Les Jeudis de l’ESCE - Le développement commercial international

Une table ronde animée par Arnaud Beaumont (ESCE P2010), Responsable Achats et Distribution chez PepsiCo, membre du Cluster Jeudi d’ESCE Alumni
Avec la participation de :

Caroline Charles (ESCE P2003) - Responsable de zone export pour les Laboratoires Dermatologiques d’Uriage, 

Alain Labeyrie (ESCE P1992), ex-Directeur International pour les Laboratoires Filorga et DG des Laboratoires ESPA ,

Mathieu Béal (ESCE P2005), Commercial Export chez Asiatides.
La table ronde s’est tenue le 29 septembre 2011 à 19h30 au MKP, 4 rue Daunou, Paris 2éme .
L’AUDITOIRE 
Promos 2007, 2008, 2006, 2009, 1990, 2003, 2004, 2006, 2010, 2010, 2010 (CIECE).
Parmi les invités : assitante commercial export dans le Luxe, Acheteuse de t-shirt promotionnels, Chef de zone export (Scandinavie, Pologne, Turquie), Ingénieur commercial chez Otis, Responsable commercial B2B et Chef de projet meubles, 10 ans Chef de zone industrie pharmaceutique et dermocosmétique (Afrique Moyen Orient, Am Lat) puis Directeur export, Responsable achat puis Chef d’entreprise qui se développe à l’internaitonal, Formatrice (entre marketing et commercial), Chargé de marketing puis Directeur de son cabinet de conseil à l’export en zone Ouest afrique, Commercial export (protection foudre zone EMEA puis merchandising), Chef de produit (Chili Argentine)…

Quatre personnes en recherche d’emploi. 
CONTEXTE 

Il faut évaluer les opportunités pour aller à l’export. Par exemple en B2C, si le CA attendu est inférieur à 2M euros, c’est un gros risque. 
Attention au B2B2B2C… plus il y a d’intermédiaires, plus les marges se réduisent. 

Il existe différentes possibilités pour exporter : licensing, portage, franchise, filiale… Il est fortement conseillé de passer en premier lieu par un représentant local. 

Quelques exemples : 

· Le portage salarial : une entreprise, souvent un grand groupe, permet à un exportateur d’utiliser ses bureaux dans le pays voulu,

· La franchise industrielle : le client achète un processus (protégé par un brevet déposé) et signe un contrat franchisé pour produire lui-même en local. Attention, ce type de solution est de plus en plus rare et concerne la production industrielle. 

La franchise peut permettre de relancer la machine lorsqu’il y a un ralentissement de la croissance. 

A partir de 5-7 ans de présence sur un marché, il est possible de lancer une filiale. On peut se lancer aussi si la création de filiale offre des perspectives de croissance.

Les charges d’une filiale : à titre indicatif (les montants sont calculés en fonction du marché pharmaceutique) entre 250 et 300 000€. Il faut avoir des forces de ventes et des équipes marketing en plus, ce qui vient doubler les charges. Les frais de marketing peuvent être très importants. 

( le business plan doit être bien défini avant de se lancer. 

Exemple d’un lancement réfléchi : Pierre Fabre a mis 10 pour réussir son implantation en Allemagne. 

Exemple d’une erreur : une filiale d’un groupe de cosmétique a été créée à Singapour alors que l’entreprise n’était pas présente sur ce marché. Le manque d’image à posé beaucoup de problèmes pour le développement de l’activité. 
LES BEST PRACTICES : Comment réussir son exportation ? 

Entre grand groupe et petit distributeur, la démarche de prospection est très proche. 

Souvent, les partenaires viennent voir les distributeurs sur des salons ou des congrès surtout si l’entreprise est connue. Attention aux « sirènes » : des opportunités qui cachent des fausses pistes et n’aboutissent pas. Il faut donc bien cerner les prospects rencontrés. 

Un salon est le pillier de la croissance et le meilleur moyen de se faire connaitre autant en B2B qu’en B2C. 
La taille du stand est importante : les plus petits stands ont plus de difficulté à se faire remarquer. Pour une petite entreprise, qui a moins de moyens, il est nécessaire de commencer petit (exemple de l’entreprise de Mathieu B. qui a commencé avec des stands de 10m²) mais compenser avec avec une offre attrayante aide beaucoup. 
Le salon est une action commerciale pour cibler des clients et des prospects. Sur le salon, il ne faut pas hésiter à demander leur coordonnées aux visiteurs avec des fiches de renseignements qu’ils remplissent eux même si ils souhaitent être recontactés. Suite au salon, il faut continuer à prospecter et relancer les personnes rencontrées. Pour concrétiser la prospection, la recette est le phoning. 

La constance est également importante dans les salons : ça fait venir des gens qui vont nous aider à nous développer à moyen ou long terme. Avoir 10 contacts très intéressés, 5 plus qualifiés et 1 qui soit LE contact permet souvent de rentabiliser son salon.
Exemple de l‘auditrice qui travaille dans le luxe : les salons sont les seules actions de prospection que son entreprise fait dans l’année. (4 salons, 2 par saison)
Quand il n’y a pas de moyens, il est aussi possible de profiter d’un stand partenaire. 

N.B. : UBIFRANCE aide les entreprises pour l’export et prend en charge 50% des frais de prospection : frais de salons, frais de voyage…

RESEAU ET EMPLOI 

Le réseau peut permettre d’éviter des erreurs. Il faut bien le travailler tout au long de sa carrière, dès les premiers stages. Attention, être en contact sur les réseaux pro LinkedIn ou Viadeo ne suffit pas.
Ne pas hésiter à aller loin : le mot clef est d’avoir accès à l’information. Jusqu’à 35 - 40 ans on peut se débrouiller de façon assez autonome, mais ensuite, l’accès à l’information grâce à un réseau donnera un avantage considérable par rapport à des personnes plus jeunes au même niveau de compétences. 
Ne pas oublier de développer son réseau dans des secteurs d’activité voisins pour faire des ponts.
Exemple : Une entreprise de cosmétiques arrête son activité en Espagne, l’ancien responsable de filiale appelle un proche de son réseau, dans une société de même secteur, pour proposer de reprendre le marché. 

Favoriser les réseaux d’anciens (ESCE Alumni par exemple ;) ), UBIFRANCE, les missions économiques, éventuellement les CCE (Conseillers du Commerce Extérieur) mais aussi les Chambres de Commerce, etc.
La réputation est très importante car c’est sur ça qu’on est jugé (loyauté, adaptabilité…) Autre critère : la personnalité – être curieux, se renseigner sur les métiers… Le réseau est un accélérateur qui permet de connaitre les bons plans des postes qui se libèrent, avoir des entretiens plus facilement que d’autre personnes… Enfin, les recruteurs sont aussi intéressés par les compétences.
Attention de ne pas se cantonner à une zone géographique car ensuite, il est très dur d’en sortir. 

Pour changer de fonction (passer du marketing au commercial) : favoriser le changement au sein d’une société ( la connaissance du secteur est un atout. 
APPROCHE : Comment sélectionner l’entreprise avec laquelle on va faire du commerce ?

En tant qu’entrepreneur, si on veut se lancer à l’export, il faut se fier à sa première intention : où veut-on aller ? Faire la balance entre ce que ça rapporte et ce que ça coûte. 
Par exemple, pour un entreprise française, il est plus facile d’aller en Europe mais c’est également là ou il y a le plus de concurrence. 

Etudier en détail le partenariat avec un importateur. Cette étude peut durer de 2 à 6 mois. Avant de commencer à travailler avec un importateur, pensez à demander le company profile de la société, à vérifier ses coordonnées bancaires, demander un business plan et analyser sa méthodologie… la façon dont l’entreprise répond à votre demande est très importante. Demandez par exemple les plans de l’importateur avec ses niveaux de marge pour évaluer ses objectifs. 
Demandez aussi les particularités propres à un pays (des mots à éviter pour l’appellation d’un produit), les barrières à l’entrée… Vous pouvez vous renseigner auprès de votre réseau sur les us et coutumes en import / export d’un pays. 

Par exemple en Russie : par de livraison et de paiement direct. La marchandise peut passer en Italie, en Suisse ou partout en Europe avant d’arriver en Russie. 
Connaitre la logistique est aussi une force. La logistique peut ajouter des coûts importants. 
Fixer le prix de vente : garder une cohérence dans sa politique de prix selon la zone où on exporte. Par exemple, si vous avez un prix de vente X au Maroc, évitez qu’il soit trop différent en Algérie.

Dans la mesure du possible, il faut établir le prix à l’export avant d’y aller et se mettre d’accord avec son distributeur. Il faut aussi déterminer le mix marketing pour tous les produits de son catalogue pour équilibrer et lisser les marges. 

REGLEMENTATION 

Dans certains domaines la réglementation est très contraignante (notamment dans les milieux des cosmétiques et de la pharmaceutique…)
1er réflexe : se protéger des taxes et des normes.  

Le cash après la période de crise est encore plus facile à obtenir en prépaiement.

Mettre la barre haut en terme de conditions de paiment puis redescendre ses exigences peut permettre d’obtenir plus facilement un prépaiement simple. 
CONCLUSION 

Le risque n’est jamais nul. Avoir un bon produit c’est 50% du travail. Pour réussir son développement à l’international, il est fortement conseillé :
( d’avoir du bon sens : avoir un business plan bien défini avec une approche viable, pouvoir se déplacer, respecter la culture du pays d’exportation, savoir se remettre en cause et rester modeste.
( de penser moyen / long terme : y aller de manière structurée et méthodique, anticiper les imprévus et corriger les erreurs pour qu’elles ne se reproduisent pas et avoir de l’endurance.
( d’être prêt à prêt à tout !

Le mot de l’association : 
Les cotisations se font sur l’année courante. 

Si les cotisants veulent en savoir plus sur le fonctionnement de l’association, l’assemblée générale est ouverte à tous. 
