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Automobile : le modèle 
Durant-Sloane n’est pas 
mort ! 

 
Sans avoir jamais été ministre, cet ancien négociant en cognac 
passé par la Banque et les grandes organisations internationales 
fut l’un des bâtisseurs de l’Europe. 

Il n’y a pas si longtemps que 
cela, au vu de l’interminable 
descente aux enfers de General 
Motors, certains avaient cru 
pouvoir annoncer la « deuxième 
mort d’Alfred Sloan », 
l’emblématique PDG du groupe 
automobile américain entre 
1923 et 1946 et, par la même 
occasion, la fin d’un chapitre 
capital de l’histoire du mana-
gement du secteur de 
l’automobile. A leurs yeux, la 
concurrence interne auxquelles 
se livraient les différentes 
marques de GM (huit au mo-
ment de la crise) aurait sinon 
invalidé, du moins profondément 
fragilisé le « modèle Sloan » – 
qu’il faudrait plutôt baptiser Du-
rant-Sloane, en y associant le 
nom du fondateur de General 
Motors –  reposant sur la coha-

bitation de plusieurs marques 
au sein d’un même groupe.  
Un « modèle Tata » venu de 
l’Est – modèle de voiture 
unique, produit en série et ven-
du à bas prix dans une optique 
de création du marché – sem-
blait sur le point d’émerger qui 
n’était pas sans rappeler « le 
modèle Ford » inauguré par 
Henry Ford lors du lancement 
de la Ford T, en 1908. C’était 
sans doute aller un peu vite en 
besogne.   

Rappelons d’abord de quoi il 
retourne. Le modèle « Durant 
Sloane » naît entre 1900 et 
1930, au moment où s’organise 
le marché de l’automobile. Il 
révolutionne littéralement cette 
industrie encore jeune. William 
Crapo Durant (1861-1947) fut 
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certainement un industriel fan-
tasque et autoritaire, sans par-
ler d’un financier inconscient, 
que son conseil d’administration 
finit d’ailleurs par pousser de-
hors. Il n’en fut pas moins le 
premier à comprendre le béné-
fice qu’il y avait à rassembler 
plusieurs marques au sein d’un 
même ensemble de manière à 
toucher une très large clientèle, 
mais également le premier à 
concevoir plusieurs modèles de 
marques différentes à partie 
d’une base unique. Ainsi 
s’explique la frénésie d’achat 
menée au début du XXème 
siècle (Buick, Oldsmobile, Cadil-
lac, Pontiac, Chevrolet, Reliance 
pour les camions…), toutes 
marques qui devaient être 
agrégées au sein de General 
Motors, l’un des tout premiers 
conglomérats industriels de 
l’histoire. Dans une industrie 
encore fondée sur le modèle 
unique (celui de la Ford T), 
cette façon de procéder repré-
senta une vraie rupture. Mais 
elle s’explique par l’évolution du 
marché : alors que Henry Ford 
avait lancé la Ford T pour 
créer de toutes pièces un mar-
ché encore dans les limbes, 
Durant, quelques années plus 
tard, s’adressait à un marché 
en pleine croissance caractérisé 
par une demande beaucoup 
plus diversifiée. 

Après le départ de Durant, 
écarté en 1920 de la prési-
dence de GM par un conseil 
d’administration inquiet de ses 
« coups » financiers à répéti-
tion, Alfred Sloan, un industriel 
venu de l’équipement automo-
bile et sensibilisé aux idées 
d’interchangeabilité et qui prit la 
tête du groupe en 1923, peau-
fina ce modèle plus qu’il ne le 
modifia en profondeur. Pour se 
démarquer de ses concurrents, 
et notamment de Ford, il conti-
nua à jouer sur la diversité des 
modèles de manière à identifier 
des segments de clientèles et à 
proposer aux différentes catégo-
ries de consommateurs des vé-
hicules adaptés à leurs moyens 
et à leurs goûts.  A ce titre, il 
fut sans conteste le père de la 
segmentation, sur laquelle re-
pose toujours l’industrie auto-
mobile. Au sein de General Mo-
tors, chaque marque se vit dé-
sormais attribuer un type de 
clientèle et une gamme de prix. 
Tout à sa stratégie de différen-
ciation, Alfred Sloan fut égale-
ment le premier à faire du de-
sign du véhicule – l’« eye ap-
peal » comme il l’appelait – un 
élément décisif de la vente. 

Au moment où s’ouvre l’édition 
2009 du salon de Francfort, 
tout indique que les idées des 
deux hommes, que certains ont 
un peu trop vite enterrées à la 
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faveur de la crise, continuent et 
continueront de marquer dura-
blement l’industrie automobile et 
que, en la matière, l’heure n’est 
pas encore à la révolution. En 
témoignent par exemple, 
l’actualité des mouvements de 
concentration industrielle 
(grandes manœuvres chez Fiat, 
discussions chez PSA, rappro-
chement entre Porsche et 
Wolskwagen…) conçus dans une 
optique de conquête de parts 
de marché et de nouveaux 
segments de clientèles que 
n’eût sans doute pas renié Du-
rant. En témoigne également 
l’annonce, faite par presque 
tous les constructeurs, du lan-
cement de nouveaux modèles 
établis sur une très forte seg-
mentation. En témoigne enfin le 
rôle toujours plus important joué 
par le design. Conçu pour ré-
pondre à la consommation de 
masse, le modèle Durant-
Sloane n’a pas fini d’inspirer 
une industrie qui, plus que ja-
mais, s’adresse au marché de 
masse et recherche les vo-
lumes.  
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