
LE CHOIX DES MARCHES A L’EXPORT

SELECTIONNER LES MARCHES :

La question fondamentale qui se pose à l'entreprise désireuse d'exporter est celle du choix des marchés. Une démarche très répandue consiste à ne pas choisir et à répondre simplement aux demandes qui peuvent provenir de l'étranger. L'exportateur qui veut limiter les échecs et les désillusions doit déterminer vers quels marchés porteront ses efforts.

Un processus rationnel doit passer par les étapes suivantes : collecte des informations, étude des marchés, fixation des objectifs, prise en compte des spécificités culturelles, choix des marchés.

COLLECTER LES INFORMATIONS :

Divers organismes publics ou para-publics ont pour objet de fournir des informations générales, des statistiques exploitables (Centre Français du Commerce Extérieur, Chambres de Commerce et d'Industrie, Postes d'Expansion Economique...).

Les données économiques, politiques et commerciales permettent de faire un premier tri et d'effectuer un classement des pays-cibles. Les pays aux débouchés les plus promet​teurs doivent faire l'objet d'une étude approfondie.

Consultez les sites professionnels (Business Environment Risk Intelligence, Nord Sud Expert…)

http://www.beri.com Voir aussi le document BERI afférent
http://www.risques-internationaux.com
Une étude commerciale ne donne pas nécessairement lieu à des enquêtes longues et coû​teuses. En effet l'entreprise peut obtenir, sans se déplacer à l'étranger, des rensei​gnements très appréciables et suffisants en contactant les organismes français ou étrangers, publics ou privés.

Le Forum du Commerce International donne la liste suivante, qui est loin d'être exhaustive :

	Informations
	Exemples de sources

	Statistiques des Importations

Statistiques de la production

Droits de douane et contingents

Restrictions en matière de change

Restrictions sanitaires 

Situation politique et économique

Population, données géographiques

Consommation (d'un produit spécifique)

Renseignements concernant les importateurs, producteurs, commissionnaires.
Renseignements concernant certaines sociétés 

Conditions du crédit

Coût du transport

Prescriptions en matière de conditionnement

Prix

Caractéristiques des produits concurrents


	Statistiques du commerce extérieur de l'ONU et de l'OCDE ; statistiques nationales du commerce extérieur communiquées par les ambassades).

Statistiques officielles (communiquées par les ambassades), les associations professionnelles, Annuaire statistique et Bulletin mensuel de statistique de l'ONU.

Ambassades, chambres de commerce.

Banques, ambassades.

Ambassades.

Banques, articles dans la presse, revues et journaux économiques et financiers, rapports du FMI et de l'OCDE.

Annuaires statistiques, atlas, encyclopédies.

Statistiques officielles, revues professionnelles et études sur des produits spécifiques, associations professionnelles 

Répertoires commerciaux, associations professionnelles, articles
et publicité dans les revues professionnelles.

Banques, répertoires commerciaux, articles et publications dans la presse, publications de ces sociétés.

Banques.

Transitaires.

Correspondance avec les bureaux d'achat des utilisateurs industriels, les acheteurs des grands magasins et des supermarchés, les importateurs, etc.

Catalogues et tarifs, articles publicitaires des publications professionnelles.

Publicité dans la presse, catalogues et imprimés concernant ces produits, articles dans les revues professionnelles.


ETUDIER LE MARCHE :

Des études plus solides seront conduites pour répondre à des questions fondamentales concernant les conditions réglementaires d'accès aux marchés, les quantités vendues sur chaque marché et par qui, le comportement de la clientèle et ses habitudes d'achat, les structures de la distribution, l'importance quantitative et qualitative de la concurrence.

Un voyage d'étude sera utile ; minutieusement préparé, il permettra d'observer les magasins, de noter les prix pratiqués, de rencontrer des distributeurs éventuels, le correspondant local de la banque du pays d'origine, les Chambres de commerce et d'obtenir en définitive des informations fiables et pertinentes.

L'entreprise doit se montrer avide d'informations et obtenir le plus de renseignements possibles sur le pays, la demande, l'offre, les clients potentiels... Le "Livre Blanc de l'Exportation" dresse la liste des questions à se poser.

· Le pays : 

· La population du pays et son évolution.

· Sa démographie, ses répartitions raciales.

· Le PNB (Produit National Brut).

· La croissance de la production et de la consommation.

· La nature des principales productions et leur importance.

· Le niveau de P.N.B. par habitant

· Le degré de scolarisation.

· Les taux de populations actives et inactives.

· Les répartitions par secteur d'activité économique.

· Le solde de la balance commerciale et des paiements. Le montant de l'endettement extérieur.

· La situation monétaire.

· Le type de régime politique.

· Le régime et la stabilité politique

· La situation sociale.

· Les problèmes ethniques avec les tensions qui peuvent en résulter.

· Le jugement global de la situation politique.

· L'accès au marché : il faut établir le degré de perméabilité du marché. Suivant que l'on se propose de vendre des biens de consommation, d'équipement léger ou des ensembles industriels, l'approche va être différente, et l'étude plus ou moins complète.
· Les restrictions quantitatives {établissement de quotas) ou qualitatives (normes à respecter). la législation des importations.

· Les barrières douanières, taxes, documents particuliers.

· Les normes, les procédures d'homologation.

· Les dépôts de marques, de brevets, de modèles.

· Le conditionnement, l'étiquetage.

· L’existence d'un contrôle des changes.

· Les taux des droits de douane et autres taxes à l’importation.

· Le marché : Les informations les plus profitables sont celles qui permettent de savoir ce que l'on peut vendre, à qui, de quelle façon, et en quelles quantités. C'est la comparaison de ces chiffres par marché qui permet à l'exportateur d'orienter ses priorités.

· La consommation intérieure.

· L’offre : importations, production intérieure.

· La part des entreprises françaises dans l'importation.

· La taille du marché, le nombre de produits vendus.Quelles sont les formes de distribution les plus prisées pour les produits de l'exportateur (vente directe, magasins, grandes surfaces, marchés…)

· A qui veut-on vendre : au public, aux entreprises, aux administrations, aux collectivités...

· Les clients : L'étude de la clientèle, de ses goûts, de ses caractéristiques dominantes, vise à se préparer, à proposer des produits attrayants, à éviter les maladresses.

· Quel est le nombre de clients potentiels ?

· Quelle est leur répartition géographique ?
· Existe-t-il des critères remarquables : âge, sexe. niveau de vie, religion, formation, etc. ?
· Les pratiques commerciales : Après ce début d'approche du milieu professionnel, il faut compléter par une enquête, sur les prix et les conditions de vente et de négociations.
· Niveau du prix du marché, différences possibles.

· Conditions de règlement considérées comme normales.

· Délais de livraison.

· Durées et applications des garanties.

· Organisation de l'après-vente technique.

· Formes de promotion, vers les acheteurs, vers le public.

· Participation des agents à la promotion.
· Dates des foires et expositions importantes.

· La concurrence : L'analyse des choix retenus par les concurrents permet d'éliminer certaines solutions possibles. Suivant ses ambitions et ses moyens, l'exportateur pourra se positionner de façon originale en usant de méthodes différentes de celles de ses concurrents, ou se placer sur un pied d'égalité en reproduisant un schéma de distribution classique.

· Quel est le poids de chaque concurrent ?

· Existe-t-il des concurrents non distribués en France ?

· Qui fabrique localement ?

· Quelles sont les gammes disponibles dans chaque pays ?

· Existe-t-il des différences dans une même gamme d'un marché à l'autre ?

· Observe-t-on des variations :


Dans les couleurs de présentation ?


Dans le conditionnement ?


Dans les applications ?
APPROCHE CULTURELLE DES MARCHES :

Chaque pays possède un langage, une histoire, une culture qui lui est propre. Les normes, les croyances, les systèmes des valeurs reçues souvent dès le plus jeune âge feront percevoir et interpréter des situations identiques et les mêmes paroles de manières différentes. Ces caractéristiques doivent être prises en compte pour éviter les malentendus et les déboires et établir des relations commerciales confiantes.

Il est donc primordial de connaître les mentalités, les comportements commerciaux et les règles de savoir-vivre des partenaires étrangers. Trop d'entreprises ont en effet tendance à considérer que leur propre culture prédomine et que les attentes des autres pays sont semblables aux leurs alors que chaque pays possède des particularités cultu​relles auxquelles il faut s'adapter.

Les marchés s'internationalisent chaque jour davantage et la compréhension et l'adap​tation aux différents modèles culturels est une condition de la réussite. Cette adapta​tion exige des connaissances, de la délicatesse mais l'expérience en la matière est irremplaçable. Des analyses ont montré que les valeurs dominantes d'une entreprise s'expliquent par quatre facteurs principaux :

· Le contrôle de l'incertitude correspond au comportement des hommes face à l'avenir. Les réactions seront différentes selon les valeurs culturelles: ce qui paraît nor​mal aux membres d'une société peut apparaître aberrant à ceux d'une autre.

· La distance hiérarchique reflète le degré d'inégalité entre les chefs hiérarchiques et leurs subordonnés. Certaines cultures placent les chefs sur un piédestal et leurs pouvoirs sont repré​sentés par des signes extérieurs comme une belle automobile, une belle maison. D'autres cultures considèrent le chef comme un homme ordinaire.

· L'individualisme : une opposition marquée se manifeste entre les sociétés individua​listes et les sociétés communautaires. La culture individualiste conduit l'individu à privilégier lui-même et sa famille tandis que les cultures communautaires sont caractérisées par des structures sociales de solidarité à l'intérieur d'un groupe donné.

· La masculinité est un concept qui englobe la répartition des rôles entre les hommes et l es femmes au sein d'une société donnée (exemple: place de l a femme dans les pays à religion islamique).

· Exemples d'approches culturelles :
· L'Allemand est "monochronique" ; il se concentre sur une seule chose à la fois. Il est rigoureux, l’illustration en est la multiplicité des normes. Il porte beaucoup d'importance au respect des délais et des contrats. Il a un sens de l'organisation très poussé, en rapport avec son besoin de rigueur. Ceci donne lieu à une meilleure répartition des tâches. Il apprécie les approches directes et sans ambiguïtés. Il va au fond des choses, il a horreur du superficiel. Il est très sensibilisé aux problèmes qui touchent la nature. L'Allemand est fier d’appartenir à son entreprise ; forte coopération employeur/salarié ; cogestion.
· L'Américain est une personne ouverte ; il apprécie les approches directes qui peuvent parfois nous paraître agressives, ru​sées ou naïves. Il a confiance dans les intentions et les capacités de ses collègues ; il prend d'ailleurs en considération l'aide de ses subordonnés dans l'élaboration et l'évaluation de ses objectifs. Cette approche participative au management motive et mobilise le personnel. Son statut est fondé plus sur ses compétences et ses performances que sur ses diplô​mes (self-made man). L'efficacité prime sur l'intelligence. Il donne priorité aux besoins de l'entreprise et non aux prérogatives d'un patron. Il est persévérant et travailleur, il prend son avenir en main. Il est fonceur, rapide, objectif et ambitieux. Il accepte et apprécie l'honnêteté et la franchise.
· L'Anglais : il faut savoir que tous les Britanniques ne sont pas Anglais et peuvent être fiers d'être Ecossais ou Gallois. L'Anglais apprécie la fiabilité, le respect des délais. Il est détendu, peu formaliste, hospitalier mais reste poli et ferme. Il aime étendre ses relations professionnelles à des relations extérieures (golf...). C'est un bon négociateur qui étudie toujours bien ses dossiers.

LA FIXATION DES OBJECTIFS DE VENTE :
L'analyse doit déboucher sur l'action, c'est-à-dire sur des choix, des décisions à prendre dans divers domaines. Fixer des objectifs, c'est planifier dans le temps les buts à atteindre. L'entreprise doit déterminer les objectifs précis de son engagement international, en termes :

· De chiffre d'affaires à obtenir qui dépend lui-même de plusieurs facteurs :

· Les réserves de la capacité productive.

· La flexibilité de la firme et ses capacités d'adaptation.

· Les surcoûts engendrés par les efforts pour pénétrer les marchés.

· La capacité de l'entreprise à satisfaire les exigences et les besoins de la clientèle.

· De rentabilité des capitaux investis qui dépend essentiellement de la marge bénéfi​ciaire qu'il est possible de prélever.
· De parts de marché à conquérir.

LE CHOIX DES MARCHES :

L'analyse des résultats permet une sélection rationnelle des marchés à retenir.

Les principaux critères de sélection des marchés :

Le marché doit être suffisamment ouvert : il ne doit pas y avoir de réglementation trop contraignante, des mesures protectionnistes excessives ou encore des barrières tarifaires qui rendent pratiquement impossible la vente des produits de l'entreprise. Certains pays désireux de protéger leurs industries naissantes ou de mettre fin à un déficit commercial important, interdisent ou limitent l'entrée de tel ou tel produit. Les efforts de l'exportation doivent tenir compte de perspectives réduites pendant un temps plus ou moins long.

Le marché potentiel doit être suffisant pour rentabiliser les in​vestissements dans un délai raison​nable. A l'inverse, des perspectives de vente excessives peuvent être à l'origine de divers désordres : goulets d'étranglement, commandes mal exécutées, délais de livraison non respectés, risque de dépendance de l'entreprise, investissements élevés pouvant engendrer un endettement trop lourd, croissance de l'entreprise mal digérée.

Le marché doit être solvable : quel serait en effet l'intérêt d'engager des dépenses pour prendre des commandes qui ne seraient pas payées ou si le client ne paie pas ou diffère exagérément le paiement ? Le risque est inhérent à toute activité commerciale mais il faut porter une attention particulière à la situation financière du client et du pays d'importation. Un client sérieux peut solliciter auprès de sa banque le transfert de fonds à l'étran​ger mais la banque centrale peut ne pas effectuer l'opération faute de devises dispo​nibles. De nombreux pays en voie de développement sont actuellement surendettés et ne peuvent honorer leurs engagements. Les retards de paiement sont alors importants et fréquents.

Le marché doit être accessible : l'exportateur doit s'assurer que la marchandise pourra être acheminée, distribuée au stade final. L'exportateur habitué aux pays industrialisés comme la France, peut rencontrer des difficultés quand il aborde des marchés moins développés : système de communications à l'état embryonnaire, installations précaires (entrepôts, transports frigorifiques par exemple). La distance, donc le coût du transport et sa durée, est un élément important qui peut renchérir le coût des produits et doivent donc être évalués correctement.

Le marché doit être stable sur le plan politique et financier : les changements de régime, les révolutions, les coups d'Etat, les renversements trop fréquents des gouvernements peuvent mettre en péril les investissements qui ont été réalisés, nuire au climat des affaires. L'instabilité politique est souvent à l'origine de désordres monétaires caractérisés par de brutales fluctuations qui vont gêner considérablement l'exportateur.

Remarque : les éléments cités ne constituent pas une liste exhaustive des facteurs à prendre en considération pour sélectionner les marchés : il faut aussi prendre en compte les atouts et les faiblesses de l'entreprise (voir le diagnostic-export). Les marchés qui présentent toutes les sécurités sont naturellement très recherchés. Les pénétrer exige que l'entreprise dispose de solides atouts et soit compétitive.

L'ampleur du marché potentiel est influencée par un certain nombre de facteurs et la réussite exige des moyens plus ou moins importants :

Un marché important permet logiquement d'écouler une quantité plus élevée de produits (c'est une évidence), mais en contrepartie il va exiger un effort de prospection intensif et coûteux. Il peut être alors raisonnable de limiter son action à une partie géographique du marché (Exemple  : la vente aux Etats- Unis).

Des importations importantes peuvent signifier l'existence d'une industrie encore embryonnaire et faciliter à temps l’accès au marché. Mais en contrepartie des importations massives peuvent être à l'origine d'un déficit commercial excessif qui peut entraîner des mesures protectionnistes destinées à freiner les importations.

La situation géographique des pays retenus n'est pas sans importance. Il est à cet égard toujours préférable de s'intéresser aux marchés proches si l'entreprise n'a pas une expérience suffisante à l’exportation.

La connaissance des données globales des pays permet de faire un premier tri et d'écarter certains marchés. Les pays « à problèmes » doivent être laissés de côté ; en effet à quoi servirait-il de vendre à des pays dont la situation politique ou économi​que est difficile puisque les risques de ne pas être payé sont certains ?

Un outil de décision : la matrice de sélection

La matrice de sélection encore appelée fiche ou grille de sélection permet un choix rationnel des marchés. Les critères de sélection doivent être pertinents et en accord avec le problème concret à étudier. La matrice permet de classer les pays grâce à des renseignements quantifiés. On peut remarquer que tous les critères ne sont pas directement chiffrables ; certains ne peuvent être envisagés que sous l'angle de l'appréciation qualitative. L'utilisation de la matrice permet d'asseoir les décisions sur des critères qui tendent vers l'objectivité.

Les pays qui ont fait l'objet de l'étude peuvent être classés en plusieurs catégories:

Les pays aux conditions favorables : potentiel de ventes élevé, pas ou peu de con​traintes à l'importation, stabilité économique et politique.

Les pays aux conditions moyennes : marché peu important, existence de risques à plus ou moins long terme.

Les pays aux conditions défavorables : faible potentiel, conditions très contrai​gnantes à l'importation, risques élevés. 
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