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ANNEXES
I. INTRODUCTION

Le marché de l’automobile connaît depuis quelques années un ralentissement de sa croissance. Aujourd’hui, dans un marché de plus en plus globalisé, la redéfinition de la stratégie des entreprises devient un impératif évident. Concernant le marché de l’automobile, les acteurs sont bien surs présents sur plusieurs marchés, mais généralement sur les marchés des pays développés, qui sont saturés. Avec la globalisation, les marchés évoluent, et les constructeurs sont face à un monde changeant, où les cartes sont redistribuées. La recherche de la croissance devient un impératif. La tendance à la globalisation, qui s’accentue de plus en plus, est alors reconsidérée par les constructeurs, et vue comme une opportunité. Il faut donc aller chercher des marchés ou le potentiel de croissance est plus élevé. Les pays émergents sont alors concernés. Renault est le premier à avoir su déceler cette opportunité.


Nous allons donc voir comment dans ce dossier, l’exemple du constructeur Renault, qui a su produire un produit destiné aux marchés émergents, et ainsi accentuer son internationalisation.

Premièrement nous allons situer le contexte du marché automobile d’aujourd’hui, pour ensuite se focaliser sur Renault. De l’étude de l’entreprise et de son environnement nous en déduirons le SWOT, la problématique et les options stratégiques.

Ensuite, nous développerons la stratégie que Renault a choisie pour s’implanter dans les pays émergents, jusqu'à l’élaboration de la Logan et sa conquête du monde.

Puis nous verrons ensuite les résultats de cette stratégie, principalement par les ventes de la Logan en Roumanie, puis dans le reste du monde, et enfin en France.

Enfin nous étudierons la stratégie de l’industrie automobile chinoise qui développe des modèles low cost avec comme ambition de s’implanter sur les marchés emergents.
II. Contexte

1. Marché automobile

La commercialisation de la première voiture à moteur à explosion remonte à 1891. A cette époque, en 1903, la France est leader sur le marché mondial de l’automobile avec une production de 30 204 voitures soit 48,77% de la production mondiale. A titre de comparaison à cette même date les USA produisent 11 235 voitures et les allemands 6 904 (source : wikipedia). La France compte 30 constructeurs en 1900, 57 en 1910 et 155 en 1914. Les 3 constructeurs leader : Peugeot, Renault et Panhard, commercialisent déjà leur modèle aux USA (source : wikipédia). Avec l’avènement du taylorisme, le marché de l’automobile parvient à produire plus et à moindre coût ; l’automobile devient accessible à toute la population et le constructeur américain Ford, initiateur du taylorisme, prend une avance incontestable sur ses concurrents.
Le marché automobile représente en 2005 plus de 66 millions de véhicules produits soit un chiffre d’affaire de 1,9 trillion d’euros (voir annexes n°1 et 2). Cette industrie est un des plus gros investisseurs en recherche et développement avec plus de 85 milliards d’euros en 2004. 8 millions de personnes contribuent directement à la production des véhicules et quand on élargit ce sont plus de 50 millions de personnes que fait vivre l’industrie de l’automobile. 

Le géant américain General Motors qui a occupé la place de leader mondial pendant 75 ans vient de céder sa place de N°1 au Japonais Toyota. Ce marché très capitalistique enregistre depuis 1998 un ralentissement de  sa croissance, notamment à cause de la saturation des marchés européens, américains et japonais. Le marché européen stagne en termes de ventes avec des croissances quasi nulles en France, Allemagne et plus généralement en Europe des 25 et de l’autre côté une croissance très soutenue en Roumanie et Bulgarie avec des taux supérieurs à 20% (voir annexe 3).

 Ces vingt dernières années, la concentration du marché automobile s’est accélérée, on a pu assister à plusieurs fusions acquisition ou alliances stratégiques ;  la concurrence est devenue mondiale. En effet des 155 constructeurs français en 1914 il ne reste que 2 groupes français qui sont Renault et PSA. Bien que ce phénomène de concentration ne soit pas nouveau, on observe dans cette tendance de plus en plus marquée une volonté des acteurs d’augmenter leur taille en absorbant leurs concurrents pour maintenir leurs profits sur un terrain de jeux qui n’est plus national, mais mondial (voir annexe 4 : les acteurs du marché européens).
La concurrence dans ce secteur s’est intensifiée en grande partie avec l’arrivée sur les marchés des constructeurs coréens et japonais avec une offre beaucoup plus compétitive en termes de prix. Les perspectives de profits sont décroissantes et cela est dû à la guerre des prix induite par l’offre étrangère en provenance de pays à faible coût de production. Pour lutter contre cette tendance on observe un transfert des unités de production américaines et européennes et donc du profit, vers les pays asiatiques.  La saturation du marché européen et l’arrivé de ces nouveaux concurrents fait baisser la PDM des acteurs français sur leur marché national ainsi que sur le marché européen en général. Pour survivre dans un contexte de plus en plus menaçant les constructeurs doivent sans cesse trouver de nouveaux axes de développement.

2. Renault
a. Présentation de l’entreprise

Renault est né de l’entreprise de 3 frères en Juin 1898. A l’origine elle se consacre uniquement à la conception, fabrication et vente de voitures et véhicules utilitaires avant de diversifier son activité tant dans camions que dans les bus et les véhicules miliaires (sur le marché français).
Pendant la seconde Guerre Mondiale, Renault se voit nationalisé par l’Etat Français pour couper court à toute probable collaboration. En 1990, elle retrouve son statut d’entreprise privée.
En Septembre 1999 l’alliance avec Nissan propulse le groupe Renault au rang de 4ème mondial en volume de production avec 9% du total du volume des ventes mondiales sur le marché de l’automobile. Le CA du groupe Renault atteint alors 41 528 million d’euros en 2006 (source : www.renault.com)
A présent le Groupe Renault est composé de : Renault SAS, Renault Sport, Renault F1 Team, Renault V.U, Renault Samsung Motors, Renault-Nissan, RCI Banque, Renault Eurodrive, Dacia…
b. La gamme Renault 

Elle a comme force sa diversité. En effet, on peut décomposer la gamme des véhicules Renault en 4 groupes :
- les petites voitures ou « voitures de ville » telles que : Twingo, Clio, Modus…
- les routières telles que : Laguna, Safrane, Mégane, Velsatis...

- les monospaces tels que : Espace, Scénic, Kangoo…

- les véhicules utilitaires tels que : Kangoo, Trafic, Master…

Voir Annexe N°7

Vient s’ajouter à ces 4 groupes l’arrivée sur le marché de l’automobile de véhicules low cost comme le modèle Logan de Dacia pour le groupe Renault. L’objectif principal de ce type de véhicule grand public est de proposer une automobile pratique, simple, fiable et bon marché avec des moteurs issus de la technologie Renault et dont le service après vente est sélectionné par le groupe Renault. La cible de la Logan Dacia est une population à pouvoir d’achat modeste comme, par exemple, dans les pays émergeants.
c. Renault = initiateur de tendances

Renault a su pendant environ 1 siècle être un initiateur de tendances en lançant sur le marché des modèles innovants et inédits repris ensuite, forts de leurs succès, par la concurrence (ex : 4L, Twingo, Clio, Espace …). 

L’adaptation aux habitudes de vie des utilisateurs, grâce à un effort constant de recherche et la volonté d’être toujours innovant, est l’atout majeur et la force des véhicules développés chez Renault.

d. Renault à l’international

Les alliances successives avec Nissan, Dacia et la création de Renault Samsung Motors ont contribué à asseoir Renault comme acteur majeur du secteur automobile au niveau mondial.

Les ventes du groupe Renault, présent dans 118 pays, sont en forte croissance et principalement dans les zones Euromed, Amériques et Asie-Afrique qui représentent actuellement 30% du total des ventes sur les 5 continent (source : www.renault.com)
Renault est la marque la plus vendue en France et selon l’OICA 2007 Renault est 10ème dans le classement mondial des plus grands groupes automobiles.
Voir Annexes N°8 et 9
e. Positionnement de l’entreprise

Renault se définie comme une entreprise qui construit des véhicules avant tout innovants, surs et respectueux de l’environnement.

En effet la qualité des automobiles est une priorité pour Renault qui base son image de marque tant sur la qualité de ses équipements que de celle de ses services. La qualité des équipements permet à Renault de proposer des véhicules surs à ses clients.
En parallèle Renault s’engage et communique de plus en plus dans ce qui touche au respect de l’environnement et au développement durable. 
3. SWOT 
	Forces
	Faiblesses

	Leader sur le marché français, très bonne image de marque.
	Difficulté à obtenir une crédibilité sur le secteur haut de gamme alors que la demande française sur ce segment se fait de plus en plus forte (voir annexe N°5)

	Sait anticiper et répondre aux besoins du consommateur par le biais d’une large gamme de produits.
	Forte dépendance au modèle Mégane

	Précurseur et créatif (Twingo, Espace, Scénic,…)
	Baisse des ventes

	Mariage réussit avec Nissan en mars 1999
	Fermeture de plusieurs usines en Europe

	Activité de production de véhicules industriels très développée (camions, bus, véhicules militaires)
	Pas assez présent aux USA, le plus grand marché au monde.

	Ecurie de F1 en bonne position, donne du crédit au constructeur en matière d’innovation.
	


	Opportunités
	Menaces

	Marchés émergents : Chine, Inde où moins de 10 personnes en âge de conduire sur mille possèdent une voiture.
	La compétition accrue notamment sur les prix à pour conséquence la baisse de la marge.

	Marché du low cost encore sous exploité: important mais stagnant en Europe, croissant en Chine et autres pays (voir annexe N°6)
	Crise de l’automobile avec la saturation des marchés de la triade

	
	Arrivée des marques japonaises et coréennes menace les PDM des constructeurs français.

	
	Menace de l’arrivée des constructeurs chinois et indiens

	
	Fort marché de l’occasion en France avec 5 500 000 immatriculations par an

	
	Vieillissement du parc automobile français

	
	Prix du pétrole de plus en plus élevé

	
	Nouvelles réglementations françaises plus sévères.


4. Problématique

Dans un marché de plus en plus concentré où la concurrence est mondiale, quelle stratégie adopter pour maintenir une croissance rentable et donc faire partie des acteurs de demain ?

5. Analyse des options stratégiques 

Essayer de palier les menaces du marché et ses propres faiblesses


Nous venons de voir dans notre analyse SWOT que Renault connaît quelques difficultés face à ses concurrents Chinois, Indiens, Coréens et Japonais concernant les prix et les parts de marché. De plus l’analyse des faiblesses nous a montré que Renault souffrait d’un manque au niveau de sa gamme : les véhicules de luxe ou très haut de gamme.

Ainsi on pourrait se demander si Renault n’aurait pas intérêt à développer ce segment laissé pour compte de son marché afin de développer ses parts de marché en se diversifiant.
Tirer avantage des opportunités et du potentiel du marché automobile


Le marché présente deux niches non exploitées : ce sont celles du low cost automobile, et du développement de la présence de Renault dans les marchés émergeants où le pouvoir d’achat des populations encore modeste permet d’entrevoir un fort potentiel pour les années à venir.
Concernant les véhicules low cost, il faut se demander sur quels types de marchés ils peuvent être développés et implantés.
Concernant le marché porteur des pays émergeants, il faut se demander quels types de véhicules peuvent être destinés à ce type de population compte tenu de leur pouvoir d’achat et de leurs habitudes en matière de consommation automobile.
Choix de la stratégie à suivre 


Dès lors, il nous apparaît que la solution stratégique la plus pertinente serait celle alliant le développement d’une gamme low cost adaptée aux besoins des habitants des pays émergeants dont le potentiel est fort et croissant mais dont le pouvoir d’achat reste encore faible.
C’est une opportunité du marché sur laquelle il n’existe pas encore de concurrents directs. Ce marché de niche pourrait par la suite se développer et devenir un part beaucoup plus significative du marché si son développement connaît l’évolution espérée.
III. Stratégie de Renault

Depuis les années 1960-1970, Dacia assemblait des véhicules Renault sous licence. Après près de 30 ans de coopération, Renault a acquis, en 1999, 51% des parts du constructeur roumain. Cette prise de contrôle a été progressive jusqu’en 2004 date à laquelle Renault contrôle 99,3% du capital de Dacia. Après l’échec du rachat du constructeur automobile tchèque Skoda, intégré dans le giron du groupe Volkswagen, Renault ambitionnait de développer un véhicule particulier à bas coût destiné à la population des pays émergents. L’acquisition de Dacia allait donc pouvoir permettre au constructeur français de développer ce nouveau type de véhicule.  

Cette acquisition repose sur deux stratégies : moderniser l’outil de fabrication roumain pour pouvoir vendre les véhicules produits dans d’autres pays du monde et, continuer à produire des pièces de rechanges pour l’ensemble du parc véhicules roulants, badgés Dacia. En effet, la plupart des roumains ne revendent jamais leur véhicule et la plupart d’entre eux préfèrent investir dans l’entretien et la maintenance.

6. L’implantation de Renault en Roumanie

a. Investissements directs de Renault dans Dacia
· Investissements financiers

Des IDEs (Investissements Directs à l’Etranger) ont été réalisés par Renault en Roumanie. L’interview de François FOURMONT, Directeur Général de Dacia, nous permet d’en apprendre plus sur la répartition et le montant de ces investissements :

· 100 Millions d’Euros chez les fournisseurs pour le poste outillage

· 50 Millions d’Euros dans le réseau commercial et notamment le centre des pièces de rechange

· 30 Millions d’Euros dans le commerce

· 30 Millions d’Euros dans les systèmes informatiques et leur développement

· 30 Millions d’Euros pour le centre CKD
 (Complete Knock Down)

· 450 Millions d’Euros pour la rénovation de l’outil industriel, la mise à niveau de l’usine de Pitesti, les investissements spécifiques pour la Logan et l’intégration des pièces mécaniques.

Chiffres issus de l’interview de M. François FOURMONT.

Au total, à la fin 2005, Renault aura investit plus de 650 Millions d’Euros chez Dacia. En 2006 et en 2007, Renault a investi environ 150 Millions d’Euros par an, principalement dans l’élargissement de la gamme Logan (le break « MCV » et un futur pick-up), dans l’augmentation des capacités de production et enfin dans le développement d’une activité mécanique permettant de produire sur place des boîtes de vitesse dès 2008.

· Investissements dans la formation du personnel

Renault n’a pas uniquement investi dans des outils industriels en Roumanie. En effet, il est inutile d’avoir un outil industriel performant si le personnel travaillant sur les chaînes de production n’est pas qualifié. Dans l’interview de François FOURMONT, celui-ci explique que Renault a « consacré, entre 2000 et 2004, 1,5 millions d’heures de formation et nous avons également prévu cette année, un plan de formation de plus de 400.000 heures de formation pour le personnel de Dacia. Entre 2002 et 2004, 100 personnes ont été formées chez nos fournisseurs, ce qui se traduit dans à peu près 20.000 heures de formation. En ce qui concerne la formation du réseau, nous avons consacré cette année 200.000 heures de formation qui toucheront à peu près 5.000 stagiaires. »
 Le personnel roumain est envoyé en France pour être formé sur les chaînes de production françaises et repart ensuite en Roumanie appliquer ce qui lui a été enseigné lors de sa formation. Des ingénieurs français se sont aussi déplacés au début de l’histoire Logan afin de former une partie du personnel roumain. Il faut garder à l’esprit que l’objectif de Renault est de faire appel à cette main d’œuvre locale à bas coûts. Le but de la formation est de rendre cette main d’œuvre plus productive tout en gardant des niveaux de rémunération inférieurs aux standards des pays développés.

b. Investissements indirects générés par la présence de Renault en Roumanie

En plus de ses investissements directs en Roumanie, l’implantation du constructeur français à Pitesti a permis l’afflux de capitaux supplémentaires, afflux généré par l’établissement de fournisseurs français et européens a proximité du site de production. « L`objectif de cette démarche est de porter la part des achats pour Logan en Roumanie de 60% aujourd`hui à 80% en 2008. D`ores et déjà il convient de souligner qu`à travers ses propres activités, celles de son réseau commercial et celles de ses fournisseurs, Dacia fait travailler plus de 100.000 personnes en Roumanie. »

54 fournisseurs sont présents en Roumanie pour fournir des pièces pour l’assemblage de la Logan ou pour la constitution de kits pour une production en CKD. Une Zone Industrielle Fournisseur (ZIF) s’est donc créée sur le même site que celui-ci où sont produits les Logan, afin de réduire les coûts. Nous pouvons notamment noter la présence de :

· ACI (Auto Châssis International) : Pour les châssis et les systèmes de liaison au sol

· JCI (Johnson Controls Inc.) : Pour la fabrication des sièges

· EURO APS : Pour la fabrication des pièces plastique et thermoformées

· CORTUBI : Pour la fabrication des pièces d’échappement

· MICHELIN : Pour la fourniture de pneumatiques

· VALEO : Pour le câblage et les systèmes climatiques

Suite au rachat de Dacia par Renault, Valéo s’est implanté en Roumanie afin de pouvoir apporter à Dacia son soutien et son savoir-faire. Valéo produit sur place, en Roumaine, les équipements de câblages, de chauffage et de climatisation qui seront ensuite montés sur la Logan. « Nous sommes heureux d'avoir accompagné Dacia dans ce projet de voiture économique destiné à un marché en pleine expansion. En fournissant une large gamme de produits et systèmes dont certains sont produits localement, Valeo a pour objectif d'assurer un soutien complet au développement de Dacia en Roumanie »
, a déclaré Thierry Morin, Président-Directeur Général de Valeo Au jour d’aujourd’hui, Valéo emploie plus de 350 personnes sur le site Roumain.

 
Au total ces équipementiers auront investit plus de 150 Millions d’Euros. Le principal avantage de cette implantation est de permettre à ces fournisseurs d’embaucher une main d’œuvre bon marché, de réduire les délais logistiques et ainsi de proposer à Renault une livraison des pièces en « Just-In-Time » (livraisons en flux tendus, c'est-à-dire sans stock de pièces dans les entrepôts Dacia ), de favoriser l’intégration locale et régionale en sollicitant le potentiel des fournisseurs situés dans les « Leading Competitive Countries
 ».

7. La Logan, une voiture « low cost », à destination des pays émergents

La conception entière de la Logan est orientée pour respecter l’objectif de proposer un véhicule moderne et fiable a un prix de 5 000 € pour le modèle de base, objectif fixé par Louis Schweitzer alors Directeur Général de Renault. Renault via sa branche Dacia a été un précurseur sur le segment des voitures destinées aux pays émergents. 

De manière générale, lorsqu’un constructeur automobile généraliste souhaite pénétrer s’implanter sur le marché des pays émergents, il propose a la clientèle locale soit un véhicule que l’on pourrait qualifier d’ancienne génération dans les pays développés, soit un véhicule actuel auquel le constructeur a retiré des équipements qu’il ne jugeait pas indispensable pour cette clientèle dans le but de réduire son prix de vente. Avec la Logan, Renault est parti d’un besoin existant et non satisfait sur le marché des voitures particulières au sein des pays en voie de développement. Les équipes de Renault ont donc planché sur ce projet en partant de zéro. Le but était de créer un véhicule entièrement nouveau qui pourrait satisfaire cette demande. 

Toujours dans l’unique but de réduire les coûts, le véhicule a été développé au Technocentre
 de Renault par des équipes françaises qualifiées et expérimentées. La conception numérique du véhicule ainsi que des installations industrielles pour la production du véhicule ont permis d’abaisser les coûts de développement. En effet, cette technique a permis de réduire le nombre de prototype lors de la conception du véhicule et donc d’accélérer son développement. La méthode "design to cost" mise en place par Renault a permis, quant à elle de réduire les coûts de production. Par exemple, les lignes de la carrosserie ont été conçues pour diminuer les coûts de pressage, les pièces sont identiques qu’elles soient situées du côté gauche ou du côté droit du véhicule, les vitres sont planes car moins chères à produire que des vitres bombées…

De plus, le constructeur français a largement fait appel à la stratégie de « carry over » qui consiste à utiliser sur ce nouveau véhicule des éléments déjà existants sur d’autres véhicules de la gamme Renault. Dacia a donc pu bénéficier de la formidable banque d’organe et d’équipements du groupe Renault-Nissan. Voici quelques exemples pour illustrer cette stratégie :
· Train avant : Renault Clio II

· Train arrière : Renault Modus

· Plateforme : Plateforme « B » de l’alliance Renault-Nissan. Plateforme utilisée pour la Renault Clio III, la Renault Modus et la Nissan Micra.

· Poignées de portes, volant, rétroviseurs : Clio II

· Aérateurs : Dacia Solenza

· Moteurs et boîtes de vitesse : Renault Clio II, Renault Mégane…

Le but de cette démarche est de réduire les investissements nécessaires à a recherche et au développement de nouvelles pièces, leur coût de développement ayant déjà été amorti sur les autres modèles Renault-Nissan. Le second aspect positif de cette stratégie est de permettre à Dacia de bénéficier de pièces éprouvées, fiables, robustes et ainsi proposer un véhicule de qualité.

La Logan est donc un véhicule performant avec un rapport prix/qualité/habilité sans équivalent. En ce qui concerne ses avantages, « il est tout particulièrement adapté aux caractéristiques des marchés visés: moderne, prix modéré, capacité de chargement (la meilleure de sa classe), cinq places confortables, coûts réduits de maintenance, voilà autant d`atouts des plus précieux. »

« Pour ce qui est des critères d`achat, le facteur prix se situe en premier en Roumanie, en Europe Centrale et en Turquie, suivi du facteur du coût d`entretien modéré. »
. En effet, la clientèle potentielle de la Logan a un pouvoir d’achat modeste et souhaite acquérir un véhicule neuf, économique et robuste. Selon les marchés où elle est proposée, la Logan est vendue soit sous la marque Dacia soit sous la marque Renault. C’est un second critère d’achat qui entre en jeu à savoir acheter un véhicule de marque d’Europe de l’Ouest. 

8. Politique des marques du groupe Renault-Nissan

Bien que le véhicule reste identique selon les pays où il est assemblé, nous avons pu constater que le nom du constructeur différait selon les marchés où il est vendu. En effet, la Logan est badgée des marques suivantes :
· Dacia :
La Logan est vendue sous la marque Dacia dans les pays où Renault est déjà très présent principalement en Europe et dans des pays tels que la Roumanie, l’Ukraine, la Pologne, la République Tchèque, la Hongrie, la Croatie, la Slovénie, le Maroc, la Syrie, le Liban, la Turquie… Le but de badger la Logan « Dacia » est de positionner la Logan en tant que véhicule low cost, en dessous des véhicules actuels badgés du losange.

· Renault :

En Argentine, en Iran, en Russie, en Colombie, en Afrique, au Brésil ainsi qu’au Venezuela, la Logan est badgée Renault. Dans les pays énumérés précédemment, la Logan est badgée Renault afin de pouvoir bénéficier de l’image de marque du constructeur français et de pouvoir ainsi mieux concurrencer les éventuels constructeurs nationaux. En Russie par exemple, il sera plus aisé à la Logan de concurrencer le constructeur national « Avtovaz » et ses véhicules Lada avec une alternative badgée Renault plutôt que Dacia, la marque roumaine étant très peu présente sur le territoire Russe. En Iran, la Logan change de nom et est nommée « Tondar » (tonnerre en persan) dans le but de renforcer la proximité du véhicule avec la population locale.

· Mahindra :

Du fait de la joint-venture entre la marque au losange et le constructeur automobile indien « Mahindra & Mahindra Limited», la Logan est badgée Mahindra lorsqu’elle est vendue sur le territoire Indien.

· Nissan :

La Logan est distribuée sous la marque Nissan au Mexique (Nissan Aprio). Il faut savoir que pour le Mexique, Nissan est très présent sur le marché automobile local et ce nouveau véhicule pourra donc jouir de la bonne image de marque de Nissan au Mexique.

9. Un véhicule « global »

La Logan est une des rares voitures particulières que l’on pourrait qualifier de « globale ». En effet, quelque soit le ou les marchés où elle est proposée, ses caractéristiques restent inchangés : même design, même équipement, mêmes motorisations…

Ce véhicule a la particularité d’avoir une hauteur de caisse élevée afin de pouvoir circuler au sein de pays ou le réseau routier est peu développé et de piètre qualité, routes « défoncées », avec nids de poules, passages à gués. Logan a été développé pour pouvoir résister aux très hautes températures des pays d’Afrique et du Moyen-Orient comme aux basses températures de la Russie. Ce véhicule résiste à la poussière, peut aisément se déplacer sur des routes situées en altitude, il ne craint pas non plus les impuretés dans les carburants qui auraient vite fait d’encrasser un moteur ordinaire. En résumé, ce produit a été développé pour s’adapter aux précédentes contraintes, spécifiques aux pays en voie de développement.

10. L’ouverture à de nouveaux marchés
Capitalisant sur son expérience en Roumanie, le groupe Renault tourne une nouvelle page de son développement à l’international en visant de nouveaux marchés. La Logan est vendue dans 44 pays et elle est aujourd’hui en cours d’implantation au Brésil, en Iran et en Inde.

a. L’inde
Avec 1,2 millions de véhicules vendus en 2006 et un taux de croissance de 10% du marché, l’Inde est devenu rapidement un marché stratégique pour Renault. Le groupe a ainsi signé en 2005 un accord avec le constructeur indien Mahindra & Mahindra pour créer une société commune Mahindra Renault Ltd détenue à 49% par le groupe français. 

Après avoir tester leur dispositif industriel en produisant 50.000 Logan en 2007 vendues sous la marque Mahindra Renault, les deux partenaires s’implanteront à l’horizon de la mi-2009 dans un nouveau site, à Chennai, où ils seront prochainement rejoins par Nissan pour produire à terme quelque 400.000 à 500.000 voitures par an de plusieurs marques
.

L’usine sera surtout dévolue au programme Logan et à ses multiples dérivées mais  elle aura également vocation à exporter une partie de sa production en Asie voire à produire des modèles Renault selon l’évolution du marché local
. La première tranche d’investissement a atteint un montant conjoint de 125 millions d’euros mais l’usine Renault Nissan Mahindra représente un investissement supplémentaire de 700 millions d’euros
. 

Renault a choisi de positionner la Logan en Inde différemment que sur d’autres pays émergents. Le modèle « Low Cost » est ainsi vendu comme une berline plus spacieuse que les autres et est proposée entre 7.400 et 11.100 euros. « On ne rentre pas par le bas, mais par le milieux haut du marché, commente un responsable local de la marque. En Inde, 75% du marché correspond à des véhicules de moins de 500.000 roupies, soit 8.700 euros. On ne participe pas à ce segment car notre prix moyen en Logan sera au dessus de ce seuil » 12.

Le groupe Renault Nissan envisage cependant de produire une voiture à 3.000 euros qui serait fabriqué en collaboration avec Mahindra. Avant de se lancer, le constructeur français suivra la mise sur le marché du véhicule low-cost concurrent que prépare l’indien Tata, la « one lahk car » vendue à 2.000 euros
. Cette nouvelle donne stratégique permettrait au groupe de pénétrer de nouveaux marchés émergents en capitalisant sur son expérience Logan. L’avenir de Renault dans les véhicules bon marché passera donc par l’Inde. « Le plus probable est que, si nous fabriquons ce genre de voiture, cela se fera en Inde parce que les fournisseurs et les usines sont là-bas et que l’environnement en Inde serait très favorable à une définition de produit très frugale, à une ingénierie très frugale et à une fabrication très frugale » avait déclaré Carlos Goshn en juin 20075.
b. L’Iran
Renault a poursuivi son expansion internationale en s’implantant en Iran pour développer sa présence au Moyen-Orient. C’est en 2004 que le groupe pose les bases de son développement en créant la société RenaultPars. Détenue à 51 par la marque au losange et à 49% par AIDCO (détenue par IDRO et les deux principaux constructeurs automobiles iraniens, Iran Khodro et Saipa), l’entité a eu pour objet la production et la commercialisation de la Logan dès 2006 avec une capacité initiale de 150.000 unités. Le modèle est aujourd’hui commercialisé sous le nom de « Tondar » (tonnerre en persan) et est proposé entre 4.000 et 6.400 euros. Le lancement a été très bien accueilli sur place avec 100.000 véhicules commandés la première semaine.

Le secteur automobile iranien atteint aujourd’hui des niveaux de production record avec des alliances stratégiques entre les groupes locaux et les groupes étrangers tels que Mercedes-Benz ou Kia. Les ventes de véhicules ont triplés en 5 ans pour atteindre près de 1.000.000 de véhicules en 2006.

En visant une production de 300.000 Tondar à l’horizon 2009, le groupe Renault a investit 300 millions d’euros dans la première phase de son projet
. La distribution se fera en parallèle par Iran Khodro et Saipa. Renault a également signé des accords avec Pars Khodro prévoyant l’assemblage et la commercialisation de la Renault Mégane depuis mi-2006. 
Notons également que le lancement de la « Tondar » par Renault représente le plus gros investissement étranger en Iran après le secteur du pétrole et permettra au secteur automobile du pays d’augmenter ses capacités de production de 30%
.

· Conclusion
Fort de son implantation fructueuse en Roumanie et du succès commercial de la Logan « Renault prévoit d’investir environ 100 millions d’euros dans les deux années à venir pour la création de Renault Technologie Roumanie (RTR). Ce centre d’Ingénierie Régionale de Renault développe des véhicules et des organes mécaniques qui seront fabriqués dans les usines de la région ou destinés aux marchés de l’Europe centrale et orientale, de la Turquie, de la Russie, et du Maghreb. RTR emploiera environ 3000 personnes fin 2009. »
 Le groupe Renault souhaite en effet profiter de la main d’œuvre qualifiée bon marché pour délocaliser en Roumanie la conception d’une partie de ses modèles à venir, modèles qui entreront ensuite dans un processus de fabrication en série dans les chaînes de production situées sur le territoire français. La marque au losange souhaite s’implanter, dans un futur proche, des centres identiques au Brésil et en Corée du Sud, centres qui concevront et testeront une partie de la gamme des futurs véhicules Renault.

IV. Les résultats 


Aujourd’hui, la Logan est une voiture qui totalise plus de 54% de ses ventes hors de son pays d’origine (la Roumanie). La Logan est donc devenue depuis son insertion sur le marché Roumain en 2004, une voiture internationale à succès. Initialement prévue pour les marchés émergents, elle est vendue aujourd’hui sur les marchés des pays de l’Europe Occidentale, comme la France ou l’Allemagne.

Nous allons nous intéresser à ce succès en termes quantitatifs de la Logan d’abord sur le marché Roumain, puis à sa diffusion sur les autres marchés émergents, et enfin à son insertion sur les marchés des pays d’Europe occidentale.

1. La Logan en Roumanie :


Tout comme l’a été signalé dans les parties ci-dessus, la stratégie instaurée par Renault est nouvelle et est un pari en soit. La Logan a été créée pour la clientèle des pays émergents, ou une demande pour ce type de voitures apparaît. Plus globalement, la démarche de Renault était d’accroitre ses parts de marchés sur les pays émergents. La Logan doit donc répondre aux besoins de cette clientèle. Son prix est donc moins élevé, ainsi que son équipement qui est plus rudimentaire qu’une voiture européenne par exemple. 


En 1999, Renault a racheté Dacia (constructeur Roumain), et c’est Dacia qui a été en charge de développer la Logan. Il est donc logique qu’elle ait d’abord été insérée sur ce marché là. La date de sa commercialisation est 2004.


Nous l’avons vu c’était donc un pari risqué de la part de Renault, car c’est une première. Mais c’est un pari réussi comme les chiffres de ventes le prouvent. La Logan voit ses ventes augmenter depuis 2004.


Evolution des ventes de Dacia pour la Roumanie 
:

	
	2004
	2005
	2006

	Ventes de la Logan 
	20 274
	88 275
	96 044

	Pick Up
	          X
	           X
	11 733



La Logan a été un succès dès son lancement en Roumanie, de telle façon qu’en 2005, Dacia a enregistré un record dans ses ventes, depuis sa création. Sa part de marché atteint même 45% du marché Roumain.


Enfin, ce tableau prouve que la Logan est un véritable succès en Roumanie où Dacia cannibalise les ventes des autres constructeurs. De plus, l’usine produisant les Logan en Roumanie va rapidement exporter une partie de ses productions à l’étranger.

	Total ventes Dacia (Roumanie + export) en 2005

	Logan 
	134.887 

	Solenza 
	8.354 

	Utilitaires 
	21.165 

	Total (véhicules personnels + véhicules utilitaires) 
	164.406


2. L’internationalisation de la Logan


L’objectif est bien sur l’internationalisation de la marque Renault dans le monde, sur les marchés de l’Europe centrale et orientale, Moyen-Orient et Afrique du Nord, Maghreb, la Chine et l’Inde, mais aussi la Colombie, l’ Iran où seront crées des unités de production.

Cette internationalisation de la marque est aussi là pour répondre au contrat 2009 de Renault, fixant l’objectif de vendre 700 000 Logan en 2 010.


Cette internationalisation est devenue une évidence face au succès de l’ancien projet X-90 dans son pays d’origine. Aujourd’hui, il faut savoir que près de 110 000 véhicules Dacia ont été commercialisés dans 47 pays au premier semestre 2007 (1)
. Nous allons comprendre quelles ont été les étapes au succès de la Logan dans le monde.


Ce processus d’internationalisation s’est fait en plusieurs temps, et ce programme s’inscrit dans le projet de développement international de Renault. Après le succès observé en Roumanie, le couple Renault/Dacia a décidé de partir à la conquête d’autres marchés émergents, mais aussi de cibler les quelques marchés de l’Europe occidentale comme la France.

Etapes :

1- 2004 : industrialisation de la Logan dans l’usine de Pitesti en Roumanie.

2- 2005 : Russie, puis Maroc, puis Colombie, (l assemblage se fait sur place). Une usine de production est ouverte à Somaca au Maroc, ainsi qu’en Russie à Moscou.

3- 1er semestre 2005 : France, suivie par d’autres pays européens occidentaux, comme l’Allemagne, l’Espagne.
4- Avril 2007 : Renault lance sa Logan en Inde, en association avec le constructeur Mahindra and Mahindra. 50 000 voitures sont produites par an. Elle est implantée également en Argentine.

5- Mai 2007 : distribution de la Logan en Iran dans un contexte tendu. Elle s’appellera Tondar. Pour l’assemblage de la Logan en Iran, Renault doit composer entre deux sociétés, concurrentes, à savoir Iran Khodro et Saipa, pour produire chacun 150 000 voitures, soit 300 000 au total. C’est un chiffre élevé compte-tenu du fait que l’Iran n’a pas d’accord de libre-échange avec ses voisins, ce qui entrainera une hausse du prix pour les modèles à l’exportation chez ses voisins (républiques du Caucase ou de Syrie par exemple)


Comme nous l’avons dit, la Logan est aujourd’hui un modèle de voiture mondialisé. Pour illustrer ces propos, voici les résultats de ventes de la Logan dans le monde.

	
	2004
	2005
	2006
	Total

	Roumanie
	20 274
	88 275
	96 044
	204 593

	International
	2 594
	46 612
	88 931
	138 137

	Total
	22 868
	134 887
	184 975
	342 730
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Ces résultats montrent donc que la Logan est un succès hors Roumanie. La croissance rapide des ventes en dehors de la Roumanie s’explique par l’addition fréquente de nouveaux marchés.


De plus, Le premier semestre 2007 représente un tournant pour la marque, puisque 54%  des ventes de la Logan (modèle de base et ses dérivés) se font hors de la Roumanie. Elle est aussi un succès croissant sur les marchés de l’Europe occidentale. Par exemple, pour faire face à cette hausse des ventes, deux sites de production ont augmenté leur cadence de production (usines de Pitesti et de Casablanca). La situation de Dacia est donc favorable, la notoriété de Dacia augmente, et les ventes de la Logan représente une part de marché toujours plus importante (fin juin 2007, 60% des ventes de Dacia). Ce bon score est en partie du au succès aussi du, comme nous l’avons évoqué à la diversification de la gamme de Renault : avec la Logan Van et la Logan MCV.

Au total, le couple Renault/Dacia a donc réussi a implanté sa voiture dans plus de 47 pays.
	Top 10 des ventes Dacia au premier semestre 2007 
 : 

	1
	Roumanie
	51 312

	2
	France
	14 915

	3
	Allemagne
	8 357

	4
	Maroc
	6 268

	5
	Algérie
	5 563

	6
	Espagne
	4 148

	7
	Ukraine
	3 391

	8
	Turquie
	3 239

	9
	Italie
	2 606

	10
	Bulgarie
	1 506
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3. L’implantation en France :


Renault a récemment décidé en 2005 de tenter d’implanter sa Logan dans les marchés occidentaux, alors que cela ne faisait pas parti de la stratégie de départ. C’est le cas en France, ou la Logan est commercialisée sous la marque « Dacia by Renault ».


La France est le premier pays de l’Europe occidentale, suivit ensuite par l’Allemagne et les autres pays de l’Europe occidentale.

Il réside cependant quelques différences avec les pays émergents à propos des caractéristiques de la voiture. Tout d’abord, elle sera vendu à un prix plus élevé, de 7 500 euros (alors que le prix plancher est de 5000 euros pour les pays émergents). Le danger, est une éventuelle cannibalisation des autres modèles Renault par la gamme Logan, surtout des modèles dits « petites voitures » comme la Twingo par exemple.


Pour comprendre ce revirement de stratégie, car dans le fond, la Logan n’était pas prévue pour les marchés de l’Europe occidentale, il faut voir que l’alliance PSA et Toyota a prévu de créer un modèle à 8 000 euros pour les marchés cités. L’implantation de la Logan en France est donc en vue de contrer cette voiture concurrente


Le problème est que dans les marchés occidentaux, les constructeurs ont tendance a proposé des voitures toujours plus chères, mais toujours mieux équipées. On a vu que la Logan s’inscrit dans la tendance inverse, c'est-à-dire « design to cost », pour proposé une voiture basique au  niveau des équipements, robuste et pratique (elle est plus grande qu’une Twingo). Il y aurait donc fort à parier que la version Roumaine de la Logan ne connaitrait pas un succès en France, car trop loin des standards français. C’est pour cela qu’elle va subir une adaptation au niveau des équipements, avec par exemple un enrichissement au niveau du confort et de la sécurité (airbag, ABS, climatisation). Son prix sera alors de 7 500 euros. 


En 2006,  la Logan s’est vendu à 18 794 exemplaires en France, et en fait le troisième pays « consommateur » de Logan dans le monde, derrière la Roumanie et la Russie. Donc la Logan a su trouver sa clientèle en France.

V. OUVERTURE
Après avoir étudié le contexte, la stratégie, et les résultats de Renault dans sa conquête des marchés émergents, nous pourrions désormais mettre en parallèle la stratégie des industriels chinois qui cherchent à se développer sur deux axes, la prise de parts de marché en Europe, et l’implantation sur les marchés émergents.

Lors du dernier salon de l’automobile de Paris, les constructeurs chinois, boudés par l’industrie automobile européenne était regroupé dans un hall à part. Selon un cadre chinois qui n’a pas été nommé, « Nous sommes ici pour apprendre et comprendre ce qu'attendent les clients européens dans le but de nous internationaliser rapidement » (source : www.chine-informations.com). Cette volonté de s’’internationaliser prouve le dynamisme de cette industrie, et la futur menace qu’elle représente pour les marques du vieux continents. A l’instar des marques japonaises il y a quelques années, les chinois ont la réputation de voitures de mauvaise qualité, ne respectant pas les normes européennes, etc… Ainsi, en 2005, seulement 12% des consommateurs allemands se disaient prêt à acheter une marque chinoise à la condition qu’elle soit au moins 20% moins chère que les marques européennes ou japonaise (source : sondage de l’institut TNS de 2005). Dés lors, les chinois ont compris que pour conquérir les marchés, ils doivent passer par le low cost. 
Aujourd’hui, les mentalités ont évolué, un sondage réalisé par le magazine Auto Moto, montre que 79% des gens n’ont pas d’à priori négatif sur les marques chinoises. Ils expliquent ce phénomène par le développement exceptionnel de la Logan qui a donné confiance aux consommateurs dans les voitures à bas prix.

Dés lors comment les chinois comptent-ils s’y prendre pour concurrencer les monstres européens ?

Une stratégie globale chinoise d’implantation en Europe
Il semblerait logique que les différents constructeurs chinois se livre une guerre sans merci pour investir les marchés en premier. Bien au contraire, ceux-ci sont soumis à un plan stratégique globale établit par le gouvernement chinois. Ils sont ainsi soutenus par le Ministère chinois du Commerce et la Commission d'Etat qui ont établis 8 bases d’exportations : Changchun, Shanghai, Tianjin, Wuhan, Chongqing, Xiamen, Wuhu et  Taizhou. Cette mesure à pour but d’optimiser les exportations et la protection de la propriété intellectuelle chinoise.

D’autre part, des enjeux politiques découlent du développement de l’industrie automobile. En effet, depuis 2006, la Chine a été contrainte de lever ses barrières douanières envers les voitures européennes. Mais aujourd’hui, les homologations posent des problèmes aux industriels chinois pour s’implanter sur le marché européen, d’où une réaction des politiques chinois estimant qu’ils ont fait des efforts pour ouvrir leur marché et qu’il doit en être de même de la part des européens. Ainsi, comme le proclame un officiel chinois : « La difficulté d'obtenir les homologations en Europe doit être rapprochée des autorisations données aux constructeurs européens en Chine. » C’est par ce biais que sont déjà commercialisé en France certaines voitures chinoise, notamment le 4x4 Landwind qui n’est rien d’autre qu’une pâle copie de l’Opel Frontera. Pourtant, selon l'ADAC, l’automobile club allemand, le Landwind présente un niveau technologique équivalent à celui des voitures européennes en circulation voici 30 ans.
Les industriels Européens ont donc raison de s’inquiéter de l’arrivée des chinois sur leur marché, d’autant que selon ces derniers : « Nous concédons des parts de marché aux constructeurs européens en Chine, nous leur demandons « part égale » sur le marché européen. » Renault – Dacia risque donc de perdre de fortes parts sur le marché européen des voitures low cost.

L’implantation chinoise sur les marchés émergents.

A l’instar de Renault – Dacia, les marques chinoises cherchent à conquérir les mêmes marchés émergents.  Lors du salon de Franfort 2006, Li Shufu, Président de Geely Motors, expliquait que sur sa production prévue de 650 000 voitures, il comptait en exporter les 2/3, les marges à l’export étant plus importantes que sur le marché national. Soutenu par le grand nombre de chinois émigrés dans les pays émergents (Syrie, Côte d’Ivoire), les voitures chinoises connaissent un fort succès. A Damas, une Chery coûte 5000 $ clef en main, difficile de faire mieux, même pour Dacia. Et lorsque l’on sait qu’en 2003, Chery a ouvert une usine d’assemblage en Iran, les obstacles à l’implantation pérenne de Renault Dacia dans ces marchés se multiplient.
De plus, récemment, une loi limitant l’importation de véhicules d’occasion dans certains pays du Maghreb et d’Afrique Noire leur permet de voir l’arrivée des voitures chinoises à bas prix comme une réelle opportunité de se motoriser. D’autre part, dans ses pays, la probable faible fiabilité des moteurs chinois ne fait pas peur. En effet, à Dakar un réparateur automobile explique que : « Nous avons l'habitude de remettre à plat les moteurs, déclare un réparateur à Dakar, nous le faisions avec les voitures usagées achetées en Europe. Nous le ferons pareillement avec les chinoises. »
Enfin, la marque Chery, pionnière des industries chinoises en termes de fabrication hors Chine projette de créer des unités de production au Maroc, en Roumanie et en Algérie. 
A la vue de cette invasion programmée des marchés par les marques chinoises, Renault Dacia va devoir faire face à de nouveaux défis de concurrence sur un marché qui n’en connaît pour l’instant presque aucune. La création de véhicules adaptés à chaque pays semble pour l’instant être la seule alternative à la fabrication de masse chinoise qui vendra toujours moins cher que Renault Dacia.
VI. ANNEXES

Annexe N°1 :
Annexe N°2 :

Production automobile mondiale

Chiffre d’affaire globale de l’industrie
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Source : http://oica.net/

Annexe N°3 :

Croissance européenne du marché de l’automobile :

	Pays
	Véhicules neuf
2004
	var. 2003>2004
	Véhicules neuf
2003
	var. 2002>2003

	

Europe des Vingt-cinq
+ Islande, Norvège et Suisse
	14 516 879
	+2,1%
	.
	.

	

 Union européenne
	14 120 288
	+2,0%
	.
	.

	

 Allemagne
	3 266 826
	+0,9%
	.
	.

	


 HYPERLINK "http://fr.wikipedia.org/w/index.php?title=March%C3%A9_automobile_fran%C3%A7ais&action=edit" \o "Marché automobile français" 
France

	2 013 712
	+0,2%
	.
	.

	

Nouveaux pays membres
	820 539
	-4,5%
	.
	.

	

 Pologne
	318 111
	-10,0% (prév. < 5%)
	358 000
	+16,0%

	

 Hongrie
	211 862
	+1,6% (prév. +7%)
	208 000
	+21,0%

	

 République tchèque
	132 973
	-11,1% (prév. < 5%)
	150 000
	+2,0%

	

 Roumanie
	.
	(prév. +20%)
	107 000
	+21,0%

	

 Slovénie
	62 986
	+5,8%
	.
	.

	

 Slovaquie
	.
	(prév. < 5%)
	58 000
	+3,0%

	Pays baltes :


 Estonie


 Lettonie


 Lituanie
	.
	(prév. +5%)
	34 000
	+3,0%

	

 Bulgarie
	.
	(prév. +20%)
	17 000
	+28,0%


Sources : Association des constructeurs européens d'automobiles (ACEA) - Chambres de commerce 

Annexe N°4 :

Les acteurs du marché européen
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Annexe N°5

Evolution de la segmentation française en termes d’automobiles:
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Annexe N°6
Le marché des véhicules à bas prix

Annexe N°7

La gamme des véhicules Renault
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Annexe N°8
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Annexe N°9
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Benault Dacia-Sameung 0 242 2086 07 - -
Fiat-veco-hisbus ] 2315 1754 451 50 %
SieukiManti 12 2207 2004 203 - -
Mazda 15 T 1170 224 z -
EMW (Vi nclus] 14 1867 1967 -
Witeubishi i 1313 1000 706 3





Source : www.ccfa.fr
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� Complete Knock Down signifie que l’usine qui assemble la voiture la reçoit en kit, kits expédiés par d’autres usines et/ou fournisseurs étrangers. Cette méthode permet de réduire les frais de douanes car le produit importé n’est pas fini et de réduire le prix des pièces par des économies d’échelle. 


� Interview de François FOURMONT  par Ruxandra Radoslavescu, « Bucarest Hebdo », Novembre 2005.


� Interview de François FOURMONT, Directeur général de Dacia, par Ruxandra Radoslavescu, « Bucarest Hebdo », Novembre 2005.


� Communique de presse Dacia du 7 Mars 2006 : « Dacia a enregistré en 2005 un chiffre d’affaires de 1,2 Milliards d’Euros » par le service relations presse Dacia.


� Communiqué de presse Valéo du 3 Juin 2004 : « Valeo s'implante en Roumanie pour équiper le véhicule économique de Dacia » par Sophie PORTE.


� Les Leading Competitive Countries sont les pays où le PIB par tête est inférieur à 14,000 $ US, où le coût de main d’œuvre est faible et qui ont le potentiel pour pouvoir produire des pièces pour Renault. (Ex : Chine, Inde, ASEAN, Europe de l’Est, Mexique, Corée…)


� Basé à Guyancourt en région parisienne, le Technocentre est le centre de Recherche et de Développement de Renault où sont conçus et développés tous les modèles de la gamme Renault. 


� Source : Site Internet corporate Dacia � HYPERLINK "http://www.daciagroup.com/eKontentDaciaXFiles/home/projet_logan/le_projet_logan/le_projet_logan/index.html#a" ��www.daciagroup.com/eKontentDaciaXFiles/home/projet_logan/le_projet_logan/le_projet_logan/index.html#a�


� Source : Site Internet corporate Dacia � HYPERLINK "http://www.daciagroup.com/eKontentDaciaXFiles/home/projet_logan/le_projet_logan/le_projet_logan/index.html#a" ��www.daciagroup.com/eKontentDaciaXFiles/home/projet_logan/le_projet_logan/le_projet_logan/index.html#a� 


� Source : « Renault lance sa Logan à l’assaut du marché Indien » Les Echos n°19890 du 02 Avril 2007


� « Renault renforce sa coopération avec Mahindra » La Tribune du 10 Novembre 2006


� Compte Rendu de la présentation de Carlos Ghosn à Mumbai (Inde) du 05 Mai 2007


� Source : « Renault se décidera l’année prochaine sur la voiture à 3.000 dollars » Les Echos du 05 Juillet 2007


� Source : « La Logan de Renault arrive en Iran dans un contexte délicat» Les Echos du 13 Avril 2007


� Source : « Logan’s Run » The Economist 26 Avril 2007


� Communiqué de presse Renault du 25 Juin 2007 « Renault inaugure Renault Technologie Roumanie » rédigé par Rochelle CHIMENES.


� Source : www.daciagroup.com


� Source : www.daciagroup.com


� Sources : « Dacia une marque en pleine expansion », www.daciagroup.com


� Source : www.daciagroup.com
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				2004		2005		2006		Total

		Roumanie		20,274		88,275		96,044		204,593

		International		2,594		46,612		88,931		138,137

		Total		22,868		134,887		184,975		342,730
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