’Achères, sur laquelle elle courait, était loin d’être en bon état, la pluie des jours
 précédents l’avait détrempée et on a observé une diminution de vitesse due au roulement des pneus sur
 une boue collante. La vitesse maxima d’un tel véhicule ne pourrait pas être tenue longtemps, car les
 accumulateurs, pour un effort pareil, se déchargent vite ; mais à la vitesse de 8o à 90 kilomètres, M. Jenatzy
 a pu rouler pendant 45 minutes sans décharger sa batterie d’accumulateurs. Il peut, de même, marcher à
 une vitesse beaucoup plus modérée et faire, au besoin, de son torpilleur une voiture de promenade,
 quoiqu’il y ait lieu de remarquer que, pour un long trajet, on manquerait un peu de confort dans une voiture
 de course, où naturellement toute la place a été réservée aux divers organes de propulsion.
 Histoire de la voiture électrique - ...-1899 par Philippe B. de l'Arc
 http://pboursin.club.fr/pdgve33.htm
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 ANNEXE 4 – INTERVIEW DE MME MARIE-PIERRE DUSSOLIET – REPONSABLE RELATION
 CLIENTS – FEU VERT
 Le groupe Feu vert représente 308 points de vente principalement en France mais également en
 Espagne, Portugal et Pologne. Les métiers du groupe Feu Vert sont la vente est la distribution d’accessoires,
 de fournitures et pièces détachées (sur site ou par internet) et la maintenance de 1er niveau des
 automobiles courantes (pneus, amortisseurs, révision, …). Sa clientèle est très majoritairement composés de
 particuliers (B to C)
 Mme DUSSOLIET gère le CRM, les bases de données, les plan de fidélisation, le plan Qualité.
 Sur les services proposés, il y a essentiellement un programme de fidélité basé sur du
 transactionnel. Cela permet de bénéficier d’une assistance dépannage ou d’une assistance juridique entre
 autres.
 Des questionnaires clients sont envoyés régulièrement par mail pour enrichir la base client et les
 faire bénéficier d’offres promotionnelles.
 Cependant, des projets sont dans les cartons. Feu vert veut être, à l’horizon 2015, un acteur de la
 mobilité. Pour cela la vente et la location de scooter et de vélos électriques sont à l’étude. Dans les cartons,
 il y a également une prestation d’accompagnement pour le contrôle technique du véhicule mais également
 pour la vente d’un véhicule d’occasion par un particulier.
 L’autre axe de développement est de s’attaquer au marché des véhicules de flottes professionnelles
 (marché B to B). Un concept d’entretien sur place n’est pas exclure.
 Enfin, le dernier axe concerne le recrutement et la formation des collaborateurs travaillant en
 centre auto. La plupart sont au contact du client et doivent capables d’échanger avec ceux-ci de manière
 optimale.
 Un Blog interne a été ouvert pour faire part des meilleures pratiques comportementales.
 Pour terminer, un positionnement sur l’entretien de 2ème niveau, plus technique sera proposé (courroie de
 distribution, changement de roulements,..)
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 ANNEXE 5 – INTERVIEW DE M. PIERRE CHATILLON – DIRECTEUR ENSEIGNE – FEU
 VERT
 M. CHATILLON est en charge de l’évolution du concept.
 Historiquement, FEU VERT est une boutique d’accessoires automobile qui a évolué vers le centre
 auto. Le réseau est composé de franchisés à 60% et de succursales à 40%.
 FEU VERT a évolué avec la croissance naturelle du marché de la réparation. Cependant, celle-ci
 devient de plus en plus technologique et doit faire évoluer le métier de mainteneur (M. CHATILLON en
 définit pas FEU VERT comme réparateur).
 Le premier service à rendre, c’est de faire un entretien de qualité pour un prix serré. La qualité / prix
 est l’image de marque.
 Cependant un axe important est mis sur le développement des systèmes d’informations pour
 optimiser la connaissance des clients et de ses véhicules mais également pour gérer les problèmes
 d’affectation.
 Des projets de services existent autour du contrôle technique, de la garantie pneu.
 Concernant la mobilité, la réponse principale est la localisation des centres FEU VERT. Ceux-ci sont
 localisés à 80% dans des zones commerciales, généralement bien pourvue en transport en commun. Les
 interventions sont également inférieures à 1h. Généralement, ce qui permet une attente raisonnable.
 La réserve de croissance est à prendre chez les concessionnaires des constructeurs et par le site
 internet commercialisant les accessoires et les pièces détachées.
 Concernant les offres pour les professionnels, l’entretien via un atelier mobile n’est pas envisagé.
 Cela se fera par une politique d’agréments, de partenariats. L’objectif est de conclure au parfait
 fonctionnement du véhicule et pour cela, renforcer l’entretien préventif du véhicule (check-up).
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 ANNEXE 6 – INTERVIEW DE M. PASCAL FRAUMONT – DIRECTEUR MARKETING – FEU
 VERT
 M. CHATILLON, directeur marketing s’occupe du positionnement de FEU VERT dans ses différents
 marchés.
 Un des axes majeurs est la conquête des véhicules de moins de 4 ans, généralement fidèles aux
 réseaux des constructeurs. Actuellement, 50% des clients de FEU VERT ont des véhicules de + 10 ans. Il faut
 rajeunir et compenser la baisse structurelle du marché de l’entretien par de la conquête.
 Le développement se fera sur la connaissance du client. Pour cela, FEU VERT se doit de posséder le
 meilleur système d’information. Actuellement dans la base, il y 4.7 millions de clients enregistrés.
 Un service envisagé est d’amener le client à renseigner les informations concernant son véhicule
 afin de lui établir un plan prédictif d’entretien et ainsi l’orienter et le fidéliser.
 Les critères principaux sont pour lui :
 1. La proximité
 2. Les prix
 3. La confiance
 Pour lui, les réseaux des constructeurs jouent sur la peur (ex : exclusion de garantie si l’entretien n’y
 est pas fait). Les constructeurs doivent, eux, gagner sur les prix. FEU VERT doit, lui, gagner sur la confiance.
 Par principe, le consommateur n’appartient à personne.
 FEU VERT veut être un acteur de la mobilité en développant notamment son SI. Aujourd’hui, sur le
 site internet, il y a eu 10 millions de visiteurs uniques.
 FEU VERT veut développer une logique de portail afin de proposer plusieurs canaux : son cœur de
 métier mais également la vente de voitures neuves et d’occasions, la location de voitures, des billets
 d’avions et de trains, …
 Pour FEU VERT, dans les données de la matrice de motricité-dépendance, il est influencé par les
 constructeurs et les loueurs de véhicules.
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 ANNEXE 7 – INTERVIEW DE M. VICTOR BEN MUSSA – CHEF DES VENTES A SOCIETES –
 CITROËN GRAND LYON
 M. BEN MUSSA gère une équipe de 20 vendeurs véhicules neufs à sociétés sur le périmètre grand
 LYON. Ce périmètre exclu les artisans (1 ou 2 véhicules) et les professions libérales. On peut considérer que
 les véhicules gérés par son service le sont pour des sociétés ayant plus de 5 véhicules en parc.
 Le volume vendu annuellement se situe aux alentours de 4500 véhicules neufs chaque année.
 Les interlocuteurs de ses vendeurs sont en général des chefs de parc. Ceux-ci font ressentir un
 besoin vis-à-vis de la gestion de leur parc, surtout en termes de renouvellement. En effet, ils souhaitent
 avoir une vus financière sur les conséquences d’un renouvellement de véhicule en fonction de la durée de
 leasing.
 Pour cela, l’outil actuel n’est pas adapté et doit faire l’objet, à chaque fois, d’une simulation par le
 vendeur qui vient présenter celle-ci.
 Un projet est de mettre à disposition un portail permettant ces simulations.
 Sur la matrice dépendance-motricité, M. BEN MUSSA considère être influencé fortement par les
 loueurs qui représentent aujourd’hui plus de 30% de ses ventes et du constructeur bien évidemment qui
 dicte ses règles.
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 ANNEXE 8 –INTERVIEW DE M. LAURENT MARTINS – CHEF DES VENTES A
 PARTICULIERS – CITROËN LYON
 M. MARTINS gère une équipe d’une vingtaine de vendeurs dédiés au particulier répartis entre les
 halls d’exposition et les différents secteurs géographiques autour de la succursale.
 Cela représente un volume de 2200 véhicules neufs à l’année.
 Parmi les services proposés, l’accent est mis sur le financement. Aujourd’hui, 45% des ventes ont un
 financement associé par la succursale avec son partenaire Credipar qui est une filiale bancaire du groupe
 PSA PEUGEOT CITROËN. Les contrats d’entretien sont associés à la vente d’un véhicule à hauteur de 57%, le
 gravage des vitres à 60%. L’assurance incluse n’est-elle qu’associée à hauteur de 4% mais ce service vient de
 débuter.
 La notion d’essai du véhicule voir de prêt de courte durée est décisive pour déclencher l’acte
 d’achat.
 Si l’accent est mis sur ces services, c’est qu’ils sont fortement rémunérateurs pour la succursale. Un
 système d’animation financière encourage l’équipe des vendeurs et son chef des ventes. En effet, si les
 objectifs de pénétration du marché et de volume sont atteints pour chacun des critères proposés, les primes
 trimestrielles, en plus de celles du constructeur pour les voitures vendues, viennent « sauver » le compte
 d’exploitation.
 La venture de voiture seule aujourd’hui ne rapporte plus rien, eu égard au niveau de remise à faire.
 En conséquence, M. MARTIN s’estime fortement influence par le constructeur, les banques pour le
 financement. Cela est rajouté à la matrice motricité-dépendance des réseaux des constructeurs.
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 ANNEXE 9 – INTERVIEW DE M. JEAN-CHRISTOPHE VANIER – DIRECTEUR GENERAL
 ADJOINT POUR LA MARQUE RENAULT – GROUPE BERNARD
 Le groupe BERNARD est un groupe qui comporte des concessions de marque RENAULT, PEUGEOT ?
 CITROËN, NISSAN, DACIA, MERCEDES-BENZ et INFINITI sur la région Rhône-Alpes, Bourgogne et Franche-
 Comté et est parmi les 5 premiers groupes de concessions indépendants en France avec un effectif total de
 2000 personnes environ.
 M. VANIER gère 18 établissements RENAULT de taille moyenne.
 Alors que l’on peut penser qu’il y a un regroupement de certains moyens pour gérer différentes au
 sein d’un groupe multi-concessionnaires, M. VANIER m’assure d’une étanchéité parfaite entre les marques
 dans son groupe. Les systèmes d’information, la gestion de RH est propre à chaque marque. D’ailleurs, cela
 est conforme à la demande des constructeurs.
 Seul le financement dispose d’une base de données commune. Il travaille, bien entendu avec les
 filiales bancaires des différents constructeurs mais il conserve leurs libertés de travailler avec d’autres
 organismes bancaires.
 Ils ne subissent pas réellement l’influence des loueurs (seulement 6% de leur vente) car ils sont
 orientés plus sur des ventes à particuliers que des ventes à sociétés.
 Sur les services, ce groupe de concessions propose ceux des constructeurs (financement, contrat
 d’entretien, extension de garantie,…). Il ne propose pas d’offres en complément et se contente d’appliquer
 la politique des constructeurs.
 Concernant la matrice de motricité-dépendance, il confirma être très dépendant des constructeurs
 et des banques mais ne subit pas l’influence des loueurs.
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 ANNEXE 10 – INTERVIEW DE M. NICOLAS FRAGNE - DIRECTEUR DE TERRITOIRE -
 ARVAL
 ARVAL fait partie du groupe bancaire BNP Paribas et a en charge la location longue durée de
 véhicules auprès des professionnels.
 M. FRAGNE s’occupe d’un territoire représentant environ le quart Sud-est de la France, à la tête
 d’une équipe de commerciaux.
 Le cœur de métier d’ARVAL est de financer l’utilisation et/ou la propriété de véhicules.
 Les 4 piliers stratégiques définis sont :
 - Le financement.
 - L’environnement
 - La gestion
 - La rotation de stock
 Le volume d’affaire représente la mise en parc de 65000 vh/an sur le périmètre France. Le parc
 roulant représente 220000 véhicules actuellement.
 Chaque année, en fin de contrat, 55000 véhicules sont revendus soit à l’utilisateur (10%), à des
 marchands de voitures d’occasions (45%) ou à des stockeurs (10%). Le reste est vendu aux enchères ou à
 l’étranger par la filiale ARVAL Trading.
 Les services proposés sont multipolaires. Outre le financement classique d’un véhicule, ARVAL a
 établi des partenariats avec :
 - Des assurances
 - Un loueur courte durée : HERTZ
 - Des pétroliers pour le carburant : SHELL et TOTAL
 - Des préventeurs pour l’éco-conduite et les risques routiers
 - Une société de localisation par GPS permettant soit la remontée de données pour l’entretien
 préventif du véhicule (km, niveau d’huile, alertes diverses,…) ou la localisation des véhicules:
 Masternaut
 - Des Carrossiers pour adapter les véhicules et des équipementiers.
 Selon M. FRAGNE, le gros avantage des loueurs par rapport aux réseaux de constructeurs, c’est qu’ils sont à
 mêmes de proposer toutes les marques à une entreprise alors qu’un constructeur ne peut proposer que la
 sienne. Et rares sont les constructeurs pouvant allier du premium, à des véhicules commerciaux jusqu’aux
 véhicules utilitaires.
 ARVAL propose différentes offres à tiroir, presque « à la carte » pour ses clients. La vision, à moyen terme
 est d’être un intégrateur de mobilité.
 Enfin une dernière offre est proposée : l’auto partage (voir page suivante). Cela permet d’avoir une
 utilisation optimisée du parc véhicule de l’entreprise.
 Un autre service proposé est de faire le bilan CO² d’un parc de véhicules et de l’étudier afin de
 baisser la facture environnementale de l’entreprise.
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 M. FRAGNE estime être influencé par les réseaux des constructeurs et les assurances. Les réseaux de
 mainteneur et les constructeurs eux-mêmes n’exercent pas de réelle influence.
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 ANNEXE 11 INTEVIEW DE M. JEAN-PIERRE RINAUDEAU – PRESIDENT DIRECTEUR
 GENERAL DU GROUPE VULCAIN
 M. RINAUDEAU est le propriétaire et fondateur du groupe VULCAIN. Créé au début des années 90,
 celui-ci a racheté successivement différentes concessions automobiles de plusieurs marques avec la
 stratégie d’être toujours propriétaire des murs de celles-ci.
 A ce jour, son groupe comporte 7 concessions réparties entre LYON et PARIS. Les marques
 distribuées sont SUZUKI, VOLVO, JAGUAR, LAND ROVER, VOLKSWAGEN, SKODA, HONDA, KIA, MITSUBISHI,
 OPEL, CHEVROLET, CORVETTE.
 Au total, cela représente un volume global de près de 7500 véhicules neufs.
 M. RINAUDEAU met un point d’honneur à travailler en transparence et est le seul groupe de
 concession automobile à ce jour à avoir ses comptes certifiés par la banque de France.
 Au terme d’indépendance, M. RINAUDEAU préfère le terme d’interdépendance, notamment avec
 les constructeurs. Croyant au partenariat et à la fidélité, il effectue tous ses achats chez ceux-ci, en
 particulier pour les pièces détachées dites concurrencées (pneumatiques, pièces d’usure, …).
 La répartition des ventes sociétés est la suivante pour ses différentes marques réalisant des volumes
 conséquents :
 - 50% pour VOLVO, essentiellement des professions libérales ou micro-entreprise qui ne passant pas
 par les loueurs longues durées
 - 60% pour VOLKSWAGEN, situé à PARIS sur un emplacement géographique stratégique
 - 20% pour OPEL et CHEVROLET.
 Dans ses relations avec les banques ou loueurs notamment, M. RINAUDEAU préfère appliquer la tactique du
 judoka, à savoir utiliser la force de l’adversaire.
 Dans la matrice de motricité-dépendance, M. RINAUDEAU estime être influé par les constructeurs,
 notamment sur les contraintes de volume, très peu par les loueurs et un peu par les banques.
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 ANNEXE 12 – INTERVIEW DE M. JEAN-CLAUDE ZANON – DIRECTEUR DES
 PARTENARIATS –LEASE PLAN
 LEASE PLAN est détenu à hauteur de 50% par VOLKSWAGEN BANK, filiale du constructeur allemand.
 Cependant, LEASE PLAN s’affirme comme un loueur technique longue durée indépendant, capable
 de proposer toutes marques de véhicules.
 L’activité France représente 104000 véhicules en parc pour un volume de mise en parc de 27000
 véhicules à l’année. Par ailleurs, 26000 véhicules en fin de contrat sont vendus chaque année.
 Actuellement, aucun contrat LLD n’est vendu soit une prestation de service au minimum, à savoir :
 - Contrat d’entretien
 - Contrat pneu
 - Véhicule de remplacement
 - Gestion de la perte financière.
 M. ZANON présente le métier de LEASE PLAN comme intégrateur de solution de mobilité avec un fort levier
 de financement.
 Selon M. ZANON, suivant les cas, les constructeurs automobiles sont des fournisseurs (lorsque l’on
 s’intéresse seulement au véhicule), quelquefois des partenaires (lorsque que certains services des
 constructeurs peuvent être associés).
 Des prestataires de réseau de réparateurs indépendants (tels que FEU VERT) ont un pouvoir de nuisance
 aujourd’hui mais il serait intéressant de nouer un partenariat avec ceux-ci pour se désenclaver des réseaux
 constructeurs, principalement pour une raison de prix. Cela dit, leur champ d’action ne permet pas de
 s’attaquer à toutes les prestations techniques, notamment les réparations lourdes.
 Une des forces de LEASE PLAN est d’avoir un SI permettant d’affiner la typologie d’un besoin d’un
 client ou d’un prospect. Entre autres, LEASE PLAN propose un outil de gestion de flotte directement gérable
 par le client. Cela rend celui-ci directement intervenant de sa prestation.
 Concernant les services de localisation de véhicules par GPS, il y a aujourd’hui une vrai demande
 mais qui se heurte encore à des problèmes d’ordre réglementaire (CNIL, CE, DP, CHSCT) dans les entreprise.
 LEASE PLAN se veut avant-gardiste en innovant des ses offres de service. Par exemple, en Espagne, le service
 d’entretien sur place se répand de plus en plus mais cela s’explique par un maillage plus dense des
 réparateurs. Il ya également une prestation de « Pick-up and delivery » pour l’entretien où celui-ci peut être
 rappelé par SMS à l’utilisateur.
 Enfin, pour M. ZANON, le rapport à l’automobile change. On passe du voiture multi-usage à une
 voiture à usage dédié et l’on va dans une ère du raisonnable.
 L’enjeu est de maîtriser le client final bien que la plupart des prestations s’effectue via des
 partenaires ou sous-traitants de l’activité.
 Concernant la matrice motricité-dépendance, M. ZANON estime être sous l’influence des constructeurs
 principalement.
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 ANNEXE 13 – INTERVIEW DE M. OLIVIER REDO – RESPONSABLE ACHATS MATERIEL ET
 FRAIS GENERAUX – GROUPE FIRST STOP
 Le groupe FIRST STOP est un groupe de d’entretien et de réparations rapides automobiles. D’origine
 Lyonnaise et s’appelant METIFIOT Pneus à ses débuts, cette filiale du manufacturier pneumatique
 BRIDGESTONE comporte 110 points de vente et 175 franchisés sur un périmètre France.
 M. REDO, s’occupe des achats de matériel et gère le parc de 500 véhicules nécessaires à leurs
 activités. Ce double regard prestataire de service mais également client est intéressant.
 Les véhicules fon l’objet d’un contrat triparties entre FIRST STOP, ARVAL, loueur longue durée et les
 constructeurs en question. Ceux-ci sont RENAULT, CITROËN, FORD, AUDI, VOLKSWAGEN et BMW.
 La chose surprenante est que l’entretien de ces véhicules se fasse dans les réseaux des
 constructeurs, hormis pour les pneumatiques.
 La gestion des fréquences d’entretien est faite par les utilisateurs.
 Concernant le cœur de métier de FIRST STOP, M. REDO estime que celui-ci est très peu influencé par
 les banques mais grandement par les réseaux des constructeurs.
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 ANNEXE 14 – INTERVIEW DE M. CHRISTOPHE GUICHARD – CHEF DES VENTES
 SOCIETES DU GROUPE GAUDUEL POUR LES MARQUES FORD ET MAZDA.
 Cela représente environ 1200 véhicules neufs par an dont 50% se font via les loueurs longue durée
 (ARVAL, ALD, LEASE PLAN,…)
 A ce sujet, M. GUICHARD préfère parler de concurrents partenaires.
 Comme service proposé, il propose la livraison à domicile pour les véhicules de société. C’est un
 service réellement fidélisant.
 M. GUICHARD pense que le service doit être centré sur l’individu (personnalisation).
 Pour la partie entretien, une étude économique a été faite pour développer le véhicule atelier, mais
 la rentabilité est loin d’être établi et le projet reste en suspens.
 Concernant la matrice motricité-dépendance, M. GUICHARD être sous forte influence des
 constructeurs et des loueurs longues durées même si, pour ces derniers, il préfère le terme de partenaire
 car, selon lui, les intérêts sont liés.
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 ANNEXE 15 – INTERVIEW DE M. MARC OUAYOUN – DIRECTEUR GENERAL PORSCHE
 FRANCE
 Le périmètre de PORSCHE France comporte le territoire national ainsi que Monaco, Andorre et les
 pays du Maghreb. Cela représente environ 3000 ventes par an.
 60 à 65% des ventes sont pour des sociétés (ou professions libérales) mais le taux de pénétration
 des contrats d’entretien est très faible. Les clients, apparemment, veulent gérer comme ils l’entendent.
 Avec le slogan « Retail is detail », le réseau de 35 agences s’est mis en conformité avec un haut
 niveau d’exigence. Ce qui fait qu’en termes de service, c’est surtout le réseau qui en a l’initiative. En effet,
 M. OUAYOUN est conscient que la proximité joue un grand rôle dans la relation de confiance. Pour cela, les
 services jockey, prêt de véhicules sont laissés à l’appréciation des points de vente mais y sont fortement
 incités.
 Cependant, si PORSCHE connaît bien ses clients sportifs (gamme 911), ils connaissent moins bien les
 clients roulant en PORSCHE CAYENNE et PANAMERA qui sont à ce jour, le gros des ventes (environ les 2/3).
 Pour cette dernière, elle est en concurrence avec les berlines allemandes du même rang (MERCEDES Classe
 S, AUDI A8, BMW série 7,…). Il fallait donc aller sur le même terrain que celles-ci et se faire référencer par
 les loueurs LLD. C’est ce qui a été fait et cela devrait représenter environ 40% des ventes de la gamme
 PANAMERA. Par ailleurs, PORSCHE investit dans un nouveau CRM pour mieux se renseigner sur ces types de
 clients
 Beaucoup de clients accèdent au monde PORSCHE via le plus accessible : le véhicule d’occasion qui
 est l’entrée de gamme du constructeur, avec son label « PORSCHE Approved » garantissant les véhicules de
 moins de 9 ans et 200 000 km.
 Outre ces derniers services, la marque propose une adhésion au club PORSCHE au sein duquel sont
 proposés des activités pour profiter des qualités de sa voiture (conduite sur circuit, agence de voyage,
 magazine client sur le monde PORSCHE et son life-style).
 A ce jour, M. OUAYOUN estime que PORSCHE n’est pas sous influence des banques, des loueurs
 grâce notamment à sa côte de confiance et côte d’amour de ses produits.
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 ANNEXE 16 – INTERVIEW DE M. CHRISTOPHE GONIN – DIRECTEUR ADJOINT –
 DIRECTION COMMERCIALE CITROËN FRANCE – REGION SUD-EST
 La Direction commerciale est en charge de manager toues les points de vente à enseigne CITROËN
 du grand quart Sud-est de la France. Cela représente environ 600 points de vente et/ou réparation.
 Elle veille particulièrement à l’atteinte des objectifs des points de vente que cela soit en termes de
 volumes, de contrat de services, contrat d’entretien. L’accent est mis sur les financements car cela fidélise le
 client.
 Pour l’instant, les services proposés notamment à ces sociétés se limitent à ces derniers.
 CITROËN a dernièrement déployé un site internet www.multicity.com qui se veut être un
 intégrateur de mobilité. En effet, de porte à porte, ce site propose plusieurs moyens de transport pour
 rejoindre sa destination précise avec le coût associé ainsi qu’un bilan CO². On peut accéder par ce biais à des
 réservations de billets de trains, d’avions, bus, des réservations de taxis ou de locations de voitures.
 Ce dernier n’est proposé qu’au particulier et est géré comme une entité à part entière. Il devra faire
 preuve de sa rentabilité dès 2012.
 Sur les volumes des ventes, M. GONIN fait part de la prépondérance des loueurs LLD où, sur des
 segments comme la CITROËN C5, ils font 50% des ventes. En effet, les motorisations bien placées en termes
 de CO² ont la faveur des entreprises.
 M. GONIN estime le constructeur soumis à l’influence des loueurs LLD qui, en seconde vague,
 alimentent le marché de l’occasion et des banques où, notamment chez les concessionnaires, ces derniers
 ne travaillent pas toujours avec la banque du constructeur.
 http://www.multicity.com/
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 ANNEXE 17 MATRICE MOTRICITE-DEPENDANCE
 Influence de
 sur Assurances Banques Constructeurs
 Réseau des constructeurs
 Loueurs Réparateurs
 indépendants (FEU VERT)
 Dépendance
 Assurances 1 0 0 0 1
 Banques 0 0 0 0 0
 Constructeurs 1 1 0 1 0 3
 Réseau des constructeurs
 1 1 1 1 1 5
 Loueurs 1 0 0 0 0 1
 Réparateurs indépendants (FEU
 VERT) 1 0 1 1 1 4
 Motricité 4 2 3 1 3 1
 Motricité (total
 colonnes) Dépendance (total lignes)
 Indices Autonome Moteur Dépendant
 Assurances 4 1 10 M
 Banques 2 0 30 M
 Constructeurs 3 3 100 A
 Réseau des constructeurs
 1 5 80 D
 Loueurs 3 1 20 M
 Réparateurs indépendants (FEU
 VERT) 1 4 10 D
 Ces données résulte des interviews précédents où chacun des acteurs a estimé son influence réelle
 et subie au contact des différents acteurs. Les indices indiquent l’estimation par les acteurs de leur poids
 dans le marché automobile.
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 ANNEXE 18 – ALLIANCE GENIVI – PLATEFORME MULTIMEDIA

Page 98
						

97
 ANNEXE 19 – INTERNET ET ACHATS DE VOITURES
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 ANNEXE 20 – BOLLORE ET LA VOITURE ELECTRIQUE – AUTOLIB’
 Une vague silencieuse va envahir la capitale : Autolib. Avec 3000 véhicules entièrement électriques
 en libre-service sur Paris et sa région, l’entreprise révolutionne les transports et démocratise la voiture
 « propre ». Une belle initiative pour concilier besoins personnels et protection environnementale.
 Autolib, concept lancé en septembre 2009, verra ses premières voitures sillonner les rues
 parisiennes début octobre 2011, pour une inauguration officielle le premier décembre. Les grandes étapes
 du projet et l’avancement des travaux sont détaillés sur le site Internet de l’entreprise. Mais celui-ci réserve
 de nombreuses surprises aux futurs utilisateurs ainsi qu’aux curieux.
 La première, c’est que l’image de la marque elle-même a été épurée pour rappeler la tendance
 propre des Bluecars. Un site à fond blanc sur lequel se détachent quelques couleurs pour mettre en valeur
 les rubriques accueille le visiteur et le plonge dans l’ambiance d’Autolib, sérieuse et apaisante.
 Mais le contenu aussi apporte des éléments riches en enseignements. Une première section décrit
 précisément l’idée, ses objectifs environnementaux et le nombre de personnes concernées par les véhicules
 bleus en libre-service, à savoir les habitants d’une cinquantaine de commune en région parisienne, et les
 parisiens eux-mêmes, préoccupés par les transports. Mais Autolib cible également les touristes, pour une
 utilisation occasionnelle et une visite silencieuse et autonome de la capitale.
 La seconde section comporte des schémas explicatifs qui divulguent le mode d’emploi au futur
 client et détaille les caractéristiques des « Bluecars » électriques, petits véhicules 4 places limité
 électroniquement à 130 km/h.
 Déjà évoqués dans la première section, les tarifs du service sont encore plus détaillés dans la
 troisième section. L’utilisateur découvrira les différents forfaits et leurs tarifs respectifs dans un tableau
 clair, et l’entreprise n’a pas oublié de mentionner les frais à payer en cas d’incident. Avec une simple visite
 au site, le client pourra s’engager en toute confiance et évitera les mauvaises surprises. Et pour répondre
 aux questions les plus fréquentes des utilisateurs, Autolib a mis en place une FAQ abordant 10 thèmes
 essentiels qui approfondissent les sujets soulevées par le site.
 Enfin, une carte interactive permet au futur utilisateur de visualiser en un instant les stations Autolib
 près de chez lui, et les véhicules disponibles, rendant le service accessible à tous. Et si l’entreprise a opéré
 une vraie séduction sur le visiteur du site et qu’il se sent désireux de s’impliquer davantage dans l’initiative,
 un formulaire en ligne permet le recrutement de conseillers téléphoniques ou de personnel d’accueil.
 Source : http://www.voitureelectrique.net/tag/bollore
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 «J’ai eu du mal à convaincre mes enfants de passer leur permis, mais j’y suis arrivé! »
 Philippe Varin, PDG de PSA Peugeot Citroën – Les Echos (03-11-2009).
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