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Introduction générale

Introduction générale

L'une des problématiques majeures pour les eneprau cours des derniéres années
consiste en un accroissement permanent de la seaitei leur environnement. Le phénoméne
de mondialisation joue donc un rble majeur surtiéé des firmes. Le commerce, les
technologies, la vie sociale et culturelle ainse dgi fonctionnement des structures politiques
dans les différentes parties du monde sont au$scté$ et soumis a ce mécanisme de
transformation. La scéne économique mondiale a dsaoit un grand nombre de
modifications importantes. Aujourd’hui, les PME acation exportatrices sont évidemment
touchées par ces transformations environnementalags aussi les PME qui n’avaient a
I'origine qu’une vocation nationale (Lecerf, 2006).

Le processus de mondialisation est caractériséeganénoméne d’internationalisation, c’est-a-
dire I'ouverture croissante des économies aux é@dmextérieurs de biens et de services, mais aussi
de capitaux. Cette tendance a I'ouverture s’obsgadtitionnellement par la part des exportationssda
la production nationale. Mais elle se manifestesigpar des flux d’'investissement a I'étranger at pa
une activité croissante des entreprises multinatindepuis la fin du XIXéme siecle et encore plus
depuis la fin des années 1980.

L’OCDE (Organisme de coopération et de développémdeonomique) a caractérise le
processus de mondialisation en trois étapes. Lmipre, l'internationalisation, est liée au
développement des flux d'exportation. La deuxietaetransnationalité, a celui des flux
d’'investissement et des implantations a I'étrangeartroisieme, ou globalisation, correspond
a la mise en place de réseaux mondiaux de produetid’informatior.

Dans un contexte de mondialisation de la concueraiades marchés, I'entreprise est
obligée, plus que dans le passé, de définir uatégie d’adaptation et/ou de modification de
son environnement, condition de sa compétitivitdecsa viabilité.

La stratégie peut étre définie comme I'ensemble m@mceuvres qui permettent a
'entreprise de mener victorieusement la conquétecarrentielle de ses marchés. Il s’agit
d'un processus de décision, délibéré et anticip&tiést par lui que I'entreprise définit ses
priorités, oriente ses forces, alloue — et réalleuses ressources rares. C'est par lui aussi
gu’elle fixe les buts a atteindre et les normessduces ou de la victoire. Cela suppose
également une connaissance des modéles d’analyagggues et un choix entre plusieurs

grandes options stratégiques (ZAOUCH, 2010).

! http://sesfaciles.fr/mobile/cours/chapitre-8-intfanalisation-des-echanges-et-mondialisation/
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Dans un monde concurrentiel, la stratégie visengiellement a conduire I'évolution de
'entreprise en vue de développer sa performana#ésiter son déclin par vieillissement,
manque d’initiative, perte de la maitrise commdegiatechnologigue ou économique.
L’entreprise augmente sa performance et sa convitétitorsqu’elle peut s’insérer dans un
processus cumulatif de développement dont ella &sfois le moteur et le résultat.

Toute entreprise qui produit des biens ou senjees exporter son savoir faire, ou plus
exactement, faire I'expérience d’exporter son gsaviaire. Parmi les entreprises qui
franchissent le cap de I'export, toutes n'ont p&ussi a inscrire leurs opérations
internationales dans la durée. Certaines ont éclpoué des raisons diverses : mauvaises
connaissance de l'environnement économique et reliitgous-estimation des risques et
obstacles de I'export, surestimation du savoirefagt des compétences, insuffisance de
ressources financieres.

A linverse, les entreprises qui ont réussi a $tadurablement a l'international ont
diagnostiqué leurs forces et faiblesses et pa@iaenoccasion fait le point sur leurs capacités
de développement export. Ainsi dotées d'une stiajégicieuse et cohérente, bon nombre de
PME/PMI ont considérablement augmenté leurs chiffiedfaires et leur notoriété grace a
'export ; preuve que la réussite a I'export etdéveloppement international n'est pas
'apanage des grands groupes internationaux. Ehétai de cause, I'export peut étre un
formidable levier de croissance pour les entreprise

L'exportation d'un produit fini ou d'un service ganstitue qu'une des diverses stratégies
de pénétration des marchés étrangers. Certainsufaccomme des frais de transport
considérables ou des tarifs douaniers élevés peumare a la compétitivité de I'entreprise
sur un marché étranger. Il existe d’autres altérest Ainsi, en plus d'expédier le produit fini,
I'entreprise peut :

-Concéder des licences de conception ou d'implantaéchnologique, investir dans
une succursale et former un consortium avec unem@ige du pays qui 'intéresse.

La stratégie a adopter peut varier selon les payese marchés régionaux auquel
I'entreprise s'intéresse. Par exemple, il peut Btodle de vendre des produits aux Etats-Unis,
mais plus difficile de les vendre en Asie du Sudegsraison des frais de transport élevés et
des colts d'adaptation du produit. Dans ce capeltt étre plus logique de former un

consortium pour fabriquer le produit dans la régidn placement en propriété exclusive dans

2 http://www.sse.gov.on.ca/medt/ontarioexports/fg@sexport_entry _strategy.aspx
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une succursale étrangere pourrait constituer ldlene facon d'atteindre les objectifs de

I'entreprise dans la régioh.

La meilleure stratégie d'acces a un marché est agli permet d'optimiser la
compétitivité du produit sur ce marché. Il fautitecompte des facteurs suivants pour
déterminer les chances de succeés sur le marche-cibl

-Existence ou non de barrieres tarifaires au coroener

-Frais d'adaptation du produit aux exigences lacale

-Fluctuations du cours des devises ;

-Frais de transport.

Parmi les différents stratégies, celle qui retienplus notre attention est la stratégie
d’exportation. Ce choix se justifie par le fait guiAgérie est un pays mono-exportateurs (les
hydrocarbures représentent 98% des exportatiorsdle$df et que pour développer les
exportations hors hydrocarbures, I'Etat a engage néflexion et une politique depuis les
années 1990. Hélas, le constat est toujours le mémest le probleme ? Pourquoi cette
incohérence entre le discours et la réalité ? iAid'gest dans la perspective de mieux
comprendre les raisons de l'incapacité de l'indestlgérienne a se développer sur le marché
mondial, que nous nous sommes intéressés, d'ahocdstaatégies de mondialisation des
entreprises et ensuite a certains cas de réussit@lgerie notamment dans le secteur

agroalimentaire.

Le choix de ce secteur n’est pas accidentel. Hésgnte, au niveau national, 30% des
PME industrielle$ 53% et 40% de la production et de la valeur gutrutes de I'industrie
hors hydrocarbures respectiventehies exportations hors hydrocarbures, qui restiours
marginales, avec seulement 2,93% du volume glaimkdportations soit 'équivalent de 2,15
milliards de dollars US, ont enregistré une auget@mn de I'ordre de 41% par rapport a
2010. On 2011, les groupes de produits exportéebars des hydrocarbures sont constitués
essentiellement par des demi-produits qui représenine part de 2,15% du volume global
des exportations (soit I'équivalent de 1,58 miliate $US), des biens alimentaires avec une
part de 0,49% (soit 356 millions de $US), des pitsdoruts avec une part de 0,22% (soit 160

* http://www.sse.gov.on.ca/medt/ontarioexports/frisgxport_entry_strategy.aspx

* Au 31/12/2010, I’Algérie compte 619 072 PME qui emploient plus de 1 626 mille personnes (557 PME sont
publiques et emploient 48656 personnes). Pres de 60% des PME privées sont des personnes morales dont
61228 sont industrielles soit 16,58 % (PME agroalimentaires : 18394) (Source : Ministere de I'industrie, de la
PME et de la promotion de I'investissement, bulletin d’information N°18).

® Source : ONS, 2004

]
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millions de $US et enfin des biens d’équipementiistriels et des biens de consommations

non alimentaires avec les parts respectives d&0@®,02%.

Parmi les entreprises qui exportent dans la willdgdejaia citons : Sarl Ibrahim et fils
(IFRI), Set Toudja , SPA la Belle ,Sarl Alcdst
Dans le cadre de ce travail, notre objectif esta@prendre les secrets de cette réussite

a l'international. Ainsi nous allons essayer deoréfre aux questions suivantes :

Comment les entreprises agro alimentaires localest elles réussi a exporter? Quelle est
la démarche utilisée? Ont-elles rencontré des probies?, Quelle est la stratégie suivie
par ces entreprises ?, Quelles sont les causes gpoussent les entreprises a

s’internationaliser? Et Quels sont les risques liéa I'exportation ?

Notre sujet de recherche est basé sur un certaimtbomeod’hypothéses. En effet, les

raisons qui poussent les entreprises a exportémsombreuses. Parmi celles-ci citons :
-Saturation des marchés domestiques,
-Acces a des ressources bon marché,
-Economies d’échelle,
-Prolongement du cycle de vie des produits,
-Répartition du risque-pays.

Etant donné l'importance du sujet, nous avons ppté le choix de theme portant sur
I'étude d’'une démarche d’exportation au sein d’en@eprise privé qui est particulierement

distinguée ces dernieres années et qui est le eamplroalimentaire Cévital de Bejaia.

Pour répondre aux questions posées, nous avonspoptéune démarche méthodologique
divisée en deux principales étapes qui se sonuitesd par la rédaction de deux parties

complémentaires :

1- une revu de la littérature sur la question dgsodations et de la stratégie des

entreprises dans le cadre de la mondialisationie@pe a donné naissance a la rédaction de

® Bulletin d’information statistique, N° 21,2011

"Chambre du commerce et d’industrie de la Soummasjai&

Y
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la premiéere partie. Cette derniére est composéded& chapitres : le premier traite de la

mondialisation et des stratégies des entreprisesgdond aborde la stratégie d’exportation.

2 — une enquéte de terrain a savoir une étudeadisra travers un stage d’observation et
de collecte d’information au sein de I'entreprisévifal. Durant ce stage, nous avons aussi
réalisé des entretiens avec le personnel et lagsa@ Cévital qui nous amene a trouver des
réponses, et la confirmation ou l'infirmation desrnoypothéses de départ. Cette étape s’est
traduite par la rédaction de la deuxieme partig¢teQierniere est divisée en deux chapitres : le
premier traite : de la présentation du complexeoagnentaire, le second aborde : la

démarche d’exportation dans le cas de Cévital.

)



Chapitre I: Mondialisation et stratégies des entrepses

Introduction

Les dernieres décennies ont été marquées parrn®gte du libre-échange, comme
principe devant régir le commerce internationaitesaux accords de I'Uruguay Round et a la
création de 'OMC, successeur du GATT, a la créatle zones de libre échange et d’'unions
douaniéeres. On parle de plus en plus de mondialisdes échanges de capitaux, de produits
et de services. Dans ce nouveau contexte conciglydatcompétitivité devient un impératif
incontournable auquel les nations et les firmesaetti répondre sous peine de voir leurs

produits déclassés par ceux d’autres nationsmeefiplus performantes.
Sectionl- Mondialisation, commerce international efirmes transnationales
1.1. La mondialisation et commerces international

1.1.1 La mondialisation : de quoi s’agit-il ?

Le terme « mondialisation » désigne l'interdépendamoissante des pays qui résulte de
I'intégration de plus en plus prononcée du commeleda finance, des personnes et des idées
au sein d'un seul et méme marché mondial. Les gekBaimternationaux et les flux

d'investissement transfrontaliers sont les princip@léments de cette intégration.

Le processus de mondialisation a débuté apresclan8e Guerre mondiale, sous I'effet
de deux facteurs principaux. Le premier concerseplegrés technologiques et la réduction
des codts de transport, de communication et delcdlectronique qu'ils ont permise, au point
gu'il est souvent économiquement faisable pourfume de localiser diverses parties de son
cycle de production dans des pays difféerents. téaficteur est lieé a la libéralisation
croissante des marchés financiers et commercidas pays toujours plus nombreux refusent
en effet de protéger leur économie de la concuerenicde l'influence de firmes étrangeres au
moyen de tarifs douaniers et de barrieres nonaieg# telles que contingents d'importation,
mesures de limitation des exportations et prolobgi Iégales. Un certain nombre
d'institutions internationales fondées au lenderdeita Seconde Guerre mondiale notamment
la Banque mondiale, le Fonds monétaire internattif#idl) et I' Accord général sur les tarifs
douaniers et le commerce (GATT), auquel a succ&dé&995 I'Organisation mondiale du
commerce (OMC) ont contribué pour beaucoup a promiode libre-échange au lieu du

protectionnisme

! www.worldbank.org/depweb/french/beyond/global

oy



Chapitre I: Mondialisation et stratégies des entrepses

La mondialisation c’est 'émergence d’un marché diahdes biens et des services

Il N’y a pas d’autre définition que celle-la. Il daut pas confondre mondialisation,
c’est-a-dire existence d’'un marché des échangesiates, de services, de personnes et de
capitaux a I'’échelle mondiale et délocalisation @is’applique qu’a un processus univoque
de transfert de la production de biens et de sesvitun pays dans un autre. Or, derriere le
mot «mondialisation » I'opinion publique entend &atalisation » des seules productions
manufacturées.

Il ne faut pas non plus confondre mondialisatioglebalisation. Cette derniére notion
s‘appliquant essentiellement aux flux financiera ¢absence quasi-totale de frontiéres pour
les mouvements de capitaux. C’est le mot aussiegtiidésormais employé a Davos, sans

doute pour ne pas employer les mémes termes gueeaguloyés a I'autre bout du monde.

1.1.2. Le commerce international

Composante essentielle de la mondialisation, lenceroe international est I'ensemble
des activités commerciales requises pour prod@rpédier et vendre des biens et des
services sur la scéene internationale. Le droit @@srations de commerce international est

formalisé par les incoterrhs

Le commerce international annuel est mesuré psoriane des exportations mondiales

de biens et de services, qui est naturellemeneé&gk somme des importations.

Sont inclus dans la notion de commerce internatimsaconcessions de licences et les
investissements (IDE — Investissements Directsnees}.

La théorie du commerce international est une agipin de I'analyse économique aux
phénomenes spécifiques des relations économiqaespays en tenant compte des frontieres

géographiques, des barrieres commerciales etrdebdité des facteurs.

e cour de commerce international. (2008). Consldt®4 12, 2013, sur Doc-etudiant.fr; http://wwwdo0

etudiant.fr

%commerce international. (2008, 05 23). Consulté21@8, 2013, sur trader-fiance: http://economiedrad

fiance.fr
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On distingue entre la théorie pure ou réelle ethiorie monétaire du commerce
international. La premiere analyse les transactiquisportent uniquement sur les biens et
services sans tenir compte des flux monétaireschdmge ou de crédit. Elle cherche a
identifier les déterminants structurels, quanfgaét sélectifs du commerce international et
essaye d’en déduire les incidences en termes deebie sur les pays échangistes.

La deuxiéme analyse les déterminants de la baldesegpaiements a travers I'apport
extérieur. Les variables centrales sont le tauxclignge, le niveau général des prix, les
revenus qui sont elles-mémes influencées par lev@ge international. On examine aussi la
compatibilité entre I'équilibre extérieur et I'édjbre intérieur, I'efficacité des politiques
monétaire et fiscale dans les économies ouverteerant compte de I'importance et de
I'élasticité des mouvements de capitaux entre &8s goncernds

1.1.3. L'organisation mondiale du commerce (OMC)
1.1.3.1 la création de 'OMC

Au départ son nom, le GATT (Génaral Agreement oif &ad Trade), il a était crée en
1947.

Il avait pour but de libéraliser le commerce desnbiet des services et de créer une
législation pour régler les conflits commerciaupuPfonctionner le GATT édite un certain

nombre de régles :

-La regle de Non discriminatio® on ne doit pas favoriser une nation par rapparn@

autre ;

-Le principe de la concurrence loyateles économies ne doivent pas recevoir de subventio

des états ;

-Le dumping est interdit ;

-l faut diminuer les droits de douane.

* BELHARETH, M. (2008-2009, 08 13). institut supeniale gestion de sousse, Master recharche en firgince
commerce international. Consulté le 02 18, 2013, lsu cour de commerce international et accords

commerciaux: http://www.isgf.mu.tn
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1994, suite aux accords de Marrakech le GATT sestoame en OMC. En plus des
biens et des services, les accords portent suolariBté Intellectuelle (les brevets, le cinéma,
la littérature). L'OMC est une instance permaneqtiesiege a Genéve, elle a crée I'Organe de
Réglement des Différends (ORD) afin de régler lenéuels conflits commerciaux.
1.1.3.2Les avantages de 'OMC
-En élaborons des régles pour favoriser le liblegge cela permet de stimuler les échanges
commerciaux ce qui est bénéfique pour la croissdadensemble des pays.

-La coopération économique entre les pays renferogintient de la paix.

-Les regles concurrentielles réduisent les rapmtat®rce qui pourraient exister.

-Il ya plus d’égalité entre les nations, car lorgdqga une vote on applique le principe, un
pays=une Voix, quelque soit son poids économique.

1.1.3.3 Les limites de 'OMC :

Les pratiques de 'OMC sont fortement décriéedgmaltermondialistes. Reproche :

-Le pouvoir de décision appartient toujours auxspaghes, dans la mesure ou 80% des

personnes travaillants a FOMC provient des paysetisppés.

-lls mettent en avant le fait que les sanctiondiegiples par TOMC sont beaucoup trop lentes

en ceuvre.

-Les politiques défendent les intéréts commerciaax détriment de I'homme et

I'environnemert.

1.2. Firmes transnationales et mondialisation

Les entreprises sont un des acteurs essentiels seohdialisation de I'économie.
Cependant, si les firmes transnationales sontdeeue principal de la mondialisation, elles ne
la maitrisent pas forcément.

Nous verrons d'abord ce que sont les firmes traiosrades (FTN) et comment elles

contribuent au développement des échanges intenaatk. Nous présenterons ensuite quelles

> politique et international. (2010, 11 27). Consulé 01 25, 2013, sur L'OMC et la Mondialisation:

http://www.dissertationsgratuite.com
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sont les stratégies qu’elles peuvent développer pmfiter au mieux de la mondialisation.

Enfin, nous discuterons des questions que soulé@esnETN au niveau des Etats.

1.2.1 Firmes transnationales et développement desh@nges internationaux
1.2.1.1 Qu'est-ce qu'une firme transnationale ?

Une firme transnational@u multinationale) est une entreprise possédam@ins une
unité de production (pas seulement de commerdimigaa ['étranger. Cette unité de
production est alors sa filiale.

a- Un processus de production divisé sur les terpoires : la DIPP

C'est une entreprise dont le produit est vendu gharsseurs pays, mais surtout fabriqué
dans plusieurs pays : le processus de productiotivese, réparti, entre les pays en fonction
des avantages propres a chaque espace nationaardérena ce que, au total, I'entreprise
fabrigue son produit de maniére avantageuse, edaggra maitrise de l'ensemble du
processus. C'est ce que I'on appelle la DIPP (divigternationale du processus productif).

Une entreprise qui se contente d'exporter (mémerande quantité) ne peut étre
considérée comme une firme transnationale. Il ndoac pas de taille minimale pour étre
considérée comme une firme transnationale. L'eeberdt que le processus de production
soit réparti sur plusieurs espaces nationaux. Gast la logique de gestion de I'entreprise qui
définit la firme transnationale.

Cela ne signifie cependant pas que les firmesreimmales soient « sans nationalité ».
Toutes les firmes ont une histoire, une culturentdsprise, marquées par les origines
nationales et elles ne peuvent les renier.

b- Une organisation en réseau

Une firme transnationale est en général constitiigge maison mere et de filiales dont
le capital est détenu, en totalité ou en partie lgpanaison mere. Le réseau de participations
financiéres est en général extrémement complexdpipaopaque. Il faut ajouter a ces
entreprises reliées financierement un ensembldrefgises sous-traitantes, juridiquement
indépendantes mais économiquement dépendantes.

Nous avons assisté de ce point de vue a une émoldédi la stratégie des FTN. Le réseau
obéit aujourd’hui a une stratégie globale reposantes avantages de la DIPP alors que par le
passé, le réseau visait a représenter une muttivaddi sur différents marchés nationaux.

Les plus grandes firmes transnationales sont aaiges (Nike, par exemple) mais il y a

aussi des firmes transnationales francaises conmameri2 ou les entreprises automobiles.

w0
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1.2.1.2 Firmes transnationales et développement déshanges

Par leurs activités, de maniére presque meécanliguigveloppement des FTN engendre
le développement des échanges internationaux. Meaisléveloppement n'est pas sans
conséquence sur la lisibilité des échanges intiemeaix.

a- Les échanges intra-firmes

Les échanges intra-firme (EIF) correspondent aétdmnges de biens (le commerce
intra-firme, dans le vocabulaire de I'économie riméionale, étant I'échange de produits)
internes a une FTN entre la maison mere (qui se sibuvent dans le pays d'origine) et ses
filiales (qui se situent dans plusieurs pays) dueeses filiales.

Le nombre et la taille des firmes transnationakesant considérablement développés
depuis le début des années 60, et le mouvemerihgergrace a de gigantesques opérations
de fusion-acquisition. Les firmes transnationalesntv beaucoup échanger au niveau
international : soit elles entrent en relation alkegs clients et/ou leurs fournisseurs qui sont
répartis dans le monde entier, soit elles s'échrangatre filiales de la méme multinationale,
des produits en cours de fabrication, ce sontdhargges intra-firme.

b- La place des FTN dans les échanges mondiaux

Si on ajoute aux échanges intra-firme les échangdin des cocontractants au moins
est une firme multinationale, ce sont 92% des égbsmondiaux qui sont concernés. On voit
gue la mondialisation ne saurait se passer des!HENprocessus est loin d'étre acheve : des
accords d'alliance/coopération continuent a seldpper entre firmes multinationales sur des
produits particuliers ou des segments de marché.

On observe également le développement de réseantregrises : les firmes
transnationales, au lieu de continuer a augmeateombre de leurs filiales en rachetant ou en
créant des entreprises a I'étranger, se contetiecbnclure des contrats avec des entreprises
partenaires a |'étranger, contrats prévoyant pameje la fourniture de tel ou tel produit avec
des caractéristigues bien précises dictées pairr@e ftransnationale. L'avantage est la
souplesse qui en résulte pour la transnationatecoatrat peut étre rompu ou non reconduit
extrémement facilement alors qu'une participatiansd le capital d'une entreprise est
beaucoup plus difficile a liquider.

L'intérét des firmes transnationales est qu'auaégge n'entrave leurs échanges de
marchandises ou de capitaux, d'ou la revendicatiom libre-échange total, méme si, quand
cela les arrange, les firmes transnationales satrémbien agir en groupes de pression sur les

Etats pour obtenir des mesures protectionnistesca@rdonc qu'a la fois les FTN ont profité
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du libre-échange pour se développer et qu'ellesoam aussi le promoteur car elles y ont

intérét.

1.2.2 Firmes transnationales et stratégie mondialda recherche de la compétitivité

Les FTN sont, comme toutes les entreprises danséapnaomie de marché, a la
recherche du profit mais dans le cadre d’'uneégratréflechie a I'échelle du monde. Elles
sont confrontées a deux problémes que doivent pgeardcompte leurs stratégies:

-D'une part, une exigence de rentabilité de plugles pressante en provenance de leur
actionnariat de plus en plus internationalisé.

-D'autre part, une concurrence par les prix de @nsplus intense car toutes les FTN

exploitent au mieux les avantages comparatifs dfé&rehts pays et essaient de développer
leur taille pour bénéficier au maximum des éconardiéchelle.

Il leur appartient donc de définir une stratégiedmpétitivité :

La compétitivité, c'est la capacité a résister adiacurrence et donc a conquérir des parts de
marché en affrontant la concurrence. Elle se mgsarda capacité a conquérir des parts de
marché.

Face a ces exigences, deux stratégies possiblepassibles :

-Soit affronter la concurrence par les prix et dafercher a comprimer les codts de
production, ce qui amene l'entreprise a invedtéteanger.

-Soit fuir la concurrence par les prix, ce qui améentreprise a rechercher la différenciation
des produits fabriqués.

Cette compétitivité se construit sur deux plangix pt hors prix, conduisant a des
stratégies différentes selon le cas.
1.2.2.1La compétitivité-prix
a- Qu'est-ce que la compétitivité-prix ?

La compétitivité-prix est la capacité a conquéms charts de marché en raison d'un
niveau de prix plus faible que les concurrentssGx@utot une stratégie du court terme.

b- Améliorer la compétitivité-prix grace aux Invesissements directs a I'étranger
(.D.E.):

Les firmes transnationales vont avoir une stratégidocalisation de la production en
fonction des caractéristiques propres de chaquacespational de maniére a minimiser les
codts de production et donc maximiser leurs profits division du processus de production
entre des pays différents exploite les différert@esonditions de production entre les pays :
-Dans certains pays, les matiéres premieres sontheEres,

5,
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-Dans d'autres ce sont les impots
-Dans d’autres encore c’est le colt du travailaolégislation du travail qui est avantageux.

Les FTN vont chercher a profiter de tous ces agmsta la fois.
1.2.2.2 La compétitivité structurelle ou hors-prix
a- Qu’est ce que la compétitivité hors prix ?

La compétitivité hors prix ou structurelle est &pacité a conquérir des parts de marché
indépendamment du niveau de prix (adaptation aetaathde, qualité, service aprés vente,
image de marque, délai de livraison). Elle correspplutét a une stratégie de long terme.

Les entreprises cherchent alors a agir sur leg@arstiques du produit, caractéristiques
capables de le faire vendre malgré un prix relatimet plus élevé que celui des concurrents.
On peut penser par exemple a lI'image de marqueegaalité du produit, au réseau de service
aprés-vente. La compeétitivité structurelle peut etgjpe aussi de la qualité de la main
d'ceuvre, de la qualité des infrastructures collest{communication, transports).
a-Améliorer la compétitivité hors-prix par la différenciation des produits

La différenciation des produits permet a l'entreprid'apparaitre comme la seule
fabriquant ce produit, de détenir donc un monoplotaté certes (a un produit tres précis et
sur une période probablement courte) mais un mdaogpaoand méme, qui permet donc a
I'entreprise d'engranger des profits substantiels.

La stratégie de différenciation des produits impdes investissements en recherche
développement importants : il faut innover, autaunt le plan des caractéristiques techniques
des produits que sur les méthodes de commerciahseit de présentation des produits.

La différenciation des produits s'accompagne, suplan technique, de la nécessité
d'une grande souplesse des outils de productioestircuits de distribution, de maniere a
étre le plus réactif possible aux transformatiomsndarché. Elle répond aux désirs des
consommateurs de se différencier des autres conateura. Elle permet d'apporter une
réponse aux impératifs de la compétitivité en dgpia le probléme : si I'on fabrique un
produit différent de ceux fabriqués par les aupreslucteurs, on échappe aux impératifs de la

compétitivité.

1.2.3 Firmes transnationales et Etats-nations

Les stratégies de développement des FTN posentoddreuses questions parmi
lesquelles : la question des délocalisations eledes effets sur I'emploi dans les pays
développés, la question des effets des I.D.E. esutéveloppement dans les pays pauvres,
enfin la question du poids des firmes transnatemalr les politiques des Etats.

5,
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1.2.3.1 Firmes transnationales, délocalisations emploi dans les pays développés

En menant leur stratégie de localisation en fonctie leurs intéréts les FTN menacent-
elles I'emploi dans les pays développés ? La quessée ne porte pas que sur le nombre
des empilois, elle porte aussi sur le creusemeninggglités générées par les modifications
guantitatives et qualitatives des emplois dangpbes développés du fait des stratégies des
firmes transnationales.

a- Délocalisations et nombre d'emplois

Une délocalisation est une pratique qui consisteirr pone entreprise souvent
multinationale, a fermer un lieu de production @ablissement) sur le territoire national pour
en implanter un autre dans un pays ou les conditida production sont jugées plus
favorables. C’est donc un déménagement d’une dleitproduction par I'intermédiaire d’un
IDE.

On peut également parler de délocalisation quardeamtreprise abandonne un sous-
traitant dans le pays en s'adressant a un soteatrétranger. Les éléments qui vont entrer en
ligne de compte dans la décision peuvent étre phedti: les colts de production (colt du
travail, colt du capital) peuvent étre moindressdanpays d'implantation, mais ce peut étre
aussi les frais d'acces au marche.

Les conséquences sur la vie économique et socialpagls ou la délocalisation se
réalise peuvent étre considérables : montée du apénpression a la baisse sur le colt du
travail, et en particulier sur la protection soejaéffets indirects sur la demande, Le pays
semble " subir " la délocalisation, c'est une @inte qui parait s'imposer a lui.

Cependant, il faut bien dire que les effets desdaddisations ne sont pas forcément
aussi négatifs qu'ils peuvent l'apparaitre de pabmrd : des emplois sont supprimés dans le
pays mais d'autres sont créés ailleurs. Les ssalalie pays d'accueil vont donc recevoir
davantage de pouvoir d'achat et cela permettraags ggacheter davantage, en particulier au
pays ou s'était faite la délocalisation, ce quinptra de créer des emplois. Les études
statistiques, trés compliquées sur ce sujet, monttans I'ensemble que le nombre d'emplois
creéés est presque équivalent au nombre d'emplprisies. Le probleme, c'est que ce ne
sont pas les travailleurs qui ont été licenciésogauperont ces nouveaux emplois. Il y a donc
un réel probleme social lié aux délocalisations.
b-Mondialisation, transformation des emplois et motée des inégalités dans les pays
développés

Les stratégies des FTN face a la mondialisationdest effets sur la qualification des

emplois proposeés dans les pays développés. Daias lde la différenciation des produits, les

-
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produits deviennent de plus en plus complexesypuant de plus en plus de technologies et
les incorporant de plus en plus rapidement. Cetessite une main d'ceuvre de plus en plus
qualifiée, excluant ainsi les travailleurs les nsogualifiés de I'emploi dans les FTN mais
aussi dans leurs sous-traitants qui ont les mérigsrees au niveau de la qualité.

Les délocalisations aboutissent a peu pres au mésaéat : en transférant les emplois
les moins qualifiés dans d'autres pays, se dévetldpgans le pays d'origine des emplois de
gestion, de contréle, tous emplois nécessitantjdakfications élevées.

Quels sont les effets de ces transformations dgdogsrsur les inégalités ? Au méme
titre que le progres technique, la mondialisatiopppsime dans les pays développés les
emplois les moins qualifiés pour développer d'uag fes emplois en amont du processus
productif lui-méme et ceux qui gérent la complexi€la répartition des taches entre les pays,
d'autre part des emplois dans lesquels la fleigbiixigée des travailleurs s'accroit pour
permettre de varier l'offre quand la demande vdgiésultat : les travailleurs ne pouvant
présenté des qualités sur un de ces deux plamewnent plus d'emploi. Cela accroit donc les
inégalités puisque un travailleur peu qualifié,al@mtage sur le plan du salaire, sera de plus
menacé sur le plan de I'emploi, avec peu de pedrgpede sortir du chémage s'il a été
licencié.

Ces travailleurs vont donc constituer le noyaudiuchémage.

Enfin, la recherche de la compétitivité a tout pitébouche sur une remise en cause de
ce qui peut élever le colt du travail (protectiogiale, en particulier) et/ou de ce qui peut
limiter sa flexibilité (réglementation du travailar exemple). Elle augmente aussi le stress au
travail donc sa pénibilité, comme le montrent teutes études statistiques sur le sujet. Sur
tous ces plans, la mondialisation accroit la pogssur les travailleurs les plus fragiles et
contribue donc a l'augmentation des inégalités.

Les Etats sont évidemment interpellés par les ques&es sur I'emploi des stratégies

des firmes face a la mondialisation

°Y . BOYER. (2004). Consulté le 1 25, 2013, sur chapil3: stratégies internationals des entreprise:
http://www.palissy47.info
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Section2- Les stratégies des entreprises dans lelade la mondialisation
2.1. La stratégie de mondialisation

2.1.1. Définition de la stratégie

On peut définir la stratégie comme une suite désaéts et d’actions au service d’'une
politique. Elle se définit au niveau global (corpier strategy) mais aussi au niveau
fonctionnel (business strategy ou stratégie de dwmastratégie commerciale, financiere...).
Elle vise a rechercher et a obtenir une compétdistimctive (on parle parfois de savoir-faire
différentiel), source d’avantage compétitif et aagdir ainsi la compétitivité et la rentabilité
de l'entreprise sur le long terme. Cela impliquead®prendre I'environnement pour modifier
I'équilibre concurrentiel a son avantage.

Elle englobe la conception et le pilotage d’actidass le but de saisir des opportunités
tant internes qu’externes.

Une décision stratégique est souvent irréversitblémplique des changements de
structure. Ces décisions peuvent engager I'engetr le long terme : la stratégie releve de
la gestion de l'incertitude.

La stratégie doit étre analysée comme un procegstisionnel complexe qui integre les
dimensions organisationnelles (internes) et enwieamentales (externes). La décision
stratégique releve de la rationalité limitée (reche d’'une solution satisfaisante plut6t

gu’optimale) et dont la pertinence ne peut étra@ppe qu’a posteriari

2.1.2. Démarche stratégique (modele SWOT)

La démarche stratégique s'effectue selon le modél&C développé, en 1965, par
guatre professeurs de Harvard : Learned, Christersedrews et Guth. Ce modele porte
également le nom de modele SWCHiréngth, Weakness, Opportunity, Thyea FFOM
(Forces, Faiblesses, Opportunités, Menaces) caetilen évidence les forces et les faiblesses

de I'entreprise ainsi que les opportunités et lesanes de son environnement.

&
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FIGURE 1 : L’analyse SWOT :

[ Ce que l'on peut faire]i

Analyse interne de

I'organisation Forces
Faiblesses " v
Capacité stratégique
- > Action a
Facteur clés de suc mener
Analyse externe de Opportunités
I'environnement Menaces - 4

[ Ce qu'il faut faire ]7

Source : JOHNSON.G, Stratégiques, 7eme éditioms, 22005, P126.

La démarche stratégique est différente selon gjatjit d'une PME ou d'une GE, d'une
entreprise mono ou multi-activités. Dans le casa@entreprise multi-activités, I'étape du
diagnostic stratégique doit étre précédée d'unmesettion stratégique afin de formuler la
stratégie adéquate.

Qu'est-ce que la segmentation stratégique ?

La segmentation stratégique consiste a diviseadasités de I'entreprise en groupes
homogenes qui relévent de la méme technologien@eses marchés et des mémes produits.
Cette segmentation aboutit a la détermination desats stratégiques ou domaines d'activité
stratégiques (DAS).

Chacun des DAS identifiés se caractérise par uahmapécifique et correspond a un
ensemble de produits ou de services régis paréesas facteurs clés de succes.

La segmentation stratégique est différente degemsatation mercatique. La
segmentation mercatique s'appligue a chaque DABdyager la clientéle afin d'adapter les
produits aux besoins, habitudes et comportemeathat des consommateurs.

Le modeleSWOT ouFFOM est un cadre conceptuel qui permet de formuler une
stratégie d'entreprise en 4 phases :

-Diagnostic interne et diagnostic externe

=
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-Recensement et évaluation des possibilités dfactio
-Formulation de la stratégie
-Choix des moyens et affectation des ressources
2.1.2.1. Quelles sont les étapes de la démarchestgique ?
La démarche stratégigugelon le modele LGACs'effectue ed étapes.
a-Le diagnostic stratégique comporte 2 volets : le volet interne et le volatene.
L'objectif principal du diagnostic stratégique dstdéterminer, pour I'entreprise, un
avantage concurrentiel qui doit étre :
-ldentifiable par les consommateurs
-Durable
-Défendable face aux concurrents
-Non substituable
a.l Le diagnostic stratégique externe
a.1.1 Analyse de I'environnement global de I'entrefse
L'analyse de I'environnement global de I'entrepiép®se sur l'utilisation de la méthode
PESTEL, qui met en évidence les influences envieamentales que connait I'entreprise.
Cette méthode permet de repérer les facteurs emé@ronentaux qui ont un impact significatif
et de les hiérarchiser. L'objectif est de détermawix qui représentent une réelle menace ou

une vraie opportunité pour I'entreprise.
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FIGURE 2 : PESTEL
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L’organisation

/Economique@ :

~

niveau de vie du pays,
taux de chémage,
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/

Source : JOHNSON.G, Stratégiques, 7eme éditions, P05, P78.
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Chaque fois qu'un des facteurs clés de I'enviroeméme I'entreprise évolue, il risque
d'avoir un impact sur I'équilibre futur de I'entrigp. Pour surveiller les évolutions de son
environnement global et anticiper ses changemdetsireprise peut effectuer une veille
stratégique. Les sources de la veille stratégigue swultiples : revues professionnelles,
salons et foires professionnels, clients, fournissenternet
a.1.2 Analyse concurrentielle

L'analyse concurrentielle concerne le secteur @le$® domaine(s) d’activité dans
le(s)quel(s) interviennent I'entreprise. Un sectd'activité regroupe toutes les entreprises qui
proposent des biens ou services étroitement sudistés.

Dans les années 1980, Mickael Porter a mis en gegdies cing forces concurrentielles
gui exercent une pression sur les entreprisessd'ctieur d’activité

"H.Mintzberg, H., & Learned, C. M. (1982, 07 11).démarche stratégique. Consulté le 06 02, 2013, sur
http://www.Sabber.fr
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FIGURE 3 : Le modéle des 5 forces de la concurrence

Fournisseurs

Entrants potentiels

elbce des
Entrantdqrdiels

Intensité
concurrentielle

Pouvoir de négociatiq Client/

Des fournisseurs

Distributeurs

Pouvde négociation
Des clients

Menace des produits osl g
Services Distrdble

Produits de
substitutions

Source: M.E. PorterChoix stratégiques et concurrendeconomica, 1980.

L'intensité concurrentielle : C’est la plus évidente des 5 forces et celle géiéala
plus “travaillée” par les spécialistes. La rival@étre firmes ou niveau de compétition
du secteur dépend de déterminants structurels eétdeminants comportementaux.
C’est d’abord la taille et le nombre de concurrequis entrent en ligne de compte :
plus le secteur est concentré, moins la compétasariorte. La structure et I'évolution
des codlts, I'importance du recours au capital,iVeau d’utilisation des facteurs de
production, la capacité disponible, les barriered’eatrée etc. représentent les
conditions fondamentales du secteur d’activité¢ é@éérence qui, en tant que
déterminants structurels, jouent sur le degré depétition de ce secteur.

Le pouvoir de négociation des clientsComme pour les fournisseurs, c’est la taille
et la concentration des acheteurs du produit deewte par rapport a ses fabricants
qui constituent le facteur le plus déterminant duywmir de ces acheteurs, en plus de la
guantité gu’ils acquierent. Ce pouvoir s’accroissiupour des produits normalisés

pouvant étre acquis chez d’autres fabricants, suro les colts de transfert sont

1y
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faibles. La protection des pouvoirs publics et lanace crédible d’intégration a
I'amont que peuvent représenter ces clients reafdieur pouvoir de négociation.

* Le pouvoir de négociation des fournisseurs Ce pouvoir augmente avec la taille et
la concentration des fournisseurs par rapport auruas-acheteurs du secteur de
référence, plus atomisés. Ce pouvoir s’accroitiauges la différenciation des inputs
vendus par les fournisseurs, et avec les colteadsfért que leurs clients (les acteurs
du secteur de référence) devraient supporter pdanger d’input et /ou de
fournisseur. D’autres facteurs sont de nature foreer ce pouvoir des fournisseurs,
dont la menace crédible d’intégration en aval geexeci peuvent représenter et la
protection éventuelle que les pouvoirs publics pment leur apporter.

* La menace de nouveaux entrants A cOté des firmes exergant déja dans le secteur,
'existence de concurrents potentiels qui pourraierentrer influence le degré de
compétition dans ce secteur. Le concept-clé pamalyse de la menace d’entrée est
lié aux barriéres a I'entrée sur un marché. Caligseuvent prendre plusieurs formes :
I'échelle et les investissements requis, la difiération des produits et I'existence de
marques fortes, I'effet d’expérience, I'acces auxuits de distribution, la menace
crédible de contre-attaque par les acteurs actidéspolitique gouvernementale dans
le secteur.

» La menace de produits de substitution L'existence de substituts qui, aux yeux des
acheteurs, remplissent les mémes fonctions queoldujp de référence, exerce une
pression sur le secteur d’activité en questioa @aleur qu’il peut créer. Cette menace
est d’autant plus forte que le rapport relatif geéal prix des substituts est élevé et que
ceux-ci proviennent de secteurs a rentabilité &ewéix possibilités de substitution
disponibles aux acheteurs et qui pesent sur lelomté a payer pour le produit de
référence, il faut ajouter celles offertes aux fogseurs et qui pesent sur leur volonté a

fournir au secteur de référence les inputs réquis

® J.Hassainya., K.-R. E. (2001, 08 2). analyse dmiapétitivité des entreprises et des produits digneataire.
Consulté le 02 22, 2013, sur http://om.cih.eam.org
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a.1.3 Les outils d'analyse et de connaissance darhe

Le marché peut étre défini selon deux optiquesptijue offre (le produit) et l'optique
demande (le consommateur).

-L'optique offre : le marché est un ensemble delyite considérés par le consommateur
comme substituables

-L'optique demande : le marché est composé d'uendsls de consommateurs. Il peut étre
découpé en groupes (segments) homogenes selomidwaux critéres : age, sexe, revenus,
style de vie.

L'étude de marché est a réaliser lors de I'analysenouveau marché potentiel ou lors
d'une nouvelle orientation stratégique. L'objedéf I'étude d'un marché est d'identifier les
intervenants (offreurs, acheteurs, distributeurssgripteurs), leurs stratégies et leurs attentes.

Les outils d'analyse et de connaissance du maéthdg de marché, du comportement
du consommateur) permettent d'éclairer et de folederhoix stratégiques.

a.1.4 L'analyse des groupes stratégiques

L'analyse des groupes stratégiques consiste aeétladposition de I'entreprise et celle
de ses concurrents dans le secteur. Cela pasSelgatification des groupes stratégiques (on
parle de « carte » des groupes stratégiques).

Un groupe stratégique rassemble des entreprisas mi@&@me secteur d’activité qui
adoptent des stratégies similaires.

Déterminer les groupes stratégiques permet adiarnse :

-De repérer I'ensemble des groupes existants dasedteur d’activité pour comprendre la
stratégie des autres entreprises

-De connaitre les facteurs clés du succes (FCS)ldardifférents groupes stratégiques

-De savoir qui sont ses concurrents directs, @edire ceux qui appartiennent au méme
groupe stratégique qu’elle

-D'étudier la possibilité de changer de groupedtigue et la pertinence de cette décision
a.2 Le diagnostic stratégique interne

L'objectif du diagnostic stratégique interne eévdluer la capacité de l'entreprise a
développer un avantage concurrentiel et a s'adaptemenaces et opportunités de

I'environnement.

°H.Mintzberg, H., & Learned, C. M. (1982, 07 11). démarche stratégique. Consulté le 06 02, 2013, sur
http://www.Sabber.fr

5



Chapitre I: Mondialisation et stratégies des entrepses

Pour réaliser ce diagnostic, une analyse peun&ree sur la chaine de valeur, sur les

ressources et sur les compétences de I'entreprise.

a.2.1 La chaine de valeur

La chaine de valeur est un outil d'analyse strats&ginterne mis au point par M. Porter

en 1986 pour repérer les activités qui permettemeaentreprise de créer de la valeur pour le

client.

La chaine de valeur d'une entreprise comporte cagafjories d'activités liées les unes

aux autres :
FIGURE 4 : la chaine de valeur

Activité
Soutie

Infrastructure de la firme

\ Marge

Gestion des ressources humaines

Développement technologique

Approvisionnement

Activités principales

Source: adapté de M.E. Porter, 'avantage concurrentiégridition, 1986.

L'analyse de la chaine de valeur permet :

Logistique| Production| Logistigue| Commercialisation Service Marge
Interne Externe et Vente
< U
N

» Chaque fonction élémentaire doit étre analysées da propre logique stratégique, car

chacune se situe dans un univers concurrentieifgpee

» Toutes les fonctions élémentaires ne possedentepaéme poids et n'apportent pas la

méme valeur au consommateur.

* La fonction la plus importante dans chaque chasteidentifiée par le FCS essentiel, qui

explique la différence entre les stratégies gagsaai les stratégies perdantes.

« Il faut donc identifier les sources de dangetesperte de compétitivité.

=
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» Le raisonnement stratégique conduit en fait lef aientreprise a rechercher un avantage
compétitif décisif sur une ou plusieurs fonctiomdngéentaires, de maniere & compenser des
désavantages concurrentiels sur d'autres.
* La recherche d'une optimisation générale est esduillusoire, car les ressources et les
compétences de I'entreprise sont naturellementéias?
a.2.2 Un diagnostic des ressources stratégiques aéaientreprise

L'approche par les ressources a été développéeEdithn. Penrose en 1959. Les
ressources peuvent étre définies comme des aétiénuaks par I'entreprise qui lui permettent
de développer des stratégies susceptibles d'aeresarperformance. Cette analyse peut étre
menée au niveau global de I'entreprise, mais aassniveau de ses domaines d’activités
stratégiques (DAS).
Penrose distingue 3 types de ressources : tangiblasgibles et stratégiques.
Les ressources tangiblessont les actifs observables et matériels néaessaila réalisation
de l'activité de I'entreprise :

» Les ressources physiques, les équipements: Il its’adjéetudier leurs
caractéristiques car elles ont des conséquencdsrmes de colts et de qualité et
peuvent placer l'entreprise en position de forcedeufaiblesse par rapport a ses
concurrents

» Les ressources financieres: il s’agit d'étudies Iegsultats de I'entreprise, sa
rentabilité, son niveau d’endettement, ses soutedmancement possibles a court et a
long terme, sa capacité a mobiliser de nouvellssowgces financiéres afin d'évaluer
la position financiére actuelle de I'entreprise nagaport a celle de ses concurrents

» Les ressources humaines : il s’agit d'étudier d'etif salarié et sa pyramide des ages,
les niveaux de qualification et les compétencessd&giés pour déterminer les points
forts et les points faibles de I'entreprise

Les ressources intangiblessont aussi des actifs mais moins visibles que éssaurces
tangibles du fait de leur caractére immatériel :

» Les ressources technologiques : brevets, licedépgnses en R et D.

» Les ressources organisationnelles : savoir-fairectire de I'entreprise, flexibilité.

e Les ressources mercatigues : | a notoriété etdénte marque des entreprises

1MEZGHANIL.L, (2009/2010). Politique et stratégie ldmtreprise. Paris: 3éme édition.
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Les ressources stratégiquessont celles qui constituent pour I'entreprise dorce pour
obtenir et conserver un avantage sur ses concsirref@nalyse se fait en identifiant les
ressources par rapport a deux critéres :
* Leur valeur pour le client par rapport aux ressesiiges concurrents
e Leur exclusivité pour l'entreprise
* L’identification de ses ressources stratégiquespen I'entreprise :
* De savoir quelles ressources constituent pounekefaiblesse
» De savoir quelles sont celles qui constituent wreef pour obtenir et conserver un
avantage sur ses concurrents
a.2.3Un diagnostic des compétences d'une entreprise
Le concept de compétences fondamentales ou digéad eté développé par G. Hamel
et C.K. Prahalad dans les années 1990. La commétddsigne la capacité a utiliser des
ressources pour atteindre un objectif donné. Paoer entreprise, il s'agit d’'un savoir-faire
gu'elle possede et qu'elle sait utiliser dans theae ses différents processus.
Une compétence fondamentale est une compétengeiguet a I'entreprise de déployer
des ressources afin d'obtenir un avantage condiglratifficilement imitable. Il faut 4
conditions pour qu'une compétence puisse étrefifieatie fondamentale :
-La compétence doit permettre a l'entreprise dsirsane opportunité ou d'échapper a une
menace
-La compétence doit permettre de réduire les coditgénérer un supplément de valeur pour
le client
-La compétence ne doit pas étre détenue par urdgnambre de concurrents réels ou
potentiels
-La compétence doit étre difficilement imitable g8 concurrents actuels ou potentiels
C’est a partir de ses compétences distinctived’ gneprise peut :
-Faire évoluer ses activités existantes de fagmonaerver un avantage concurrentiel
-Se lancer dans de nouvelles activités
-Mener des partenariats avec d’autres entreprisgisge développer sur un nouveau marché
b-La définition des objectifs: Le choix d'objectifs quantifiés permet de coneeit la
stratégie. Les objectifs stratégiques sont spémBca chaque entreprise et sont fonction des
attentes et des intentions des différentes pagtesantes. Ces objectifs doivent étre cohérents
avec :

-Ce que I'entreprise veut faifses finalités)

5,
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-Ce que l'entreprise a la capacité de faire (seso@rces et s es compétences)

-Ce que l'entreprise devrait fairgsaisir les opportunités et éviter les menaces ale s
environnement)

-Ce que l'entreprise est autorisée a faire (teommte d es obligations et des pressions
sociales qui s'exercent sur elle)

c-La mise en ceuvre de la stratégiell s'agit de prendre les décisions et de mobilise
ressources nécessaires pour la mise en ceuvreieffdet la stratégie définie. Cette mise en
ceuvre s'effectue au moyen de plans opérationnels lktidgets. Les plans opérationnels sont
des plans a moyen terme définissant ce que I'emgeefoit faire et comment elle doit le faire
pour mener a bien sa stratégie. Le budget tradsiiplans opérationnels en termes financiers,
de facon a les mettre en ceuvre a court terme (guannée).

d-Le contréle stratégique :permet aux dirigeants d'évaluer les stratégienuess. Il peut en
effet y avoir des écarts entre les résultats olstenles objectifs fixés. L'analyse de ces écarts

permet d'adapter ou de remettre en cause les @i initiales".

2.1.3. Les différents types de stratégie
2.1.3.1 Les stratégies globales

La stratégie globale (ou corporate) concerne tbenéreprise. On distingue quatre types
de stratégies globales : la spécialisation (faime seule activité), la diversification (faire
plusieurs activités liées ou non liées), l'intéigrat(faire tout, tout seul), I'externalisation
(faire-faire).
a- La stratégie de spécialisation
La spécialisation consiste pour une entreprise @oseentrer sur un seul métier dans lequel
elle déploie ses ressources et compétences

Selon I. Ansoff cette stratégie peut prendre 3 &sm la pénétration de marché,
I'extension du marché et le développement de pt&dui
-La pénétration de marché consiste a se centredlesgouple produits existants/marchés
existants pour améliorer la position de I'entrepssrr ses marchés actuels
-L’extension du marché consiste a identifier etxgl@ter de nouveaux marchés pour les

produits existants

4 Mintzberg, H., & Learned, C. M. (1982, 07 11).démarche stratégique. Consulté le 06 02, 2013, sur
http://www.Sabber.fr
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-Le développement de produits consiste a dévelogegmproduits nouveaux qui s’adressent
aux marchés existants

La stratégie de spécialisation permet a I'entrepulis :
-Développer un avantage concurrentiel fort, en eontrant ses ressources et compétences
dans un métier
-Réaliser des économies d’échelle liées a I'expéaeacquise
-Développer une image positive de spécialiste dangddomaine

La stratégie de spécialisation comporte les inéarents suivants :

-Rend 'entreprise dépendante de son activité ;

- Pas d possibilité de synergie entre plusieurgités ;
-Sensible a l'arrivée de nouveaux concurrents ;

-Ne peut pas compenser ses éventuels mauvaisatésult

b- La stratégie de diversification

Consiste a viser de nouveaux marchés avec de nouypeaduits ; conduit I'entreprise
a se développer dans plusieurs métiers.

Selon I. Ansoff , c'est une stratégie qui vise daveaux marchés avec de nouveaux
produits. Elle peut prendre deux formes : concgaé&iou conglomérale.
-Diversification conglomérale : quand il n'y a pds liens entre les difféerents métiers de
I'entreprise ;
-Diversification liée ou concentrique : dévelopmtans des nouvelles activités différentes
mais ayant un lien avec son métier d’origine.

Les principaux avantages attendus de la strat@égBversification sont :
-Limiter et répartir différents risques sur pluseactivités ;
-Obtenir des synergies entre activités ;
-Dégager des ressources financieres pour dévelgppeactivité de base ;
-Investir dans des domaines porteurs et améliareergtabilité.

La stratégie de diversification comporte trois imeénients majeurs :

-Besoin d'investissement et financements imponpaotr chaque activite ;

-Dispersion des ressources et compétences decipeise
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-Probléme de coordination et marque d’unité enttiigés".

c- La stratégie de recentrage

Les difficultés de la diversification conduisens lentreprises a se séparer de certaines
activités pour se concentrer sur d’autres.
d- Stratégie d'intégration

La stratégie d'intégration consiste a internali@ersein de l'entreprise des activités
complémentaires situées en amont et/ou en avadalieités actuelles.

L'intégration peut prendre quatre directions :
-L’intégration est verticale amont lorsque l'eptise intéegre des activités
d'approvisionnement assurées jusqu'a-la par lesifseurs.
-L’intégration est verticale aval lorsque I'entrisg integre des activités liées a la distribution
de ses produits.
-L’intégration est horizontale lorsque I'entregrigrend le contrdle des activités concurrentes
par rachat des concurrents ou alliances.
-L'intégration est globale lorsque I'entrepriseliggaelle-méme I'ensemble des activités de la
filiere. Cette stratégie peut étre efficace dares bmanche industrielle en forte croissance.

Les principaux avantages attendus de la stratéigiggration sont :
-Sécuriser les approvisionnements et/ou déboudhgapproprier la valeur ajoutée des clients
et des fournisseurs,
-Mieux coordonner les activités amont et/ou avakcaves activités actuelles pour en
rationaliser I'organisation et en diminuer les &Ut
-Atteindre la taille critique lors des opératioresrdchat de concurrents.

La stratégie d'intégration comporte trois inconeéis majeurs :
-Elle nécessite la maitrise de ressources et depétmmces différentes puisque I'entreprise
gére plusieurs métiers,
-Elle est colteuse et risquée si le secteur efstible rentabilité ou en récession,

-Tout probléeme dans une activité entraine des cégsions sur I'ensemble de la firme.

“Finance et économie. (2010, 09). Consulté le 01 223, sur La stratégie de la spécialisation :

http://www.dissertationsgratuites.com
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e- La stratégie d'externalisation

La stratégie d'externalisation consiste pour uneeprise a confier certaines de ses
activités a d’autres entreprises. La logique nfgas celle de faire soi-méme mais de faire
faire.

L’externalisation peut prendre plusieurs formes :
-La sous-traitance : une entreprise, donneur asrdronfie une partie de sa production ou
certaines étapes de sa fabrication a une autrepeise, le sous-traitant. La sous-traitance
permet de bénéficier d'une compétence spécialiséasraitance de spécialité) ou de
remédier a des insuffisances de capacité de priodusibus-traitance de capacite)
-La franchise : contrat par lequel une entreprizgcéde a une autre le droit de se présenter
Sous sa raison sociale et sa marque pour vendr@raddsits et services. Le franchiseur
transmet son savoir faire au franchisé contre tseraent de royalties.
-L'externalisation des fonctions de soutien : @gst de confier a d’autres firmes des activités
gui ne sont pas créatrices de valeur pour I'enisedcomptabilité, finance, paie).

Principaux avantages attendus de la stratégieatieadisation :
-Elle permet a I'entreprise de réduire ses codts'atéliorer la qualité de ses produits
puisqu’elle a recours a des entreprises spécialidaéies |'activité qu’elle leur confie
-Elle permet a I'entreprise d’étre plus flexibledaaux évolutions de I'environnement

La stratégie d’externalisation comporte trois ing&mients majeurs
-Risque de dépendance vis-a-vis des prestataitéseaxs
-L’entreprise risque de perdre des ressources etdmpétences stratégiques et distinctives
pour le maintien d’un avantage sur ses concurrents
-Conflits sociaux liés aux suppressions d’empldisweau transfert des contrats de travail au
prestataire extérietit
2.1.3.2 Les stratégies de domaine
Qu'est-ce qu'une stratégie de domaine ?

Une fois la stratégie globale définie, I'entreprideit batir pour chaque domaine
d'activité stratégique (DAS) une stratégie spéadigqui lui permettra d'affronter ses

concurrents dans ce domaine.

134.Mintzberg, H., & Learned, C. M. (1982, 07 11).démarche stratégique. Consulté le 06 02, 2013, sur
http://www.Sabber.fr

-



Chapitre I: Mondialisation et stratégies des entrepses

Selon Michael Porter, I'élaboration de la stratédjiene entreprise doit reposer sur un
avantage concurrentiel déja obtenu ou potentielantage par les colts ou avantage par la
différenciation.

-L’avantage par les codts : permet & une entrepfedgtenir des codts de réalisation des
activités de la chaine de valeur inférieurs a cées concurrents. La stratégie vise alors a

offrir des prix faibles et inférieurs a ceux detmcurrence.

-L’avantage par la différenciation : permet a lreprise de proposer une offre
adaptée au client mais différenciée de celle deolecurrence. La stratégie vise alors a

proposer une offre la plus performante aux yeuglent.
Les trois stratégies de basse
a- Les stratégies de domination par les codts

L'objectif des stratégies de domination par lestsadst de dominer les concurrents

grace a un prix de vente trés attractif permettaunefois de réaliser une marge confortable.
Deux stratégies de domination par les colts sonsageables :

-La stratégie de volume consiste a produire le passible pour offrir des prix compétitifs et

ainsi gagner des parts de marché ;

- La stratégie d’efficience conduit I'entrepriseu@éliorer son mode de production (produire

mieux) de facon a optimiser le rapport qualité piexses produits.
b- Les stratégies de différenciation

La différenciation consiste a proposer une offrecpe comme unique par le marche,
par rapport a l'offre de référence attendue imfgdimient par la majorité des acheteurs
(consommateurs, industriels).

On distingue les stratégies de différenciation vées haut des stratégies de
différenciation vers le bas en fonction de la v#@siadu couple valeur/prix et du degré de
couverture du marché.

Les stratégies de différenciation vers le hautespondent a :

2y
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-Une amélioration (la valeur percue est supériearecelle des concurrents par la

sophistication, la marque, la qualité, les perforoes) ;

-Une spécialisation (en termes de segments de gatebservis par une offre spécifique

répondant & des besoins non satisfaits).
Les stratégies de différenciation vers le bas derteux ordres :

-Une épuration (simplification des caracteres peduw produit, ce qui permet de le proposer a

des prix moindres),
-U une limitation des segments de marché visés.
c- Les stratégies de concentration

La stratégie de concentration (ou focalisation) stste a développer un avantage
concurrentiel sur un petit nombre de segments ouususegment unique (« niche » de

marché: soit un type de produit, soit un type dent] par exemple).
La stratégie de concentration a deux variantes :

- La concentration fondée sur les colts consistieedcher un avantage en ayant les codts les

plus bas dans le segment cible ;

- La concentration fondée sur la différenciatiomsiste a rendre distinctive la valeur percue

de I'offre dans le segment cible.

Pour que cette stratégie réussisse, il faut quelidmtéle visée ait des besoins peu

courants ou qu'il y ait un meilleur systéme de picitbn et de distribution pour la serVir

2.2. Les stratégies de mondialisation des entrepeis

2.2.1. L’exportation
Les exportations sont les ventes déclarées pamiweprises du secteur a l'exportation

(cest a dire hors du pays de résidence) et qui poament les livraisons

“CGO-management. (2010). Consulté le 02 11, 2018,chapitre 9: Stratégies globales et stratégie de

domaines: http://cgo.moliere2010.e-monsite.com
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intracommunautaires. Les données collectées etfamsbsur les exportations proviennent de
I'enquéte annuelle d'entreprise (EAE). Leur vetibitaest présentée par secteur d'activité et
par branchg.

2.2.2. Les investissements directs a I'étranger ()
Les Investissements directs a I'étranger (IDE) stm#® mouvements de capitaux qui

permettent soit de créer une unité de productibétr@nger, soit d'en acheter une, qui existe
déja, a I'étranger. Dans ce dernier cas, on pabgudisition.

Pour exercer une influence significative dans umteeerise, il n'est pas nécessaire de
posséder la totalité du capital, loin de la. Ifisafen avoir une partie significative, permettant

de peser sur les décisiohs

2.2.3. Les firmes multinationales

Le F.M.I. considere que le seuil est de 10%. Graifie que :
- Si le flux de capitaux entre deux pays a comnseltét une participation de 10% ou plus
dans le capital d'une entreprise, ce flux est éladans les balances des paiements des deux
pays, comme un investissement direct a I'étrangetrgnt ou sortant selon le pays) qui
s’inscrit dans une logique productive.
- Si c'est moins de 10%, le flux sera enregistm@roe investissement de portefeuille et on
considérera que ce flux de capitaux corresponcedagique de placement.
Ce seuil de 10% est forcément arbitraire, mais pouwoir construire des statistiques, on est
bien obligé de retenir des conventions. On peugmptes lourd avec 9% du capital et peu
avec 11%. C'est pourquoi les statistiques ne ddrinendes ordres de grandeur sur le poids
des FMN.

Binstitut national de la statéstique et des etudmma@mique. (2010, 12 22). Consulté le 03 28, 2Gi8,

exportation: http://www.insee.fr

® GERVAIS.M, stratégies de I'entreprise™édition, ECONOMICA, Paris, 1995
"y BOYER. (2004). Consulté le 1 25, 2013, sur chapil3: stratégies internationals des entreprise:
http://www.palissy47.info
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Chapitre I: Mondialisation et stratégies des entrepses

Conclusion

Au terme de ce chapitre, nous avons pu connaitreofgexte dans lequel s’est
développé la mondialisation, en quoi consiste lenmoerce international ainsi que les

différentes stratégies dans le cadre de la mosdi#in.
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Introduction :

Afin de mettre en pratiques les aspects théorigelatifs a une démarche d’exportation,
notre travail consiste en analyse de déroulement diférentes étapes de la procédure
d’exportation dans le cas d’'une entreprise algégertl s’agit donc de d’identification des
différents intervenants ainsi que le réle respe&tiéhaque stade de la procédure, tous en

présentant les différents documents de la procétiarportation.

A cet effet nous avons choisis d'effectuer notragst au sein de complexe

agroalimentaire Cévital de Bejaia.
Section 1 : Généralités sur les exportations
1.1.Définition de I'activité d’exportation

« On entend par I'exportation, la vente a I'étrandjen produit fabriqué dans un pays

d’origine. L’exportation peut étre directe ou iretite 3.

En Algérie pour exercer cette activité, aucunenibee autorisation administrative
préalable ou visa ne sont requis. Tout producteummercant grossiste ou autre entreprise
régulierement inscrite au registre de commerce @eeitcer I'activité d’exportation.

Les artisans et les coopératives n’étant pas coésegpar l'inscription au registre de
commerce, leur carte d’artisan ou I'extrait du sé@ de coopératives suffit a I'exercice de la

fonction export.
1.2. Les raisons de l'internationalisation des enéprises

Les entreprises s’attaquent aux marchés étrangergdiférentes raisons, a savoir :

Les raisons commerciales
Celle-ci peut étre de plusieurs ordres notamment :

—La taille restreinte du marché national : celuiggut étre limité d'un point de vu
consommateur ou carrément géographique et l'emdeem@st alors contrainte de s’orienter

vers les ventes des marchés étrangers pour aecsoitractivité et se développer ;

'Marchoter. U, Managment stratégique, édition Br2aQ7,P106.

)
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—La saturation du marché national qui peut étreamatent a la forte concurrence que peut

subir I'entreprise sur celui-ci ;

—La stagnation du marché national qui signifie femreprise a atteint ses ventes maximales

sur ce dernier aussi 'augmentation de sa partatem est peut probable ;

—La saisonnalité du marché national : ceci conclErmentreprises qui activent dans certains

créneaux saisonniers ;

—La spécialisation des entreprises : une entreqrsse spécialise sur un segment de marché
bien précis et qui opte pour une gamme de produifrte pourrait étre confronté a la

saturation quasi rapide de son marché domestigu&nstce cas I'exportation s'impose.
Les raisons financiéres A savoir :

—La baisse des couts de production : a traverpdex!’entreprise pourra bénéficier de couts
de production plus bas vu la diminution des prix ldematiere premiere. En effet, avec
'augmentation de sa production I'entreprise senarer a acheter plus de matiere premiére et

va donc acquérir un plus grand pouvoir de négarigti

—L’amortissement des investissements et de la relebeet développement : les couts de
nouveaux investissements et de la recherche etapesnent peuvent étre lourds a supporter
pour une entreprise qui vise seulement le marchiedtique, aussi plus elle élargira ses

marchés, plus 'amortissement se fera au plus, vite

—La recherche d’économie d’échelle : les coutsegleent unitaires d’'une entreprise diminuent
au fur et a mesure que sa production cumulée augnean ses frais fixes sont absorbés par
un plus grand nombre de produits. Aussi I'entrepdsit multiplier les débouchés pour ses

produits afin d’augmenter ses ventes.
Les raisons externes

L’entreprise se trouve parfois amenée a exportar des raisons qui lui sont externes

telles que :

—La demande spontanée : cela signifie que I'erigepest sollicitée pour exporter par un

partenaire étranger qui est intéressé par sesigqdu
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—Le décloisonnement des marchés : qui signifieviesture du commerce mondial pour un
libre échange et une libre concurrence entre @iffisr opérateurs économiques issus de
différents payes.

1.3. Les avantages et les inconvénients liés a tigité d’exportation
L’exportation peut présenter pour I'entreprise amdtitude d’opportunités et d’'intéréts

qui lui permettront de se développer et de résssites marchés étrangers.

Cependant, celle-ci peut étre source d’inconvésientpeut confronter I'entreprise a

différents risques qui peuvent étre source d’éetgarfois méme de faillite pour I'entreprise.
Les avantages

L’exploration peut offrir & I'entreprise les avagés suivants :
—L’augmentation du chiffre d’affaire :

En élargissant ses débouchés et en accroissamosolore de marchés, les ventes de
'entreprise augmentent et ceci entraine nécessaile une augmentation de ses parts de

marché et de ses revues.
—L’accroissement des rentabilités de I'entreprise :

Si les prix a I'export permettent de dégager desgemsuffisantes, les bénéfices vont

progresser.
—La régularité des ventes :

Dans le cas de ventes saisonniéres, en exportent\aitres pays ou la demande existe

I'entreprise pourra ainsi réguler ses ventes gllng étre dépendante de son marché local.
—L’accroissement de la notoriété de I'entreprise :

En se lancant sur des marchés étrangers, I'ergaeepKporte son nom, ses produits et
son savoir faire, choses qui lui permettront déage connaitre sur les places étrangéres et de

gagner une notoriété internationale.
—L’alignement face a la concurrence étrangere :

L’exportation entraine I'élargissement du sectelaciivité de I'entreprise et celle-ci

doit affronter une concurrence internationale défdée de celle de son marché local. Ceci va
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la pousser a adapter son offre produits aux bestginges marchés, de changer ses arguments
de ventes, de revoir sa politique de communicattoapporter ainsi différentes modification
et améliorations qui vent contribuer au développ#ndes compétences et du savoir faire de

I'entreprise, autrement dit I'acquisition de corgsainces et d’expériences ;
—L’accroissement du niveau de la production :

Lorsque les capacités de production de I'entremuse sous-exploitées sur les marcheés
locales, I'exportation va permettre a I'entreprigefaire appel a tous ses moyens et d’utiliser
toutes les ressources dont elle dispose afin d’antgn son volume de production et de

satisfaire la demande étrangere et bénéficier didasbnomies d’échelle ;
—La dynamisation de I'entreprise :
L’exportation apporte une nouvelle dynamique etamouveau a I'entreprise.

En effet, avec I'exportation I'activité de I'entnége, sa structure, son organisation, ses
idées, ses produits ainsi que sa politique se vomedifiés et tous ceci poussent I'entreprise a
progresser et a sortir de ses habitudes commesdalenarché local.

—Vulnérabilité moindre :

En diversifiant ses activités a I'étranger, I'eptise ne dépendra plus d’un seul marché
et en cas de recul de I'économie intérieure, @ta snoins touchés si la demande se maintient

dans les autres pays.
b) les inconvénients

Plusieurs inconvénients émanent d’'une opératioxpdeation tels que :
—Des couts supplémentaires :

Un projet d’exportation entraine divers couts imimé&d: déplacements production de
nouveau matériel publicitaire et, le cas échéaatutement d’un nouveau personnel de vente.
En outre il faut parfois modifier I'emballage de®duits ou la présentation des services en

fonction des marchés étrangers.

—Un niveau de détermination :
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Il faudra que I'entreprise consacre du temps, ffeste et des ressources pour s’établir

et maintenir sa présence a I'étranger.
—La durée du projet :

Bien que la plupart des entreprises comptenteraties bénéfices substantiels du chiffre
d’affaires qu’elles réalisent a I'étranger, il faduvent attendre des moins, voir des années,

avant que les investissements apportent leur fruit.
—Les différences culturelles :

L’entreprise devra se familiariser avec la langu eulture du marché cible, de méme
gu'avec ses pratigues commerciales. Si elle négtige aspect, elle risque de froisser

involontairement ses clients potentiels et de gedds ventes.
—Les formalités administratives :

L’entreprise devra s’habituer a la paperasseritadule la multitude de document exigée

a I'export, ce qui en général décourage I'expouiaé ralenti la réalisation de leurs projets.
—L’accessibilité :

L’entreprise doit étre accessible a tout momersest clients étrangers doivent pouvoir
la joindre facilement quelque soit leur localisatio

—La concurrence :

L’entreprise devra tout savoir sur ses concurreiatss le marché cible et recueillir le

maximum d’informations les concernant moyennantéedes de marché

1.4. Les principaux documents utilisés a I'export

Toute transaction commerciale internationale im@i¢tp connaissance et la constitution
des documents appropriés a présenter aux servicemigrs. Généralement trois catégories
de documents sont exigées pour toute opération ewvome international, il s’agit

notamment de :

’Y.MORSLI et H.GUARROUT, « Procédure & l'exportatimms du complexe agroalimentaire Cévital »,

Mémoire de licence en économie, Bejaia, 2011
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1.4.1. Les documents comptables et d’assuranci s’agit de :
—La facture pro forma

Une facture pro forma est une facture « pour lenéow ou le commercant s’engage sur
les prix, les conditions de livraisons, les modalitle paiement, bref sur toutes les conditions

dans lesquelles il va fournir la marchandise
—La facture commerciale

La facture commerciale est un document comptableétizence tout au long de la
chaine export.

Son r6le est multiple (a défaut de contrat de vealie matérialise I'accord entre
acheteur et vendeur, permet d'établir les déctarstidouaniéres, les titres de transport,
certificats, licence).Rédigée avec precision, etlastitue un élément de preuve solide en cas
de différend commercial entre acheteur et vendauoisque sont mises en jeu des garanties

contractuelles (transport, assurafice)
—La déclaration de détalil

Ce document comporte toutes les indications indispieles a l'identification des
marchandises et est établi par 'exportateur oursprésentant en douane.

—La liste de colisage

C'est une liste dans laquelle on spécifie le cantdm chaque volume d'une opération
d’exportation. Normalement, c'est un complémentadfacture. On recommande de faire ce
document, surtout pour les douanes, car elle estutile pour chercher quelques choses de
particulier (dans un contréle douanier). Cependb®,douanes ne peuvent pas exiger ce
document comme obligatoire pour pouvoir contréemiarchandise. Il doit contenir entre
autre: la date, les informations du client, lesditons de paiement, marque, huméro, poids

brut, poids net et le contenu.

* PROFORMA_Fr.DOC, Page 1.
* C.MADON. (2009, 11). La facture commerciale exp@onsulté le 03 20, 2013, sur http://www.yonnefcci

® Liste de colisage utile pour chercher quelquesebale particulier, Master en commerce internatigaal.).

Consulté le 01 09, 2013, sur Liste de colisaggoexeingex.com
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—La police d’assurance

Ce document permet la couverture des différentgieis pouvant survenir tout au long

de la transaction internationale.
1.4.2. Les documents de transportles documents de transport international sont :
—Le connaissement ou le B/L

Plus connu sous l'appellation « bill of ladingst en document de transport signé par
le transporteur (ou son agent) ou le capitaineaddre ou son agent. Le connaissement est un
papier-valeur. Il confirme la prise en charge dmbchandise (du fret) pour le transport ou sa

mise a bord et les conditions du transport.
—Le bon de mise a quai

Ce document est établi sur la base d’une déclaratgné par I'exportateur et est remis

a I'agence maritime chargée de la mise a quai deshandises.
—La lettre de transport aérien (LTA)

Ce document est délivré par une compagnie aérienhradteste de la réception des

marchandises en vue de leur expédition vers le gaykestination.
—La feuille de route internationale (CMR)

Ce document représente la matérialisation du cdordea transport routier entre

'expéditeur et le transporteur.
1.4.3. Les documents de certificationil s’agit notamment du :
—Certificat sanitaire

Ce document est délivré pour répondre aux exigetréss strictes auxquelles sont
soumis I'exportation des produits de la mer (cedif sanitaire) ou les produits agricoles

(certificat phytosanitaire) et renseigne sur I&r@nts de traitement et de contrdle effectués.

—Certificat d’origine

&
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Ce document précise le pays d'origine de la mamtisaret est délivré par la chambre

de commerce du pays de I'exportateur.
—Certificat d’exportation

Ce document est exigé pour I'exportation des datles peaux brutes, des déchets

ferreux et non ferreur et du liége brut.

Section 2 : La démarche d’exportation

2.1. Les étapes préliminaires de la démarche d’expation

2.1.1 La réalisation d’un diagnostic exporf

La réalisation d'un diagnostic export est la preamiétape d'une démarche a
l'international elle consiste pour I'entreprise @emtifier ses forces et ses faiblesses et a
analyser son potentiel export et son degré de patpa a pénétrer les marchés étrangers,

celui -ci peut étre réalisé soit en interne, o@xierne par un spécialiste .
2.1.1.1. Les éléments évalués dans le diagnostip@x

A travers le diagnostic export différents elémeldivent étre évalués, a savoir :
—La capacité de production de I'entreprise

Il s’agira d’analyser la capacité de productionl’datreprise sur le plan quantitatif, ce
qui lui permettra de savoir si elle pourra fairegfaa un volume de commande relativement
aussi important que celui d’'un marché étrangersraassi sur le plan qualitatitif, concernant
notamment la qualité des produits ou services gumréprise compte exporter et leur degré
de réponse aux exigences du marché étranger. ¢mige va donc évaluer la nécessité
d’apporter des modifications a ses produits etedenhettre en conformité avec les normes

exigees.

®pasco-Berho. C et Le Ster-Beaumevieille. H. mankeititernational. Dunod,Paris, 2007,P68-69

|
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—Sa situation financiere :

Il s’agira d’analyser la rentabilité de I'entregigsinsi que sa structure financiere, en
d’autre termes, savoir si I'entreprise dispose d’sarface financiére suffisante pour exporter,
et si elle est capable de financer des stocks éoypitaire et engager des dépenses en matiere
d’études de marché, de prospection, de participadinx foires internationales ainsi que la

création d’'un service export.
—Ses compétences a l'international

Il s’agira de faire ressortir et identifier tousslatouts que I'entreprise possede en

matiere d’exportation, a savoir :
-Le degré d'ouverture de I'entreprise au dialoguaux échanges interculturels ;

-Les compétences a linternational du personneleets connaissances des regles et des

techniques du commerce international, ainsi ques leaitrises des langues étrangeres.
—Sa politique de prospection et de communication

Il s’agira d’évaluer l'efficacité des modes de prestion et des supports de
communication que I'entreprise utilise habituelletngour la communication de ses produits.
Ceci lui permettra de déterminer s’ils sont adagtés type de produits et surtout déterminer

leurs efficacités sur les marchés étrangers quéé€prise souhaite pénétrer.

A lissue de ce diagnostic. I'entreprise pourrasaioonstater ses forces , qui lui
permettront de faire face a la concurrence étrangérd’affronter les risques qui peuvent
survenir lors d’'une opération d’exportation, maiss ses faiblesses, en terme d’insuffisance
ou de sous exploitation, lesquelles I'entreprisé dméliorer dans le but d’augmenter ses
capacités et d’optimiser ses chances de réussitdesmarché étranger, en engageant
notamment des investissement dans l'acquisitionm@gériels plus sophistiqués, dans la
modification de son organisation et sa structuterime et dans le recrutement de personnels

gualifiés.

Les éléments présentés ci-dessus sont relatifsétpes généralement suivis par les
entreprises pour la réalisation de leurs diagn®stiport.
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2.1.2. L’élaboration d’'un plan d’exportation

Aprés avoir réalisé le diagnostic a l'export I'earise doit élaborer un plan
d’exportation écrit qui n’est autre qu'un planftéere axé sur les marchés étrangers et qui
définit le ou les marchés cibles, les objectifsxg@tation, les ressources nécessaires et les
résultats escomptés. Ce plan d’exportation permettfentreprise d’évaluer et de présenter
les principaux enjeux de sa décision d’exportemme il doit évaluer les risques inhérents
d'une opération d’export, la démarche, les besdimsmarché, les questions juridiques et

logistiques ainsi que les implantations financié@ted' exportation.

L’élaboration d’'une stratégie d’exportation clagebien définie démontre le degré de
'engagement, la volonté et I'intérét que portentieprise a l'activité d’exportation, ce qui lui
permettra de mettre toutes les chances de sorvisedévis des institutions financieres, de ses
partenaires, des investisseurs et des préteurd & fudra présenter un plan établissant

clairement les objectifs et décrivant les moyens®tessources mobilisés pour les atteindre.
2.1.2.1 Les éléments du plan d’exportation

Un plan d’exportation devrait généralement renferiee éléments suivants :
—Un résumé

Le résumé doit faire ressortir les principaux élgtaalu plan, il est rédiger une fois le
plan établi.

—Une introduction

L’introduction doit identifier et décrire brievemehistorique de I'entreprise sa
mission, l'objet et le but du plan d’exportatiores| objectifs globaux, les stratégies

d’exportation a court et a moyen terme, le seatéaaotivité.
—Analyse ses aspects organisationnels :

Cette section porte sur I'identification de :
-L’engagement de la direction et son niveau derg@tetion ;

-Le personnel en général et celui chargé du dépeloent des activités d’exportation en

particulier, son nombre, ses qualifications, sorosdaire et compétences.

-Les rapports entre I'exportation et les autres/éiés de I'entreprise ;

“y
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-Les expériences et connaissances de I'entreprisgatiere d’exportation.
—Analyse des produits et services :

C’est I'analyse d’opportunités d’exportation etplesitionnement du produit ou service

sur le marché étranger en précisant :

-La description des produits et services ;

-Leurs principales caractéristiques ;

-Leurs adaptations et redéfinition en vue de |'etqimn ;
-Les moyens de production des produits et seryices

-Le secteur d’activité, structure, la concurrenckaeemande.
—Apercu du marché :

Cela consiste a démontrer la connaissance du matalhe toutes ses composantes par

I'entreprise en maitrisant notamment :

-Les études du marché ;

-Le contexte politique et économique ;

-La taille du marché et segments clés du marché ;
-Les méthodes et critere d’achat ;

-La part de marché occupé par les importateurs ;
-Les barrieres tarifaires et non tarifaires ;

-Les prospectives du marche.

—Stratégie d’accés au marché :

Cela consiste a énoncer clairement comment I'ensegompte t-elle s’introduire sur
le marché cible pour vendre ses produits et qusled ses stratégies de promotion sur ce

dernier, en précisant :

-Une description des marchés cibles ;
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-Une description et analyse des principaux conotsre
-Le positionnement du produit ;

-La stratégie de prix, de distribution et de proiomt
-Les conditions de ventes.

—Problemes réglementaires et logistiques :

Dans cette section il faudra tenir compte des iffées existantes entre les marchés en

terme de:

-La protection de la propriété intellectuelle ;

-La réglementation en matiére de santé et d’enmgorent ;
-Les modes de transport et assurance fret des amatices ;
-La langue, I'étiquetage et protection des consotauora.
—Plan financier :

Cette section portera sur la description de la ésdimanciere de I'entreprise en
établissant un bon plan financier afin de convanres préteurs dans le cas ou I'entreprise a

besoin de financement a I'exportation pour cela édvra :

-Etablir un budget d’exportation qui tiendra comgéeel’adaptation des produits, des couts de

marketing et de publicité ;

-Décrire comment payer tous les couts liés au d@peiment des activités d’exportation ;
-Spécifier les différentes sources de financemipioahibles.

—Facteurs de risque :

Les différences existantes entre les regles eelglements a l'international engendrent

sans doute divers risques tels que :
-Les risques liés au marché comme la conjoncturaarnique et l'instabilité politique ;

-Les risques liés au crédit et au taux de change.

=
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—Plan et calendrier de mise en osuvre :

La rédaction d’'un calendrier de mise en ceuvre &nladu plan d’exportation est
nécessaire pour un suivi continuel qui permettieréreprise d’apporter des corrections si

nécessaire, le calendrier retrace :

-Les objectifs a court et a long terme et les meydmles atteindre dans un délai donné ;
-Les critéres d’évaluation et de mesure des résydt rapport aux objectifs visés ;

-Les objectifs de vente et toute alliance stratégiq

2.1.3. L’élaboration d’'un plan marketing a I'export

Les décisions du marketing international sont densues par deux concepts centraux
et une nécessité fondamentale. Le premier conceptrat est celui de cycle de vie
internationale du produit qui permet d’allouer itet marketing et de définir globalement sa

nature pour un ensemble de pays.

Le deuxieme concept centrale est celui d'effet nppeisqui a trait a l'inévitable
modification des forces et faiblesses des compesane I'on passe d’'un contexte nationale
donné, particulierement celui de pays d’origineautre.

Il permet de définir la ou les nécessaires adaptatide marketing mix et un plan
marketing sur un marché étranger dotée de polittiuproduit, de prix, de distribution et de

communication autonomes par rapport au pays diaigi

Cependant, I'entreprise internationale se trouwe fa un choix : une suradaptation a
tous les contextes locaux diminue les possibitifésonomie d'échelle et entraine un risque
de dispersion de I'image. Elle doit donc trouvesr teoyens de situer sa politique entre deux
poles extrémes-adaptation et standardisation-depasantes du mix

’Billard, L. Analyse des marchés et des risques-paysratégie de développemnt international deprises.
France: UMPP.P.65-70

"y
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2.1.3.1 L’adaptation des composantes du marketingisn

Le concept d’effet prisme a été développé par Jl-&krsnyder et M.Chertman pour
montré les danger de la transposition mécaniqueldesents du marketing mix dans la pays

d’origine a un marché étranger.

L’effet prisme est ainsi la modification des foregdaiblesse du marketing mix lorsque
'on passe du contexte du pays d’origine a un emviement étranger. Cet effet peut étre de

quatre ordres :
-Effet transparent : qui garde intacte la compéteate'entreprise ;
-Effet oblitérant : qui supprime a I'étranger lade de I'entreprise ;

-Effet grossissant : qui accentue une compétend&eieeprise ou transforme une faiblesse

en force ;

-Effet réducteur : qui affaiblit les compétencesl’datreprise en accentuant une faiblesse ou

en transformant une force ou une faiblesse.

Nous allons examiner pour les différentes compesade mix, les raisons pour la

guelles intervient I'effet prisme.
a) Le produit

On ne peut pas présupposer que le produit va éngu et positionné sur le marché
étranger comme sur le marché d'origine. C’est wide@dice mais de nombreux exemples
montrent qu’elle est rarement traitée comme talile important obstacle est celui des

habitudes alimentaire.

Outre les problémes d’habitude de consommatiorx tiés a la perception du produit,
les questions d’emballage et le conditionnementvgeiujouer un réle important dans la

constitution d’un effet prisme oblitérant.
b) Le prix

La encore, toute transposition mécanique est a&presLa méthode qui consisterait a
multiplier le prix interne par le taux de changeéapavoir rajouté divers frais (transport,
assurance, commissions) pour obtenir le prix apbetation est durablement sujette a

caution :

"
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-Le taux de change est un systeme d’écluse uniguest valable pour tous les produits qui
constituent 'ensemble du commerce extérieur afdrex pays, adapté a certains biens, il n'est

pas nécessairement réaliste pour tous ;

-La « loi du prix unique » n’est pas réalisée, m@messierement .Elle stipule qu’en I'absence
de couts de transport et de droits de douane,rlesdps produits auraient tendance a étre

€gaux sur les différents marchés nationaux.

Méme non vérifiée, la loi du prix unique est au toende toutes les décisions
internationales de prix, car elle indique dans lgueiesure I'entreprise doit se rapprocher
d'un prix international. On observe pragmatiqguemegtie plus un bien n’est

internationalement standardisé, plus la loi du priiqque n’existe.

Une autre modalité de fixation du prix, moins élémé&e que celle de la pure
transposition, consiste a fixer le prix a 'exptida a partir du cout marginal. C’est une
attitude répandue qui fait assumer au marché radti@ms couts fixes et considére qu'a
I'exportation, seul I'accroissement de cout liéadroissement de production qu’elle permet
doit étre la base du prix. L’exportation peut seefa prix réduit, car elle contribue a assurer

la charge des unités de production.
c) La distribution

C’est probablement I'élément ou I'effet prisme kesplus fort d’'un contexte national a
'autre .Ainsi, il est absolument nécessaire damsantexte étranger d’aborder en détail les
structures de commercialisation et les modes deildison et d’établir une organisation
logistique de bonne qualité qui permette de famefa I’évolution de la demande sans rupture
de stocks.

d) La communication

Les pratiques de la concurrence en matiére de caoncation et de promotion
commerciales, nature des campagnes menées, supjigds, cibles visés, budgets. Les
moyens disponibles pour l'entreprise et leur cdiste de manifestation commerciales,
publications professionnelles, supports publicisirpartenaires potentiels en matiere de

communication.

"
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L’entreprise doit alors trouver un compromis eragldptation de son message et de sa
communication au contexte international et la gesti'une image international qui, pour une

firme implantée dans de nombreux pays, est souweatout de choix.
2.1.3.2 Adaptation et standardisation

L’entreprise, lorsque ses activités ont atteint direension internationale, se trouve
face a un dilemme : adapter ou au contraire stdis#arles décisions marketing. Le produit
doit-il étre concgu et fabriquée sur une base unmuétre adapté tres finement aux différents
marchés nationaux ?alors que la premiere solutwangit des couts unitaires faibles, car elle

facilite les économies d’échelle, la seconde répuielix au probleme d’effet prisme.

Les décisions de standardisation se font en tedmesntabilité et de risques, les risques
étant externes mais aussi trés largement interoes [fentreprise car la standardisation

entraine des modifications de structure.
a) Le contraintes a la standardisation
Les différents attributs des produits ne posentgmmémes problémes :

—les attributs physiques sont évidement ceux @sille plus intéressant de standardiser car
les économies d’échelle se font essentiellemenstade de la réalisation matérielle des

attributs physiques des produits (production) ;

—Les attributs de service sont a l'inverse diféoilent standardisables car ils varient fortement

d’'un pays a l'autre ;

—Enfin, les attributs symboliques sont largememtsda domaine de I'ambiguité par rapport
au choix adaptation /standardisation : les demaddesymboles nationalistes coexistant avec
les demandes de symboles d’exotisme.

La question de la standardisation ne se pose p#&Ensent sur le produit, mais aussi sur
la communication, sur le prix et la distributionu$teurs facteurs militent en faveur ou contre

la standardisation.
Les caractéristiques du marché

Les caractéristiques du marché ont une inciderreetdi sur la nécessité d’adaptation. .

Il s’agit des caractéristiques physiques commealeaire de I'eau pour les lessives, la taille

%
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des maisons pour les congélateurs. Ces élemevieukisont néanmoins a la base d’échecs

de lancements.

Mais les stades du développement économique estitielusont tout aussi importants.
Un exemple est celui de la plus ou moins grandetréfieation des pays et régions et les

adaptations nécessaires des produits (piles).

Les facteurs culturels sont, cependant, de toukat#eurs, ceux qui ont entrainé le plus

grand nombre d’échecs par suite de non adaptation.
Ce sont par allleurs les plus difficiles a idesetifi
Les caractéristiques de l'industrie, des institugionarketing et restrictions légales

Analyse les phases du cycle de vie dans diversh@éangour le produit concerné est une
procédure classique. il est certain qu’en Europeynsproduit n’est pas encore lancé en
Espagne, alors qu’il est en phase de maturité ézmalgne et en France, il faudra mener
d’abord une compagne de notoriété. Un lancemenBages ont accés aux télévisions
francaises et allemandes et connaissent déja éiproduit. La stratégie différera aussi selon

les pays en fonction de la concurrence, du systindistribution.

Les normes techniques, les normes de sécurité,rdgiementations d’hygiéne

constituent autant d’obstacles a la standardisation
Les réglementations concernant les promotions @eldit varient d’'un pays a l'autre.

Il est rare qu’une standardisation soit complégstea-dire porte sur toutes les variables

de mix. Il est encore plus rare qu’elle porte swuistles produits.
2.2. Les étapes de mise en ceuvre de la démarchexgtation

2.2.1. Le choix du pays cible et études de march#éernational

2.2.1.1. La sélection des marchés

La dispersion des moyens de l'entreprise sur undtitode de pays n’est pas

souhaitable. Une sélection de « marchés ciblesnpese. Cette « pré-étude » de marché aura

® Pasco- Berho, C., et Le Ster-Beaumevieille. H, miamk international. Dunod , Paris, 2007,P72-74
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pour but de faire apparaitre des groupes de p&agsé&par priorité de prospection, sur la base

de critéres observable.

Cette démarche doit permettre d’éviter de prewmid® décisions hatives et intuitives,
pouvant alourdit les couts d’une premiére appratd®emarchés étrangers, voir décourager les

futurs exportateurs ayant voulu prospecter desmarsans résultats probants.
A.1) Les critéres de sélection des marchés

Il s’agit de recenser les obstacles de toute natorgribuant a rendre difficile ou

couteuse la diffusion des produits a I'étranger.
A.1.1. Facteurs physiques

Ce sont le climat, le relief, la distance, les abads d’acheminement des produits, la

possibilité de stockage des marchandises.

Ces facteurs ont une incidence directe sur lesatua compétitivité des produits.
-Obstacles tarifaires

Niveau des droits de douane et de la fiscalitéagppance a une zone économique.
-Obstacles non tarifaires

Contingentement, licences d’'importations, normesgs; labels, homologation, contrdle

des changes, code des investissements, facildédimuanement.
A.1.2. Facteurs socio- culturels
lls sont d’ordre historique, linguistique, religieypsychosociologique.

La proximité culturelle d’'un marché laisse espéuer effort marketing a réaliser

moindre.

Les facteurs subjectifs, d’ordre psychosociologjgsmnt particulierement difficiles a

évaluer (nationalisme, réceptivité commerciale adudelin).
A.1.3. Facteurs économiques et politiques

Il s’agit de la nature du régime économique ettjople.

)
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A.2) Les critéres de potentialité

Il s’agit d’évaluer la situation économique globatku pays, son niveau de
développement et ses perspectives de croissance anasi d’évaluer la situation de la
demande locale du produit que I'entreprise souteadiporter.

Données de base

Ce sont la population, le PNB, le revenu par tégetaux de chdmage, la situation
monétaire, le commerce extérieur, la situationadedlance commerciale et de la balance des

paiements.
Situation économique

Elle se définit par la croissance de la producgbre la consommation, les indices de
niveau de développement, les principales produstida dette publique, I'endettement

extérieur, I'orientation de la politique économique
La dimension du marché de notre produit

Elle est évaluée par la consommation intérieurgoatévolution, la production locale,

les importations.

La demande nationale pour un produit (ou consonumatpparente) peut étre estimeée a

un instant t par : D=P+M-X Avec :
D : demande ; P : production ; M : importation ; éxportation.
A.3) Les critéres de sécurité

Les risques liés a la situation politique d’'un pagsdoivent pas étre négligés : stabilité
gouvernementale, situation sociale, problemes é#siepu religieux, jugement globale sur la
situation politique. Ressources spécialisées éattidiégulierement les facteurs de risques et

aboutissent a la notation des pays.

La notion de risque politigue ne doit pas se limige I'évaluation d’indicateurs
economiques. De nombreuses études économiquesptiéres d’organismes spécialisés ne
raisonnent qu’en termes de taux, de dettes, dediiqudisponibles, de solvabilité et de
balances. Il est en fait indispensable d'évaluendemble des aspects politiques, sociaux et

culturels qui caractérisent le pays.

%
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L’analyse du risque politique consiste a détermiagrcauses possibles de rupture dans
le tissu social du pays. Cela signifie que l'ontdanalyser I'ensemble des données
susceptibles de générer une déstabilisation paditign renversement du pouvoir en place et
des réactions sociales susceptibles d’affecte héaldite ou la sécurité d’une opération.
L’appartenance du pays a une zone geéopolitique sendent nécessaire la prise en compte

des tensions et des conflits qui se développert detite zone.
2.2.1.2 la démarche de sélection
A. La collecte de I'information

La collecte et le traitement de l'information sealigent .le recueil des données

nécessaires peut néanmoins s’avérer difficile :
-Les données évoluent rapidement
-La fiabilité des informations n’est pas toujouestaine

-Les infirmations disponibles ne sont pas nécessent pertinentes par rapport au probleme

posé.

Les sources d'information sont multiples et primdgment externes a I'entreprise
puisqu’il s’agit par définition de marchés sur leslg elle n’est pas encore présenter.

B. L’élaboration de matrices de sélection

Une matrice de sélection est un tableau récapitplatmettant de comparer la situation
des différents pays étudiés a I'égard des criterenus. |l n’existe pas de modele standard de
matrice de sélection. Celle-ci doit étre établiécsiiguement pour chaque entreprise car des
indicateurs particuliers peuvent étre utiles atfeprise compte tenu de son secteur d’activité
(par exemple type d’habitat et importance des mmaisadividuelles pour un fabricant de
dispositifs d’arrosage automatiques pour partics)ie

Pour chaque critere, une note sera attribua éférestion de la situation du pays par
rapport a critere.

Parmi I'ensemble des indicateurs retenus, certans peser plus dans le processus de
décision du dirigeant de I'entreprise ? On va datiliser des coefficients de pondération

permettant de relativiser I'impact du critére coenfgnu des spécificités de I'entreprise. Par

¥
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exemple, un effort coefficient sera attribuée aite « équipements logistique » par une

entreprise souhaitant exporter des denrées péessab

Les totaux obtenus pour chaque pays permetteniassement objectif de ces pays.
L'intérét de la démarche réside essentiellemens damécessité face a laquelle elle met le
dirigeant d’obtenir des informations et de raisaréeartir de renseignement objectifs. Ceci
n’exclut cependant pas de considérer que I'exigtetne opportunité sur un marché permet
de « surclasser » un pays. C’est la sélectionesicdtéres affectifs, reposant sur des préjugés
subjectifs qui est dangereuse pour I'entreprise.

Cette sélection ne peut se faire indépendammentatepétences de I'entreprise que le

diagnostic stratégique aura mise en évidence.

2.2.2. La prospection sur les marchés étrangers

2.2.2.1. Les différentes méthodes de prospection

Les actions de prospection de la clientele peuedrd initiees a partir de pays de

I'entreprise exportatrice et directement sur legharétranger :
A).Prospection a partir de pays de I'entreprise
Pour prospecter des clients étrangers sans qelifiéys, I'entreprise peut :

-Participer a des foires et des salons spéciatisgusiui permettra d’entrer en contact direct

avec les partenaires étrangers ;

-Rencontrer des délégations étrangeres venantymigm de nouer des relations avec des

acheteurs potentiels.
B) prospection dans les pays cibles

Deux solution existent pour les actions de prospectprospection individuelle ou

prospection collective ;
Les différents moyens de prospections:

Pour conquérir de nous clients et promouvoir seslyts, une entreprise peut faire

appel a différents moyens ou outils de promotitsdee :

%
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- Les matériels publicitaires, les médias les @ssipersonnelles, les foires commerciales et

Internet.

2.2.3. Modes d’entrée et stratégies de distributioa I'international

Aprés avoir sélection son marché cible et effectes actions de prospection,
'entreprise doit mettre en place une stratégiedribution qui implique d’'une part, la
sélection d’'un mode de pénétration du marché étragigd’autre part, le choix d’un circuit de
distribution pour ses produits. En effet pour vendes produits sur un marché étranger,
I'exportateur doit réfléchir a la meilleure formulie présence sur ce marché, cette derniere
consiste a décider comment faire accéder des psodui marché étranger et assurer leur

acheminement et leur mise en circulation
Présentation des différents modes d’entrée :

Nous exposerons dans les points suivants les eliffer modes d’entrée tels que

présentés par Jean-Louis Amelon et Jean- MarieeBatd

Les différents modes de pénétration dont dispamgreprise peuvent étre classée en

trois grandes catégories :
-Exportation directe

-Exportation indirecte

-Exportation concertée ou associés.
1. L’exportation directe

Avec l'exportation directe, I'entreprise est autore dans la gestion de son activité
commerciale; elle assure la maitrise de la comraksation (négociation, conclusion des
contrats, lien direct avec le client) et en assulgserisques. L'exportation directe peut étre
faite par:

-Vente directe, c'est-a-dire sans force de verdedé
-Représentant salarié

-Agent commissionné

AMELON, J-L et CARBAT, J-M, Les nouveaux défis denternationalisation, édition de boeck.
Paris,2010,P.193-199.
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L’exportation directe est le moyen pour I'entrepregui s’'internationalise d’acquérir une
premiére expérience sur les marché étrangers,rdiegn relation avec les clients locaux, de
se familiariser avec les pratiques et réglemematicommerciales internationales. Ne
supportant pas de cout d’intermédiaires, I'expettatréalise normalement des marges plus
élevées, ce qui donne ainsi la possibilité de auirsges baisses de prix pour gagner des parts

de marchés.

En revanche, I'exportation directe nécessite ereggdrla mobilisation de ressources
internes importante en matiere logistique, admiaiiste, financiere ou commerciale et des
stocks dans les pays cible. Enfin, dans, I'entsgpexportatrice assume lintégralité des

risques liés a la commercialisation a I'étranger.
L’exportation directe sous forme de vente directe

La vente directe a I'exportation consiste a réalils ventes, a en assurer la livraison et
la facturation sur un marché étranger depuis sgs parigine sans avoir de structure, de
représentant ou d’intermédiaire sur place. Ellet geufaire par des canaux tels qu'appels
d’offres internationaux, marketing direct (par pHéne, fax), vente a distance (internet),

participation a des expositions ou salons professls.
Avantages

-Investissement financiers de départs limités pgsgucun réseau commercial n'est mis en

place ;

-Augmentation de la mage bénéficiaire et de laatahité (grace a I'absence de représentant

ou I'intermédiaire) et donc diminution possible gex;

-Contact direct avec les clients donc une politiqoenmerciale plus adaptée.
Inconvénients

- La prospection et la vente sont difficiles et gdexes ;

-Il faut beaucoup de temps pour se familiarisecdgenarché ;

-Les négociations commerciales a distance sontuksgt donc plus chéres.
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Exportation directe avec un représentant salarié

L’entreprise délegue de facon permanente sur lemdann ou plusieurs représentants
commerciaux, le représentant salarié est une peesphysique liée a I'entreprise par un
contrat de travail, ce qui crée un lien de subaiitim. Le représentant salarié de I'entreprise

est soumis a l'autorité de la hiérarchie a laquel@pporte au sein de I'entreprise.

La fonction principale du représentant salaridasécherche de clients et la vente pour
le compte de I'entreprise. Parfois, il aura ausspbuvoir de conclure dans la limite du
montant d’'une délégation; au dela, I'acceptatiorca@mmandes se fera par I'entreprise elle-
méme, il doit également informer I'exportateur dévélution du marchés (concurrence,

consommateurs).

Avantages

-Présence immédiate dans le marché cible ;

-La remontée de I'information est excellente ;

-Les bénéfices reviennent entierement a I'expartate

Inconvénient

-L’ensemble des risques commerciaux et financisrem/tierement assumeé par I'exportateur ;
-Le recrutement d’un représentant salarié locat pera difficile et couteux .

Exportation directe avec un agent commissionné

L’agent commissionné parfois aussi appelé agerda aommission ou encore agent
commercial est un représentant mandataire indépeetipermanent d’'un exportateur, appelé
commettant. Il agit au nom et pour le compte etrsggues de I'entreprise qui le mandate. Cet
intermédiaire qui peut étre une personne physiguen@ personne morale, est indépendant.A
la différence du représentant salari€, il peut iggE librement son activité. L’exportateur
rémunere I'agent par des commissions sur le chiffaifaire qu'il réalise. Il bénéficie d’une
exclusivité sur la zone qui lui est confiée maisitpeomme c’est fréquemment le cas,

représenter plusieurs entreprises non concurrentes.

Sa mission principale est la prospection, la redterde clients et la vente pour son

mondant .Elle est aussi d’'informer I'exportateur & marché: évolution de la demande,
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concurrence, produits nouveaux. Parois, la misgimurra étre élargie au suivi du
recouvrement clients, a la gestion du stock, latigggsde la clientele ou encore a
I'organisation du service apres vente .Signalop&rdant que I'exportateur reste maitre de la
politique commerciale: fixation des prix, conditiae paiement, conditions géneérales de

vente. |l reste d’ailleurs le seul responsable esipiu client.

Avantages

-L’entreprise conserve la maitrise de la politiq@@enmerciale (fixation du prix);
-L’entreprise bénéficie de I'expérience et de lar@issance préalable de I'agent.
Inconvénient

-L’implication administrative, logistique, financ®& et commerciale de I'exportation est

complete;
-Le risque commercial est essentiellement a lagehde I'exportateur.
2. Exportation indirecte

L’exportateur indirecte ou exportation sous-traigseé un mode dans lequel I'entreprise
sous-traite ses ventes exports. Dans ce but, egdleurt a un intermédiaire commercial qui a

les ressources, les compétences, la connaissaleepérience du marché.

L’intermédiaire se place entre I'exportateur et testributeurs locaux .En général, il
achéte les produits a I'exportateur et le reversuigm sur le marché a des conditions gu'il
définit. Les risques de I'exportateur sont dondtiémen contrepartie, il perd la maitrise de la
politique commerciale et ne controle pas les coonktde commercialisation des produits sur

les marchés.

Parmi les formules d’exportation indirecte, on eptra: les sociétés de commerce

international, les sociétés de gestion exporting®rtateur et concessionnaires.

Avantages

-La maitrise de la politique commerciale par I'epiise exportatrice est tres faible voire

nulle;
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-Ces intermédiaires sont souvent remunérés a lanission et n’ont donc souvent qu’une

vision commerciale a court terme du marché;

Les intermédiaires font également écran entre lecinda et le client d’'une part, et
I'exportateur d’autre part;

Parmi ces intermédiaires, on retrouve principaldmen
Les sociétés de commerce international (SCI)

Une SCI est une société d’import-export qui aclpete son propre compte des produits
auprés d’autre entreprises et qui en assure edauitenmercialisation en son nom propre sur
les marchés étrangers. Elle gere tous les aspésta la commercialisation a I'étrangeté et

fixe sa propre marge commerciale.
Les sociétés de gestion export (SGE)

La société de gestion export est une société deceeindépendante qui assure
'ensemble des fonctions des services export demteeprise dans le cadre d’'un contrat de
mandat: prospection, politique commerciale, distiin, vente, gestion des opérations
logistiques et administratives.

La SEG agit au nom de I'exportateur et son actisitéscrit plutét dans la durée. La
rémunération prévue au contrat est constituée parie par un abonnement mensuel fixé a
lavance et d'une commission sur les ventes. Elfsst généralement spécialisées

géographiquement et par famille de produits.
Les importateurs et concessionnaires

On distingue les importateurs des concessionndiess traitons respectivement les

deux acteurs.
L'importateur

L’importateur ou distributeur est un commercantjpeindant étranger qui achete ferme
les produits de I'exportateur est un client d’'umrmgeparticulier puisqu’pour les revendre
ensuite en son nom, pour son compte et a ses sisgmdes marchés ou il est implanté. Pour
'entreprise exportatrice, I'importateur est uneali d'un genre particulier puisqu’il achéte

dans le but de revendre.
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L’importateur organise lui-méme toutes les actwib€cessaires a la vente: prospection,
distribution, stockages, organisation et animationréseau de vente, publicité, participation a
des manifestations commerciales, service apréxvéntixe les conditions de vente et les
prix, il se rémunere en prélevant une marge suwvégges. L’exportateur n’a donc aucun

contrble sur la politigue commerciale qui est défiet mise en ouvre par I'importateur.
Les concessionnaires

La différence entre I'importateur et le concessarm est I'exclusivité de distribution
sur la zone que I'exportateur octroie au concessima. C'est pourquoi on utilise aussi
parfois le qualificatif d’importateur exclusif. L¥elusivité du contrat de concession est
généralement réciproque, le concessionnaire s'@agdga ne pas distribuer de produits
concurrents sur la zone, I'exclusivité a parfoisipoontrepartie 'achat de quantité minimale

par le concessionnaire.

Le contrat d’exclusivité est le moyen pour I'ex@der d’imposer un certain contréle
sur la politique commerciale du concessionnair@rgrosant par exemple la politique de prix
ou la publicité. Ces obligations sont cependanibds selon les contrats.

L’exportation concertée ou associée

L’exportation concertée consiste pour l'entrepréseexporter en coopération avec
d’autre entreprise. I'association avec d’autre egrises nationales, plus rarement étrangeres,
permet de constituer un groupement d’exportateursngttent des moyens en commun pour
mener leurs politiques d’exportation .Les modali&ss plus connus d’exportation concertée

sont le groupement d’exportateurs et le portage.
Les regroupements d’exportateurs

Un regroupement d’exportateurs est la mise en campau plusieurs entreprises, non
concurrentes, de tout ou partie de leurs activiiésxportation. Plusieurs formes de
groupement existent, auxquels des fonctions reatent différentes sont assignées. Les
fonctions peuvent étre les suivantes: recherchmis¢ en commun d’information; création

d’un bureau d’achat et ventes centralisées.
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Le portage

Le portage ou Peggy-back, également appelé exporteangourou, est une forme de
coopération internationale entre deux entreprigeg tbs produits sont complémentaires, la
formule consiste pour une entreprise, une PME exérgée, qui souhaite aborder un marché
étranger (entreprise portée), a demander a unepeise déja présente sur ce marche
(entreprise porteuse) de l'aider dans la commeseiddn de ses produits sur les marchés ou

elle est implantée.
La franchise commercialé®

La franchise commerciale ou franchise de distrdyutest un contrat temporaire et
exclusif de commercialisation de produits ou devises sur un territoire défini entre un
franchisé et un franchiseur. Le franchisé est unmercant indépendant qui gére le fond de
commerce et I'exploite a ses risques.IL a le derdlusif d’utiliser certains droits de propriété
industrielle tels que le nom commercial, I'enseigrmmmerciale, la marque, le logo, les
dessins et les modeles, les droits d'auteurs, doclfriseur qui lui apporte également son
savoir-faire commercial, le forme avant le démaardg I'activité et lui fournit une assistance
commerciale et techniques continues, ce qui implique I'exportateur doit posséder un

savoir-faire commercial reconnu et transférablétaanger.
La joint-venture

La joint-venture est un accord entre deux partesdmcaux ou issus de pays différents
et qui consiste en la création ou l'acquisitionjoorte d’une filiale commune sur un marché
étranger. La création d’une filiale commune impéga mise en commun de compétences
spécifiques uniques qu’elles soient commerciaks)rtiques ou managériales, mais aussi de
moyens financiers et humains de la part de chaquiermire dans un esprit commun de
coopération. Ceux- ci partagent la gestion, lerébat les risques et les profits associés a cette

structure commune.
La stratégie de distribution

Une fois I'entreprise exportatrice a choisi le matke pénétration du marché étranger

sélectionné, elle doit choisir les canaux ou ctecdie distribution a l'intérieur de ce marché

YBENAMMER J- M, Les techniques du commerce interal, édition Techniplus,1995,P163
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qui lui permettront 'acheminement de ses produisiu’au consommateur final. La sélection
nécessite au préalable la réalisation d’'une étwendrché afin de se familiariser avec la
structure de distribution locale qui difféere d’urarmohé a I'autre, ce qui oblige I'entreprise a

adapter ses réseaux de distribution a chaque marché

Mais les entreprises qui optent pour I'exportasons traitée ou I'exportation concertée
ne se préoccupent pas de distribution de leursugsoduisque celle-ci est prise en charge par

les intermédiaires.
A) sélection des réseaux de distribution

L’entreprise exportatrice doit choisir d’bord Iepgyde circuit (circuit long ou court) et
ensduite la nature et le nombre des points de veplidsi permettront de mettre ses produits a

la disposition des consommateurs.
B) les facteurs de choix

Le choix d’'un canal de distribution sur un marclearger est fonction d’'un certain

nombre de facteurs :

-Les contraintes liées au produit, les contraitiées aux consommateurs locaux, les objectifs

marketings de I'entreprise et les réseaux util@des concurrents.
2.3. La concrétisation de I'opération export et chia de mode de reglement

2.3.1. La rédaction du contrat commercial internatbnal et [I'obligation de Ila
domiciliation bancaire

2.3.1.1 le contrat commercial international

Le contrat international ne se différencie pas daamtrat ordinaire. Il suppose un
échange de volontés en vue de la réalisation dypdéeation déterminée. Sa particularité est

d’étre internationale.

Différentes définitions ont été avancées; la premiéléve le facteur économique (flux
et reflux de valeurs-marchandises-a travers lestines), la seconde insiste sur le critere
juridique, a savoir I'implication d’au moins deuxdeoes juridiques déterminés; enfin le critere

mixte semble rassembler les positions (juridiquécenomique). Ainsi:

%
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- Est international le contrat qui présente destgaile contact avec le droit de plusieurs Etats
ou avec le droit international ou entre dans lenmghad’application d’'une convention

internationale.
- Est international le contrat qui donne lieu a aegivements transfrontaliers de valeurs.

- Est international un contrat qui met en causéntgséts du commerce international.

A. Modele de contrat type élaboré par les nationsnies pour la vente internationale de

marchandise

Ce modéle de contrat, déja ratifié par plusieuss pat entré en vigueur le 01.01.1988,
il représente une base pour I'élaboration d’'un r&irde vente a I'international. Ce modeéle de
contrat porte sur la formulation de celui-ci, lddigations du vendeur, acheteur et notamment

un transfert des risques Ce dernier doit indiquer :

- La nationalité, le domicile/la résidence, I'éiabément d’'une personne morale, le lieu de
conclusion du contrat, le lieu d’exécution ou dedison, la garantie, le mode de transport, le

lieu de situation d’un bien (celui-ci n’est pasélément fort), parfois la monnaie d’'un contrat.
B. Les clauses du contrat international
1. Le Préambule : notamment :

-La présence des personnes contractantes, a d&gortateur et I'importateur, leurs
pouvoirs respectifs et différentes définitions ;

2. Les conditions du contrat : notamment :

-L’'objet du contrat la vente dans le cas d’'une etgtion

3. Les obligations du vendeur : notamment :

- Livraison de la marchandise, le délai, la datmdgport, emballage.
4. Les réserves de propriété ;

5. Controle de conformité : type et modalité detdie ;

6. Les obligations de I'acheteur : notamment :

©
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- Le reglement : mode de paiement et lieu de pai¢me
-Cautions diverses ;

7. Le service apres vente :

- Garantie : nature de la garantie, la maintenance.
2.3.1.2 la domiciliation bancaire

La domiciliation bancaire est une simple formaladministrative, qui consiste a
identifier par immatriculation, une transaction coerciale, pour son suivi physique et
financier, au regard des dispositions prévues paédlementation du commerce extérieur et

des changes. La domiciliation bancaire consiste :

bY

-Pour l'exportateur, a choisir, avant la réalisatiodle son exportation, une banque
intermédiaire agrée auprés de laquelle il s’engagéfectuer les opérations et les formalités

bancaires prévues par la réglementation en vigueur

-Pour une banque intermédiaire agrée, a faire imcodr aupres des guichets, un contrat
d’exportation de biens ou de services et s’engagdfectuer pour le compte de I'exportateur

les opérations et les formalités prévues par leenégntation en vigueur.
Son déroulement

Au sens de l'article 32 du reglement, le documemvant de base a la domiciliation
bancaire peut revétir différente forme telles gqumntat, facture proforma, bon de
commande, confirmation définitive d’achat, échamge correspondances ou sont incluses
toutes les indications nécessaires a lidentifaratdes parties, ainsi que la nature de

I'opération commerciale.

Le contrat commercial ou tout autre document teheutde justification du transfert de
propriété et/ou de cession d'un bien ou de prestale services entre un résident et un

opérateur nomésident doit indiquer conformément a l'article: 26

- Les noms et adresses des cocontractants, ledjoaiggne, de provenance et de destination
des biens et servicds, nature des biens et servidesguantité, la qualité et les spécifications
techniques, le prix de cession des biens et sarde®s la monnaie de facturation et de

paiement du contrates délais de livraison pour les biens et de rdaisgour les services,

®
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les clauses du contrat pour la prise en charge idgges et autres frais accessoires,

conditions de paiement.

Quant aux conditions de paiement, l'article 27 v@itéque I'ensemble des termes
commerciaux (INCOTERM) repris dans les régles @&trices de la chambre de commerce
international peut étre inscrit dans les contraramerciaux, sauf dispositions législatives ou

réglementaires contrairés.

2.3.2. Le choix d’'un mode de réglement
2.3.2.1 les instruments de paiement a l'internaticed

a) le chéque

C’est un ordre écrit, émis par I'acheteur a I'ordfen bénéficiaire (le vendeur). Peu
couteux, trés répondu dans le monde mais peuéutiss les transactions internationales vu

ses nombreux inconvénients parmi eux :

-Le risque de change, s'il est libellé en Devise ;
-Le risque de non paiement

-Le cheque peut étre volé, pettiu

b) Le virement international

C’est un instrument de paiement tres utilisés;lient importateur donne l'ordre a sa

banque de payer I'exportateur par virement.

C’est un moyen peu couteux, trés rapide grace dax T au systeme Swift (Society
Wordwide Interbank Financial Telecommunication)pdut étre libellé en monnaie national

ou en devise.
Parmi ses avantages:

-La sécurité de transfert est assurée grace ardegdures de controles trés sophistiques ;

™ http://www.douane.gov.dz/pdf/banque_algerie/Reglei¥h20N07-01.pdf
2 EGRAN.G et MARTINI.H, Management des opérationscdemerce international, éditions DUNOD, Paris,
2003, P95.




Chapitre Il: la stratégie d’exportation: contenépnthrche et justification

-Virement rapide et peu couteux.
En terme d’inconvénients, nous retiendrons que :

- Le virement ne constitue pas une garanti de pané¢nsauf s'il est effectué avant toute

expédition ;
- L'initiative de I'odore de virement incombe anfiportateur.
c) La lettre de change

Egalement appelée traite, c'est un écrit par lelgugleur (le créancier) donne l'ordre au
tiré (le débiteur) de payer une certaine sommeneaertaine échéance, a un bénéficiaire.
Dans la pratique, le tireur se désigne le plus spnulii-méme comme bénéficiaire, et expédie
la traite au tiré pour que celui-ci la lui retourmEeptée, c'est a dire sighte

Les avantages de la lettre de change :
-Elle détermine précisément la date de paiement ;
-Elle matérialise une créance qui peut étre négaescomptée), auprés d’'une banque ;
-La lettre est émise a l'initiative de I'exportateu
La lettre de change présente néanmoins quelquesviénients :
-Elle ne supprime pas les risques d’'impaye, deepadrte vol ;
-Son regroupement peut étre long.
d) Le billet a ordre

Il s'agit également d'un effet de commerce, maremant utilis€é en commerce
international. La différence essentielle entre latge de change et un billet & ordre tient au
fait qu'alors que la premiere est émise par lenmiéa (I'exportateur), le second est émis par le
débiteur (I'importateur). C'est ce qui explique deevendeur préfére utiliser une lettre de

change, plutét que de laisser a I'acheteur I'iniBade I'émission de I'effet de commerce.

BMaitriser les échanges internationaux. (s.d.). Gésle 01 04, 2013, sur Instruments et techniggdes

paiement: http://www.perpignan.cci.fr
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2.3.2.2 les techniques de paiement a l'internatioha ses techniques de paiement sont

utilisées dans le cadre d’une transaction intesnati
A) I'encaissement simple

Cette technique de paiement est utilisée lorsquee partenaires se connaissent.
L’initiative du reglement est laissée a I'achetenéanmoins le vendeur peut solliciter un
paiement anticipé pour évité le risque de non pargntCette technique est courante et facile

a mettre en ceuvre.
B) L’encaissement documentaire

Ce sont les techniques plus complexes que l'eraraisst simple, basées sur le role
primordial des documents présentés par le vendleupaiement se fait contre documents et

non pas contre les marchandises. Parmi ses te@igaus citrons :
B.1) Le crédit documentaire

Le crédit documentaire : est trés utilisé en conménternational, car il est le seul a
présenter une sécurité satisfaisante pour les gaumes. Le crédit documentaire est un
engagement par lequel une banque (banque émetfid#ige, sur instruction d'un donneur

d'ordre ou pour son propre compte :
-A payer le bénéficiaire ;
-A accepter et payer les effets de commerce tmésepbénéficiaire sur elle-méme,

-A rembourser une autre banque ayant acceptéee pay@égociée les effets de commerce

tirés par le bénéficiaire.
B.2.1 Les intervenants du crédit documentaire

-Le donneur d’ordre : c’est I'acheteur qui donnsaabanque les instructions d’ouverture du
credit documentaire en faveur de son fournisseyrétise les documents et le mode de

reglement qu’il désire.

-La banque émettrice : c’est la banque de I'achetpu procede a l'ouverture du crédit
documentaire su la base des instructions de I'edhett s’engage directement vis-a-vis du

bénéficiaire.
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-La banque notificatrice : c’est la banque corresjamte de la banque émettrice, elle se
trouve dans le pays du vendeur et notifie a cellisaverture du Credoc en sa faveur (elle
n’est pas forcement la banque habituelle du vendeur

-Le bénéficiaire : c’est le vendeur en faveur delgCredoc a été ouvert.
B.2) La remise documentaire

La remise documentaire: est une technique de paieper laquelle un exportateur
mandate sa banque pour recueillir, par l'interniéelide son correspondant, le reglement ou
l'acceptation de l'acheteur, au moment de la ptésen des documents représentatifs de la

marchandise.

Cette opération obéit, sauf convention expressg, "aggles et usances uniformes

relatives aux encaissements”, publiées par la CremddCommerce Internationale.
La remise documentaire est en général utilisédegagxportateurs
-Lorsqu'ils connaissent suffisamment leur acheteur,
-Lorsque la situation politique, économique et ntaimé du pays de I'acheteur est stable,

-Lorsque la marchandise peut étre revendue facilersigr place en cas de désistement de
l'acheteut”.

L'importateur y trouve également des avantages :
-C'est un mode de paiement souple et moins onép&ur crédit documentaire,
-1l offre, de son point de vue, pratiquement lesmaé garanties,

-1l lui est possible, dans certains cas, d'inspdatenarchandise avant de payer ou d'accepter

la traite.

2.3.3 Lesrisques liés a I'exportation et leur coerture
Toute entreprise qui vend ou qui achete court desies de non paiements ou de défaut

de livraison. Ces risques amplifient lorsqu’il Stag/opérations de commerce international,

“Maitriser les échanges internationaux. (s.d.). Gibésle 01 04, 2013, sur Instruments et techniqdes

paiement: http://www.perpignan.cci.fr

%
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en effet, en raison de I'éloignement, la durée tassactions est allongée et les rapports

personnels entre les parties sont souvent moiogsatju’entre contractants d’'un méme pays.
2.3.3.1. Les risques liés a I'exportation

Les risques que peut encourir une entreprise kessogérations d’exportations peuvent
étre de plusieurs ordres :

A.1) les risques liés au paiement :
L’exportateur peut étre exposé a plusieurs ristjgesau paiement notamment :
— le risque de change :

Celui-ci est lié au paiement en devise et la flattn possible de la devise retenue entre
la date de I'engagement des parties et la dateadsmpnt effectif. En effet les variations
importantes des taux de change peuvent réduireamailer les bénéfices.

—Le risque de non transfert : c’est le résultand’volonté politique de bloquer ou de retarder

le transfert de devise hors d’'un pays d’'importation

—Le risque de crédit ou le risque client: celuiesi lié a l'insolvabilité du client et peut
prendre naissance apres livraison des marchansktd®ntreprise se retrouve dans ce cas

face a un client incapable de régler sa créance.

—Le risque politique: I'instabilité politique dales pays cibles peut affecter la rentabilité ou

la sécurité d’une opération d’exportation et indwimsi des pertes pour I'exportateur.

—Le risque de fabrication: il s’agit de linterrigt du marché entre les deux parties,
survenant avant la livraison des marchandises, damas |'exportateur peut subir des pertes
considérables, liés a I'exécution de la commandeclient, s’il n'arrive pas a trouver

rapidement un autre preneur pour sa marchandise.

—La non-conformité: ce risque est lié directemenpeduit qui peut ne pas étre accepté sur le
marché étranger, lorsque celui-ci est régi parrdgkes spécifigues au marché visé, il ya lieu
avant de procéder a une transaction de bien évakieisque a travers un contrdle de

conformité ainsi que les normes applicable a aettégorie.

-y
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Différents autres risques : on peut citer notamment

—Le risque lié au transport: les risques ici a greren considération concernent la mise sur le
transport principal de I'exportation ou de l'impateur, ainsi que les risques liés au

transhordement.

—Le risque de couverture d’assurance: il faut @eiicrupuleusement a ce que l'assurance

consenti couvre réellement les risques encourus.

—Les risques catastrophiques: une inondation, emllement de terre ou toute autre
catastrophe peuvent désorganiser d’économie d’'ya paempécher le client d’honorer son

engagement.
2.3.3.2 Les produits de la CAGEX

La police crédit acheteur elle garantit touts les contrats d’exportatiorygides avec
un crédit acheteur. La CAGEX délivre un double gtraine garantie a la banque au titre de

risque de crédit et une garantie a I'exportateuiteride risque de fabrication.

La police globale elle couvre I'ensemble des ventes des biens deotomateurs et
d’équipement, ou prestation de service dans unéedue dépasse pas 6 mois. C'est une police
annuelle et renouvelable par tacite reconductiom. [Bincipe de globalité signifie la garantie

da la totalité de la créance.

La police individuelle: elle couvre les risques de crédit ainsi que lisgues
d’interruption de marché ou de fabrication liés apeérations des biens d’équipement et

prestation de service pour une durée supérieuramun

La police prospection, foires et exposition Cette police couvre les risques de non
amortissement des dépenses engagées par I'ergrepiie a I'action de prospection ou de la

participation au foire.
2.4. La logistique internationale

2.4.1. Le transport international de marchandises

®Le cour de I'assurance, Master 2,2013.
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2.4.1.1 les différents modes de transports

Il existe différents modes de transports qui petéére choisit notamment en fonction
du pays de destination ainsi que de la nature deal@handise transportée, dans ce qui suit
nous exposerons ceux présenté par Jean Belotti

Le transport maritime: celui-ci dépose de diffésertypes de navire utilisant
généralement les conteneurs. Les avantages deeel¢ytransport: la possibilité de stockage
dans les portuaires, pas de rupture de chargei sssure un gain de temps et de sécurité.ses
inconvénients concernent généralement les délgmwriant ainsi que I'encombrement qui

peut exister dans les ports de certains pays.

Le transport aérien: ce type de transport garanti la sécurité et fédigg ainsi que la
réduction des couts de stockages et d’emballageer@ant les couts peuvent étre trés élevé

en cas d’envoie lourds.

Le transport routier : celui-ci offre la possibilité de I'utilisation da conteneurisation
et la possibilité de combiner le rail et la routeouvre I'avantage de service porte a porte,

donc des délais plus cours et sans rupture deeharg

2.4.2Les Incoterms

2.4.2.1 Définition des incoterms

Il s'agit d'une abréviation anglo-saxonne de l'egpion «International Commercial
Terms», signifiant «termes du commerce internatioea traduite en francais par «C.L.V.».
Les Incoterms résultent d'une codification des rhtgdad'une transaction commerciale mise
en place par la Chambre de Commerce InternatioG@dlaque modalité est codifiée par trois
lettres et est indissociable du lieu de livraisaguel elle s'applique. Le but des Incoterms est
de fournir une série de régles internationales poerprétation des termes commerciaux les
plus couramment utilisés en commerce extérieur. t€eses définissent les obligations du
vendeur et de l'acheteur lors d'une transactionnuentiale, le plus souvent internationale,
mais qui peut également s'établir entre des opégteationaux ou communautaires. lls

concernent essentiellement les obligations desepag un contrat de vente, en ce qui

®BELOTTI.J, Transport international des marchabdigésne
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concerne la livraison de la marchandise venduegpartition des frais et des risques liés a

cette marchandise, ainsi que la charge des foésaliexport et d'import
2.4.2.2 Incoterms et formalités douanieres

L’incoterm traduit la répartition des roles entoaifnisseur et acheteur, ce qui n'est pas
sans incidence sur la mise en ceuvre de l'amendeslgBté du code des douanes
communautaire. Dans le cadre de la communicatiorcede données sdreté-sécurité, les
Incoterms proposent une réponse utile a la questiaciale du "qui fait quoi”. De plus, les
incoterms sont aussi, indirectement, des outilptofosation des regles de la valeur en
douane, contribuant au soutien de la performanoadcégique des opérateurs du commerce

international.
2.4.3. La douane:

La douane joue un role important dans les relatammmerciales internationales. En
effet toute marchandise en provenance d’'un pagse@dr est prise en charge par la douane du
pays de destination et droit faire I'objet d’'un dédnement et ce quelque soit sa nature, sa

valeur ainsi que sa vois d'arrivages (maritimejeaére).
2.4.3.1 les missions de la douane
L’administration des douanes a pour missions :

La mise en ceuvre des mesures légales et réglemeentermettant I'application de la

|égislation douaniere et de la loi tarifaire ;

-L’application de mesure légale réglementaire aaxamandises importantes ou exportées qui

se trouve sous sa responsabilité ;
-L’établissement et I'analyse des statistiquesaleroerce extérieur ;

-L’application des mesures légales et réglemergamex marchandises importées ou

exportées qui se trouve sous sa responsabilisé.
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2.4.3.2 Les régimes douaniers a I'exportation

Il existe différents régimes ou forme d’exportatfmévus par le code des douanes algérien et
qui sont :

-L’exportation définitive (sortie définitive), I'eportation temporaire (foires, exposition).
Conclusion

Enfin, nous retenons dans ce chapitre que la démmafexportation qui peut constituer
une aide a l'internationalisation. Ces étapes sulispensables pour une meilleure démarche
d’'une organisation en vue de satisfaire I'enserdblses partenaires, et préserver ainsi, voire

méme renforcer sa position concurrentielle

=



Chapitre Ill: Présentation du complexe agroalimeat@EVITAL

Introduction

Ce chapitre est divisé en deux principales secti@ection 1: présentation du
complexe, le deuxiéme les capacités de complexe.
Section 01 : présentation du complexe

CEVITAL SPA au capital social de six (68) milliarde DA, a été créée avec des fonds
privés en 1998, Elle est la premiere société prdaes I'industrie de raffinage d’huiles brutes
sur le marché algérien. Elle a pour actionnairexcgaux, Mr ISSAAD REBRAB & Fils.

CEVITAL est parmi les entreprises algériennes quival le jour dés I'entrée de notre
pays en économie de marché, elle a été crée pdouds privés en 1998.Son complexe de
production se situe dans le port de Bejaia etisteseir une superficie de 45000 mz2.

CEVITAL contribue largement au développement dendlistrie agroalimentaire
nationale, elle vise a satisfaire le marché natieh@&xporter le surplus, en offrant une large
gamme de produits de qualité.

En effet, les besoins du marché national sont éstida 1200 T/j d’huile, soit
I'équivalent de 12 litres par personne et par a&s tapacités actuelles de CEVITAL sont de
1800T/j, soit un excedent commercial de 600T/j.

Les nouvelles données economiques nationales @ansatché de I'agroalimentaire,
font que les meilleurs sont ceux qui maitrisennd’iacon efficace et optimale les codts, les
charges et ceux qui offrent le meilleur rapppralité/prix Ceci est nécessaire pour s'imposer
sur le marché que CEVITAL négocie avec les grasdegtés commerciales internationales,
ses produits se vendent dans différentes villexaafies telles que le Lagos, Niamey,
Bamako, Tunis, Tripoli...
1.1-Situation géographique

Le complexe CEVITAL est implanté au nouveau quapdtt de Bejaia, a 3km Sud-
ouest de la ville, & proximité de la RN 26. Ceiteation géographique de I'entreprise lui
profite bien étant donné qu’elle lui confére I'atege de la proximité économique. En effet,
elle se situe tres proche du port et de I'aéropeBejaia.
1.1.1-La fiche signalétique :

v" Raison social : SPA cevital Mr ISSAAD REBRAB & Fils

v'  Siege social : Complexe cevital Bejaia 06000BRJAIA, Algérie.
v Tel : 00213. 34. 20. 20. 00 / 032. 06. 96.

v Fax : 00213. 34 .21. 27. 73.
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v Email info@cevital.com

v Site http www.cevital.com

v' Capital social : Son capital est de ; 68,760, DA.

v CBN° : BADR-Agence Béjaia 003 00357 3002000 59.
: BNP PARIBAS-Agencéjgia 072 00713 00000 1800172.
: Société Générale-AgeBéjaia 02100501 1130000537 52.

v ART N° : 06010108900 M.F : 09980601900821

v RCN° : 98 B03802 BEJAIA.

Président direction générale (PDG) : Mr ISSAAD REER
Nombre de travailleurs : plus de 4379

1.2-Activités et missions
1.2.1-Activités de CEVITAL

Lancé en Mai 1998, le complexe CEVITAL a débuté activité par le
conditionnement de I'huile en Décembre 1998.

En Février 1999, les travaux de génie civil dealfimerie ont débutés, cette derniére est
devenue fonctionnelle en Aolt 1999.

L’ensemble des activités de CEVITAL sont concergréer la production et la
commercialisation des huiles végétales, de marga&tine sucre. Elles se présentent comme
suit :

v’ Raffinage des huiles (1800 tonnes/jour).

v Conditionnement d’huiles finies (1400 tonnes/heure)

v Production de margarine (600 tonnes/jour).

v’ Fabrication d’emballage PET (Poly Ethylene Térélaltéd (9600 unités/heure).
v Raffinage du sucre roux (1600 tonnes/jour).

v’ Stockage céréales (120 000 tonnes).

v Minoterie et savonnerie en cours d’étude.

1.2.2-Missions et objectifs

L’entreprise a pour mission principale de dévelopagroduction et d’assurer la
gualité et le conditionnement des huiles, des nmargs et du sucre a des prix nettement plus

compétitifs, et cela dans le but de satisfairdi@ntet de le fidéliser.
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Les objectifs visés par CEVITAL peuvent se présecoenme suit :
= [’extension de ses produits sur tout le territoia¢ional.
» L'implantation de graines oléagineuses pour I'extican directe des huiles brutes.
= L’optimisation de ses offres d’emploi sur le marchgtravail.
= L’encouragement des agriculteurs par des aidesdiaees pour la production locale de
graines oléagineuses.
= La modernisation de ses installations en termasatshine et de technique pour augmenter
le volume de sa production.
= Positionner ses produits sur le marché internaltipmaleurs exportations.
Présentation de I'organigramme du complexe
1.3-Structure organisationnelle du complexe CEVITAL

Le complexe CEVITAL fonctionne selon une structimérarchique et fonctionnelle
tout en bénéficiant des avantages de cette consbimajui met en avant les principes de
commandementa verticalité de la circulation de toute inforioat et donnée et offre plus de
spécialisation et de fluidité.
1.3.1-Les principales missions des différentes dotons du complexe
1.3.1.1-La direction générale

Elle s’occupe de I'établissement des plans stratésg et des décisions sur la politique
marketing a adopter en collaboration avec la dwaaiu siege d’Alger. Elle a également pour
mission la coordination, l'orientation et la motivs des autres directions. La direction
générale est présidée par un président directenéragié (PDG) qui est l'actionnaire
majoritaire.
1.3.1.2-La direction des ressources humaines

Elle est I'un des piliers de I'organisation struefle de CEVITAL, sa fonction consiste
en:
> la gestion administrative du personnel (le reglendess salaires, les dossiers de la sécurité
sociale et les employeés, les congeés...)
> la gestion prévisionnelle (le recrutement et levisdiieffectif, la formation du personnel...)
» tous les aspects sociaux et relations humainesl@éatieprise
1.3.1.3-La direction technique contréle de qualité

Elle est dotée de quatre laboratoires : laboratduesuivi d’huile, de margarine, de
sucre et de conditionnement. lls assurent le ctengble suivi de la qualité des produits et
tout leurs processus de production par I'élabonaties bilans chaque quart d’heure au plus

7y
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tard une demis heure, et cela sous la supervisolalbratoire centrale qui suit la qualité
microbiologique des différents produits.
1.3.1.4-La direction projet :

Elle collabore avec la direction générale, ell@arpmission la réalisation et le suivi des
projets, elle se charge de la réalisation de tesigrivaux de construction ou d’extension, et
de linstallation des équipements techniques etami§cies.
1.3.1.5-La direction finance et comptabilité (DFC)

Elle constitue I'organe de vision du complexe, slt&cupe de :
> la détermination et la distribution des budgetsificiers nécessaires a chaque direction,
pour le suivi de leur patrimoine.
> la comptabilisation quotidienne de toutes leséadret sorties d’argent selon les pieces
justificatives signalées.
> la satisfaction des besoins aux meilleures conditiiexactitude, de précision et de délai
pour que I'entreprise prenne facilement ses prémastis avis des tiers.
1.3.1.6-La direction commerciale

Elle gere toutes les relations avec I'environnemeéet I'entreprise, elle assure la
commercialisation des produits finis et le suivis#s clients qui sont repartis principalement
a travers le territoire national et quelque payangers ; pour se faire la direction a adopté la
structure suivante :
> participer a I'élaboration de la politique commateide I'entreprise ;

» orienter, distribuer, développer, organiser la patchn des huiles ;
» coordonner les activités de son département.
1.3.1.7-La direction raffinerie d’huile

Elle a pour mission de raffiner I'huile brute ddas meilleures conditions, étant dotée
d’'une salle de contrdle informatisée qui permesiailes parametres de raffinage basés sur les
caractéristiques physico-chimiques des huiles.
1.3.1.8-La direction margarinerie

Elle cherche a rationaliser I'utilisation de sesiipgments de production pour obtenir
une productivité optimale tout en respectant kesntages comparatifs que peut offrir les

produits finis.

1.3.1. 9-La direction raffinerie de sucre
La raffinerie de sucre s’occupe du raffinage duesuoux pour le transformer en sucre

blanc prét a étre conditionné.

-
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1.3.1. 10-La direction conditionnement
Organisée en équipe de 3x8, elle fonctionne 24h/2dhmission est la fabrication des
emballages et la mise en bouteille de I'huile refé.
1.3.1.11-La direction logistique
La direction logistique a été crée en janvier 2@I@, est considérée comme le pilier de
I'entreprise car elle joue le role de support plesrautres directions, en leurs fournissant les
ressources matérielles, financiéres et dinfornmati@cessaire. Elle se divise en quatre
services :
a) Service approvisionnement
Sa mission est d'assurer l'approvisionnement eniémest premiéeres ; il constitue
également un soutien logistigue et technique p@as utres structures puisqu’il les
approvisionne en matiére de fournitures de burédiéquipement.
b) Service magasinage
Il s’occupe du stockage et du magasinage des pgsoclinsommables et fournitures
ainsi que des matiéres premiéres.
c) Service expéditions
Il est chargé de :
L’expédition des huiles, de la margarine, du s@tngrochainement des céréales.
La gestion des fichiers.
L’établissement des bons de consignation.
La restitution des palettes.

YV V. V V V

L’achat de nouvelles palettes et intercalaires.

d) Service transit et transport
Ce service est chargé de transporter la marcharetisg’assurer le transport du
personnel, il joue également un rble au niveau dgportations puisqu’il garantit

'acheminement des produits jusqu'a I'acheteur.

1.3.1.12-La direction marketing

Nouvellement créer, dans le cadre des préoccupasimatégiques du groupe d’adopter
de mieux en mieux ses politiques et ses objectiigr satisfaire le marché cible, cette
direction devrait alors établir une politique de rkeding. Elle permettrait au complexe
d’ajuster et de mieux maitriser ses politiques dmlpit, de prix, de communication et de

distribution. Cette direction permettra de renforsensiblement I'efficacité du réseau de
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distribution des produits. Linterface avec la difen commerciale devrait étre

judicieusement identifiée.

1.3.1.13-La direction des silos

Elle a pour mission d'assurer le stockage danscteslitions requise des produits
entrant dans les processus de production du complex

Cette direction assure la gestion de trois zones :

Zone 1 : ou zone quai ou s’effectue la réceptisraerires (déchargement)
Zone 2 : composée de 27 silos et d'un hangar dsséin stockage.

Zone 3 : ou zone des expéditions.

1.4-Le choix stratégique de CEVITAL

Les sociétés modernes connaissent de rapides fengsochangements sous le double
effet de la mondialisation qui intensifie les éapem et internationalise I'offre, et de
I'évolution technologique qui crée de nouveaux mat et de nouveaux modes de
fabrication et de communication. A cet effet, l@ighstratégique effectué par les entreprises
doit correspondre aux programmes d'action sansuédsqles objectifs de pénétration
commerciale, qui exigent une mise en relation ebrgreprise et son marché, ne peuvent
étre atteints.

A cet effet, CEVITAL, concernant son métier, a tdigbord, opté pour une stratégie de
diversification :

* Horizontale :en élargissant sa gamme de produit ;

» Verticale :en recherchant I'accroissement du marché potentiel

e Congloméra le : en optant pour un développemerd das activités sans rapport les une
des autre tel que : 'agroalimentaire, la constougt...

Concernant I'étendu du marché, elle a opté pouoleverture de 'ensemble du marcheé
national, I'entreprise a instauré une stratégidatmination, c'est-a-dire, qu’elle cherche a étre
et a garder la place de leader sur le marché ration

Alors que pour le marché mondial, L’entreprise CEANL a opté pour une stratégie de
développement international, qui repose sur le ld@pement des exportations.
1.5-La gamme de produit

La gamme de produit de CEVITAL, pour I'ensemble degivités existantes, se

présente comme suit :

%
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1.5.1-Des huiles
» Fleurial : 100% Tournesol (depuis Aolt 1999)
»  Fridor : 100% mélange Tournesol, Colza et Palme
» Elio2 : Huile végétale (soja, palme)

Toutes ces huiles sont disponibles sur le marnttgldres, 2 et 1 litre
1.5.2-La margarine
% Margarine de table
» Matina en barquettes de 4009 et en plaquettes 2509
» Fleurial en barquettes de 5009 et en plaquetteg 250
» Rania en barquettes de 400g et en plaguettes de 250
% Margarine de feuilletage:

La parisienne en plaquettes de 500g

% Graisses végétales :

» Graisse de coco 27-29

» Graisse de coco 31-33

» Graisse de coco 34-36

» Graisse de palmiste 35-37

» Shortening 38-40.

+ Smen:Medina 100% végétale en pots de 1,8kg.

1.5.3-Raffinerie de sucre

% Le sucre blanc :Les sacs de 50kg et des big bag de 1000kg.

« La meélasse cc’est un résidu du processus de raffinage du socredestiné

essentiellement a I'exportation.
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FIGURE 5 : La gamme de produit

Source : document interne de Cévital

L'HUILE
Désignation articles Volume Conditionnement Emiggla
75 cl Bouteille
HUILE elio 2 100 cl Bouteille
200 cl Bouteille
500 cl Bidon
75 cl Bouteille PET
100 cl Bouteille
HUILE fleurial Plus 180 cl Bouteille
200 cl Bouteille
400 cl Bidon
500 cl Bidon
HUILE Fridor (opaque) 400 cl Bidon
LA MARGARINE
Margarine Fleurial 2509 Plaguette papier
500 g Barquette PET
Margarine feuilletage 500 g Plaquette papier
Margarine Rania 250 ¢ Plaguette papier
400 g Barquette PET
Margarine Matina 2509 Plaguette papier
400 g Barquette PET
Margarine elio 2 500 g Barquette PET
250 g Plaguette papier
Smen Medina 1,8 Kg boite PET
500 g Barquette
Shortening 34/36 Carton
31/33 Carton papier
35/37 Carton
38/40 Carton
Beurre gourmand 500 g Plaguette papier
LE SUCRE
Sucre 50 Kg Sac PET
Sucre Morceaux 1 Kg Boite papier
Sucre Skor 1 kg boite papier
Sucre Big Bac 1000 Kg Sac PET
Sucre liquide 100 cl Bouteille PET
Sucre liquide inverti 100 cl Bouteille PET
I'EAU MENIRALE NATURELLE ET BOISSON GAZEIFIEE ET JU
eau minérale 50 cl Bouteille PET
150 cl
Eau gazéifiée 100 cl Bouteille PET
Tchina jus d'orange 100 cl Bouteille PET
200 cl

|
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Section 02 : les capacités du complexe Cevital
1. Les capacités de production
e Les huiles végétales

En Décembre 1998, CEVITAL a lancé son activité leaconditionnement des huiles
avec une capacité de production de 600 t/j. Le @0tA999, la raffinerie des huiles végétales
est devenue fonctionnelle, sa capacité de produetsd de 800 t/j et en Octobre 2001 elle a
connu une extension jusqu’a 1800 t/j due a uneideeraffinerie d’une capacité de 1000 t/j.
Cette activité constitue I'activité cruciale du qaexe qui atteint actuellement une production
de 580 000 t/an et s’accapare d’'une part de magbérieur a 85% sur le marché national des
huiles.
 La margarine

En Mai 2001, la production de la margarine estéangar une unité d’'une technologie
Allemande « Schréder » totalement automatiséeixdagses de production d’'une capacité de
600 t/j. La margarine Fleurial, Matina et Rania éféient d’'une procédure de fabrication
ultra moderne qui leurs assure des qualités orgptiglies et nutritionnelles incontestables.
» Laraffinerie de sucre

Cette raffinerie a été lancée en début 2003, ellere une surface d’en virant 12 000m
qui se décompose essentiellement en quatre compeats :
> un hangar de stockage de sucre roux (matiére prenu&ine surface de 5006t d’une
capacité de stockage de 50 000 tonnes ;
> une unité de raffinage de sucre couvrant une sartie 3 800 et d'une capacité
journaliere de production de 2 000t/j ;
» quatre silos de stockage de sucre blanc (suciieépfi’une surface de 1 508rat d’'une
capacité de contenance de 3 000t par silos, ciaigau totale 12 000t.
> une unité de conditionnement occupant 1 450m
* Le conditionnement

Il consiste en la fabrication des emballages (bbese 5L, 2L, 1L) et a partir des
préformes en PET.
2. Les capacités en ressources humaines

L effectif de complexe est passe de 456 personrsss @éation a 4379 personnes en

aout 2010. Entre Cadres dirigeants, Cadres supgyi€adre moyens, Agents de maitrises et

=
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Agents d’exécutions. La majorité de I'effectif coogant I'entreprise CEVITAL est constitué
d’agents d’exécution qui représente plus de 65%othl d’effectif.
3-Les capacités commerciales
La direction commerciale de CEVITAL, ayant été cieae début de I'année 2007,
existait sous le nom de service commercial dépdandiaectement de la direction générale.
Elle est, aujourd’hui, composée de :
* 01 directeur commercial
* 01 secretaire
* 01 chef des ventes
e 04 chargés de clientele
» 08 facturiers
* Un chargé des statistiques.
4. Les capacités des expéeditions
Les expéditions font partie intégrante de la diogctogistique. Les capacités de
chacune des unités de production ou raffinerie sont
» Pour la raffinerie d’huile
Chaque équipe est composée de :
= 01 chef de quai
= 01 facturier
= 01 magasinier
» 01 chargé de palette
= (06 caristes
En tout, il y a trois équipes qui travaillent erB2feures, la capacité de chargement en
huile, est de 50 camions/jour, soit 1200 palettes.
» Pour la margarinerie :
Elle est constituée de deux équipes de 2*8 hehegune d’elle est composée de :
= 01 chef de quai
= 01 magasinier
= 02 caristes (01 pour le Clark et 01 pougabeusk
= 02manutentionnaires
La capacité de chargement est de 7 a 8 camionsgoiti 160 palettes/jour.
» Pour la raffinerie de sucre

Elle est constituée de deux équipes de 2*8heurt,amcune d’elle est composée de :
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= 01 chef de quai
= 01 facturier
= 18 manutentionnaires

= 03 agents d’entretien

La capacité de chargement est de : 80 camions/jsoitd’équivalent de deux (02)
tonnes par camion.
5. Les capacités de distribution
Cevital dispose de moyens adéquats pour la disitritbgelon le produit et le besoin.
Ces moyens sont répartis comme suit :
a). Les moyens humains
106 personnes sont chargées d’assurer une boriribudien des produits du complexe.
Elles sont réparties comme suit :
1 responsable logistique
1 responsable des expéditions
7 chefs de quais
42 caristes
5 facturiers
14 manutentionnaires
15 magasiniers

3 responsables de palettes

vV V V V V V V V V

18 personnes pour le tries des palettes

L’ensemble de personnel est organisé en 2 foisiBeBgune équipe de 5h jusqu'a 13h
et 'autre de 13h a 21h)
b). Les moyens matériels

Le complexe utilise deux catégories de moyensx cgilisés directement par le

complexe et ceux loués aux dépositaires.
Ceux utilisés par Cevital, composeés de :

105 tracteurs camions semi-remorgques

140 semi-remorques

10 camions de 10 tonnes

3 citernes

6 clarcks et 2 gerbeuses (Ceux qu’elle loue)

YV V V VYV V V

107 camions de distribution

Xl
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» 9 cellules frigos
c) les capacités de stockage
Cevital dispose, en dehors du complexe, de plusieux de stockage pour chaque
produit, repartis comme suit :
1600 palettes d’huiles a I'intérieur de Cevita#l@00 palettes a EDIPAL
1400 palettes de margarines a l'intérieur de lardire froid,
120000 tonnes du sucre au complexe (les silos) fidi#hes a IDIPAL
2442 tonnes a ICOTAL
5130 tonnes au JUTE
15955 tonnes a ENAB

YV V V VYV V V

D) capacités de chargement

Elle dispose de 6 lignes de chargements d’une @apde 2000 tonnes/jours pour le
sucre, 7 pour I'huile et 3 pour la margarine.
6-La part de marché de CEVITAL :

Depuis sa création a nos jours, CEVITAL jouit dstatut, d’'une image de marque et
d’une réputation a I'échelle national et internaéibprivilégié.

* Pour I'huile, I'entreprise CEVITAL a entre 65 et%Xe parts de marché.

* Pour le sucre, elle détient entre 75 et 85% des plrtmarché.

e Pour la margarine, elle a une part tres minimewse de la concurrence nationale et
internationale accrue.

Cevital contribue largement au développement d&ldstrie agro-alimentaire. Ses
activités se sont avérées hautement rentabless B¢ permis a I'Algérie de diminuer
sensiblement ses importations de sucre, d’huildeemargarine, renforgcant ainsi la balance
commerciale du pays. Cevital exporte sont excéd#mtproduction dans les pays voisins et
européen. La réussite de Cevital lui a permis de :

Se tailler, en 12 ans, une part de marché domindeseproduits alimentaires de base en
Algérie.

S’assurer une compétitive affirmée sur le marchggor@l (Afrique du nord) sur les
produits alimentaires de base et ce, grace a laiseaile ses codlts, de la technologie utilisé et
d’'une couverture appropriée du marché tant natignalrégional.

D’envisager de s’ouvrir a d’autres activités indigdies. En effet le succés enregistré
dans le domaine agroalimentaire dénote d’une gieagt d'une capacité managériale certaine

qui peuvent encourager le groupe a initier d’aummesstissements d’envergure.

%
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Section 1 : la démarche d’exportation dans le casedCévital
1.1-Les étapes préliminaires de la démarche d’exp@tion
1.1.1 Le diagnostic export

Auparavant les exportations du C.A Cévital n’étajess régulieres, I'entreprise n'avez
pas un programme d’exportation préétabli, elle aisait que saisir les opportunités qui
s'offraient a elle. Mais a partir de I'année de 0@vec I'accroissement des capacités de
production de I'entreprise et aprés avoir inondéndeché national, I'entreprise couvre 150%
de la demande nationale (huiles), la nécessite déweloppement externe c’est fait ressentir.
A cet effet, le C.A Cévital a procédé a l'instaioatd’'un service export qui a pour mission
principale la définition de la démarche d’expodatgue suivra I'entreprise pour mener a bien
, développer et structurer ses exportations fuemsgéterminant notamment les éléments et
les étapes indispensables a son organisationogt @soulement.

Avant de se lancer a l'international, C.A Cévitainasurer son degré de préparation a
'export et & évaluer ses forces et ses faiblessks ressources dont il dispose, en effectuant
un diagnostic export a travers lequel un certamiore d’éléments ont été explorés
a savoir :

-Les capacités du complexe a satisfaire ses clisatde plan qualitatif et quantitatif.

-Le degré de réponses du complexe aux exigencescphghimiques demandées par
ses clients ;

-L’analyse des capacités de la logistique a men&ngps et a bien les opérations
d’exportation ;

-L’évaluation des compétences de l'entreprise aekdfper un plan marketing a
'export.

Cévital est tres soucieuse de l'image qu’elle didfud’elle tant au niveau national
gu’international, c’est pourquoi avant de se lardzans les exportation I'entreprise a procédé
a I'évaluation et a I'analyse de sa politique dengwnication externe a savoir . son site
internet, ses spots publicitaires, ses fréquences pdrticipation aux manifestations
economiques ainsi que les compétences linguistigieeson effectif et ce dans le but
d’améliorer sa politique de communication et deldjpter aux spécificités de chaque marché
étranger. Suite a ce diagnostic I'entreprise aaiétie besoin de moderniser son site internet,
en établissant notamment en anglais, pour répangdedesoins des prospects internationaux,
et également le besoins de former son personrlahgnes étrangers.

Quand a l'aspect de la communication interne, teprise a détecté le besoin et la

nécessité de la coordination de I'ensemble de stgitads et de la réactivité¢ de chaque
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direction afin de répondre dans les temps aux hesde chacune lors du lancement de
l'opération d’exportation. Suite aux résultats dandlyse, des réunions sont tenues
régulierement entre les directeurs et les cadrésmteeprise.

1.1.2 Le plan d’exportation

Concernant le C.A Cévital , le chargé des expanaéilabore des plans d’exportation a
court terme( généralement pour une année ).Cetidlea la complexité de I'activité et au
nombre réduit des marchés. Les éléments généraléragas dans le plan d’exportation de
I'entreprise sont les suivant :

-L’analyse d’éventuels marchés d’exportation eeatifant régulierement des études de
marché en vue de découvrir de nouveaux marchéntpite

-La conception d’'une stratégie de pénétration §péei a chaque marché, en tenant
compte notamment des particularités et des dift@eulturelles de chaque pays ;

-Effectuer des visites dans les marchés ciblesnadé se familiariser aux réalités
locales ;

-La participation aux salons et foires internatiesaet surtout bien s’y préparer ;

-La recherche d'un partenaire locale qui connaitrfgi@ment les pratiques
commerciales locales ;

-L’élaboration d’'un plan marketing pour renforcemllan commerciale ;

-La définition d’objectifs mensuels a atteindre ;

-Faire des projections financiéres et débloquéitigbt a I'export ;

-Mener des enquétes sur les milieux concurrengelfin d'établir un plan de
compeétitivité;

-L’établissement d’un logigramme relatif & une @én d’exportation, ce dernier est
validé par I'ensemble des directions concerné ea didentifier leurs responsabilités
respectives et coordonnés leurs activités;

-La programmation de réunions entre les différeniieections concernée ainsi qu'avec
le PDG de l'entreprise et se en vu d’analyser taation et identifier les éventuelles
modifications et améliorations qu’il faut apporperur prévenir les problemes déja rencontrés
et apporter les solutions adaptées.

1.1.3 Le plan marketing a I'export

Pour ce qui est de I'entreprise Cevital, celle-eidépose pas d'un plan marketing a
'export formalisé .En effet, le r6le de la direxti marketing dans les opérations
d’exportations est limité a I'élaboration des é&tias exigées par les clients étrangers. Ceci

est notamment di a plusieurs raisons :
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-L’expérience nouvelle dans les exportations ;

-Le manque de ressources humaines qualifiées pafex

-L’instauration récente du service export.

1.2 Les étapes de mise en ceuvre de la démarche gatation
1.2.1 Les études de marché international

La réalisation des études des marchés au seirmtedprise Cevital est effectuée par le
chargé des exportations selon qui, le meilleur mayg procéder consiste a se déplacer dans
le pays cible afin de collecter les informationgspprécises et de garantir leurs fiabilités. Ses
dernieres sont axés notamment sur la réglementatiorigueur, la demande de marché
concernant les produits offerts par I'entreprises koncurrents, les prix pratiqués, les
habitudes des consommateurs.

Ces études de marché permettent au chargé dedatiqr d’établir une stratégie de
prix a I'exportation et qui consiste notamment en

-La définition des prix de pénétration du marché ;

-Négocier avec les armateurs pour obtenir les ewedl colts relatifs au fret maritime
ainsi que les colts de mise a FOB ;

-Avoir un plan de négociation en vu de convain@elient et dimposer les prix de
I'entreprise.

1.2.2 Les modes de prospection utilisées

Dans sa démarche de prospection des marchés égafmg@reprise Cévital a recours a
différents modes de prospection tels que :

-La participation a différentes manifestations caenciales notamment foires et salons
internationaux (exemple : le salon international'agroalimentaire le « SIAL ») ;

-Les missions de prospection effectuées, par legéhdes exportations, sur les marchés
étrangers (exemple : la Libye, Dubaie ...) ;

-L’invitation des clients a forts potentiels dans lbut de leurs faires découvrir
I'entreprise et sa gamme de produit ;

-La prospection sur internet: Cévital a recourx awuvelles technologies de
communication et d’information, notamment internd&in effet, il existe un forum
international du secteur de la distribution quinpetr aux différents groupes de trouver les
offres les plus intéressantes et faciliter aing$ kchanges entre acheteur et vendeur
internationaux.

Parmi les sites les plus visités on retrouve I'aimeu européen des affaires :

www.europages.fr d’autres sites Internet facilitent égalementd@s aux coordonnées et aux
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secteurs réactivités des difféerentes entreprisess de monde, parmi eux le site:

www.kompass.fr

1.2.3 Présentation des modes d’entrées

Le mode de présence et la commercialisation dedupgsodu C.A Cévital sur les
marchés étrangers se fait en fonction de cliedugiays de destination, a s’avoir :

A. La Libye

Le C.A Cévital s’est implanté dans le marché Libgepuis I'année 2008. Ce dernier
représente une part importante des exportatiotierteeprise, sachant que celle-ci prévoit de
couvrir 80% de Libye en sucre prochainement. Le CéVvital est présent en Libye via un
bureau de représentation Liben car la Iégislatidtyeénne ne donne pas droit aux sociétés
commerciales étrangéres de s’installer en leurgrpsonoms et d’avoir un statut juridique. A
travers ce mode de présence, lI'entreprise conskrvenaitrise totale de sa politique
commerciale et dispose de meilleures connaissatecegrcheé et des besoins des clients.

Le siége principal de I'entreprise se trouve a dlijpu celle-ci dispose de quatorze(14)
fourgons pour la distribution directe de ses prtsdui

Quand au reste de pays, I'entreprise dispose d&(bhgcentres de distribution a travers
tous le territoire et chaque centre possede sgsgwanoyens logistiques (de transport) ainsi
que d’'un camion pour la distribution en gros dediférents produits.
B. Le reste des marchés

Quand au reste des marchés étrangers, Cévital texges produit soit via des
importateurs/ distributeurs qui importent les pribde I'entreprise entant que produits finis et
se charge de leurs commercialisation sous la makgDévital » ou bien a des entreprises

industrielles qui les utilises entant que matieenpéere dans leur processus de fabrication.

1.3 La concrétisation de I'opération export et le ltoix de mode de réglement
1.3.1 Les techniques de paiement utilisées

Pour ce qui est de l'entreprise Cévital celle-cilisg dans ses transactions
internationales une des techniques déja traipfésedemment, qui est le crédit documentaire
ou la lettre de crédit irrévocable et confirmédet choisi cette technique, car elle permet
d’annuler le risque d’'impayé et assure a I'entispid’étre payee rapidement par la banque
émettrice mais a condition que les documents ptéssersoit conformes aux exigences de la

lettre de crédit.
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1.3.2 L’assurance au niveau du C.A Cévital

En sus d'étre trés vigilante dans le choix de $iests étrangers, I'entreprise Cévital a
recours a une technique de paiement sécurisantesqua lettre de crédit irrévocable et
confirmée dans ses transactions commerciales atterrales. C’est pourquoi le C.A Cévital
ne souscrit aucune assurance a I'export car dlegarantie d’étre payée dans tous les cas de
figure.
1.4. La logistique internationale
1.4.1. Les modes de transport utilisés

Concernant l'entreprise Cévital, celle-ci a recoarsdeux modes de transport, le
transport routier et le transport maritime et chaiss derniers en fonction des pays de
destination. Pour la Libye par exemple, étant upspaoisin a I'Algérie, il est donc plus
intéressant et surtout plus rapide pour I'entrepdisitiliser le transport routier que maritime.
Pour les pays d’outre-mer, il est évident que dmgport maritime soit le plus adéquat et le
plus adapté pour ce genre de destination. En gftet; expédier ses marchandises vers ces
pays, I'entreprise fait appel a des compagniestimas qui se chargent de leur transport
jusqu’aux ports de destination.
1.4.2 La fonction du service transit

Concernant I'entreprise Cévital, celle-ci dispose n sein d'un service transit
(présenté dans le chapitre 1ll) et qui a pour misda prise en charge de la marchandise a
import comme a I'export et a pour fonction :

-La gestion des entrep6ts sous douane ;

-L’enlévement et la mise a quai des marchandises ;

-La gestion des pertes ou dommages causés auxandisbs durant leurs transport ou
leur séjour au port.
Le service transit joue le réle dintermédiaire rentl'entreprise et les différentes
administrations, a savoir :

-L’administration des douanes ;

-Les entreprises portuaires ;

-Les aéroports ;

-Les consignataires.
1.4.3 Les Incoterms utilisés

Pour ce qui est des incoterms, I'entreprise jusguésent a toujours négocié la majeure
partie de ses exportations en CFR. C'est-a-direllgueffectue le chargement de la

marchandise sur le navire qu’elle a choisi, proc&adelédouanement a I'exportation et paye
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egalement le fret maritime jusqu’au port conveneirisque de perte ou de dommage que peut
subir la marchandise ainsi que toute augmentatem fohis sont transférés du vendeur a

'acheteur lorsque la marchandise passe le basgnga navire au port d’embarquement.

Section 2 : Exemple d’'une opération d’exportation a niveau de Cévital

Introduction :

A travers cet exemple nous présenterons un casetatione opération d’exportation réalisée
par I'entreprise Cévital tout en présentant legediintes étapes de sa réalisation, c'est-a-dire
de I'étape de prospection jusqu'a celle du viremées fonds, ainsi que les différents

intervenants. Cette opération est matérialisédegatifféerents documents utilisés en annexe

1) L’étape de prospection et prise de contrat avec ledients

Afin de se faire connaitre a l'international et pgeospecter de nouveaux marcheés,
I'entreprise Cévital participe aux différentes nfasiations commerciales internationales de
I'agroalimentaire.

Parmi les salons spécialisés internationaux les plisités, ou les plus grands
professionnels de l'agroalimentaire se rencontetnse découvrent nous citerons le salon
international de I'agroalimentaire « le SIAL » @a tient dans différents pays.

Ce dernier s’est tenu dernierement en octobre 2808rance et I'entreprise Cévital y a
participé en se faisant représenter par son seceicenercial.

Durant ce salon, I'entreprise a exposé ses diffeérproduits, permettant ainsi de faire
connaitre I'entreprise ainsi que sa gamme de pteauix différents participants et visiteurs
étrangers.

Au cour de ce salon, il y a eu notamment une pifisecontrat avec un importateur
suédois qui s’est montré tres intéressé par leduggoexposeés. Et apres s’étre rapproché du
commercial pour obtenir plus d’'information sur kesprise et sa gamme de produits, celui -Ci
a porté une attention particuliere aux différentegrques d’huile exposées et aprés avoir
discuté longuement avec le commercial, I'importat@waffiché clairement ses intentions de
conclure un marché avec I'entreprise.

2) L’étape de I'établissement de l'offre et négociatio du contrat

Suite a l'entretien entre le commerciale et l'imtpbeur, se dernier a spécifié les

produits et les quantités gu'’il souhaitait achdtercommercial a fait une offre de prix CFR a

limportateur et les deux parties ont négocié dees conditions relatives aux termes du
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contrat, a savoir le prix, le mode de paiementdédéi de livraison ainsi que la durée de
validité de I'offre.
3) L’étape de I'acceptation de I'offre et conclusion d contrat

L’offre proposée par le commercial étant intéressagt satisfaisante, I'importateur
'ayant acceptée, a identifié et passer une commaodr Mars 2009. L’offre est constituée :
-D’huile végétale 100% tournesol « fleurial plus »
-D’huile végétale « Elio » 1L ;
-D’huile végétale « Elio » 2L.

Une fois la commande passe, le commercial a isderdonnés du client et celles de
sa banque il est les a transmis a la directiom@inget comptabilité. « La DFC »qui les a son
tour transmises a la banque de I'entreprises (IBBAafin d’obtenir plus de renseignement
sur la banque et son client et s’assurer de |lalvalsilités.

Une fois que la DFC a recu la réponse favorabldad®ADR elle a transmit les
informations a la direction commercial qui a étabhe facture Pro Forma, avec une durée de
validité des 10jours, qu’elle a envoyé a I'acheteur

La technique de paiement négociée entre les detiep@&tant le crédit documentaire
irrévocable et confirmé (la lettre de crédit L/@),client a demandé a sa banque (la banque
émettrice)l'ouverture d’'un crédit documentaire amdur de I'entreprise Cévital en précisant
les différents documents qu'il exige .

La banque émettrice a par la suite transmit I'avgiverture de la L/C a la BADR (la
banque notificatrice), qui I'a transmit a la diieat finance et comptabilité qui a son tour I'a
transmit a la direction commerciale. Celle ci aps&&tre assuré de la cohérence et de la
concordance de la lettre de crédit avec la facknar Forma et aprés identification des
documents exigeés par le client, a établit une faatiéfinitive qu’elle a transmit a la DFC pour
domiciliation.

4) L’étape de la préparation de la commande

Une fois le contrat conclu et les quantités défiag précisées vient alors I'opération de
« préparation de production » de la commande @hntciToutes les directions et services
concernés ont alors travaillé en collaboration rét amnvergé leurs efforts avec tout ce que
cela impligue comme flux d’information et de docurtsenécessaires, afin que la procédure
se déroule dans les meilleurs conditions et ledlenes délais dans le soucis permanant de
satisfaire le client, de répondre aux exigencelaunt relatives aux étiquettes. Le service

marketing, aprés avoir établit des maquettes, temnamises pour impression.
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Apres avoir recu les emballages et les étiquatksifs aux produits, la structure
conditionnement huile a procédé a la mise a disiposie la commande du client et le service
laboratoire huile a procédé, au fur et a mesuria geéparation de la commande, au contrble
du respect des normes physico-chimiques relatiues fiches techniques ainsi qu'a
établissement des certificats exigés par le client.

5) L’étape de I'expédition de la marchandise

Une fois la commande du client est préparée leicertransit entame alors les
démarches nécessaires pour I'expédition de lalhraadise.

Au cours de la préparation de la commande du ¢llandirection commercial a envoyé ces
différents documents au service transit :

-La facture domiciliée ;

-La liste de colisage

-Le certificat d’origine : qui atteste de l'origirmdgérienne de la marchandise et qui a été
établie par la chambre de commerce de Bejaia.

-L’EURL1: qui représente le certificat de libre cilation de marchandise.

Par la suite le service transit a effectué une delmale la mise a disposition de conteneurs
aupres du consignataire CMA CGM-ALGERIE.

Une fois les conteneurs réservés, avec réceptiomuchéro, le service transit a établi
auprées de l'inspecteur principal des Brigades dasaDes de Bejaia :

-Une demande de scellement et d’'empotage;

-Une demande de mise a quai de conteneurs plé&mepart;

-Une demande de mise a quai de conteneurs pldiespdrt a la police des aires et des
frontieres (PAF).

-L’engagement de rapatriement des devises adrddségecteur principal aux sections
de Douanes (IPS).

Puis un agent des Douanes a procédé au comptageseellement des conteneurs sur
site (a l'usine).

En suite la douane a effectué la déclaration sstésye SIGAD (systéme Intégré
d’'Information et de Gestion Automatisée) de la rharalise a I'export.

Les conteneurs une fois scellés ont été introduisnceinte portuaire de Bejaia.

Une fois le navire arrivé a quai, une autorisatitembarquement a été signée par la

Brigade Commerciale de la Douane de Bejaia et lecimaadise a été chargée a bord du

navire a destination de stockholm.
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Une fois tous les documents de dédouanement réanisavoir la déclaration
d’exportation, l'original du B/L et deux copies, liate de colisage, le certificat d’origine, le
service transit les a transmis a la direction consiake pour les envoyer au client.

6) L'étape de reglement et virement de fonds

Apres avoir recu le Swift relatif au virement dueat, la direction commerciale a
transmit celui-ci a la DFC ainsi que I'ensembls decuments exigés, a savoir :

-La facture commerciale ;

-Le connaissement maritime (BL)

-La liste de colisage ;

-Le certificat d’origine ;

-Les certificats d'analyse, de santé, phytosamitaide qualité, de quantité et
d’emballage ;

-La liste d’acheminement et de transbordement dargaison.

Une fois que la BADR a recu le virement de fonflectué par la banque du client,
celle ci a transmit les informations a la DFC queftectuée I'enregistrement comptable de
'opération et a transmit a son tour la confirmatau virement au service transit ainsi qu’a la
direction commerciale.

Avec le virement de fond I'opération d’exportatigiachéve. Dans le soucis de fidéliser
et de nouer des relations avec le client, le chdegeexportations se charge personnellement
du suivis du déroulement de I'opération exporteetient régulierement au courant de son état
d’avancement, jusqu’a ce que la marchandise aariven port et que le client lui témoigne de
sa satisfaction.

Les différents services et directions de I'entr&pui interviennent dans une opération

d’exportation peut étre représenté dans le schéwarg :
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FIGURE 6: les intervenants dans les opérations d’exportatio

_ Direction
Laboratoire logistique

Service export

Direction
finances &
comptabilité

Service transit

Direction de
production

Source : le service export

Nous remarquerons que le service export est au dague opération d’exportation et
travaille en étroite collaboration avec la direstiogistique et le service transit, la direction
de production, la direction finance et comptab#itée laboratoire.

Le logigramme représentatif d’'une procédure d'etqimn établit par I'entreprise
Civital :

L’entreprise a établi un logigramme qui retraceddordre toutes les étapes d'une
opération d’exportation, a savoir :

1. Réception de la demande ;

2. Ouverture de la lettre de crédit par le client ;

3. Préparation de la production ;

4. Suivi qualité ;

5. Préparation de I'expédition ;
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6.

Rapatriement des fonds.

Comme il identifie toutes les directions et struetaoncernées en précisant le nom de chaque

personne chargée de la tache, a savoir :

1.

. Direction logistique,

oo O A WN

Direction commerciale,

. Direction finance et comptabilité,

. Direction marketing,

. Conditionnement huile, margarinerie, raffineteesucre selon la commande,
. Laboratoire : conditionnement huile, margarineaéfinerie de sucre,

1.

Service transit.

Comme il définie également toutes les opératiorthaies a effectuer par chaque personne

des la réception de la demande jusqu’au rapatriedesnfonds.
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Conclusion générale

Au terme de notre travail de recherche, il impdr@nfaire la revue des grandes lignes
qui le composent et de présenter brievement lestaés auquel il a aboutPour appréhender
notre étude et confirmer ou infirmer effectivemembs hypotheses de recherche, nous avons
testé ces hypothéses au cours de notre stageygraiigsein de I'entreprise CEVITAL. Cette
derniere a mis en ceuvre récemment une stratégx@attation, qui est un peu fiable, ce qui

rend notre mission un peu difficile.

Dans le cadre de la vérification de ces hypothéseas avons procédé par une
recherche documentaire et un cas pratiqgue. En ‘\angver a vérifier nos hypothéses, nous
avons subdivisé notre travail en deux parties aytiee I'introduction générale et la conclusion

géneérale.

Le développement de la production algérienne, danplan national gu’international,
doit passer par la mise a niveau de ces entrepgaesont fortement exposées aux exigences
du libre échange. Ces dernieres doivent, désormangentrer leurs efforts sur la maitrise des
méthodes modernes de gestion, la connaissance atebés étrangers ainsi que le recours
aux aides et accompagnement de I'Etat.

La démarche que doit adopter les managers d’erespmotamment dans le cadre des
exportations, se base sur trois aspects fondamentau
-La compétence : pouvoir fabriquer un produit delig@ qui répond aux exigences des
normes internationales de fabrication a traversd#rise des technologies modernes ;

-La performance : pouvoir produire dans les meidedélais, aux meilleurs prix et une
meilleurs qualité afin d’assuré une meilleure cotitipée ;

-La réactivité : savoir anticiper et réagir a temjpse aux imprévus et a I'évolution
permanente de I'environnement.

Au cour de notre stage et suite aux entretiensxqus avons effectués avec le directeur
export et les différents intervenants dans lesraijmhs des exportations, nous avons pu
apporté des éléments de réponses a la problémaiigée au début de notre étude, a savoir :

1-Pour ce qui est de l'efficacité de la dérhard’exportation adoptée par le complexe
Cévital :
* Le chargé des exportations a identifié certainapest qu’il juge étre nécessaires dans

la démarche d’exportation de I'entreprise.
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* Le chargé des exportations a pris le soin de faserates étapes dans un document
rédigé de facon claire, compréhensible et accesséix directions concernées. En
complément du document retracant la démarche ditagmn, un autre document présenté
sous forme d’'un Logigramme, retrace I'ensembleé&tapes d’'une procédure d’exportations,
depuis le déclanchement de la commande de cliesgjujau rapatriement des fonds, en
spécifiant I'ensemble des intervenants, leurs srdéspectifs dans I'opération d’exportation
ainsi que leurs interactions.

* En effet avant l'instauration du service export, nily avait pas une structure
spécialement consacrée a 'organisation et a ldogedes exportations. L'entreprise ne faisait
gue saisir les opportunités et les occasions gurésentaient a elle de temps a autre. Mais
depuis les choses ont évalué et a présent lestakpaos de I'entreprise sont plus fréquentes
et ceci est di notamment aux nombreux efforts fsyvar le chargé des exportations dans la
recherche et la prospection de nouveaux clierasisti parce que les opérations d’exportation
sont plus structurées et plus organisées gracdémarche qu'il a établi.

2-la réussite de tout projet d’exportation dépones dessources et des capacités
financiéres, matérielles et humaines dont disp&seréprise. Ce qui a incitée le PDG du
complexe Cévital a se lancer a la conquéte desh@atrangers s’explique par le fait que le
diagnostic export de I'entreprise a révélé I'exise d’'une capacité financiere suffisante et de
moyens matériels de haute technologie a méme dpelunettre de produire en quantités

suffisantes, dans les délais souhaités tout emaagda qualité exigée par ses clients.

Cependant, dans certains cas il s’avere géimearsi I'entreprise maitrise au mieux ses
opérations d’exportations au niveau interne, cellpeut parfois étre confrontée a certaines
contraintes ou a des aléas externes, indépendasia deolanté, qui peuvent ralentir sa

démarche d’exportation et a allonger les délaisdisation.

A ce propos, nous noterons que, le complexe dagreataire Cévital rencontre
certaines difficultés dans sa démarche d’exporiaisavoir :
-la différence du Week-end en Algérie avec lesspaiyangers, ce qui engendre la suspension
des activités portuaires ;
-les compagnies maritimes mettent parfois beaudsuemps pour mettre a disposition de
I'entreprise les conteneurs qu’elle a demandé ;
-I'état des conteneurs mise a la disposition detiléprise ne répond pas parfois aux normes

d’hygiéne et de sécurité exigées. L'entrepriser@ave alors dans I'obligation de renouveler
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sa demande de mise a disposition de nouveaux @urtert par conséquent, |'opération

d’exportation se retrouve suspendue jusqu’a résolutu probleme ;

- les services de douane mettent beaucoup de teoypsffectuer les opérations d’empotage
et de scellement ;

-la lenteur des procédures et des formalités deuasiet bancaires notamment dans le
transfert d’information et de document. Ce quirdje les retarder, les délais d’exécution des
opérations d’exportations.

Parmi les contraintes internes auxquelles doitefdace le complexe Cévital dans ses
opérations d’exportations, nous citrons :

* L'insuffisance d’un personnel qualifié et compétarntexport ;

* L’intervention limitée de la direction marketingrdala démarche d’exportation.

En conclure nous apportons ces quelques recommamslat

* Pour garantir la réussite et I'efficacité de la déche d’exportation de I'entreprise,
'ensemble des directions concernées doivent reé@érd’avantage leurs interactions et
assurer une meilleurs circulation de linformatientre elles en impliquant d’avantage le
personnel concernée ;

*La démarche d’exportation établie des formaliséas Ips chargé des exportations
englobent théoriquement I'ensemble des étapes seioes a la réussite de toute démarche
d’exportation. Ceci dit sa réalisation et son sunei peut se faire par une seule personne,
méme c’est cette derniére détient les compéterampsses, vu la complicité, la difficulté et
les efforts que requiert une telle démarche. Qieatrquoi il est impératif de procéder au
recrutement de personnel pour la constitution darvice export complet pour soutenir le
directeur export.

* Impliquer d’avantage la direction marketing dansctivité d’exportation de
I'entreprise, particulierement dans la réalisati@s études de marché a I'international et dans
I'établissement du plan marketing a I'export ;

» L’entreprise Cévital doit porter plus d’attention’égard de la concurrence qu’ils
s’agissent d’'une concurrence nationale ou étran@getie concurrence peut représenter un
réal danger pour I'entreprise si celle-ci la sostinge ;

Malgré toutes les entraves et obstacles que remcbentreprise Cévital au cours de ses
opérations d’exportation, celle-ci reste une emisep ambitieuse et déterminée a se

développer a l'international et élargir d’avantaga champ d’action.
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Dans ce cadre et puisque la finalité déetemtreprise et de maximiser son profit, et que
les risques principaux aux quels I'exportateut €hire face sont liés a la phase de paiement,
les conditions de paiement qui constituent un detefirs déterminent pour la concrétisation
du contrat de vente international, doivent au @dal faire I'objet d’'un examen approfondi,
afin de s’éviter toute mauvaise surprise et dédagafutur pour I'entreprise.

Finalement on peut dire que les raisons principglésont poussé Cévital a exporter
sont les suivantes :

-la saturation de marché domestique ;

-La confiance de son image de marque.

Aussi si Cévital a réussi a exporté si grace awi gliune démarche conduite d’'une fagon
méthodique

Nous espérons que ce mémoire arrive a montrer ditapce de la démarche
d’exportation et son role d’interface entre la diil@n générale et les différents services de

I'entreprise afin d’améliorer ses performances.
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