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LA GOUVERNANCE DES RELATIONS INTERORGANISATIONNELLES :

LE CAS DE LA DISTRIBUTION AUTOMOBILE EN FRANCE

Cette recherche vise a comprendre la gouvernance des relations interorganisationnelles dans
le cadre spécifique de la distribution automobile en France. Une analyse de 1’environnement
économique et juridique permet de contextualiser la recherche et met en exergue les
externalités qui s’exercent sur les acteurs du secteur. La revue de littérature, fondée sur une
approche qui s’appuie a la fois sur les théories des organisations et les théories du canal, met
en lumiére les variables économiques et comportementales de la relation entre les partenaires.
Nous croisons ces visions avec 1’approche ressources et compétences. L’ensemble nous
permet de construire un cadre intégrateur de la relation entre les constructeurs automobile et

leurs réseaux de concessionnaires.

La démarche qualitative adoptée dans une perspective interprétativiste s’appuie sur soixante-
cing entretiens qui ont été retranscrits intégralement afin de fournir la matiére a une analyse
de contenu. Les résultats de la recherche permettent dans un premier temps de souligner le
role clé du concept de pouvoir dans cette relation. Ensuite, nous démontrons comment la
stratégie d’enracinement suivie par les constructeurs leur a permis a la fois, d’ancrer leur
pouvoir en configurant le cadre juridique de la relation et de le renforcer en pilotant les
allocations de ressources de leurs partenaires concessionnaires. Enfin, nous concluons en
montrant que le systéme actuel pourrait étre revisité a la faveur d’une nouvelle démographie

des réseaux.

Mots-clés : gouvernance, pouvoir, relations inter-organisationnelles, canaux de distribution,

distribution automobile, stratégie d’enracinement




GOVERNANCE OF INTERORGANIZATIONAL RELATIONSHIPS: THE

CASE OF THE CAR RETAIL INDUSTRY IN FRANCE

The present study intends to provide further clarity on interorganizational relationships within
the car retail business in France. The analysis of the economic and legal frame aims at
defining the current business environment and stress out the importance of the various outside
forces that may influence the market players. A thorough review of the related literature,
focusing on organization theory and marketing channel theory, highlights the different
variables, either economic or customer behavior related , that impact the business
relationships. This approach will be completed by a resource-based analysis. The overall
study contributes to draw a complete picture of interdependencies between car makers and car
dealers.

The qualitative approach is based on a series of sixty-five interviews that have been
transcribed in their entirety in order to provide material to this content. As a first outcome of
the analysis, the study points out the key role played by power in the interactions between
firms. In a second step, the analysis demonstrates how the entrenchment strategy embraced by
car makers has enabled them to establish their dominance by reshaping the legal frame of the
business interactions, and how it has permitted them to strengthen their negotiation power by
becoming the driving force of the resources allocation process followed by the distributors. In
a final section, the study shows how the current business model may evolve as new

perspectives related to retail network concentration may open.

Key Words : governance, power, interorganizational relationships, marketing channels, car

retail industry, entrenchment strategy




Remerciements

Ces quelques lignes signent a la fois le début et la fin d’un long travail qui n’aurait pas pu voir

le jour sans le concours de personnes que je souhaite remercier ici.

Mes premiers remerciements s’adressent a Monsieur le Professeur Jean Desmazes, qui a
accepté de me suivre tout au long de ce travail de recherche. Je lui adresse ma profonde
reconnaissance car il a su, tout au long de ces cing années, me prodiguer a la fois les conseils

mais aussi les encouragements qui m’ont permis d’achever ce travail doctoral.

Je témoigne ma reconnaissance a Mesdames les Professeurs Véronique Des Garets et Odile
Chanut pour avoir accepté de participer a ce jury et pour leur participation a la pré-soutenance
du mois de juillet 2014. J’associe a ces remerciements Messieurs les Professeurs Michel
Kalika et Thierry Poulain-Rehm pour I’intérét qu’ils témoignent a cette thése en ayant accepté

de faire partie du jury.

J’adresse ensuite ma profonde gratitude a I’ensemble des personnes qui m’ont accordé du
temps en acceptant de me recevoir ou de s’entretenir avec moi. Je leurs suis sincérement
reconnaissante de m’avoir fait confiance et d’avoir partagé avec moi leurs réflexions sur leurs
métiers, leurs équipes, leurs relations avec les partenaires. Sans elles, jamais ce travail n’aurait

pu voir le jour.

Je me tourne vers mes parents et mon fréere, pour leur soutien indéfectible depuis le démarrage

de ce projet.

Je terminerais en remerciant du fond du cceur mon mari, Mathieu, qui m’a supportée (dans
tous les sens du terme) tout au long de ces cing années. Il a su me prodiguer conseils et
encouragements a toutes étapes de cette belle aventure en me soutenant lors des moments de

doute.






Sommaire

Remerciements

Sommaire

Glossaire

INErOdUCTION GENEBTAIE.......c.oecie et be e nreas 1
Obijectifs et problématique de 1a reCherche ...........cooveevee e 4
Le Cadre thEOMIQUE .......eceee et e ae e reenre e 4
Les choix épistémologiques et MEthodolOGIQUES........ccevververiiieiieiecrese e 5
Le ProcessUS A 1A tNESE ......cveiieiecee e 6

Partie . L’enVIrONNEMENTt ..............ccecoiiiiiirieiiitie e ciee e cree et e et e s eaae e s ebreesnreeesbeeesnreeeas 8
Chapitre 1. L environnement CONOMIGUE..............c.coueveicueiieeieaiiesieesieasiesaesssasesseesseans 9
A. Analyse structurelle de la filiere automobile...............cccooveiiiiiicc e, 9
B. Analyse conjoncturelle — EIéments macro-6Con0OMIQUES..........ccevvvereereeieerieernenn 44
Chapitre 2. L’ environnement juridiqUe................ccccocuiceiiiaiesieeienenesesesesesesesesseees 52
A. Approche macrojuridique : I'arbitrage de la Commission Européenne.................... 52
B. Approche microjuridique : les arrangements contractuels des acteurs .................... 69
CONCIUSION PAITIE L.t b bbb 80

Partie 1.  Approches théoriques des RIO ... 82
Chapitre 3. L'approche par les théories des organisations...........ccccecevevievviiveeeriennenn, 84
A. Les éclairages des théories contraCtUelles ............cooeviererieiiiineiee e 85
B. Le cadre du design organisationnel ..............ccccoveieiieiic e 112
Chapitre 4. Les théories des canaux pour appréhender la relation ..........c.ccoceeeennee. 120
A. Les relations de pouvoir et de dépendance et le controle/leadership ..................... 121
B. Les sentiments dominants conflit et coopération .............ccccceeveiiiieiicve e, 145
Chapitre 5. Les Mmodeles INtEGrateUrS ..........cveiiiiieieieie e 162
A. Une synthése des corps d’analyse économique, comportementale et
OrganiSAtioNNEIIE ........cviii e 163
B, LeMOAEIE IMP ...t 170
Chapitre 6. L’ approche par les ressources et COMPELENCes .........c.ccuvvurvrerivaresveenen, 174

A, Cadre général du MOEIE.........ccoiiiiiiiieeee e 177



B. Dans le cadre spécifique des TIC dans la filiére automobile ...........c..cccovevveiieinnnn, 185
(OF0] 0101 [0 [ I o=V -SSR 192

Partie 1. RESUITALS & ISCUSSIONS .......ooeeeeeeee et e e e e et e e e e e e e e e 194

Chapitre 7. Positionnement épistémologique, choix méthodologiques et mise en ceuvre

e 1A FECNEICRE ... et e et sre e 196
A. Ledesign de [areCherChe ... 197

B. Anatomie de la démarche de reCherche..........cccooeriiiiiiiciie, 202
Chapitre 8.  LeS FESUITALS .......cceeiiiiieiiieieee s 220
Préambule sur 1a force du CONErat...........ocooeiiiiiciseee e 221

A. L’impact des variables conteXtuelles ..........c.ccvveriiiiiieiiiiscs e 223

B. Leclimatde 1a relation. ... 241

C. Lepilotage de 1a relation ... 284

D.  Stratégies deS ACTEUIS ......eiuiiiiirieieiirie ettt n s 325
Chapitre 9. DiscusSions des rESUIALS ..........ccoiriiieriieererese e 353

A. Proposition 1 : sur la répartition du POUVOIT .........ccceeererieiininenieise e 354

B. Proposition 2 : sur la situation de dépendance des concessionnaires..................... 364

C. Proposition 3 : SUr le CONIOIE .........ccveviiiiiiece e 369

D. Proposition 4 : sur le conflit dans le canal ..............coooiiiiiiiiii e, 372

E. Proposition 5 : sur I’enjeu ressources et COMPELENCES .......ceververververiererereeeeneenns 378
CONCIUSION PATIE 3.ttt e et e et e et e e e e sreenreeneeenes 386
CONCIUSION GBNETAIE ...t e st e e naeanaeeneas 391
Synthése de 18 reChEIChE ........oui e 391
APPOItS de 1a FECHEICNE .......eeeeee e 393
Limites et perspectives de 1a reCherche............coveeiieie e, 397
BIDIIOGIaPNIE. ... s 400
TaDIE AES MALIETES .....cveieieieceee ettt ettt beebeeneeneeneenes 418
TaDIE DS TIGUIES ... bbbttt 425
LiSte deS tADIEAUX ..o e 427
LiSte desS graphiQUES.........ccoiiiiiiiieiee et b e bbbt 429

AN B XS oiiiieeit oot e e ettt et e e e e et e e eeeeeeteeettt——eeteeetteentt—teteeetteenntaateeetetennaaareaerereantns 430



Glossaire

Ce glossaire mentionne quelques acronymes régulierement utilisés au cours de la rédaction.

ACEA : European Automobile manufacturers Association

CCFA : Centre des Constructeurs Frangais d’Automobiles

CNPA : Conseil National des Professions de 1’ Automobile

DMS : Dealer Management System. ERP propre a la distribution automobile qui gére
plusieurs fonctions support : CRM, gestion des véhicules (neufs, démonstration,
courtoisie), gestion des VO, atelier et stocks de pieces, comptabilité

Financiere (ou captive) de marque: banque du constructeur

MRC : Modele Ressources et Compétences

REC : Reglement d'Exemption par Catégorie

RIO : Relations interorganisationnelles

SEA :search engine advertising

SEO :search engine optimization

Sl : systeme d'information

TIC :technologies de I'information et de la communication

VD  :véhicule de démonstration

VN  :véhicule neuf

VO  :véhicule d'occasion

VU  :veéhicule utilitaire

VUL : véhicule utilitaire léger

Zone managers : responsables de zone chez le constructeur
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Introduction

générale

Octobre 2008, la banque Lehman Brothers, institution aux Etats-Unis, faisait faillite et
amorcait une crise financiere dont la violence rappellera 1929. Apres les années fastes de la
croissance, la demande automobile, privée de crédit, s’effondre en quelques mois. En 2009, le
marché tombe a 10.4 millions de véhicules et 1’industrie doit faire face a la crise la plus
brutale de son histoire. L’état américain vole au secours de GM et Chrysler, étranglés par les
dettes. Deux des « Big Three » déposent le bilan et passent provisoirement dans le giron de
I’état qui débloque 81 milliards de dollars sous forme de préts et de subventions. La crise
s’étend a I’Europe et au Japon. Partout, les gouvernements réagissent en injectant des aides a
I’achat de véhicules neufs' et maintiennent la demande sous perfusion financiére. En France,
I’arrét des aides en 2010 marque I’effondrement des ventes et le début d’une longue période
noire qui n’est pas encore achevée au jour ou nous écrivons ces lignes. Si le marché a repris
aux Etats-Unis, en Europe la crise gagne le marché de 1’aprés-vente, mettant ainsi en péril le

fragile équilibre financier des réseaux.

Coté constructeurs, les Francais PSA et Renault, aprés des résultats catastrophiques en 2012
(5 milliards de pertes sur 55 milliards de CA pour PSA et résultat d’exploitation tombé a 122
millions chez Renault, contre 1.2 milliards en 2011), retrouvent des couleurs en 2014, portés
par une timide croissance de 2% sur les neufs premiers mois de I’année. Poids lourd du
secteur industriel en France, la filiere représente presque 10 % de la population active et les

constructeurs sont les premiers annonceurs publicitaires en France®.

Coté réseaux, le nombre de points de vente en Europe a baissé de 12 % depuis 2007° avec une
forte disparité géographique. L’Irlande a vu le nombre de ses points de vente chuter de 26 %,
la Gréce de 27 % et ’Espagne de 24 %. La France a souffert mais dans des proportions
moindres avec une baisse approchant les 10 %, pour compter environ 6.000 concessions. Ces

chiffres sont aussi le résultat d’une nécessaire rationalisation face a des coits de distribution

! Véhicule neuf : utilisation de I’abréviation VN pour la suite de la rédaction
2 Etude Kantar Media 2012
3 Les Echos, 21/08/2014, Auto : la crise a réduit le nombre de concessions
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qui représentent environ 30 % du prix de revient du véhicule neuf. Les constructeurs ont revu
a la baisse le maillage du territoire et ont accompagné les réseaux dans leur restructuration et
le mouvement de concentration. La rentabilité* des points de vente s’est inexorablement
effritée année apres année pour arriver a 0 en 2013. Cette morosité ambiante est renforcée par
une certaine animosit¢ médiatique envers 1’automobile. La voiture est la cible des médias,
accusée de pollution visuelle, sonore et atmosphérique, des accidents de la route. Un arsenal
Iégislatif se déploie (radars, limitations de vitesse, exclusion des centres villes, controle
d'alcoolémie), visant a la faire reculer. Régulierement, des sujets polémiques enflamment les
agoras médiatiques (limitations de vitesse sur le périphérique ou sur les routes
départementales, malus écologique, TVS en hausse, etc....), culpabilisant au passage les

concessionnaires et les passionnés d'automobile.

Ces considérations macroéconomiques, conjuguées au poids que représente 1’automobile dans
le budget des ménages, expliquent les nombreux articles sur cette industrie que 1’on peut voir
en parcourant la presse économique et managériale. Plus d’une vingtaine de salons
internationaux se tiennent a travers monde chaque année et les plus gros comme Paris,
Genéve ou Shanghai attirent plusieurs millions de visiteurs. Malgré une image écornée,

I’automobile passionne encore les foules.

Le secteur automobile intéresse également la communauté scientifique en raison de la
complexité des relations entre les acteurs a tous les niveaux de la chaine de valeur. Les
constructeurs sont 1’objet de nombreuses attentions de la part des chercheurs. Le réseau du
GERPISA® par exemple se consacre exclusivement a I’analyse de la filiére principalement
sous I’angle économique, managérial et sociologique. Des travaux sur la distribution ont été
menés par Donada et Vidal (2001)°, Donada (2001)’, Morisse (2005)% ou encore Badot et

Navarre (2006)°. Noireaux (2009)™ s’est intéressée aux variables du pouvoir et du leadership

* Résultat net/CA
® Groupe d'Etude et de Recherche Permanent sur I'Industrie et les Salariés de I'Automobile

® Donada, C., & Vidal, O. (2001). Des concessions automobiles en quéte d'une stratégie marketing. Décisions
Marketing, 65-73.

"7 Donada, C (2001), E-business et industrie automobile : quels enjeux pour les concessionnaires ?, Xiéme
Conférence de I’Association Internationale de Management Stratégique, 13 14 15 juin

® Morisse, B. (2005). Nouvelles sources de profitabilité dans une activité saturée—résultats récents d'une
recherche doctorale consacrée aux comportements d'achat et d'utilisation des automobiles. Management &
Avenir, (3), 87-100.

® Badot, O., & Navarre, C. (2006). L'attitude des concessionnaires de la distribution automobile & I'égard
d'Internet: les résultats contrastés d'une étude exploratoire sur quatre pays européens. Management & Avenir, (1),
61-90.

1% Noireaux, V., & Poirel, C. (2009). Pouvoir et leadership dans les canaux de distribution: la logistique face aux
jeux des acteurs. Management & Avenir, (4), 32-48.
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dans le canal. Plus récemment, Bouwens, Cardinaels et Zhang (2014)* ont analysé la
répartition de la rente et la latitude décisionnelle des cars dealers américains en matiére de

politique de prix.

Le développement des relations interorganisationnelles (R10) a justifié le foisonnement de
travaux de recherche sur le sujet. Marketeurs (Capo, 2006%%), logisticiens (Boissinot,
2009)"0u spécialistes du contrdle de gestion (Nogatchewsky, 2004'*) se sont penchés sur la
nature des relations entre les firmes et les mécanismes qui les régulaient. Il nous semblait
pertinent de relier explicitement 1’étude des RIO au concept de gouvernance, utilisé de fagcon

récurrente dans ces travaux.

Dans le cadre des RIO, la gouvernance peut étre entendue comme 1’architecture qui
caractérise la répartition du pouvoir, les processus de décision et le pilotage au sein d’un
ensemble d’acteurs. Il s’agit donc d’une méta coordination combinant différents mécanismes
de régulation. De nombreuses recherches analysant les RIO (Sorensen et Torfing, 2009™;
Provan et Kenis, 2008 : Hendrikse et al., 2008 ; Mandard, 2014'®; Calvi et al., 2014")
soulignent I’intérét de s’intéresser aux mécanismes de gouvernance, cruciale pour I’efficacité
d’une relation. L’équilibre parfois fragile entre interdépendance et autonomie des partenaires
justifie que I’on s’intéresse précisément a ce qui consiste a assurer 1’efficacité des processus
de négociation, de coordination, de coopération et de résolution de conflits. Les relations
évoluent avec les réseaux, qui changent suivant plusieurs étapes : création, extension, maturité

et déclin. A chacune de ces étapes, les relations entre les partenaires se transforment et se pose

1 Bouwens, J., Cardinaels, E., & Zhang, J. (2014). Principals and Their Car Dealers: What Do Targets Tell
about Their Relation?, Harvard Business School, working paper

12 Capo, C. (2006). Le contréle des relations interorganisationnelles dans le canal de distribution: étude de la
grande distribution au Japon, These de doctorat, Université Aix Marseille

3 Boissinot, A. (2009). Opportunisme et gouvernance des relations interorganisationnelles: le cas de la
prestation de services logistiques dans le secteur automobile francais, these de doctorat, Université Aix
Marseille

 Nogatchewsky, G. (2004). Les configurations de contrdle dans les relations client-fournisseur, thése de
doctorat Université Paris Dauphine-Paris 1X

> Sgrensen, E., & Torfing, J. (2009). Making governance networks effective and democratic through
metagovernance. Public administration, 87(2), 234-258.

18 provan, K. G., & Kenis, P. (2008). Modes of network governance: Structure, management, and effectiveness.
Journal of public administration research and theory, 18(2), 229-252.

" Hendrikse, G., Windsperger, J., Tuunanen, M., Cliquet, G. (2008). Strategy and governance of networks:
cooperatives, franchising, and strategic alliances. Edition: Physica-Verlag H.D, 392p, cité par Zerdani, T.
(2010). Gouvernance de réseaux interorganisationnels: revue de littérature et proposition d'un cadre d'analyse,
Les Cahiers du CRISE, Université du Québec Montréal

8 Mandard, M. (2014). L'influence des réseaux interorganisationnels sur l'activité des entreprises. Revue
francaise de gestion, (1), 139-152.

9 Calvi, R., Evrard-Samuel, K., Merminod, N., & Poissonnier, H. (2014). La collaboration entre client et
fournisseur. Revue francaise de gestion, (2), 67-74.
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ainsi la question de la régulation, du pilotage et donc plus généralement de la gouvernance de

Ceux-Ci.

En filigrane du concept de gouvernance se pose celui du pouvoir. Comme le mentionne
Mintzberg (2003 ; p.35)%°, « ce concept ne semble pas présenter de difficulté pour le commun
des mortels. Ils savent ce que veut dire « avoir le pouvoir » et reconnaissent instinctivement
ceux qui [’ont ». Or la notion de pouvoir est protéiforme et donne lieu & de vastes débats sur
sa définition et en quoi elle différe du controle, de I’influence ou de I’autorité. L’étude du

pouvoir conduit a s’intéresser a son corollaire, la dépendance.

Objectifs et problématique de la

recherche

L’objectif principal de ce travail doctoral est la compréhension des relations entre les
concessionnaires et les constructeurs. Notre ambition est a la fois de de clarifier les
mécanismes d’appropriation et de renforcement du pouvoir dans le canal et de comprendre les

ressorts de la coordination entre les partenaires.

Notre expérience de cinq ans en concession et le fait d’avoir appréhendé¢, certes modestement,
ces mécanismes d’ajustement et de coordination, explique notre volonté de mieux comprendre

le fonctionnement de la relation entre les acteurs majeurs de la filiere aval.

Dans le prolongement des travaux sur 1’étude des RIO, notre problématique centrale est de
comprendre comment se caractérise et se configure la gouvernance des relations
interorganisationnelles entre les constructeurs et les concessionnaires. Quelle est
I’influence du contexte actuel de crise ? Quels sont les impacts des externalités négatives
sur les rapports de force dans la filiere ? Finalement, la crise que traverse le secteur est-

elle un danger ou une opportunité ?

Le cadre théorique

Notre démarche est compréhensive et s’intéresse aux variables qui entourent le concept de
RIO (pouvoir, dépendance, conflit, coopération, contréle, leadership) en les articulant avec les

arrangements organisationnels (arbitrage entre colts de coordination et colts de transaction)

% Mintzberg, H. (2003). Le pouvoir dans les organisations, Editions Eyrolles.
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et les mécanismes régulateurs (droits de décision, systéme de controle, systémes d’incitation),

le tout dans un contexte économique bien particulier.

Le cadre des théories des organisations, et tout particulierement la theorie des colts de
transaction, la théoric de 1’agence et celle du design organisationnel nous ont semblés
pertinents pour comprendre certains choix de la gouvernance des RIO. Les variables clés des
deux premiers courants théoriques permettent de cerner les choix organisationnels et les
formes contractuelles retenus par les acteurs et celles du design organisationnel mettent en
lumiere les processus économiques internes, c'est-a-dire les mécanismes de decision. La revue
de littérature sur ces champs nous a conduit a retenir la définition de la gouvernance proposée
par Charreaux (1997 ; p.5)** : « ensemble des mécanismes organisationnels et institutionnels
ayant pour effet de délimiter les pouvoirs et d’influencer les décisions des dirigeants,

autrement dit, qui gouvernent leur conduite et définissent leur espace discrétionnaire ».

Les théories des canaux, et principalement les travaux d’El Ansary et Stern, nous permettent
d’introduire les wvariables behavioristes clés (pouvoir — dépendance — leadership —
conflit/coopération) puis de les articuler avec les variables économiques des theories des
organisations. Cet assemblage nous conduit a présenter les modeles intégrateurs, dont le

modele d’économie politique de Reve et Stern (1980), qui a guidé notre réflexion.

Nous avons souhaité rajouter un niveau ressources et compétences, que nous envisageons
comme une variable modératrice des phénomenes de pouvoir dans le canal. En effet, ce cadre
théorique se justifie du fait que I’environnement a la fois économique et législatif dans lequel

évolue la distribution automobile soit particulierement turbulent.

Les choix épistémologiques et

méthodologiques

Le paradigme de notre recherche est interprétativiste. Nous avons cherché a appréhender et a
comprendre une réalité construite a partir du sens que les acteurs engagés lui donnent. La
posture est interprétativiste dans la mesure ou nous nous intéressons au sens donné par les

acteurs a la situation dans laquelle ils se trouvent, a leurs interprétations.

2! Charreaux, G. (1997), Vers une théorie du gouvernement des entreprises. In Le Gouvernement des entreprises
: Corporate Governance, théories et faits. Charreaux, G. Economica, 421-469.
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La recherche s’inscrit dans une logique abductive, faite d’allers et retours entre la théorie et le
terrain. Nous avons tout d’abord mené sept entretiens aupres de concessionnaires. En parallele
de la revue de littérature, les cinquante-huit entretiens aupres de concessionnaires, de
managers travaillant chez les constructeurs et d’experts ont permis d’affiner le cadre théorique

et de compléter la revue de littérature.

L’objectif de la recherche étant compréhensif et descriptif, nous avons choisi une
méthodologie qualitative sur la base d’entretiens semi-directifs. Cette méthode permet de
recueillir les perceptions des acteurs dans un contexte donné, de récolter des données riches et
variées proposant une forte puissance explicative des processus (Miles et Huberman, 2005).

Les 65 entretiens ont été retranscris intégralement puis codés a I’aide du logiciel N Vivo.

Le processus de la these

La premiere partie présente le contexte général de la recherche. Le chapitre 1 présente le

contexte économique particulier dans lequel se situe ce travail. En 2014, nous subissons
encore le contrecoup de la crise amorcée en 2008. Le marché connait des bouleversements
tant structurels (nouveaux comportements de consommation, nouveaux entrants, etc..) que
conjoncturels (baisse des immatriculations, reconfiguration de la demande) qu’il nous semble
nécessaire d’expliciter. Le chapitre 2 s’intéresse au cadrage juridique de la relation. La
distribution automobile est régie par deux niveaux de contrats, I’'un macrojuridique se situant
au niveau des instances européennes et I’autre microjuridique qui concerne les arrangements
contractuels des partenaires. Il nous semble donc essentiel d’avoir un regard sur I’impact de

I’environnement juridique.

La deuxiéme partie est théorique et présente la revue de littérature sur les différentes

variables de notre problématique. Le chapitre 3 analyse les variables économiques a I’aune
des theéories des organisations, principalement théorie des colts de transaction, théorie de
I’agence et design organisationnel. Dans le chapitre 4, nous étudions les variables
comportementales en nous appuyant sur les théories des canaux. Le chapitre 5 présente deux
modeles intégrateurs des concepts économiques et comportementaux. Enfin, le chapitre 6
implémente la brique ressources et compétences afin de mettre en lumiére les variables
modératrices. Les cing propositions de recherche sont formulées au cours de cette partie

théorique.




Introduction générale

La troisieme partie est la partie empirigue. Le chapitre 7 présente le design de la

recherche et ’anatomie de notre démarche. Le chapitre 8 présente les résultats obtenus a
partir des données brutes. Enfin, le chapitre 9 discute les cing propositions de recherche et

confronte nos résultats a la littérature.

Le schéma suivant retrace le processus de la these et préfigure le plan de notre recherche
doctorale.

Introduction Générale
Objectifs, cadre théorique et anatomie de la recherche

Chapitres 1 & 2

Contexte de marché Contexte juridique Partie
- Analyse structurelle - Le contexte macrojuridique

- Analyse conjoncturelle - Le contexte microjuridique contextuelle

| \l/ |

Chapitres 3,4,5& 6

Economie interne : I’éclairage ~ Politique interne : les théories
des théories des organisations des canaux Partie

Modeles intégrateurs : pour La brique ressources & théorique
articuler variables économiques et compétences
comportementales

v

Chapitre 7, 8 et 9
Anatomie de la recherche et résultats

- Positionnement épistémologique, choix methodologiques et mise Partie

en ceuvre empirique
- Résultats

- Discussion

Conclusion Générale

Apports, Implications managériales, limites et ouvertures de la recherche
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Partie I. L'environnement

Introduction Générale

Obijectifs, cadre théorique et anatomie de la recherche

Chapitres 1 & 2
Contexte de marché Contexte juridique Partie
- Analyse stru_cturelle - Le contexte mgcro_jur_ld_lque contextuelle
- Analyse conjoncturelle - Le contexte microjuridique

I J

J

Chapitres 3,4,5 & 6

Economie interne : I’éclairage ~ Politique interne : les théories

des théories des organisations des canaux .
Partie

Modeles intégrateurs : pour La brique ressources &
articuler variables economiques et compétences
comportementales

théorique

v _

Chapitre 7, 8 et 9

Anatomie de la recherche et résultats Partic
- Positionnement épistémologique, choix méthodologiques et mise
€n ccuvre

- Résultats

- Discussion

empirique

Conclusion Générale

Apports, Implications managériales, limites et ouvertures de la recherche

Cette partie a pour objectif de contextualiser la recherche.

Le chapitre 1 présente le contexte économique avec une analyse structurelle de la filiere et

une analyse conjoncturelle qui expose les éléments macroéconomiques.

Le chapitre 2 se concentre sur I’environnement juridique en combinant une approche
macrojuridique, a I’échelle des instances supra étatiques, et une approche microjuridique,

c'est-a-dire entre les partenaires.
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Chapitre 1. L’environnement

économique

L’automobile représente un poids considérable en France a la fois sur le volet de I’emploi et

sur celui des dépenses des menages.

Sur le volet de I’emploi, on estime que I’industrie automobile emploie 257.000 personnes et
génére environ 2.2 millions d’emplois indirects?. L’automobile concerne donc plus ou moins
directement 10% de la population active. La note de conjoncture de mars 2012 de 1’Insee
montre qu’une unité de valeur ajoutée dans le secteur automobile génére 4,1 unités de valeur
ajoutée dans 1’économie nationale, soit le plus important multiplicateur de valeur ajoutée

apres la construction aéronautique et spatiale.

Sur le plan du budget des ménages, le poste automobile représente 9.4 % du budget des
ménages, soit un budget annuel moyen de 5700 €, en progression de 6.1 % sur 10 ans, de 22%
sur 20 ans®. Selon Drivepad.fr, les dépenses de consommation liées a 1’automobile sont

passées de 80 a 131 milliards d’euros sur la méme période.

Ces quelques chiffres au niveau macroéconomique montrent 1’importance que revét la filiére

et justifient que I’on s’y intéresse.

Nous proposons tout d’abord une analyse structurelle de la filiére en nous appuyant sur le
canevas de D’analyse de Porter afin de mettre en lumiére les différents éléments de
I’environnement, puis une analyse conjoncturelle pour dresser le profil économique actuel

de la filiére.

A. Analyse structurelle de la filiere
automobile
La filiere automobile rassemble divers acteurs qui agissent tout au long de la chaine de valeur.

Sous I’influence conjointe d’Internet et des nouveaux modes de consommation, de nouveaux

acteurs se sont greffés sur chacun des maillons de la chaine

%2 Etude du PIPAME « Mutations économiques dans le domaine automobile », 2010

% Source DGCCRF avril 2013 Evolution du budget automobile des ménages francais depuis 1990, chiffres
INSEE, retraitement drivepad.fr, 2011
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Figure 1. Les acteurs de la filiere automobile

Acteurs traditionnels

- . Constructeurs - — Clients
eEquipementiers rang 1 eRéseau primaire
e Sous-traitants oL ® Réseau secondaire «Particuli T
3 Ei;vn(;cr):: ues *Mandataires . E:;:lecur;is
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Nouveaux acteurs
Si certains acteurs restent cantonnés a leurs domaines de compétences initiaux, d’autres
débordent sur les métiers périphériques ou expérimentent de nouveaux canaux de distribution
et tentent ainsi de capter ainsi un surplus de valeur :
e Les constructeurs francais ont leurs filiales ou succursales de vente en France et
certains constructeurs étrangers comme BMW?* ou Mercedes® expérimentent la vente
directe sur Internet. A I’inverse aux Etats-Unis, certains Etats ont promulgué des lois

pour interdire a Tesla de vendre en direct aux consommateurs.
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Encadré 1. Les incursions des constructeurs sur le canal de vente Internet

Internet a été le canal de vente pour le lancement de 1’i3 et le PDG de BMW indiquait en
juillet 2013 qu’il n’excluait pas d’utiliser Internet pour distribuer I’ensemble de la gamme. De
son coté Mercedes se langait pour la premicre fois en 2010 dans 1’e-commerce en Chine en
écoulant 205 voitures en quatre heures sur le site Taobao, puis 300 voitures en 90 minutes en
février 2012 sur le site Jingdong Mall. En janvier 2013, Daimler tentait le s-commerce en
proposant une série limitée de la Smart sur Weibo. Succés puisque 666 voitures ont été
vendues. Coté Francais, Peugeot avait provoqué en 2007 une levée de bouclier des
concessionnaires en proposant des 1007 sur vente-privée.com et Renault lancait le Dacia
Store en lItalie. En décembre 2013, Nissan annongait vouloir proposer toute sa gamme a la
vente directe en ligne en Inde.

e Les concessionnaires se sont trés (trop ?) progressivement intéressés a Internet et dans
un premier temps essentiellement pour la partie VO. En revanche, des pure players
comme Auto IES, Aramis ou Elite Auto sont arrivés pour bousculer le marché du VN
en proposant des véhicules a prix cassés. Curieusement, le secteur de la distribution
VN résiste au e-commerce puisqu’on estime que seulement 3% des ventes se font

online, ce qui est trés peu par rapport aux autres secteurs de consommation ;

e Enfin, aux clients traditionnels (particuliers, entreprises, administrations et grands
loueurs) se sont rajoutés des acteurs nés de I’Internet (Groupon) ou ayant émergés a la
suite des évolutions des comportements de consommation du produit automobile

(sociétés d’autopartage).

Encadré 2. Le systeme d’autopartage

Parmi les sociétés d’autopartage, nous pouvons citer les systémes mis en place par les
municipalités (AutoLib a Paris, CityRoul a Rennes), les sociétés proposant un parc de
véhicules en autopartage aux entreprises (Carbox) ou encore les coopératives (Citiz).

Le PIPAME? publiait en 2010 une étude de la filiére qui envisageait trois scénarios.

% Etude du PIPAME « Mutations économiques dans le domaine automobile », 2010
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Figure 2. Scénarios prospectifs d’évolution de la filiere automobile

( S 1 Une évolution marquée par une logique d’offre et d’innovation ]

epartenariats ponctuels avec des acteurs hors filieres sous une configuration donneur
d’ordre — sous-traitants. Les conséquences directes sont une plus grande régulation des
surcapacités, avec encore plus de partage de plateformes, des choix de localisation
visant une rentabilité immédiate et une accentuation de ’efficacité et de la
productivité de la chaine de production.

S 2 Elargissement de la filiere et reconfiguration

innovation en continu et facteur de compétitivité seraient les variables pivot.
Marqué par 1’apparition de nouveaux acteurs issus par exemple du hi-Tech
(connectivité) et I’intégration plus poussées des filieres recyclage et récupération.

S 3 Réorganisation de la filiere « Auto-Mobilité » d’aval en amont, dicté par
une logique de demande

sredéfinition du concept de mobilité en partant non plus du produit (= de I’offre)
mais des besoins du client en matiére de mobilité (=la demande). Les
constructeurs et les concessionnaires se définissent comme des providers de
services orientés software plutdt que comme des fournisseurs de hardware

Une analyse stratégique de la filiere automobile nous semble pertinente pour introduire les
aspects macro-économiques et circonscrire les périmetres des acteurs de la chaine. Elaboré
par M. Porter en 1980%", le modéle des cinq forces met en perspective la nature et I’intensité
des forces concurrentielles qui conditionnent le potentiel d’attractivité et de rentabilité d’une
industrie. Au modele classique il nous semble nécessaire d’intégrer I’impact des pouvoirs
publics, notamment dans le cadre européen. Leur réle est en effet considérable et influence les
constructeurs dans leurs stratégies mais aussi dans leurs relations avec les autres parties
prenantes, €quipementiers et distributeurs notamment. Ce sera aussi 1’occasion de nous

pencher plus attentivement sur le r6le des lobbies.

1. Intensité concurrentielle

Le marché automobile est hyperconcurrentiel, avec prés de cent cinquante constructeurs
recensés en 2012, tous segments confondus. Cela comprend des généralistes qui vendent leurs
produits par millions a travers le monde mais aussi des constructeurs plus confidentiels qui

n’écoulent que quelques dizaines d’exemplaires de leurs modéles. Thiétart” (2005, p.64)

%" porter, M. E. (1980). Competitive strategies: Techniques for analyzing industries and competitors. The Free
Pres, New York.

B Thiétart R.-A. et Xuereb J.-M., Stratégies — Concepts, méthodes, mise en ceuvre, Dunod, Paris 2005
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définit « un groupe stratégique comme un ensemble d’entreprises dont les caractéristiques
stratégiques sont similaires, qui suivent des stratégies comparables ou qui s appuient sur les
mémes facteurs de compétitivité ». Selon lui, « la constitution des groupes stratégiques est
effectuée en utilisant les caractéristiques de l’industrie stratégiquement discriminantes ».
Afin d’obtenir une carte la plus représentative possible et la plus riche a analyser, il convient
de «retenir les critéres qui minimisent la variance inter-groupes et maximise la variance

intra-groupe ».

Cependant, cette dispersion apparente cache la nette tendance a la concentration qui touche
les principaux acteurs et un marché de plus en plus oligopolistique. Les onze premiers
constructeurs mondiaux représentent les trois-quarts de la production mondiale et le trio de
téte (Toyota — GM — Volkswagen) en représentent 34% & eux seuls®®. Les deux groupes

francais pesent 7% de la production mondiale.

La structure des colts des constructeurs automobiles, caractérisée par des codts fixes
importants, notamment en matiére de R&D, donne un avantage concurrentiel aux gros
constructeurs qui peuvent ainsi répartir les colts sur des volumes plus importants. Cet
impératif de taille explique la course au volume engagé par les constructeurs. Nous verrons
que cette évolution est source de tensions importantes entre les constructeurs et leur réseau,
les premiers « poussant » leur production dans les réseaux qui se retrouvent étranglés par les
stocks. Par ailleurs, les synergies opérationnelles telles que les complémentarités
géographiques et produit®™®, sont un argument de poids pour le rapprochement des
constructeurs. Dans un milieu ou gravite un nombre conséquent de fournisseurs et sous-
traitants, I’effet volume est également capital dans les négociations et la recherche de la taille
critique une préoccupation majeure. Le tableau suivant nous renseigne sur les structures de
colts de et marge pour un véhicule compact (segment C). Schématiquement, on considére que

la distribution représente 30% du prix du véhicule.

29 \/oir annexe 2 le classement 2013 des constructeurs

%0 Exemple de Volkswagen, qui s’est assuré une présence chinoise en s’alliant 2 Faw et SAIC ou de Tata qui
monte en gamme en rachetant Jaguar
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Tableau 1. Exemple de décomposition co(its/marge pour une
compacte (segment C - Mégane ou 308)3!

achat fournisseurs et organes 7 000,00 € 70%

valeur de transformation en usine de 1500,00 € 15%

montage

amortissements 600,00 € 6%

ingénierie 400,00 € 4%

logistique et divers 300,00 € 3%

frais généraux et ...marge 200,00 € 2%
TOTAL 10 000,00 €

colits commerciaux du constructeur

(pubII|C|te, moyens co.mm(-j_'raaux, aide 3.000,00 €

au réseau, frais des directions

commerciales, etc...)

prix de cession au concessionnaire 13 000,00 €

PV final HT 15 000,00 €

remise 10 % 18 000,00 €

PV TTC 20 000,00 €

3% 2%

i

La concentration du secteur devrait se poursuivre dans les années a venir et les experts
prédisent la subsistance d’une demi-douzaine de constructeurs en Europe, le renforcement

d’alliances et le développement des coopérations sur des composants et des plateformes

communes.

En effet, 1’activité automobile est consommatrice de capitaux et les alliances ou fusions-

acquisitions sont la réponse apportée par les constructeurs aux impératifs économiques et

%1 Source : IESF - CAHIER N° 12 - avril 2013 «Crise automobile — Stratégies des constructeurs et

équipementiers et régulations publiques »
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financiers. Dans une industrie de codts fixes, la moindre baisse de volumes se traduit par une
hémorragie de cashflow. Sur des marchés qui ouvrent difficilement leurs frontiéres comme la
Chine, étre présent sur le terrain via une acquisition est incontournable. L’intensification de la
concurrence rend aussi nécessaire I’atteinte d’une taille critique pour répartir les colts de
R&D ou publicitaires. Enfin, 1’automobile est caractérisée par un cycle de vie du produit qui
se raccourcit d’année en année et qui requiert des investissements en R&D croissants. La
recherche de synergies explique aussi pour partie ces mouvements capitalistiques ou de
coopérations. Le groupe Volkswagen a ainsi, via le rachat de marques diverses et variées
(depuis Audi jusqu’a Seat et une joint-venture avec le Chinois dans Faw), pu s’assurer de
couvrir I’ensemble des segments marketing, depuis le haut de gamme jusqu’aux voitures
économiques. Le rachat du Chinois lui a aussi offert un ancrage local et une présence sur un
nouveau marché au potentiel de croissance considérable. Victime de son tropisme européen,
pas assez présent dans les pays émergents, bridé par la famille Peugeot qui lui a longtemps
refusé une grande alliance avec BMW ou avec Mitsubishi, PSA, malgré un réle pionnier en
Chine et en Inde dans les années 1980-1990, a buté sur 1’alliance avec GM, qui a tourné court

en décembre 2012, quand I’américain annongait son retrait du capital.

La filiére attire toujours de nouveaux acteurs car les perspectives offertes par les technologies
comme 1’¢lectrique ou I’hydrogéne laissent a penser qu’il reste de la place. Mais ces
nouveaux marchés qui s’ouvrent avec les énergies alternatives, et en premier lieu 1’électrique,
contraignent aussi les constructeurs et leurs partenaires équipementiers a se reinventer et
constituent une révolution, notamment dans le domaine plut6t conservateur des motoristes.
Que ce soit les technologies mild-hybrid (moteur électrique et moteur thermique), full-hybrid
(moteur électrique sur batteries), ou le plug-in-hybrid (moteur thermique et moteur électrique
qui se recharge sur le réseau électrique), les nouvelles donnes requiérent des technologies de
moteurs électriques plus puissants, plus légers, plus autonomes et moins énergivores. La
complexite de ces technologies et les colts associés ont incité les constructeurs a se
rapprocher pour développer des systemes communs. La technologie galopante, qui répond a
des besoins de plus en plus pressants des consommateurs en matiére de performances
énergétiques ou d’équipement de confort et de sécurité, ne peut plus étre supportée par un

acteur isolé.
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Encadreé 3. Quelques exemples de coopérations croisées

Ford et PSA ont travaillé ensemble sur les moteurs diesels. Le Frangais s’est aussi rapproché
de BMW pour les moteurs essence et de Mitsubishi pour 1’électrique. L’alliance Renault-
Nissan s’ouvre a Daimler sur les petits véhicules. Daimler travaille avec le chinois BYD pour
les moteurs électriques et avec Tesla Moto pour les batteries. Ce dernier a accueilli Toyota
dans son capital et Toyota fait bénéficier Honda de ses moteurs hybrides. Les rapprochements
technologiques se font aussi chez les equipementiers ; Valeo a ainsi un programme commun
avec Michelin (pneumatiques), Leroy-Somer (moteurs électriques) ou encore GKN
(réducteurs).

Mais des constructeurs venus des pays émergeants pourraient bien changer le paysage
automobile. La Chine, avec 40 véhicules pour 1000 personnes en 2010 (contre 800 pour 1000
aux Etats-Unis), espére bien combler son retard en matiére de taux d’équipement. Cependant,
le pays est déja le premier importateur de charbon et le deuxieme importateur de pétrole :
cette dépendance a I'égard des combustibles fossiles en fait le principal émetteur mondial de
carbone et a dégradé la qualité de vie de ses citoyens®”. Quitte & développer de nouveaux
concepts, la Chine a donc choisi la voie du véhicule électrique, marché encore balbutiant ou le
pays, fort de ses savoir-faire technologiques et scientifiques, a une avance sérieuse. La
différence se fait notamment sur la partie batterie, rouage stratégique du véhicule électrique,
ou la Chine posséde un avantage compétitif grace a son expérience en matiere de batteries
pour appareils portatifs. Lors de son intervention au forum économique de Davos en 2012, le
PDG de I’Alliance Renault-Nissan Carlos Ghosn rappelait que le conseil des affaires de 1’état
chinois annoncait vouloir produire 500 000 veéhicules nouvelles énergies (hydrogene,
électrique, hybrides) d’ici 2015 et visait une production annuelle de deux millions d’unités a
I’horizon 2020. Ces objectifs ambitieux doivent s’accompagner de mesures €conomiques
fortes, comme I’allocation annuelle sur dix ans de 1.5 milliards de dollars a son industrie

automobile et la prime de 8000 dollars pour I’achat d’un véhicule propre.

La mondialisation de la filiere automobile conduit ainsi a une nouvelle répartition des
compétences et des emplois entre les pbles historiques de production et les autres régions du
monde, préfigurant ainsi une sorte de nouvelle division du travail a 1’échelle mondiale. Les
pays émergents ou le taux d’équipement automobile est relativement bas représentent un fort

potentiel de croissance face a la triade Europe occidentale, Japon, Amérique du Nord. La

%2 16 des 20 villes les plus polluées sont chinoises et, en 2012, I'Association médicale chinoise a indiqué que la
pollution atmosphérique, responsable d'une augmentation des cancers du poumon et des maladies
cardiovasculaires, pourrait devenir le principal probléeme de santé publique du pays.
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nécessité pour les constructeurs de rapprocher leurs zones de production des zones de
consommation devraient réguler géographiquement les productions avec la logique de forts
volumes dans les pays émergents ou la demande reste vigoureuse et le maintien sur le Vieux
Continent de la production des segments a forte valeur ajoutée (SUV, premium) et sur le
développement de technologies innovantes, testées sur le marché de renouvellement du parc
de véhicules des pays européens, et adaptables a 1’exportation dans les autres parties du
monde (électriques, véhicule connecté). Les marchés matures seraient ainsi des zones de test
ou des laboratoires de nouveaux concepts de produits (voiture intelligente, petits véhicules

urbains) ou modes de consommation (autopartage).

2. Pouvoir des fournisseurs

Les relations entre les constructeurs et leurs fournisseurs/équipementiers ont largement
préfiguré et initié des innovations organisationnelles qui se sont diffusées dans d’autres
industries. Il nous semble intéressant de nous pencher attentivement sur ces relations dans la
mesure ou leur configuration, caractérisée par une différence de concentration et les
interactions parfois brutales, est a rapprocher de ce que I’on peut observer vers ’aval, entre

les constructeurs et leurs distributeurs.

Apres une tendance a I’intégration verticale vers 1’amont qui a duré jusqu’aux années 80, les
constructeurs ont opéré a partir des années 90 un mouvement inverse en se délestant de leur
participation au capital de leurs fournisseurs. En se séparant, en 1999 et 2000, de leurs
maisons meres Général Motors et Ford, les actuels leaders mondiaux Delphi et Visteon ont
probablement marqué les derniers mouvements d’externalisation de grande envergure des
constructeurs qui ont opéré un double mouvement de concentration et de recentrage sur le
métier d’assembleur. Cela leur a permis en outre de dégager des ressources pour s’orienter

vers I’aval (vente VN, financement, service), jugé plus propice a générer de la valeur.

Parallélement, les pressions exercées par les pouvoirs publics (réduction des émissions de
CO?) et par les consommateurs (exigences de confort et de sécurité) les ont conduits a
reconsiderer entiérement 1’architecture de leurs produits. Cela se joue au niveau des gains de
poids, des accessoires moins énergivores (par exemple la climatisation) et des équipements
«intelligents» (exemple freinage récupératif, qui récupere 1’énergie cinétique du freinage pour
faciliter le démarrage). Les constructeurs associent de plus en plus étroitement leurs sous-

traitants au développement des produits, renforcant encore la spécialisation des acteurs : aux
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constructeurs la conception et 1’assemblage, aux équipementiers I'usinage. Cette tendance

s’accompagne d’une concurrence qui s’articule autour de deux axes principaux :

e Une baisse des prix via la maitrise des co(ts ;
e Une différenciation marketing.

Sur le second point, on observe que la recherche d’innovation fait I’objet d’un transfert de
plus en plus abouti du donneur d’ordres vers son sous-traitant, désormais en charge de la
production et de la livraison des composants et systemes, mais aussi de la partie études de
concepts et de faisabilité technique. L’évolution des dépenses en R&D ces derniéres années
illustre bien cette tendance : sur la méme période, les budgets ont progressé de 10% chez les
constructeurs et de 60 % en moyenne chez les equipementiers. Bertrand Rakoto, analyste chez
Polk33, rappelle que 75 % de la valeur et 50 % environ des piéces d'un véhicule proviennent
actuellement des équipementiers34. On observera que, jusque dans les années 90, les
constructeurs se sont concentrés sur les innovations procédés, qui visent & moderniser ou a
rationaliser les processus de production. Or il y a eu, sous I’impulsion notamment de 1’aval et
principalement des consommateurs, une bascule vers la recherche d’innovations produits qui
vise a améliorer le contenu du produit en le dotant de caractéristiques permettant une
différenciation marketing en développant certaines des fonctions qu’il est appelé a assurer. En
tenant un réle de plus en plus important dans le processus d’élaboration des nouveaux
modeles, les équipementiers espérent ainsi rééquilibrer les relations qu’ils entretiennent avec
ces clients réputés despotiques et promptes a faire endosser a leurs partenaires le réle
d’amortisseur économique. Les fruits des recherches des sous-traitants conferent a leurs
clients des avantages compétitifs forts, sur lesquels ils peuvent s’appuyer dans un marché ou
la tension concurrentielle est vive (exemple technologie stop & Start chez PSA). On peut
penser que ces partenariats poussés moderent le lien de dépendance des fournisseurs envers
leurs clients et que le co-développement des produits rend d’autant plus complexe et
potentiellement colteux 1’outsourcing du point de vue des constructeurs, du moins sur les
parties névralgiques des véhicules. La qualité du produit fini est largement subordonnée a

celle des inputs et le constructeur met sa propre image de marque en danger a vouloir aller au

¥ Emission « Du grain @ moudre », du 13février 2013, France Culture

3 3. Aschenbroich, DG de Valéo, confirmait ces chiffres dans la revue Sociétal n° 70, 4éme trimestre 2010, 48-
53
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moins disant. Pourtant, on observe que le critere du prix reste prépondérant, quoique distordu

selon les constructeurs. Deux modeles organisationnels semblent émerger35 :

e Un premier ou une certaine forme de dialogue entre les acheteurs et les ingénieurs

favorise la collaboration dans le choix des fournisseurs (cas de PSA et Fiat) ;

e Un second ou domine la fonction achat, avec une prépondérance du critére du prix sur

les éléments techniques.

Si la question de la dépendance se pose moins pour les gros groupes comme Valeo ou Delphi
qui diversifient leurs clients, nombre de sous-traitants plus modestes et moins diversifiés se
trouvent mis a mal par un effet ciseau, avec d’une part des mati¢res premiéres dont le prix a
explosé ces derniéres années et d’autre part des clients/constructeurs qui exercent une
pression forte sur les prix. Des catastrophes comme le tsunami japonais en 2011 ont soulevé
le probléme de 1’approvisionnement auprés d’un nombre restreint de fournisseurs en mettant a
mal la filiére qui s’est retrouvée privée des composants ¢électroniques et de pigments pour la
plupart fabriqués dans I’archipel. Enfin, la survie des équipementiers est étroitement liée a
celle des constructeurs. Carlos Da Silva, analyste au cabinet IHS Automotive™, rappelle que
pour un emploi chez un constructeur, il y en a deux ou trois chez les sous-traitants, qu'ils
soient de rang 1, 2 ou 3. Les plans sociaux qui se sont succédés chez les constructeurs frangais
ont donc eu des répercussions sur le tissu des PME partenaires proches des usines. Si les
équipementiers de rang 1 poursuivent une stratégie internationale qui leur permet d’absorber
le choc, en revanche les équipementiers rang 2 et 3, plus petits, plus locaux et donc plus
fragiles (et parfois eux-mémes sous-traitants des équipementiers de rang 1) ont subi de plein

fouet la crise du secteur.

En France, les pouvoirs publics sont intervenus pour réguler des relations parfois tendues et
cela a abouti en 2009 a la création de la Plateforme de la filiere automobile (PFA) afin de
faciliter le dialogue entre les parties prenantes, a la signature d'un code de bonne conduite
entre donneurs d'ordre et fournisseurs et & la création de deux fonds (FMEA®") pour aider

financiérement les sous-traitants en cas de besoin.

Ces évolutions pourraient laisser penser que les constructeurs perdent progressivement leur

mainmise sur les reseaux de sous-traitants, qui détiennent désormais |’argument

% Chanaron, J.J., (2002), Les relations entre le caeur et la périphérie du systéme automobile
européen, Xemes Rencontres Internationales du GERPISA, Paris, 6-8 juin.

% |e Point, 23/07/2012, Equipementiers et automobile : les comptes ne sont pas bons
%" Fonds de Modernisation des Equipements Automobiles
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technologique. Pour autant, et bien que les relations soient plus transparentes, la lutte est
toujours perceptible entre des équipementiers qui cherchent a préserver leurs rentes et des
constructeurs qui tentent de se les approprier. Chanaron et Boireau (2011)* notent que les
relations entre les parties se sont durcies avec la crise. Les constructeurs exigent désormais
d’avoir acces aux bilans, vérifient la composition de I’actionnariat (notamment I’absence de
fonds de pension) et imposent des clauses de localisation (nécessité de s’implanter a proximité
des sites du constructeur, y compris a l’international). Enfin, le transfert de R&D qui s’est
amorcé depuis les constructeurs vers les équipementiers ne s’est pas toujours accompagné
d’un soutien financier. Or la course a I’innovation requiert des moyens considérables que ne
peuvent pas forcément mobiliser les PME qui, limitées par leur trésorerie, arbitrent alors entre
plusieurs projets. Quand I’équipementier parvient a négocier une participation de son client,
celle-ci s’effectue sur le «prix piéce », ce qui peut poser probléme lorsque le volume

prévisionnel n’est pas atteint car nulle compensation n’est généralement prévue.

La tendance a la concentration qui s’observe dans le tissu des équipementiers concourt a
favoriser un statu quo, & défaut d’un rééquilibrage. Le concept de taille critique devient
incontournable pour des partenaires amenés a travailler a I’international (et particuliérement
avec les BRIC) et donc a se développer. Croitre par la taille permet au fournisseur de
renforcer par la méme occasion son pouvoir de négociation avec son client. Mais la différence
de taille et de concentration du secteur joue clairement en la défaveur des équipementiers qui
atteindront difficilement une dimension qui leur permettent de discuter d’égal a égal avec les
constructeurs. Le cas de Michelin qui, faute d’accord sur le prix, déclinait en 2002 la

proposition de renouvellement de contrat avec GM, reste un cas isolé.

3. Produits de substitution

De multiples chocs externes de nature réglementaire (péages urbains, taxe carbone), liés aux
modifications perceptuelles de 1’automobile (conscience écologique, intérét économique,
évolution des valeurs sociétales) ou dictés par des contraintes économiques (intérét de la
propriété, hausse du prix des carburants, taux d’équipement) ont favorisé une prise de
conscience mondiale sur la nécessité de repenser les modes de déplacement et ont donné chair

aux élucubrations du passé. Congestion des villes, bouchons incessants, probléemes de

% Chanaron J. J. et Boireau C. (2011), L’ évolution des relations entre les constructeurs automobile et leurs
Jfournisseurs d’équipement et de composants face a la crise mondiale et aux changements, livre blanc rédigé a la
demande de Automotiv Cluster Rhdne-Alpes
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stationnement, pollution sonore et atmosphérique, accidents de la route, etc... la voiture est
pointée du doigt comme responsable de nombreux maux et, si la mobilité ne peut étre remise
en cause et doit au contraire étre développée, il est urgent de trouver des solutions alternatives
a celles d’aujourd’hui. Ainsi, la pression sociale sur une réduction du recours au véhicule
personnel est forte, particulierement dans les pays développés ou la conscience écologique est

plus prégnante. Les chiffres nationaux montrent une érosion lente mais continue du parcours

moyen.
Graphe 1. Parcours moyen des véhicules particuliers (source :
INSEE 2012)
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Certaines grandes agglomérations bannissent les voitures de leurs centre-ville, d’autres
instaurent des péages (Londres), d’autres encore mettent en place une circulation alternée soit
de maniére durable (Singapour) soit selon les niveaux d’alerte pollution (Rome, Bruxelles,
Genéve). En France, Le ministére de I'Ecologie annoncait en décembre 2013 qu'il allait
instaurer dés 2014 la possibilité de mettre en place une circulation alternée (numéros pairs et
impairs) lors de ces pics de pollution aux particules fines et aux oxydes d'azote a Paris. La

grande premiere a eu lieu le 17 mars 2014.
La substituabilité peut se faire sous deux angles :

e Substituabilité des voitures entre elles : sur la taille (les petites voitures tendent a
remplacer les plus grosses) et la technologie (moteurs électriques versus moteurs

thermiques) ;
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e substituabilité entre la voiture et d’autres moyens de transport. On pense naturellement
au rail ou a I’avion, mais, a la faveur de la crise et du durcissement des conditions de
vie d’une certaine frange de la population, on a vu apparaitre des changements dans le
mode de consommation portant sur 1’automobile: autopartage et covoiturage

notamment.

Sur le plan des solutions alternatives a la voiture, la SNCF prend la mesure du phénomeéne.
Face au succés des sites de covoiturage, I’entreprise a déployé une offensive a la fois sur le
rail par les offres Ouigo et sur la route par IDbus en alignant ses tarifs sur ceux proposes par
les covoitureurs. Dans la ligne de mire, bien sir les offres de covoiturage, mais aussi
I’offensive des compagnies aérienne low cost, qui concurrencent de plus en plus la société
nationale sur ses lignes traditionnelles, ironisant méme sur les gréves de la SNCF (campagne

presse décembre 2013).

a) Substituabilité des produits

Le modele classique de la voiture tous usages de mieux en mieux équipée n’est plus tout a fait
le modéle de reférence en France et plus généralement en Europe. On assiste a une
bipolarisation du marché dans son ensemble qui traduit le développement paralléle de deux

segments de marché :

e D’une part les gammes de véhicules de plus de 30 000€, sur lesquelles les
constructeurs allemands restent sans rivaux et qui sont progressivement désertées par

les constructeurs francais ;

e D’autre part les véhicules de moins de 20 000€, avec une pression concurrentielle
extrémement forte, due notamment a D’arrivée de deux types de concurrents, les
premiums et les asiatiques. La croissance de ce secteur, tirée par le dynamisme du
segment des gammes économiques, est constante et ne devrait pas s’arréter compte

tenu des contraintes réglementaires et économiques a venir.

Dans leurs stratégies produit, les constructeurs doivent prendre en compte la modification

structurelle du marché que I’on peut résumer par le schéma suivant :
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Figure 3. Modification structurelle du marché automobile en
France
1990-2000 2000-20..
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Enfin, les mesures européennes mises en place depuis 2008 ont modifié trés fortement et
durablement la structure du marché en incitant les consommateurs & choisir des modeles
rejetant peu de CO? afin de bénéficier des bonus les plus élevés. Mais les véhicules
satisfaisants a ces normes de rejet de CO? sont aussi des modeles plus petits, sur lesquels les
marges brutes sont les plus faibles. En France, un des effets escomptés par le gouvernement
¢tait de maintenir 1’activité dans les sites francais des constructeurs et des équipementiers. Or
ces modeles tant convoités par les consommateurs sont pour la plupart fabriqués hors des
frontiéres de I’hexagone (segments économiques inférieurs). Par effet de ricochet, on
comprend bien le probleme des distributeurs qui voient une refonte compléte des produits
dont ils assurent la distribution, et notamment les généralistes qui se voient ainsi privés des
modeles a forte valeur ajoutée contributeurs de marge. A partir du moment ou la marge
concédée par le constructeur est un pourcentage du prix de vente, la marge globale s’est

dégradee.

On peut s’attendre a de nouvelles mutations du marché, qui dépendront en partie de la rapidité
de développement de certaines technologies, notamment électrique. Les constructeurs, les
gouvernements ou les équipementiers sont trés investis dans ces énergies alternatives, mais il
faut garder en mémoire 1I’expérience des biocarburants, lancés a grands renforts de « coups »

médiatiques, et qui n’ont jamais trouvé leur marché.

b) Substituabilité des modes de consommation

Méme si ce n’est pas a proprement parlé de la substituabilité de produits, 1’effet sur les ventes

n’est pas négligeable et justifie selon nous d’étre étudié¢ dans cette partie.

23




PARTIE 1 — Chapitre 1 — L environnement économique

Si le modele de I’automobile unique tous usages reste majoritaire a une €¢chelle mondiale, les
pays développés voient se dessiner de nouvelles voies d’avenir. La voiture est de plus en plus
percue comme une valeur utilitaire dont certains consommateurs choisissent de se passer. Le
glissement vers une réflexion software plutét hardware est de plus en plus répandu dans les
économies de services qui raisonnent en termes de mobilité et donc d’usage. C’est le principe
de I’économie collaborative, ou 1’usage prime sur la propriété. Dans son Ouvrage39 de
septembre 2014, I’essayiste Jeremy Rifkin dessine un nouveau paradigme favorisé par 1’essor
des nouvelles technologies qu’il appelle les communaux collaboratifs. Il explique qu’ « un
nouveau systeme économique est en train d’émerger sur la scene mondiale, ¢a s’appelle
[’économie du partage et les communaux collaboratifs, c’est le premier systeme économique
qui émerge depuis /’instauration du capitalisme et du socialisme au XIXe siécle®™ ». Si les
systtmes de troc et d’échange ne sont pas nouveaux, 1’avénement d’Internet a permis de
passer a une échelle supérieure en optimisant les rencontres entre ceux qui possedent et ceux
qui recherchent. La facilitt de mise en relation entre ces deux populations permet le
développement du covoiturage ou de I’autopartage, mais aussi 1’émergence d’idées nouvelles
comme Lucky Loc*, un site qui propose aux particuliers d’effectuer les convoyages de
véhicules pour les agences de location. Parallelement, le développement des systémes
d’évaluation et de réputation a permis de maintenir et de renforcer la confiance entre
utilisateurs inconnus. Pour autant, il convient de nuancer 1’euphorie de 1’économie
collaborative. Dans 1’Observatoire du systéme D, le cabinet D’Cap Research note qu’étre
propriétaire a plusieurs, « c'est un truc que les pauvres font par nécessité et qui est devenu
vaguement hype avec la mouvance écologique*® ». Les particuliers ne partagent pas pour se
désengager de la propriété mais pour la garder. Ainsi, le covoiturage amortit le colt de

I'automobile et permet de ne pas y renoncer.

Dans une période de crise économique et écologique marquée par les questions du pouvoir
d’achat et de I’empreinte écologique, les modes de consommation collaborative trouvent tout
leur sens et laissent entrevoir une nouvelle conception de la voiture et de la mobilité.
L’automobile, actif dormant la majeure partie de son temps, est un support adapté a cette

tendance partageuse plébiscitée par la génération Y, qui n’a pas connu le mythe de la voiture

% Rifkin J. (2014), La nouvelle société cot marginal zéro, Les Liens qui Libérent
0 Emission La Grande Table du 30/09/2014, France Culture

1 www.luckyloc.com ; la co-fondatrice du site, Claire Cano, diplomée de HEC en 2011, a eu I’idée du site lors
d’un séjour d’étude en Nouvelle-Zélande

*2 e Monde, 27/07/2014, Airbnb, BlaBlaCar, Drivy : partager, c'est gagner
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vecteur de statut social et de masculinité en vogue dans les années 80. Les clients, pris en
tenaille entre leurs préoccupations écologiques et un durcissement des conditions
¢conomiques, doivent arbitrer et cela se traduit par une baisse visible de l'usage de
I’automobile. En France en 2010, 76 % des Francais se déplacaient quotidiennement en
voiture, contre 72 % en 2012. 11% déclarent qu’ils 1’utiliseront le moins possible dans les six

mois & venir, au profit du vélo (13 %) et des transports en commun (11%)*.

Figure 4. Automobile, les usages émergents**

30 % des automobilistes ont fait du covoiturage
® 42 % des -de 35 ans & 23 % des + de 55 ans

10% des automobilistes ont profité de la location tres courte durée
(ex Autolib')

e +9 % versus 2011

4% des automobilistes ont loué leur voiture a des particuliers

e 11 % sont prets a mettre en location le véhicule principal
e MAIS 63% jugent ce service risqué

Les achats de véhicules, les parts modales de déplacement et les kilométrages annuels sont les
trois indicateurs de base de la consommation automobile. lls sont en baisse réguliére et
constante depuis quelques années. Face a 1’augmentation des prix du carburant, 45 % des
automobilistes ont modifié leur comportement : la limitation des déplacements est la solution
la plus prisée (72 % pour la fréquence et 41% pour la distance parcourue), devant les choix de
modes alternatifs (18 %) ou les économies d’usage comme le covoiturage ou la conduite
douce (4%). Bien sdr, les baisses sont plus marquées dans les zones denses offrant de
nombreuses solutions alternatives : a Paris, Lyon, Marseille et Strasbourg, la part modale de la

voiture est passée sous les 30%.

* Corniou J.P et M. (2012), 1.2 milliard d'automobiles et 7.5 milliards d*humains sur terre, est-ce possible ?,
Lignes De Repéres

4 Etude consommation automobile, CCM Benchmark, 2013
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Sur le plan des usages professionnels, I’avénement des TIC s’est traduit par un recours plus
important aux visioconférences et au télétravail, qui concerne désormais 17 % des Francais et

presque la moitié des entreprises du CAC 40%.

En résumé, les ingrédients a une crise majeure de I’industrie automobile dans les pays
développés sont réunis. Les spécialistes de l'innovation connaissent bien ces moments
particuliers ou une industrie tout entiére semble incapable de s'adapter aux besoins des
consommateurs. L’autopartage et le covoiturage sont deux formes de consommations
collaboratives qui, au-dela d’un phénoméne de mode, proposent une solution alternative a la
propriété et sont symptomatiques d’une disruption sur le marché.
i. L’autopartage

C’est un systéme dans lequel une société, une institution publique, une coopérative, une
association, ou un groupe d'individus mettent a la disposition d’utilisateurs un ou plusieurs
véhicules. L’utilisateur va financer uniquement le temps de son besoin. L’autopartage peut
s’envisager soit sous forme de mutualisation de moyens, c'est-a-dire qu’un groupe
d’utilisateurs s’associe pour acheter et partager un bien, soit comme un service de location de

courte durée.

Face a cette tendance, on observe que les constructeurs ont été beaucoup plus proactifs que les
concessionnaires. Considérant qu’ils ne pouvaient aller contre la tendance, ils ont développé

leurs propres réponses.

Encadré 4. Les réponses des constructeurs a [’autopartage

Peugeot propose Mu, une offre de location courte durée multimodale (scooter, vélo, voiture
ou utilitaire mais aussi accessoires comme GPS ou porte-vélo) assortie d’un bouquet de
services (assurance complémentaire, service jockey). BMW et Daimler se sont associés
respectivement avec Sixt et Europcar pour monter des plateformes d’autopartage (DriveNow
et Car2Go). Renault mise sur 1’autopartage en entreprise et s’associe avec Carbox pour aider
les entreprises a maximiser les taux de rotation des véhicules et réduire les budgets location
courte durée et taxis. Enfin Citroén, aprés avoir reproduit avec Multicity le concept Mu de
Peugeot, pousse 1’idée plus loin en s’associant au leader Ouicar pour proposer la location
entre particuliers.

ii. Le covoiturage

Le covoiturage est 1’utilisation conjointe, organisée et non rémunérée d’un véhicule. En

France, la législation proscrit la possibilité pour le conducteur de réaliser des bénéfices, il doit

*® e Figaro, 15/04/2013, Le télétravail gagne du terrain dans les entreprises
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simplement partager ses frais avec ses covoitureurs. Le concept est particuliérement
développé en Amérique du Nord. Au Canada, le Réseau du Covoiturage (The Carpooling
Network) fonctionne sur le systéme de la marque blanche, c'est-a-dire que le logiciel est
intégré aux sites qui en font la demande (principalement des municipalités) et habillé a leurs
couleurs, tout en fonctionnant sur la base de données de 1’éditeur. Aux Etats-Unis, certaines
voies sont réservées aux véhicules transportant plusieurs passagers (Voies pour véhicules a
Occupations Multiples, ou HOV high-occupancy vehicle). En France, le leader BlaBlaCar.fr
revendique une croissance a trois chiffres (+134% de sieges disponibles) depuis 2009 et 95%
des annonces de covoiturage. En juillet 2014, le site levait 100 millions de dollars pour

financer sa croissance internationale.

Figure 5. Quelques chiffres sur le leader BlaBlaCar?*®
s I'équivalent de

.?4.3 m|II|o.ns de 1500 rames de TGV 700 000 voyageurs

sieges depuis 2009 . mensuels
par mois
Taux d'occupation 200 000 tonnes de 5 millions de
de 2.8 2 2 . membres dans 10
. CO“ économisées

personnes/voiture pays

Apres avoir racheté le site 123envoiture.com en 2013, la SNCF annongait en septembre 2014
le lancement de sa propre plateforme de covoiturage, IDvroom., axé principalement sur les
déplacements domicile-travail. L’entreprise a également investi en 2012 dans 1'entreprise de
location de voiture entre particuliers ouicar (ex-Zilok Auto) et le spécialiste de l'autopartage

Move About, dans le cadre d'Ecomobilité Ventures, un fonds commun avec Total et Orange.

*® Source : données fournies lors d’un entretien avec un responsable du site
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Encadré 5. Le cas Uber

Uber est une entreprise de Vehicule de Tourisme avec Chauffeurs (VTC) originaire de San
Francisco fonctionnant via une application mobile qui met en relation les usagers et les
véhicules. La géolocalisation permet de visualiser les véhicules disponibles et de les réserver.
Déja en guerre avec les taxis, la société lance en février 2014 UberPop, un service analogue
mais fonctionnant non plus avec des professionnels, mais avec des particuliers qui doivent
simplement justifier d’un permis de conduire de plus de trois ans, d’une assurance et présenter
un extrait de casier judiciaire vierge. Déja béte noire des taxis, la jeune start-up californienne
permet ainsi a tout un chacun de devenir un simili taxi. Saisie, la DGCCRF devrait s’assurer
de la conformité de cette innovation car «le transport de passagers, sous couvert de
covoiturage, réalisé dans un but lucratif est illégal car il constitue une activité de transport
public non autorisée » souligne le Ministére des Transports.

On peut penser que ces solutions alternatives sont promises a un bel avenir compte tenu des
évolutions reglementaires dans beaucoup de grandes agglomérations. Une étude du cabinet
AlixPartner parue en février 2014 sur les modes de consommation automobile des dix
métropoles américaines ou le marché de l'autopartage (traditionnel ou entre particuliers) est le
plus développé*” montre que cette tendance est moins marginale qu’on ne pourrait le penser.
Selon cette étude, chaque voiture partagée se substitue a la vente de 32 automobiles, soit le
double des chiffres jusqu’alors avancés. L’étude estime que 500 000 ventes de vehicules ont
été perdues, et que ce chiffre pourrait atteindre 1.2 million en 2020. Utopie il y a encore
quelques années, la baisse du nombre de voitures devient aujourd’hui possible grice a

I’arrivée combinée de la technologie et de nouveaux modes de consommation collaboratifs.

4. Nouveaux entrants

a) Dans la production

Les investissements nécessaires (technologiques, commerciaux, de production) constituent
une barriere a I’entrée dissuasive. Cependant, les constructeurs des pays émergeants

constituent indubitablement une menace pour les acteurs historiques.

La Chine, forte de ses capacités tant en matiere de fabrication que de conception de produits,
investit massivement le domaine de 1’électrique. C’est une fagon de contourner certaines
barrieres a 1’entrée, comme [’effet d’expérience dans le secteur ou le phénomene de

réputation. L’Inde fait aussi figure de concurrent sérieux car le pays maitrise 1’accés a une

7 Austin, Boston, Chicago, Miami, New York, Portland, San Diego, San Francisco-Oakland, Seattle et
Washington
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population qualifiée, apte a conduire des projets industriels d’envergure, et parall¢lement, a
une main d’ceuvre bon marché et abondante pour faire tourner les usines. Le marché
domestique peut a lui seul absorber une grande partie de la demande sur les modeles low cost.
Mais les acteurs nationaux, Tata en téte, ne cachent pas leurs ambitions. Les achats de Land-
Rover et de Jaguar donnent une dimension plus internationale et plus prestigieuse au groupe
indien. Reste le probleme du réseau de distribution, sur lequel s’appuie 1’ensemble des
constructeurs. Et Internet pourrait justement étre un canal nouveau pour un produit qui ’est

tout autant, notamment par le concept de location associé a 1’¢lectrique.

La notion de nouvel entrant peut aussi se considérer a 1’aune des groupes stratégiques que
nous avons définis en amont. Face a des ventes qui plafonnent, certains acteurs tentent des
incursions dans des segments de marché ou ils étaient jusqu’alors absents, prenant alors des
parts de marché au détriment des acteurs historiquement en place. Cela peut se faire en
adoptant deux types de démarche, qui ne sont pas mutuellement exclusives, comme le montre

I’exemple de Volkswagen :

e Soit en intégrant des marques historiqguement positionnées sur le groupe stratégique
convoité ; exemple de Volkswagen (généraliste) qui rachéte Bentley (luxe) ou
Lamborghini (performances). Tata (low cost) qui rachéte Land-Rover ou Jaguar (haut

de gamme) ;

e Soit en lancant un modele qui sort du groupe habituel pour aller se positionner sur un
autre groupe. C’est le cas de Volkswagen, qui lance le 4x4 Touareg pour aller a la
rencontre du groupe premium et concurrencer des acteurs bien établis et Iégitimes

comme Range-Rover.

Pour les distributeurs, cela se traduit par une opportunité pour ceux qui représentent les
marques en évolution ; les concessionnaires Volkswagen ont réalisé de belles performances
grace au 4x4 Touareg, produit attirant qui se vend avec peu de remise. Lorsque Ford a racheté
Land Rover en 2000, les concessionnaires de la marque américaine ont pu préempter Land
Rover ; la marque a résilié tous les contrats et certains concessionnaires ont été exclus du
réseau au profit des concessionnaires Ford de leur ville. Mais ces regroupements de marques
ont parfois pour effet de brouiller I’image de chacune des marques dans I’esprit des clients :
Ford avait des participations chez Mazda (24,5% du capital en 1979, 33,4% en 1996, 11% en
2008), Jaguar (1990-2008) et Land Rover (2000-2008) et certains concessionnaires de la

marque américaine ont voulu mutualiser les espaces de vente, brouillant ainsi I’image des
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quatre constructeurs, qui étaient clairement sur des groupes stratégiques distincts, avec des

cibles de clientéle bien différentes.

Enfin, le recours a des énergies alternatives comme 1’¢lectricité pourrait favoriser I’arrivée de
nouveaux entrants issus de secteurs complétement étrangers a 1’automobile. La « voiture
verte » mobilise un tiers des 70 milliards de budget R&D du secteur. Le prix d'achat
prohibitif, le colt élevé des batteries, ’autonomie limitée et le long temps de rechargement
sont indubitablement des freins a 1’essor du parc du véhicule électrique, qui devrait a court
terme s’adresser principalement aux flottes d’entreprises et aux administrations. Moins
contraignant et plus facile a rentabiliser, I’hybride (moteur thermique et électrique) devrait
connaitre des ventes plus importantes. Le ministére de 1’Ecologie, de 1’Energie, du
Développement durable, et de la Mer fournit des chiffres timides sur les estimations de ventes
a 2020 et 2030.

Tableau 2. Prévisions de vente de véhicules a énergie douce
année® 2020 2030
Véhicules électriques a batterie 1a2% 112430 %
Véhicules hybrides rechargeables 2% 5420 %

Les acteurs du marché des batteries ont leur place dans ce nouveau schéma. Le groupe
Bolloré défend le projet Bluecar depuis 1993. Le projet a demandé 1.8 milliard d’euros
d’investissement et c¢’est seulement en février 2013 que la commercialisation de la Bluecar est
devenue effective, méme si le véhicule circule dans le cadre du projet Autolib’ depuis 2011.
Pourtant, sans subventions des états et harmonisation des normes, le marché de masse pour le

véhicule électrique aura du mal a percer.

b) Dans la distribution

L’arrivée de nouveaux entrants dans la distribution est largement limitée a la fois par le ticket
d’entrée conséquent et par le systetme de distribution sélective quantitative et qualitative
majoritairement choisi par les constructeurs. A 1’exception de Porsche et de Suzuki, les
constructeurs ont opté pour le systeme sélectif qui leur permet de configurer leur réseau, a la
différence du systeme exclusif, qui ne leur permet pas d'interdire la vente de véhicules neufs a

des revendeurs professionnels étrangers aux réseaux de distribution (suppression de la clause

*® Source : Ministére du Développement durable
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d'étanchéite). Ce point sur la Iégislation sera abordé en détail au chapitre 2 sur le contexte
l1égislatif. La tendance aujourd’hui est a la concentration, avec de gros groupes qui rachétent
progressivement les quelques points de vente encore isolés. Nous verrons que c’est aussi la
stratégie des constructeurs de favoriser I’émergence de quelques grands groupes, lesquels

tablent sur la croissance externe pour gagner en synergies.

i. La grande distribution

Le principal nouvel entrant qui était attendu était la grande distribution, crainte a la fois des
constructeurs et des concessionnaires en raison de sa grande maitrise des logiques de la
domination par les codts et des techniques de négociation. Aprés une premiére expérience de
Casino en 1999 avec des véhicules Daewoo (308 véhicules concernés), Auchan relancait la
polémique en 2010 en langant le site www. auto.auchan.fr en s’appuyant sur Auto-IES.com,
un leader de la vente de véhicules sur Internet. Mais les faibles marges du secteur et les taux
de rotation des stocks bien éloignés des standards de la grande distribution ont contraint les

grandes enseignes a renoncer a ce secteur, a la grande satisfaction des acteurs historiques.

11. La vente sur Internet

Le canal qui a connu une rapide montée en puissance et a impulsé la pression déflationniste
sur les prix dans le VN et, dans une moindre mesure, dans les pieces, est sans conteste le canal
Internet. Si la partie VO a été rapidement et bien intégrée par les concessionnaires qui ont vu
& une opportunité pour élargir leur zone de chalandise, ils sont en revanche trés peu
nombreux a s’étre aventurés sur la vente de VN on line. En 2013, en moyenne 20 % des
ventes VO se concrétisaient suite a un contact Internet. Dans le VN, la menace vient d’une
part des constructeurs qui testent de nouvelles formules de distribution en direct et d’autre
part les spécialistes de la vente automobile sur Internet, qu’ils soient issus ou non de la

distribution physique. Parmi cette derniére catégorie, on retrouve deux modeles d’affaire :

e Modéle de commissionnement (exemple Club-Auto): I’opérateur fait 1’intermédiaire
entre le concessionnaire et le client et percoit une commission. Le client signe un bon
de commande avec le concessionnaire, qui sera chargé parfois de la livraison. C’est le

modele classique des mandataires tel qu’il existait avant ’arrivée du web ;

e Modeéle transactionnel (exemple Aramis) : 1’opérateur achéte des VN qu’il revend

ensuite aux clients. 1l se réemuneére par une marge commerciale.

Certains opérateurs ont des fonctionnements hybrides, selon que le véhicule soit en stock chez

eux ou en commande usine (la transaction se fait alors entre le client et le mandataire) ou en
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stock chez le concessionnaire (la transaction se fait entre le client et le concessionnaire). Le
mod¢le transactionnel s’¢loigne du modele traditionnel du mandataire dans la mesure ou
I’opérateur doit supporter le colt du stock et une structure plus lourde qu’un simple
intermédiaire. De plus en plus d’acteurs proposent aussi la reprise de 1’ancien véhicule (qui
concerne environ la moitié des ventes VN), certains sites proposant méme depuis peu le

rachat des VO sans obligation d’achat de véhicule en contrepartie.

Activateurs de concurrence, les négociants et mandataires ainsi que les opérateurs d'Internet
ont eté considérés avec bienveillance par la Commission européenne, qui a vu en eux un

instrument pour pousser a I’harmonisation des tarifs des voitures neuves au sein de I'Union.

111. Quid des acteurs traditionnels ?

Pour le VN, force est de constater que, selon les concessionnaires que nous avons interrogés,

les constructeurs sont extrémement réticents a voir s’afficher leurs produits sur la Toile.

5. Pouvoirs publics

Le rble des pouvoirs publics sur le marché automobile est crucial et ’est de plus en plus,
notamment par le renforcement des réglementations environnementales. Le chapitre 2

reviendra sur le poids des législateurs sur les stratégies des acteurs.

Mais les mécanismes européens sont parfois contrariés par les impératifs nationaux. En
octobre 2013, Angela Merkel opposait un non catégorique aux velléités de Bruxelles
d’abaisser le seuil des émissions de CO? a 95g/km pour les voitures construites a 1’horizon
2020. Ce méme mois, la presse révélait que I'Union chrétienne-démocrate (CDU), le parti de
la Chanceliere, avait bénéficié, quelques jours avant le vote de la directive par le Parlement
Européen, d’un don de 690 000 € de la part de la famille Quandt, propriétaire a 46.7 % de
BMW. Le secteur automobile en Allemagne emploie directement 740 000 salariés pour un
CA de 280 milliards d’euros et les berlines allemandes, qu’elles soient de Munich (BMW), de

Stuttgart (Mercedes) ou d’Ingolstadt (Audi) sont réputées pour leurs grosses cylindrées

potentiellement pénalisées par ces nouvelles directives.
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6. Pouvoir des acheteurs/distributeurs

a) Les distributeurs

La distribution automobile est assurée pour partie par les constructeurs eux-mémes (filiales ou
cellules internes) et pour partie par un réseau de revendeurs que 1’on peut scinder en deux
groupes distincts. On précisera que le réglement européen interdit la revente de VN hors
réseau. Les mandataires et les pure players ne s’approvisionnent donc théoriquement pas
directement auprés des constructeurs. Nous verrons qu’il existe cependant quelques entorses a

cette regle.

Figure 6. Les acteurs de la distribution automobile en France

succursales

Ventes directes des

grands comptes
constructeurs

administrations

réseau primaire
Réseau

réseau secondaire

7
mandataires
Loueurs
pure players
Autres
groupements d'achat
banques & assurances
ebay

Les constructeurs vendent directement via leurs succursales, c'est-a-dire les points de vente en

Distribution
automobile

propre ou par des cellules dédiées aux administrations et aux grands comptes (grandes
entreprises). Les acteurs de la rubrique «autres» sont en réalité des intermédiaires
supplémentaires entre le constructeur et le client final puisqu’ils s’approvisionnent chez des
concessionnaires ou dans des filiales étrangéres des constructeurs. Enfin, le réseau se scinde
en deux groupes : 1/ les concessionnaires, c'est-a-dire le réseau primaire, qui concluent des
contrats de concession avec le constructeur 2/ les agents, c'est-a-dire le réseau secondaire, qui
bénéficient de contrats de réparateurs agréés. Nous reviendrons sur ces subtilités

contractuelles dans le chapitre juridique.
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Graphe 2.  Structure de la distribution automobile en France*’
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La distribution est donc relativement concentrée puisque les constructeurs écoulent presque
40% de leur production tandis que les cent premiers groupes de distribution assurent 45% des
ventes. En 2011, on comptait 353 filiales, dont 47% pour le groupe PSA et 15 % pour
Renault, soit des Frangais qui représentent 62% des filiales en France. Certains constructeurs
comme Opel ou Ford ont fait le choix de développer leurs ventes en s’appuyant uniquement

sur un réseau de concessionnaires.

Encadré 6. Circonscription du champ de notre travail de recherche

Notre cadre d’étude se limite aux concessionnaires et nous avons choisi d’exclure de notre
champ d’analyse les agents du réseau secondaire. En effet, les relations qu’ils entretiennent
avec les constructeurs sont beaucoup plus étiolées que celles des concessionnaires. Ils
assurent des prestations de services, mais sont obligés de passer par leur concessionnaire local
pour les ventes de VN. On observe d’ailleurs que les concessionnaires répercutent sur leurs
agents une partie des contraintes qu’eux-mémes subissent des constructeurs. Les agents sont
en effet animés par des objectifs de ventes (en VN et en piéeces) et sont fortement incités a
acheter un exemplaire de chaque nouveau modeéle. Les structures commerciales des agents
sont souvent petites®, encore essentiellement familiales et on n’observe pas de mouvement de
concentration comme chez les concessionnaires.

9 Source Journal de I’ Automobile, données 2011

11 y a cependant quelques grosses agences dans les villes importantes qui réalisent des volumes de vente
équivalents a des concessions de petites villes.
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Graphe 3. Répartition des filiales de distribution des

constructeurs®?!
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Les modifications réglementaires (contenues dans le réglement d’exemption que nous
aborderons chapitre 2) ont influencé le comportement des opérateurs, entrainant un
mouvement de balancier entre intégration et externalisation de la fonction de distribution.
Début des années 2000 les constructeurs, craignant en effet un pouvoir accru de leurs
distributeurs et un risque d’augmentation des colits de transaction entrainés par la
redistribution des cartes lors du REC®? de 2002 ont intégré partiellement leur réseau. Ce fut
visible par exemple dans les grandes villes, ou les succursales se sont progressivement
substituées aux indépendants. Ces grandes villes subissent de surcroit une forte pression
inflationniste des prix sur le foncier qui a dissuadé les entreprises indépendantes d’y exercer
une activité de concessionnaire. Mais le gisement de clientele potentiel de ces villes rend
incontournable la présence des marques. En outre, les standards de marque sont plus difficiles
a remplir en zone urbaine. C’est dans ce sens que certains constructeurs ont défini trois zones
(urbaine, semi-urbaine, rurale) auxquelles correspondent des criteres spécifiques. Les
constructeurs ont également mis sur pied un dispositif d’aides spécifiques pour le commerce
en zone urbaine, tout en restant vigilant sur les conditions d’application afin de ne pas tomber

sous le coup de la discrimination, sanctionnable par le REC.

*! Source Journal de I’ Automobile, données 2011
*2 REC : Réglement d’Exemption par Catégorie, REC dans la suite de la rédaction
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Encadré 7. Affaire auto Ritz, ancien concessionnaire Citroén contre Automobiles

Citroén.

Début 2002, Automobiles Citroén fait au concessionnaire Auto Ritz SA (Paris) une offre de
rachat que ce dernier juge trop faible compte tenu de I’historique des ventes et refuse. Six
mois apres, le constructeur ouvre un point de vente en propre a 400m de la concession. Cette
derniére devient rapidement déficitaire car elle ne peut contrer les offres agressives de la
succursale et cesse son activité en juin 2006. Citroén reprend les activités de Auto Ritz, mais
pas les 50 salaries et est condamnée en septembre 2010 pour violation de ses obligations
sociales. Auto Ritz attaque le constructeur pour ne pas avoir touché de dédommagement au
titre du transfert de son fonds de commerce développé depuis 33 ans. Me Bertin, qui défend le
concessionnaire, s’appuie sur des documents comptables qu’il a pu se procurer pour prouver
comment Automobiles Citroén a organisé la mise a mort commerciale du concessionnaire. Il
réveéle qu’une aide moyenne annuelle de plus de 61,2 millions d’euros a été déployée sur le
réseau des filiales entre 2000 et 2008. Il révele aussi que les pertes du point de vente
concurrent de son client étaient budgétées (entre 2 000 a 2 500€ par VN vendues) et ne
pouvaient que viser a faire disparaitre le site d’Auto Ritz. « Ces renflouements sont illégaux
car ils visent par une exploitation déficitaire chronique a établir un déséquilibre dans la
concurrence®® » plaidera Me Bertin. En 2013, I’affaire n’était toujours pas réglée.

Cette tendance a I’intégration avant 2002 était donc I’expression de la volonté des marques
d’assurer une représentativité sur ces zones a forts volumes de vente, la volonté de mieux
contréler le réseau ou encore la nécessité de reprendre des points de vente en cas de difficultés
financiéres ou de succession des concessionnaires. Une autre hypothése porte sur des
contraintes reglementaires qui peseraient de plus en plus lourdement sur la relation sans
contrepartie visible. Mais depuis, un mouvement inverse s’est opéré, les constructeurs
cherchant a se défaire des points de vente en propre notamment pour des questions de
rentabilité des structures. Le réseau s’est lui aussi reconfiguré a la faveur des groupes, qui

concentrent de plus en plus de concessions.

i. Structure des réseaux

Tous réseaux confondus, on observe une baisse a la fois du nombre d’établissements et des

effectifs salariés.

%3 quto-infos.fr/ article de Eloise Le Goff Bernis du 09/11/2011
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Tableau 3. Evolution des effectifs et du nombre d’établissements>*
établissements variation effectifs variation
2003 20019 208 491
2010 15 902 -20.6 % 174 148 -16.5 %

Ces baisses sont surtout imputables a I’affaiblissement du réseau secondaire (agents). Les
conditions de travail difficiles, la concurrence des chaines, la plus grande proximité des
concessionnaires avec leurs clients finaux, ainsi que les investissements nécessaires pour les
mises aux normes (signalétiques, outillage) ont découragé les repreneurs éventuels de garages
dont les patrons arrivaient a 1’age de la retraite. Il est d’ailleurs utile de mentionner que, dés
2000 face a I’érosion progressive du réseau secondaire, certains concessionnaires
s’inquiétaient des effets que cela aurait sur les ventes compte tenu du nombre important a
I’époque de contacts obtenus par les agents. L’érosion s’est inexorablement poursuivie, mais
les clients ont rapidement retrouvé le chemin des concessions. De méme, lors de I’avénement
d’Internet et de I’arrivée des nouveaux concurrents online, certains concessionnaires ont pris
peur et ont prédit les pires scénarios. D’autres se sont montrés plus optimistes, persuadés que
la vente purement online, sans contact physique était une chimere et que les clients auraient
toujours besoin d’une concession pour répondre au besoin de toucher, de sentir, d’entendre et
d’essayer une voiture. Ce travail de these se propose de montrer notamment que les problémes
que rencontre actuellement la profession ne sont pas dus a ce nouveau canal, mais a une
baisse globale de la demande et a des structures de marges qui ne sont plus viables. L arrivée
d’Internet a certes modifi¢ les comportements d’achat, contribu¢ a une diffusion massive de
I’information et favorisé la comparaison des tarifs, tirant ainsi les remises a la hausse, mais

I’impact sur la fréquentation des showrooms a été finalement assez marginal.
Depuis 2006, le réseau primaire est relativement stable dans son ensemble, mais les marques

Renault et Fiat ont étendu leur maillage en augmentant leur nombre de points de vente
(respectivement +8.6% et +6.4%).

% Source : Xerfi La distribution automobile en 2012, étude sectorielle
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Tableau 4. Réseau de vente primaire — nombre de concessions par

marque et nombre de marques représentées>’

2006 2011 C“(’)'gj‘lai‘ce 6%
3 H 1 marque

Renault 743 807 8,6% 19% E22a3
Citroén 457 435 -4,8% R M435

12% , H637
Peugeot 448 430 -4,0%
Volk 374 373 0,3% 9% Wi

OolKswagen -U,0% @10et+

Ford 335 312 -6,9%
Opel 296 280 -5,4%
Fiat 220 234 6,4%
Autres 3677 3638 -1,1%
Total 6 550 6 509 -0,6%

Le poids des groupes s’est accru sur ces derni¢res années puisqu’en 2011, les cent premiers
groupes concentraient 45% des immatriculations, contre 31% en 2002, faisant augmenter

leur CA de 68% sur la méme période.

Tableau 5.  Principaux groupes de distribution en France®’
PGA Motors Bernard Geudet Schuller SIPA
CA en 2012 (M€) 3313 880 872 687 475
nombre de sites 210 55 90 62 39
VN 97 200 30500 25 000 20747 10 158
VO 91100 21 600 20000 17 698 19 400
effectifs 7 065 2182 2 500 1323 759

Corollaire de cette concentration, les groupes sont de plus en plus multimarques puisque, si en
2004 pres de la moitié des groupes indépendants ne représentait qu’une ou deux marques, en
2011, ils n’étaient plus que 16% dans ce cas, et la moitié d’entre eux représentait six marques

ou davantage®®.

ii. Structure de revenus des concessions

Le métier de concessionnaire consiste a vendre des véhicules neufs fabriqués par le

constructeur et a en assurer le service apres-vente. Pour remplir cette mission, le

% Source : Xerfi, La distribution automobile en 2012, étude sectorielle
% Source : Xerfi, La distribution automobile en 2012, étude sectorielle
" Source : Journal de I’ Automobile, données 2013
%8 Source : Journal de I’ Automobile, données 2011
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concessionnaire assure trois activités complémentaires et satellites : reprendre des véhicules

d’occasion et les revendre, gérer un atelier de réparation et vendre des pi¢ces de rechange.
Le CA des entreprises de distribution VN et VUL a augmenté de 26.3% entre 2002 et 2011.

Graphe 4.  Structure de CA d’une concession®®
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Le cabinet Xerfi a publié en décembre 2012 une étude sectorielle sur la distribution
automobile. 1l nous semble intéressant de mentionner les principales conclusions sur I’analyse
des performances financieres des concessionnaires. Cependant, il convient de rappeler le
risque possible d’habillage comptable a des fins politiques. En outre, le panel exclue les
sociétés qui ont été liquidées au cours de la période (entre 2005 et 2011), ce qui remonte
artificiellement les chiffres annoncés. Enfin, les chiffres donnés pour 2012 sont des

estimations et ceux de 2013 sont des prévisions.

% Source : Journal de I’ Automobile, données 2011
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Figure 7. Eléments clé de I'étude Xerfi 2012 - étude des

performances financiéres des entreprises du secteur®®

— Diversification qui a entrainé une hausse des postes AACE et FdP }

+Diversification dans les activités annexes (vente de services financiers, d'assurances,
de garanties) et dans I'aprés-vente (réparation et piéces) qui a permis d'augmenter les
marges de 2.2 points entre 2005 et 2010. Ce choix stratégique de diversification,
conjugué a l'extension de la taille des réseaux, s'est traduit par une augmentation des
postes AACE achats et autres charges externes (+1.8 point) et FdP frais de personnel
(+2.4 points) sur la méme période.

—i Marges en baisse depuis 2011 ,i

* Aprés des hausses entre 2005 et 2011 (obtenues grace a la diversification, puisque les
pressions tarifaires sur le VN et le VO se sont maintenues), les marges se sont ensuite
dégradées en raison d'une demande en baisse (effet boomerang suite a l'arret des
primes a la casse et conjoncture économique tendue) qui a incité les réseaux a
multiplier les rabais afin de soutenir la demande et d'éviter les surstocks. L'aprés-
vente, secteur fortement contributeur de marge, a amorcé une tendance baissiére en
raison d'une concurrence accrue, notamment des chaines de distribution (Norauto,
Feu Vert, etc...). La concurrence s'est aussi accue sur les services financiers et, dans
une moindre mesure, sur les packages assurance-réparation (proposés par certaines
banques).

:I Gestion des stocks qui devient problématique .i

«L'actif circulant pese plus de 76% de I'actif total entre 2005 et 2011 et, a eux seuls,
les stocks ont représenté plus de 46% de I'actif circulant net. Les concessionnaires
sont pris en tenaille entre des constructeurs qui reportent sur eux le poids des stocks
en infusant toujours plus de véhicules et de piéces et une demande sur le VN qui s'est
effondrée. Un recours de plus en plus important a des lignes de crédit pour les achats
de VN ont entrainé une structure des opérations financiéres déficitaire. I'impact a été
conséquent sur le BFR puisqu'il est passé de 38.7 jours de CA en 2005 a 45.3 jours
en 2013 (prévisions).

Recul des performances }

*Le taux d'EBE a reculé de 1.5 point entre 2005 et 2013 (prévisions sur 2013 & 2.6%)).
Le taux de résultat net s'est réduit de 1 point sur la période, avec une estimation pour
2013 a 1.4% du CA, soit 0.7 point de moins que le taux moyen 2005-2011. La
rentabilité financiére (résultat net/fonds propres) a chuté de 16.8% a 6.7% entre 2005
et 2011.

Il convient toutefois de relativiser les données chiffrées de 1’étude, notamment sur la
rentabilité des structures. D’une part il y a une variance importante d’une marque a I’autre :
les réseaux premium sont, tres logiquement, ceux qui ont le mieux tiré leur épingle du jeu,
notamment Audi avec une rentabilité estimée a environ 2%. En revanche, le réseau Renault
était lui a 0, avec des pronostics sur une rentabilité négative pour 2013 mais qui devrait

repartir a la hausse pour 2014 grice a un plan produit trés attendu. D’autre part, les chiffres

% Méthode d’échantillonnage : « Les entreprises retenues dans I’analyse sont celles ayant déposé leurs comptes
sur [’ensemble de la période étudiée. La méthode exclue par construction les entités disparues ainsi que celles
récemment créées. » La méthode Xerfi « permet de définir des noyaux d’entreprises ayant des caractéristiques
similaires et d’écarter les sociétés présentant des résultats atypiques (résultats exceptionnels excessifs,
comportement de filiale avec des transferts de trésorerie, etc...). [...] Les opérateurs retenus sont généralement
des PME car les grandes entreprises ont pour la plupart des comportements hors nomes qui les excluent
naturellement des filtres de sélection ». Source : Xerfi, La distribution automobile en 2012, étude sectorielle
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que I’on peut trouver dans la presse professionnelle sont souvent communiqués par les
constructeurs, qui les fournissent avec plusieurs mois de décalage. Selon certains de nos
interlocuteurs, le crédit a leur apporter est faible car les méthodes de calcul différent et sont
plutoét obscures, notamment sur 1’intégration des marges arrieres, ce qui rend les états

financiers illisibles.

Nonobstant ces remarques, il reste que le VN est le cceur du métier du concessionnaire et pése
en moyenne 58.3% du CA®. Selon les réseaux, il représente une part plus ou moins
importante dans le CA (68% chez Nissan — 45.5% chez Mercedes/Smart) et dans la rentabilité
(68% chez Nissan ou Audi — 30% chez Renault ou Mercedes/Smart).

b) Les clients finaux

Les concessionnaires distribuent leurs produits a un éventail assez large de clients qui

présentent des comportements d’achats variés.

Figure 8. La variété des clients d’'une concession
individuels
-l Particuliers -[
Groupements d'achat
= Artisan
- TPE
x -l Entreprises =
) i PME
q°)
_E o) Grande entreprise
-
(0] y Locales
"E = Administrations -[
o — Nationales
)
U Courte durée
-{ Loueurs -[
Longue durée
Pure players
-l Autres ‘[ Mandataires

Banques/Assureurs

81 \/oir annexe 1 structure de rémunération des réseaux
%2 Source Résoscopie, Auto-infos.fr, décembre 2012
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On distingue donc les clients particuliers et les marchés flottes. Cependant, les chiffres sur la

structure du marché sont assez difficiles a obtenir.

i. Les clients particuliers

La hausse générale des dépenses contraintes (logement, transport) et les tensions sur le
pouvoir d’achat qui s’exacerbent réduisent la marge de manceuvre des ménages qui se
retrouvent contraints de faire des arbitrages. L’augmentation du poids du logement et des
dépenses concurrentes comme la téléphonie mobile obligent les clients a repenser la structure
de leurs coefficients budgétaires. Il n’est plus rare qu'une famille de quatre personnes posseéde
autant de téléphones portables pour un budget mensuel de 200€, soit une mensualité de crédit
automobile®. Les colts d’utilisation conditionnent la consommation automobile et leur
augmentation continue entraine un transfert des dépenses d’acquisition vers les dépenses
d’utilisation, donc bien souvent un arbitrage des ménages au détriment des véhicules neufs.
Cela explique en partie la défection de la clientéle de véhicules neufs, qui se tourne vers le
marché de I’occasion. La flambée du cours du pétrole est aussi une explication a I’érosion des
ventes ; on note une baisse de la consommation de carburant quasi simultanée avec la hausse
du prix a la pompe. Les clients ajustent leur comportement d’achat en temps réel en utilisant

tout un éventail de mesures pour baisser leur consommation et les kilométres parcourus® :
e Recours aux transports en commun,
e Baisse de la vitesse,

e Recours a des modes alternatifs comme 1’autopartage ou le co-voiturage

% Bernard Jullien, économiste et directeur du GERPISA (Réseau International de 1’automobile réunissant
chercheurs et professionnel du secteur) lors d’un atelier du CCFA du 6/11/2012, mentionnait que le coefficient
budgétaire correspondant aux dépenses de télécoms des ménages est devenu, en 2007, supérieur au coefficient
affecté a ’achat de voitures neuves.

% Détails vus au point 3 sur les produits de substitution
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Encadré 8. L’engouement pour la consommation collaborative - covoiturage et

autopartage

Consommer mieux en partageant les ressources et en réduisant les dépenses. A la fois pratique
écologique, économique et sociale, le covoiturage connait un essor considérable sur ces
dernieres années. Leader en France, le site blablacar.fr revendique 3 millions d’utilisateurs et
une croissance annuelle depuis 2009 de 100%. Le site compte presque un million
d’utilisateurs mensuels en juillet 2011, soit 2000 rames de TGV. Les trajets totalisent 1.8
milliards de km, soit 44 fois le tour de la Terre et 1’économie de 500.000 tonnes de CO2
Egalement tourné vers les entreprises, le site réalise 70% de son CA en développant des
plates-formes pour les entreprises et les collectivités®™. Le groupe SNCF a d’ailleurs fait
I’acquisition de Green Cove, un autre site de covoiturage.

ii. Les clients professionnels

Ce segment est trés hétérogéne, avec des clients dont les comportements d’achat sont a
rapprocher des particuliers (exemple professions libérales ou artisans) qui achetent un
véhicule tous les trois ou quatre ans et d’autres clients qui en achetent plusieurs dizaines
chaque année. Certains traitent avec les concessionnaires tandis que d’autres passent
directement par les constructeurs. Leurs exigences en matiére de services les distinguent
néanmoins des clients particuliers dans la mesure ou le véhicule est vu comme un
investissement et un outil de travail. Coté constructeurs, les standards de marque imposent
parfois aux concessionnaires de dédier une équipe (vendeurs, réception atelier) a ces clients
professionnels. Certains concessionnaires ont d’ailleurs pris la mesure de I’importance de la

dimension servicielle et proposent un bouquet de services :

e jockey qui va chercher les véhicules a entretenir puis les rameéne a I’entreprise,

e comptoir apres-vente dédié pour éviter I’attente,

e espace attente avec wifi, etc...
Les concessionnaires disposent de protocoles particuliers dans le cadre des ventes a
professionnels. Les constructeurs mettent en place des programmes dédiés avec des normes
spécifiques qui viennent se rajouter aux standards de marque (exemple chez Peugeot,
obligation d’avoir en exposition l’intégralité de la gamme VU et un(des) véhicule(s)
carrosse(s) assorties de conditions financieres préférentielles selon la taille du parc du
prospect. Les financieres de marques développent aussi des produits specifiques (LOA, LLD,

crédit-bail, etc...). Ces cibles sont importantes pour les concessionnaires car, si le gain sur le

% Source : site www.blablacar.fr
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VN est faible, voire nul, en revanche la vente est souvent accompagnée d’un financement et
d’un contrat d’entretien. Les particuliers sont beaucoup plus opportunistes et les ventes
relévent souvent du one shot. En revanche, la dimension relationnelle entre 1’acheteur
professionnel et le vendeur est plus prégnante et le courant d’affaire est plus régulier. Les
ventes a professionnels portent sur des produits parfois complexes (véhicules carrossés), sur

des parcs entiers et avec des montages financiers plus élaboreés.

On retrouve aussi dans ce segment les administrations : certaines (police, gendarmerie)
traitent en direct avec les constructeurs tandis que d’autres (collectivités territoriales) font
affaire avec les concessionnaires, qui peuvent demander des aides ponctuelles a leurs
constructeurs. Ces ventes ne sont pas rentables pour les concessionnaires. Au mieux, elles

permettent de faire avancer I’objectif et d’assurer du flux a I’apres-vente.

Enfin, les concessionnaires sont parfois amenés a vendre des VN a des
mandataires/négociants. La pratique est prohibée et la plupart des contrats mentionne que
c’est un motif de résiliation. Pourtant, par les volumes sans cesse croissants que les
constructeurs exigent de leurs réseaux, ils encouragent indirectement cette pratique. Nous
reviendrons sur ce probléeme du marché gris. Car le systeme est schizophréne, avec des
constructeurs qui condamnent la pratique en public mais y participent en privé, et des
concessionnaires qui s’en plaignent mais qui ’alimentent. Si certains constructeurs (Toyota,
premium allemands, Citroén) proscrivent de maniére plus ou moins véhémente ce type
d’intermédiaires, d’autres comme Renault sont connus pour y avoir recours de fagon plus
systématique. Les tensions sur la demande ont conduit les constructeurs a étre regardants sur
les pratiques de leur réseau et certains concessionnaires se sont résolus a collaborer avec ce

canal soit en écoulant leurs surstocks, soit en achetant des VO récents bien placés en prix.

B.Analyse conjoncturelle — Eléments macro-

économiques

1. La production®®

La crise économique et financiére de 2008 a sonné le glas d’une croissance reguliére du PI1B

mondial. Ce recul n’a pas été uniforme et, tandis que la zone OCDE accusait un repli de 3 %,

% Source des chiffres : analyses & statistiques, CCFA décembre 2013 et décembre 2012
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les pays émergeants faisaient un bond de 3 %, tirés par la Chine et I’Inde tandis que la zone
Europe de I’Est et I’Amérique du Sud se tassaient. La Chine, dopée par sa population de 1,3
milliard d’habitants, soit 1/5 de la population mondiale, a pris en 2010 la place de ler marché
mondial, et va le rester durablement. Depuis mi-2009, 1’économie mondiale a retrouvé une
évolution ascendante et I’industric automobile a atteint en 2012 un niveau de production
record avec 84 millions de véhicules. La répartition de la production bouge également
puisqu’en 2011, 47 % des véhicules sortaient des usines de pays émergents. Mais les résultats
sont trés contrastés d’une zone a 1’autre. Si les économies de I’Europe occidentale peinent a se
redresser et que les Etats-Unis et le Japon sortent doucement d’une crise profonde, les
économies émergentes, et en premier lieu les BRIC, arrivent a des volumes de production
encore jamais atteints et tirent 1’industrie vers le haut tant en termes de production que de
marché. L’Union Européenne ne pése plus que 19% de la demande mondiale, contre 25 %
cing ans auparavant. Le contraste est saisissant entre 1’Europe et les Etats-Unis : les ventes en
Europe se sont effondrées de 14 % entre 2011 et 2012, tandis qu’elles augmentaient de 13.4
% aux Etats-Unis pour atteindre 14.5 millions de véhicules, soutenues par la lente reprise de
I’économie, un accés au crédit facilité et le besoin de remplacer un parc vieillissant®’. Le seul
bémol a apporter est le recul de la part de marché des constructeurs américains au profit des
asiatiques, notamment de Toyota, qui a enregistré un rebond de 27 % de ses ventes a 2,08

millions d'unités (14,4 % de parts de marché).

Les BRIC, dont le taux d’équipement est encore relativement faible, n’ont pas encore vu leur
vigoureuse demande impactée par la crise alors que les pays européens étaient pénalisés a la
fois par leurs lourdes dettes et par une demande en chute libre (-44 % pour I’Italie, -57 % pour
I’Espagne et -79 % pour la Gréce®®). On nuancera toutefois ce constat au regard de la
croissance qui semble s’essouffler dans certains pays émergents comme le Brésil ou I’Inde.
Ces derniers commencent a souffrir de divers problémes structurels trés différents
(bureaucratie etouffante en Inde, protectionnisme et étatisme au Bresil), au point que cela
incite d’ailleurs certains économistes a penser que le concept de BRIC est un mythe au vu des

réalités tres disparates que cela recouvre.

Les constructeurs frangais, qui réalisent 1’essentiel de leurs ventes sur ce qu’on pourrait
appelé marché domestique élargi, c'est-a-dire I’Europe Occidentale, ont été trés logiquement

durement touchés par I’affaissement des ventes. Leur volume de production a néanmoins

% Source : Le Figaro, 04/01/2013
% Source Analyses et statistiques 2013, CCFA
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augmenté de 1.5 % en 2012. IIs ont di affronter, outre 1’effondrement de leur marché

domestique, les décisions d’arbitrage des ménages qui réallouent leurs coefficients

budgétaires, la hausse du prix des matiéres premieres, une recherche de capitaux plus

compliquée du fait de la crise financicre et le maintien d’un Euro fort par rapport aux autres

monnaies. Parallelement, les exigences des consommateurs en matiere d’équipements de

confort et de seécurité toujours croissantes et le raccourcissement du cycle de vie des produits

les contraignent a de hauts niveaux d’investissements en R&D.

Dans ce contexte peu propice a 1’euphorie, I’avenir s’obscurcit encore pour I’industrie

automobile francaise avec deux menaces d’ordre juridique :

La remise en cause de la propriété industrielle sur les pieces de rechange (piéces
visibles®®). En octobre 2012, I’ Autorité de la Concurrence recommandait une levée
progressive (sur quatre ou cing ans) du monopole des constructeurs automobiles sur
les pieces de rechange de carrosserie afin d'endiguer la hausse des prix de I'entretien et
de la réparation des véhicules en France. En jeu : un marché estimé a 30 milliards
d’euros, détenu a 53 % en valeur et 45 % en volume par les constructeurs '’ X

Les projets de hausse de la fiscalité sur le gazole, terre de prédilection des
constructeurs frangais : la question d’une taxe sur le carburant diesel, qui bénéficie
encore d’une fiscalité favorable, revient régulierement a 1’ordre du jour, notamment
sous la poussée écologiste. Jusqu’a présent, il semble que les avantages fiscaux du

gazole dans I’économie francaise (industrie automobile, artisans, PME) aient primé

sur un futur plus écologique. Les débats sont renvoyés a 2015.

2. Les immatriculations

a) L’ état de la demande

A Iéchelle mondiale, trois tendances lourdes se dégagent pour caractériser la demande™ :

« La croissance du parc automobile mondial devrait étre tirée par les pays émergents.
Le processus de rattrapage économique, traduit par une forte croissance du PIB par
habitant, et la persistance d’une démographie dynamique constituent deux facteurs

qui se combinent pour accélérer le taux d’équipement ,

% Exemple ailes, capots, pare-chocs, pare-brise, rétroviseurs, etc. ..
0 Les Echos, 8/10/2012
"L Source : PIPAME « Industrie automobile : facteurs structurels d’évolution de la demande », mars 2011, p.13
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o Aux Etats-Unis, méme si le taux d’équipement en automobiles tend a se stabiliser,
comme dans les autres pays occidentaux ou le marché est parvenu a maturité, le parc
total d’automobiles devrait continuer d’augmenter essentiellement sous [’effet de la
croissance déemographique ;

e En revanche, dans ['Union européenne, et plus particulierement dans les pays
historiquement les plus avancés de |’Europe des Quinze, la relative stabilisation des
taux d’équipement des ménages, conjuguée a un relatif essoufflement déemographique,
devrait engendrer une décroissance du parc a [’horizon considéré. »

Le cabinet KPMG dans son étude Global Auto Executive Survey 2013 "*identifie les forces

qui contraignent I’industrie automobile et qui expliquent les mutations en cours ou a anticiper.

Figure 9. Les facteurs d’évolution de la demande globale
> Facteurs d'évolution > tendances induites >
, N
i e Downsizing des moteurs
Défis environnementaux eElectrique L
\ Gain de poids Y .

*Innovation dans le design des véhicules urbains
eServices de mobilité (Mobility as a Service- Maa$)

Connectivité

Urbanisation croissante

Modification des comportements |*Modeles de distribution
de consommateurs eServices financiers

*Marchés émergents

Croissance & globalisation e surcapacités de production

A 1’échelle de la France, on considere que le marché « pivot » s’établit pour les VP a environ

deux millions.
Tableau 6. Immatriculations VP entre 1980 et 201273
1980 1990 2000 2008 2009 2010 2011 2012
1873202 2309130 2133884 2091369 2302398 2251669 2204229 1898760

33,27% [H7,59% [1,99% 40,00% [2,20% [2,11% [383,86%

Dans les années fastes (années 90 et 2000), les chiffres dépassent ce pivot pour ensuite

redescendre apres la crise de 2008. Un consultant spécialiste de I’automobile nous expliquait

2 Source : KPMG’s Global Auto Executive Survey 2013
™ Analyses & statistiques, CCFA 2013
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que, selon lui, les changements dans les comportements d’achat, principalement constatés
chez les particuliers, auraient un impact assez limité sur le marché global. Il I’expliquait par la

structure du marché :

e 750 000/650 000 immatriculations aux entreprises ;

e 400 000/350 000 aux loueurs ;

e 1000 000/800 000 & particuliers.
Selon lui, cela se jouait sur 50 000 véhicules, voire 100 000, donc un impact de moins de 5%
sur le volume global des immatriculations. Les VUL, majoritairement achetés par les

entreprises, sont moins concernés par ces évolutions.

L’augmentation du prix des mati¢res premieres et notamment du pétrole et I'impératif de
limitation des gaz a effet de serre (GES) auront un impact majeur sur les mutations du marché
automobile. Dans un rapport intitulé « conduire vert en 2020 : un espoir plus qu’'une réalité »,
le cabinet J.D. Power and Associates propose une estimation de la demande des véhicules a
énergie alternative a l'horizon 2020, s’agissant notamment des véhicules hybrides et des
véhicules électriques. En raison d’un ensemble d’obstacles d’ordres technologiques ou
économiques qui doivent encore étre levés ou d’une insuffisante coordination entre centres de
décision, privés ou publics, le cabinet prévoit une évolution relativement modérée du parc de
véhicules a énergie alternative a I’horizon 2020 et un réle encore prépondérant des véhicules
thermiques qui devraient cependant pouvoir étre rendus moins énergivores et moins polluants.
Toujours selon le cabinet, les véhicules a énergie alternative pourraient représenter 7.3 % (5.2
millions d’unités) du total des VP a particuliers a 1’horizon 2020, dont 1.8 % pour le tout
¢lectrique (1.38 millions d’unités) et 5.5 % pour les véhicules hybrides (3.88 millions
d’unités). Le relatif retard de 1’Europe par rapport aux Etats-Unis ou au Japon s’explique
d’une part par le dynamisme des moteurs diesel et d’autre part par 1’offre encore relativement
limitée. Selon les projections établies par J.D. Power and Associates, le groupe Renault-
Nissan pourrait ainsi représenter prés de la moitié (47 %) des ventes de voitures électriques en
Europe en 2020, en étant respectivement suivi par le groupe PSA (19 %) et le groupe
Volkswagen (10 %).

Mais le rapport pointe des progres a realiser pour les partenaires tant privés que publics pour
une acceptation étendue de la demande :

e Autonomie des batteries et temps de recharge qui ne sont pas encore compétitifs ;
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e Puissance et performances des véhicules qui sont perfectibles ;
e Zone de recharges des batteries insuffisantes ;
e Prix al’achat;

e Incertitude sur I’évolution du prix de I’¢électricité.

b) La structure des immatriculations en France

Les immatriculations de VP suivent inexorablement une courbe décroissante depuis 20009.

Graphe 5. Immatriculations de VP”*
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Mais ces chiffres, donnés par le CCFA, sont critiqués. D’une part 2009 a bénéfici¢ des primes
a la casse, qui ont artificiellement dopé le marché et entrainé un effet d’aubaine pour certains
ménages, qui ont anticipé les renouvellements. D’autre part, les constructeurs sont
réguliérement accusés de maquiller ces chiffres afin d’enjoliver leurs résultats. Les

immatriculations tactiques sont la principale astuce utilisée pour relever les chiffres.

™ Analyses & statistiques, CCFA 2013
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Encadreé 9. Focus sur les immatriculations dites « tactiques »

Ce sont les immatriculations réalisées par les concessionnaires ou par les constructeurs sur des
véhicules en stock. Ce sont donc des voitures immatriculées, mais non vendues, qui
deviennent ensuite des véhicules de démonstration ou des occasions 0 km. La technique
permet aux constructeurs de gonfler artificiellement leurs ventes et aux concessionnaires
d’accrocher leurs objectifs de volume. En 2013, le CCFA annongait 1.8 millions
d’immatriculations et la part des immatriculations tactiques était estimée a 10 %. Le site
Auto-infos annonce le chiffre de 25 %> & fin 2013 si on inclue les ventes aux loueurs courte
durée, les ventes a collaborateurs et les immatriculations des constructeurs eux-mémes. A fin
décembre 2013, Fiat enregistrait un taux d’immatriculations de 60 %, suivie par Hyundai (45
%), Opel et Nissan (respectivement 35 % et 33 %) et de facon assez surprenant BMW et
Mercedes (moins de 30 % pour ce dernier). En dessous des 20 % se trouvent les plus
« vertueux » Audi et Dacia. Ces immatriculations tactiques engendrent cependant des effets
pervers récurrents’® : 1/concurrence exacerbée sur le VO par les retours de location qui se
caractérisent par des valeurs résiduelles faibles 2/ véhicules de démonstration bradés qui
cannibalisent les ventes de VN et qui absorbent la trésorerie au détriment d’autres postes
comme les achats de VO 3/ concurrence accrue des mandataires et des grossistes qui profitent
de cette manne du déstockage. Le gain a court terme se traduit a long terme par une rentabilité
détériorée et une image écornée.

. 77
1. Par constructeurs

Les constructeurs francais détiennent encore une part de marché majoritaire sur leur marché

domestique (55.62 % en 2013) en légére augmentation par rapport a 2012 (+1.19 %).

Tableau 7. Parts de marché des groupes de constructeurs
| 2012 | 2013
PSA 30,70% 30,16%
Groupe Renault 24,15% 54,96% 25,38% 55,62%
Autres 0,11% 0,08%
Groupe Volkswagen 12,24% 12,01%
Groupe Fiat 4,60% 4,86%
Ford 4,86% 4,33%
GM 4,54% 4,01%
Groupe Tc?yota 3,30% 45,04% 3,64% 44,38%
Groupe Nissan 3,47% 3,33%
Groupe Mercedes 3,12% 3,26%
Groupe BMW 3,05% 3,08%
Groupe Kia 2,73% 2,78%
autres 3,11% 3,08%

™ Source : auto-infos.fr du 09/01/2014, Jean-Pierre Jagu-Roche
"® Source : article du site auto-infos.fr, Bérislav Kovacevic du 13/01/2014
" Source : publication CCFA du 04/01/2013
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On note que quatre groupes (PSA, Renault, Volkswagen et Fiat) représentent a eux seuls 72.4
% du marche (contre 71.7 % en 2012).

ii. Par gamme
Les structures de ventes’® ont évolué sur les treize derniéres années a la faveur des chocs
économiques. Si au début des années 90, les gammes inférieures représentaient 63%, elles ont

augmenté pour culminer a 85% ds les années 2008-2010 au plus fort de la crise (et dopées par
les dispositifs de primes a la casse et de bonus/malus favorables aux petites voitures).

Graphe 6. Immatriculations de VN par gamme
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Aprées avoir décrit le contexte économique, nous allons étudier I’impact de I’environnement

juridique sur les relations entre les partenaires.

"8 Source : Analyses & statistiques 2013, publication du CCFA
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Chapitre 2. L’environnement
juridique

La dimension juridique dans 1’écosysteme de la distribution automobile est tout autant une
composante de son environnement que de son organisation interne. Collard et Roquilly
(2010)"° relévent une forme de tension permanente car «s’opposent, d’une part, une
approche d’ordre microéconomique qui renvoie a la volonté des constructeurs d’organiser de
facon optimale la distribution de leurs produits, et d’autre part, une approche d’ordre
macroéconomique qui se traduit par la volonté des pouvoirs publics (ici, la Communauté
européenne) de parvenir a la construction d’un marché unique et d’assurer la plus grande
fluidité du commerce des automobiles a I'intérieur de ce marché, et ce dans un cadre de libre
concurrence favorable aux consommateurs ». Le contrat de distribution cristallise ces deux
points de vue: «il est le matériau juridique a la base du réseau de distribution des
constructeurs (organisation microjuridique), et le biais par lequel s’insinuent les contraintes

de [’organisation macrojuridique imposées par les autorités communautaires ».

Nous développerons successivement ces deux points de vue, organisation macrojuridique (i.e.
externe) decidée au niveau européen par les instances européennes qui posent un cadre
contraignant a 1’exercice de la distribution dans un premier temps, puis organisation
microjuridique (i.e. interne) organisée par les constructeurs qui font de la distribution une

fonction de leur entreprise dans un deuxiéme temps.

A. Approche macrojuridique : lI'arbitrage

de la Commission Européenne

La premiere approche juridique de I’environnement du secteur de la distribution automobile
peut se faire au niveau macroscopique a 1’aune des réglementations successives, parfois
concomitantes, de la Commission Européenne. L’objectif de cette section n’est pas de mener
une analyse juridiqguement exhaustive mais plutdt de comprendre les ressorts principaux de

I’immixtion des instances européennes dans le fonctionnement du versant aval de la filiére.

™ Collard, C., & Roquilly, C. (2010). La performance juridique: pour une vision stratégique du droit dans
I'entreprise. LGDJ-Lextenso éd.
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Nous allons dans un premier temps voir quels sont les différents types de normes qui régissent
le secteur puis nous nous attacherons a dérouler les évolutions du Réglement d’Exemption par

catégorie d’accords (REC) et ses implications sur les relations dans le canal.

1. Les rb6les de l'institution européenne dans le

fonctionnement du marché automobile

Trois types de normes européennes régissent le secteur automobile. Nous aurons 1’occasion de
développer plus longuement les premieres puisque ce sont celles qui impactent le plus

directement le versant aval de la filiere.

a) Les normes de nature commerciale

Dans ce registre, I’exemple de I’Europe illustre bien les barrieres réglementaires qui peuvent
étre mises en place par les institutions pour protéger un marché. Par exemple jusqu’au ler
janvier 2000, les véhicules japonais entrants sur le sol européen étaient soumis a des quotas,
protégeant ainsi les constructeurs européens. D’une facon plus générale, le secteur de la
distribution automobile a bénéfici¢ dés 1985 d’un reglement européen offrant une exemption
a I’application de I’article 81 du traité des Communautés Européennes « stipulant la nullité
des accords entre entreprises restreignant la concurrence entre ces derniéres® ». Le 11 mai
2000, le Commissaire Européen chargé de la Politique de la Concurrence, Mario Monti,
prenait clairement position en faveur des conducteurs (i.e. des utilisateurs finaux) en indiquant
que le leitmotiv de la Commission serait de servir les intéréts des acheteurs finaux des
véhicules. Mais le role de la Commission ne s’est pas limité a la défense des intéréts des «
clients-citoyens », méme si 1’objectif politique connexe de cette réflexion était clairement de
convaincre les conducteurs européens de I’efficacité de I’institution et de s’affirmer ainsi
comme un acteur politique soutenu par les consommateurs-citoyens. Le REC, bien que
réglementant les relations entre distributeurs et constructeurs, interfere aussi sur le marché
automobile dans son ensemble, notamment sur les dimensions prix et concurrence. En effet,
sa reconduction est basée sur I’interprétation de la commission européenne des conditions de
concurrence. A partir du moment ou la Commission Européenne a constaté que la
concurrence inter-marques était satisfaisante, elle a considéré la concurrence intra-marque non
prioritaire et a donc reconduit en 2010 le réglement d’exemption de 2002 avant de soumettre

le secteur au cadre général au 1* juin 2013.

8 Dubois, C. (2003). La distribution automobile et la politique européenne de concurrence. L’Harmattan.
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b) Les normes techniques

Ce sont elles qui bloquent aux portes du marché européen certains modeles (particulierement
chinois) qui ne satisfont pas aux minimas fixés par des cadres type crash-tests. Mais ces
normes sont parfois déconnectées les unes des autres et, bien que poursuivant chacune des
objectifs légitimes, elles aboutissent a des incohérences, voire des contradictions : afin de
répondre aux exigences sur les émissions polluantes, les constructeurs travaillent sur
I’aérodynamisme de leurs modéles. Or une optimisation de cet aérodynamisme produit des
résultats qui sont contradictoires avec la protection des piétons®, autre exigence des pouvoirs
publics. L’exemple des climatisations illustre également cette déconnexion entre exigences
législatives et pragmatisme industriel : il existe des normes internationales qui reglementent
les systemes d’air conditionné et les constructeurs se sont basés sur ces normes pour équiper
des véhicules a vocation mondiale. Or la commission européenne a élaboré des normes
specifiques au marché européen, qui contraignent les constructeurs a modifier leurs véhicules

spécifiqguement pour ce marché.

c) Les normes environnementales

Elles fixent les seuils de rejet de CO2. En la matiére, la reglementation est instable : pas moins

de six normes d’émissions polluantes ont été adoptées en vingt ans et la derniére en date, la

norme Euro, a vu sa 6™ version arriver en 2014, soit moins de quatre ans aprés la précédente.

Encadré 10. La norme Euro

Les normes européennes d’émissions, dites normes Euro, fixent les limites maximales de
rejets polluants pour les véhicules roulants. 1l s'agit d'un ensemble de normes de plus en plus
strictes s'appliquant aux véhicules neufs. Leur objectif est de réduire la pollution
atmosphérique due au transport routier. Les normes Euro 5 et 6 abordent aussi clairement le
droit a ’acces a I’information des réparateurs indépendants. 1l y est stipulé que tout opérateur
doit pouvoir obtenir, par Internet via un serveur sécurisé, toutes les informations concernant la
réparation et ’entretien des véhicules. Cette obligation couvre aussi les systemes de
diagnostic embarqués. Les textes prévoient que « des frais d’accés a ces informations sont
autorisés s’ils restent raisonnables et proportionné582 ».

Ces normes contraignent les constructeurs a reconsidérer complétement 1’architecture de leurs

modeles, depuis le design (aérodynamisme) jusqu’aux composants (plus légers), en passant

8l Source : rapport d’information 2007 par la commission des affaires économiques « Les défis du secteur
automobile », par G. Cornu

8 Source : Réglement (CE) n° 715/2007 du Parlement européen et du Conseil, du 20 juin 2007, relatif & la
réception des véhicules a moteur au regard des émissions des véhicules particuliers et utilitaires légers (Euro 5 et
Euro 6) et aux informations sur la réparation et I’entretien des véhicules
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par les considérations techniques (chaines de traction) et les accessoires (climatisation moins
énergivore). Ces normes jouent aussi sur la structure du marché. En abaissant les seuils
d’émissions de CO?, Bruxelles favorise les constructeurs européens au détriment notamment
des constructeurs américains, dont les modéles sont plus gros et plus lourds. Le pouvoir du
volet environnemental des textes législatifs peut étre analysé a travers le modéle théorique de

I’hypothése de Porter sur les réglementations environnementales (RE).

Encadré 11. L ’hypothése de Porter sur la réglementation environnementale

Porter remet en question le lien négatif entre RE et profit, qui postule que la mise en place
d’une reéglementation environnementale stricte induit un accroissement des colts de
production pour les firmes y étant soumises, et donc une baisse de leurs profits (Amber S. et
Barla P, 2007)®. Selon Porter, une RE stricte mais cohérente peut engendrer des bénéfices
sociaux (réduction des dommages environnementaux) mais aussi privés pour les firmes. En
effet, répondre a ces normes implique pour les entreprises de réviser leurs process et donc
d’innover. Les effets induits de cette innovation forcée peuvent étre une productivité accrue et
une amélioration de la qualité des produits.

Figure 10. Représentation schématique de I'hypothéese de Porter
(d’aprés Amber et Barla, 2007)
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Amber et Barla contestent I’hypothése implicite que les firmes n’optimisent pas leurs outils de
production et que les mesures législatives seules les incitent a devenir plus efficientes.
L’exemple de Toyota qui a largement investi dans la technologie hybride est une bonne
contre-illustration de 1’hypothése de Porter sur le fait qu’en 1’absence de reglementation
spécifique il existe systematiquement des opportunités de profits négligées.

Cette reglementation europeenne sur les émissions polluantes a incité les motoristes a

travailler I’axe du downsizing des moteurs thermiques, qui consiste a produire des moteurs

8Amber S. et Barla P. (2007), Survol des fondements théoriques de I’hypothése de Porter, I’Actualité
Economique, 83(3), 390-413

55




PARTIE 1 - Chapitre 2 — L environnement juridique

plus petits, mais suralimentés pour un turbocompresseur travaillant avec un meilleur
rendement. La réduction des émissions passe aussi par une réduction de la demande
énergétique globale du véhicule. Celle-ci est fonction de la masse, de son aérodynamisme et
de sa résistance au roulement. L’ensemble des acteurs impliqués dans le cycle de fabrication
du véhicule est donc concerné. Mais il faut parallelement tenir compte des consommateurs,
qui exigent des veéhicules toujours mieux équipés (et donc qui augmentent la masse du

véhicule et la demande en énergie pour fonctionner) et moins chers.

La Commission européenne, via les différentes natures de normes, influence donc d’une part
les stratégies des acteurs et d’autre part le cadre des relations avec les autres membres de la
filiere puisque les REC successifs ont entrainé des modifications dans les contrats qui unissent
constructeurs et distributeurs. Nous allons étudier plus attentivement le cas du REC et des

évolutions qui se sont succédées depuis 1985.

2. Le(s) Reglement(s) d’Exemption des Catégories

d’accord

Si la Commission a tout d’abord enjoint les constructeurs de respecter des prescriptions
techniques afin d’harmoniser les normes techniques des véhicules circulants dans 1’espace
européen, elle s’est ensuite appliquée a réformer le systéme de distribution, toujours dans
I’optique du Marché Unique. Un tel encadrement juridique, dont le fondement majeur est de
maximiser la concurrence intra et inter-marque en vue d’optimiser le bénéfice du
consommateur, visait notamment a lisser les différences tarifaires d’un Etat a I’autre, en
jugulant le phénoméne des importations paralléles®. Cependant, on peut relativiser cet

objectif d’harmonisation :
e Il persiste plusieurs monnaies au sein de 1’espace européen (couronne norvégienne ou

livre sterling) ;

e Le jeu des fiscalités® (variations de 20 %, 50 % ou méme 100 %) crée une distorsion
importante du prix final payé par les consommateurs d’un Etat a ’autre (exemple des

pays scandinaves ou les véhicules importés sont fortement taxés) ;

8 es importations paralléles consistent pour un importateur, & acheter un véhicule identique dans un autre pays
s’il y est moins cher

% |es constructeurs indiquent des prix de vente en tenant compte des particularités économiques, sociologiques,

fiscales et réglementaires de chaque pays. Un prix uniforme rendrait les véhicules inabordables dans certains
pays a fiscalité indirecte élevée (exemple Norvege).Mais la trop grande disparité de prix favorise des
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e Les points de vente bénéficient de la liberté de fixation des prix, méme si les
constructeurs mentionnent des « prix maximum conseillés » ; le jeu des séries

spéciales concourt a déformer la stricte comparaison des modeles ;

e Enfin, certains constructeurs adaptent leurs préconisations de tarifs au niveau de vie

local.

Cet encadrement juridique s’est fait via I’outil du REC. Tout d’abord il convient de préciser la
notion de réglement d’exemption : « c'est un réglement communautaire (c'est-a-dire un texte
de portée générale, obligatoire dans tous ses éléments et directement applicable dans tout
Etat membre), pris par la Commission sur habilitation du Conseil, qui confére de plein droit
le bénéfice de I'exemption aux ententes qui relévent de son champ d'application »%. 11 s’agit
d’un acte indifférent aux ordres juridiques nationaux : « c'est un réglement d'exemption, texte
salvateur, qui confere I'immunité a certains comportements a priori interdits sous réserve de
respecter les conditions qu'il édicte. Toute déviation fait retomber I'entreprise sous le coup de
I'interdiction®’ ». Depuis la premiére mouture en 1985 jusqu’a I’intégration dans le cadre
général d’exemption en 2013, la réglementation automobile a subi de multiples évolutions qui
ont a chaque fois reconfiguré les rapports dans la filiere. Si, de 1’avis général, le REC de 2002
a considérablement contribué a rééquilibrer les rapports de force dans la filiére, la nouvelle
réglementation de 2013 a en revanche redonné un pouvoir conséquent aux constructeurs et
fragilisé I’équilibre précaire qui avait été trouvé a partir de 2002. Le CNPA a en effet mené un
lobbying actif afin de faire évoluer le REC 1400/2002 en faveur des concessionnaires, arguant
le déséquilibre de pouvoir flagrant entre d’une part des constructeurs relativement concentrés
et d’autre part des distributeurs éparpillés malgré quelques gros groupes. La Commission de
I’époque a suivi le syndicat professionnel car cela rejoignait 1’objectif de renforcement de la
concu