EFFECTUER DES CHOIX STRATéGIQUES

2ème partie : LES MODALITéS DE DéVELOPPEMENT STRATéGIQUE

II. les stratégies d’internationalisation

II. lES STRATéGIES D’INTERNATIONALISATION

Vous réaliserez les travaux suivants en exploitant les ressources proposées et le cas Kindy.

Sur les ressources notionnelles
Sur le cas Kindy

1. 
Proposez une définition générale de la stratégie d’internationalisation. (Doc. 1 et 2)



2.
Montrez que la stratégie d’internationalisation permet à l’entreprise de conforter ou d’établir un avantage concurrentiel. (Doc. 1 et 2)
a.
Identifiez les objectifs et les éléments du diagnostic stratégique qui ont conduit le groupe Kindy à s’engager dans une stratégie d’internationalisation.

3. 
Recensez dans un tableau les différentes modalités des stratégies d’internationalisation des entreprises. (Doc. 1 et 2)
b.
Recensez les modalités de mise en œuvre de cette stratégie.



c.
Montrez la complémentarité des modalités de développement stratégique choisies par le groupe Kindy en 2008.

4.
Comparez les avantages et les limites d’une internationalisation sans structure locale et d’une internationalisation avec structure locale. (Doc. 2)



Plan du cours

2ère partie : Des modalités de développement stratégique (suite)


II. Des stratégies d’internationalisation



A. Présentation générale




Questions 1, 2, a



B. Des modalités différentes




Questions 3, 4, b



C. Des stratégies complémentaires aux stratégies de croissance




Questions 3, c

Les ressources notionnelles

Document 1 : Des motivations variées

La mondialisation du marché oblige les entreprises dans la plupart des secteurs d’activité à développer une stratégie à l’échelle du monde. La stratégie d’internationalisation peut être alors une option stratégique à part entière et un moyen d’asseoir une stratégie globale, de croissance ou de diversification.

L’orientation internationale des activités de l’entreprise correspond à différentes motivations qui peuvent être regroupées en deux grandes catégories :

- l’effet « taille » : 

Par l’accroissement de ses débouchés, l’entreprise réalise des économies d’échelle et bénéficie des effets d’apprentissage sur un marché plus vaste, lui procurant des avantages concurrentiels en termes de coûts qui peuvent être significatifs. De la même façon, un marché plus large peut permettre également l’optimisation des approvisionnements à l’échelle mondiale par une centralisation des achats ou par une implantation dans des pays offrant des matières premières à un coût attractif.

L’internationalisation peut consister d’autre part à se positionner sur des marchés où sont présents les concurrents ou qui offrent de fortes perspectives de croissance ou encore sur des marchés « trop » protégés (droits de douane, contingentements …).

- la rationalisation de la chaîne de valeur (cf. Michael Porter):

Dans cette optique, une stratégie d’internationalisation va permettre à la firme de profiter des avantages respectifs offerts par diverses zones géographiques. L’implantation dans ces zones qui ne sont pas des marchés pour ses produits, repose ainsi sur la volonté d’un coût de main d’œuvre moins élevé, d’un certain niveau de qualification, le contrôle de la qualité des matières premières …

Source : Anne Brière, CRCOM

Document 2 : Les modalités de pénétration des marchés étrangers

On peut distinguer les modalités qui ne nécessitent pas pour les entreprises de mettre en place des structures locales de celles qui reposent sur de telles structures.

Sans structure locale

Sans mettre en place des structures locales, l’entreprise peut pénétrer les marchés étrangers par une délocalisation de sa production ou par la simple distribution de ses produits.

La cession de licence d’une technologie ou d’une marque s’accompagne d’un transfert de savoir-faire au profit d’une entreprise locale qui va diffuser les produits, en contrepartie d’un droit d’entrée et de redevances annuelles. Des entreprises renommées comme Yoplait, Christian Dior ou encore Lacoste ont ainsi assis leur développement mondial sur cette modalité stratégique. De même, la franchise en apportant à une entreprise locale un savoir-faire commercial complet, des méthodes de gestion voire de production, est une modalité fréquemment utilisée par des entreprises désireuses de se positionner à l’international (ex : Mac Donald). Peu coûteuse à mettre en œuvre et de rapport immédiat, une délocalisation de la production sans structure locale présente malgré tout l’inconvénient d’éloigner le lieu de décision de ceux de production.

La distribution mondiale de ses produits peut conduire une entreprise à adopter une stratégie d’exportation. Le recours à un importateur lui permet de bénéficier de ses structures et de ses  compétences (homologation, autorisations administratives, dédouanement, stockage) mais présente le risque d’un conflit d’intérêt si l’importateur hésite à investir en dépenses commerciales ou si les quantités vendues restent limitées.

Avec structure locale

Ce risque de conflit d’intérêt peut être dépassé par la création par l’entreprise d’une filiale de vente. De même, la délocalisation de la production peut donner lieu à la création d’une filiale de production.

Mais si la création d’une filiale manifeste la volonté d’une entreprise de travailler durablement dans le pays, rassure les distributeurs et clients, elle génère également des coûts (investissements, formation) et des risques importants (contrôle qualité, image). 

L’entreprise peut alors décider de travailler avec un partenaire local. Tous deux seront actionnaires de la filiale (filiale commune, joint venture) qui peut être seulement de commercialisation ou une filiale intégrée (production et commercialisation).

Source : Anne Brière, CRCOM
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