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Etude complète de Peugeot-PSA
INTRODUCTION
Force est de constater que l’organisation du concessionnaire  automobile s’est complexifiée ces dernières années. En effet, elle utilise aujourd’hui des technologies issues de l’industrie, et de la Grande Distribution : les besoins en logistique et  en  échanges d’informations sont essentiels dans le secteur. Ainsi, Le concessionnaire doit se remettre constamment en question d’où la nécessite de disposer de systèmes d’évaluation extrêmement fiables.

L’objectif de cette étude est de présenter  les nombreux atouts sur lesquels s’appuie la filiale et qui lui permettent de profiter, par sa situation privilégiée avec le constructeur, d’un avantage concurrentiel indéniable. En outre, le groupe a développé une certaine faculté à diffuser sa culture au fil de son développement et de l’affinement de son ossature organisationnelle.

 Une organisation est un groupement coordonnant des activités et développant des procédures pour atteindre des buts spécifiques. Le terme même d’organisation implique un agencement de moyens (division des tâches, systèmes d’autorité, règles de fonctionnement) propres à garantir l’efficacité de l’action par rapport aux objectifs proclamés. L’organisation est donc un outil de rapprochement des rationalités individuelles et est un moteur de l’efficience.

On peut alors se demander « Comment RFA parvient elle à tirer profit de son appartenance à PSA ?

Afin de répondre à cette question, nous aborderons dans une première partie les valeurs de Peugeot qui expliquent sa spécificité et son modèle de croissance. Enfin, nous nous efforcerons de décrire l’organisation  du groupe dans une seconde partie en nous concentrant tout particulièrement sur le système d’information  de l’entreprise, l’importance des NTIC, la structure en réseau de Peugeot, sa logistique, et ses mesures de la performance qui sont la base de l’organisation apprenante capable de grandir et de s’adapter aux contraintes du nouveau siècle.

Présentation
PARTIE 1 :  Valeurs et  objectifs de la régionale francaise automobile


Il s’agit ici de comprendre ce qui fait l’identité de Peugeot, sa spécificité, les principes auxquels le groupe est attaché et la manière dont elle parvient à réunir ses collaborateurs autour de ce sentiment fusionnel. 

La spécificité de RFA

La Régionale Française Automobile est une filiale du groupe Peugeot, au même titre que 25 autres filiales en France, principalement concentré sur le bassin parisien. L’ensemble de ces filiales opèrent autour d’objectifs communs qui consistent à vendre des voitures et à gérer  le service commercial et le service après vente associés. Aussi, afin d’atteindre ces objectifs, RFA s’est attaché à mettre en place un système organisationnel calqué sur l’organigramme  simplifié suivant :
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A cela, il convient d’ajouter une vingtaine de conseillers commerciaux, une équipe d’accueil opérant dans le hall et environ 26 agents mécaniciens travaillant pour le neuf et l’occasion.


Le statut de filiale confère à RFA la possibilité de bénéficier d’une aide du constructeur à tous les niveaux : 

· D’un point de vue de financier : tout le suivi et la comptabilité sont assurer par le constructeur qui réalise régulièrement des audits de la concession. Le financement est assuré par la banque partenaire de PSA, la SOFIB.

· D’un point de vue juridique : cet aspect est totalement pris en charge par PSA qui règle tous les litiges importants et qui apporte une assistance en cas de doutes.

· D’un point de vue RH, le constructeur peut apporter son aide à l’occasion d’un recrutement et règle les éventuels problèmes sociaux.

Cette assistance du constructeur permet à RFA de concentrer ses efforts sur son activité stratégique propre : la vente et l’entretien des véhicules avec le souci permanent d’améliorer l’image de la marque.

La mentalité


La régionale Française Automobile se caractérise avant tout par un état d’esprit qui lui est propre et qui est palpable au quotidien. Un des principes fondamentaux est que le collectif doit primer sur l’intérêt individuel. Ainsi, au sens de monsieur Badier, responsable des ventes chez RFA, « un très bon vendeur n’est pas toujours un bon vendeur Peugeot. Certes, il y a toujours un esprit de compétition entre vendeur, mais cela doit rester sain, encadré, et ne pas nuire au groupe ». Pour une meilleure compréhension de la culture autonome, RFA est très attaché au dialogue « Nous préparons des entretiens individuels tous les ans pour nos vendeurs pour mettre à plat d’éventuels problèmes et recenser leurs remarques. Les entretiens peuvent être menés par des personnes extérieures à l’entreprise […]. Grâce à la codification, nous avons des critères objectifs de mesure de la performance. […]. Lors d’un recrutement, nous orientons souvent notre choix vers le potentiel de l’individu et ses qualités humaines pour pouvoir plus facilement le former à la culture du groupe car certaines personnes de grande expérience, n’ont pas toujours la volonté de se remettre en question et ne sauront pas s’intégrer au sein du groupe. ». Enfin, le dialogue s’est une nouvelle fois révélé être indispensable dans la mise en place des 35 heures qui ont donné lieu à des réflexions sur l’organisation du travail et ses conditions de réalisation. Grâce à une structure organisationnelle flexible, basée sur la proximité entre individus (atténuant les barrières de la fonction), RFA est parvenu à négocier ce virage de manière optimale. 

Autres éléments psychologiques : l’évaluation des personnes et des performances au service du client ainsi que la remise en question permanente : 

· RFA attache beaucoup d’importance au concept de chaîne de valeur développé par M. Porter
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                         Source : M Porter, l’avantage concurrentiel, interEditions, 1998

La chaîne de valeur est particulièrement appropriée pour repérer les sources d’avantages concurrentiels. trois niveaux d’optimisation de celles-ci peuvent être distinguées :

· RFA diagnostique ses maillons faibles dans la chaîne .Afin de créer le plus de valeur, il doit agir sur eux, concentrer ses efforts et mesurer les améliorations.

· Comme les avantages peuvent également provenir des liens entre les maillons, RFA détecte les liaisons à améliorer voire à créer. 

· L’amélioration de la chaîne suppose un décloisonnement de la chaîne en utilisant l’outil informatique
.

· Les liens entre les maillons peuvent également être resserrés entre entreprises participant au même système de chaînes de valeurs (les partenariats avec les fournisseurs, les équipementiers, les transporteurs et les constructeurs sont hautement stratégiques).

Ceci nous amène à considérer que le fonctionnement en flux tendus est essentiel à l’amélioration de la chaîne de valeur. 

Seuls les processus stratégiques, qui créent de la valeur pour le client et confèrent à l'entreprise un avantage concurrentiel solide et durable, méritent d'être au centre des actions de transformations des organisations (par exemple, dans des domaines variés comme la qualité, la gestion des flux et du temps, l'innovation et la création de valeur). Objet d’étude en gestion, le processus est le lieu où RFA traduit ses intentions en actions et combine ses ressources et compétences en vue d'obtenir un avantage concurrentiel. C'est par l’amélioration des processus que le groupe crée de la valeur pour des clients externes. C'est enfin, l'organisation fondée sur les processus qui, par son ouverture sur l'extérieur et la mobilisation des énergies dans l'action, offre le meilleur potentiel d'apprentissage.

En fait, une opportunité environnementale exige la mise en oeuvre de combinaisons d'actions plus ou moins complexes : la mise en oeuvre de processus…

· La remise en question via un souci permanent de qualité :

La Régionale Française Automobile attache beaucoup d’importance à la qualité de ses prestations et tente continuellement d’y sensibiliser son personnel. Le graphique ci-dessous recense les attributs indispensables de la qualité.
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La mise en œuvre d’une démarche qualité suppose d’être proche du client final, de l’entendre, de le comprendre et traduire ses besoins. Ainsi, Peugeot place la satisfaction du client au cœur de sa stratégie et s'engage donc en matière de conseil, de transparence, de choix et de suivi.

Le Réseau Peugeot s'engage, en outre, à respecter cinq engagements :

· un bilan de santé gratuit du véhicule pour chaque intervention dans le réseau Peugeot.
· Une estimation chiffrée immédiate ou par téléphone de la facture avant chaque intervention.

· La possibilité pour l'acheteur d'une Occasion du Lion, de disposer de 10 jours pour changer d'avis et choisir une autre Occasion du Lion 

· La possibilité au client d'essayer un véhicule neuf avant l'achat 

· Le  contact du client six mois avant la fin de la garantie pour l'inviter à prendre un rendez-vous.

Pour Peugeot, ces engagements s'inscrivent dans un processus d'amélioration continue de la qualité du service. D’ailleurs, la démarche qualité engagée par Peugeot s'est matérialisée en 2000 par la certification ISO 9001 de la marque, accompagnée par la certification du Réseau Concessionnaire achevée fin 2002.

Qui plus est, pour répondre à ces objectifs de qualité, l’appréciation individuelle des vendeurs, tant au niveau des volumes vendus que de la satisfaction apportée aux clients, constitue pour RFA une priorité. 

Tout d’abord, d’un point de vu quantitatif, l’évaluation technique est relativement simple : un vendeur est noté en fonction des objectifs de volume, des marges réalisées et des extensions de garanties qu’il vend. Ces objectifs sont fixés en fin d’année et ce, mois par mois. Un mécanicien est évalué quant à lui par rapport à un niveau de rendement. Enfin, un directeur de département sera évalué en fonction du résultat financier qu’il génère car il gère un centre de profit ; pour un chef de service, l’évaluation concernera les résultats par rapport à un budget annuel.

D’un point de vu purement qualitatif, les vendeurs, les mécaniciens ou les responsables de service sont évalués en référence à des critères de satisfaction client. 

Cette méthode est un gage de qualité mais il y a tout de même une part de subjectivité qui se reflète notamment lors du recrutement : « On préfère quelqu’un qui a du potentiel, la volonté de s’impliquer et le sens du collectif plutôt que quelqu’un de très qualifié et d’égocentrique » précise monsieur Badier.  
PARTIE 2 : La logistique et les systèmes d’information chez RFA, des moyens d’améliorer  l’efficience de l’entreprise

Il est devenu banal de constater que l’informatique et sa gestion constituent un enjeu majeur pour toute organisation. La complexité croissante des structures et des modes de fonctionnement ainsi que la révolution informatique, a rendu plus délicate la maîtrise de cette ressource ; notamment son acquisition, son traitement et sa diffusion. L’importance de l’enjeu oblige les entreprises à envisager le problème dans sa globalité en construisant un système d’information. Comme bon nombre de constructeurs, PSA a senti l’importance du développement de l’EDI (échanges de données informatisées) dans son réseau de distribution. 

I) L’évolution des systèmes d’information

A) Concepts d’information et de communication

« Nous considérons que l’information est ce qui nous apporte une connaissance, qui modifie notre vision du monde, qui réduit notre incertitude ; c’est un renseignement. »1 

« Un système d’information est un ensemble organisé de ressources : matériel, logiciel, personnel, données, procédures permettant d’acquérir, traiter, stocker, communiquer des informations sou formes de données, textes, images, sons, etc. dans les organisations »1
Cette définition appelle plusieurs remarques :

· Pour apporter de la connaissance l’information doit être porteuse de sens pour celui qui la reçoit, à défaut ce ne serait qu’une donnée.

· La remarque précédente induit que la notion d’information est relative au destinataire puisque, suivant sa maîtrise du langage utilisé, sa connaissance du contexte et l’intérêt qu’il porte au signal, c’est lui qui donne du sens aux données. Si le destinataire de l’information n’est ni impliqué dans l’entreprise, ni motivé, l’information n’aura aucun intérêt car elle ne sera pas exploitée..

· L’information réduit l’incertitude et le risque. PSA a un système de pilotage fiable grâce à l’efficacité de son système d’information.

B) Les rôles du système d’information

Le système d’information remplit trois fonctions principales pour une organisation :

· Il constitue le support de la connaissance, qu’elle soit propre à chaque individu ou collective. Sans information, il n’y a aucune représentation du monde, or c’est elle qui constitue notre connaissance.

· Il supporte les processus de gestion et permet aux acteurs de se coordonner. Ainsi, les différents sites de PSA sont reliés entre eux afin que chacun puissent avoir accès à l’information au même moment. Cela peut s’illustrer par plusieurs exemples. En effet, lorsqu ‘un client commande un véhicule dans la concession de Saint-Malo, il paraît tout à fait fondamental de vérifier qu’aucun vendeur d’un autre site négocie la vente de la même voiture en simultané. Ceci s’applique de la même façon au commerce de pièces détachées et à l’ensemble de la gestion des stocks. De plus, certaines activités du groupe sont très liées, vente de véhicules neufs et vente de véhicules d’occasion (par le biais des reprises). Le support de processus de gestion s’illustre aussi par la traçabilité et la codification : on peut déterminer le produit vendu, quel site a réalisé cette vente, et comment se déroulera la livraison (le lieu et le temps). Tout ceci nous amène à dire que le système d’information est un élément essentiel pour atteindre la qualité totale chez un distributeur Automobiles. Il permet, entre autres, dans les ateliers de réparations, d’organiser la gestion des imprévus et des retards dans un souci de mieux servir le client. Il signale également les risques de ruptures, compte tenu de paramétrages de stocks de sécurité avec des systèmes de prévisions qui s’appuient sur la conjoncture et les ventes des années précédentes. Toujours dans l’idée d’améliorer la qualité et les orientations stratégiques du groupe, il ne faut pas oublier le rôle essentiel des bases de données et des fichiers clients qui permettent de connaître le client (ses expériences avec Peugeot). 

· Il est l’instrument de la communication interne à l’organisation et externe avec son environnement. Il contribue ainsi à s’assurer cohérence et cohésion à toutes les étapes du processus. En ce qui concerne la communication externe, celle-ci s’illustre entre RFA et ses fournisseurs (PSA, ses équipementiers ou les centrales d’achat pour pièces autos). Lorsque le véhicule n’est pas en stock, il doit être commandé à l’usine PSA qui possède un logiciel lui permettant d’être constamment en relation avec RFA pour gérer cette commande (Order To Delivery).

II) Vers de nouvelles configurations organisationnelles

A) Les conditions d’une organisation transversale

Compte tenu des exigences complexes du métier, il faut décentraliser le pouvoir de contrôle le plus près possible des compétences nécessaires pour prendre des décisions. Cela implique de multiplier les centres de décisions et les rendre plus autonomes. On retrouve là, une des caractéristiques des organisations transversales. La transversalité implique une diversité de ressources et de compétences qu’il faut savoir mobiliser au service des objectifs généraux des organisations. Cela semble plus facile pour RFA qui a une forte culture qualité et une approche client.

B) La structure réseau RFA

Ce type de structure répond à des besoins de réactivité et d’adaptabilité liés aux aléas de la conjoncture, et à l’application du nouveau règlement  qui rend l’environnement de plus en plus concurrentiel. Par conséquent, la Régionale Française Automobile s’apparente de plus en plus à une organisation apprenante, capable de s’adapter et de répondre aux défis de l’avenir.  

A ce titre, il est possible de schématiser le réseau de la manière suivante :




Cette représentation permet de visualiser l’ensemble des interactions existant entre RFA, le constructeur PSA, les autres concessions Peugeot et les différents agents( réparateurs agréés par la marque )

CONCLUSION
L’amélioration de la structure de l’organisation de la Régionale française automobile, a créée des synergies nécessaires pour rendre la croissance créatrice de valeur. La pseudo-externalisation des services chez le constructeur (service financier, comptabilité, juridique…), la culture de l’entreprise, les compétences du groupe sont des éléments de base qui ont rendus l’organisation opérante et qui ont permit de mobiliser et dynamiser les énergies pour répondre aux attentes des clients. 

En outre, il n’est pas inutile de rappeler que l’informatique est un outil et non une finalité. Ainsi, on ne doit pas s’enfermer dans un système ; les données sont utiles que si elles sont analysées et utilisées. RFA suit cette démarche nécessaire à l’amélioration constante et à la motivation.
Structure du marché
PARTIE 1 : Conditions de base et structure du marché de la distribution automobile
INTRODUCTION

La distribution d’automobiles neuves en Europe est régie par un règlement d’exemption aux règles de la concurrence, institué par le Traité de Rome en 1957, qui protège les concessionnaires. Ce règlement  est arrivé à échéance le 30 septembre 2002 et sa reconduction inquiète les principaux concernés qui risquent de perdre leur position d’acteurs incontournables du marché. Cette menace est amplifiée par l’arrivée possible de nouveaux entrants qui affinent leur stratégie dans l’espoir de pénétrer le marché. Ce danger existe mais peut être relativisé au regard de ce qui se passe à l’étranger et, notamment aux Etats-Unis. En France, la distribution automobile reste majoritairement dominée par des entreprises familiales, et les gros investisseurs hésitent à s’aventurer sur un marché déjà concurrentiel  qu’ils ne sont pas sûrs de pouvoir maîtriser.

Régionale automobile de l’ouest, établit depuis longtemps dans la région, est directement concerné par ces changements, l’entreprise qui centralise la distribution de Peugeot sur la région rennaise, a le statut de filiale de PSA, à l’image d’une trentaine de centre dans toute la France. La distribution de Peugeot étant en effet assurée à 25% par ses propres filiales, le reste étant bien évidemment assuré par des concessions familiales ou des groupes de concessionnaires ayant formé une holding. 

C’est dans ce contexte que nous consacrerons nos deux premières parties à l’étude des conditions de base du marché de la distribution (offre et demande) , la troisième partie étant dédiée à l’étude de la structure du marché.

I) L’offre du secteur 
L’existence « d’ensemble » de concessions ou de filiales n’est pas récente, certains d’entre eux se sont en effet créés il y a plusieurs dizaines d’années. 

Au début des années quatre-vingt, certaines zones géographiques étaient d’ailleurs le territoire d’une seule et même famille. Mais les évolutions, affectant l’ensemble de la vie économique et sociale, vont provoquer de profondes ruptures dans nombre de ces ensembles. Certains vont disparaître, d’autre vont survivre péniblement  et quelques-uns uns se structurer et se transformer dans les années récentes en « groupes ».

Constitués la plupart du temps à partir d’une concession familiale, créée ou acquise, ces groupes demeurent pour la plupart d’entre eux la propriété d’une personne ou d’une famille. S’ils représentent une grande marque, ils sont en général monarques.

A partir des années quatre-vingt, le paysage de la distribution automobile va évoluer fortement dans le sens d’une concentration lente et diffuse au début, puis de plus en plus rapide. Cela est du, entre autres, à une réduction des coûts en aval, décidée par les constructeur, dont le total pèse à peu près pour 30% sur le prix de vente HT d’un véhicule.



Dès lors, la domination du constructeur est totale : technique, commerciale, et financière. Il est l’acteur omniscient, y compris du comportement des consommateurs et des concessionnaires, qui concède un droit de distribution avec des quotas et des normes strictes. Mais, à la fin des années quatre-vingt- dix, le producteur comprend que le marché de l’automobile n’est plus porté par les achats de véhicules neufs. Les dépenses d’occasion et d’utilisation sont les plus importantes. C’est pour cette raison qu’ils reprennent en main la distribution de voitures, et les services avec le financement et la réparation notamment. Les réseaux de concessionnaires sont ainsi complètement réorganisés au profit des constructeurs.



Comme c’est le cas ici, le constructeur possède des filiales consacrées à la distribution. Ces derniers veulent s’assurer la continuité de leurs accès aux marchés, maîtriser la dimension servicielle, et contrôler tous les métiers de la distribution automobile.

A) Les métiers de la concession automobile

Le marché de l’automobile ne se limite pas à la vente de véhicules neufs. Le marché de l’occasion représente deux fois et demi celui du neuf en nombre de transactions. Les concessionnaires, qui accordent des rabais importants sur le neuf, se rattrapent sur la reprise du véhicule d’occasion, qu’ils négocient de manière à assurer une marge confortable lors de la revente. Toutefois, entre les annonces de particuliers à particuliers, les enchères sur Internet et les offres des concessionnaires et des constructeurs, ce marché est très disputé.

Les entreprises du secteur automobile distribuent également des pièces de rechanges et accessoires, soit au stade de gros soit à celui de détail. Les pièces de rechanges destinées à remplacer les composants du véhicule, principalement fournies par les constructeurs ou les fabricants équipementiers de l’industrie automobile sous l’appellation « pièces d’origine » peuvent être distinguées des simples accessoires pour automobiles.

S’agissant des services d’entretien et de réparation des véhicules automobiles, une segmentation peut être envisagée entre les services après-vente rendus dans le cadre de la garantie contractuelle du constructeur et les autres prestations de services de réparation et d’entretien. Ces derniers comprennent :
· Le coût de la main d’œuvre

· Les pièces mécaniques et électriques pour automobiles

· Les échanges standard moteur

· Les pneumatiques

· Le contrôle technique

· Les lubrifiants

Aujourd’hui, ce sont le service après-vente et les pièces de rechange qui assurent l’essentiel des marges des concessionnaires et permettent de compenser la faiblesse des marges sur la vente de véhicules neufs.

B) Les marchés géographiques

Concernant la dimension géographique des marchés, il peut être observé que ces marchés présentent plusieurs caractéristiques qui influencent  ces positions géographiques. En effet, les concessionnaires doivent être implantés sur une zone passage afin d’être visible et accessibles pour les clients. 

De plus, les distributeurs automobiles doivent avoir un espace important pour effectuer l’ensemble de leurs activités et accueillir le client dans les meilleures conditions.

C) Economies d’échelle

Dans le secteur de la distribution automobile, les économies d’échelle augmentent régulièrement. Plusieurs éléments peuvent expliquer cette progression. En premier lieu, on peut dire que les concessionnaires maîtrisent mieux la filière car ils s’occupent de la vente de véhicules neufs et d’occasion mais ils assurent aussi la réparation, l’entretien, et la vente de pièces détachées. Ainsi, des économies significatives pourraient être obtenues sur la gestion des stocks, les coûts administratifs, la publicité et la formation. 

D) Caractéristiques de la distribution automobile

Il est intéressant de distinguer distribution sélective et distribution exclusive :

· La distribution automobile bénéficie d’un régime spécifique. Alors que le traité de Rome, adopté en 1957, avait pour objectif la suppression dans toute l’Europe des entraves à la concurrence, la distribution dite sélective reste autorisée dans ce secteur. Un constructeur peut sélectionner ses revendeurs selon les critères de son choix. Du coup, tout acheteur d’un véhicule neuf est aujourd’hui obligé de passer par le réseau de concessionnaires mis en place par les producteurs qu ‘il s’agissent de concessionnaires indépendants ou de filiales comme c’est ici le cas.

· La distribution automobile est dite aussi exclusive : les concessionnaires s’engagent à ne pas vendre de véhicules neufs concurrents des produits contractuels, ni de pièces de rechange. Un même distributeur a certes  le droit de vendre plusieurs marques, mais au sein de concessions différentes, avec des bâtiments indépendants et en utilisant des structures juridiques distinctes. Enfin, l’exclusivité territoriale verrouille encore un peu plus le marché : chaque constructeur attribue à ses concessionnaires une zone géographique définie, au sein de laquelle il s’engage à ne livrer aucun autre revendeur en véhicules neufs et pièces de rechange.
II) La demande du secteur

On peut affirmer que deux marchés s’inscrivent en parallèle : celui des ventes aux entreprises et celui des ventes aux particuliers. Le premier est en plein essor, tandis que le second régresse. L’on constate, en effet, que les achats de voitures neuves des ménages, qui constituent l’essentiel des ventes des réseaux, n’ont cessé de diminuer en valeur depuis 1990, alors que celles concernant les entreprises progressent régulièrement, modifiant ainsi en profondeur la structure du marché.

A) L’évolution des immatriculations françaises

On a une très bonne performance en 2002(on reste au-dessus des 2 millions de véhicules immatriculés). Cependant, on remarque un écart important par rapport à 2001(-4.9%) mais qui s’explique par une moins bonne conjoncture économique. Pour 2003, la tendance va nettement dans le sens d’une détérioration, du fait d’une mauvaise conjoncture économique.

B) Saisonnalité des immatriculations

L’année 2002 montre que le début d’année est bien meilleur que la fin : 1158446 voitures immatriculées sur janvier-juin contre seulement 986625 sur juillet-décembre. De plus, on remarque un pic des immatriculations en avril(207891 voitures), tandis qu’en août, à peine la moitié ont été comptabilisées(121781 immatriculations). 

C) Nationalité des immatriculations

Les marques françaises  résistent et progressent face à des concurrents qui se sont moins bien adaptés à une conjoncture plutôt pessimiste.
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D) Les dépenses des ménages pour l’automobile

La demande est volatile et reportable. Elle est fonction des revenus disponibles des ménages, de leur confiance dans l’avenir car ils s’endettent souvent pour financer l’acquisition d’un véhicule, et de leur niveau d’endettement. C’est pourquoi la demande est relativement cyclique.

Le client qui s’apprête à débourser plusieurs dizaines de milliers de francs n’hésite pas à passer d’une concession à l’autre pour faire jouer la concurrence entre marques. Les consommateurs peuvent avoir des comportements de « zappeurs » ou de « fidélisation » selon la conjoncture et l’intervention de l’Etat avec, par exemple, les primes accordées à l’achat d’un véhicule.

· Le segment du véhicule d’occasion récent connaît une progression de 7%. Le succès des VO récents est révélateur des nouvelles attentes de la clientèle en terme de prix et de disponibilités. Chaque année, les ménages achètent trois fois plus de voitures d’occasion que de voitures neuves.

· En quarante ans, la part de l’automobile dans la consommation a presque doublé, en valeur comme en volume : elle est de 14% en 2000, contre 8% en 1960. Pouvoir d’achat et législation influent particulièrement sur ce type de dépenses. Toutefois ce chiffre s’est stabilisé depuis le début des années quatre-vingt.

· De 1960 à 2000, la consommation des ménages en automobiles neuves s’est accrue en valeur de 10% par an en moyenne et de 5.5% en volume. Dans le même temps, les immatriculations n’ont augmenté que de 2.3% par an. La différence s’explique principalement par la meilleure qualité des automobiles et leur niveau d’équipement plus élevé au sein de chacune des gammes, et non par l’achat de plus gros modèles. 

En effet, au cours de ces vingt cinq dernières années, les acheteurs se sont portés de plus en plus sur des automobiles de gammes inférieures.

· Les ménages consacrent la plus grosse part de leur budget à l’entretien et la réparation. Après un effritement jusqu’en 1985, la part de ces dépenses a progressivement retrouvé son niveau de 1960, soit près de 35% du budget automobile global. En dehors de l’effet « prix », cette hausse est due au vieillissement du parc automobile et aux modifications de la législation. Ainsi, au cours des quinze dernières années, l’âge moyen des véhicules est passé de six à plus de sept ans. Par ailleurs, en 1985, un contrôle obligatoire a été institué pour la revente d’une automobile de cinq ans et plus. En 1992, les pouvoirs publics ont instauré le contrôle technique obligatoire pour tous les véhicules de plus de quatre ans. Ce contrôle a été étendu et renforcé au cours des années quatre vingt dix.

III) La structure du marché de la distribution automobile

Le marché de la distribution automobile est un marché très concurrentiel. Il s’agit d’un marché oligopolistique où il y a un très grand nombre d’acheteurs pour un petit nombre de vendeurs.

A) Les barrières à l’entrée

Plusieurs barrières à l’entrée font obstacle à l’entrer d’une nouvelle concession :

· Les barrières juridiques : pour entrer sur le secteur de la distribution automobile, l’entrant doit être lié avec un constructeur par un contrat.

· Malgré la mise en place de la nouvelle réglementation, l’entrant devra faire face à la puissance des concessions en place. En effet, ces dernières jouissent d’un savoir-faire important lié à un phénomène d’apprentissage.

· Les barrières financières : l’entrée sur ce marché nécessite de lourds investissements. Ainsi, l’entrant doit engager des investissements en infrastructures : garage, surface de vente, de stockage, zone d’accueil. L’investissement en personnel est également important tant au niveau commercial pour conseiller au mieux le client (importance de la qualité de l’accueil),  qu’au niveau de la réparation et de l’entretien qui exigent de plus en plus d’expertises liées aux sophistications des voitures (truffées d’électronique, appareils de mesure coûteux, faillibles, et souvent spécifiques aux marques).

· Les économies d’échelle peuvent s’avérer être des freins au processus d’installation car elles constituent pour l’entrant une obligation de dégager beaucoup de capitaux.

· L’entrant se doit de connaître parfaitement les particularités du marché, notamment les habitudes de consommation et les contraintes géographiques.

B) Intégration horizontale

Afin d’analyser l’intégration horizontale, nous considérons que la taille du secteur des distributeurs automobiles dépend de la situation des constructeurs sur le marché français.

D’une part, on assiste à un phénomène de concentration d’une réelle ampleur : on a une baisse du nombre des concessions (les constructeurs accordent moins de contrats) et un mouvement de concentration avec des rachats. En effet, les trois premiers constructeurs détiennent 60% (indice C3= 60%) du marché français en 2002 : il s’agit des marques françaises Renault, Peugeot, Citroën.

C) Structure de coûts

· L’activité de la vente de véhicules neufs : ce n’est pas l’activité la plus confortable. Si les coûts fixes sont relativement faibles, les coûts variables sont élevés.

· L’activité de la vente des véhicules d’occasion est encore plus difficile à maîtriser. Pour tirer profit de cette activité, un concessionnaire type devrait vendre deux véhicules d’occasion pour un véhicule neuf. Les coûts variables sont élevés (l’achat du véhicule au revendeur est généralement un argument pour vendre un véhicule neuf), tandis que les coûts fixes restent relativement faibles.

· L’activité atelier a des coûts fixes importants (outillages, locaux, …) mais les coûts variables sont relativement faibles.

· L’activité vente de pièces de rechange en magasin a une structure de coûts différente. Les coûts variables sont modérés, les coûts fixes sont très sensibles aux aléas de la conjoncture. D’autre part, une baisse de la marge ou une augmentation des coûts fixes (formation du personnel, modernisation de l’outillage, …), entraîne des conséquences lourdes sur les résultats.

D) Les relations avec les constructeurs

Par certains aspects, le poids du constructeur dans la gestion de la distribution automobile peut paraître important. En effet, si le concessionnaire ne remplit pas les objectifs fixés, les marges imposées par le constructeur seront rabaissées. Ainsi, le manquement aux objectifs peut se traduire par des sanctions pécuniaires pour le concessionnaire dépositaire. De plus, le constructeur impose des investissements de diverses natures telles que des voitures d’exposition, de l’outillage spécifique, des stocks de pièces et même des modèles d’exposition suréquipés. Le constructeur peut également obliger les concessionnaires à participer à des opérations promotionnelles et rogner sur les marges, souvent en assumant eux-mêmes une partie du rabais. Dans le cas de RFA, le constructeur prends presque tout en charge, ce qui place la filiale dans une situation  de quasi exécutant.

E) Les concurrents

Les concessionnaires ne sont pas concurrencés dans le marché des voitures neuves car ce sont les seuls à détenir des contrats avec les producteurs, seul moyen de pénétrer le marché. Dès lors, c’est surtout sur le marché de la réparation et de l’entretien que la concurrence va avoir lieu. Depuis les années quatre-vingt, on constate un réel essor des chaînes de réparation rapide et des centres auto qui marque une érosion de la position des concessionnaires sur ce créneau. De plus, la fiabilité et la sophistication toujours plus grandes des automobiles rendent les opérations d’entretien de plus en plus rares et espacées, alors que les équipements nécessaires sont de plus en plus coûteux, ce qui menace à terme la rentabilité de cette activité. On peut noter que le marché de l’occasion est très disputé à cause, non seulement des annonces de particulier à particulier, mais aussi des enchères sur Internet.

F) Evolution récente de la distribution automobile

La Commission européenne a présenté la nouvelle réglementation visant à remplacer le régime institué en 1985 et légèrement révisé en 1995, qui expirait le 30 septembre 2002. Le règlement a été élaboré à la suite d’une enquête et d’une consultation de grande ampleur ; il prend en compte les points de vue des parties intéressées et les conclusions d’une série d’études confiées à des consultants indépendants. La Commission a également pris note dans une large mesure des avis du Parlement européen.

L’ancien régime n’a manifestement pas atteint les objectifs attendus. En effet, ce règlement ne s’est pas révélé assez avantageux pour les consommateurs, la concurrence entre distributeurs n’est pas assez vive et reste trop tributaire des constructeurs automobiles. En pratique, les consommateurs éprouvent également des difficultés à exercer le droit que leur donne le marché unique de tirer parti des écarts de prix entre Etats membres pour acheter leur véhicule là où le prix est le plus bas. 

Les propositions de la Commission lèvent de véritables tabous du secteur automobile et énoncent ainsi, des conditions d’exemption plus strictes qui s’appliqueront aux accords de distribution et de service après-vente de véhicules automobiles neufs. Le nouveau règlement sera applicable aux services de vente et d’après-vente de tous les véhicules automobiles.

En voici es principales lignes :

1) Les concessionnaires pourront vendre plusieurs marques

2) Faire du marché unique une réalité pour le consommateur européen

3) Favoriser la concurrence, la qualité et le choix dans le secteur de la réparation

4) Renforcer l’indépendance commerciale des concessionnaires pour leur permettre de mieux servir le client

G) Les futurs acteurs de la distribution automobile

1) La grande distribution

La grande distribution s’intéresse depuis longtemps à la distribution automobile. Maîtrisant parfaitement les logiques de domination par les coûts et les techniques de négociations avec les fournisseurs, ces nouveaux entrants peuvent limiter les marges de manœuvre des concessionnaires et porter atteinte à leurs performances. Toutefois, les essais très médiatisés de la grande distribution via les magasins Auchan, Casino et Carrefour n’ont pas été transformés. Cette éventualité ne semble pas inquiéter RFA, Peugeot n’ayant pas intérêt à mettre en difficulté sa filiale au profit d’un nouvel arrivant.

2) Le e-commerce

L’arrivé des acteurs « virtuels » constituent une menace  plus grande que celle exercée par la grande distribution. Aux Etats-Unis, la situation est tellement préoccupante pour les concessionnaires que la très grande majorité des états ont mis en place un cadre juridique pour protéger les vendeurs de véhicules neufs. En effet, 40% des automobilistes consultent Internet avant d’acheter une nouvelle voiture. Ils effectuent des comparaisons entre les modèles, lisent les avis de professionnels ou amateurs et se font ainsi une idée précise du modèle qu’ils veulent acheter. 

conclusion

En conclusion, le secteur de la distribution automobile connaît des changements importants qui menacent la position occupée par les concessionnaires depuis des dizaines d’années. Ces changements naissent de la structure du marché automobile européen, de l’entrée d’acteurs qui bouleversent les règles du jeu et des comportements des nouveaux consommateurs plus informés, plus volatiles et plus exigeants.

La position de RFA est particulière et tient presque de l’exception, en tant que filiale du constructeur, l’entreprise sert de test à Peugeot pour mieux comprendre et maîtriser sa distribution. Néanmoins, cette forme particulière n’a pas vocation à être étendue sur tout le territoire, en effet, vouloir contrôler toute la filière jusqu’au dernier maillon reviendrait cher au constructeur, cela engendrerait des investissements lourds  pour le rachat des différentes concessions. Il n’est d’ailleurs pas dans l’intérêt direct d’un constructeur de gérer à 100%  sa distribution alors que les acteurs en place ont acquis au fil des ans un savoir faire qui leur permet d’atteindre une très bonne efficacité. La priorité du constructeur va de préférence vers la recherche et développement, l’innovation et l’optimisation de sa production.

La filiale se retrouve donc relativement  moins menacée que les concessionnaires indépendants par rapport aux nouvelles menaces, néanmoins, l’entreprise conserve une obligation permanente d’efficacité et de progression sans quoi le constructeur pourrait être tenté de céder cette activité à de nouveaux acteurs.

Marketing
PARTIE 1 : La situation actuelle de Peugeot RFA

I) Le portefeuille d’activité

La concession Peugeot de Cesson Sévigné gère un portefeuille d’activités relativement vaste puisque 5 domaines d’activités stratégiques peuvent être répertoriés. Ce portefeuille se compose comme suit :

L’ensemble de ces domaines comporte logiquement des gammes larges et profondes qui sont l’apanage du secteur de l’automobile. Il est évident que Peugeot Cesson Sévigné n’élabore pas ses propres produits mais s’évertue à les distribuer. Ainsi lorsque que l’on parle de la largeur et de la profondeur de la gamme pour un distributeur, cela se réfère à l’éventail de choix qu’il propose à sa clientèle. Dans ces conditions, nous allons illustrer la gamme de voitures Peugeot distribuées par le concessionnaire Cesson Sévigné.


La Gamme des voitures Peugeot
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LES CABRIOLETS
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LES COUPES
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LES BERLINES
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LES BREAKS
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LE MONOSPACE

                  807


[image: image17.png]



LES UTILITAIRES
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            BOXER

En terme de produits, la largeur (citadines, berlines, utilitaires, monospace, coupés et cabriolets) et la profondeur (couleur, taille, options…) sont laissés aux soins du constructeurs. 

 Par ailleurs, le fait d’assurer 5 activités différentes limite les risques : Dans un premier temps, le marché du réseau Occasions du Lion Peugeot permet  de limiter les risques sur les véhicules neufs, en période de crise et d’amortir les chocs liés aux renouvellements de gamme.

 D’autre part, le service réparation et pièces détachées permette de compenser les risques conjoncturels. 

II / L’attractivité du secteur

L'analyse externe du marché de la distribution automobile consiste à analyser tous les facteurs externes à la concession Peugeot. Ceux-ci regroupent  tous les facteurs non contrôlables par l'entreprise, c'est-à-dire l'environnement, la demande, la concurrence.

A) L’environnement

Pour comprendre l’environnement dans lequel évolue la concession, il semble nécessaire d’expliquer les relations entre le concessionnaire et le constructeur : celles-ci se caractérisent par différents niveaux de dépendance. Dans ce cas précis, on parle de dépendance partielle. En effet, le concessionnaire est indépendant juridiquement et financièrement. Cependant, il dépend directement du constructeur en ce qui concerne le volume des ventes, le prix plancher, les actions de promotion (hormis les offres promotionnelles personnalisées à son fichier clients) , les services rendus à la clientèle, ou encore les obligations de surface, de techniciens et un certain niveau d’équipement.

D’un point de vue marketing, les actions de promotion sont prévues sur le plan national : le constructeur Peugeot finance lui-même les investissements. L’ensemble des concessionnaires Peugeot se doit de suivre les prescriptions du constructeur. Cependant, en ce qui concerne les opérations locales, c’est-à-dire initiées par le concessionnaire, il se peut que le constructeur contribue financièrement à la réalisation de celles-ci.

Par ailleurs, nous pouvons noter que la distribution d’automobiles neuves en France est régie par un règlement d’exemption (n°475/95) aux règles de la concurrence qui protège les concessionnaires. 

B) La demande

1- Analyse quantitative

	
	1990
	1994
	2000
	2002

	Gammes
	unités
	%
	unités
	%
	unités
	%
	unités
	%

	INFERIEURE
	986 532
	42,7%
	844 991
	42,8%
	855 134
	40,1%
	798 637
	37,2%

	MOYENNE INFERIEURE
	477 631
	20,7%
	540 160
	27,4%
	695 146
	32,6%
	732 474
	34,1%

	MOYENNE SUPERIEURE
	555 053
	24,0%
	379 754
	19,2%
	303 028
	14,2%
	302 072
	14,1%

	SUPERIEURE
	256 381
	11,1%
	172 882
	8,8%
	163 296
	7,7%
	164 141
	7,7%

	AUTRES
	33 533
	1,5%
	35 132
	1,8%
	117 280
	5,5%
	147 747
	6,9%

	TOTAL
	2 309 130
	100%
	1 972 919
	100,0%
	2 133 884
	100,0%
	2 145 071
	100,0%

	Source : CCFA
	
	
	
	
	
	
	
	


Le tableau suivant montre la consommation par gamme des ménages en véhicules neufs. On constate qu’en une douzaine d’année, la consommation s’est largement concentrée dans la gamme moyenne inférieure qui a bondit de 13.4¨%. Notons que la catégorie atypique « autres » suit la même tendance en passant de 1,5% à 6,9%. A contrario, les parts de la gamme inférieure tout comme les gammes moyenne supérieure et supérieure se sont considérablement réduites avec respectivement -5,5%, -9,9% et -3,4%. Cela témoigne de la faible croissance du pouvoir d’achat des français confrontée à des éventails larges de véhicules de mieux en mieux équipés. Cela peut aussi s’expliquer par l’impact de la voiture sur la vie quotidienne qui est devenu un outil indispensable
 en amenant les consommateurs à se munir d’une seconde voiture de type « citadine » avec,au moins, les options de base (airbags, vitrage électrique et éventuellement climatisation…) 

En 2000, les ménages ont consacré 14 % de leurs dépenses à l’automobile, contre seulement 8 % en 1960. Pouvoir d’achat et législation influent particulièrement sur ce type de dépenses. L’entretien et la réparation pèsent davantage que le carburant et l’achat de véhicules neufs dans le budget automobile. Chaque année, les ménages achètent trois fois plus de voitures d’occasion que de voitures neuves. Aujourd’hui, plus de la moitié des automobiles neuves roule au diesel, carburant quasi inexistant en 1960. Par ailleurs, en quarante ans, les achats d’automobiles étrangères ont progressé fortement : ils représentent désormais 40 % des achats de voitures neuves. Alors qu’en 1960, les cadres supérieurs possédaient une automobile beaucoup plus souvent que les ouvriers, quarante ans plus tard, l’écart est presque comblé. En quarante ans, la part de l’automobile dans la consommation a presque doublé, en valeur comme en volume : elle est de 14 % en 2000, contre 8% en1960. Toutefois ce chiffre s’est stabilisé depuis le début des années quatre-vingt. De 1960 à 2000, la consommation des ménages en automobiles neuves s’est accrue en valeur de 10 % par an en moyenne et de 5,5 % en volume. Dans le même temps, les immatriculations n’ont augmenté que de 2,3 % par an. La différence s’explique principalement par la meilleure qualité des automobiles et leur niveau d’équipement plus élevé au sein de chacune des gammes, et non par l’achat de plus gros modèles. En effet, au cours de ces vingt-cinq dernières années, les acheteurs se sont portés de plus en plus sur des automobiles de gammes inférieures.
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2- Analyse qualitative

Chaque individu se distingue par des traits de caractères qui lui sont propres et l’ensemble de ces goûts, habitudes de consommation, opinions, attirances ou sensibilités peut être catégorisé en « socio- styles ». Ainsi, on peut s’interroger sur ce qui pousse un individu à acheter une voiture par le biais de la pyramide de Maslow.

Pyramide de Maslow

[image: image22]
Selon M.Badier, « le consommateur est un ‘zappeur’, c'est-à-dire qu’il passe facilement d’une marque à l’autre, qu’il est plus exigeant surtout en matière de sécurité et d’environnement mais reste surtout attiré par le meilleur rapport qualité/prix et par l’innovation » (cf annexe : dossier Innovation Peugeot) 

Il est donc primordial pour un concessionnaire de comprendre et d’anticiper les attentes du consommateur. Par ailleurs, l’attitude des clients et les critères d’achat peuvent être segmentés en un certain nombre de catégories :


Le client cherche à maximiser sa tranquillité d’esprit. Ainsi, pour faire ses choix en terme d’achat automobile, il accorde aujourd’hui autant d’importance aux services périphériques, proposés par le point de vente, qu’aux éléments inhérents à la voiture elle-même. Selon la Sofres, le consommateur est convaincu par la bonne qualité générale des voitures actuellement vendues sur le marché, quelque soit le modèle ou la marque. Il cherche avant tout, à minimiser les dépenses en terme d’entretien et réparation. L’achat automobile est onéreux, c’est pourquoi, le client qui effectue ce type de dépense exige une garantie de satisfaction à long terme. Ainsi, pour 56% ; la réputation du service à l’après vente est très important, la garanti des services pour 54% et pour 52%, la confiance en le garage qui vend la voiture.


En ce qui concerne les critères ce choix inhérents à la voiture (confort, équipement, performance, marque, style et sécurité), on constate qu’ils n’arrivent qu’en cinquième position dans le classement relatif à la motivation d’achat d’un véhicules. En outre, les consommateurs sont conscients de leur pouvoir de négociation et font jouer une marge d’arrangement ; une négociation rendue possible par le contact direct avec le concessionnaire (les plus de 50ans sont plus de 60% à insister sur le pouvoir de négociation selon la Sofres).

C) L’offre

Traditionnellement on distingue 4 métiers (Véhicules neufs, Véhicule d’occasion, activité atelier, vente de pièces détachées en magasin). 

Il faut savoir que pour le marché de la voiture neuve, les produits sont la clé de la réussite, une segmentation accrue du marché ainsi qu’une bonne dynamique de renouvellement des modèles sont indispensables pour réussir. Ainsi, la réussite du concessionnaire est étroitement liée à la réussite du constructeur. 

De manière générale, l’offre doit être capable de répondre à une demande plus en plus exigeante en terme de prix et de qualité et qui n’hésite pas à faire jouer la concurrence. Ainsi l’essentiel des atouts concurrentiels d’un concessionnaire peuvent se résumer en 10 points : compétitivité prix, qualité, design, SAV, motorisation, réseau, image, équipements en série, délai de livraison, et âge de la gamme. D’autre part, il faut souligner l’enjeu que représente la vente d’un véhicule, facteur de synergie fondamental avec les autres corps de métiers dans la mesure où la vente d’une voiture neuve s’effectue de plus en plus par « packs », c’est à dire qu’elle est accompagnée de services annexes dans la réparation, l’entretien, les pièces de rechange (il en est de même pour les véhicules d’occasion par le biais des reprises). 

Ainsi, dans le cadre de la politique de fidélisation, les acheteurs de véhicules neufs sont des cibles prioritaires pour l’ensemble des métiers dispensés par Peugeot.

Concernant les voitures d’occasions, elles représentent une activité importante en volume. En effet, en France, il y a 3 voitures d’occasion achetées pour une neuve mais cela constitue en moyenne seulement 24% du chiffre d’affaire d’un concessionnaire.

 Il est important de préciser que la distribution des Véhicules d’Occasion est libre, à la différence des Véhicules neufs. Ainsi, n’importe quel acteur peut entrer sur ce marché. Enfin, c’est un marché qui ne cesse de progresser.

Le marché Voitures d’Occasion par âge

[image: image23.png]




Par ailleurs, le marché de la maintenance et de l’entretien profite à la fois du savoir-faire technique du personnel formé par les constructeurs mais aussi du vieillissement du parc automobile s’expliquant par l’amélioration de la qualité des véhicules, la diésélisation grandissante  et la multiplication du nombre de ces véhicules par foyer. Ainsi, la part des véhicules de plus de 7 ans a progressé de 39,8% en 2001 (à noter que l’âge moyen d’un véhicule d’occasion en France est de 7,7 ans selon la CCFA). Il est évident que l’ensemble de ces facteurs modifie la dynamique de marché et les  comportements en matière d’entretien (sachant que la législation impose un contrôle technique tous les 4 ans) et réparation, tant au niveau du circuit qu’au niveau de la consommation automobile. A cela, il faut ajouter que la part de marché des réseaux constructeurs a diminué de près de 7 points en 10 ans en valeur et en volume, et qu’elle est actuellement de 55% ce qui profite au centres automobiles tels que Norauto, Midas, Speedy, Feu vert (et de manière plus marginale Leclerc auto, Station Marché etc.) mais aussi aux mécaniciens réparateurs qui ont désormais une part de marché de 18%. Cependant, pour les occasions récentes (-de 4ans), les réseaux de marque ont 67% des parts de marché en valeur alors que pour la catégorie des plus de 7 ans elles chutent à 50%.


Enfin, en ce qui concerne les pièces détachées (soit fournies par le constructeurs soit par équipementiers via des centrales d’achat), dernier métier très lié au précédent (notamment celles vendues à l’occasion d’une réparation mais pas seulement si l’on se réfère aux accessoires), il faut souligner que les marges qui y sont réalisées sont les plus élevées parmi les métiers susnommés, ce qui s’explique par le fait que les concessionnaires ont été protégé sur ce créneau. Toutefois, on peut s’inquiéter de l’effet de la déréglementation dans ce métier. En effet, il faut s’attendre à une baisse des prix et à une intensification de la concurrence qui se caractérisera par une concentration et des nouveaux entrants.


En dernier lieu, il ne faut pas négliger l’importance de la force de vente. Celle-ci doit être capable de centraliser toutes les informations relatives à un client dans une base de données ; tout ce qui a été dit ou échangé doit être intégré dans ces bases. Donc, l’organisation du travail des commerciaux est totalement articulée à ces technologies de l’information de même pour ce qui concerne la distribution physique des véhicules et la logistique. Les invariants des activités de vente sont bien connues : connaître les produits, le marché, les possibilités de financement, les caractéristiques et attentes précises des clientèles d’où la nécessité de maîtriser les classiques de l’information (presse, revues professionnelles, salons, discussions avec le client et les concurrents, etc..).

 La recherche permanente de la « satisfaction du client » implique une organisation des forces de ventes et pas seulement les performances de bons vendeurs individuels. Le personnel recruté par les concessionnaires a de plus en plus une double compétence à savoir commerciale et technique ; ils sont de plus en plus qualifiés (beaucoup de BAC+2 et plus alors qu’auparavant, les CAP étaient majoritaires) sachant que la plupart du temps ils sont formés chez le constructeur et ce, de manière continue. 

III) La position concurrentielle de Peugeot

Le pourcentage de chaque activité dans le chiffre d’affaire du groupe se réparti de la manière suivante :

· 50% sur le neuf (VN)

· 32% sur l’occasion (VO)

· 12,5% sur la vente de pièces de rechange en magasin (MRP)

· 5% sur les prestations de maintenance et d’entretien, c'est-à-dire l’activité atelier (A)

· 0,5% sur la location (Loc)

· Synthèse des forces et faiblesses de Peugeot Cesson Sévigné

Le distributeur semble regrouper en son sein l’ensemble des critères fondamentaux de succès à savoir : un vaste réseau de concession qui est le fruit d’une stratégie cohérente de développement local, des ressources financières stables et diversifiées, d’un panel dense de services aux consommateurs qui favorise la fidélité de ces derniers, et en dernier lieu d’une importante notoriété que suscite le nom Peugeot et auquel se rattache l’image de l’expérience et du savoir-faire. Ainsi, la filiale de Peugeot a un sérieux atout dans la mesure où, comme nous l’avons précisé auparavant, l’automobile est un secteur dans lequel le consommateur cherche à maximiser sa tranquillité d’esprit


Toutefois, la concurrence va s’intensifier par la déréglementation et de nouveaux entrants qui pourraient remettre en cause les acquis de l’entreprise. Une Remise en cause qui concerne les pièces détachées (perte sur les marges) et les réparations les moins importantes. Parallèlement, sur le marché de l’occasion, nous noterons une concurrence accrue de la part des mandataires (agents Peugeot) et de la grande distribution.

PARTIE 2 : PRECONISATIONS

I) Panorama de la stratégie engagée

La communication est l’outil le plus délicat à manipuler car c’est lui qui sera chargé de diffuser l’image du groupe et de la concession.

 Il peut y avoir deux types de promotion : sur le plan national (télévision, radio, affichage), c’est une fois de plus le constructeur qui initie l’opération mais ne s’oppose pas à des initiatives sur le plan local (portes ouvertes, mailing personnalisés…). Toutefois, une négociation préalable avec le constructeur est requise quant à une quelconque opération de communication, et un budget différent pour chaque opération peut être déterminé.

Nous ne notons pas de stratégies marketing bien spécifiques à la concession elle-même, puisque les stratégies sont engagées par le constructeur. Notamment en ce qui concerne les actions de communication sur l’image de la marque, l’innovation, les nouveaux produits, etc.

II) Propositions d’actions marketing

Pour transformer les menaces des nouvelles formes de distribution en opportunités, il faut remettre à plat sa stratégie marketing. Jusqu’à présent, la stratégie la plus recherchée par les constructeurs et la plus suivie par les concessionnaires est celle de volume. Selon Porter, l’alternative à la stratégie de volume est la stratégie de différenciation : différenciation produit et différenciation service. 

Le premier cas de figure est très difficile à mettre en œuvre pour un concessionnaire qui doit écouler la production décidée par le constructeur. Il en est de même pour les services car cela nécessite des investissements particuliers et entraînent un accroissement des coûts fixes (coûts de formation, de requalification de la force de vente, budget publicitaire accru, études marketing approfondies, achats de nouveaux équipements qui valoriseront la perception du client sur la qualité des prestations offertes etc..).En outre, le concessionnaire est dépendant de l’image de la marque qu’il distribue. Dans ce cadre, la marge de manœuvre de ces derniers est particulièrement étroite car ils sont d’un côté menacés sur les volumes et, de l’autre, ils ne peuvent augmenter leur rentabilité en élevant leurs marges. Il faudrait donc repenser une stratégie qui peut se faire sans coopération accrue avec les constructeurs ; cela se traduisant par l’abandon du marketing transactionnel au profit du marketing relationnel dont nous allons détailler quelques aspects :  

1 - Relations client-concessionnaire : 

L’amélioration des relations clients/concessionnaire passe par une plus grande confiance dans la relation commerciale et permet une fidélisation très forte du client. Pour y parvenir, le concessionnaire doit recomposer son portefeuille d’activités. Il doit proposer des solutions de financement et d’assurance en partenariat avec des courtiers spécialisés ou les filiales financières des constructeurs. C’est la bonne maîtrise de cette chaîne par le concessionnaire qui assurait sa rentabilité. Depuis peu, cette mécanique est menacée de toutes parts : le client commence par vendre seul son ancien véhicule directement sur internet, il commande en ligne sa nouvelle voiture après avoir recherché le prix le plus faible et les garanties les plus étendues, il négocie lui-même une solution de financement et d’assurance avec l’intermédiaire qu’il choisit, il s’adresse ensuite à des réparateurs franchisés et spécialistes pour assurer les tâches d’entretiens courantes et obligatoires (les freins chez Midas, les pots d’échappement chez Speedy…), il achète ses pièces détachées dans les grandes surfaces (Leclerc Auto, Carrefour…), etc. Face à cette nouvelle donne, le concessionnaire est fragilisé. Il lui faut reconquérir la relation de confiance qu’il avait jusqu’alors avec son client.

( Diminution des coûts du concessionnaire :

Une fois le système mis en place, les commandes des clients seront directement transmises au constructeur et à l’ensemble des fournisseurs d’équipements ; le juste à temps permettra de diminuer les dépenses de stockage qui représentent la plus grande part des frais de distribution. L’objectif de ce mécanisme est de diminuer au minimum les stocks imposés par les constructeurs au concessionnaire. De leur côté, les concessionnaires, libérés des contraintes de stock, pourront proposer et facturer des services supplémentaires qui ne seront pas simplement la compensation des insatisfactions du client pour retrouver un rôle d’intermédiaire (qui permettra de réorganiser le portefeuille du concessionnaire autour de la notion de « service automobile »), la totalité des services liés à l’après achat, location de véhicules occasionnels et autres formes d’accès à l’utilisation d’une automobile etc.

( Diminution des coûts du constructeur :

Aujourd’hui les constructeurs ont tendance a considérer les concessionnaires comme source de charges, due a la formation du personnel (assistance commerciale, technique et informatique). L’innovation consisterait à la prise en charge de ces coûts par les concessionnaires eux même, tout en respectant la politique commerciale du constructeur. Le but de faire du concessionnaire un partenaire incontournable, et non plus un agent source de charges supplémentaires.

( Recherche de nouveaux partenaires :

L’entrée des grandes surfaces sur le marche de l’automobile représente actuellement un danger bien réel et l’ignorer serait pratiquement suicidaire. La menace est due au prix très compétitif que les grandes surfaces proposent. Cependant ces nouveaux acteurs pourraient devenir de sérieux partenaires commerciaux, dans la mesure ou leur activité se limite à la vente de véhicules neufs sans en assurer l’entretien et autres services. Travailler avec ces futurs concurrents, en leur proposant le suivi des ventes réalisées pourrait être un marché tout aussi judicieux. Néanmoins cela nécessite une modification de la structure du portefeuille du concessionnaire qui verra alors ses pertes sur ventes compenser par l’activité d’entretien et d’assurance. Nous pouvons illustrer cela avec les 5 forces concurrentielles de PORTER :

Les 5 forces concurrentielles de PORTER

La concurrence entre concessionnaire va s’accentuer et entraînera sûrement une baisse des prix. Ce schéma nous montre que les concessionnaires doivent porter leurs efforts sur les relations avec les clients et les constructeurs.

CONCLUSION

En conclusion, le secteur de la distribution automobile connaît des bouleversements importants qui menacent la position occupée par les concessionnaires depuis des dizaines d’années. Ces changements naissent de la structure du marché automobile européen, de l’entrée d’acteurs qui bouleversent les règles du jeu et des comportements des nouveaux consommateurs plus informés, plus volatiles et plus exigeants. Dans ce contexte, Mustière Automobiles pourrait être d’autant plus fragilisés que la composition de son portefeuille d’activités et sa structure de coûts ne lui laissent que peu d’espace de liberté pour protéger ses avantages concurrentiels. Sa stratégie de négociation des marges auprès de Ford pour maintenir sa rentabilité pourrait s’avérer inadaptée. Il doit réinventer son métier en s’appuyant sur une véritable stratégie marketing. Dès lors, le développement du e-commerce devient une opportunité car toutes les actions qui améliorent les services offerts aux clients seront à privilégier. En amont, une bonne lecture de la toile électronique sera la base des opérations de segmentation et des analyses du comportement du consommateur tout au long de sa vie. Les coopérations récentes avec les géants des portails (Ford associé à Yahoo), les grands fournisseurs d’accès (GM et AOL) ou les sites généralistes de vente en ligne (Amazon.com qui dispose d’un portefeuille de 13 millions de clients et qui ouvre un site de commerce automobile), montrent combien les constructeurs veulent se rapprocher des consommateurs pour mieux connaître leurs profils, leurs cibles potentielles et devenir ainsi des « consumer company » (Les Echos 11/01/2000). C’est en s’imposant comme médiateur incontournable que le concessionnaire pourra repositionner son portefeuille d’activités. Enfin, on peut s’interroger sur la taille du groupe Mustière : a-t-il atteint la taille critique face au défi de la déréglementation européenne et de la nouvelle donne ?. Enfin, est ce que les constructeurs ne risquent-ils pas de trouver des terrains d’ententes avec d’autres acteurs aux dépens des concessionnaires ?

Partie financière
A. Etude du compte de résultat

1. Les SIG

	
	
	2002
	2001
	Variation

	Marge commerciale
	5 419 729
	4 268 857
	26,96%

	 
	Ventes de marchandises
	79 992 870
	74 549 034
	 

	 
	Achat de marchandises
	74 320 287
	69 648 013
	 

	 
	Variation de st de march
	252 854
	632 164
	 

	Production de l'exercice
	4 661 247
	5 561 410
	-16,19%

	 
	Prod vendue de biens
	7 318
	6 677
	 

	 
	Prod vendue services
	4 632 893
	5 530 515
	 

	 
	Prod stockée + immobilisée
	21 036
	24 218
	 

	Valeur ajoutée
	6 510 458
	6 442 330
	1,06%

	 
	Marge commerciale
	5 419 729
	4 268 857
	 

	 
	Production de l'exercice
	4 661 247
	5 561 410
	 

	 
	Consommations externes
	3 570 518
	3 387 937
	 

	EBE
	 
	1 359 919
	1 603 053
	-15,17%

	 
	Valeur ajoutée
	6 510 458
	6 442 330
	 

	 
	Subv d'exploitation
	0
	6 300
	 

	 
	Impôts et taxes
	327 908
	338 192
	 

	 
	Charges de personnel
	4 822 631
	4 507 385
	 

	Résultat d'exploitation
	1 377 071
	1 689 471
	-18,49%

	 
	EBE
	1 359 919
	1 603 053
	 

	 
	Autres produits
	7 094
	5 062
	 

	 
	Autres charges
	26 657
	4 577
	 

	 
	Reprises amort
	430 397
	450 046
	 

	 
	Dotations amort
	393 682
	364 113
	 

	Résultat courant av impôts
	1 206 608
	1 452 700
	-16,94%

	 
	Résultat d'exploitation
	1 377 071
	1 689 471
	 

	 
	Quote part op en commun
	0
	0
	 

	 
	Produits financiers
	135 307
	152 730
	 

	 
	Charges financières
	305 770
	389 501
	 

	Résultat exceptionnel
	336
	-9 815
	 

	 
	Produits exceptionnels
	15 789
	58 575
	 

	 
	Charges exceptionnelles
	15 453
	68 390
	 

	Résultat de l'exercice
	701 522
	837 151
	-16,20%

	 
	Résultat courant
	1 206 608
	1 452 700
	 

	 
	Résultat exceptionnel
	336
	-9 815
	 

	 
	IS
	362 871
	443 403
	 

	 
	Participation des salariés
	142 551
	162 331
	 


La valeur ajoutée 

On remarque que Régional Française Auto a à la fois une activité commerciale et une activité industrielle. Toutefois, l’activité commerciale représente un CA de 79992 k€ en 2002 et génère une marge commerciale de 5419 k€, alors que la production de l’exercice ne représente que 4661 k€. L’activité de Régional Française Auto est donc à dominante commerciale.

R.F.A. réalise du négoce qui se traduit par une marge commerciale assez forte et en forte augmentation depuis 2001 (+26%).

Le solde de la production de l’exercice diminue ce qui traduit une baisse de l’activité d’exploitation (car c’est un solde d’activité et non de rentabilité). 

La valeur ajoutée (VA) représente la richesse créée par l’entreprise et stagne en 2002 (+1.06%). Le groupe a une bonne VA mais le montant élevé des charges externes (par exemple, les services après-vente ou les activités de réparation) diminue fortement celle-ci.


On peut enfin remarquer que dans la période 2001/2002, la variation de la VA ne suit pas le même rythme que celle du CA (1.06% pour la VA contre 26.96% pour le CA), ce qui est un point négatif puisque la richesse dégagée par l’entreprise ne suit pas l’augmentation d’activité.

L’EBE

L’EBE (Excédent Brut d’Exploitation), véritable résultat du cycle d’exploitation, subit une baisse en 2002 (-15.17%). Ceci est du aux charges de personnel qui augmentent assez nettement en 2002 (+7%).


Par conséquent,  on peut conclure que Régional Française Auto gère moins bien sa politique salariale en 2002, car malgré l’augmentation de la masse salariale, la valeur ajoutée ne décolle guère.


L’EBE, le moteur de l’entreprise (indépendante de la politique financière et d’investissement), reste tout de même correct aux vus du ratio EBE / VA (21% en 2002 contre 25% en 2001).

Le résultat d’exploitation

On remarque ici que le résultat d’exploitation diminue de 18.49%. Ceci est principalement du à la diminution de l’EBE, mais on peut également noter que les dotations aux amortissements augmentent de presque 10%. Ces dotations peuvent être considérées comme un autofinancement de renouvellement. Leur rôle est de permettre à l’entreprise d’investir pour renouveler ses structures et les maintenir à un niveau satisfaisant mais cela pèse de plus en plus sur le résultat d’exploitation. 

Le résultat net

On remarque que le résultat de l’exercice diminue de 16.20% par rapport à l’année précédente.  La cause principale est surtout la hausse des charges de personnel, qui handicape l’EBE et par là même le résultat net.


On remarque de plus que les charges financières augmentent, ce qui joue malgré tout un rôle mineur sur le résultat.

2. La CAF

	
	2002
	2001

	résultat net comptable
	701519
	837152

	 + dotations aux amort.& prov
	409280
	371064

	exploitation
	393682
	364113

	financières
	15598
	6951

	exceptionnelles
	-
	-

	 - reprises sur amort& prov.(sauf transf charges)
	439478
	469653

	Exploitation
	430397
	450046

	financières
	9081
	1313

	exceptionnelles
	0
	18294

	 - subventions d'inv virées au résultat
	-
	-

	 - plus-value sur actifs cédés
	-
	-

	
	671321
	738563


D’après le tableau ci-dessus, on constate que la CAF a chuté en 2002, (-10% par rapport à l’année précédente). La cause majeure de ce phénomène provient d’un résultat qui a diminué de 16 % (ce comme vu précédemment).

Des ratios pertinents permettent de comprendre  l’état de l’activité du groupe :

· Dettes financières/CAF


2002→ (10579631/671321) ≈ 16 années 

2001→ (8975430/738563) ≈ 12 années

Ce ratio mesure le nombre d’années nécessaires au remboursement des dettes à l’aide de la CAF. Il est ici est extrêmement élevé. En effet, il est conseillé de ne pas dépasser le seuil de 4 années de CAF pour rembourser intégralement ses dettes financières. On peut donc constater la capacité de RFA à rembourser ses emprunts constitue donc un point très critique, et peut constituer une réticence de la part des banques à accorder des crédits.

3. Les ratios de rentabilité

· Rentabilité Financière  (Résultat net / Capitaux propres)

2002→ (701519/2323919) ≈ 0.30

2001→ (837152/2463799) ≈ 0.34

Ce ratio n’évolue presque pas au cours des 2 années. On peut noter qu’il est assez élevé, il traduit alors que les actionnaires peuvent avoir toute confiance en la rentabilité de leur placement. Toutefois, ce ratio est un peu faussé à cause de l’impressionnant montant des réserves, qui est vingt fois plus élevé que le capital social…

· Marge nette (Bénéfice net / CAHT)

2002→ (701519/85091606)*100 ≈ 0,82%

2001→ (837152/80571852)*100 ≈ 1.04%

Cet indicateur particulièrement important pour la rentabilité commerciale de Régional Française Auto montre que la capacité du groupe à dégager des résultats de son activité est moins en bonne en 2002 que par rapport à 2001.

B. Etude du bilan

1. L’équilibre financier




On remarque que le FRNG couvre largement le besoin en fonds de roulement, ce qui dégage une trésorerie de 1236 k€.


Cette trésorerie est très largement positive, voire trop positive. Il aurait peut être fallu la placer, pour ainsi dégager des produits financiers.
2. Analyse du BFR

Les stocks 

· Délai de rotation de stock

(Stocks de marchandises/achats des marchandises vendues)*360




2002→ (7718396/74573141)*360 ≈ 37 jours

2001→ (8016053/70280177)*360 ≈ 41 jours

Ce ratio mesure la durée d’écoulement du stock dans l’entreprise. La diminution de ce ratio entraîne la diminution du BFR, il est signe d’un bon système d’approvisionnement, de production voire de commercialisation.

Les dettes fournisseurs

· Délai de paiement fournisseur

(Dettes Fournisseurs/achats TTC)*360


2002→ (2385561/77890805)*360 ≈ 11 jours

2001→ (2892225/73035950)*360 ≈ 14 jours

Cette diminution de délai fournisseur peut être interprété comme un signe négatif. Techniquement, cela grève le BFR puisque les sommes avancées par les fournisseurs sont diminuées, de plus cela peut être signe d’un manque de confiance des fournisseurs qui n’osent plus accorder autant de crédit.


Ce délai de paiement reste tout de même extrêmement faible. Ceci est dû au fait que Régional Française Auto est une filiale de PSA, et donc ne peut exiger davantage de délai de paiement à sa maison mère.

Les créances clients

· Délai de paiement des clients

(Créances clients)/CATTC*360


2002→ (4550762/84633080)*360 ≈  19 jours

2001→ (3815485/80086226)*360 ≈  17 jours


Dans un premier temps, si l’on effectue des comparaisons en terme de délais, on constate que les délais de paiement des clients sont légèrement supérieurs aux délais de paiement des fournisseurs. Cela est assez surprenant car dans le secteur de la distribution automobile, les délais fournisseurs sont en général largement supérieurs aux délais clients. Ceci aura pour effet de grever davantage le BFR.

Dans un second temps, le dernier ratio met en lumière une vertu du métier de concessionnaire : la politique commerciale. Le rallongement de ce délai (d’environ 2 jours) peut constituer une volonté de la part de Régionale Française Auto de conserver le client au centre de ses choix stratégiques mais surtout de le fidéliser.

3. L’endettement

On remarque tout d’abord que les dettes financières ont augmentées en 2002, ceci est du à une politique d’investissement de la part de l’entreprise, qui a en effet augmenté le montant de ses immobilisations durant la même période.

Il faut cependant faire attention à ne pas trop s’endetter, comme le montre le ratio dettes financières / CAF sous peine de ne pouvoir faire face au remboursements élevés et aux charges financières qui restent paradoxalement faible au vu du ratio suivant.

· Relation financement rentabilité

Frais financiers / EBE


2002→ (290172/1359919)*100 ≈ 21.34%

2001→ (382550/1603053)*100 ≈ 23.86%

Ce ratio mesure la part de rentabilité qui sert à la rémunération des prêteurs. On considère qu’il y a danger quand le ratio dépasse les 33%, il n’y a pas donc lieu de s’inquiéter ici, d’autant plus qu’il diminue de 2% de 2001 à 2002.

· Autonomie financière

Capitaux propres/Endettement global :




2002→ (2323919/14886570)*100 ≈ 15.61%

2001→ (2463799/13883711)*100 ≈ 17.75%

Ce ratio mesure la capacité d’endettement de l’entreprise, et son autonomie financière

On voit ici que l’autonomie financière de l’entreprise se désagrège donc au fil du temps (-2%). La banque risque alors de se méfier et exiger des garanties pour de futurs emprunts potentiels.

4. Autres ratios

· Partage de la valeur ajoutée (facteur travail)

Charges de personnel / Valeur ajoutée :




2002→ (4822631/6510458)*100 ≈ 74%

2001→ (4507385/6442330)*100 ≈ 70%


Ce ratio mesure la part allouée au facteur travail dans la richesse économique secrétée par l’entreprise. Ici, il est particulièrement élevé puisque les ¾ de la VA est absorbée par le personnel. Ceci prouve que RFA accorde beaucoup d’importance à ses salariés voire trop même puisque ceci diminue d’autant le résultat. De plus on constate que ce ratio augmente pendant la période de référence.

Conclusion


On remarque donc que la situation financière de Régional Française Auto reste globalement bonne. Premièrement l’équilibre financier est respecté : le fonds de roulement couvre largement les besoins, ce qui dégage une trésorerie plus que positive. En second lieu, le résultat est largement positif et la rentabilité est correcte, et en troisième lieu, RFA est une entreprise où il est bon d’investir étant donné que la rentabilité financière reste assez élevée.

Il reste donc à régler le problème des charges de personnel qui paraissent extrêmement élevées, mais qui peuvent paraître justifiées étant donné l’activité de l’entreprise. Mais il convient surtout de noter le problème d’endettement de l’entreprise qui constitue un point critique majeur.
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PSA Constructeur
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Equipementier





RFA  CESSON


Centre principal





		Liaisons internes


		Liaisons externes


		Liaisons internes entre centres décisionnels (secondaires) et les agents





		Liaisons internes entre la filiale et ses centres décisionnels secondaires





Vente de véhicules d’occasion


(VO)





Vente de véhicules neufs


(VN)





Entretien & maintenance





Peugeot boutique accessoires





Pièces détachées
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5) Besoin d’accomplissement de soi


4) Besoin d’afficher sa différence via un véhicule (la voiture que personne n’a)


3) Socio styles (voitures propres, familiales, sportives…)


2) Besoin de sécurité (ABS, airbags …)


1) Besoin de se déplacer
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CONCURRENCE











FOURNISSEURS


(Constructeurs)








PRODUITS DE SUBSTITUTION











CLIENTS





NOUVEAUX ENTRANTS


(Grande distribution)





 CAF

















BFR





10 130 562 €























FRNG





11 366 782 €





Trésorerie


1 236 219 €








� voir partie2


1 Robert REIX, Systèmes d’information et management des organisations, Editions VUIBERT, 1997.





� Voir l’étude de la Sofres de septembre 2000 « les français et l’automobile »
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		1999		1999

		2000		2000

		2001		2001

		2002		2002



Marques étrangères

Marques françaises

Nationalité des immatriculations

0.43

0.569

0.408

0.591

0.396

0.604

0.394

0.606
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						VO		24%		10%

						VN		56%		36%

						DIVERS		1%		3%

						SAV		7%		19%

						Pièces et réparation		12%		32%
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REPARTITION EN MOYENNE DU % DU CHIFFRE D'AFFAIRE
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saisonnalité  immatriculations

		

		Années		1982		1984		1986		1988		1990		1992		1994		1996		1998		2000		2002

		Immatriculations		2056490		1757673		1911521		2217149		2309130		2105700		1972919		2132091		1943553		2133884		2145071
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nationalié des immatriculations

		

				janvier		février		mars		avril		mai		juin		juillet		août		septembre		octobre		novembre		décembre

				107		97		111		116		104		112		112		68		86		105		92		89

				100		100		100		100		100		100		100		100		100		100		100		100
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				1999		2000		2001		2002

		Marques étrangères		43%		40.80%		39.60%		39.40%

		Marques françaises		56.90%		59.10%		60.40%		60.60%
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Indice de Linda

		

						1990		2000		2001

				Achats de véhicules neufs		22.3		21.2		20.8

				Achats de véhicules d'occasion		4		7.1		8

				Dépenses pièces détachées et accessoires		12.8		19.4		20.5

				Dépenses entretien et réparation		11.1		14.8		15.5
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Achats de véhicules neufs

Achats de véhicules d'occasion

Dépenses pièces détachées et accessoires

Dépenses entretien et réparation

Consommation automobile des ménages(en milliards d'euros)
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						PM						Eoi

				renault		27%		0.27		0.0677777778		3.9836065574

				peugeot		20%		0.235		0.05125		4.5853658537

				citroen		13%		0.2		0.04		5

				Volkswagen		6%		0.165		0.0366666667		4.5

				opel		6%		0.144		0.032		4.5

				Ford		5%		0.1283333333		0.0275		4.6666666667

				Fiat		3%		0.1142857143		0.0266666667		4.2857142857

				Toyota Lexus		3%		0.10375		0.025		4.15

				Mercedes		3%		0.0955555556		2%		4.7777777778

				Audi		2%		0.088
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										2002				2001

										0.27		0.0729		0.2998608814		0.0899165482

										0.2		0.04		0.2332244079		0.0543936244

										0.13		0.0169		0.1476577032		0.0218027973

										0.06		0.0036		0.0807852829		0.0065262619

										0.06		0.0036		0.0688999631		0.0047472049

										0.05		0.0025		0.0542137748		0.0029391334

										0.03		0.0009		0.0433607222		0.0018801522

										0.03		0.0009		0.0259206549		0.0006718804

										0.03		0.0009		0.0260286305		0.0006774896

										0.02		0.0004		0.0200479792		0.0004019215

										H		0.1426				0.1839570138

										1/N		0.1






