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R É S U LT A T S  D E  L' É T U D E 
D E  M A R C H É  M O N D I A L E

Avec la baisse considérable des ventes, 
l'arrêt de la production et des marchés 
boursiers à leur plus bas niveau depuis 
six ans, la crise du COVID-19 n'a 
épargné pratiquement aucun secteur 
de l'économie mondiale. En tant que 
pilier fondamental de l'économie, cela 
s'applique explicitement à l'industrie 
automobile, qui a récemment été 
confrontée à des défis tant du côté de 
l'offre que de la demande.

Les chaînes d'approvisionnement (dont 
beaucoup sont fortement liées à la 
Chine, qui a été la première touchée 
par le COVID-19) ont été interrompues 
et retardées, ce qui a entraîné des 
arrêts de production coûteux. Au mois 
d'avril 2020¹, une centaine d'usines de 
production automobile ont fermé dans 
le monde.

Mais la chute de la demande est encore 
plus spectaculaire : en Europe, les 
ventes de voitures ont chuté de plus 
de 55 % en mars 2020 par rapport 

à l'année précédente². En raison 
du COVID-19, les clients repensent 
leurs décisions de consommation 
et d'investissement, ainsi que leurs 
comportements futurs en matière 
de mobilité. D'après les recherches 
de Capgemini Invent, 54% d'entre 
eux prévoient de reporter l'achat 
de leur voiture en 2020. L’impact 
financier est fort non seulement pour 
les équipementiers, mais aussi pour 
l'ensemble du secteur, y compris les 
concessionnaires, dont beaucoup 
luttent pour leur survie en raison de 
la fermeture des espaces de vente. 
Malgré l'aide des constructeurs et les 
mesures gouvernementales, la crise 
du COVID-19 provoque de graves 
problèmes de liquidités et entraîne les 
premières faillites de concessionnaires.

Dans le domaine des ventes 
automobiles, nous avons calculé trois 
scénarios de reprise possible pour le 
marché automobile européen sur la 
base des projections économiques 

générales du Conseil allemand des 
experts économiques (voir la figure 1).

Même dans le meilleur des cas, il 
faut s'attendre à un écart important 
avec les prévisions d'avant la crise 
pendant au moins un an. Cependant, 
cela impliquerait une reprise rapide 
des chaînes d'approvisionnement 
mondiales, une bonne disponibilité des 
produits et une reprise aussi rapide 
de la demande en véhicules. Selon des 
chercheurs et des experts industriels 
plus pessimistes, la crise sera beaucoup 
plus profonde et la phase de reprise 
sera lente, soit trois à cinq ans. Ce 
scénario effraie à la fois les dirigeants, 
les employés et les actionnaires du 
secteur automobile. Nos recherches 
suggèrent un scénario moins sombre 
et moins dramatique, caractérisé par 
une phase de reprise qui durera jusqu'à 
la fin de l'année 2021. Plusieurs faits et 
développements récents soutiennent 
cette prédiction, notamment le rebond 
du marché chinois, le redémarrage 
actuellement efficace de la chaîne 
d'approvisionnement de l'industrie 
et les incitations à l'achat prévues 
par les gouvernements européens, 
notamment les primes pour l'achat de 
véhicules électriques.

Q1 
2019

Q2 
2019

Q3 
2019

Q4 
2019

Q1 
2020

Q2 
2020

Q3 
2020

Q4 
2020

Q1 
2021

Q2 
2021

Q3 
2021

Q4 
2021

110%

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

Sans tenir compte du COVID-19

Meilleur scénario 

Tendance

Pire scénario

Par rapport au volume 
d'avant la crise (T4 2019)

Im
m

at
ri

cu
la

ti
o

n
s 

d
e 

vo
it

ur
es

 n
eu

ve
s  

en
 E

ur
o

p
e

Figure 1  |  Les scénarios de Capgemini Invent pour la reprise du marché automobile en Europe

1 Springer 2020
2  ACEA 2020

Les scénarios présentés dans le 
graphique illustrent la reprise du 
marché automobile européen. Nous 
prévoyons une évolution similaire pour 
le marché nord-américain avec un 
retard de 4 à 6 semaines. Les premiers 
signaux de reprise en provenance de 
la Chine indiquent une reprise encore 

plus rapide, non seulement parce que 
l'évolution de la situation sanitaire en 
Chine a environ deux mois d'avance 
sur l'Europe, mais aussi parce que la 
demande locale se redresse plus vite 
que prévu.

Afin d'élaborer des mesures ciblées 
et rapidement efficaces pour soutenir 

la reprise des ventes automobiles, 
nous avons mené une recherche 
approfondie qui englobe à la fois le 
point de vue du client, du constructeur 
et du concessionnaire. Les résultats 
de cette recherche, ainsi que les 
mesures visant à contrer la crise, seront 
présentés dans les pages suivantes.

La crise du COVID-19 constitue un défi sans 
précédent pour l'industrie automobile et 
l'économie mondiale

https://www.springerprofessional.de/automobilproduktion/corona-krise/so-wirkt-sich-die-corona-krise-auf-die-automobilindustrie-aus/17831442
https://www.springerprofessional.de/automobilproduktion/corona-krise/so-wirkt-sich-die-corona-krise-auf-die-automobilindustrie-aus/17831442
https://www.acea.be/press-releases/article/passenger-car-registrations-25.6-first-quarter-of-2020-55.1-in-march
https://www.acea.be/press-releases/article/passenger-car-registrations-25.6-first-quarter-of-2020-55.1-in-march


Dans le cadre de notre étude, nous 
nous sommes concentrés sur l'achat 
d'une voiture et sur le comportement 
en matière de mobilité, en complément 
de l'étude mondiale existante de 
l'Institut de recherche Capgemini¹ qui 
portait sur les changements généraux 
du comportement en matière de 
mobilité à la suite du COVID-19. 

“54% des 
consommateurs 
reportent leur projet 
d'achat de voiture”
 
Comme attendu, une majorité (54 %) des 
personnes interrogées ont déclaré qu'elles 
reportaient en ce moment un achat de 
voiture prévu en raison du COVID-19. La 
raison la plus fréquemment invoquée est 
l'incertitude financière. Sur une note plus 
positive, cependant, l'étude suggère que la 
réticence des clients peut être contrecarrée 
par trois mesures distinctes :

Offres spéciales
Les clients ne sont pas entièrement 
opposés à l'achat d'une voiture. 
Si on leur offre des incitations 
supplémentaires, la volonté d'acheter 

une voiture augmente fortement : 
62% des clients interrogés pourraient 
être convaincus par une remise 
attrayante, tandis que 51 % d'entre eux 
s'attendraient à recevoir des produits 
et services supplémentaires à titre 
d'incitation. Toutefois, les raisons 
mentionnées ne sont pas uniquement 
financières. Dans notre étude, 32% 
des clients seraient prêts à anticiper 
leur achat de voiture pour un modèle 
disponible. Il s'agit sans aucun doute 
d'un aperçu intéressant pour les 
constructeurs et les concessionnaires 
qui disposent actuellement d'un grand 
stock de véhicules.

Contrats flexibles
Étant donné que l'insécurité financière 
constitue à l'heure actuelle la raison 
la plus fréquemment invoquée pour 
reporter l'achat d'une voiture, les 
constructeurs et les concessionnaires 
peuvent aider les clients dans leurs 
décisions d'achat en élargissant la 
gamme de solutions de paiement 
et de mobilité flexibles. Outre la 
volonté de passer à une utilisation plus 
flexible comme l'abonnement ou la 
location à long terme, la préférence 
croissante pour les véhicules privés 
(qui sont perçus comme plus sûrs 
et plus hygiéniques) semble être un 

des premiers effets de la pandémie 
de COVID-19. Selon l'étude de 
l'Institut de recherche Capgemini, 
qui s'est fortement intéressé aux 
comportements de mobilité, cela 
est particulièrement vrai pour les 
clients de moins de 35 ans qui étaient 
auparavant très friands de solutions 
de mobilité partagée. 42% des clients 
intéressés par la possession d'une 
voiture pourraient être convaincus 
d'effectuer un achat si on leur 
proposait des options de paiement 
plus souples et susceptibles d'atténuer 
leur insécurité financière.

Ventes numériques
Enfin, le réseau de distribution de 
l'industrie automobile est aujourd'hui 
perturbé, notamment par la fermeture 
des showrooms. Cela peut donner un 
nouvel élan aux initiatives existantes en 
matière de vente numérique. Du point 
de vue du client, ce serait certainement 
souhaitable : 56% des participants 
considèrent qu'une expérience sans 
contact est très importante.  
En conséquence, 78% des personnes 
interrogées affirment être plus 
enclines à acheter des voitures en ligne 
qu'avant la pandémie de COVID-19.
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Les clients reportent leurs décisions d'achat en raison de l'incertitude 
financière et des obstacles réglementaires causés par la pandémie de 
COVID-19
En étudiant les leviers qui permettraient de récupérer les ventes d'automobiles le plus efficacement possible, nous partons du 
point de vue des clients. Nous avons interrogé plus de 4 000 clients ayant des intentions d'achat de voitures sur cinq marchés : 
l'Allemagne, les États-Unis, le Royaume-Uni, la Chine et l'Inde.

Figure 2  |  Étude de Capgemini Invent sur la reprise des ventes mondiales : données

37%
de femmes

63%
d'hommes

Plus de 4 000 
répondants répartis sur 5 marchés

Axes de recherche

  Utilisation actuelle des véhicules et préférences en matière de 
mobilité

  Comportement de consommation et d'investissement.

 Potentiel des mesures prises par les constructeurs et  
 les concessionnaires pour stimuler les ventes

  Acceptabilité et attentes à l'égard des canaux de vente en ligne 
et de l'expérience client sans contact

 Préférences en matière de communication client

802 803 808 804 802
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Les résultats de ces études sont 
généralement soutenus par les 
opinions sur les réseaux sociaux 
dans le monde entier. Dans notre 
analyse d'écoute sociale, nous avons 
trouvé des discussions animées sur 
l'utilisation des transports publics 
ou privés en période d'épidémie de 

COVID-19. Les mentions d'utilisation de 
taxis ou de services comme Uber ont 
considérablement diminué depuis le 
début de la pandémie.

À l'inverse, les discussions sur les 
possibilités d'acheter des voitures en 
ligne ont connu un pic après la mise en 

Figure 3  |  Étude de Capgemini Invent sur la reprise des ventes mondiales : résultats

Figure 4  |  Activité des réseaux sociaux concernant l'achat de voitures en ligne1

Les constructeurs peuvent convaincre de nouveaux 
clients grâce à des offres de financement 
offrant de la flexibilité.

En lançant des mesures ciblées dès maintenant, 
les équipementiers pourraient convaincre 46 % 
des clients hésitants dans les 3 prochains mois.

des clients hésitants affirment qu'une 
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pour une voiture rapidement  
disponible

préféreraient maintenant une voiture 
assortie de modalités de paiement 
plus souples
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ligne soit de bout en bout
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Les ventes en ligne sont un outil clé pour  
rouvrir les canaux de vente et convertir les clients.
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1 Analyse d'écoute sociale de l'Institut de recherche automobile Capgemini

place de mesures de confinement à 
l'échelle mondiale (voir la figure 4).  
Aux États-Unis en particulier, de 
nombreux clients partagent leurs 
expériences de vente en ligne de bout 
en bout avec des entreprises telles que 
Carvana ou Tesla.



Spécificités du marché
Même si ces trois tendances sont 
valables pour chacun des marchés 
étudiés et peuvent être interprétées 
comme globalement pertinentes, il est 
important de souligner également les 
résultats spécifiques à chaque marché, 
afin d'adapter les initiatives et les 
recommandations en fonction du pays 
concerné pour un impact maximal.

Les réponses des personnes 
interrogées en Allemagne indiquent 
le besoin urgent d'une nouvelle 
voiture comme moyen de transport 
personnel sûr : même si l'Allemagne 
est traditionnellement un marché 
automobile de commande,  43 % des 
clients qui ont l'intention d'acheter 
une voiture dans un avenir proche 
accepteraient également un véhicule 
en stock. Cependant, les clients qui 
ont abandonné leur projet d'achat 
de voiture à cause de la pandémie 
de COVID-19 changeront d'avis très 
probablement par la suite. Près de  
75 % de nos répondants ont déclaré 
être prêts à acheter une voiture dans 
les six prochains mois, si on les y incite 
de la bonne manière.

Sur le marché américain, l’aspect 
protecteur de la voiture particulière 
est également très apprécié. 95 % 
des répondants américains veulent 
maintenant posséder ou utiliser 
exclusivement une voiture privée 
suite au COVID-19. C'est une mauvaise 
nouvelle pour les prestataires de 
covoiturage : 36 % des clients veulent 
réduire leur utilisation de la mobilité 
partagée. Lors de l'achat d'une 
voiture, 46 % préfèrent que certaines 
activités (par exemple la signature d'un 
contrat) soient toujours effectuées 
hors ligne, alors que 42 % de nos 
répondants préfèrent à l'heure actuelle 
un processus de vente entièrement 
en ligne.

L'élimination des points de contact 
physiques supplémentaires pendant 
le processus de vente est également 
appréciée par les clients britanniques. 
L’étape critique reste la mise à 
disposition d’un véhicule pour essai, qui 
est une partie importante du processus 
de vente sans contact pour 56 % des 
répondants. Dans le même ordre 
d'idées, on peut s'attendre à une forte 
substitution des moyens de transport 
au Royaume-Uni après la crise. 38 % 
de nos répondants affirment être 
prêts à utiliser leur propre voiture plus 
qu'avant et près de 50 % vont diminuer 
leur utilisation des transports publics.

En raison de leur maturité digitale, les 
clients chinois ont été très ouverts 
à l'utilisation des canaux en ligne 
pendant la pandémie de COVID-19. 
Près de 50 % d'entre eux achèteraient 
actuellement, et bientôt préféreraient 
acheter une voiture via les canaux 
numériques du concessionnaire ou du 
constructeur. Les préoccupations en 
matière de santé et de sécurité vont 
même plus loin : 7 % des clients qui 
n'avaient auparavant aucune intention 
d'achat sont maintenant prêts à 
acheter une voiture pour se protéger 
contre une infection du COVID-19.

En Inde, nous constatons une situation 
similaire. En raison du COVID-19, 73 
% de nos répondants indiens veulent 
réduire leur utilisation des transports 
publics. L'alternative évidente pour 
de nombreux clients est de posséder 
une voiture particulière. 99 % des 
personnes interrogées se sont 
déclarées ouvertes à l'idée de faire 
un achat par des mesures et des 
incitations. Si l'on fait abstraction 
des chiffres, les clients indiens sont 
également généralement heureux 
de rester en contact. Nos répondants 
apprécient beaucoup les réseaux 
sociaux pour recevoir des mises à jour 
sur le COVID-19 (29 %) ainsi que les 
campagnes de marketing (27 %).

Notre étude a montré un déclin 
probable du covoiturage et des 
transports publics ainsi qu'une 
augmentation de la demande de 
mobilité personnelle, en particulier en 
Chine et en Inde. Même si la possession 
d'une voiture repart à la hausse pour 
des raisons de santé et de sécurité, 
les achats de véhicules sont plus 
susceptibles d'être reportés aux 3 à 12 
prochains mois. En lançant des mesures 
ciblées, les constructeurs pourraient 
convaincre à court et moyen terme les 
clients les plus hésitants d'acheter une 
voiture. Mais les attentes sont élevées. 
Les clients hésitants et les nouveaux 
clients attendent des constructeurs 
et des concessionnaires qu'ils leur 
fassent de nouvelles offres. Ces offres 
devraient inclure des contrats et des 
modèles de financement flexibles et 
des usages modulable, ainsi qu'une 
gamme étendue de produits et de 
services supplémentaires.

Pour répondre aux préoccupations 
financières des clients, des remises 
intéressantes et des incitations à 
l'achat accordées par l'État peuvent 
être d'une grande utilité. La vente sans 
contact jouera un rôle important à 
l'avenir. Le « nouveau comportement 
d'achat normal » est numérique, 
où le commerce électronique, les 
essais de véhicule ans contact, la 
livraison des véhicules et les services 
sont plébiscités par les clients. Par 
ailleurs, l'évolution du comportement 
en matière de mobilité offre aux 
équipementiers et aux sociétés 
captives la possibilité d'atteindre une 
nouvelle cible de clientèle. Un nombre 
considérable de personnes qui utilisent 
uniquement les transports publics et 
les services de covoiturage envisagent 
désormais d'acheter une voiture, mais 
dans un modèle de propriété différent 
du modèle traditionnel.
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Figure 5  |  Etude de marché de Capgemini Invent, spécifique à la reprise des ventes mondiales 

* Question à choix unique, principalement axée sur la période après le COVID-19. La volonté générale d'utiliser l'abonnement est beaucoup plus élevée.
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gamme de produits et à des services 
supplémentaires

veulent utiliser les véhicules de 
manière flexible au lieu d'en être 
propriétaires après la pandémie

exigent qu'un processus de vente en 
ligne soit de bout en bout

veulent un processus de vente en 
ligne

achèteraient leur future voiture en 
ligne auprès de l'équipementier  
ou du concessionnaire

59%

69%

70%

40%

38%

34%

51%

75%

44%

43%

73%

35%

56%

40%

41%

60%

68%

62%

49%

47%

43%

22%* 25%

42%

32%

Les ventes en ligne sont un outil clé pour  
rouvrir les canaux de vente et convertir les clients.

Offres Contacts flexible Ventes

Allemagne

https://www.capgemini.com/2020/01/episode-3-hot-or-not-what-do-consumers-really-want-in-terms-of-car-subscription-services/


8

V E N T E S  A U T O M O B I L E S  :  U N  C H E M I N  T O R T U E U X  V E R S  L A  R E P R I S E

La baisse des ventes de 
voitures constitue une 
menace sérieuse pour 
les concessionnaires 
automobiles
Les concessionnaires sont directement 
concernés par les comportements 
des clients décrits ci-dessus. Les 
clients ne voulant pas leur rendre 
visite pour une consultation ou un 
essai de véhicule, ou leurs showrooms 
étant fermés en raison des mesures 
sanitaires, leur activité traditionnelle 
a été complètement perturbée par le 
COVID-19.

Pour nous faire une idée plus précise 
de la situation actuelle et des 
problèmes les plus urgents rencontrés 
par les concessionnaires automobiles, 
nous avons mené plus de 30 entretiens 
ciblés avec des concessionnaires dans 
toute l'Europe. Les résultats sont tous 
liés aux quatre grandes étapes décrites 
ci-dessous, nécessaires à une reprise 
durable après la crise.

L'impact du COVID-19 sur  
les entreprises
L'impact du COVID-19 sur les 
concessionnaires est considérable. En 
phase avec les observations ci-dessus, 
les ventes de voitures neuves ont 
pratiquement cessé au cours des 
dernières semaines, conduisant à une 
baisse de 25 % des immatriculations 
de voitures particulières pour le 
premier trimestre 2020, et à une 
baisse spectaculaire de plus de 55 % 
pour le mois de mars dans les pays de 
l'UE¹. La durée moyenne d'arrêt des 
sites de production dans l'UE est de 
26 jours ouvrables, ce qui représente 
une perte de production de plus de 
deux millions de véhicules automobiles 
jusqu'en avril 2021. En outre, le secteur 
du service après-vente a perdu un 
pourcentage plus important de ses 
revenus. Dans l'ensemble, cela signifie 
que les revenus des concessionnaires 
ont considérablement diminué du 
jour au lendemain, alors que les 
coûts sont restés en grande partie 
les mêmes. Pour les concessionnaires 
dont le niveau de stabilité financière 
était déjà faible avant la crise, cela 
signifie maintenant des problèmes de 
liquidité importants. Comme l'a dit 
l'un des concessionnaires interrogés : 
« Seuls les plus forts survivront ». Ces 
difficultés pourraient être atténuées 
par une aide gouvernementale dans 
certains pays. Cependant, cette aide 
pourrait arriver trop tard pour certains 
concessionnaires et ne pas suffire à 
long terme pour d'autres. Pour ce qui 
est de l'avenir, les concessionnaires 
sont confrontés à une grande 
incertitude quant à l'évolution future 
des marchés.

Le soutien actuel  
des équipementiers
Une grande partie des 
concessionnaires n'est pas soutenue 
par les constructeurs. Bien qu'il 
y ait effectivement existé une 
communication importante concernant 
les mesures à prendre pour quelques 
concessionnaires, la plupart d'entre 
eux ne sont pas satisfaits du 
calendrier et de l'étendue des mesures 
proposées. En ce qui concerne la 
communication des scénarios futurs, 
les concessionnaires attendent 
davantage d'informations sur les plans 
et développements à moyen et long 
terme. Si des initiatives de soutien 
existent, elles sont principalement 
centrées sur le soutien financier, ce 
qui donne l'impression d'un appui à la 
reprise des ventes lent et incomplet.

Les initiatives de relance  
des concessionnaires
Les concessionnaires ont déjà pris 
des mesures pour stimuler les ventes. 
L'accent est mis sur l'amélioration 
des canaux de vente numériques, car 
l'importance de leur mise en place et 
de développement pour le client a été 
rapidement reconnue : « Le passage au 
numérique est la seule solution » fut 
l'une des premières déclarations de l'un 
des concessionnaires interrogés.

D É F I S  E T 
M E I L L E U R E S  P R A T I Q U E S

1 ACEA 2020 
2 ACEA 2020 

https://www.acea.be/news/article/interactive-map-production-impact-of-covid-19-on-the-european-auto-industry
https://www.acea.be/news/article/interactive-map-production-impact-of-covid-19-on-the-european-auto-industry


“Le passage au numérique 
est la seule solution.”
Entretien avec les concessionnaires

Outre la poursuite des ventes 
par téléphone et Skype, les 
concessionnaires utilisent de plus en 
plus des canaux de communication 
jusqu'alors sous-exploités tels que 
les réseaux sociaux (en particulier 
Facebook et Instagram).

Ils utilisent plusieurs canaux pour 
informer leurs clients, entre 
autres, sur la disponibilité, les 
offres de services (par exemple, 
le remplacement des pneus) et les 
pénuries d'approvisionnement. 
L'utilisation accrue de plateformes 
tierces constitue un autre canal de 
vente crucial pour réduire le stock 
de voitures.

À l'heure actuelle, de nombreux 
concessionnaires sont confrontés 
au défi d'une connaissance inégale 
des outils numériques parmi leurs 
employés. Tout en développant 
des canaux de vente et des outils 
numériques pour augmenter la 
rentabilité, les concessionnaires 
doivent prendre des mesures pour 
former leur personnel de vente à 
la numérisation.

GEELY AUTO
  Fourniture d'une solution entièrement 

sans contact en ligne

  Livraison de voitures désinfectées et 
entièrement ravitaillées en carburant 
pour l'essai du véhicule, y compris 
un service de livraison à domicile du 
véhicule

 Service de livraison à domicile du  
 véhicule inclus pour l’entretien  
 véhicule.

Expérience 
en ligne

TESLA
  Essai de véhicule sans contact et  

livraison du véhicule à domicile

  Création de rendez-vous en ligne 
(Weibo) ou par téléphone

  Instructions vidéo embarquées

Ventes  
sans contact

Expérience  
en ligne

MERCEDES-BENZ
  Renforcement de la présence en ligne 

avec des spectacles en direct de  
certains concessionnaires des vues à 
360° des véhicules

  Collaboration avec les concessionnaires 
pour créer un showroom en réalité 
virtuelle

Aide à la vente 
pour le 
concessionnaire

VW (FAW)
  Webinarde 3 jours pour  

50 000 représentants commerciaux 
des concessionnaires chinois en  
partenariat avec l'Université de 
Taobao

  Formé aux outils numériques et à  
l'expérience du sans contact pour 
l'essai du véhicule.

Figure 6  |  Initiatives exemplaires de reprise des ventes en Chine
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Les bonnes pratiques 
de la Chine
Le marché chinois a déjà identifié toute une série de mesures pour relancer 
les ventes et stimuler la demande de véhicules. Les équipementiers et les 
concessionnaires ne sont pas les seuls à répondre au COVID-19 avec des 
idées novatrices et des solutions numériques. Les tiers et les fournisseurs 
de plateformes réagissent également rapidement à la crise et contribuent à 
surmonter les défis mentionnés ci-dessus. On observe notamment la création 
d'offres virtuelles, la mise en place d'une expérience client sans contact et de 
nouveaux types de gestion des prospects (voir la figure 6).



10

R E P R I S E  D E S  V E N T E S  A U T O M O B I L E S  : 
C A P G E M I N I  I N V E N T  P R O P O S E
U N E  D É M A R C H E  S T R U C T U R É E

Prendre les bonnes 
mesures en vue de  
la reprise
Sur la base de notre analyse 
approfondie de la situation actuelle des 
constructeurs, des concessionnaires 
et des clients, nous avons élaboré une 
démarche structurée pour la reprise 
des ventes automobiles (voir la figure 7).

Ce cadre de travail nous permettra de 
relever les principaux défis auxquels 
sont confrontés les constructeurs et 
les concessionnaires, afin d'aider nos 
clients à relancer leurs activités de 
vente. Notre approche est clairement 
tournée vers la croissance du chiffre 
d'affaires afin de récupérer un volume 
de ventes et de regagner des parts 
de marché. Grâce à cette structure 
affinée, nous pouvons facilement 
mettre en place des initiatives 
orientées vers le client pour les 
organisations de vente et de marketing 
des constructeurs (y compris pour les 
captives de financement), des filiales 
commerciales des constructeurs et des 
concessionnaires. 

Ces initiatives peuvent être 
implémentées avec succès à court ou 
moyen terme. Parallèlement à cette 
approche structurée, nous avons mis 
au point une boîte à outils dédiée 
à la reprise des ventes automobiles 
qui propose une série d'initiatives 
réalisables tout au long du de 
la démarche.

La démarche structurée permet de 
se concentrer sur les besoins internes 
et sur ceux du client. Le volet interne 
comprend des initiatives relatives aux 
processus et à l'organisation internes 
du constructeur et de son réseau 
de concessionnaires. Le volet client 
concerne les initiatives et les actions 
du constructeur et du concessionnaire 
ayant un impact direct sur le client, 
notamment l'intégration des canaux  
en ligne et hors ligne ou l'élargissement 
du portefeuille avec de nouvelles 
offres (par exemple, des modèles 
d'abonnement mensuel)

Sur la base de nos recherches, 
nous avons identifié huit domaines 
d'action répartis en fonction des axes 
mentionnés ci-dessus. Ces domaines 
d'action représentent les points sur 
lesquels il faut agir pour récupérer les 
ventes. Chacun d'entre eux comprend 
plusieurs actions recommandées. 
Afin d'aborder les différentes étapes 
de développement de la crise, ces 
initiatives tiennent compte des 
différences d'horizons et d'objectifs. 
Nos initiatives sont présentées dans 
la boîte à outils de Capgemini pour 
la reprise des ventes automobiles. 
Le modèle et la boîte à outils 
s'adressent aussi bien aux services de 
distribution des constructeurs,  qu'aux 
marchés représentés par les filiales 
commerciales et les concessionnaires.

V E N T E S  A U T O M O B I L E S  :   U N  C H E M I N  T O R T U E U X  V E R S  L A  R E P R I S E



11

Les 8 domaines d'action 
de la reprise des ventes
Nous avons défini les huit domaines 
d'action suivants comme étant 
essentiels pour la protection et 
la reprise des ventes automobiles 
pendant la pandémie de COVID-19 :

L'organisation du retour en affaires  
concerne l'adaptation (temporaire) 
de l'organisation interne pour assurer 
une gestion de crise ciblée. Le partage 
des bonnes pratiques des marchés et/
ou des concessionnaires, une unité 
centrale de soutien pour les filiales 
commerciales et les concessionnaires 
(y compris les services partagés) ou, 
alternativement, des groupes de travail 
dédiés aux ventes et au marketing sont 
des méthodes utiles et efficaces pour 
établir une organisation de retour aux 
affaires réussie.

L'analyse de la reprise est essentielle 
pour assurer la transparence 
de l'entonnoir et pour piloter 
efficacement l'entonnoir des ventes 
grâce à l'analyse des données et aux 
tableaux de bord de KPI. 
En ces temps incertains, le contrôle 
et la transparence sont nécessaires 
pour gérer la situation de manière 
aussi ciblée que possible. Une tour 
de contrôle de crise ou un tableau 
de bord de reprise des ventes avec 
des données en temps réel sont des 
exemples d'outils de soutien que vous 
pouvez utiliser.

Le support au réseau de 
concessionnaires est clairement 
nécessaire pour soutenir les 
concessionnaires sur la voie du 
retour à une activité saine et 
durable. Pour atteindre cet objectif, 
les concessionnaires peuvent être 
consultés et qualifiés pour des 
mesures spécifiques, comme un 
programme de soutien financier ou 
la gestion consolidée de groupes de 
concessionnaires spécifiques.

Les offres ciblées doivent être 
considérées comme un instrument 
majeur pour attirer et convaincre 
les clients. Il s'agit notamment 
d'incitations spéciales et temporaires  
à l'achat, comme les offres groupées, 
les remises et les bonus temporaires 
(sur les voitures et l'après-vente).  
Les captives de financement peuvent 
également exercer une grande 
influence dans ce domaine d'action, 
avec des promotions temporaires 
de financement, de location ou des 
conditions spéciales.

L'activation de la mobilité flexible 
signifie proposer des contrats et des 
produits financiers flexibles afin de 
répondre aux incertitudes accrues 
des clients. Parmi les initiatives 
possibles, on peut citer la création 
de nouveaux contrats de location ou 
de financement plus souples ou de 
modèles d'abonnement mensuels 
adaptés aux (nouveaux) besoins de 
mobilité des clients.

La réactivation du funnel de vente  
comprend l'ajustement de la stratégie 
de communication des constructeurs  
et des captives de financement. 
Ce domaine se concentre 
principalement sur la (ré)activation 
des clients et des prospects. Les 
initiatives potentielles comprennent la 
diffusion en direct d'événements et de 
messages vidéo, ainsi que l'adaptation 
du marketing mix et des dépenses 
publicitaires pour communiquer 
avec les clients de la meilleure 
façon possible.

L'expérience client sans contact  
signifie le développement accéléré 
de la vente en ligne et du service 
à la clientèle virtuel. Compte tenu 
des éventuels problèmes sanitaires  
concernant le client, les constructeurs, 
les captives de financement et les 
concessionnaires peuvent interagir 
avec lui sans contact via des plateformes 
tierces et lui fournir des conseils de 
vente au moyen de lunettes de réalité 
augmentée (par exemple Vypii, un outil 
de consultation vidéo en temps réel).

L'adaptation du processus de 
vente  englobe la création de 
nouvelles solutions et de solutions de 
contournement pour un processus de 
vente fluide. La livraison sans contact 
du véhicule, la vente et l'après-vente 
ainsi que les processus de paiement 
et de signature dématérialisés 
permettent aux clients d'acheter 
une voiture sans avoir à  venir en 
concession.

Figure 7  |  Modèle de reprise des ventes 
automobiles de Capgemini Invent 
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Même en temps de 
crise, une approche 
structurée est la clé 
d'une reprise réussie
Alors, comment mettre en œuvre le 
modèle de reprise de la manière la 
plus efficace et la plus durable possible 
pour faire face à la crise actuelle ? 
Une démarche de transformation 
structurée est le soutien nécessaire 
à l'implémentation réussie de ce 
modèle. Lors de la planification de 
l'implémentation, nous recommandons 
trois étapes axées sur la gouvernance, 
les adaptations et l'évolutivité  
(voir figure 8).

Initier
Une planification complète et efficace 
devrait constituer la première étape. 
Nous recommandons la mise en 
place et la coordination d'un groupe 
de travail pluridisciplinaire dédié à 
la reprise, afin de diriger et de gérer 
un plan de reprise clair pour les 
organisations des ventes, du marketing 
et de l'après-vente. La création d'un 
modèle de fonctionnement interne 
permettant de gérer la reprise et de 
définir des responsabilités claires au 
niveau de l'entreprise et du marché 
fait partie du plan de reprise, et devrait 
être au centre des préoccupations 
durant cette étape.

L'approche d'implémentation en trois étapes assure 
une transformation complète

Identifier
Après avoir constitué un groupe 
de travail pluridisciplinaire dédié 
à la reprise, une évaluation de la 
situation actuelle, des défis les plus 
urgents et des solutions possibles est 
nécessaire pour établir les priorités 
des différentes initiatives de reprise. 
L'objectif de toutes les initiatives 
doit être de protéger les niveaux de 
vente actuels et d'éviter de nouveaux 
dommages par une action rapide et 
décisive. 
Il convient notamment d'analyser 
le portefeuille actuel, le parcours 
du client et les processus de vente 
et d'après-vente. La boîte à outils 
et l'infrastructure mentionnées 
ci-dessus peuvent servir de guide pour 
cette étape.

Implémenter
Une fois que la situation a été 
soigneusement évaluée et que les 
initiatives de reprise ont été identifiées 
et classées par ordre de priorité, il est 
temps de les implémenter de manière 
efficace. Durant cette phase, il est 
essentiel de répondre aux besoins des 
clients qui représentent la « nouvelle 
norme », et surtout la norme attendue 
après la crise. Pour atteindre cet objectif, 
les outils et les processus existants 
devront être adaptés. Par ailleurs, il 
conviendra d'utiliser des ressources 
et des technologies prêtes à l'emploi, 
et de développer et d'introduire sur 
le marché de nouveaux processus, 
systèmes et produits ou services. Une 
commercialisation rapide constitue l'un 
des facteurs de réussite sur lesquels il 
faut se concentrer durant cette phase. En 
raison du degré élevé de  digitalisation 
tout au long du parcours du client, nous 
recommandons de mettre l'accent sur 
les offres et les initiatives digitales. Dans 
l'ensemble, il sera essentiel d'échelonner 
les initiatives pour une implémentation à 
long terme et pour assurer une position 
compétitive.

U N  M O D É L E  O P É R A T I O N N E L 
P O U R  R E T R O U V E R  L E 
C H E M I N  D U  B U S I N E S S

  Mettre en place un mo-
dèle de fonctionnement 
interne pour coordonner 
la reprise dans les organi-
sations de vente, d'après-
vente et de marketing

  Déterminer des responsa-
bilités clairement définies 
au niveau du siège et sur 
le terrain

  Coordonner un groupe de 
travail pluridisciplinaire 
dédié à la reprise

 Evaluer rapidement la  
 situation actuelle par  
 rapport aux nouveaux 
 besoins des clients

 –  Offres/produits
 –  Parcours client
 –  Processus de vente et  
     d'après-vente

  Identifier et classer les 
initiatives de reprise 
applicables par ordre de 
priorité

  Adapter les outils et  
processus existants pour 
une commercialisation 
rapide

  Utiliser des technologies 
et des ressources prêtes 
à l'emploi et les intégrer 
dans le parcours digital  
du client

  Échelonner les initiatives 
pour une implémentation 
à long terme

Poste de pilotage pour  
l'analyse de la reprise

Boîte à outils de reprise des ventes 
de Capgemini + Offre d'audit de 

l'écosystème numérique

Capgemini Customer Engine  
(Smart Mobility Connect)

1. INITIER 2. IDENTIFIER 3. IMPLÉMENTER

Figure 8  |  Approche Capgemini de transformation pour la reprise des ventes
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Checklist pour les 
constructeurs : que 
faut-il faire à présent ? 
Après avoir abordé l'approche 
d'implémentation en trois étapes 
en vue d'une reprise après la crise, 
il est maintenant temps d'agir. Vous 
trouverez ci-dessous une checklist des 
mesures les plus urgentes à prendre. 
Nous vous encourageons vivement 
à vous pencher sur ces sujets au sein 
de votre entreprise, en planifiant leur 
implémentation et en mettant en place 
des groupes de travail dédiés à ces 
mesures. 

Offres ciblées
  Proposer dès maintenant des offres 

ciblées pour les services de vente et 
d'après-vente, en particulier pour 
les clients qui ont encore besoin 
d'utiliser une voiture pendant la crise

  Offrir des options de financement 
plus souples et plus conviviales 
pendant la crise : pas d'acompte, 
taux d'intérêt bas

Activation de la mobilité flexible
  Développer l'activité de location 

à court et moyen terme via les 
concessionnaires et les captives 
de financement: des options de 
mobilité flexibles sont nécessaires 
pendant la crise

  Proposer des contrats de location 
plus souples quant à la durée et aux 
conditions de paiement : les bonnes 
offres permettent de gagner des 
clients, même dans les moments 
difficiles

Réactivation du funnel  de vente
  Mettre en place un processus de 

vente numérique de bout en bout, 
pour aujourd'hui et pour demain

  Rester en contact avec les clients,  
le plus personnellement possible : 
les points de contact digitaux ne 
remplacent pas une communication 
personnelle

Expérience client sans contact
  Mettre en place une solution 

e-commerce convaincante, 
regroupant toutes les étapes 
normalement réalisées dans le 
showroom, de l’attrait produit à la 
consultation et aux rendez-vous 
d'essai du véhicule

  Développer une présence sur les 
plateformes de vente en ligne de 
tiers existantes : utiliser des canaux 
de vente bien établis pour un impact 
à court terme

Adaptation du processus de vente
  Fournir des solutions pour une 

gestion sans contact de chaque 
étape du processus de vente pour 
les concessionnaires, de l'essai de 
véhicule à la signature du contrat et 
au paiement

  Veiller à ce que l'immatriculation 
des (nouvelles) voitures soit possible 
en coopération avec les autorités 
locales, éventuellement par le biais 
d'un processus plus numérique

Support au réseau de 
concessionnaires

  Développer rapidement des 
programmes de formation et 
de coaching (en ligne) pour les 
concessionnaires concernant les 
défis actuels, de la gestion de 
trésorerie à l'utilisation des outils 
numériques

  Développer une approche pour 
fournir si nécessaire des plans 
de sauvetage financier aux 
concessionnaires en difficulté, si 
nécessaire en collaboration avec les 
autorités locales.

Analyse de la reprise
  Mettre en place une tour de contrôle 

de crise pour consolider toutes 
les informations et mises à jour 
pertinentes : l'information et la 
réaction rapide sont essentielles en 
temps de crise

  Développer ou améliorer le pilotage 
et le suivi d’un funnel de vente 
complet, suivre de près l'impact de la 
crise et la reprise

Organisation du retour en affaires
  Permettre aux concessionnaires 

et au marché de partager les 
bonnes pratiques, mettre en place 
une plateforme de collaboration 
numérique

  Mettre en place un groupe de 
travail dédié à la reprise des ventes 
pour planifier et guider le chemin 
de la reprise : une reprise réussie 
nécessite des conseils
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Se préparer à la reprise
Des ventes en forte croissance, une 
production à pleine capacité et des 
marchés boursiers en nette hausse... 
personne ne peut savoir quand cette 
route cahoteuse s'achèvera, et si ce 
scénario deviendra à nouveau réalité. 
Cependant, une chose est certaine : 
l'inaction n'est pas envisageable. Des 
actions décisives et rapides assureront 
une survie saine des entreprises 
automobiles et jetteront les bases 
d'un cheminement spectaculaire vers 
la « nouvelle normalité ». Celle-ci se 
caractérisera certainement par une 
augmentation des ventes en ligne, 
qui se traduira par une expérience 
omnicanal homogène.

Par ailleurs, la demande de mobilité 
individuelle rendra la possession d'un 
véhicule plus attrayante d'une part, 
et d'autre part, mettra le covoiturage 
et les transports publics sous forte 
pression. L'hygiène et la santé 
deviendront une forte motivation à 
l'achat et devront être assimilées par 
l'industrie automobile et au-delà.

Les acteurs de l'industrie automobile 
doivent trouver un équilibre sain entre 
la protection des ventes actuelles à 
court terme et l'adaptation de leurs 
offres et de leurs méthodes de travail 
à la « nouvelle normalité » pour une 
position compétitive sur le marché à 
long terme :

1.  Retrouver le cœur de métier de la 
vente afin d'accroître la rentabilité et 
de sécuriser les actifs de distribution 
à court terme.

2.  Mettre en œuvre de nouvelles 
mesures et optimiser le portefeuille 
pour satisfaire les demandes des 
clients après la crise (par exemple, le 
commerce avec distanciation sociale) 
afin de façonner la « nouvelle 
normalité » de l'industrie automobile 
à moyen terme.

3.  Intégrer de nouveaux modèles 
commerciaux et opérationnels et 
modifier des structures qui auraient 
dû être mises en place depuis 
longtemps, afin d'exceller à long 
terme dans la « nouvelle normalité ».

Les mesures décrites dans notre 
étude sont conçues pour vous aider 
à atteindre ces objectifs. Nous nous 
ferons un plaisir de discuter plus en 
détail avec vous de nos idées et des 
mesures recommandées. 

N'hésitez pas à nous contacter à tout 
moment.
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Nos contacts pour plus d'informations. 
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La vente automobile - un chemin tortueux vers la reprise fait partie de l'offre Smart Mobility Connect de Capgemini. Cette 
offre permet aux équipementiers de créer l'écosystème de mobilité du futur, pensé avant tout pour le client. Nous donnons vie à  
l'écosystème de mobilité du futur grâce à une multitude de produits et de services reposant sur trois piliers fondamentaux : 
Clients connectés, Services et produits connectés, et Écosystème connecté.
L'infrastructure technologique qui nous aide à concrétiser notre approche, le Moteur Client, relie ces piliers et intègre les rensei-
gnements dans les différentes étapes du parcours.

Plus d’informations sur : www.capgemini.com/invent/smart-mobility-connect
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