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Introduction
Apparue à la fin du XIXe siècle, l’automobile a rapidement évolué selon deux axes :

· les voitures « populaires », plus simples techniquement et moins agréables à utiliser, mais plus accessibles et produites en plus grandes séries.
· les voitures haut de gamme et de luxe, en avance techniquement, et qui se vendent cher mais en petites séries. Elles peuvent se définir comme un véhicule « grand, puissant, sûr, confortable, silencieux, agréable à conduire, de bel aspect et performant techniquement ». Selon le concept, il peut cependant manquer un ou plusieurs de ces qualificatifs (un coupé sportif n’est ni grand ni confortable, …).
Cette dernière catégorie a longtemps été dominée par des artisans européens, tels que Bugatti, Rolls-Royce, Jaguar, Daimler…, avec des voitures souvent fabriquées sur mesure (avec un châssis et une mécanique de base, mais des équipements et une carrosserie fabriqués par des artisans au choix du client). L’apogée a eu lieu dans l’entre deux guerre, notamment pour les européens. Mais la crise de 1929, et surtout la seconde guerre mondiale ont mis fin à cette apogée, en recentrant l’automobile vers des produits populaires. Et seules ont résisté en haut de gamme les marques les plus solides (les marques françaises ont disparu, les italiennes et surtout les anglaises sont restées de petite taille, et seules les allemandes ont su s’agrandir). Puis ce marché est reparti dans les années 60, à peine freiné par les chocs pétroliers.
Après avoir connu de nouvelles difficultés au cours de la première moitié des années 1990, avec la disparition de certaines marques, et de grosses difficultés pour d’autres (telles que Porsche, Ferrari… notamment en 1993), le marché de l’automobile haut de gamme connaît depuis 1995, un essor important, ainsi que de profondes mutations. Il représente maintenant 1 900 000 immatriculations en Europe occidentale, soit 12,5% du marché automobile
. C’est un marché qui progresse faiblement mais régulièrement, qui reste peu sensible aux fluctuations. Et aujourd’hui, les marques très présentes sur le haut de gamme sont à la fois en bonne santé et optimistes, contrairement aux constructeurs de petites voitures, qui sont davantage touchés par la crise. Cette hausse se traduit par une augmentation des volumes de ventes, mais aussi par une forte diversification de l’offre sur ce marché, qui s’est élargie aussi bien vers le haut (des modèles exclusifs tels que les futures Maybach ou Bugatti) que vers le bas (avec l’apparition de modèles plus accessibles dans les gammes de constructeurs tels que Mercedes…). Ce segment reste tout de même nettement dominé par les marques allemandes, qui ont su s’adapter aux nouvelles contraintes et aux nouvelles attentes (SUV, breaks,…).
Ce marché a aussi vu de nouvelles marques apparaître ou faire leur retour (notamment les constructeurs généralistes), et les stratégies des grands constructeurs mondiaux a conduit à un bouleversement dans la répartition des parts de marché et dans les rapports de force, avec de nombreuses fusions et acquisitions issues de la bataille entre les constructeurs. L’industrie allemande est ressortie renforcée de ces mouvements, et reste la plus puissante sur ce marché dans lequel elle est spécialisée depuis longtemps (elle y jouit donc d’une bonne image). Mais elle ne peut cependant ignorer la puissante montée en force des marques japonaises, notamment sur les marchés asiatiques et américains (ce dernier étant de loin le plus important pour ce type de produits). L’industrie américaine souffre quand à elle d’une crise d’identité, et voit ses parts de marché chuter sur quasiment tous les marchés, excepté pour les marques européennes qu’ils ont racheté.
Ce bouleversement du paysage de l’automobile haut de gamme est l’occasion d’observer quelles sont les positions actuelles des constructeurs, afin de déterminer quels sont les nouveaux rapports de force des acteurs sur le marché, mais aussi les forces et faiblesses de chacun. Cela devrait permettre de définir la stratégie de chacun, mais aussi de percevoir comment le marché devrait continuer à évoluer.
Ce dossier permettra aussi de montrer comment l’offre sur le segment des automobiles de haut de gamme se modifie depuis quelques années, notamment avec une très forte évolution des produits, aussi bien au niveau conceptuel qu’au niveau des offres de chaque marque, avec des positionnements qui évoluent très clairement.

Enfin, il est intéressant de mettre en évidence quels sont les motifs qui poussent les constructeurs à se livrer une concurrence aussi farouche sur ce segment, et pourquoi la quasi-totalité des constructeurs ont une offre sur ce marché, alors que certaines sont pourtant spécialisées dans la production de voitures « populaires ».

Les acteurs du marché
1) Le renforcement de la domination allemande.
Le marché de l’automobile du luxe est traditionnellement dominé par l’industrie allemande (Mercedes et BMW principalement, rejointes depuis une dizaine d’années par Audi). Cela a ainsi donné lieu ces dernières années à une escalade vers le haut  qui a un effet d’entraînement sur tout le marché.
a) La référence : Mercedes.
Cette marque est apparue en 1926 du rapprochement entre les entreprises de deux des pionniers de l’automobile (le créateur du premier moteur à explosion à essence, et celui du premier véhicule mû par  un moteur à combustion interne). Elle a su développer depuis une image qui fait figure de référence sur le marché des automobiles de luxe, et cela sur tous les continents. Elle entretient notamment une grande image de qualité et d’innovation, en étant souvent à l’origine d’innovations démocratisées par la suite. 

La marque à l‘étoile a connu des difficultés dans les années 1990, avec le relatif insuccès de sa précédente génération de Classe S, vaisseau amiral de la gamme, en raison d’un style sans finesse, qui en a fait un « délire d’ingénieurs invendable », les problèmes de qualité de sa classe E, et surtout l’échec du lancement de son modèle d’entrée de gamme Classe A. Tout cela a contribué à dégrader l’image de marque, et à faire apparaître le constructeur de Stuttgart comme trop sûr de lui et arrogant.
Elle a cependant réussi à se ressaisir, avec des croissances de ventes réalisées grâce à une diversification réussie de son offre (4x4, compacte…). Elle s’est aussi illustrée avec le lancement de la Smart, conçue en collaboration avec l’horloger suisse Nicolas Hayeck (l’inventeur de la Swatch), dont Daimler Chrysler a par la suite racheté la totalité des parts. Si ce modèle n’est pas un produit de luxe à proprement parler, il s’inscrit tout de même dans la catégorie des voitures haut de gamme par l’exclusivité de l’offre. En effet, elle est confrontée à des produits beaucoup plus homogènes pour des prix semblables.
Mercedes se lance maintenant à l’assaut des voitures de très grand prestige en ressuscitant la marque Maybach (pour venir contrer les offres des limousines Rolls-Royce et Bentley que se sont partagés BMW et Volkswagen) et avec le lancement prévu d’une supercar (préfigurée par le concept car SLR).

Mais Mercedes doit maintenant faire face à de nouvelles difficultés : le groupe a réalisé en 1998 une fusion avec le constructeur américain Chrysler, qui figurait à ce moment là parmi les plus profitables du monde. Alors que la fusion semblait intéressante, les deux entreprises s’accordent mal ensemble et ne permettent pas de réaliser de substantielles économies d’échelle. La direction du groupe a réalisé de nombreux changements dans la hiérarchie de Chrysler, sans tenir compte des spécificités culturelles américaines, et a totalement déstabilisé sa filiale. Et les effets en ont été d’autant plus graves que le marché américain a donné à ce moment là des signes de faiblesse. Les ventes de cette marque ne cessent de chuter (-10% aux Etats-Unis entre 1998 et 2001, et une part de marché en Europe qui ne dépasse pas 0,7%), et les profits sont devenus des pertes abyssales. Ainsi, le groupe a annoncé en 2001 des pertes de 2 milliards de dollars, et ne devrait pas revenir à l’équilibre en 2002, alors même que la marque Mercedes se porte très bien. 
b) La boulimie du groupe Volkswagen.
Volkswagen est arrivé récemment sur le segment du luxe. Cette marque, créée en 1938, a été à l’origine de la production de la « voiture du peuple », surnommée aussi « Coccinelle ». Elle a ensuite procédé au cours de son histoire à une montée en gamme progressive, jusqu’à s’attaquer maintenant aux leaders du segment du luxe. Elle est considérée comme la marque généraliste la plus huppée. Cette montée en gamme s’est faite en plusieurs étapes :

· rachat du groupe Auto-Union en 1969, qui devient par la suite Audi, peu à peu positionné comme le blason luxe du groupe, avec des produits qui viennent concurrencer les hauts de gamme de BMW et Mercedes. Elle est maintenant arrivée à leur niveau sur un certain nombre de points, notamment de l’image, mais reste un cran en arrière pour le volume des ventes.
· diversification de la gamme Volkswagen, avec une montée en gamme progressive, qui a commencé avec la Golf, et s’est poursuivie avec la Passat. Ce mouvement s’amplifie maintenant avec des modèles de très haut de gamme (une berline, la Phaéton, qui doit s’attaquer à la Mercedes classe S, et le Touareg, un SUV conçu en collaboration avec Porsche).
Depuis le milieu des années 1980, le groupe poursuit une logique de rachat de marques, qui s’est déroulée en deux étapes :

· le rachat de marques au prestige inexistant ou perdu, avec une stratégie de reconstruction d’image. Cette stratégie, qui a consisté à rehausser le prestige de ces marques en mettant en avant l’affiliation au groupe Volkswagen renommé pour sa qualité, commence actuellement à porter ses fruits, et doit maintenant être optimisée, notamment avec un nouveau positionnement de chaque marque du groupe, afin d’éviter la cannibalisation actuelle (avec des voitures quasi-identiques à des prix différents), et contrer tous les producteurs sur ce marché :
· Volkswagen face à Mercedes, avec une montée progressive en gamme jusqu’aux plus hauts niveaux, et profite de son arrivée récente sur le segment afin de toucher une clientèle de bourgeois discrets et anti-frime, avec des produits moins voyants.
· Audi face à BMW, en renforçant son image sportive, et en montant encore en gamme. Elle se distingue de ses concurrents par sa technologie (Quattro, carrosserie et châssis alu, …)
· Seat (racheté en 1986, alors qu’elle produisait des Fiat rebadgées) face à Alfa Roméo, en affirmant son caractère latin.
· Skoda (racheté en 1991) face à Volvo, pour attaquer les marchés de l’Europe de l’Est, et avec un style rigoureux. Elle doit cependant subir son image du passé qui est désastreuse.
· le rachat des marques légendaires présentes sur le segment des voitures d’exception (Bentley, Lamborghini, Bugatti, et l’échec dans le duel qui affrontait VW à BMW pour Rolls-Royce, racheté pour 20 milliards de francs… sans le nom finalement racheté par son concurrent). Ces marques ne produisent que quelques centaines de véhicules par an, mais disposent d’une image de marque très forte, et sont positionnées au sommet du luxe automobile (le prix minimum est de 150 000 €). Cela permet de renforcer l’image du groupe, mais aussi de développer de nouvelles gammes plus basses (entre 75 000 et 150 000€) qui permettront des volumes de ventes plus importants, avec des frais moindres car l’effort de construction d’image de marque n’est plus à faire. Cette stratégie est renforcée par le lancement de modèles exceptionnels. Par exemple, le groupe développe actuellement pour la marque Bugatti un modèle d’une puissance de 1001 chevaux (la valeur obtenue est hautement symbolique), soit près de 400 de plus que la plus puissante des Ferrari !!!
Cette formidable montée en gamme est cependant en grande partie due à la personnalité de son ancien dirigeant, Ferdinand Piëch, qui a conduit son groupe avec une autorité sans partage, et une certaine mégalomanie. Et on peut se poser des question sur les orientations qui vont être prises par son successeur, qui pourrait remettre en cause une partie de la stratégie suivie jusqu’alors.
Car cette stratégie, si elle a des avantages, ne va pas sans poser un certain nombre de problèmes, notamment dans le positionnement de chaque marque, afin de limiter au maximum la cannibalisation. Par exemple, en 1997, les ventes de la Passat ont augmenté de 45% quand celles de l’A4 baissaient de plus de 10%, car la similitude des deux voitures, que 23 000 francs séparaient, était largement communiquée par la presse, et les clients s’orientaient alors vers la moins cher. C’est ce qui a conduit au repositionnement actuel des marques, qui demandera encore quelques années pour être totalement effectif. 
c) La stratégie d’indépendance de BMW et Porsche.
Le segment du luxe est celui qui abrite deux des derniers constructeurs indépendants du marché de l’automobile : BMW et Porsche. Ces deux entreprises, malgré des différences, représentent maintenant les références en terme de performances commerciales et financières (leurs bénéfices atteignent des niveaux record), alors qu’il était considéré comme impensable il y a encore quelques années pour un constructeur de rester indépendant. Et ces résultats sont d’autant plus remarquables que ces deux groupes ont lancé d’importants investissements pour de nouveaux produits qui ne sont pas encore disponibles, et qui n’ont donc pas commencé à être rentabilisés.
Le plus important des deux, BMW, était pourtant en situation périlleuse en 2000. En effet, si les ventes de la marque BMW se sont toujours bien portées, le groupe n’a jamais réussi à redresser les ventes et donc les résultats de Rover, racheté en 1994, qui plombait finalement l’ensemble des résultats du groupe. Cette marque a finalement été revendue en 2000 pour 10 £ symboliques, afin de mettre fin aux pertes qu’elle entraînait. Et si cela a conduit au limogeage de son patron, BMW n’a pas tout perdu lors de cet épisode. Elle a ainsi limité ses pertes financières en revendant la marque Land Rover au groupe Ford pour 3 milliards de francs, et a gagné au niveau de l’amplitude de sa gamme en conservant le meilleur :
· la marque Mini, qui constitue maintenant une composante essentielle de la stratégie d’élargissement de la gamme vers le bas.
· le savoir faire dans le domaine du tout-terrain, qui a permis de lancer un modèle du genre purement BMW, mais qui a pu profiter lors de son développement de 50 années d’expérience acquises par Land Rover, une référence dans le monde des tout-terrains.
Durant cette période, les performances de la marque BMW ont continué de s’améliorer, de telle sorte que maintenant qu’elle est libérée des pertes de Rover, elle est devenue l’entreprise la plus rentable de son secteur. Et sa croissance continue puisque sur les 9 premiers mois de 2002, ses ventes ont crû de 19% par rapport à 2001
. Elle vient cependant de prendre un important tournant de son histoire en lançant son nouveau navire amiral, la série 7, qui a beaucoup fait parler d’elle par son design très osé, ce qui est rarement récompensé à ce niveau de gamme. Pourtant, les premiers chiffres de vente semble positifs, puisque identiques à ceux que réalisait l’ancienne génération lors de son lancement, mais il est encore trop tôt pour parler d’un réel succès. Et cette nouvelle griffe stylistique est maintenant étendue au reste de la gamme, ce qui commencera à devenir visible à partir de 2003.
C’est cette même année que BMW prendra le contrôle de Rolls-Royce (suite aux accords conclus avec Volkswagen), avec le lancement d’un modèle inédit. Mais celui-ci sera-t-il fidèle à la tradition de la marque, alors que l’usine de Crewe reste entre les mains de Volkswagen ? BMW doit créer une nouvelle usine, mais aussi réussir à recruter du personnel compétent, qui ait la même expérience que celui de Crewe. D’autant plus que la répartition des parts de ventes de Rolls-Royce part rapport à celles de Bentley sont passées de 70% à 18% en dix ans.
Porsche, de son côté, a frôlé la faillite en 1993. Elle souffrait notamment de sa dépendance à son modèle phare, la 911, dont l’origine datait de 1963, et qui coûtait cher à produire. Et toutes les tentatives d’élargissement de la gamme se sont soldées par des échecs, car la marque était assimilée à un esprit précis, et les consommateurs n’assimilaient pas ces nouveaux modèles à l’image de Porsche. 
Elle a ensuite connu un redressement spectaculaire, avec deux réussites importantes malgré les risques comportés :

· Le lancement de la Boxster, qui a permis de sortir de la stratégie monoproduit, avec une descente en gamme et en augmentant les niveaux de production, le nouveau modèle ayant atteint près de 50% de la production lors de sa meilleure année. Et elles se maintiennent à des niveaux supérieurs à 40% des ventes malgré l’élargissement et le renouvellement de la gamme 911.
· Le renouvellement du modèle phare, la 911, qui constituait un défi, car il n’est jamais évident de renouveler un tel mythe, qui est resté relativement identique pendant plus de 30 ans. Il a été un succès, qui a permis de diminuer les coûts de production (le temps d’assemblage a diminué de 17%), tout en proposant un produit beaucoup plus concurrentiel, et qui se vend donc mieux et plus cher. 

La réussite de cette stratégie passe aussi par un certain nombre de coopérations, notamment avec Volkswagen (boite de vitesse automatique, développement du nouveau SUV Cayenne) afin de minimiser les coûts de développement. Cela lui a permis pour l’exercice 2000-2001 d’afficher un bénéfice record de 510 millions d’euros. 
2) Les difficultés des marques américaines.
A l’image de Chrysler qui s’embourbe depuis sa fusion avec Daimler-Benz, les deux autres constructeurs des « Big Tree » connaissent aussi des grosses difficultés. Celles-ci sont principalement dues à leur politique d’expansion et de rachat depuis les années 1980, qui ont été favorisées au renouvellement de leurs gammes de produits. Cela s’est traduit notamment par un manque d’innovation, et des standards de qualité qui n’ont pas suffisamment évolué depuis les années 70, laissant ainsi le champ libre aux constructeurs européens et japonais, à la fois sur leur marché national, mais aussi en Europe.
a) Ford absorbe les marques de haut de gamme européennes.
Le groupe Ford a connu des difficultés dans les années 1990, et a cherché à s’imposer sur le haut de gamme pour renforcer son image, mais aussi élargir sa couverture du marché et ses niveaux de marge. Le groupe s’est donc lancé dans un programme d’acquisitions de marques européennes de haut de gamme, afin de recentrer Ford sur le segment inférieur :

· Jaguar, qui a rehaussé son niveau de qualité qui ne correspondait plus à celui attendu, et qui a maintenant réussi avec succès l’élargissement de sa gamme. Alors que sa S-type a permis de doubler le niveau de production, sa X-type, encore un cran en dessous, devrait permettre de doubler encore ce niveau. Notamment grâce au rajeunissement de la cible. Elle adopte un positionnement de luxe sportif.
· Aston Martin, qui ne produisait que quelques centaines de véhicules par an, mais qui a su profiter de sa parenté nouvelle avec Jaguar pour « démocratiser » sa production, et qui se positionne maintenant comme le Ferrari anglais. Elle est en effet en mesure de proposer un modèle en face de chacun de ce dernier. Elle doit capitaliser sur sa valeur d’exclusivité.
· Volvo, qui bénéficie d’une forte image de qualité et sécurité, et qui a réussi à passer d’une image trop fade et rigoureuse à un positionnement maintenant basé sur le plaisir de conduire et la séduction opérée par les voitures, avec un design beaucoup moins « boite à chaussure ». Elle rencontre actuellement un succès intéressant dans son mouvement d’élargissement de gamme, avec le lancement d’un break surélevé, mais aussi d’un vrai SUV. 
Le groupe Ford vient récemment de réorganiser toutes ses marques de haut de gamme dans une division spécifique, afin d’améliorer sa gestion, et d’assurer une meilleure cohésion dans la gamme (éviter les doublons tels que l’ancienne Aston Martin DB7 et la Jaguar XKR qui se cannibalisaient). Elle hésite aussi à lancer sa marque de luxe américaine, Lincoln, en Europe. 
b) General Motors relance ses marques haut de gamme.
General Motors, le premier constructeur automobile mondial, connaît actuellement de nombreuses difficultés, qui se traduisent par des pertes de parts de marché notamment en Europe (Opel chute, et ne dispose plus de modèle haut de gamme), mais aussi sur son principal marché, l’Amérique du Nord. Cette érosion de sa position de leader se fait notamment au profit des marques japonaises. Mais ce déclin provient surtout du manque de renouvellement de ses modèles de haut de gamme, notamment la marque Cadillac, qui a perdu beaucoup de son aura, notamment en raison du manque de renouvellement de ses modèles, et de stratégies marketing peu cohérente. Elle a ainsi placé parmi ses modèles Cadillac une simple Opel Oméga européenne rebadgée (la Caetera). Mais ce modèle ne correspondait pas du tout aux attentes du marché amércain, et contribuait à dévaloriser l’image de la marque.
Le groupe peut cependant s’appuyer sur d’autres modèles qui ont toujours une image forte, telle que la Chevrolet Corvette… et sur une large gamme de SUV, qui constitue maintenant la plus grosse part de la demande aux Etats-Unis.
Il tente maintenant de relancer les marques devenues désuètes, notamment Cadillac, en lui reconstruisant une image plus forte, notamment par le biais d’un design plus marqué et structuré, ainsi que de modèles aux caractéristiques plus actuelles, et aux prestations plus proches de celles des références japonaises et européennes. Et en introduisant des innovations. Les nouvelles berlines sont ainsi conçues avec des cahiers des charges qui prennent comme modèles les Mercedes et BMW, et qui sont d’avantage adaptés à une importation européenne (gabarits plus réduits, qualité de fabrication plus élevée et meilleures aptitudes routières, car les routes européennes ne sont pas aussi plates et droites qu’aux Etats-Unis...). Les prochains modèles Cadillac sont d’ailleurs destinés à être importés en Europe.
c) Le groupe Fiat, une stratégie à deux niveaux.
Fiat connaît actuellement de grandes difficultés, et reste sous la menace d’une acquisition par General Motors, qui détient déjà 20% de son capital. Ces difficultés sont notamment dues à un manque de renouvellement des produits, qui a conduit au déclin régulier de ses marques. Mais elle détient un portefeuille varié. Sur le segment des haut de gamme, elle se positionne avec quatre marques, très distinctes. Les deux premières se positionnant sur le marché du prestige, les deux autres en haut de gamme de l’offre généraliste :
· Ferrari, sur le segment des voitures de sport, qui dispose d’une technologie et d’une image de marque inégalable. Sa gestion est autonome du reste du groupe, et cette marque s’occupe aussi de gérer Maserati. Elle entretient son image par sa participation en formule 1, ou elle revenue au sommet après une longue période de troubles. 
· Maserati, qui se positionne comme une marque de Grand Tourisme (c'est-à-dire les performances accompagnées d’un haut niveau de confort), et qui profite du savoir faire de Ferrari, bien qu’elle se positionne un cran au dessous. Longtemps abandonnée par le groupe, elle est remise sur le devant de la scène depuis 1998, et doit continuer de voir sa gamme se développer, avec notamment un nouveau projet de berline sportive de luxe. Elle vise principalement Porsche.
· Alfa Roméo, qui a été en déclin jusqu’en 1997 (elle est tombée à 120 000 ventes annuelles) en raison de chois stylistiques décevants et incohérents et d’une forte baisse de la qualité. Elle se repositionne maintenant comme la marque sportive et haut de gamme de l’offre généraliste. Son redressement (elle a réalisé 200 000 ventes en 2001)
 a été du au renouvellement réussi de sa gamme, avec un design très fort, et un retour de la qualité.
· Lancia, qui est actuellement moribonde. Elle entame son renouveau, qui doit lui permettre de proposer une offre synonyme du « chic italien » et du luxe, avec le lancement de sa nouvelle berline haut de gamme, la Thésis. Celle-ci se distingue nettement des autres offres par un style très baroque et décalé, mais accompagne cette excentricité par des raffinements technologiques au sommet des standards de sa catégorie, et par des prix attractifs.
3) L’apparition de nouvelles marques.
a) Les japonais créent de nouveaux blasons synonymes de luxe.
Les industriels japonais disposaient des moyens techniques pour produire des véhicules capables de s’imposer sur le haut de gamme, mais ne disposaient pas d’image de marque leur permettant d’imposer des modèles haut de gamme. Ils se sont alors lancés dans une stratégie consistant à lancer une nouvelle marque spécialisée dans les produits haut de gamme. Cette stratégie présente des avantages et des inconvénients :
· il est plus facile de créer une image autour d’une marque nouvelle, que de modifier la perception d’une marque qui est établie depuis des dizaines d’années. Cela permet ainsi de limiter les dépenses et de gagner du temps.
· le gain en terme d’image de marque apporté par le prestige de ces modèles, qui profite aux ventes de modèles de gammes inférieurs, est plus difficile à communiquer car le lien entre les différentes marques n’est en général pas connu par les automobilistes.
b) Toyota a imposé Lexus :
La division luxe de Toyota, créée en 1983, et dont les premiers produits sont apparus en 1989, porte un nom qui traduit bien le positionnement adopté : Lexus. Cette marque a réussi en une dizaine d’années à s’imposer comme un acteur majeur de ce marché, notamment en devenant le leader sur les marchés d’Amérique du nord (devant les références Allemandes Mercedes et BMW) et sur les marchés asiatiques.
Mais cette marque rencontre encore des difficultés à s’imposer sur le marché européen, ses ventes restant confidentielles, notamment en raison de la faiblesse de son image de marque, qui joue un rôle beaucoup plus important en Europe qu’en Amérique du nord. Elle commence cependant à se faire un nom grâce a des modèles plus originaux (un coupé / cabriolet au style très baroque, un SUV), mais aussi par une descente en gamme, avec le lancement de voitures « familiales », qui viennent concurrencer les BMW série 3 et Mercedes classe C. Et consciente de ne pas pouvoir lutter contre la notoriété et la réputation des allemandes, elle se concentre sur la technologie, la qualité et le service client. 
c) Honda a créé Acura :

Cette marque créée quelque temps avant Lexus (les premiers produits sont apparus en 1986), adopte un positionnement légèrement inférieur (les modèles proposés sont de Honda rebadgées mieux équipées), et reste présente uniquement sur le marché américain. Elle enregistre elle aussi de très bons résultats, et qui continue de croître (+28% sur les 4 premiers mois de 2001), notamment grâce au succès d’un SUV développé spécifiquement pour le marché américain. 
d) Nissan a créé Infiniti :
Nissan a aussi créé une marque de luxe au nom suggestif : Infiniti. Celle-ci est uniquement réservée au marché américain, qui est le plus important. Si elle ne réalise pas des scores de vente aussi élevés que ceux de Lexus et Acura, elle enregistre tout de même de bons résultats. Mais elle pêche par manque d’un SUV spécialement développé pour le marché américain, et d’une gamme qui n’est pas encore totalement développée.
Le récent rapprochement entre Renault et Nissan a conduit à l’étude du lancement de l’Avantime sur le marché américain, sous ce blason. Cela présenterait l’avantage de lancer ce modèle en profitant de l’image de marque d’Infiniti qui est maintenant établie, ce qui éviterait à Renault de coûteux investissements pour imposer sa marque sur un marché ou elle est quasiment inconnue. Et permettrait aussi de trouver de nouveaux débouchés pour ce modèle qui peine à voir ses ventes décoller. 
4) Le combat difficile des généralistes.
Jusqu’à maintenant, les généralistes attaquaient les spécialistes de front, avec des produits classiques qui calquaient leur positionnement sur les références du marché. Si certains conservent une telle stratégie, d’autres constructeurs ont récemment tenté de les attaquer par de façon différente. Ces derniers souhaitent ainsi conquérir une clientèle non conformiste, lassée de rouler dans des berlines allemandes. Nous allons étudier les deux types de stratégies développées par ces constructeurs.
a) La stratégie de différenciation : Renault et Lancia.
Renault, qui a produit des automobiles de grand luxe jusque dans l’entre-deux guerres (la dernière production dans ce domaine a été la Renault 40 des années 30, qui faisait partie des fleurons de cette industrie, et un porte-drapeau de l’industrie française). Mais depuis sa nationalisation de l’après guerre, elle a abandonné ce créneau au profit de voitures plus populaires telles que la 4CV, la Renault 4… Ce qui a eu pour conséquence de dégrader l’image de marque, et d’ôter toute légitimité à ses produits haut de gamme. Les tentatives de retour sur ce segment se sont toutes heurtées à ce problème, sans réussir à trouver un réel succès, principalement en dehors de la France.
Afin de retrouver le chemin de la réussite sur ce segment, Renault a récemment réorganisé sa gamme supérieure autour de trois produits très différents, non seulement entre eux, mais aussi par rapport à ce qui existe déjà sur le marché. Cette attaque par la différenciation se fait non seulement au niveau des concepts (lancement du « Coupéspace », montée en gamme du monospace et berline très originale), mais aussi par une identité stylistique très forte, qui a été annoncée par de nombreux concept cars dévoilés dans les grands salons automobiles, le plus important étant le prototype Initiale de 1995, qui a ouvert la voie du nouveau style et de la nouvelle identité de la marque. Cette identité a été renforcée par la Vel Satis de 1998 (célébrant le centenaire de la marque). Depuis, Renault a aussi profité de certains apports techniques de son partenaire Nissan qui lui faisaient défaut, notamment au niveau des moteurs. Et des efforts tout particuliers ont été portés sur la finition et la fiabilité, pour se rapprocher des allemandes.
Les premiers résultats de cette stratégie sont mitigés : l’Avantime, l’offre la plus décalée qui vise principalement les milieux créatifs (artistes, architectes…), peine à décoller, et les premiers résultats encourageants de la Vel Satis sont à nuancer, car la Safrane avait elle aussi connu un bon départ avant de voir ses ventes s’essouffler. Mais Renault a limité les risques en diminuants les investissements, qui sont deux fois plus faibles pour la Vel Satis que pour la Safrane.

Le groupe Fiat vient aussi de s’illustrer avec la nouvelle berline haut de gamme de sa marque Lancia : la Thésis. Celle-ci se différencie nettement des productions actuelles par un design très osé, avec de nombreuses allusions au passé. Et se positionne comme une rivale des Jaguar davantage que des allemandes. Cette stratégie est d’autant plus risquée que le segment du haut de gamme est en général très peu enclin aux originalités (autres que techniques). Mais si le style fait allusion au passé, les technologies qu’elle propose sont, elles, bien d’actualité. 
Ces deux marques se sont fixées des objectifs de vent relativement faibles (3% de part de marché pour la Vel Satis, et deux fois moins pour la Lancia), car l’objectif est aussi de permettre de faire grimper l’estime et la crédibilité de la marque sur ce segment. Et il faut du temps pour les consommateurs d’assimiler ces changements. Mais elles s’appuient sur le principe qu’une voiture de luxe doit avoir un coefficient de personnalité et d’originalité.
b) L’attaque de front : Volkswagen et Peugeot.
D’autres généralistes ont choisi une stratégie plus classique, tel Volkswagen, qui vient de lancer une berline de prestige et un SUV qui viennent directement concurrencer les modèles des spécialistes sur leur propre terrain. Peugeot (avec sa 607) et Alfa Roméo (et sa 166) ont eux aussi une approche identique, même si ils ne montent pas autant en gamme, renonçant à attaquer les fleurons des spécialistes (série 7, Classe S…).
Cette stratégie peut être assimilée à de la prudence : le produit est basé sur des concepts classiques, pour lesquels la demande est déjà identifiée. Cependant, cela impose de disposer soit d’un produit de qualité supérieure, soit d’une bonne communication, qui permet de se différencier des références. Elle présente en revanche l’avantage de limiter la prise de risque, car les anciens clients sont en partie acquis, et que l’on ne risque pas de choquer.
On peut cependant se demander le bien fondé de ce choix, car les antécédents n’ont conduit qu’à des échecs, et les résultats actuels de ces deux marques, si ils ne sont pas catastrophiques, restent très modestes en dehors de leurs marchés domestiques.

c) Les marques qui ont capitulé : Ford, Citroën et Opel.
Ces marques étant intégrées à de grands groupes multimarques, elles ont préféré recentrer leur activité sur les véhicules plus accessibles, en laissant à d’autres marques de leur groupe la mission de s’attaquer au marché haut de gamme.
C’est notamment le cas de Ford avec ses marques européennes, qui ne propose pas de modèles au dessus de sa familiale Mondeo.
Opel adopte une stratégie identique, en s’appuyant sur le reste du portefeuille de marques de General Motors, en abandonnant sa berline haut de gamme Omega, qui ne sera pas réellement renouvelée, malgré le lancement de la Sigma, une évolution avec un concept original de sa berline familiale, légèrement rallongée et dotée d’équipements plus sophistiqués.
Citroën a adopté une stratégie mixte avec le lancement de la C5, qui doit assumer à la fois le rôle de remplaçante de sa berline familiale (la Xantia, qui reste disponible), mais aussi permettre de faire patienter avant l’arrivée d’un hypothétique haut de gamme aux environs de 2006. 

5) Les petits constructeurs.
Le marché du luxe est aussi investi par de nombreux petits constructeurs, présents la plupart du temps sur des niches, notamment au niveau des Supercars, des voitures sportives et des roadsters (cabriolets deux places) qui privilégient le plaisir de conduite et l’exclusivité.
Cependant, l’avenir de ces constructeurs se fait de plus en plus sombre, car les normes d’homologation deviennent de plus en plus sévères, et imposent des investissements importants pour le lancement de nouveaux produits, qui sont difficiles à assumer pour des entreprises qui produisent à peine quelques dizaines d’exemplaires, voire quelques unités par an. On a ainsi récemment vu un certain nombre de petits constructeurs disparaître, à l’image de Venturi, qui produisait la « Ferrari française ».

Mais malgré cette ambiance morose, certain parviennent malgré tout à survivre et à se développer. C’est notamment le cas en Grande-Bretagne, qui profite de son passé et de la réputation de ses productions artisanales ; on voit ainsi des marques comme TVR, Lotus ou Morgan qui proposent des produits atypiques, et qui utilisent ce positionnement pour vendre leurs voitures à des prix élevés.
Plus récemment, on a vu des marques naître et survivre grâce à un positionnement encore plus exclusif : elles se positionnent sur le segment des supercars. Ces voitures qui valent au minimum 150 000 €, et qui sont produites au maximum à quelques centaines d’exemplaires, profitent de leur sophistication extrême, mais surtout de leur rareté pour se vendre à prix d’or. Et certains constructeurs que personne n’imaginait sur un tel segment s’y sont lancés avec succès. C’est notamment le cas du constructeur de voiturettes Aixam, qui a créé une filiale, Méga, spécialisée dans la production de tels modèles. Elle a ainsi lancé en 1995 un concept de voiture de sport tout-terrain, conçue à partir d’éléments de Mercedes et qui se vendait plus de 2 millions de francs. Et en 1999, elle a lancé une berlinette sportive équipée de la même mécanique, qui se vendait elle aux environs de 1,5 millions de francs.

Mais certains vont encore plus loin, en se lançant dans la course à la puissance et aux performances. On voit ainsi apparaître certains modèles coûtant près de 1 million d’euros, produits à quelques dizaines d’exemplaires. Les cinq dernières années ont ainsi vu se multiplier les véhicules de ce genre, avec par exemple :

· la Koenigsegg, qui se targue d’être la voiture la plus rapide du monde (390 km/h pour 655ch). 

· La Pagani Zonda (555ch, 475 000€), réalisation du rêve d’un riche argentin.

· L’Edonis (680ch, 365 km/h), née du regroupement d’anciens artisans de la renaissance de Bugatti au début des années 1990.

· Hispano Suiza, resurrection d’une marque légendaire du début du siècle.

Et cette liste n’est pas exhaustive.
Les mutations de l’offre dans le haut de gamme
1) La diversification des concepts.
Jusqu’à maintenant, le haut de gamme était un marché dominé sans partage par les berlines de luxe classiques (BMW série 7, Mercedes classe S, Rolls-Royce…) et par les coupés et cabriolets à hautes performances (Ferrari, Porsche, Aston Martin). Et les constructeurs ne voulaient pas s’éloigner des ces véhicules types. Mais un nouveau phénomène se développe très rapidement depuis quelques années : l’arrivée de nouveaux concepts sur ce marché. Ainsi, les berlines, qui représentaient 60% du segment en 1995, représentent maintenant moins de la moitié
. Les principaux concepts qui « montent » sont :
a) Les tout-terrains et SUV (Sport Utilities Vehicles) :

Les SUV, dont l’origine provient principalement des Etats-Unis, qui reste le principal marché de ces véhicules hybrides. Ce segment a encore connu en 2001 une croissance de 39% sur le marché du haut de gamme. Cela lui permet de représenter 15% des immatriculations de prestige (et 9% en Europe).
Ce concept est une déclinaison du segment des tout-terrains qui existait déjà. Mais en observant l’utilisation que faisaient les propriétaires de ces véhicules, il est ressorti que la très grande majorité des acheteurs de ce type de véhicules ne s’aventurait jamais en hors pistes, et utilisaient leur véhicule quasi-exclusivement sur route alors que leurs aptitudes sur ce terrain étaient très inférieures à celles des berlines traditionnelles. Mais ces consommateurs étaient séduits par l’image véhiculée, par la position dominante qu’ils offrent sur le trafic, par leur esthétique, le sentiment de sécurité qui découlait de leurs quatre roues motrices… Partant de ce constat, les constructeurs ont alors décidé de faire évoluer ce produit en le dotant de caractéristiques adaptées à l’usage qui en était fait (c’est-à-dire sur route), afin de mieux satisfaire des clients de plus en plus nombreux, mais aussi d’en attirer de nouveaux vers ce segment à forte valeur ajoutée. On a alors vu apparaître de plus en plus de ces SUV, qui sont adaptés techniquement à un usage principalement routier, mais qui conservent l’apparence et les aspects pratiques des tout-terrains. Les constructeurs ont ainsi fourni des véhicules offrant ce qui plait dans chacun des secteur des berlines et des tout-terrains. En moins de dix ans, tous les grands groupes mondiaux ont lancé, sur ce créneau, au moins un modèle capable de se faire sa place sur ce marché. Même des marques que l’on n’attendait pas du tout sur ce segment s’y sont lancées. L’un des pionniers a été Mercedes, qui a lancé sa classe M aux Etats-Unis en 1997, suivi de BMW un peu plus tard avec son X5 (qui rencontre un tel succès que les clients acceptent de patienter neuf mois avant d’être livrés). Plus récemment, on a même vu Porsche, constructeur reconnu exclusivement pour ses voitures de sport à deux places, lancer avec succès un modèle étudié en commun avec Volkswagen. En effet, la production de toute une année de ce modèle a déjà été vendue alors que le modèle n’avait pas encore été officiellement dévoilé au grand public. Ce succès montre l’orientation importante de la demande vers ce produit. Surtout si l’on se rappelle que Porsche avait échoué dans sa tentative d’élargissement de sa gamme dans les années 1980. Ce segment représente aujourd’hui le segment le plus porteur sur le marché du haut de gamme, et peut se révéler un segment intéressant pour s’y lancer, car il est encore récent et que tous les rapports de force ne sont pas encore établis. Mais l’image de marque joue pourtant un rôle primordiale, et l’exemple du Touareg (le nouveau SUV de Volkswagen développé avec Porsche, mais qui est positionné différemment, vers une clientèle plus classique) permettra de donner un exemple, car c’est le premier essai à la fois dans le haut de gamme et dans le tout terrain pour ce constructeur généraliste.

Ce segment connaît maintenant une nouvelle tendance qui est la montée en puissance des véhicules disponibles, leur permettant de disposer de performances proches de celles de sportives traditionnelles, mais aussi de voir leurs prix de vente décoller encore. Ainsi, en cinq ans, le plus puissant est passé de 220 chevaux à 450.
b) Les monospaces :
Il s’agit d’une évolution du concept des Vans arrivé des Etats-Unis. Initié par l’Espace lancé en 1984 suite à la collaboration entre Renault et Matra, il met en avant la convivialité et l’espace disponible, ainsi que la position dominante. L’intérieur devient modulable, afin de favoriser la polyvalence d’usage (on favorise le nombre de passagers ou l’espace habitable.
Ils ne se sont pas encore imposés dans le segment du très haut de gamme, mais ils connaissent actuellement une montée en gamme, et constituent un moyen d’accéder au monde du haut de gamme. Le meilleur exemple est le Renault Espace, qui à sa sortie était une voiture exclusivement familiale, qui restait relativement accessible. Au fur et à mesure du développement du produit et des générations, le concept a pris du volume, a gagné des équipements, a vu la taille et la puissance de ses moteurs augmenter… de telle sorte qu’elle se positionne maintenant comme une composante essentielle (voir la principale) de l’offre haut de gamme de Renault, notamment en se dotant de tous les équipements et des moteurs les plus puissants dont dispose le constructeur dans sa gamme. Il vient ainsi se positionner face aux BMW série 5 ou Mercedes classe E, au même titre que la berline Vel Satis. Et cette tendance se généralise, avec les monospace de PSA et Fiat qui connaissent une évolution identique. Mais on peut observer que les clients de monospaces finissent par revenir plus tard aux concepts plus traditionnels, avec l’évolution de leurs besoins (lorsque les enfants sont indépendants).
c) Les breaks :
Autrefois considérés comme des véhicules utilitaires, en raison de leur style et de leur confort en retrait, ils ont su évoluer en se dotant d’un design beaucoup plus élégant et recherché, en rapprochant ses caractéristiques de celles des berlines (confort, équipements…), mais en y ajoutant les aspects pratiques. Ainsi, on a pu voir tous les constructeurs favoriser ces dernières années des breaks qui se distinguaient par leur style (Alfa Roméo 156, Mercedes classe C…), mais qui font l’impasse sur le volume de chargement qui était pourtant la composante essentielle de ce concept à son origine. Et cette tendance est suivie par de plus en plus de nouveaux modèles.
Cependant, ce concept connaît sur le marché français quelques difficultés (seulement 5,1% de parts de marché, contre 13% en Europe)
 par rapport au marché allemand par exemple, car il subit la concurrence des monospaces qui sont beaucoup plus développés sur notre marché.
d) Les coupés, cabriolets et « coupé-cabriolet » :
Les coupés et cabriolets, qui ont toujours existé sur ce segment, ont connu ces dernières années une forte croissance, en raison du retour de la croissance qui a favorisé les achats irrationnels et de voitures plaisir, mais aussi car les constructeurs ont su garder leur spécificité tout en diminuant les contraintes liées à leur utilisation (plus d’espace, utilisation tout temps des cabriolets…). La dernière illustration de cette métamorphose est l’apparition d’un  nouveau concept : le coupé-cabriolet, une voiture qui dispose d’un toit rétractable en dur, lui permettant de passer en quelques secondes de l’état de coupé à celui de cabriolet, et inversement. Ce concept, qui est apparu en 1996, en est encore à ses balbutiements, est amené à croître rapidement.
e) La recrudescence des voitures de sport :
Alors qu’elles avaient été très touchées par la crise de 1993, et étaient devenues confidentielles, les voitures de sport reviennent de plus en plus nombreuses. Ce mouvement est particulièrement sensible au niveau de l’offre allemande, ou la course à la puissance est omniprésente. Ainsi, les dernières générations de BMW, Mercedes et Audi ont en cinq ans atteint des sommets, et cela à tous les niveaux de gamme. Par exemple, au niveau des familiales, le record de BMW de 321 chevaux en 1997 a été dépassé par Mercedes (354 chevaux), puis par Audi (380). Et de nouveaux projets encore plus puissants sont en cours. Cela est encore plus flagrant au niveau des limousines. Alors que la Classe S dominait se concurrentes avec 367 chevaux en 1997, elle doit maintenant en afficher 500 pour rester supérieure. Et cela se traduit par le développement de la gamme des branches spécialement destinées aux modèles sportifs (AMG chez Mercedes, voir la photo, et MotorSport chez BMW). Et de plus en plus de généraliste suivent ce mouvement, en restant dans des gammes inférieures (surtout les compactes et les familiales, comme les Alfa Roméo GTA ou les Renault Sport).
Et cette course à la puissance atteint des segments qui ne s’y prêtaient apparemment pas, notamment au niveau des 4x4 et des moteurs diesels.
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f) Les Supercars :

Le retour des supercars et des voitures vitrines et plaisir. Après la crise du secteur automobile de 1993, les supercars avaient quasiment disparu du paysage automobile (dépôt de bilan de Bugatti…), mais le retour du marché vers le haut de gamme a conduit à un retour vers ce type de véhicules, porteur d’image. Ainsi, les voitures de plus de 100 000 € fleurissent sur le marché, et les grands constructeurs du haut de gamme ont tous dévoilé ou ont en projet de tels véhicules, qui ont principalement pour but de véhiculer l’image du constructeur et de démontrer son savoir-faire. Ces modèles sont prévus en très petites séries, ce qui permet de faire monter les prix, qui peuvent atteindre des sommets (jusqu’à 1 million d’Euros). On a ainsi pu voir les concept cars préfigurant de tels modèles se multiplier sur les grands salons mondiaux (Porsche Carrera GT, Mercedes SLR, Bugatti Veyron…).
2) L’arrivée des spécialistes dans les segments inférieurs.
On peut assister actuellement sur le marché de l’automobile à un « chassé croisé paradoxal » : alors que les généralistes se donnent de plus en plus de moyens pour monter en gamme, les spécialistes du haut de gamme font des efforts pour s’attaquer aux gammes inférieures.

Ainsi, afin de se défaire de la dépendance envers leurs modèles de luxe, et de profiter de la renommée de leur marque, les constructeurs spécialisés dans le haut de gamme ont entrepris de lancer des modèles plus accessibles. Le début de ce processus a commencé dans les années 1970, lorsque BMW a lancé sa Série 3.
Ce phénomène s’est intensifié depuis quelques années, avec le franchissement de nouveaux paliers (avec des offres au niveau des citadines ou des compactes). Mais même si ils descendent de catégorie, leur positionnement reste supérieur à celui des constructeurs généralistes, et ils mettent à profit leur image pour proposer leur modèles à des prix supérieurs (une Audi A3 vaut 3 000€ de plus qu’une 307 à motorisation équivalente, et la climatisation en moins). Ils se positionnent ainsi en haut de gamme de chaque catégorie.
Ce mouvement était d’autant plus normal que les constructeurs généralistes procédaient à une  montée en gamme de leurs modèles, à l’initiative de Renault, qui avait lancé ses lignes « Baccara », puis « Initiale Paris », version luxueuse de chacun de ses modèles, ou de Ford avec ses « Ghia »… Mais il était aussi primordial, afin de ne pas se laisser piéger comme Jaguar ou Rolls-Royce qui, en restant exclusivement en haut de gamme, ne pouvaient plus amortir les frais fixes, conserver une avance technologique suffisante et développer de nouveaux modèles. Et ont fini par perdre leur avantage concurrentiel. La croissance des volumes de vente permet en effet de diminuer le coût relatif de la recherche et du développement, en permettant une plus grande diffusion des systèmes.
a) Le  lancement de la Classe A et de la Smart par Mercedes.
A la fin des années 1990, Mercedes s’est lancé dans le segment des citadines, mais en gardant un positionnement haut de gamme. Cela s’est traduit par le lancement de la classe A en 1997. Si ce produit rencontre actuellement un joli succès (le 750 000e exemplaire a été produit en février 2002), son lancement s’est fait dans la douleur. Au moment du lancement, deux essayeurs automobiles trouvent la mort dans un accident en testant la tenue de route du modèle. Ce qui a pour conséquence de plonger la marque au cœur d’une polémique, selon laquelle sa petite voiture ne serait pas sûre. Et la presse médiatise largement cet évènement, sans en chercher les raisons profondes. La réputation de la marque est touchée, et la carrière du modèle semble détruite (en dépit d’une campagne publicitaire d’une ampleur sans précédent ayant commencé un an avant le lancement), d’autant plus que la sécurité est une caractéristique importante de la marque.
Bilan : la marque doit retirer le modèle de la vente le temps d’apporter des modifications techniques, visant à rassurer le client (et notamment l’installation de son système ESP, pourtant très coûteux et réservé à ses hauts de gamme à cette période). Elle voit 2 000 commandes être annulées au niveau européen
, et a du investir plus d’un milliard de francs supplémentaires (répartis entre une nouvelle campagne de communication et les modifications techniques à réaliser) afin d’assurer la réussite de son modèle. Mais le plus grave est l’atteinte qui a été porté à l’image de la marque.
Mercedes s’est aussi lancé dans un autre défi qui n’était pas gagné d’avance : le lancement de la Smart. Ce nouveau concept automobile (2,5 mètres de longueur, 2 places), développé en relation avec l’horloger suisse Nicolas Hayeck (l’inventeur de la Swatch), qui devait à l’origine déboucher sur une voiture coûtant aux environs de 30 000 francs, a finalement donné naissance à un produit coûtant deux fois plus cher en raison de sa sophistication. Le lancement fut la aussi difficile car les ventes tardent à décoller. Finalement, en 1997, Mercedes rachète la totalité des parts de MCC (la société qui produit la Smart), et repositionne le produit. Il connaît lui aussi maintenant des chiffres de ventes respectable, mais se positionne plus comme un produit exclusif et gadget (une seconde ou troisième voiture) que comme la voiture économique à l’origine du projet, puisqu’elle est proposée à des prix proches de ceux de voitures nettement plus homogènes (quatre places, performances meilleures…).

Le concept évolue encore avec le lancement de nouvelles variantes, encore plus exclusives, telles que la Cross Blade, dépourvue de pare-brise et de toit (et donc de toute polyvalence), fabriquée à 500 exemplaires et vendue 15 000 €, ou le lancement d’un roadster et d’un coupé, encore plus chers.
b) Le lancement de la Mini et la future Série 1 de BMW.
Suite à son divorce avec Rover, BMW a conservé le blason Mini pour s’insérer sur le segment des citadines haut de gamme. Elle a pour cela lancé une réinterprétation de la légendaire Austin Mini, afin d’exploiter la renommée de ce modèle. Et le pari est réussi puisqu’elle est largement dans les objectifs qui prévoyaient de vendre 120 000 exemplaires pour 2002, et qui est finalement passé à 130 000 en cours d’année
. Et ceci est d’autant plus remarquable que la rentabilité du groupe ne devrait pas souffrir de cette descente en gamme, puisqu’elle est vendue 19% plus cher qu’une 206, et principalement dans ses versions haut de gamme.
Ce mouvement vers le bas va se prolonger en 2003 avec l’arrivée d’une voiture comparable à l’Audi A3, la série 1, afin de ne laisser aucun segment de marché inoccupé.
c) Le lancement de l’Audi A2 par Audi.
Après le lancement de l’Audi A3 en 1996, qui a rencontré un franc succès malgré ses prix élevés et sa base de Golf (vendue beaucoup moins cher), Audi a lancé en 1999 une citadine, l’A2. Elle mise avant tout sur son contenu technologique (structure en alu identique à celle de l’A8, moteurs modernes, équipements) pour excuser son prix astronomique (jusqu’à 24 000 €, soit 8 000 € de plus qu’une Clio ou 206 équivalente). Mais ajouté à un style controversé, ce prix a plombé la carrière de ce modèle, qui peine à se vendre et se révèle peu rentable. Le non renouvellement de ce modèle a d’ailleurs été l’une des premières décisions du nouveau patron de Volkswagen.
3) La tendance à la diésélisation :
Jusque dans les années 70, les voitures de haut de gamme étaient exclusivement dotées de moteurs à essence. Puis on a vu apparaître quelques modèles de berlines se doter de moteurs diesel (rendues nécessaires suite aux chocs pétroliers), mais elles ne pouvaient alors avancer d’autres arguments que l’économie de carburant. Mais depuis le début des années 1990, on a vu ce type de motorisation connaître un essor rapide, de telle sorte qu’il se vend aujourd’hui en Europe plus de berlines haut de gamme en diesel qu’en essence. 
Cette évolution est principalement due au coût de l’essence qui a augmenté, et qui a conduit les constructeurs à développer les technologies sur ces modèles (notamment grâce à l’électronique). Les constructeurs allemands ont notamment été les premiers à lancer des modèles qui se dotaient de performances proches de celles des modèles à essence, mais en avançant des chiffres de consommation nettement plus faibles. BMW a notamment pris un avantage rapidement dans ce type de motorisation, fidèle à sa tradition de motoriste de référence. Puis Mercedes, qui avait déjà une réputation de fiabilité pour ce type de moteurs, a lancé le mouvement de la diésélisation des berlines de prestige, avec sa classe S. Elle a marqué le début d’un grand mouvement d’innovation dans le diesel, qui a conduit à une course à la puissance entre les constructeurs allemands. Ainsi, entre 1995 et 2002, la puissance du moteur diesel de série le plus puissant est passée de 150 à 313 chevaux. Et les constructeurs allemands affirment ici aussi leur supériorité en étant les seuls à proposer des moteurs de plus de 180 chevaux.
Pourtant, les moteurs essence ne semblent pas destinés à disparaître. Depuis cinq ans, les constructeurs font des efforts visant à accroître aussi les performances et le confort d’utilisation des moteurs à essence, qui avaient été un moment négligés au profit des diesels. Ils restent dans tous les cas plus agréables à l’utilisation (silence, vibrations…). On a ainsi vu apparaître de nouvelles techniques ou architectures, qui sont parfois inspirées des techniques des moteurs diesels, et qui visaient à diminuer les consommations (coupure automatique de l’alimentation de certains cylindres, injection directe…). Mais ils se dotent surtout de choses que ne pourra jamais avancer le diesel : un caractère sportif et des sonorités agréables. Et les modèles les plus puissants restent de loin les moteurs essence. 
De plus, si les diesels sont absolument nécessaires en Europe, le marché américain reste très consommateur de voitures essence, car le prix des carburants n’y est pas aussi élevé.

Enjeux et stratégies
1) Les enjeux de ce marché.
a) Volumes de vente sur ce  segment, et  importance des marges.
Avant toute chose, le principal enjeu est de profiter de la plus grande part de marché possible, sur un marché qui représente 1 900 000 ventes sur le simple marché de l’Europe occidentale, qui est de loin plus faible que celui d’Amérique du nord (60% du volume des ventes mondiales). Et ce segment est d’autant plus intéressant qu’il est celui ou le prix de vente et les marges sont les plus élevés. 

La présence sur le segment du haut de gamme permet aux constructeurs de profiter de l’image qu’ils s’y forgent pour vendre leurs produits à des prix supérieurs à ceux de la concurrence. Par exemple, BMW, qui enregistre des nombres de ventes en évolution (+17% entre 1997 et 2001), profite de son image de constructeur haut de gamme et sportif pur vendre son modèle le plus diffusé, la série 3, à des prix supérieurs de 33% à ceux d’une Renault Laguna, qui affiche pourtant des caractéristique très proches. Elle se vend aussi 19% plus cher qu’une Volkswagen Passat. Et cela ne l’empêche pas de réaliser de meilleurs scores de vente que ces deux modèles (396 869 ventes en 2001 en Europe, contre 265 842 et 384 334).

Et ces différences se retrouvent sur les segments supérieurs et inférieurs. C’est la capacité qu’il confère de vendre à des prix supérieurs qui fait une partie de l’attrait de ce segment de haut de gamme, car plus les produits se vendent cher, et plus les possibilités de réaliser des bénéfices sont importantes. 
b) Les effets sur les autres segments pour les constructeurs généralistes.
La présence sur le segment du haut de gamme permet de vendre les modèles de gamme inférieurs à des prix plus élevés, car ils profitent d’une retombée de l’image acquise. C’est notamment ce qui permet aux spécialistes de vendre chers leurs nouveaux modèles tels que l’Audi A3… pour des prestations qui sont proches de celles des constructeurs généralistes. Mais cela permet aussi de vendre plus. Par exemple, depuis que Fiat s’est retiré du haut de gamme, elle a du mal à vendre ses modèles de la gamme juste inférieure. Et c’est ce constat qui incite la plupart des constructeurs généralistes à persévérer dans le segment du haut de gamme.
Cela permet aussi d’améliorer la qualité de l’ensemble des produits, car le haut de gamme exige d’acquérir des « méthodologies qualité » qui sont indispensables, et celles-ci sont ensuite appliquées au reste de la production, et les seuls changements sont alors les intervalles de tolérance, évalués en fonction de la cible visée, et des attentes en terme de coût. Selon Alain Hamm, un responsable de chez Peugeot, « le haut de gamme est un fantastique levier d’amélioration chez un constructeur, qui tire vers le haut tout le reste de la gamme ».
2) La course à la technologie engagée entre les marques.
Le marché du haut de gamme est le segment qui permet de lancer la quasi-totalité des innovations technologiques. Et cela pour deux raisons : les clients de haut de gamme exigent de l’exclusivité, mais aussi car c’est sur ce segment que les innovations peuvent être rentabilisées plus rapidement. Celles-ci jouent d’ailleurs un rôle important dans l’image de marque des constructeurs. Celles-ci concernent aussi bien le confort et la simplicité d’utilisation que les performances, la protection de l’environnement ou la sécurité des occupants. Et aujourd’hui, les constructeurs se sont lancés dans une véritable course à l’équipement. Les voitures sont dotées de toujours plus d’équipements, de plus en plus technologiques.
Dans ce domaine, ce sont les constructeurs allemands, Mercedes en tête, qui innovent le plus. Déjà à l’origine dans les années 60 de l’ABS, et en 1979 de l’airbag, elle a lancé en 1996 l’ESP, un système électronique qui permet un meilleur contrôle du véhicule en situation d’urgence. Tous ces systèmes se sont depuis largement démocratisés. Mais la position de pionnier, même si elle ne donne lieu à un monopole que pendant une courte durée, présente surtout l’avantage de doter la marque d’une image forte. La marque est aussi à l’origine d’un certain nombre d’innovations portant sur le confort, tels que les sièges massants, ventilés, la carte Keyless-Go qui permet d’ouvrir la voiture et de la démarrer sans utiliser de clé, et simplement en gardant une carte électronique sur soi. Mais ces dernières années, tous les constructeurs ont multiplié les innovations, notamment basées sur l’exploitation de l’électronique. La plus frappante est le I-Drive de BMW, une molette dans l’habitacle qui donne accès à plus de 700 fonctions. Et chaque constructeur y va de son innovation à chaque lancement de nouveau produit. Mais il faut maintenant faire attention à ne pas pousser trop loin la sophistication, comme le prouve la polémique soulevée par le nouveau système I-Drive de BMW. Car la voiture doit rester ce qu’elle est, c'est-à-dire un moyen de transport, et ne doit pas se disperser vers ce dont elle n’a pas besoin.
Pourtant, si cette innovation technologique est importante, elle ne fournit une position de monopole que pendant une courte durée. Et cela contrairement aux innovations conceptuelles, qui demandent plus de temps à être copiées par les concurrents, et qui fournit donc un avantage concurrentiel plus long. C’est actuellement la stratégie adoptée par Renault. Et les allemands accusent sur ce point la un retard. Mais cette innovation ne peut pas dispenser de proposer un produit qui propose des prestations proches des références., car si le client est à la recherche de différenciation, il n’est pas pour autant près à sacrifier le confort et le plaisir d’utilisation.

La recherche de la qualité est aussi une préoccupation permanente pour les constructeurs. On peut ainsi se souvenir de l’échec des haut de gamme PSA de génération précédente (XM et 605) en raison d’une fiabilité désastreuse. Et les allemands ont construits une bonne partie de leur réputation sur la qualité de fabrication et la fiabilité de leurs modèles. Les difficultés se font sentir dès que la qualité baisse, comme pour la précédente génération de Mercedes classe E, qui a vu ses parts de marché chuter pendant une période. Les constructeurs lancent donc maintenant des programmes de « roulage unitaire », CAD que chaque véhicule est testé avant d’être livré au client, afin de détecter des défauts éventuels, et d’y apporter les corrections nécessaires. Et la qualité est prise en compte dès le début de la conception des véhicules.
3) La montée en force des services offerts aux clients.

a) Avant même que le client ne soit en possession du véhicule.

Pour les modèles les plus haut de gamme, les lancements sont, depuis longtemps déjà, l’occasion d’organiser des manifestations où sont conviés les clients potentiels. Mais ont voit apparaître actuellement une nouvelle tendance : les acheteurs sont invités à se rendre sur le lieu de production de leur véhicule afin d’assister au processus de production, mais aussi de pouvoir personnaliser le véhicule selon ses goûts, ou encore de prendre possession du véhicule. Le dernier en date à utiliser ce procédé est Volkswagen, qui a construit à cet effet une usine toute en verre, avec restaurant de grand standing, hôtel et tout ce qui est nécessaire au bien être, afin de recevoir les clients de sa nouvelle Phaéton et de son Touareg. Les hôtesses traitent deux clients par jour, afin d’aider au choix des cuirs, des essences de bois… Ces hôtesses sont issues de l’hôtellerie et de la communication, et ont reçu une formation spécialisée de trois mois. Le groupe a encore poussé plus loin ce concept en rachetant le château de la famille Bugatti, en Alsace, afin d’y implanter son usine, et recevoir les clients dans un cadre réellement exceptionnel, haut lieu de l’histoire automobile et de l’art.

Dans la même idée, Daimler Chrysler vient d’investir 10 millions d’euros dans un « centre d’excellence » pour les clients de sa Maybach, afin de personnaliser la voiture qui ne répond à aucun catalogue ni aucune liste d’options de façon à ce que chaque voiture soit unique. Et un système de téléconférence est mis au point pour ceux qui ne pourraient pas se déplacer jusqu’en Allemagne, ou qui voudraient se tenir au courant de l’avancée des travaux. 

b) Afin de simplifier l’utilisation du véhicule et de libérer le client de toute contrainte.

Les constructeurs cherchent au maximum à rassurer le client et à le libérer de toute contrainte. On a donc vu pour cela l’émergence de contrats d’entretien, qui sont maintenant généralisés à l’ensemble du marché, avec des durées de garanties qui s’allongent (elles sont maintenant de 2 ans minimum). Mais sur le segment du haut de gamme, les efforts sont plus poussés. La aussi, pour palier le déficit d’image lors du lancement de sa Phaéton, Volkswagen a surpassé toutes les offres existantes en terme de services disponibles, en proposant aux clients de pouvoir entrer en contact avec une hôtesse à n’importe quel moment pour répondre à ses interrogations.

Les constructeurs font aussi des efforts en simplifiant l’utilisation du véhicule, avec l’allongement des intervalles de révision…

4) Les actions menées pour entretenir l’image et les ventes.
a) Les concepts cars.
Les constructeurs ont de plus en plus recours aux concept cars, car ils présentent un double avantage :

· ils constituent une véritable vitrine technologique pour les constructeurs, car ces véhicules sont généralement dotés des dernières technologies et d’un design en avance de quelques années.

· c’est aussi un moyen de tester les réactions du public face à des projets en cours ou à venir. C’est ainsi le cas pour la validation de projets au concept novateur (Renault et son Avantime, Mercedes et son Vision SLR qui préfigure son futur SUV…).

Un des meilleurs exemples de l’utilisation des concept cars est celle qui a été faite par Renault pour installer sa nouvelle stratégie dans le haut de gamme. Cela a commencé avec la présentation de l’Initiale en 1995, qui présentait les grandes lignes de l’orientation stylistique. Puis celui-ci a été suivi de trois autres véhicules qui ont servi à valider les lignes ou le concept de la Vel Satis actuelle. Les concepts car sont aussi utilisés par les constructeurs pour habituer les clients aux futurs modèles lorsque ceux-ci vont arborer un design original. C’est ce qu’à fait BMW pour annoncer les lancements de ses nouvelles séries 7 et Z4. Porsche a adopté une approche différente en  dévoilant un modèle « définitif » (sa supercar Carrera GT) et, en fonction du nombre de promesses des commandes, le véhicule serait produit ou non. Ce qui a permis d’assurer à l‘avance la rentabilité de l’investissement, sans quoi le véhicule serait resté un simple vecteur d’image.
b) Le marketing direct.

Les constructeurs de haut de gamme sont aussi de grands utilisateurs de marketing direct. Cette technique est particulièrement adaptée aux besoins de ce marché, car les constructeurs s’adressent à une cible bien déterminée, et qui reste de dimension raisonnable. Et c’est cette dimension qui apporte toute son efficacité au marketing direct, car s’adressant à une cible restreinte et souvent homogène, il permet de faire fonctionner efficacement le bouche à oreille.
C’est ce procédé qu’a utilisé Lancia pour faire découvrir sa Thésis, afin de convier les clients potentiels à des rencontres destinées à faire connaître la voiture par des personnes qui en parleront par la suite auprès de la cible désirée.
Les constructeurs ont aussi souvent recours à l’édition de magasines, afin de communiquer sur leur marques, leurs nouveautés, mais aussi de sujets annexes. C’est notamment le cas de Audi, qui adresse régulièrement un numéro à ses clients. Renault a aussi adopté une stratégie de ce type, mais qui consistait ici à envoyer, pendant les deux années précédant le lancement de son Avantime, cinq numéros d’une revue sur l’art, l’architecture… mais aussi sur sa vision de l’automobile de haut de gamme. Cela lui a permis de détecter près de 15 000 clients potentiels en France et en Allemagne principalement.

c) Les relations avec les médias :

Dans le domaine du haut de gamme, les constructeurs ont très peu recours à la publicité radio ou télévisée. Les constructeurs favorisent la communication ciblée, en raison de la relative faiblesse du nombre d‘acheteurs potentiels.

Une des composantes de la communication repose aussi sur les relations avec les médias. En effet, dans le domaine de l’automobile la presse spécialisée joue un rôle important dans le processus d’achat, car elles fournissent une opinion (plus ou moins) objective au travers d’essais ou de comparatifs. Et les constructeurs essaient donc de favoriser les relations afin d’obtenir d’avantage de clémence de la part des essayeurs. Les présentations de nouveaux modèles se font ainsi dans des cadres qui sortent de l’ordinaire. Pour le lancement de sa 607, Peugeot a convié des centaines de journalistes de toutes nationalités en Jordanie, dans des hôtels haut de gamme, pour leur faire essayer la voiture.

Dans la même optique, les véhicules fournis à ces essayeurs sont des modèles qui ont fait l’objet de toutes les attentions en terme de réglages, de préparation… et il n’est pas rare que les premiers essais débouchent sur des critiques beaucoup plus flatteuses que dans les mois qui suivent.
d) Le recours de plus en plus fréquent au cinéma

Les constructeurs de haut de gamme ont de plus en plus recours au cinéma pour promouvoir les marques et modèles haut de gamme, et se disputent parfois âprement l’apparition dans un film :

· BMW a présenté dans James Bond deux modèles en avant-première (Z3 et Z8), et a fait la publicité pour sa berline haut de gamme en fournissant une dizaine de véhicules pour la réalisation  du film. Pour la Z8, l’apparition dans le film a constitué la plus grosse partie du budget publicitaire alloué au modèle.
· Mercedes a présenté son premier SUV (le ML) dans une grosse superproduction Hollywoodienne (Jurassic Park) alors qu’il n’était pas encore sorti, ni même présenté au public.
· Plus récemment, Lexus a fourni un concept car pour le dernier film de Spielberg. Celui-ci est largement mis en avant tout au long du film, ainsi que la marque. Ce film est un important canal pour faire connaître la marque auprès du grand public des plus importants marchés mondiaux, notamment en Europe ou elle subit un fort déficit d’image face à ses concurrentes allemandes, implantées depuis des décennies.
· Ford a réussi pour le dernier James Bond à faire mettre en avant ses voitures de luxe (Jaguar et Aston Martin). Elle peut ainsi faire ressortir le caractère anglais et exceptionnel de ses produits. 
Ce procédé est la aussi particulièrement adapté à la cible visée, car le cinéma (il s’agit la plupart du temps de films de science fiction ou d’action) partage un objectif commun avec les voitures haut de gamme : ils contribuent tous deux à alimenter les rêves et l’exception.

BMW est allé encore plus loin, puisque la marque bavaroise a lancé aux Etats-Unis sa propre chaîne de télévision, diffusée pendant cinq semaines, et qui joue un rôle de vitrine de la marque. Il servira notamment à la promotion des modèles, et au lancement de la nouvelle Z4, avec des films mettant en scène les véhicules, tous réalisés par Ridley Scott, et où apparaissent un certain nombre de personnalités. 
e) Le combat des constructeurs en dehors du marché : sur les circuits.
La compétition automobile est un autre moyen de s’affronter pour les constructeurs :
· le groupe Volkswagen a lancé ses Audi dans la course d’endurance la plus célèbre du monde : elle s’y sont imposées dès leur première participation, et lors des 2 éditions suivantes. Elle y a aussi lancé ses Bentley, mais avec des ambitions plus limitées, afin de ne pas nuire à l’image d’Audi tant que ce dernier reste présent sur l’épreuve, et qui reste plus important au niveau commercial.
· la Formule 1 est devenue, en l’espace de quelques années, le pré carré des constructeurs automobiles haut de gamme, qui profitent de l’extrême médiatisation de ce sport pour renforcer leur image de marque partout dans le monde. Les 4 écuries leaders du championnat courent ainsi sous les couleurs de Ferrari, BMW, Mercedes et Renault, mais on y retrouve aussi Jaguar et Toyota. Chacun a cependant un engagement et une stratégie différente (Mercedes et Williams sont partenaires d’une écurie en développant les moteurs, Renault et Jaguar ont racheté une écurie existante pour développer la totalité de la voiture, Toyota a démarré de zéro en créant l’écurie de toutes parts…). Et on a pu remarquer que les succès de Mercedes se sont poursuivis par un engagement de BMW en 1997 (aucun ne veut laisser de champ libre à son concurrent). De même, le retour de Renault en Formule 1 coïncide justement avec son retour sur le domaine du haut de gamme.
· Les championnats de tourisme, nationaux (celui qui rencontre le plus grand succès est… allemand) ou internationaux. Si ils sont moins aboutis sur le plan technologiques, ils présentent la particularité de mettre en compétition des véhicules proches des productions de série, et donc de permettre une meilleure assimilations entre la compétition et la série. Par exemple, le championnat allemand voit s’affronter des Alfa Roméo 156, des BMW série 3, des Mercedes CLK… et qui sont perçus comme tels par les spectateurs, bien que ce soit de véritables voitures de course.

· Les rallyes, qui présentent les mêmes avantages que les championnats de tourisme.

Cette compétition sur les circuits présente un double avantage :

· elle constitue une vitrine technologique, permet de se constituer une image de marque partout dans le monde, car la formule 1 ou les rallyes sont médiatisés partout dans le monde. Et toute victoire représente une possibilité d’améliorer l’image.  Les constructeurs n’hésitent ainsi pas à communiquer largement leurs succès dans tous les médias (Renault communique autour de ses six titres passés de constructeur de F1, BMW sur ses débuts prometteurs en F1, Peugeot sur ses succès en rallye…). Mais il peut aussi y avoir des effets négatifs, lorsque les résultats ne sont pas conformes aux attentes. C’est notamment le cas pour Jaguar en Formule 1, qui a connu des résultats catastrophiques quand ses principaux concurrents (Mercedes et BMW) figuraient dans le trio des meilleures écuries. Cela peut détourner des clients qui vont préférer acheter des produits qui auront acquis une meilleure image dans les compétitions.
· le niveau d’exigence technologique requis dans ces compétitions a des répercussions sur les applications au niveau des productions en série, constituant ainsi des laboratoires technologiques. Ainsi, les marques qui innovent le plus dans les milieux de la compétition sont aussi celles qui innovent le plus pour les véhicules de série. Par exemple, Ferrari a appliqué un certain nombre de concepts développés en formule 1 sur ses voitures de série (la première boite de vitesse robotisée, le châssis en carbone…). Mais les autres constructeurs en font autant, et un certain nombre d’innovations mécaniques proviennent du milieu de la compétition (suspension pilotée, antipatinage…). Et sont toutes dans un premier temps destinées aux véhicules haut de gamme.
Conclusion
L’automobile haut de gamme est donc un domaine de plus en plus concurrentiel, car si le nombre de constructeurs automobiles a fortement diminué par les rapprochements de ces dernières années, ils se lancent quasiment tous sur ce segment afin d’en tirer un profit à la fois direct et indirect. Cela contribue a promettre à ce segment un avenir sans soucis.
Et ces constructeurs y investissent de plus en plus de moyens, car ils peuvent en retirer des profits sur leurs produits de gamme inférieure, et donc que les sommes investies ne sont jamais perdues.

L’évolution de ce marché est elle aussi intéressante, non seulement en raison de l’évolution des concepts qui contribuent à changer le paysage automobile, mais aussi car les changements effectués en haut de gamme permettent de se faire une idée de ce à quoi ressembleront les voitures « de Mr. Tout le monde » dans les années à venir », notamment au niveau technologique. 
Mais il reste cependant un certain nombre de menaces qui risquent à long terme de nuire à l’essor de ce marché. Parmi ceux-ci on peut notamment citer la hausse des vols avec violence, qui conduit une part croissante des acheteurs de voitures de luxe à s’orienter vers des modèles plus abordables. Et les constructeurs ne disposent pas encore de solutions pour remédier à ce problème. Il y a aussi les reproches qui sont adressés à l’escalade à la puissance, et cela dans un nombre croissant de pays.
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