
ATELIER FORMATION
Comment aborder les marchés à l’international?

Choisir son agent / partenaire / distributeur ou sh ow-room ?



15.000.000  
� Chiffre d’affaires direct cumulé réalisé par nos clients sur nos pays en € en 2008 

3.000.000
� Chiffre d’affaires consolidé
du Groupe et de ses filiales en
€ en 2008

7.000
� Rendez-vous réalisés par
nos équipes sur le terrain l’an
dernier pour le compte de
nos clients

10
� Pays couverts
par nos filiales en

LE GROUPE EN UN COUP D’OEIL

nos clients

1991
� Création de l’activité 1700

� Entreprises accompagnées
depuis 18 ans65

� Collaborateurs salariés
permanents et un réseau
de plus de 120
collaborateurs dans le
monde

par nos filiales en
propre et bureaux
implantés mais plus
de 50 pays couverts
avec nos
partenaires relais
dans le monde

�
� Position du Groupe dans le paysage 
privé de l’accompagnement à 
l’international 



RAPIDE PRESENTATION

• Nous sommes aux côtés des chefs d’entreprises à toutes les étapes de
leurs processus d’internationalisation : depuis les phases de réflexion et
conseil en stratégie jusqu’aux phases plus opérationnelles sur le terrain.

• Nous avons travaillé pour plus de 1700 PME, PMI et grands groupes dans
de très nombreux secteurs d’activités dont le secteur Textile, PàP, Lingerie,
Accessoires, Sportswear, Franchise …

• Comme nos clients, nous sommes avant tout des chefs d’entreprises et
comprenons par définition les problématiques des PME dans leur
développement à l’international



QUELQUES REFERENCES SECTORIELLES 



OVERVIEW

• Introduction préalable

• CHAP. 1 � Les étapes Clefs pour réussir à l’international

– Comment aborder un nouveau marché ? 
– La priorisation de marchés porteurs
– La prospection commerciale et le suivi commercial 
– Les acteurs et dispositifs d’aides à l’export
– Comment s’organiser (RH, Commercial, Production, Investissement …)
– Les écueils à éviter

• CHAP. 2 � La place de l’agent et autres pratiques en matière de développement à l’international

– Comprendre le fonctionnement d’un marché avant de se décider
– Les différentes formules possibles en terme de commercialisation à l’international
– Zoom sur l’Agent commercial
– Importations : la lourdeur du système … et les solutions parallèles sur certains marchés émergeants– Importations : la lourdeur du système … et les solutions parallèles sur certains marchés émergeants
– Caractéristiques de l’agent, importateur ou distributeur
– Les différents types d’acteurs et les approches selon la clientèle
– Impacts en matière de paiement, de logistique et sur la négociation

• CHAP. 3 � Comment trouver son futur agent ou partenaire local  ? 

– Les différents moyens d’action et de prospection
– Être opportuniste ou prendre le temps
– Partenaire exclusif ou mise en place de réseau

• CHAP. 4 � Les modalités commerciales et contractuelles

– Les différentes formes de contrat
– Zoom  sur le contrat d’agent

• Illustrations, Conclusions, Questions / Réponses 



INTRODUCTION – Choix ou nécessité

• L’export : choix ou nécessité ?

– Quels sont les facteurs qui nous amènent à aller chercher des clients à l’export ?

• Marché domestique saturé
• Stock important
• Concurrence présente à l’international
• Produits ou marché de niche => marché oligopolistique
• Sillage de clientèle présente à l’étranger
• …

– Quels sont les obstacles majeurs rencontrés par les primo et les exportateurs?

• Investissement prospection, marketing, communication, …
• Organisation ressources humaines
• Adaptation produit
• Adaptation distribution
• Adaptation culturelle

– Quelles sont les règles et qualité « de base » pour maîtriser l e savoir-exporter ?

• Humilité
• Apprendre à comprendre nos interlocuteurs étrangers
• Être pragmatique
• Se protéger
• Apporter du service
• Savoir vendre son entreprise autant que vendre ses produits
• Terrain, terrain, terrain,….



INTRODUCTION – Diagnostic export

• Le diagnostic export : les fondamentaux

Pour se lancer à l’export, il faut : Domaines du diagnostic 
correspondants : 

Augmenter et adapter la production Capacité et adaptabilité des outils de 
production 

Investir (augmentation de la production, Capacités financières et volonté d’investir Investir (augmentation de la production, 
protection juridique, formation du personnel, 
distribution à l’étranger,…)

Capacités financières et volonté d’investir 

Proposer des produits compétitifs et adaptés 
au marché 

Caractéristiques des produits ou services 
proposés par l’entreprise 

Disposer de compétences techniques liées à 
l’export

Degré de préparation à l’export 

Disposer d’un management performant Qualité du management 



INTRODUCTION – Les 5 piliers de la sagesse

• L’outil de production

– Taux d’utilisation des capacités de production
– Âge moyen du matériel
– Degré d’automatisation
– Contrôle qualité
– Maîtrise des fournisseurs / approvisionnements
– Procédures de fabrication

• Les finances

– CA
– Valeur ajoutée

• Le degré de préparation à l’export

– Connaissance obligations déclaratives export
– Connaissance des joueurs environnementaux
– Liens avec organismes d’information
– Ratio CA export / CA France
– Nombre de visites à l’étranger / an
– Stratégie de collecte d’informations à l’étranger
– Compétences techniques
– Financement et risque de change
– Gestion du risque de crédit
– Niveau linguistique
– Disponibilité, rigueur, …– Valeur ajoutée

– Bénéfices
– Fonds de roulement
– Stocks
– Autonomie financière

• Les produits

– Rapport poids / valeur et volume / valeur
– Fragilité
– Durée de vie
– Marge unitaire
– Marque
– Lieu de fabrication
– Contraintes SAV
– Conformité aux normes internationales

– Disponibilité, rigueur, …

• La qualité du management

– Dynamisme commercial
– Capacité de prévision
– Capacité d’adaptation, animation et contrôle
– Maîtrise du métier et savoir faire



CHAP. 1 � Les étapes clefs
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Suivi commercial

Mise en place stratégie de pénétration

Choix du/des partenaire/s

Implantation commerciale

Récolte d’information 

Temps 

Priorisation de marchés porteurs

Sélection de/s marché/s prioritaire/s

Prospection export

Déplacement dans le pays

Choix du/des partenaire/s



� Récolte d’informations
� Priorisation de marché/s porteur/s
� Sélection de marché/ prioritaire/s

• Objectif

– Identifier des marchés porteurs

• Moyens / Méthodologie

– Prise de contact avec votre CCI
– Prise de contact avec votre fédération

• ROI

– 7/10
– Faible investissement financier
– Investissement temps peut être plus conséquent selon les

moyens mis en œuvre

CHAP. 1 � Les étapes clefs

• CAS D’ECOLE

– STARZUP
– Fabricant de vêtements pour équitation– Prise de contact avec votre fédération

– Prise de contact avec les MEF locales
– Prise de contact avec les SAI
– Prise de contact avec sociétés complémentaires
– Identification des salons importants
– Identification concurrents
– Veille Internet
– Participation salon

• Résultats

– Identification de marchés potentiels selon

• Accessibilité au marché
• Potentiel du marché
• Risque pays

– Fabricant de vêtements pour équitation
– Éclaireur *
– Recherche de pays cibles
– Sélection Russie et Inde

*  Éclaireur : démarre à l’export / Conquérant : exportateur avisé / Globe trotter : exportateur confirmé



� Prospection export
� Déplacement dans le pays

• Objectifs

– Valider l’intérêt d’un marché pour son offre
– Sélectionner des partenaires potentiels

• Moyens / Méthodologie

– Prise de contact avec les MEF / SAI locales
– Identification des salons importants : attention aux salons !
– Identification des concurrents

• ROI

– 9/10
– Investissement financier non négligeable
– Investissement temps de limité à important en

fonction des moyens mis en œuvre

CHAP. 1 � Les étapes clefs

• CAS D’ECOLE

– OXBOW
– Fabricant de sportswear
– Conquérant

– Identification des clients potentiels
– Identification des concurrents pouvant être présents
– Identification de la clientèle finale ciblée
– Prise de contact avec les acteurs locaux
– Présentation de l’entreprise, produits et savoir-faire
– Proposition de rencontres
– Recueil d’information sur les cibles
– Organisation du déplacement
– Organisation des rendez-vous
– Rencontre des cibles pour présentation de l’offre
– Suites à donner immédiates / à termes

• Résultats

– Validation du potentiel du marché
– Sélection de partenaires potentiels

– Conquérant
– Prospection multi-pays
– Sélection d’importateurs distributeurs
– Sélection d’agents selon les cas

*  Éclaireur : démarre à l’export / Conquérant : exportateur avisé / Globe trotter : exportateur confirmé



� Mise en place stratégie de pénétration / développement l
� Implantation commerciale

• Objectifs

– Développement CA
– Contrôle de son marché

• Moyens / Méthodologie

– Mise en place d’un collaborateur /équipe dédiée
– Formation continue des partenaires
– Suivi continu du marché

• ROI

– 9/10
– Investissement financier moyennement

important
– Résultats très souvent indexés sur les moyens

mis en œuvre

CHAP. 1 � Les étapes clefs

• CAS D’ECOLE

– CHANTELLE
– Fabricant de marques de lingerie
– Globe Trotter
– Prospection tous pays– Suivi continu du marché

– Réponses à demandes spécifiques
– Organisation locale
– Support marketing, communication , PLV
– Participation salons
– Actions promotionnelles, sponsoring, co-branding
– Organisation d’Evènements
– …

• Résultats

– Développement des ventes

*  Éclaireur : démarre à l’export / Conquérant : exportateur avisé / Globe trotter : exportateur confirmé

– Prospection tous pays
– Sélection d’importateurs distributeurs
– Sélection d’agents selon les cas
– Développement visibilité des marques



CHAP. 1 � Les acteurs et dispositifs d’aides à l’export

• Les Chambres de Commerces et d’Industrie 

– Information générale à l’international 
– Information technologique
– Promotion et accompagnement des entreprises sur les salons 
– Conseil aux entreprises 

• UBIFRANCE : l’Agence Française pour le développemen t à l’international 

– Bras armé de l’état pour : 

• Pousser 10.000 nouveaux exportateurs hors des frontières sur 3 ans 
• Mettre en œuvre des actions de suivi des mesures d’accompagnement à l’international 
• Développer le VIE 
• Développer la visibilité du programme France 
• Améliorer l’information des entreprises à propos des aides financières existantes

• Les OSCI

– Typologies d’acteurs : banques, groupes, mono pays, home office,…
– Avantages / Inconvénients 



CHAP. 1 � Les acteurs et dispositifs d’aides à l’export

• Les dispositifs d’aides à l’export 

– Assurance prospection COFACE 
– SIDEX
– VIE – VIE 
– Crédit d’impôt export 
– Prêts OSEO
– Aides Régionales
– Fonds de Formation 



CHAP. 1 � Comment s’organiser ? 

• RH : du stagiaire au service export dédié 

– Recruter un stagiaire :

• Par où commencer ? 
• Comment impliquer le collaborateur ? 
• Avantages / Limites 

• CAS D’ECOLE : => Prospection Russie • CAS D’ECOLE : => Prospection Russie 

– Trouver son responsable export : 

• Comment recruter : seul, accompagné ? 
• CAS D’ECOLE :

– Mise en place du service export : différentes formes d’équipes 

• Back office : besoin d’un ADV minimum : compétences export requises !! 
• Sur le terrain : 1 directeur export + responsables de zones 



CHAP. 1 � Comment s’organiser ? 

1. Recruter 

2. Tester et valider 

3. Fidéliser

4. Former ses collaborateurs

5. Transférer votre savoir-faire

6. Motiver 

7. Déléguer 

8. Valoriser 



CHAP. 1 � Comment s’organiser ? 

• Ex. d’organigramme export 

• Schéma éclaireur : 

– Pas de structure
– Le DG fait tout 

GERANT

RESPONSABLE 
COMMERCIAL

– Le DG fait tout 
– Externalisation transport, douanes, 

…

ASSISTANT 
DES VENTES

FRANCE & EXPORT



CHAP. 1 � Comment s’organiser ? 

• Ex. d’organigramme export 

• Schéma conquérant : 

– Service dédié 
– 1 ADV spécialisée en France

DIRECTION 
GENERALE

DIRECTEUR
COMMERCIAL

DIRECTEUR 
EXPORT 

DIRECTEUR 
MARKETING

– 1 ADV spécialisée en France
– 2 VIE qui tournent sur leurs zones 

RESPONSABLE 
DE ZONE 

ASSISTANT 
DES VENTES

RESPONSABLE 
DE ZONE 



CHAP. 1 � Comment s’organiser ? 

• Ex. d’organigramme export 

• Schéma globe trotter : 

Direction Générale

Production Commercial Finance Logistique

France Export 

ADV

Responsable 
De zone 

Responsable 
De zone 

Achat Vente 

France Export



CHAP. 1 � Comment s’organiser ? 

• RH : du stagiaire au service export dédié 

– Management : comment créer une équipe soudée 

• Centralisation des décisions

• Réduction des coûts 

• Décentralisation des décisions 

• Partage d’expérience profitable pour l’entreprise• Réduction des coûts 
• Cohérence globale
• Responsabilités clairement définies 
• Démotivation des collaborateurs
• Manque de réactivité
• Manque d’adaptabilité

• Partage d’expérience profitable pour l’entreprise
• Innovation plus rapide des produits 
• Responsabilités clairement définies 
• Attractivité de l’entreprise pour les collaborateurs 



CHAP. 1 � Comment s’organiser ? 

• RH : du stagiaire au service export dédié 

1. Définir le cap
2. Informer l’entreprise2. Informer l’entreprise
3. Souder l’équipe export 



CHAP. 1 � Comment s’organiser ? 

• RH : du stagiaire au service export dédié 

– Management : comment créer une équipe soudée 

• Instaurez l’esprit d’équipe 

• Valorisez l’interdépendance des collaborateurs 

• Organisez des points de contrôle 

• Ménagez les susceptibilités pour désamorcer les conf lits 



CHAP. 1 � Comment s’organiser ? 

• Commercial : objectifs, moyens, résultats 

– Plan d’action export : comment définir son prévisionnel ? 

– CAS D’ECOLE : => Plan 2009-2012



CHAP. 1 � Comment s’organiser ? 

• Investissement liés au démarrage et au développemen t export 

– Coûts liés au démarrage : zoom sur les grandes lignes budgétaires

• Adaptation des produits aux normes et exigences des marchés prospectés (études, homologations, prototypes) 
• Exposition, de démonstration 
• Échantillons gratuits 
• Études de marché 
• Collections 
• Conseils juridiques 
• Création et de développement d’un site Internet • Création et de développement d’un site Internet 
• Dépôt de marques ou de brevets 
• Financement de l’action de prospection 
• Fonctionnement des bureaux commerciaux ou des filiales commerciales  
• Mission collective
• Participation à des manifestations commerciales professionnelles
• Publicité sous toutes ses formes 
• Recrutement et de formation du personnel dans le cadre de la création ou du renforcement d’un service export 

pour la prospection de la zone garantie 
• Réception et de stages en France d’agents ou de clients étrangers 
• Séjours et de déplacements locaux des salariés de l’entreprise 
• Télécommunications 
• Honoraires versés à des tiers au titre de conseil ou de gestion 
• Frais fixes d’agents à l’étranger, à l’exclusion de toute commission



CHAP. 1 � Comment s’organiser ? 

• Investissement liés au démarrage et au développemen t export 

– Coûts liés au démarrage : zoom sur les grandes lignes budgétaires => 
déplacement à l’étranger 

• Visa
• Avion AR
• Hôtel • Hôtel 
• Transfert aéroport – hôtel / hôtel – aéroport 
• Interprète local 
• Repas / frais de vie 
• Voiture / taxis 
• Invitation prospect / client 
• Salaires chargés du collaborateur lors du déplacement 
• Déplacement locaux 
• Visite salon 



CHAP. 1 � Comment s’organiser ? 

• Production : comment gérer les priorités

– Anticiper la guerre entre commercial et production 
– Gérer le conflit entre le national et l’export 



CHAP. 1 � Les écueils à éviter

• Bien se préparer pour être performant : 

– Pratique de l’anglais
– Communication : plaquette, cartes de visites, site Internet 
– Adaptation produits
– Service 

• Avoir la bonne approche pour jouer entre offensif e t défensif !  

– Le choix du bon partenaire
– Les périodes tests– Les périodes tests
– Comment jauger son partenaire ? 
– Interculturel : notion de temps, signification du oui, rapport au pouvoir, « pas de problème », ponctualité, 
– Négociation : produit, prix, conditions d’acheminement, délais de livraison, droit applicable 

• Protection, dépôts de marques, certification, contr ats de distribution

– Savoir s’entourer peut vous permettre d’éviter des ennuis !
– Partenaire plante après montée en puissance et dégringolade de CA 



CHAP. 1 � Les écueils à éviter

• Offrir un produit durable et de grande qualité

– Chercher le LT et non les « One Shot »
– Pousser l’aspect qualité de votre produit, savoir-faire 
– Gains de productivité 

• Jouer ses atouts

– Spécificités techniques
– Produit de niche

• Rechercher les marchés en croissance

– Certains marchés sont plus ouverts aux produits occidentaux 
– Besoins en développement 

• Fixer le bon prix

– Par rapport au marché, à la concurrence
– Conditions de paiements 

• Procéder lentement mais sûrement

– Différence des cycles d’affaires 
– Patience et suivi des prospects 

• Avoir quelqu'un sur place

– Suivi des clients, des partenaires, des fournisseurs
– Bureau de liaison, bureau de représentation commerciale, VIE, contrôle, … 



• IMPORTATEURS
• DISTRIBUTEURS
• AGENTS
• VENTE EN DIRECT

CHAP. 2 � La place de l’agent et autres pratiques en 
matière de conquête de marché - RAPPEL 

• VENTE EN DIRECT

� QUELLES DIFFERENCES ?
� QUEL CRENEAUX DE DISTRIBUTION

CHOISIR ?



CHAP.2 � INTRODUCTION – Rappel !!
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CHAP.2 � INTRODUCTION – Rappel !!
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CHAP.2 � INTRODUCTION – Rappel !!
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CHAP. 2 � La place de l’agent et autres pratiques 
en matière de conquête de marché 

• Comprendre le fonctionnement du marché visé avant d e décider  - les questions à se poser :

Ex. La distribution Mode en Russie ou Comment trouv er ma place sur ce marché ?

– La consommatrice russe
– Le marché de l’habillement 
– Le Prêt-à-porter Féminin en Russie
– Les principales enseignes
– Les acteurs de la distribution par typologie
– La répartition des ventes par canal de distribution
– Les différents circuits existants ( GM, Boutiques de rue, Malls, Passages, Marchés…)– Les différents circuits existants ( GM, Boutiques de rue, Malls, Passages, Marchés…)
– Le poids des ventes par région
– Le choix d’implantation que je décide de faire ( CC, GM, Rue ?)

• Processus d’achat et de prise de décision

• Profil de mes interlocuteurs

• Processus de la prise de commande à la livraison

• L’import et le dédouanement 

• Le « Service Après-vente »

• La Promotion de l’offre



CHAP. 2 � La place de l’agent et autres pratiques 
en matière de conquêtes de marché 

• Importateur, Distributeur ou Agent commercial
– Absence de contrôle - opacité
– Prépaiement
– Dépendance et risques

• Implantation directe
– Bureau de représentation 
– Succursale

• Des formules intermédiaires « centre d’affaires »: suivi & développement business- Portage activité / c ollaborateurs

• Mise à disposition collaborateurs dédiés

• Hébergement collaborateurs (locaux, VIE, …) – Domiciliation

• Recrutement, Portage, Encadrement

• Représentation commerciale & services annexes 
(ADV, Logistique, Paiement, Certification, Show-Room, …)

– Succursale
– Filiale

• Les bureaux d’achat ( à l’étranger ou sur mon terri toire)



CHAP. 2 � Pourquoi donner la priorité à un agent ?

� La recherche d'agent : clé d'entrée pour les PME qui s'attaquent à un nouveau marché à l’international. 

� Les raisons qui favorisent cette approche sont multiples : Investissement faible , l'agent est essentiellement 
payé à la commission, en fonction d’un chiffre d'affaires réalisé. 

� Un bon agent est en principe introduit auprès de la clientèle visée . 

� Il doit vous faire bénéficier d’un capital confiance d’ores et déjà acquis auprès d’une clientèle.

� Le principe du mandat d'agent commercial instaure une relation directe entre l'entreprise et la clientèle � Le principe du mandat d'agent commercial instaure une relation directe entre l'entreprise et la clientèle 
prospectée. 

� Cette dernière est facturée et livrée par l'entreprise qui exporte le produit, contrairement au fonctionnement de 
l'importateur qui constitue un écran entre la société et ses clients finaux. 

� Souplesse, réduction des investissements et transparence sont donc les moteurs de la relation mandant-agent.



Toutefois dans certains marchés émergeants …
Importations : la lourdeur du système

Devenir importateur ne s’improvise pas…

Pour réaliser une importation l’entreprise locale d oit :

Etablir un « passeport d’affaire »

CHAP. 2 � La place de l’agent et autres pratiques 
en matière de conquêtes de marché 

Etablir un « passeport d’affaire »
auprès de sa banque et sera remis aux douanes

Obtenir une licence de la banque centrale
si le délais entre le paiement et l’importation exc ède 90 jours

Déposer une garantie auprès de sa banque
Selon le montant du contrat 

S’enregistrer dans un terminal douanier
afin de pouvoir par la suite dédouaner « rapidement  » ses marchandises



Importations : les solutions parallèles qui subsistent parfois … 

Vocabulaire : blanc – gris - noir

« Dédouaner en blanc » signifie tout faire dans les  règles.
=> La majorité des entreprises étrangères implantée s en Russie, les produits exempts de 

CHAP. 2 � La place de l’agent et autres pratiques 
en matière de conquêtes de marché 

=> La majorité des entreprises étrangères implantée s en Russie, les produits exempts de 
taxes ou faiblement taxés, les importations tempora ires, … quelques russes citoyens.

Dédouaner au noir = pas dédouaner du tout !
� Avec la complicité de certains intermédiaires les m archandises ne « sont 

jamais rentrées dans le pays ». Pratique autrefois importante mais devenue très risquée.

« Faire du gris » = optimiser !
� Bases de factures minorées, quantités modifiées, ou  import noir puis blanchiment.  

A chaque besoin sa technique !



Importations : les solutions parallèles

• Délais de « douane » très courts
• Absence de formalisme 

Ce que cela rapporte…

CHAP. 2 � La place de l’agent et autres pratiques 
en matière de conquêtes de marché 

• Absence de formalisme 
• Valeur 100 : Approche gris 125, contre blanc 145
• Déduction de TVA non payée !
• Dissimulation d’une partie de la marge = pas IS

Certaines entreprises locales sont habituées à des niveaux de 
rentabilité très élevés !

Autant d’éléments dont il faudra tenir compte dans votre 
prospection …



Importations : les solutions parallèles

• Pas de liens directs (facturation, livraison, paiement) avec le client
• De fait, les contrats ne sont pas suivis d’effets

Ce que vous risquez…

CHAP. 2 � La place de l’agent et autres pratiques 
en matière de conquêtes de marché 

• Difficile de récupérer les EX1 du transitaire de votre client
• Absence de dossier en cas d’impayé
• Risque fiscal pour les sommes en provenance de paradis fiscaux ( origine des fonds, évasion 

fiscale ? )

Il est donc capital de prendre des précautions dès le début de la 
relation commerciale et de se constituer un dossier.



CHAP. 2 � caractéristiques de l’agent, importateur ou distrib uteur

• En théorie, à chaque solution ses avantages : 

• Faible investissement pour l’entreprise exportatrice
• Capacité à gérer l’import et diffuser le produit par le circuit le plus court ( mais est-ce toujours le cas ?)
• Capacité à intégrer par le biais de formation produits votre concept et positionnement
• Capacité à gérer la promotion de la marque sur le territoire
• Clientèle  à disposition

• Dans la réalité, force est de constater :

• Faible représentativité nationale selon l’étendue des territoires visés

• Accumulation de cartes représentées ou distribuées
• Faible implication sur le concept marketing de votre marque, sur son positionnement
• Opacité sur certains marchés
• Manque de remontées d’information
• Absence de moyens y compris parfois capitalistiques et financiers pour développer réellement le business



CHAP. 2 � La place de l’agent et autres pratiques 
en matière de conquêtes de marché 

Les différents types acteurs et l’Approche Clientèle

• Importateurs / grossistes :

• pour toucher les circuits traditionnels, les boutiques, le marché retail diffus, la GMS, la Grande 
distribution

• Distributeurs : 

• des chaînes de magasins et des groupements d’achat (commerce de détail), des grands magasins, 
… travaillent en direct de plus en plus

• des distributeurs développent des portefeuilles de marques et leur diffusion

• Les Investisseurs – Master Franchise – Franchise

• L’Agent commercial et la difficulté d’en trouver un sur certains marchés géographiques

• Les bureaux d’achat ( à l’étranger) ou de vente (dans le pays visé) et show-rooms

• Le « retail market » - les « espaces corners »



CHAP. 2 � La place de l’agent et autres pratiques 
en matière de conquêtes de marché 

Zoom en matière d’approche de la Grande Distribution

• Nécessité souvent de trouver un partenaire local « intermédiaire » :
– Promotion du produit, de la marque
– Mener des opérations des merchandising
– Pouvoir facturer localement, se charger de la logistique locale
– Vous aider à mener à bien d’éventuelles démarches d’homologation, 

certifications, hygiène …
– Répondre aux besoins de la GD

• Approche directe de la GD :
– Se faire référencer localement
– Orienter vos recherches vers des partenaires fiables
– Valider l’intérêt ou nécessité d’un bureau de représentation locale, filiale commerciale,  
– Attention : les acheteurs sont des nationaux.
– La solution Agent  est-elle suffisante ? …



CHAP. 2 � La place de l’agent et autres pratiques 
en matière de conquêtes de marché 

Ne pas négligez le secteur détail « traditionnel » via les importateurs / grossistes

• Nécessité d’en avoir plusieurs :
– Par régions (leur rayon d’action est loin d’être optimal)
– Pour suivre le Traditionnel ou la GD / GMS ( il n’est pas rare qu’ils soient différents …)– Pour suivre le Traditionnel ou la GD / GMS ( il n’est pas rare qu’ils soient différents …)

• Permettre de démarrer un courant d’affaires et d’observer l’évolution de votre marché

• Le Détail peut être intéressé par le concept « espace corner »  



CHAP. 2 � La place de l’agent et autres pratiques 
en matière de conquêtes de marché 

Qu’en est-il des Agents commerciaux purs ?

• L’Agent est avant tout un concept occidental au sens de la personne physique  organisée pour promouvoir une marque et 
« prendre des commandes », assurer le suivi de la clientèle

• Dans de nombreux pays  :
• Quasi inexistence de l’agent au sens « occidental » du terme
• Peu de fichiers fiables ou recensement disponibles• Peu de fichiers fiables ou recensement disponibles

� Privilégier l’approche des clients finaux pour éventuellement les identifier quand ils existent ou identifier les 
« revendeurs » qui pourraient les remplacer …

• Dans de nombreux autres pays  :
• Incorporent un certain nombre de fonction « import »
• Des fichiers auprès de fédérations professionnelles, chambre de commerce … les recensent

� Privilégier l’approche d’agents : Vous êtes un éclaireur ou un conquérant sur certains marchés moins stratégiques



CHAP. 2 � La place de l’agent et autres pratiques 
en matière de conquêtes de marché 

Statut de l’agent commercial

• Selon les pays, l’Agent correspond à un statut à part entière et adhère à une Fédération professionnelle

• Dans l’UE, le statut d’agent commercial » est relativement répandu et reconnu

• Hors des frontières de l’UE, il est encore reconnu dans les pays anglo-saxons

• Au delà, on parlera d’agent  même si ce dernier empile d’autres fonctions commerciale, import, administratives, etc …• Au delà, on parlera d’agent  même si ce dernier empile d’autres fonctions commerciale, import, administratives, etc …

• L’Agent Commercial est donc bien :

• Un professionnel indépendant: libéral, multicartes, rémunéré à la commission

• Un mandataire: chargé de négocier et conclure des contrats au nom et pour le compte de mandants. 
Il n’achète pas, ni ne revend pour son compte mais pour celui du mandant

• Un prestataire de services



CHAP. 2 � La place de l’agent et autres pratiques 
en matière de conquêtes de marché 

Les missions de l’agent commercial

L’Agent Commercial est acteur d’un projet de développement de clientèle sur un secteur 
géographique déterminé

Ses missions : Prospection, Négociation, Vente, Gestion de la relation Client Fournisseur, 
Merchandising, Gestion logistique, Études de marché, Études techniques …Merchandising, Gestion logistique, Études de marché, Études techniques …

Ses mandants : Français et étrangers, et en majorité des PME /PMI.

Ses compétences : Expérience et présence dans un secteur d’activité, Savoir développer un 
fichier clientèle, Maîtrise technique du produit, Connaissance des outils multimédias, Maîtrise 
éventuelle de langues étrangères

Certains agents commerciaux s’orientent sur des démarches de Certification notamment ISO



CHAP. 2 � La place de l’agent et autres pratiques 
en matière de conquêtes de marché 

Les atouts de l’agent commercial

• Il est une force de vente associée et compétitive

• Absence - à priori - de charge fixe et aucune charge sociale pour l’entreprise

• Partenaire moteur de l'entreprise, il est une source de renseignements fiables, interface réactive 

• Il apporte son réseau et un savoir-faire commercial confirmé• Il apporte son réseau et un savoir-faire commercial confirmé

• Il intervient dans toutes les branches professionnelles et connaît parfaitement son marché et sa clientèle

• Il participe au développement des produits et à l’analyse des marchés 

• Grâce à la synergie entre ses mandats, il diminue le risque et accroit l'efficacité de son action 
commerciale.

• N’étant pas salarié de l'entreprise, il organise son activité lui-même et soulage ainsi l'entreprise de la 
gestion de la force commerciale. 

• Il exerce « en société » ou « en nom propre » (En France 20/80).



CHAP. 2 � La place de l’agent et autres pratiques 
en matière de conquêtes de marché 

En Asie, l’agent commercial peut revêtir une signif ication plus large …

Représentant d’entreprises étrangères dans leur relation avec des usines chinoises

Besoins en matière de recherche, d’accompagnement, d’interprétariat, de suivi de
production, de contrôle, assistance logistique, …

En Asie, pour y vendre, un partenaire commercial peut s’avérer plus profitable :

� Représentation de vos intérêts sur le territoire

� Organisation d’une mise en production locale tout en restant « mode in France »

� Mise en place de licences de production / distribution, de royalties, …

� Mise en place d’une distribution à grande échelle



CHAP. 2 � La place de l’agent et autres pratiques 
en matière de conquêtes de marché 

Agent, Show-room, … et autre « flag ship store »

� Au-delà d’une présence via un ou plusieurs agents, sur certains marchés émergeants et
de grande taille :

� Bon nombre d’entreprises choisissent de réfléchir à :

� S’appuyer sur un ou plusieurs show-room existants : généralement rattachés à un� S’appuyer sur un ou plusieurs show-room existants : généralement rattachés à un
importateur / distributeur voir agent ou Bureau d’achat/vente

� L’implantation d’un magasin « porte drapeaux » souvent dans la capitale

� L’implantation conjointe avec l’agent d’un show-room pour présentation des collections 
et prise de commande



CHAP. 2 � La place de l’agent et autres pratiques 
en matière de conquêtes de marché 

A chaque région du monde ou pays son approche …

� Europe et l’Union Européenne

� Amérique du Nord – Usa – Canada

� Europe de l’Est (hors UE) : Russie - CEI� Europe de l’Est (hors UE) : Russie - CEI

� Chine – Asie … Inde

� Moyen-Orient – Maghreb

� Amérique latine

� …



CHAP. 2 � Illustrations et cas d’écoles

Accessoires de Mode :
Descours, Guillaumond, Pradier International, Ostinelli …

� Historique sur la Russie depuis 2000 
� Mise en place d’une représentation commerciale – Russie

� Equipe dédiée en Russie
� Services en France
� Direction & Export chez le Fabricant
� Présence Russie sur le salon majeur : CPM MOSCOW FE VRIER

� Présence Europe de l’Ouest sur les principaux salon s dont PàP
� Invitations d’acheteurs en France

A venir :
� Propres évènements – soirées, remise de prix/diplôme s
� Tournées commerciales grandes villes, région – gros et détail



CHAP. 2 � Illustrations et cas d’écoles

Lingerie et homewear :
PMC Lingerie, Chantelle-Passionata, NSA Développement, Cervin-L’Arsoie, Eveden …

� Historique sur la Russie depuis la fin des années 1 990
� Découverte de la Distribution et recherche de parte naires exclusifs 

ou non / importateurs par nécessité 

� Mise en place d’une représentation commerciale pour  certains � Mise en place d’une représentation commerciale pour  certains 
Russie
� Equipe dédiée en Russie
� Services en France
� Direction & Export chez le Fabricant

� Présence Europe de l’Ouest sur les principaux salon s
� Tournées commerciales grandes villes, région – gros et détail  
� Invitations d’acheteurs en France
� Propres évènements – soirées, présentations collecti ons
� Réalisation de supports locaux flyers, PLV 

� Mise en place de partenaires show-room notamment US A. 
(Showroom SC)



CHAP. 2 � Illustrations et cas d’écoles

Sportswear
Oxbow, Lafuma …

� Historique sur la Russie depuis le début des années  2000
� Mise en place de distributeurs

� Redéfinition stratégique du développement 
� Mise en place d’une représentation commerciale et s how -room� Mise en place d’une représentation commerciale et s how -room

� Equipe dédiée en Russie
� Services en France
� Direction & Export chez le Fabricant

� Présence Europe de l’Ouest sur les principaux salon s notamment en Allemagne
� Tournées commerciales grandes villes, région – gros et détail  
� Constitution d’une base de données « sport »
� Mise en place de solutions logistiques dédiées pays  et offre de prix « rendue dédouanée »



CHAP. 2 � La place de l’agent et autres pratiques 
en matière de conquêtes de marché 

Etablir de bonnes règles de communication avec son agent

� Rappel : l’agent est indépendant

� Mise en place contractuelle de modes de reporting

� apportez lui une grande écoute  et une forte réactivité� apportez lui une grande écoute  et une forte réactivité

� être tenu au courant des évolutions de votre marché

� échanges réguliers

� intégration à votre force de vente  - formations - séminaires

� mais « rend des comptes » directement à la direction générale ou 
commerciale export…



� Privilégier le pré-paiement au démarrage, avec acompte à la commande
� Pas de nécessité de pratiquer l’escompte
� Possibilité de LR, Garanties pour certains seuils d’opération

Impact au regard de la pratique des affaires - paiements

CHAP. 2 � La place de l’agent et autres pratiques 
en matière de conquêtes de marché 

� Possibilité de LR, Garanties pour certains seuils d’opération
� Evaluer les sinistres et la situation financière 
� Attention aux Bilan à fiabilité moyenne sur de nombreux pays émergeants
� Jauger l’opacité ou non des entreprises, difficulté d’avoir une vue globale d’un groupe
� Identification et Assurance possible (ex : Coface)
� Garanties bancaires : nombre restreint de banques fiables sur certains marchés émergeants …

� Lois sur la faillite et obligation de publication des bilans existent-elle ? 
� Sont elles toujours appliquées dans la pratique ?
� Peut-on mener des enquêtes de notoriété, financières, de moralité ?



� Quelles offre et incoterm privilégier ? 
� Privilégier au départ de votre prospection  => une offre et un tarif  EXW

� Prévoyez une marge de négociation dans votre tarif

� Beaucoup d’importateurs se chargent en partie du transport 

Impact au regard de la pratique des affaires - logistique

CHAP. 2 � La place de l’agent et autres pratiques 
en matière de conquêtes de marché 

� Beaucoup d’importateurs se chargent en partie du transport 
� Attention au phénomène « gris » 
� Quel circuit et point de transit de ma marchandise ?

� Ex. depuis un point de transit en UE par exemple
Allemagne, Italie, …

� Possibilité de proposer une offre « rendue transitaire »

� L’import - dédouanement peut apparaître comme une véritable « nébuleuse » … C’est un métier en soit 
…

� Identifiez bien votre partenaire
� Sa capacité / volonté ou non à gérer l’import
� Son schéma d’importation, distribution …



Quelques conseils pour aborder/négocier 

• Bon nombre de sociétés sont habituées à faire du pr épaiement pour démarrer

• Le client est habitué à payer sur base de proforma :
• - paiement d’un acompte ( 20-30% minimum)
• - solde avant expédition

• Si vous lancez une production : Exigez un acompte mêm e en cas de contrat !

CHAP. 2 � La place de l’agent et autres pratiques 
en matière de conquêtes de marché 

• Si vous lancez une production : Exigez un acompte mêm e en cas de contrat !

• Ne pas faire d’escompte pour paiement comptant.
– Votre tarif intègre déjà ce mode de paiement
– Le client ne s’y attend pas / ne pratique pas l’escompte et ne demandent rien

• Les remises « distributeurs » sont souvent nécessaires au démarrage sans assurance de volumes en face.
• Du fait du schéma « gris », rare sont parfois les ent reprises « cofacées » dans la pratique

• Conseil  Démarrage :
• Prépaiement + remise incitative

Puis prépaiement partiel & solde par ex à 
+ 30 jours / 60 jours en limitant l’encours



CHAP. 3 � Comment trouver son futur agent ou partenaire

• Approche spontanée

• Recommandations (clientèle ou concurrents, confrères, …)

• Aides auprès d’organismes 

• Fédérations professionnelles

• Salons professionnels, sites internet et autres médias

• Terrain, Terrain, Terrain …



CHAP. 3 � Comment trouver son futur agent ou partenaire

• Comment organiser ma prospection ?

=> Selon quelle période pour quelle saisonnalité 

• Vos prospects visitent-ils les salons internationaux : sachez les attirer sur votre stand

• Utiliser les outils de promotion existants (presse sectorielle riche)

• Utiliser les sources d’informations existantes 
(syndicats, associations professionnelles, …)

• Les limites d’une participation à un salon à l’étranger

• Y aller seul ou accompagné ? 

� Faites vous accompagner d’un prestataire dans vos démarches (communication …)

• Exclusivité ou non ?



CHAP. 3 � Comment trouver mon futur agent ? 
Rappel des fondamentaux

� Etablir un contact direct avec le marché et les cib les

Le bon agent consacre son temps à ses clients. 
Le succès des insertions dans les journaux spécialisés : aléatoire. 

Il vaut mieux se poser quelques bonnes questions. Pour bien préparer le terrain, essayez de répondre aux 
questions suivantes :

� dans le pays visé, comment fonctionnent les ventes de mon produit, 
� à quelle clientèle vais-je m'adresser en priorité ? � à quelle clientèle vais-je m'adresser en priorité ? 
� quels sont les produits complémentaires à ma gamme, vendus à cette même clientèle ? 
� Quelles sont les sociétés qui commercialisent ces produits ? 
� …

Une fois ciblée la clientèle et identifiées les cartes complémentaires que pourraient détenir mon futur agent, il me 
reste à mener les approches d'identification. 

- entrer en contact avec quelques clients potentiels 
- obtenir les noms des meilleurs (?) agents . 

Les noms d'agents proviennent généralement de clients qui ont une bonne perception des agents qu'ils 
recommandent. 
- autre solution : obtenir les noms des représentants des sociétés considérées comme complémentaires



CHAP. 3 � Comment trouver mon futur agent ? 
Rappel des fondamentaux

� Privilégier les agences commerciales réputées, de g rande taille … ou privilégier les petits ?

Le bon agent est celui qui va consacrer du temps et de l'énergie au nouveau produit qu'il devra vendre. 

De nombreux sociétés privilégient a priori les grosses agences commerciales, or celles ci ne sont pas toujours les 
mieux placées pour lancer un nouveau produit, tant elles sont absorbées par ce qui constitue leur fonds de 
commerce. 

L'agent doit toutefois avoir une structure et les moyens de travailler . 

Un agent débutant, avec une faible surface financière, risque, au même titre qu'une société mal dimensionnée, de 
s'essouffler avant d'enregistrer les premiers résultats tangibles de ses efforts de prospection. 

L'agent « idéal » est parfois celui qui vient de perdre une carte majeure générant un montant élevé de 
commissions. Dans ce cas une nécessité " alimentaire " constituera un bon moteur en prospection



CHAP. 3 � Comment trouver mon futur agent ? 
Rappel des fondamentaux

� Comment Réussir à attirer vers soi les meilleurs pr ofils 

Un bon agent est une denrée rare. Il reçoit en général plusieurs dizaines d'offres dans une année. Son choix se 
fera en fonction de : 

- la fiabilité de la société , ses garanties financières, sachant qu'un agent commercial est généralement le dernier - la fiabilité de la société , ses garanties financières, sachant qu'un agent commercial est généralement le dernier 
payé, alors qu'il est le premier à investir ! 
- la pertinence de la nouvelle carte dans son portefeuille de sociétés représentées (complémentarité) 
- Son intérêt et croyance dans le produit proposé 
-le taux de commission proposé : il est important de connaître les taux proposés par les sociétés du secteur, afin 
de se positionner au mieux. Offrir un taux le plus élevé ?: Un système d'avance sur commissions peut être tout 
autant apprécié, facilitant ainsi le financement de la prospection. 
- de la même manière, l'organisation de récompenses / ouvertures de comptes clients, une politique d’incitations, 
produira un effet plus dynamisant …. 
- la disponibilité de l'entreprise à investir pour soutenir son action 
- la possibilité de communiquer dans sa propre langue , ou au moins en anglais 
- la qualité du contact avec les dirigeants de l'entreprise 

… Autant de paramètres à prendre en compte dans votre démarche



CHAP. 3 � Comment trouver son futur agent ou partenaire

En matière de développement à l’international, être  opportuniste ou prendre le temps ?

• Il est important d’avoir une vision globale des acteurs pour définir une stratégie,

• Tout client n’est pas forcément un client adapté,… demain,

• Le marché est grand mais tout le monde se connaît…

• Toujours vérifier ce qu’avance le partenaire sur ses possibilités,

• Donner toujours le sentiment que vous avez une autre solution,

Encore beaucoup de sociétés sur leurs marchés locaux notamment émergeants 
sont, elles, opportunistes et avancent des choses qu’elles n’ont pas ou qu’elles ne 
pourront pas tenir.



CHAP. 3 � Comment trouver son futur agent ou partenaire

Partenaire exclusif ou mise en place de réseau

• Il ne faut donner l’exclusivité que dans de rares c as :
– Vous n’avez pas envie de vous ennuyer et le CA/zone n’a pas d’importance,
– Vous êtes sur une niche, peu de volumes et / ou forte technicité,

• Dans tous les autres cas c’est extrêmement dangereu x :
– Quelle société a les moyens de bien gérer un pays comme la Russie, la Chine, l’Inde ou le Brésil ?– Quelle société a les moyens de bien gérer un pays comme la Russie, la Chine, l’Inde ou le Brésil ?
– De financer la croissance de la demande sur vos produits à l’échelle du pays ?
– Risque de dépendance colossal et de plantage financier

Sur des marchés porteurs de grande taille. Il faudra préférer :

� la mise en place d’un réseau de détaillants/clients directs via agent ou bureau de
représentation un maillage du territoire avec des distributeurs (selon les marchés) , tout en
gardant pourquoi pas certains comptes en direct

� ou privilégier le mode Franchise



CHAP. 4 � les modalités commerciales et contractuelles

• Contrat d’Agent

• Contrat de Distribution

Les formes de Contrat

• Contrat de Distribution

• Contrat de Franchise

• Contrat de vente / commande



CHAP. 4 � les modalités commerciales et contractuelles

• Faut-il un contrat ? Que doit contenir un contrat type d’agent

• Les clauses principales et indispensables

• Les mentions à ne pas oublier :
– Obligation de loyauté

Zoom sur le contrat d’Agent

– Obligation de loyauté
– Commission : fixation et acquisition
– Clause de non-concurrence

• Les clauses de rémunération

• La question de la concurrence

• La durée

• La langue

• Les indemnités en cas de rupture 

• La gestion des litiges …



CHAP. 4 � les modalités commerciales et contractuelles

• Signer un contrat même si vous êtes payés d’avance

• Attention aux responsabilités liées aux incoterms/contrat

Le Contrat de vente, de distribution, d’agent, …

Une sage précaution… dans de nombreux pays

• Attention aux responsabilités liées aux incoterms/contrat

• Inclure une clause dans le contrat stipulant l’intervention éventuelle d’intermédiaires.

• Exigez de recevoir des instructions par écrit, sur entête, avec signature et tampon (mettre cela en annexe du contrat).

En mettant en place cette procédure vous disposerez de moyens de pression en cas 
de litige ultérieur. 



CHAP. 4 � les modalités commerciales et contractuelles

• « Rien ne vaut la parole donnée » …. Et pourtant en Chine comme en Russie ou ailleurs il est indispensable de formaliser la 
relation avec son partenaire afin d’éviter tout malentendu. Cf. :

– Interculturel 
– Connaissance de l’autre, de son pays, de sa culture, de ses habitudes, …
– Langues

Distribution et Contrat

L’exemple de la Chine ou de la Russie

– Intervention de traducteurs interprètes
– …

• Loi Française applicable. En Chine on pourra préférer la loi Chinoise – moins protectrice pour l’agent que ne l’est la Loi 
française

• Contrat établi en 2 langues  : langue locale + anglais ou français

• Evitez le recours aux Tribunaux et préférer toujours un règlement amiable

• Fixer des dates courtes corrélées à des objectifs établis , sans tacite reconduction

• Limiter l’exclusivité géographique. La plupart des partenaires ne couvrent que leur ville, agglomération voire province ou 
région

• Validez les modalités de paiement ou de rémunération localement après examen attentif 



Développement 
de votre marque 

par l’évènementiel

Mise au point d’un cahier des chargesMise au point d’un cahier des charges
Suivi des retours évènement

Réalisation de l’action
Reporting sur les résultats



Étude de casÉtude de cas

LA PROBLEMATIQUE :LA PROBLEMATIQUE :
Créer un évènement d’envergure

Pour positionner le produit (fourrure 
de lapin haut de gamme) 

et la marque Orylag
comme produit de luxe

LE LIEU:
Un club branché de Moscou

PARRAINS ET SPONSORS:
Une actrice, habillée en Orylag
Des vins de Bordeaux, pour la 

réception
Les designers les plus connus

COMMUNICATION :
Invitations, flyers, presse release

Notre client:

Un fabricant de fourrure,
présent sur le marché 
russe via des clients 
finaux (designers, 

couturiers)

Les designers les plus connus

Une cinquantaine de journalistes
présents

(Harper’s Bazar, Elle, Forbes style, 
Kommersant Style)

VIP de la mode et du business :
Acteurs, designers, et clients 

potentiels
(environ 300 personnes)



Press-
release en 
russe de russe de 

notre client



Défilé au Diagilev





Ce que nous avons proposé et réalisé

� Obtention d’un devis auprès de partenaires/agences spécialisés au besoin

� Traductions et interprétations

� Conception, réalisation, impression des supports de communication

� Press-release et invitations

� Choix d’une thématique , d’un lieu , d’un évènement (défilé, show-room, � Choix d’une thématique , d’un lieu , d’un évènement (défilé, show-room, 
séminaire…)

� Choix et organisation de A à Z 
( relations intervenants, choix mannequins, …) 

� Accompagnement de A à Z lors de l’évènement

� Analyse des retours et résultats de l’évènement

� …



CONCLUSION

Humilité

Préparation 

Organisation 

Rigueur Rigueur 

Pragmatisme 

Cap moyen terme 

Investissement et ROI 

Terrain



CONCLUSION


