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Introduction générale

Depuis sa création a la fin du XIX®™ siécle, I’automobile n’a cessé d’évoluer sur le plan
technique, sur le plan sécuritaire et sur le plan du confort. Son utilisation s’est également
transformée, passant progressivement d’un produit élitiste @ un moyen de déplacement
démocratise. Il est, cependant, intéressant de constater que, malgré de brefs débuts électriques
durant la deuxiéme moitié du XIX®™ siécle, I’automobile n’a ensuite été congue que pour
fonctionner avec des moteurs thermiques, alimentés par des carburants fossiles (Fournier,
2022). Dés les années °70, les questions écologiques (Conférence de Stockholm en 1972) et
pétrolieres (premier choc pétrolier mondial en 1973) ont été soulevées (Jouvin, 2021). Mais
c’est plus tardivement qu’elles referont surface avec des enjeux climatiques essentiels. Le
premier rapport du GIEC (Groupe Intergouvernemental sur I’Evolution du Climat), paru en
1990, remet en cause les habitudes de consommation reconnues comme responsables de la
pollution, de 1’émission de gaz a effet de serre et du réchauffement climatique, ce qui met en

danger la planete (Ministére de I’Europe et des Affaires étrangeres, 2022) .

Dans ce contexte éco- et climato-responsable, une entreprise a fait le pari de proner la transition
énergétique en mettant au point des voitures dont le moteur ne serait plus thermique mais
électrique. En effet, en rupture totale avec les habitudes bien ancrées des usagers de la route, la
marque Tesla, créée en 2003, est venue s’insérer dans le secteur automobile, en se créant un
domaine d’action différent. D’abord pergue comme un concept de niche, novateur, high-tech et
¢litiste, la marque a réussi a convaincre des centaines de milliers d’automobilistes de tenter

I’expérience de la voiture électrique, en rendant son utilisation plus abordable et plus facile.

Le point de départ de la réflexion de ce mémoire est donc le suivant: en développant
volontairement des modéles financiérement plus accessibles pour un plus grand nombre

d’acheteurs, n’y a-t-il pas un risque pour Tesla de perdre son image haut de gamme ?

Pour apporter une réponse a cette question, il conviendra de clarifier la perception et le concept
de marque premium ainsi que de définir la stratégie business de base de Tesla, dans un secteur
en pleine expansion. Il faudra également comprendre comment Tesla rend réalisable cette
démocratisation de ses nouveaux modeles. C’est sur cette base que I’hypothése de la faisabilité
d’une stratégie business ouvrant un marché de masse a Tesla pourra étre discutée tout au long

de ce mémoire.



Premiere partie : Mise en contexte

1. Histoire de I’automobile

L’introduction de 1’automobile comme nouveau moyen de transport a la fin du XIX® siécle a
bousculé les habitudes de déplacement de ’époque. Au début du XX¢ siécle, aux Etats-Unis,
Henry Ford rendit accessible la voiture a moteur thermique avec la Ford modeéle T. Il la produira
en masse grace au Fordisme, son modeéle de développement a la chaine permettant d’augmenter
la productivité. Ce modele de développement industriel sera, par la suite, repris par I’ensemble
du secteur automobile. En Europe, la voiture ne sera réellement abordable qu’aprés la Seconde
Guerre mondiale avec 1’apparition de la Citroén 2 CV, la Renault 4 CV ainsi que la VVolkswagen
Coccinelle (Moulinsard, 2021).

Cette arrivée exponentielle de voitures sur les routes sera a la source de divers enjeux tels que
la sécurité et le prix de ’essence. Ces problématiques seront traitées dans les années *70 grace
a la mise en place de limitations de vitesse, 1’obligation du port de la ceinture de sécurité,
I’amélioration de la performance des moteurs afin que ceux-ci consomment moins dans

’optique de pouvoir parcourir de plus grandes distances avec la méme quantité d’essence.

Si la sécurité s’est sans cesse améliorée, il persiste malgré tout un probleéme de taille qui est la
pollution occasionnée par I’utilisation excessive de toutes ces voitures (Moulinsard, 2021).
Bien que des inventions comme les pots catalytiques permettent de diminuer les émissions de
certains polluants (oxyde d’azote, monoxyde de carbone...), le dioxyde de carbone (CO2) n’est
quant & lui pas capté. Ce COz est pourtant trés nocif pour I’environnement puisque son émission
augmente 1’effet de serre et participe donc au réchauffement climatique. Véritable enjeu sociétal
pour la planete, ce point sera abordé plus en détail par la suite dans la mesure ou il constitue la
base revendiquée de la création de Tesla et, d’une fagon plus générale, de la transition vers des

véhicules électriques.

2. Evolution du secteur automobile

Comme indiqué précédemment, le secteur de I’automobile a rapidement évolué, passant de trés
peu de véhicules en circulation a ses débuts a une utilisation courante de nos jours par une
bonne partie de population des pays les plus développés. Selon une étude réalisée par Wards

Auto en 2020, il y aurait 1,42 milliard de voitures dans le monde. Cela représente environ une



voiture pour 5,5 personnes puisque la population mondiale en 2020 était de 7,7 milliards de
personnes (Voitures dans le monde, 2020). Ces chiffres sont bien évidemment influencés par
des pays comme la Finlande ou il y a 1,07 véhicules par habitant, la France ou il y ena 0,78, la
Belgique ou il y en a 0,5 (Transitionsenergies, 2020). Ces pays augmentent donc le ratio
mondial tandis que d’autres pays, comme le Bangladesh ainsi que certains pays d’Afrique,
contribuent a réduire cette moyenne. La répartition de voitures est donc trés inégale a travers le

monde et corrélée aux différents niveaux de développement des pays.

En 2022 en Belgique, 5.947.479 veéhicules particuliers ont été recensés, ce qui représente

environ 1 véhicule pour 2 habitants (Statbel, 2022).
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Figure 1 — Evolution du nombre de voitures particuliéres en Belgique selon le carburant 2014-2022
(Source : Statbel parc de véhicules, 2022)

Ce graphique permet de se rendre compte de la prise de conscience en Belgique de I’importance
de I’usage de véhicules plus propres (hybrides et électriques) afin de lutter contre le
réchauffement climatique 1ié en partie a 1’utilisation abusive de voitures rejetant une quantité
importante de CO2. En effet, les véhicules électriques et hybrides sont passés dans notre pays,
de 25.236 en 2014 a 446.758 en 2022 au détriment des véhicules fonctionnant au diesel qui
subissent, quant a eux, une diminution sévére (Statbel, 2022). Selon une étude réalisée par le
cabinet Deloitte, 58% des Belges interrogés ont, pour motivation principale a 1’achat d’un

véhicule électrique, le réchauffement climatique (Deloitte, 2022).



3. Les conséquences de ’utilisation automobile sur I’environnement

De nos jours dans les pays les plus développés, la voiture est le moyen de transport le plus
couramment utilisé pour se déplacer. En Belgique par exemple, le cabinet Deloitte affirme que
la voiture est le moyen de locomotion préféré et que seulement 7% des citoyens ne 1’utilisent
jamais (Deloitte, 2022). Cependant, bien qu’elle procure a ses occupants un certain niveau de
sécurité et de confort, celle-ci est, et reste encore, une source d’importantes émissions néfastes
pour la santé de tous ainsi que pour I’environnement (Duros, 2022). Il est donc primordial de
changer nos habitudes de déplacement ou, tout du moins, limiter au maximum les émissions de

polluants que ces voitures rejettent.

3.1. Emissions de CO; et conséquences environnementales

Le phénomeéne du réchauffement climatique est produit suite a I’émission de gaz a effet de serre
par les humains. Bien que I’effet de serre soit a 1’origine un phénoméne naturel, les activités
entreprises par les humains augmentent celui-ci, ce qui a des conséquences désastreuses sur
I’environnement. D’aprés le rapport « Climate Change 2021 : the physical science basis » du
GIEC, il ressort que la température moyenne de la décennie entre 2011 et 2020 a été 1,1°C plus
chaude que durant le demi-siécle entre 1850 et 1900 (IPCC, 2021).
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Figure 2 — Evolution de la température mondiale depuis 2000 ans
(Source : Rapport du GIEC « Climate change 2021 : the physical science basis », 2021)

D’apres ce graphique, le zéro correspond a la température moyenne entre 1850 et 1900. Bien
qu’une hausse de 1,1°C puisse paraitre peu importante dans 1’absolu, cette augmentation est,

en réalité, gigantesque et plus qu’alarmante dans certains territoires géographiques. Il est donc



nécessaire de diminuer cette émission additionnelle de gaz a effet de serre puisque c’est celle-

ci qui est a I’origine de cette hausse de température et dés lors du réchauffement climatique.
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Figure 3 — Répartition des émissions de CO2 par secteur
(Source : Agence Internationale de I’Energie, 2021)

Preés d’un quart des émissions de CO2 mondiales sont émises par le secteur des transports de
personnes et de marchandises (Agence Internationale de 1’Energie, 2021). L’homme, avec ses
habitudes de déplacement et de consommation, a donc un réel impact sur le réchauffement
climatique puisque 90% des carburants utilisés pour le transport de personnes et de

marchandises sont issus du pétrole (Houssin, 2019).

QUEL MOYEN DE TRANSPORT EMET LE PLUS DE CO2 ?
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Figure 4 — Répartition des émissions de CO2 par type de transports
(Source : Agence Internationale de I’Energie, 2016)



Comme le montre ce graphique, la voiture particuliére (60%) ainsi que le transport routier de
marchandises (26%) representent, a eux deux, 86% des émissions de CO: liées au secteur des
transports. La transition des moteurs a combustion vers des moteurs €lectriques peut s’avérer
nécessaire afin de diminuer cette part prépondérante d’émission de CO2 dégagee par le transport

en voiture particuliére.

Décarboner le secteur des transports pour construire une mobilité durable est un enjeu
majeur qui nécessitera de repenser non seulement les motorisations et les carburants,
mais aussi la gestion du trafic et de l'infrastructure, et demandera méme une
modification des comportements afin de pouvoir proposer les solutions pertinentes de
demain. (Houssin, 2019, p.37)

Au-dela d’une motivation écologique, il est également important de s’attaquer a la pollution de
1’air causée par le secteur des transports dans la mesure ou celle-ci est néfaste pour la santé. En
effet, environ 50% de 1’émission d’oxyde d’azote (NOx) sont dus au transport routier. Cette
pollution peut étre a 1’origine d’infections respiratoires et de cancers du poumon (OMS, 2021).
Pour réduire cela et ainsi améliorer considérablement la qualité de 1’air, ’OMS conseille une
transition vers une mobilité verte c¢’est-a-dire ’utilisation de véhicules plus propres ainsi que

’usage des transports publics et de vélos pour les petits trajets.

3.2. Crise énergétique et dépendance aux énergies fossiles

Le contexte actuel marqué par la reprise du marché mondial apres la pandémie du Covid19 qui
a débuté a la fin de 2019 ainsi que par le drame de la guerre russo-ukrainienne déclenchée en
2022 est & I’origine d’une hausse importante des prix de 1’énergie. La dépendance humaine aux

énergies fossiles se retrouve donc grandement impactée par cette hausse.

A ce jour, en France, encore 60% de la consommation électrique provient d’énergies fossiles
(gaz naturel et produits pétroliers) ce qui a un réel impact sur I’empreinte carbone (Cellier,
2022). Cette utilisation excessive d’énergies fossiles accentue la dépendance du pays vis-a-vis
des pays fournisseurs. La Belgique est également dépendante (78,1% de sa consommation
intérieure brute en 2020) puisqu’elle n’a pas de sources de pétrole sur son territoire (SPF

Economie, 2022). Afin de limiter cette dépendance, elle utilise aussi de 1’électricité produite &



partir d’énergies renouvelables. Il est donc primordial, afin d’atteindre la neutralité carbone
d’ici 2050, d’accélérer la transition énergétique entreprise. Le but est de ne plus étre dépendant
des énergies fossiles mais également des pays fournisseurs de celles-ci (principalement la
Russie et les pays de I’OPEP!, notamment 1’Arabie Saoudite) puisque ces pays ont un réel
pouvoir sur le pays importateur (choix du prix et de la quantité qu’ils veulent bien fournir) (SPF
Economie, 2022). La question de I’indépendance énergétique, de la sécurité
d’approvisionnement et des prix a été particulierement exacerbée depuis le début de la guerre
en Ukraine en février 2022. En effet, il a fallu alors trouver des alternatives aux importations

d’énergies fossiles en provenance de Russie.

En 2021, le cabinet de conseil McKinsey a publié un rapport sur la transition de 1’Europe vers
la neutralité carbone. Pour lutter contre cette dépendance et ainsi respecter les objectifs a
atteindre, ils affirment qu’il est essentiel d’agir sur deux axes. D’une part, consommer
« moins » (sobriété énergétique) et d’autre part, consommer « mieux » (efficacité énergétique).
Cette amélioration de la consommation implique de substituer les énergies fossiles par des
énergies renouvelables et de 1’électricité bas carbone (hydraulique, solaire, éolien...)
(McKinsey, 2021).

Comme I’a déclaré en 2022 Antonio Guterres, le secrétaire général de ’'ONU : « La crise
climatique nous tue. Elle nuit non seulement a la santé de notre planéte, mais aussi a celle de
tous ses habitants [...] tandis que I’addiction aux combustibles fossiles devient hors de
contréle ». Il réclame donc d’importants investissements dans les énergies renouvelables
(Guterres, 2022).

Iy a une réelle nécessité de transition énergétique. Cependant, outre le défi technologique, ce
changement représente un col(t important. En effet, comme Alexandre De Preter (Managing
Director Belux des marques Fiat et Abarth du groupe Stellantis) 1’a mentionné lors de son
entretien (Annexe 3), un des freins majeurs au passage a la voiture électrique est le prix plus
élevé de ces véhicules alors que la voiture thermique, elle, a été « banalisée ». Pour que la
voiture €lectrique devienne accessible a un marché de masse, il est donc essentiel d’arriver a en

réduire le prix. Mais comment ce challenge est-il a la portée des constructeurs ?

1 OPEP : « L'Organisation des Pays Exportateurs de Pétrole est une organisation intergouvernementale de 13 pays
qui vise a garantir les intéréts des pays exportateurs de pétrole et a assurer la stabilité et I'approvisionnement des
marchés pétroliers » (OPEP, 2022).



4. Démocratisation

4.1. Définition

Le dictionnaire Le Robert définit la démocratisation comme « [1’] action de mettre a la portée
de tous ; [le] résultat de cette action. » (2023).
En économie, ce processus vise a rendre accessible a un plus grand nombre de personnes, un

produit initialement réservé a une minorité privilégiée, grace a une baisse importante des prix.

4.2. Deémocratisation de la voiture

Cette notion s’applique donc au secteur de I’automobile. Au départ élitiste puisque réservée
seulement a une petite minorité privilégiée de la population, la voiture s’est démocratisée avec
le temps, notamment et historiquement gréace a une technique de production a la chaine mise en

place en 1908 par Henry Ford.

4.3. Démocratisation de la technologie

Au fil des années, les différentes technologies installées dans les véhicules ont fortement évolué
et se sont démocratisees. En effet, les ceintures de sécurité, les airbags, la radio, la
climatisation... étaient, a la base, des options réservees seulement aux vehicules les plus
luxueux. Ces equipements sont, de nos jours, totalement banalisés. Ils ne sont plus considérés
comme des options mais faisant partie intégrante des modeles de base. Ce transfert des
innovations technologiques vers des véhicules milieu et/ou bas de gamme n’est possible que
par un amortissement des colts de développement. Il ne peut, des lors, se faire que

progressivement.

4.4. Démocratisation du véhicule électrique

Cette logique de démocratisation s’exerce aussi pour la motorisation des véhicules. En effet,
comme le montre le graphique ci-dessous, le parc de voitures électriques (100% électriques et

hybrides) a évolué de fagon exponentielle dans le monde.
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Figure 5 - Evolution du parc de voitures électriques (100% électriques et hybrides) dans le monde
(Source : Agence Internationale de I’Energie, 2022)

A leurs débuts, les véhicules électriques n’étaient donc que treés peu utilisés et plus chers que
leurs homologues thermiques. Leur utilisation s’est, au fil des années, développée grace a une
prise de conscience des problémes environnementaux mais aussi grace a la démocratisation de
leur prix de vente. On peut s’interroger sur ’avenir réel de cette motorisation. Arrivera-t-elle &
remplacer les moteurs thermiques dans une logique de prise de conscience environnementale

avec tous les défis d’une production d’¢électricité propre ?

Ces différentes évolutions du secteur automobile démontrent que la démocratisation passe
d’abord par des origines élitistes pour devenir progressivement accessible a un plus grand
nombre. Elle implique une accessibilité élargie tant sur le plan économique que sur le plan
pratique. Cela sous-entend la conception de produits, de programmes, d'équipements et de
services abordables. Elle nécessite egalement le transfert de technologies innovantes vers le
milieu/bas de gamme. Ce transfert ne peut s’envisager qu’aprés 1’amortissement préalable de

ces innovations.

Les questions suivantes peuvent alors se poser : comment cette démocratisation est-elle
possible et ne risque-t-elle pas de faire perdre les caractéristiques initiales du produit, en

I’occurrence la voiture électrique ?

5. La notion de premium

Avant toutes choses, il convient de s’accorder sur la définition du terme « premium », ce qui
n’est pas chose simple. Il faut, en effet, comprendre la distinction qu’il y a entre « premium »
et « luxe ». Bien que ces deux concepts soient tres proches, les marchés auxquels ceux-ci font

référence sont cependant distincts.
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Une produit premium répond a un besoin de I’acheteur en garantissant une excellente qualité
de fabrication tandis qu’un article de luxe répond a des envies et une volonté d’appartenance a

un groupe spécifique (EIML Paris, 2022).

The difference is in the social function of luxury. Luxury is tied to the social hierarchy.
Premium goods are just better goods: they are the best-in-class products, after
examination of their comparative performance. Luxury is elsewhere. No comparison
here, except between people themselves and their ability to stand out. (Kapferer cité
dans Scholz, 2012, p.17)

Selon I’Ecole Internationale de Marketing du Luxe de Paris, une marque premium se définit
comme une margue qui « propose un article de consommation courante a un prix supérieur aux
autres produits de sa catégorie. Pour y parvenir, elle doit inclure certains éléments a son produit
afin de justifier ses prix élevés » (EIML Paris, 2022). En 2016, Nielsen, leader mondial de la
mesure d'audience, des données et de l'analyse, a réalisé une enquéte mondiale sur plus de
30.000 consommateurs, a propos des produits haut de gamme et des caractéristiques qui
permettaient de leur donner cette appellation (Comarketing-News, 2018). D’aprés cette
enquéte, les deux critéres les plus importants pour justifier le caractére premium d’un produit
sont la qualit¢ des matériaux (54%) ainsi qu’une performance supérieure (46%) (Nielsen,
2016). L’étude mentionne également que des produits offrant un avantage environnemental ou

social ont un potentiel premium (Nielsen, 2016).

Brandenburger & Stuart affirment, dans leur article sur la création de valeur, que c’est la
perception de la qualité d’un produit par un consommateur qui va justifier sa tarification élevée
(1996). Cette notion de valeur percue est donc subjective puisqu’elle est attribuée par le

consommateur (Lewis, 2022).

Cependant, bien que le prix soit corrélé a la qualité d’un produit, 31% des personnes interrogées
estiment qu’un article est premium parce qu’il est cher (Nielsen, 2016). Il semble que le critere
du prix élevé ne soit pas percu de la méme facon en Europe que dans le reste du monde. A

I’échelle mondiale, un prix élevé semble peu déterminant pour qu’un produit soit per¢u comme
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haut de gamme tandis qu’il se situe en haut des critéres pour la France (56%), la Belgique (37%)

et I’Allemagne (41%).

La distinction entre « luxe » et « premium » se fait également au niveau du marketing. Celui
d’une marque de luxe est un peu paradoxal puisque 1’objectif du marketing est d’augmenter les
ventes alors que le principe du luxe est I’inaccessibilité au plus grand nombre. Le luxe, pour
étre attrayant et faire réver, doit garder son caractére d’exclusivité. Les stratégies de
communication sont, des lors, réservées a un groupe spécifique qui a les moyens financiers

et/ou qui désire montrer une appartenance a une catégorie sociale privilégiée.

A T’inverse du luxe, 1’objectif du marketing d’une marque premium est de s’ouvrir a un
maximum de consommateurs sans pour autant perdre son image d’exclusivité (EIML Paris,
2022). Il est donc necessaire de mettre en place des techniques innovantes et le recours au digital

est souvent utilisé.

Les critéres définissant un article premium sont donc un prix plus élevé que la moyenne, une
image de marque, une histoire spécifique ainsi qu’une qualité de conception (EIML Paris,
2022). Dans le milieu automobile, le constructeur premium a un statut différent du constructeur
généraliste : il se place au-dessus de ce dernier en matiére de prestations et ne cherche pas a
pratiquer le meilleur prix (Lexique Automobile Kidioui, s. d.). En 2019, McKinsey a publié un
rapport sur la mobilité premium. Ce dernier montre des divergences de perception entre la
Chine, I’Europe et les Etats-Unis. Pour le marché européen, dans le top cing des critéres
importants pour les consommateurs, on retrouve les éléments suivants : motorisation, design,
fonctionnalités, performance et services (Kdstring, Middleton, Mdller, Padhi, & Tschiesner,
2019).

6. Problématique et méthodologie

Cette mise en contexte étant faite, elle permet de poser la problématique de ce mémoire :
comment rester premium tout en démocratisant la voiture électrique ?
Cette analyse est discutée tout au long de ce travail, dans le cas particulier de Tesla qui apparait

comme un leader dans ce domaine.
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Afin de pouvoir apporter une réponse a cette problématique, une étude de I’entreprise Tesla est
réalisée dans un premier temps. Celle-ci comprend une section sur sa direction actuelle (Elon
Musk) et une autre sur I’historique de la marque. Cette derniére reprend ainsi 1’origine et
I’évolution de I’entreprise Tesla au fil des années ainsi que les différents produits et modéles

de véhicules proposés par celle-ci.

Ensuite, dans un deuxieme temps, un diagnostic stratégique de Tesla est réalisé au travers d’une
analyse externe et interne.

Afin d’analyser I’environnement externe, le modéle PESTEL (macro-environnement) ainsi que
les 5 (+1) forces de Porter (environnement concurrentiel) sont mobilisés. En effet, leur
utilisation permet d’obtenir les opportunités et les menaces qui régnent autour d’une industrie.
Ensuite, pour étudier I’environnement interne de Tesla (c’est-a-dire sa capacité stratégique) et
ainsi visualiser ses forces et ses faiblesses, il convient d’analyser les ressources et compétences

de la marque. Une analyse de la chaine de valeur de Porter est également réalisée.

Les conclusions de ces quatre modéles sont reprises au sein d’une matrice SWOT. Celle-ci

regroupe les opportunités, les menaces, les forces et les faiblesses de I’entreprise.

Suite & ce diagnostic, il convient de s’interroger sur la stratégie de Tesla ainsi que son
positionnement sur le marché de 1I’automobile. En effet, il est important de comprendre dans un
premier temps la place de Tesla par rapport aux concurrents pour pouvoir déterminer ensuite
s’il est possible de démocratiser les véhicules électriques tout en restant premium.

Pour cela, I’utilisation de plusieurs canevas stratégiques est nécessaire, tout comme il est
également intéressant d’analyser la vision stratégique de Tesla. Cela permet de comprendre
I’évolution du positionnement de la marque et de sa gamme de produits depuis sa création. Il

convient aussi de s’interroger sur les criteres qui font de Tesla une marque premium.

La discussion peut alors s’ouvrir sur la démocratisation de certains modeles Tesla et des défis

que cela engendre, notamment pour le maintien de I’image premium de la marque.

Enfin, la derniére partie de ce mémoire est consacrée aux limites et aux questionnements que

posent la transition vers les véhicules électriques et leur démocratisation.



13

Deuxiéme partie : Etude de cas

1. L’entreprise Tesla

1.1. Direction de Tesla

Il est difficile de parler de Tesla sans évoquer Elon Musk, son directeur général actuel.

Elon Musk est né en 1971 a Pretoria (Afrique du Sud). Diplomé en administration a I’'université
Queen’s au Canada, il se lance ensuite dans des études de physique et d’économie a la Wharton
School de I’université de Pennsylvanie (Etats-Unis). Il sera diplomé 3 ans plus tard et se lancera

en 1995, dans un doctorat en physique énergétique a I’université de Stanford.

Conscient de I’essor d’internet a cette période, il interrompt son doctorat pour se lancer, avec
son frére, dans la cofondation de I’entreprise Zip2 Corporation (Lucina, 2022). Cette société a
pour objectif d’aider les différents médias a se développer sur le web. Ils la revendront en 1999

pour un montant de 341 millions de dollars.

Cette méme année, grace a ’argent de la vente de Zip2, Elon Musk crée le service de paiement
en ligne Paypal. Une fois encore, cette entreprise rencontre un franc succes et il décidera de la

vendre en 2002 a Ebay pour la somme de 1,5 milliard de dollars.

En 2002, il fonde Space Exploration Technologies (Space X), une société fabriquant des
véhicules de lancement. En effet, ayant pour but a long terme de coloniser la planete Mars, il a
pour objectif de diminuer au maximum les codts de lancement d’appareils dans 1’espace
(Decourt, 2022). 1l en est encore actuellement le CEO et CTO.

En parallele de Space X, Elon Musk se joint a Tesla Motors en 2004. Il n’est pas vraiment un
fondateur de cette entreprise créée en 2003 mais il est clair que sa participation financiére a été
essentielle a la survie de Tesla. De 2004 a 2008, son rdle au sein de Tesla évoluera sensiblement

et il passera d’investisseur a PDG de la société.

Egalement trés intéressé par tout ce qui touche a I’intelligence artificielle, il a créé ’association

OpenAl en 2015 et la start-up Neuralink en 2016.



14

Etant donné le succes de ses différentes entreprises au fil des années, il est considéré en 2013

par le magazine Fortune comme étant ’homme d’affaire de I’année (Guillermard, 2013).

Selon le magazine Forbes, avec une fortune de 219 milliards de dollars, Elon Musk est
considéré comme 1’homme le plus riche du monde en 2022 (Imbert, 2022) mais il termine
I’année a la deuxiéme place, détroné par Bernard Arnault, PDG du groupe LVMH
(Vlassenbroeck, 2022).

Elon Musk est souvent considéré comme un grand réveur au vu de ses idées toujours plus
innovantes les unes que les autres. Son souhait est de participer a I’avancement de ’humanité.

Il concrétise sa vision de changement du monde grace aux entreprises Tesla, Space X,...

Le profil qui ressort du personnage Elon Musk est donc le profil de quelqu’un tourné vers le
futur de I’humanité et, pour cela, toujours a la recherche d’innovation (Frick, 2022). 1l a une
forte personnalité et joue un Véritable rdle d’influenceur (quatrieme personne la plus suivie sur
Twitter), ce qui lui permet d’avoir un réel impact aussi bien sur ses entreprises (notamment les

ventes de voitures Tesla) que sur la bourse et les cryptomonnaies par exemple.

Le 28 octobre 2022, Elon Musk a annoncé son rachat du réseau social Twitter pour 44 milliards
d’euros, aprés une multitude de péripéties et des mois de négociations. Sa premiére semaine a
la téte du réseau social sera tres critiquée puisqu’il licenciera 50% des effectifs de Twitter dont

I’équipe dédiée aux droits de ’Homme.

Bien que sa personnalité et sa volonté de « changer le monde » soient trés appréciées par
certaines personnes, il ne fait cependant pas I’unanimité. En effet, certains le voient comme un
visionnaire alors que d’autres comme un mégalomane orgueilleux (Frick, 2022). Son
impulsivité peut ainsi le desservir et contribuer a faire de lui un magnat de la tech trés
controversé (Mac & al., 2022).

1.2. Historique de la marque

1.2.1. Origine et évolution

Bien que Tesla peut étre considérée comme une marque récente dans le secteur de 1’automobile,

cette entreprise s’est trés rapidement fait un nom dans ce milieu. Elle a été fondée en 2003 par


https://www.lefigaro.fr/auteur/veronique-guillermard
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Martin Eberhard et Marc Tarpenning sous le nom de Tesla Motors. Ce nom a été choisi en
hommage au célébre ingénieur serbe Nikola Tesla, réputé pour ses différentes recherches
réalisées sur I’¢lectricité. Les deux fondateurs sont rejoints quelques mois plus tard par lan
Wright, le premier ingénieur de la société. Celui-ci a joué un rdle trés important dans 1’arrivée
d’Elon Musk au sein de Tesla. En effet, en 2004, peu de temps aprés son arrivée, dans le cadre
d’une levée de fonds a hauteur de 7,5 millions de dollars, [an Wright arrivera a convaincre Elon
Musk de rejoindre les rangs de Tesla en tant qu’investisseur. Musk sera alors 1’investisseur
principal avec 6,5 millions de dollars injectés dans la jeune société (Frick, 2022). Il rejoindra
alors I’entreprise et deviendra, par la suite, le président du conseil d’administration. En 2004,

Jeffrey Brian Straubel rejoint également Tesla en tant que dirigeant du département technique.

Quelques années plus tard, en 2007, Martin Eberhard sera contraint par Elon Musk de quitter
la société lorsque celle-ci change d’horizon, passant de la création de prototype de type sportif
a la production de voiture électrique destinée & un plus grand public (Morin, 2019). L’année
suivante, Marc Tarpenning, ne trouvant plus de plaisir a travailler chez Tesla sans Martin
Eberhard, quitte également I’entreprise. Il ne reste alors aucun des deux cofondateurs initiaux
de la marque.

En 2008, Elon Musk se verra nommer PDG de Tesla et ce n’est qu’en 2009, a la suite d’un

proces, que Musk, Wright et Straubel se verront attribuer le titre de cofondateurs.

Afin de remplir la mission de Tesla qui est « d’accélérer la transition mondiale vers un schéma
énergétique durable », il apparait essentiel que la société développe des voitures électriques
abordables tout en tenant compte de 1’écosystéme y afférent, comme les batteries et les bornes
de rechargement. Deloitte mentionne que « Tesla s’est déja positionné a la fois en amont et en
aval de la production de véhicules électriques » (Les défis du passage a la mobilité électrique,
2020). En effet, sans cela, le monde dans lequel évoluait Tesla a ses débuts n’était pas encore
prét & assumer ce changement du moteur thermique a 1’électrique. Proposer des voitures
électriques est une bonne chose mais encore faut-il que, pour son adoption, le réseau de
rechargement soit disponible et suffisamment répandu en termes de couverture géographique
parmi les différentes régions du monde. Le prix éleve de ces véhicules, le temps de recharge
ainsi que 1’autonomie des batteries constituent également un frein a 1’adoption des moteurs
électriques (Moerman, 2019). Pour cette raison, Tesla a, depuis sa création, toujours investi une
part importante de son chiffre d’affaires (5% depuis 2019 mais 93 millions en 2008 lorsque son

chiffre d’affaires était de 15 millions de dollars seulement) dans la recherche et le
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développement afin de développer les véhicules électriques ainsi que I’ écosystéme que CeUX-Ci

nécessitent (Statista, 2022).

L’ambition de Tesla étant de passer des voitures thermiques aux voitures électriques, il est
essentiel que I’expérience de I’utilisateur roulant en électrique soit agréable et, du coup, que la
transition de thermique a 1’électrique soit « facile ». C’est dans cette optique que Tesla a
développe son propre réseau de bornes de rechargement avec les Superchargeurs, les Powerwall
et les Powerpack. C’est pour cela que Tesla a changé de nom en 2017 passant de Tesla Motors
a Tesla Inc. En effet, comme Tesla est désormais actif dans tout ce qui touche a I’environnement
et surtout a 1’¢lectricité, le terme « Motors » n’est plus réellement d’actualité puisque celui-Ci
cantonne la marque au simple fait d’étre un constructeur automobile (Angleviel, 2017). Ce
nouveau nom semble donc plus adéquat car I’entreprise Tesla dispose actuellement de
différents domaines d’activités stratégiques (DAS). En effet, outre les véhicules électriques et
leurs bornes de rechargement, Tesla a créé un écosysteme autour des énergies dites propres,
pour produire et stocker 1’énergie solaire. Ces activités-1a sont regroupees au sein de la filiale

Tesla Energy.

Le DAS regroupant la vente de véhicules ainsi que les services qui y sont associés comptant
pour 95,2% du chiffre d’affaires en 2022 tandis que celui de Tesla Energy ne constituant que
4,8%, le focus de ce mémoire concerne les véhicules électriques proposés par Tesla (Annual
Report of Tesla, 2022).

1.2.2. Les différents modéles

Au fil des années, différents modeles de Tesla 100% eélectriques ont été imaginés et
commercialisés (Annexe 1). L’objectif de Tesla a toujours été celui de d’abord commercialiser
des voitures de sport haut de gamme, destinées aux amateurs de Tesla ayant un certain budget
pour, par la suite, développer d’autres mode¢les plus abordables accessibles du coup a un plus

grand public et ainsi élargir sa présence sur le marché (Cuofano, 2022).

C’est dans cette optique-la que Tesla a lancé sa toute premiere voiture électrique, la Tesla
Roadster. Celle-ci a été produite entre 2008 et 2012 (Morin, 2019) et posséde comme
caractéristiques principales une accélération de 0 a 100 km/h en 3,9 secondes, une vitesse

maximale de 201 km/h pour un prix d’achat avoisinant les 100.000€.



17

En 2012, Tesla arréte la production de la Roadster et lance la commercialisation d’une berline,
la Tesla Model S. 11 s’agit donc du deuxiéme modéle de voiture mis en vente par la marque et
c¢’est celui-ci qui va vraiment faire connaitre la marque au grand public et bouleverser le marché
(Tillman, 2022). Son design futuriste (grand écran tactile, ligne de la voiture...) et ses
performances (autonomie, vitesse d’accélération...) font qu’elle se classe dans la catégorie des
voitures haut de gamme. Contrairement a la roadster qui est une voiture deux places, la Tesla
Model S peut accueillir cinq personnes. Il existe plusieurs versions différentes de ce modéle
mais toutes sont équipées de « I’Autopilot », une gamme variée d’aides a la conduite. Son
design est celui d’une berline de luxe aux courbes qui se rapprochent de celles d’une Jaguar.
Elle posséde la note de cing sur cing au crash test Euro NCAP qui fait d’elle une voiture

extrémement solide. Son prix lors de sa sortie commerciale démarrait a 64.760€.

En 2015, Tesla commercialise son troisieme modele, le Model X, son tout premier SUV
familial. Son prix d’entrée de gamme était de 87.400€. Celui-ci se classe également dans la
catégorie des vehicules haut de gamme mais contrairement aux précédents modeles de Tesla, il
est le premier a pouvoir accueillir sept personnes (Tillman, 2022). Ce SUV est construit sur la
méme plateforme que le Model S. Il posséde la particularité d’avoir des portes arriere s’ouvrant
comme un papillon, ce qui renforce le c6té futuriste de Tesla et de son PDG Elon Musk (Morin,
2019).

Ce n’est qu’en 2017 aux Etats-Unis que Tesla commercialise un modgle plus accessible (2019
en Europe). En effet, le lancement du Model 3 est considéré comme I’alternative abordable de
la Tesla Model S. Avec son prix d’entrée de gamme de 53.500€, Tesla touche un public
beaucoup plus large et étend donc sa présence sur le marché. Ce modele connait un véritable
succes et sa présence sur les routes est relativement fréquente (Tillman, 2022). Elle est, bien
entendu, moins performante que sa grande sceur, la Tesla Model S, mais c’est ce qui justifie

son prix bien moins élevé.

En 2020, le Model Y de chez Tesla voit le jour. Bien que partageant de nombreux points
communs avec le Model 3, il ne se classe pas dans la catégorie des berlines mais plutdt dans
celle des SUV compacts. En effet, il vient se placer entre le Model 3 et le Model X (Tillman,
2022). C’est donc une alternative au Model 3 en ce sens qu’il offre plus d’espace mais
¢g