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Premier diagnostic : un vrai potentiel ! 

ÅLes marques Peugeot et Citro±n sont aujourdõhui diff®renci®es, maisé 

Trop de modèles, qui se cannibalisent  

DS a fait une entr®e remarqu®e dans le premium, mais nôest pas encore une marque premium ¨ part enti¯re 

ÅInternationalisation en cours, avec un potentiel dõacc®l®ration 

Partenariat avec DFM déjà un succès, à exploiter davantage en Chine et en ASEAN 

Russie et Amérique latine non rentables, retour aux fondamentaux ! 

ÅRestructuration en cours en Europe, modernisation encore nécessaire 

ÅDes ®quipes engag®es, pr°tes ¨ relever un d®fi dõenvergure 

Savoir-faire reconnu, une entreprise dôing®nieurs qui fait des belles voitures 

Une entreprise loin dô°tre assez orient®e profit 

Un constat partag® : ócontinuer comme avant ne suffira pasô 
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Feuille de route stratégique de PSA pour 2014-2018 
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ÅPrincipaux objectifs 

Accélérer la transformation de PSA, en développant la culture du profit et lôesprit de comp®tition 

Assurer un free cash flow opérationnel positif et récurrent pour le Groupe au plus tard en 2016, et un free 
cash flow opérationnel* de 2 Mdú au cumul sur la période 2016-2018 

Atteindre une marge opérationnelle** de 2% pour la Division automobile en 2018, avec une cible de 5% sur la 
période du prochain plan moyen-terme 2019-2023 

ÅUn projet dõentreprise 

12 groupes de travail ont fait des propositions contribuant au projet 

120 managers mobilisés depuis janvier 2014 

260 plans dôaction d®j¨ en cours 

UN CONSTRUCTEUR FRAN¢AIS DõENVERGURE MONDIALE, RENTABLE, QUI VALORISE SON SAVOIR-FAIRE 

*Free cash flow hors restructurations et exceptionnels 
**Marge opérationnelle par rapport au CA 



4 objectifs opérationnels 

Å1. Poursuivre la différenciation des marques et améliorer leur positionnement prix 

Å2. Mettre en ïuvre une strat®gie produit ciblée au niveau mondial 

Å3. Assurer une croissance rentable ¨ lõinternational 

Å4. Améliorer la compétitivité, y compris en Europe 
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Transformer lõ®tat dõesprit :  

développer la culture du profit, avec une approche mondiale 



1. Poursuivre la différenciation des marques et améliorer  
le positionnement prix  

Ancrer le positionnement des marques sur les marchés 

Accélérer le développement de DS en tant que marque premium à part entière 

Améliorer le positionnement prix de nos marques par rapport aux meilleurs 
concurrents 
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Car for 

usage 

Car for 

experience 

Car for 

image 

Modernity 

Tradition 

ÅCOMMENT 
ÅDifférencier les marques 

ÅQUOI 
ÅCibler les bons profit pools 

1. Poursuivre la différenciation des marques et améliorer le positionnement prix  

Positionnement de DS, Peugeot, Citroën 

DS, marque premium à part entière 
Peugeot, marque généraliste haut de gamme 
ciblant la meilleure concurrence 
Citroën, marque qui cible les attentes clés des 
clients au meilleur coût possible, avec un prix 
et un TCO* compétitifs 
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ÅCOMMENT 
ÅCapitaliser sur la qualité Groupe 

 
Parmi les leaders dans toutes les enquêtes  
Qualité internationales : attractivité, fiabilité, service 
Un véhicule comme neuf après 3 ans 
Valeur résiduelle dans les principaux marchés au 
niveau des meilleurs 

Segment profit pool * co¾t ¨ lôusage 



ÅCOMMENT ÅQUOI 

13% 

50% 
60% 

2013 2020 2016 

Ventes hors Europe  - % 

Une organisation produit et marketing 
dédiée qui cible les attentes clés des clients, 
incluant un niveau élevé de qualité produit et 
service 

Un développement offensif en Chine  

Doublement du réseau entre 2013 & 2014 

3 lancements produits en 12 mois (09/13 ï 09/14)  

Développement géographique axé sur les 
200 villes les + riches du monde 

Gamme de produits concentrée, basée sur 
des berlines et SUV, couvrant les principaux 
profit pools premium avec 6 modèles 
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-12 -10 

2013 2020 2016 

Ecart de prix vs benchmark premium - % 

-3 

-7 

1. Poursuivre la différenciation des marques et améliorer le positionnement prix  

Accélérer le développement de DS en tant que marque premium 



1. Poursuivre la différenciation des marques et améliorer le positionnement prix  

Développement de la gamme DS 
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Europe 

Chine et 

international 

Renforcer DS en tant que marque 

2014 - 2017 2018 - 2020 

Renforcer les produits DS 

Développement international 

3 nouveaux modèles pour accélérer la 
croissance internationale 

Etablir DS au niveau mondial 

Une gamme renouvelée avec 

5 modèles 



ÅCOMMENT ÅQUOI 
 

1. Poursuivre la différenciation des marques et améliorer le positionnement prix  

Peugeot : un positionnement prix de généraliste haut de gamme 

Ecart de prix en Europe -% 
Déjà initié avec 208, 2008 et 308, permettant une 
meilleure tenue des prix 

Poursuite des efforts sur la qualité produit et 
service : déploiement des standards qualité de la 
nouvelle 308 sur tous les nouveaux modèles, 
programme ópoint de vente excellentô 

Futurs lancements produits internationaux et 
restylages mi-vie permettant de franchir les paliers 

Politique de vente rigoureuse : contrôle des 
canaux de vente, stratégie de promotion 
cohérente avec le positionnement prix 

Positionnement prix à équipement égal ð écart vs meilleur concurrent 
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Source: Benchmark pricing interne 

-6,5 

-4,7 

2013 2020 2016 

-3 

0 



ÅCOMMENT ÅQUOI 

1. Poursuivre la différenciation des marques et améliorer le positionnement prix  

Citroën : répondre aux attentes clients au meilleur coût possible 
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2013 2020 2016 

2 

Positionnement prix à équipement égal  ð écart par rapport au concurrent principal 

1,7 
1 

2,5 

Ecart de prix ajusté en Europe - % 

ÅUne marque créative et abordable qui cible les 
attentes clés des clients :  

Design moderne,  

Confort,  

Technologie utile,  

Budget optimisé 

Cibler les équipement et innovations valorisés  
par les clients  

ex. Airbag de toit sur C4 Cactus permettant un 
design intérieur innovant, airbumps, écran tactile 

Déployer le programme qualit® óCitro±n et 
Vousô 

Positionnement prix compétitif vs. concurrents 
ciblés 

Déployer lôapproche TCO* optimisée de C4 
Cactus sur tous les nouveaux modèles 

Déployer lôapproche innovante ópay as you 
driveô / ójust add fuelô de C4-Cactus sur tous 
les nouveaux modèles 

* co¾t ¨ lôusage 



2. Mettre en îuvre une stratégie produit ciblée au niveau mondial 
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Une stratégie produit ciblée visant les segments de marché les plus rentables  

Rationaliser le portefeuille de plateformes et programmes 

Am®liorer lõefficacit® R&D et CAPEX et poursuivre le d®veloppement des coop®rations 



2. Mettre en îuvre une strat®gie produit cibl®e au niveau mondial 

Réduction drastique du nombre de modèles à horizon 2022 

45 

26 

2014 2022

12 

ÅModèles 

Offres V®hicules Passagers (¨ lõexclusion des VUL) 

Plateforme non PSA et marque propre DPCA non incluses 

ÅModèles par marque 

2014 2016 2018 20222014 2016 2018 2022

45 

25 

15 

5 

26 

13 

7 

6 

38 37 

17 16 

14 14 

7 

PSA 
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2. Mettre en îuvre une strat®gie produit cibl®e au niveau mondial 

Un rythme de lancements soutenu 
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Lancements industriels 
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3 3 3 
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2 7 2 
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2 

2 

4 
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2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Berlines MPV / CUV / SUV VUL
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4 

8 

6 

13 

11 

9 9 
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A lõexclusion des mi-vie 

A lõexclusion de la marque propre DPCA  



2. Mettre en îuvre une strat®gie produit cibl®e au niveau mondial 

Des modèles plus mondiaux 

36% 

54% 

44% 

54% 

27% 

57% 

20% 

50% 

2014 2022

2022 2014 

12 modèles produits dans une seule zone 29 modèles produits dans une seule zone 
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ÅModèles produits dans au moins 2 zones (% du nombre total) 

Offres V®hicules Passagers (¨ lõexclusion des VUL) 

Plateforme non PSA et marque propre DPCA non incluses 

PSA 



2. Mettre en îuvre une strat®gie produit cibl®e au niveau mondial 

Couverture du marché en amélioration 

2022 2013 

Couverture du marché  

Total : 67% 

Couverture du marché  

Total : 60% 

Couverture 2013 

Cible moyen-terme 

60% 

7% 

Augmentation prévue 
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ÅCouverture du marché 

Offres Véhicules Passagers ð Chine, Europe, Amérique latine 

Marque propre DPCA non incluse 



2. Mettre en îuvre une strat®gie produit cibl®e au niveau mondial 

Couverture des profit pools augmentée de 50% 

16 

46% 

23% 

2022 2013 

ÅCouverture des profit pools 

Couverture des profit pools 

Total : 69% 
Couverture des profit pools 

Total : 46% 

Couverture 2013 

Cible moyen-terme 

Augmentation prévue 

Offres Véhicules Passagers ð Chine, Europe, Amérique latine  

Marque propre DPCA non incluse 



2. Mettre en îuvre une strat®gie produit cibl®e au niveau mondial 

Portefeuille rationalisé de plateformes, programmes et modules 
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EMP 1 Global B-C 

EMP 2 

Global D 

Global C CUV  

Bicorps, CUV, tricorps 

Global C 

D VUL 

B VUL 

5 progr. VP 
2 progr. VUL  

26 silhouettes  
VP 

CUV 

Tricorps, Break 

Bicorps, tricorps, break 

P
ro

d
u

it
s
 c

ib
lé

s 

Global D SUV SUV 

Plateformes autres 
constructeurs Mini-citadine, E-VUL 
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18 

2 

5 

Plateformes Programmes VP

2014 2022

2 plateformes  
PSA 

ÅOptimisation des plateformes  
et programmes 

ÅPortefeuille 2022 

Offres Véhicules Passagers  

Coopérations & marque propre DPCA non incluses 



ÅCOMMENT ÅQUOI 

2. Mettre en îuvre une strat®gie produit cibl®e au niveau mondial 

Plus dôefficacit® en R&D et CAPEX 

ÅStratégie produit ciblée et leviers dõefficacit® R&D 
Coopérations renouvelées 

Alliance GM en Europe : 3 programmes communs   700  

TOYOTA : segment A et coopération D-VUL   450 

FIAT : coopération E-VUL  100 

FORD : moteur Diesel  2 300 

Env. 100 Mû de synergies annuelles 

Synergies avec Dongfeng  
Centre de R&D commun  

Voitures Fengshen équipées de technologie PSA  

Env. 100 Mû de réductions de coûts R&D annuelles sur les  
400 Mú de synergies à horizon 2020 

De 45 à 26 modèles à horizon 2022 
Env. 300 Mû de réductions de coûts annuelles sur la durée 
du plan 

Externalisation de certaines t©ches, jusquô¨ 20% 
des efforts de R&D 

Env. 100 Mû de réductions de coûts annuelles  

ÅNiveau de R&D et CAPEX actuel entre 8 et 
10% du chiffre dõaffaires pour les 
constructeurs généralistes 

ÅMaintenir le niveau de la Division automobile 
entre 7 et 8%  du chiffre dõaffaires 
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milliers dõunit®s / an 

0%

2%

4%

6%

8%

10%

12%

Constructeurs
généralistes

Division automobile
PSA



2. Mettre en îuvre une strat®gie produit cibl®e au niveau mondial 

Portefeuille renforcé de technologies adaptées au positionnement des marques 

D®veloppement dõune cha´ne de traction 4x4 

Offre hybride nouvelle génération avec une technologie au meilleur niveau pour 
maintenir notre position sur le marché 

Gamme de moteurs thermiques compétitive au niveau des meilleurs en termes 
dõ®missions de CO2 pour chaque marché 
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Voiture autonome à horizon 2020 

ÅEmissions CO2/km moyennes en Europe 

2010 2011 2012 2013 2020 

130g 

120g 

110g 

95g 

Moteurs Diesel avec FAP additivé 

EU rel. 130g en 2015 

EU rel. 95g en 2020 

Euro 4 Euro 5 Euro 6 

132g 

128g 

123g 

116g 



3. Assurer une croissance rentable ¨ lôinternational 
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Mettre en ïuvre la strat®gie produit  

ciblée avec une intégration locale adaptée 

Renforcer lõorganisation par zones g®ographiques 

Améliorer la rentabilité en Europe 

Redresser la situation en Russie 

Changer de business model en Amérique latine 

Renforcer le développement en Chine  

Se développer sur les nouveaux marchés en 
croissance avec un sourcing régional renforcé 




