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RENAULT, une entreprise mondiale

Introduction

A l'aube de son deuxième siècle d’existence, le secteur de l’automobile est dominé par une poignée d’acteurs de grande envergure. Les fusions, les disparitions, les consolidations et des ventes record au cours des dix dernières années ont abouti à des ordres de grandeur sans précédent. Pourtant, elles n’ont pas créé de modèle durable en terme de valeur d'actionnaire à long terme. Les leaders du secteur de l’automobile sont actuellement confrontés à des défis nouveaux et urgents : attentes croissantes des clients, technologies émergentes et pression concurrentielle accrue. La réussite implique de découvrir de nouveaux moyens de créer de la valeur ajoutée et de répartir les bénéfices.


Dans ce contexte, l’entreprise Renault a réussi à devenir en quelques années l’un des acteurs influents du marché. Son credo : une « croissance rentable », c'est-à-dire ne pas sacrifier la rentabilité aux parts de marché (rejet de tout type de dumping). Cette ligne de conduite passe par une politique de développement international (par la biais d’ententes et d’acquisitions), et, dans un contexte de concurrence accrue, par le développement d’un pôle d’excellence auquel les consommateurs pourront identifier le marque : la sécurité. L’entreprise se doit aussi d’être dans le peloton de tête pour tout ce qui concerne les « nouveautés » dans le monde de l’industrie automobile : Veille technologique intense, développement durable (modèles économiques et recherche de nouvelles énergies à exploiter), développement du marché de l’occasion sur Internet, développement de plateforme de production et de recherche commune avec d’autres entreprises… 


Nous nous proposons donc de commencer par dresser un état des lieux de l’industrie automobile, avant d’analyser plus en détail l’entreprise elle-même (ses caractéristiques, ses forces et ses faiblesses), puis finalement, sa stratégie à proprement parler. D’une manière globale pour commencer, puis en rentrant dans le détail de certains aspects précis de cette stratégie.

I. Analyse d’un marché global
Principales caractéristiques de l’industrie automobile

1. Macro environnement

L’industrie automobile est l’une des industries les plus importantes, autant par le chiffre d’affaire que par les ressources humaines, la production ou la recherche développement. C’est un secteur hautement concurrentiel. L’industrie automobile est arrivée a maturité dans de nombreux pays, ce qui explique que les constructeurs doivent faire preuve de plus en plus d’ingéniosité pour satisfaire leurs clients. Pour les grands constructeurs (américains, japonais et européens), les perspectives de forte croissance ne sont plus possibles qu’en dehors de leurs marchés de prédilection. L’avenir passe donc obligatoirement par une croissance internationale, que ce soit par le biais de fusion acquisitions, d’achat, ou de d’alliances. 

2. La demande

Les marchés nord américains et de l’Europe de l’ouest sont saturés à l’heure actuelle. En revanche, la croissance économique en cours dans les pays en voie de développement, particulièrement ceux d’Asie, s’accompagne d’une demande importante en véhicules neufs, et donc d’une hausse de la capacité de production. En 2003, les ventes mondiales de voitures ont plafonné à 38,6 millions d’unités, soit une progression de 1,5 % par rapport à l’année précédente

3. Les intermédiaires

En amont, la structure sectorielle a beaucoup évolué ces dernières années, passant d’un système intégré verticalement à un système dispersé à l’échelon mondial. Les constructeurs sont généralement en relation avec plusieurs équipementiers transnationaux, et avec un grand nombre de fournisseurs de second ou de troisième niveau. 

En aval, la vente de véhicules automobiles emprunte trois canaux de distribution : les ventes directes des constructeurs, les réseaux de marques (primaires et secondaires), et les mandataires.

 Le réseau primaire des constructeurs est constitué de deus types d’intervenants :

· Les succursales et les filiales des constructeurs

· Les concessionnaires

Le réseau secondaire des constructeurs est  constitué par les agents de marque. Ce sont des entreprises indépendantes liées par contrat à un concessionnaire et qui assurent une mission de proximité entre la marque e le client.

Les mandataires sont des entreprises indépendantes des circuits des constructeurs qui procèdent à l’acquisition de véhicules au nom de leurs clients.

4. 
Les principaux acteurs

	 
	Ventes mondiales 2003  (en millions de véhicules)
	CA 2003
(en milliards d'euros)
	Résultat net  2003 (en milliard d'euro)

	General motors
	8,6
	147,3
	3

	Toyota
	6,8
	114,8
	5,6

	Ford
	6,5
	130,4
	0,393

	Renault-Nissan
	5,4
	89,7
	4,5*

	Volkswagen
	5
	87,2
	1,1

	Daimler-Chrisler
	4,4
	136,4
	0,448

	PSA Peugeot Citroën
	3,3
	52,7
	1,5

	Hyundai
	3
	30,9
	1,2

	Honda
	2,9
	52,6
	2,8

	Fiat
	2
	47,3
	-1,9

	Suzuki
	1,8
	13,3
	0,205

	Mitsubishi
	1,5
	18,7
	-1,6

	BMW
	1,1
	41,5
	1,9

	Mazda
	1
	21,6
	0,251


Les grandes tendances

Opportunités

· Un défi technologique 

Créer la voiture du futur : développement de la pile à combustible et des voitures hybrides

· L’équipement des pays émergents en automobiles 

La seule réserve de croissance pour les producteurs

.

Menaces

· Un environnement de plus en plus concurrentiel

La marge opérationnelle est passée de 8% en 1986 à 2% aujourd’hui.

· Des investissements de plus en plus lourds

Un nouveau modèle coûte entre 1,5 et 2,5 milliards d’euro et un nouveau moteur.

· Des législations plus contraignantes

Par exemple, la loi européenne sur la réduction des émissions de dioxyde de carbone limitera, à l’horizon 2008, la consommation moyenne d’une marque de la gamme 5,8 à 100 Km.

· Des à-coups conjoncturels variables selon les continents

Une couverture mondiale (Europe, Amérique du Nord, Japon) permet de lisser les effets conjoncturels d’un continent à l’autre.

· Un poids croissant des achats

 Renault, par exemple, externaliserait 80% de ses coûts auprès de fournisseurs.

Forces de Porter :

1. Menace de nouveaux entrants


Les barrières à l’entrée mises en place par les entreprises déjà présentes sur le marché automobile sont trop importantes pour permettre à un nouveau compétiteur de faire son apparition : les investissements en infrastructures, en ressources humaines, en capital, en technologie et en outils de gestion (mise en place d’un ERP performant) seraient beaucoup trop importants, sans compter les savoir-faire développés depuis plusieurs décennies de pratique et des relations souvent étroites avec tous les acteurs de la chaîne conception-production-disribution. L’histoire des entreprises est pour beaucoup dans le développement de compétences particulières souvent irrattrapables par les concurrents, et donc à fortiori par les éventuels nouveaux entrants (ainsi, ça n’est pas un hasard si BMW, qui fabriquait autrefois des moteurs d’avion, fabrique aujourd’hui les meilleurs moteurs). 

A titre d’exemples, BMW a investit l’an dernier 400 millions d’euro pour le seul développement de son nouveau « moulin », et Renault 100 millions d’euro pour améliorer la sécurité de ses modèles.

L’arrivée d’une nouvelle marque qui puisse sérieusement perturber la configuration actuelle est donc à exclure.
2. Intensité de la concurrence


Sur un marché de plus en plus encombré, la concurrence fait rage entre les différents constructeurs. L’augmentation générale de la fiabilité des modèles (« les mauvaises voitures ont disparu » si l’on en croit président de Renault) pousse les entreprises à développer des pôles d’excellence (le design chez Peugeot, la fiabilité chez Toyota, la  communication chez Volkswagen, la productivité chez Nissan, la sécurité chez Renault…). Comme dans toute industrie hautement compétitive,  Les marges dans l’industrie automobile sont faibles ; il est impossible pour un constructeur de se disperser, et donc de développer plus d’un ou deux points forts. Sur un marché qui plafonne autour de 38 millions de voitures, certains estiment qu’une taille critique doit être atteinte pour survivre : 4 millions de voitures par an.

3. Produits de substitution


Il ne s’agit pas seulement des voitures concurrentes. Il peut aussi s’agir, selon les lieux, les comportements d’achat, les cultures…, d’autres moyens de locomotion. Le bus, Le train, l’avion sont ainsi de réels produits de substitution. C’est ainsi qu’en Chine, le principal frein au développement de l’automobile est… le vélo. 



La menace est réelle car plus le coût d’usage d’un véhicule est important, plus les consommateurs de transport auront tendance à lui préférer un autre moyen de locomotion. Le prix de l’essence a ainsi une réelle influence sur les comportements d’achat. Et même si les constructeurs réussissent à développer des solutions alternatives (comme par exemple en proposant des véhicules peu énergétivores pour les partisans du « rouler pas cher »), il est certains facteurs sur lesquels leur marge de manœuvre est plus restreinte, comme la commodité,  qui pousse de plus en plus de citadins à se diriger vers les transports en commun. La menace est d’autant plus grande qu’elle peut être voulue « par le haut », c'est-à-dire par les politiques nationales (lutte contre la pollution ou contre l’encombrement, qui pousse jusqu’à présent le gouvernement chinois à faire l’impasse sur l’automobile comme symbole de développement, ou les grandes villes qui décident de se doter de réseaux développés de transports en commun…) 

4. Pouvoir de négociation de fournisseurs


L’industrie des équipementiers et fournisseurs industriels de l’automobile est très fragmentée, et la plupart des équipementiers ne fournissent qu’un ou deux constructeurs, ce qui semble à priori avantager les constructeurs (forte dépendance des équipementiers vis-à-vis des constructeurs). C’est à eux de proposer leur flexibilité aux constructeurs, et leur pouvoir de négociation s’en trouve limité d’autant. 

Néanmoins, Face aux pressions des constructeurs, les sous-traitants de l'industrie automobile se regroupent afin de créer une base plus large et plus solide de connaissances techniques et de ressources financières. Des entreprises comme Delphi Automotive Systems (ancienne division pièces détachées de General Motors) ont élargi leurs compétences techniques afin d'y inclure les fibres optiques, le multimédia, les systèmes électriques et l'électronique. Certains sous-traitants changent de stratégie commerciale dans le but d'offrir une meilleure expertise technique que celle qu'ils proposaient traditionnellement, de manière à pouvoir s'impliquer dans la conception de sous-ensembles modulaires : plutôt que d'envoyer les composants à l'usine du constructeur, elles installent ainsi des chaînes de sous assemblage hors site, qui se trouvent souvent à quelques kilomètres seulement de l'usine d'assemblage final.

Les constructeurs sont donc eux aussi en voie de devenir plus dépendants de leurs fournisseurs. Le rapport de force est actuellement en phase de modification.
5. pouvoir de négociation des clients


Si leur pouvoir semble à première vue limité dans la mesure où il est obligatoire de passer par un constructeur pour avoir une voiture (à moins de vraiment aimer la mécanique. Et encore, dans les pays dont les loi le permet…), le pouvoir de choix de la marque reste tout entier dans les mains du consommateur. Sans oublier les traditionnelles négociation sur le prix au moment de l’achat. 

II. Analyse interne

L’entreprise Renault

1. Quelques dates clés 

1898 : création de l’entreprise par Louis Renault

1992 : nouveau PDG L. Schweitzer

1994 : ouverture du capital de Renault

1996 : privatisation de Renault

1999 : rachat de Dacia et alliance avec Nissan

2000 : acquisition de Samsung motors

2. Domaines d’activité

L’entreprise Renault est présente dans 2 principales branches d’activité. En effet, 80% de son CA est réalisé dans la branche automobile alors que le reste, 20% sont réalisé dans la branche financière. Il s’agit d’une holding de Renault appelée Compagnie financière Renault qui regroupe plus de 40 sociétés de financement des ventes de véhicules ainsi que deux banques.

3. Objectifs et stratégies

L’entreprise Renault a un objectif de croissance rentable, aussi bien en Europe qu’au niveau international. Ainsi, l’entreprise a définit 7 axes stratégiques.

Axe 1 : Satisfaire pleinement ses clients par la qualité et la fiabilité de ses produits et services

Axe 2 : Etre le constructeur le plus compétitif en Europe

Axe 3 : Offrir une gamme jeune, forte et innovante

Axe 4 : Accélérer l’internalisation de Renault

Axe 5 : Développer un groupe cohérent et ouvert

Axe 6 : Mieux travailler ensemble

Axe 7 : Dégager des bénéfices qui répondent à l’attente des actionnaires et financement le                                         

            développement de Renault

4. Gamme

Renault est une entreprise qui propose une large gamme de véhicule, visant tous les segments du marché et se répartissant de la façon suivante :

· Entrée de gamme : Twingo

· Gamme inférieure : Clio, Modus

· Gamme moyenne inférieure : Mégane, Scénic

· Gamme moyenne supérieure : Laguna

· Haut de gamme : Vel Satis, Avantime

· Monospace : Espace

· Utilitaire : Express, Kangoo, Traffic, Master

5. Principales forces et faiblesses

	Forces
	Faiblesses

	· Maîtrise des coûts

· Stratégie globale de plate-formes d’achat

· Produits et styles innovants, créatifs

· Relations avec les fournisseurs
	· Fiabilité relative des produits
· Délais de développement de nouveaux modèles

· Productivité des usines

· Délais de livraison




6. Finance 

Le CA groupe s’établit en 2003  à 525 millions d’euros, en progression de 3,8 %  par rapport à celui dégagé en 2002. La marge opérationnelle s’élève à 1 402 millions d’euros, soit 3,7 % du chiffre d'affaires, contre 4,1 % en 2002. Le résultat net de Renault s’élève à 2 480 millions d’euros (contre 1 956 millions d’euros en 2002) soit un résultat net par action de 9,32 euros. En 2002, ce résultat net par action était de 7,53 euros. L'endettement financier net de la branche automobile baisse en 2003 de 747 millions d'euros pour s'établir à 1 748 millions d'euros. Il représente ainsi 12,9 % des capitaux propres du Groupe.

Les frais de recherche et développement représente 3,5% du CA en 2003

7. Production 

Economie d’échelle :

Afin de réduire ses coûts, Renault travail sur des modèles à plates-formes communes. Il existe une réelle coopération entre Renault et Nissan dans l’utilisation et le développement de plateformes communes. Les deux marques ont pour objectif de partager une dizaine de plateformes à l’horizon 2010

Réduction des délais :
Renault a réalisé des progrès significatif en termes de réduction des délais. Si l’on prend l’exemple de la Mégane II, les deux modèles berlines et coupés ont été développés en vingt neuf mois (délai compris entre le gel du design et l’accord de commercialisation), contre quarante six mois pour la génération précédente. Cette diminution a été permise grâce à la diminution du temps d’étude et d’industrialisation. La réduction des délais constitue un double enjeu : il est à la fois financier et commercial. 

III. Une stratégie adaptée à la mondialisation
1. La recherche au cœur de la stratégie

Face aux difficultés à prévoir et contrôler l’environnement, la direction de l’entreprise a décidé en 1998 de développer sa réactivité et la flexibilité de son organisation pour réagir au plus vite aux tendances et aux opportunités qui se manifesteraient. Elle a aussi considéré que plus l’avenir était incertain, plus il lui fallait être pilotée par des objectifs à long terme. La stratégie de l’entreprise a découlé de ces choix. Elle s’est traduite en premier lieu par l’adoption d’un plan de long terme défini par la notion de « croissance rentable » : un objectif de doublement des ventes et de conquêtes de nouveaux marchés à l’horizon 2010, et un raccourcissement des cycles d’études de quatre ans à deux ans pour le lancement des nouveaux produits.


Ces objectifs établis, l’innovation est apparue comme l’élément clé de la stratégie de Renault. La direction de la recherche de Renault s’en est trouvée profondément redessinée : d’entité de soutient autonome, elle devient stratégie de compétitivité par l’innovation. La recherche n’est plus seulement être une fenêtre vers l’extérieur mais surtout un regard introspectif qui doit conduire à identifier les gisements de création de valeur à partir des spécificités de l’entreprise. La recherche n’est plus centrée sur la technologie mais sur ce qui fait la spécificité de l’entreprise. Désormais ses missions sont triples : contribuer à la réalisation des objectifs stratégiques, apporter des innovations dans les produits et les services, et développer l’expertise dans les nouvelles technologies, c'est-à-dire prendre en charge le recrutement et le formation de spécialistes. C’est ainsi que l’universitaire qui dirigeait la recherche a été remplacé par un industriel.

Le premier objectif a été de transformer la technologie en services vendables. Pour utiliser les termes de Pierre Beuzit, directeur de la recherche de Renault : « l’innovation n’est pas la technologie, car on n’achète pas de la technologie pour la technologie, sauf au Japon, où un client peut acheter une machine à laver parce qu’elle fonctionne à l’intelligence artificielle. On ne vent pas de la technologie, on vend un produit, un service ». Cela s’est traduit par le positionnement marketing de « voitures à vivre » : des produits et des services qui créent une valeur acceptable pour le client, à un coût acceptable par le marché et compatible avec l’image de Renault. 

Pour répondre à cet objectif, l’une des premières mesures a été d’externaliser une partie de la recherche. Ce sont désormais les équipementiers qui s’occupent de a recherche : ils sont mieux placés pour le faire car c’est véritablement le cœur de leur activité. Renault entretient des relations privilégiées avec un certain nombre d’entre eux (VDO, Valeo, SAGEM) et s’appuie sur un réseau performant de veille technologique.


La deuxième mesure consiste en l’élaboration d’une « roadmap » technologique qui permet, à partir des informations de marché et de la veille technologique, de suivre et prévoir l’avènement des technologies et déterminer quels produits pourraient y être associés. Mais c’est ce que font à peu près tous les constructeurs pour arriver aux mêmes prévisions. Et comme la stratégie des  fournisseurs est de diffuser leurs innovations le plus largement possible, cela entraîne une standardisation des produits.


C’est pourquoi le troisième point de la mission de la recherche de Renault est de développer des innovations qui lui sont spécifiques, ce qui va constituer la valeur ajoutée du constructeur, la personnalisation des produits. Pour cela, l’externalisation et la veille technologique ne suffisent pas. Sur ce point précis la démarche de Renault se découpe selon trois axes :

· Identifier les gisements de valeur

Le marketing est utilisé en premier lieu pour définir les gisements de valeur pour les clients. Mais il faut également concilier cela avec les problèmes de société, car l’automobile est aussi perçue aujourd’hui en termes de nuisances (pollution, encombrement, accidents, problèmes de stationnement, insuffisance d’espace intérieur).

· Identifier les spécificités de l’entreprise

C'est-à-dire répondre aux questions « Qu’est ce qui va faire que Renault va être différent d’un autre constructeur ? Qu’est ce que les autres ne peuvent pas copier ?  » C’est un travail d’analyse de la culture d’entreprise.

· Définir le partage des activités

Qu’est ce qui est externalisable et qu’est ce qui constitue le core bussiness ?


Le travail de recherche de Renault n’est donc pas de faire de la technologie. Il consiste à définir ce qui va faire qu’une voiture Renault aura un freinage, un comportement, un confort, une acoustique…que les concurrents auront du mal à copier.

2. La stratégie d’alliance

 L’entreprise Nissan

L’entreprise Nissan est considérée comme l’un des fabricants mondiaux leader d’automobiles. Mais l’entreprise possède de nombreuses filiales dans divers domaines d’activité tels que :

· équipementier automobile

· services financiers

· fabrication de moteur pour bateaux

a) Objectifs et stratégies

Le but principal de l’entreprise est de diminuer sa dette. Ainsi Nissan se recentre sur certaines activités afin de favoriser la croissance des ventes, poursuivre son implantation à l’étranger.

b) Gamme

Nissan possède une gamme très diversifiée mais de modèles classiques profitant d’une grande fiabilité mécaniques.

· Gamme inférieure : Micra

· Gamme moyenne inférieure : Almera, Sunny

· Gamme moyenne supérieure : Primera

· Haut de gamme : Maxima, Coupé 350Z

· Monospace : Primera Wagon

· Gamme 4X4 : X-Trail, Patrol, Terrano II, Pick Up

· Utilitaire: Kubistar, Interstar, Primastar

c) Principales forces et faiblesses

	Forces
	Faiblesses

	· Premier constructeur Nippon a construire en Europe

· Fiabilité, prix, équipement, technologie, design classique

· Bonne motorisation

· Bonne productivité

· Maîtrise de la qualité

· Délais de production des nouveaux modèles
	· Mauvais renouvellement des gammes

· Trop de plates-formes différentes

· Trop de motorisation

· Pertes récurrentes


L’alliance Renault / Nissan

1. L’objectif

Cette alliance est le fruit d’un processus long qui a commencé en 1997 et qui s’est conclu le 27 Mars 1999.

Ce long processus a permis de former une alliance solide passant par une définition de l’objectif commun, des activités sur lesquelles les 2 entreprises sont partenaires, des tâches de chacun des partenaires…

Les objectifs de cette alliance sont :

· Réduction des coûts

· Amélioration de la qualité des prestations

· Développement des parts de marché à l’international pour Renault

· Redressement de Nissan qui est endetté

· Création d’une position dominante dans le secteur de l’automobile

Le projet de cette alliance est vaste, il touche aussi bien les R&D, les achats que la distribution. Ainsi a travers cet accord, il s’agit de :

· Développer des plate-formes communes

· Utiliser des composant (moteurs, transmissions, boîtes de vitesse…) communs

· Mettre en place une politique d’achat conjointe

· Combiner les gammes des deux constructeurs

· Combiner les réseaux de distributions

Il est nécessaire de rappeler que lors d’une alliance les 2 entreprises gardent leurs objectifs et intérêts propres, malgré des buts communs.

2. Analyse des intérêts de chacune des entreprises

Renault :

· S’intégrer sur le marché asiatique

· Bénéficier du réseau de distribution mondial de Nissan ainsi que de son implantation industrielle

· Limiter le risque financier de s’implanter à l’international sans infrastructures préalables car conjoncture instable

· Améliorer la technicité de ses voitures (moteurs)

· Améliorer sa productivité

· Augmenter la qualité de ses produits

· Diversifier sa gamme de produit 

Nissan :

· Réduire ses pertes

· Développer son image, sa notoriété et son originalité 

· Réduction des coûts via une plus grande utilisation des capacités de production 

· Apporter une certaine flexibilité dans le management (réduire les emplois à vie, utiliser le  travail précaire pour faire face à la demande…)

3. Analyse des intérêts communs
· Augmenter les parts de marché 

· Renforcer le pouvoir de négociation sur les fournisseurs 

· Mise en commun des technologies afin de réduire les investissements notamment en R&D

· Accroître les bénéfices par une hausse des ventes du fait de la mise en commun des ressources, des savoirs faire, du partage des coûts…

· Systèmes de plates formes communes

· Réseaux de vente communs 

4. Conséquences

4.1 Description de l’alliance

Cette alliance s’est formée entre deux concurrents du secteur automobile et elle est de type complémentaire.  Le choix de créer un alliance apparaît comme étant la stratégie la plus adaptée pour faire face au choc des cultures ; elle permet à chacune des 2 entités de garder leur entité ainsi que leur autonomie. 

En effet on remarque que les forces de Renault correspondent globalement aux faiblesses de Nissan et inversement.

4.2 Conséquences organisationnelles

Aspect financier :

Financièrement, Renault investit 4,89 milliards d’euros dans Nissan ce qui lui permet de détenir environ 40% du capital de Nissan Motor, 23% de Nissan Diesel et 100% du capital des filiales de Nissan en Europe.

L’organisation des rapports :

Renault est Nissan ont mis en place différentes structures afin de créer une coopération entre les 2 entreprises.

· Structure de délibération

· Groupes de travail transverses, opérationnels et fonctionnels

· Comité d’organisation

· Bureau de coordination de l’alliance

· Conseil International de l’alliance

Tout cela régit par une chartre de l’alliance

Nouvelle structure dirigeante :

Nomination de Carlos Ghosn, ancien Directeur Général Adjoint de Renault au poste de Directeur Général de Nissan 

Nomination de 2 autres dirigeants de Renault à la DG de Nissan.

Cette nouvelle force dirigeante renforce le pouvoir de contrôle de Renault sur Nissan lui permettant ainsi de concrétiser son rapport de force (transfert des méthodes de management occidentales en Asie).

4.3 Pourquoi Nissan ?

Le choix stratégique de Renault de choisir Nissan comme partenaire passe principalement par le fait que cette entreprise bénéficie d’une très bonne implantation mondiale notamment en Asie.

Ce choix résulte aussi du fait que la gamme de Nissan correspond aux besoins et attentes des européens.

Par ailleurs, le fait que Nissan soit endetté (notamment pendant la prise de décision de l’alliance en 1998) n’est pas perçu par Renault comme un point dissuasif contrairement aux avis extérieurs (acteurs boursiers). En effet on peut supposer que Renault a tiré un avantage de cette situation dans la négociation de l’accord.  Cette alliance va permettre à Nissan de réduire ses dettes, et à Renault de renforcer sa position sur son concurrent.

On peut donc se demander si le but de Renault dans cette alliance n’est pas de se servir de Nissan pour  s’implanter à l’international ?

L’alliance Renault - Dacia
1. Les raisons du rachat 

Le rachat de Dacia par Renault part d’un constat simple. D’une part les 3 premiers marchés mondiaux (Triade) sont à l’heure actuelle dit de renouvellement, d’autre part  approximativement 80% de la population n’a qu’un accès limité à l’automobile. Ce qui permet donc de répondre à une demande inexploitée jusqu’alors. 

En effet, quand en 1999 Renault rachète Dacia, l’opportunité est double, la marque au losange se dote d’un site certes aux infrastructures obsolètes mais positionné au cœur des marchés ciblés (Roumanie), mais aussi, et surtout les coûts de revient deviennent minimes (main d’œuvre bon marché, limitation de l’outillage lourd, fournisseurs locaux meilleurs marché…).

Il serait dès lors bon de préciser les choses sans toute fois tomber dans un raisonnement économique simpliste. Connaissant l’influence du prix de vente sur le processus d’achat en matière d’automobile, et conscient des répercussions des coûts salariaux  sur la fixation de ce prix, quelle autre raison que la faiblesse du coût du travail aurait principalement motivé la volonté française de passer à l’Est ? Certes le fait d’être au cœur d’un marché jusqu’alors inexploité est un choix stratégique important, cependant la possibilité de disposer d’une main d’œuvre peu onéreuse et géographiquement proche l’est autrement plus.  En effet, quand en Roumanie le coût horaire d’un salarié est de 1 €  il est de 20 en France…

2. Le programme LOGAN


· Concept :

La première née de la fusion est la X90 répondant actuellement au nom de LO GAN.

Véhicule dépouillé de tout superflu, faisant peu appelle à la technologie, et ce dans une optique de baisse radicale des coûts. « Moderne, habitable, et financièrement accessible », donc une voiture répondant parfaitement aux besoins des marchés émergents.

La  notion de baisse des coûts est donc primordiale au sein du programme LOGAN. Outre les coûts salariaux déjà évoqués précédemment,  Renault fait appel à une technique de  conception optimisée, le « design to cost » .L’idée consiste à orienter le processus de conception dans une démarche de fiabilité et d’économie, en utilisant des solutions et des composants déjà éprouvés. Tout en restant intraitable en matière de tenue de route, de sécurité et de confort. La LOGAN dispose ainsi du train avant de la CLIO 2, du train arrière de la MODUS, du pommeau de levier de vitesse de l’ESPACE…

La LOGAN se révèle donc très simple de conception (le nombre d’arêtes a été limité pour faciliter la création des outils de fabrication et réduire les coûts d’emboutissage), Renault à également recours à des aciers très classiques, allant de pair avec les moyens de production des sites sélectionnés et leurs process de fabrication moins robotisé.

En ce qui concerne les prix de ventes, en Europe centrale, la fourchette ira de 5000 à 8000€ selon les versions et les équipements. Comme l’a indiqué Louis Schweitzer les tarifs s’adapterons aux marchés visés : « Ils seront fixés de manière à toujours donner à Logan la meilleur compétitivité »

· Distribution et production

La LOGAN se positionne comme un rouage essentiel de la croissance internationale du groupe Renault , qui espère atteindre d’ici fin 2010 le seuil des 4 millions d’unités.

Comment la LOGAN va-t-elle pénétrer le marché mondiale ?

Dès septembre 2004, elle a été commercialisé en Roumanie, dans la foulée en Europe centrale où Renault possède une solide implantation (11% de part de marché en 2003).

En 2005, La LOGAN arriver en Pologne, aux Pays Baltes , dans les Balkans , avant de toucher la Turquie, le Moyen-Orient et enfin  l’Afrique du nord.

Donc à long terme la LOGAN sera présente sur 4 des 5 continents.
Dans la plus part des pays, elle sera commercialisée sous l’enseigne Dacia ( Europe centrale, Turquie, Maghreb, Moyen-Orient). Choix largement stratégique au vu de la bonne implantation de la marque au sein de ces différents marchés. Ailleurs, en fonction de l’ancienneté de la présence de Renault, la LOGAN pourra arborer sur une calendre légèrement modifiée le blason de la marque au losange.  

Pour satisfaire de telles ambitions, la LOGAN sera produite sur divers sites répartis de par le monde : Le premier, Pitesti (Roumanie), provient directement du rachat de Dacia (le site sera entièrement modernisé, ce qui représente 490 millions d’euros déboursés par Renault. Un site est également présent en Slovaquie. Ensuite d’autres sites de productions ont été créé, en effet le programme se poursuit en Russie (usine d'Avtoframos, capacité de 60.000 véhicules par an) depuis début 2005, ainsi qu’au Maroc (Somaca près de Casablanca, 30 000) et en Colombie (usine Sofasa à Medellin, 44 000). Et enfin en Iran (capacité initiale de 300 000 unités), dans le cadre de l'accord Renault Pars signé avec l'IDRO (organisme public iranien en charge de l'industrie automobile à partir de 2006).

Le programme LOGAN provient de la capacité à prendre en compte des signaux dit faibles. En effet, en 1999 Renault prend conscience du potentiel d’un marché mondial (non limité au seuls pays du nord). Un signal qui peut paraître inconsistant, effectivement, pourquoi se lancer sur un marché à si faible pouvoir d’achat ? Tout simplement en raison de son ampleur numérique (80% de la population mondiale). La justesse de cette interprétation, laisse espérer à une voiture qui se veut mondiale un avenir mémorable.  

Conclusion


La technologie est plus que jamais la pierre angulaire de la stratégie des constructeurs automobiles. Le développement des nanotechnologies pourrait bien apporter la solution au seul problème qui demeure pour la commercialisation de la pile à combustible. Le premier constructeur à réussir  à créer un moteur à hydrogène sur aura l’avenir devant lui, surtout s’il est appuyé par une politique étatique (malgré l’aspect science politique fiction, c’est un scénario à envisager).


Concernant le moyen terme, le développement passe par les pays émergents. Renault l’a déjà compris avec la Logan. Reste à confirmer les résultats.


Enfin, à court terme, l’approche utilitaire-sécuritaire-développement durable est en phase et n’est donc pas à remettre en cause, ainsi que le design audacieux. 

Pouvoir de négociation des clients


A premiére vue limitée…


Mais choix de la marque apprtient au consommateur
































Pouvoir de négociation des fournisseurs


    Valéo


    Bosh….








Produits de substitution





Bus, train, avion


Vélo





Menace de nouveaux entrants





Investissements trop lourd


Arrivé d’une nouvelle marque à exclure








Intensité de la concurrence


General Motors


Toyotat


Ford
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