
HAL Id: hal-02787761
https://hal.inrae.fr/hal-02787761

Submitted on 5 Jun 2020

HAL is a multi-disciplinary open access
archive for the deposit and dissemination of sci-
entific research documents, whether they are pub-
lished or not. The documents may come from
teaching and research institutions in France or
abroad, or from public or private research centers.

L’archive ouverte pluridisciplinaire HAL, est
destinée au dépôt et à la diffusion de documents
scientifiques de niveau recherche, publiés ou non,
émanant des établissements d’enseignement et de
recherche français ou étrangers, des laboratoires
publics ou privés.

Aller à l’international progressivement, avec des
partenaires locaux

Foued Cheriet

To cite this version:
Foued Cheriet. Aller à l’international progressivement, avec des partenaires locaux. 2018, 3 p. �hal-
02787761�

https://hal.inrae.fr/hal-02787761
https://hal.archives-ouvertes.fr


Intervie

https://
des‐par

A contr
Montpe
étapes, 

 

Quel e

L’intern
Parmi  l
particul
incréme
La  prem
passe p
ensuite 
progres
a  été 
psychiq
de lois, 

 

Comm

La  deux
niveau 

ew  |  Publié

/www.fabriq
rtenaires‐loc

re‐courant d
ellier SupAg
et l’intérêt

st l’intérêt

nationalisati
les  différen
ièrement 
ental, séque
mière  versio
ar quatre p
une  repré

ssivement d
critiqué  ca
ue, liée à la
de pratique

ent ce mo

xième  vers
d’engagem

é le 17 juille

que‐exporta
caux/ 

de la mode
gro, rappel
t de s’allier 

t du modè

ion  pose  qu
ntes  appro
intéressan
entiel et pa
on  du mod
phases : elle
ésentation 
de réduire le
ar  il  fonda
a différence
es commerc

odèle a‐t‐il

sion  (1977)
ent  limité d

et 2018  

ation.fr/a‐la

e des « born
le  les  force
avec des ac

èle d’Upps

uatre  grand
oches  pour 
t.  Défend
ar étapes,  il
dèle  (1975),
e exporte d’
à  l’étrange
es risques e
it  l’interna
e entre les p
ciales… 

l évolué ?

  voit  l’inte
dans des p

a‐une/aller‐

n global », F
es du modè
cteurs loca

sala ? 

des  questio
  traiter  ce
dant  l’idée
l a  lui‐mêm
,  un  peu  c
’abord, puis
er,  et  enfin
et d’augmen
ationalisatio
pays en ter

ernationalis
ays proche

‐a‐linternat

Foued Cher
èle d’Uppsa
ux. 

ons :  pourq
es  question
e  d’un  d
me été cons
aricaturale,
s fait appel
n  une  filial
nter l’engag
on  sur  la 
rmes de lan

sation  comm
s permet d

ional‐progr

riet, enseig
ala, d’intern

uoi,  comme
ns,  le  mod
développem
truit de ma
,  supposait 
à un interm
e.  Un  proc
gement. Ma
minimisatio
gue, de cul

me  une  bo
d’acquérir  la

ressivement

nant – che
nationalisa

ent,  où  et 
dèle  d’Upp
ment  inter
anière séqu
  qu’une  en
médiaire lo
cessus  qui 
ais ce modè
on  d’une 
ture, d’inst

oucle :  un 
a connaissa

 

t‐avec‐

rcheur à 
tion par 

quand ? 
sala  est 
rnational 
uentielle. 
ntreprise 
cal, crée 
permet 

èle initial 
distance 
titutions, 

premier 
ance des 



marchés  étrangers,  sur  laquelle  peut  se  fonder  la  décision  de  s’engager  vraiment  à 
l’international, la mesure des résultats de cet engagement générant à son tour de nouvelles 
connaissances, utilisables pour poursuivre le développement. 

La  troisième  version  (1990)  considère  l’internationalisation  comme  un  phénomène 
d’innovation  et  un  prolongement  naturel  de  l’activité  de  l’entreprise.  Celle‐ci  développe 
ensuite  des  objectifs  de  pénétration  du  marché,  puis  finit  par  devenir  quasiment  une 
entreprise  « locale ».  Elle  intègre  progressivement  ses  différentes  implantations  pour 
grandir. Beaucoup d’exemples valident empiriquement ce modèle. 

Enfin,  la  quatrième  version  (2009)  développe  une  approche  par  le  réseau,  la  réussite  de 
l’internationalisation étant conditionnée par la manière dont l’entreprise se positionne dans 
un  réseau.  Les  auteurs  introduisent  la  notion  de  non  appartenance  à  un  réseau 
(outsidership) comme un véritable handicap dans la démarche d’internationalisation. 

  

Quels sont les avantages de ce modèle de développement séquentiel ? 

On  apprend  de  chaque  implantation  et  on  intègre  ces  connaissances  pour  développer 
ensuite une nouvelle  implantation. C’est par exemple  la stratégie utilisée par Carrefour en 
Asie dans  les années 1990 ou par Danone en Algérie dans  les années 2000. Elle permet un 
apprentissage  institutionnel, culturel, puis une délégation et une autonomie de  la filiale, et 
enfin  une  programmation  de  l’internationalisation,  des  adaptations  des  modes 
d’implantation selon  les pays. Cela conduit à une optimisation de  la gestion du portefeuille 
de marques et de filiales… 

  

Pourquoi s’appuyer des partenaires locaux pour se développer à l’international ? 

Il  s’agit  d’abord  d’apprendre  plus  vite  grâce  au  partenaire :  sur  les  pratiques  locales,  le 
marketing, le climat des affaires, les institutions, les réseaux. Il s’agit également de diminuer 
les  risques  liés  au  fait  d’être  une  entreprise  « étrangère ».  Cela  permet  aussi  de mieux 
connaître un partenaire qui peut devenir une cible stratégique potentielle, de préempter un 
leader  avec  ses  réseaux  et  ses  ressources  locales ;  ou  aussi  parfois  de  répondre  à  des 
exigences réglementaires. 

Mais cette stratégie n’a pas que des avantages : elle peut poser des problèmes de contrôle, 
et générer des conflits quand  les  intérêts ne sont pas  (ou plus) alignés. Pour  l’exportateur 
elle  implique  également  une  gestion  complexe  des  différentes marques  et  des multiples 
partenaires. 

  

 



Quels sont les principaux enseignements de ces recherches ? 

La lenteur de l’internationalisation doit être vue comme un atout : c’est un moyen de digérer 
ce que l’on apprend, afin d’aller à l’international de manière plus sûre. Pour les PME, l’export 
doit  être  considéré  comme  une  innovation,  qui  implique  un  contrôle  des  risques  et  une 
séquentialité dans le développement. Les « born global » parlent d’« internationalisation dès 
la conception », veulent « aller partout, tout de suite », mais ce modèle ne s’applique pas à 
la très grande majorité des PME. 

Il faut aussi considérer  les alliances avec des partenaires  locaux comme des étapes de pré‐
implantation,  qui  aident  à  apprendre  sur  le  marché,  à  contrôler  des  réseaux,  à  mieux 
connaître  une  cible  potentielle.  L’enjeu  majeur  est  d’apprendre  à  chaque  étape  puis 
d’exploiter et de diffuser ces connaissances au sein de  l’entreprise pour  les utiliser ensuite 
dans une prochaine étape et/ou sur un nouveau marché. 
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