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Chers lecteurs,

Encore une fois, l’internationalisation des achats - plus connue sous l’acronyme
de "LCC" ou "Low Cost Countries" - a été au centre des préoccupations des
Directions Achat et de l’actualité des derniers mois.

Pas une conférence, pas un séminaire ou une réunion sans que les mots
magiques "Chine" ou "Bas Coût" ne soient prononcés ! Jusqu’à l’overdose,
parfois…

Nous avons choisi de partager dans cette newsletter 4 points de vue originaux et
complémentaires qui contribueront, je l’espère, à vous bâtir votre propre opinion sur cette question
complexe :

Le témoignage ainsi que la présentation faite à la conférence « European Leaders in
Procurement » à Amsterdam, de Carlo Aversa, VP Procurement d’Alcan Packaging, qui
synthétise les efforts et les obstacles à surmonter pour lancer sa société dans une
démarche construite et positive vers les pays LCC
L’opinion de Masaï vue de l’Occident sur le développement des sources à bas coût, à
travers un article en anglais rappelant qu' « il n’y a pas que la Chine dans la vie ! », et la
présentation réalisée à la conférence ProcureCon du 23 Novembre sur l’évolution à 3-5 ans
des pays LCC – et découvrez pourquoi l’Arménie ou le Sénégal peuvent vous intéresser
dès aujourd’hui…
L’opinion de Masaï vue de Chine sur les tribulations d’un acheteur international perçues par
un fournisseur chinois… attention, c’est décapant !!!
Un article paru le 1er décembre dans l’Usine Nouvelle, auquel Masaï a contribué en
proposant les 10 points clé d'une démarche LCC, ainsi qu'une cartographie des zones
géographiques fonction des produits à approvisionner et des risques.

Enfin, 2 conférences intéressantes dans les prochains jours : les Assises du Marketing,
organisées par les Echos les 13 et 14 décembre prochains à Paris, et la conférence annuelle
aéronautique de l’Usine Nouvelle le 15 décembre : nous espérons vous y croiser !

Bonne lecture !

 

François-Xavier Terny

Co-fondateur et Directeur Associé, Masaï

NB : retrouvez les documents mentionnés dans cet édito à la rubrique "A découvrir sur masai.fr"
en fin de newsletter
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... Carlo Aversa, Vice-Président Procurement, Alcan  Packaging Group

Quelles sont les raisons stratégiques qui ont pouss é Alcan Packaging à
accroître son sourcing LCC ?

Pour rester compétitifs, nous devons être capables d’accéder à la matière première
et  aux équipements aux meilleurs prix du marché mondial. Nos clients nous y
incitent fortement, en investissant de plus en plus dans les pays où la croissance est
plus élevée (principalement Chine, Europe de l’Est et Amérique du Sud). Ils nous
demandent de les suivre et d’augmenter la quantité et les niveaux de technologie de

nos achats sur ces marchés.

C’est pour cette raison que nous nous devons d’identifier les fournisseurs locaux capables de
livrer la qualité que nous demandons partout dans le monde à des prix compétitifs sur ces
marchés à bas coûts.

Quels sont, selon vous, le ou les plus grands obsta cles à la réussite rapide d’une telle
démarche ?

Trouver les fournisseurs et établir la chaîne logistique sont peut-être la partie la plus facile du
travail. A mon avis les obstacles majeurs sont à l’intérieur de la société. Tout d’abord, la difficulté à
standardiser le portefeuille de matières premières. Ensuite, le manque de spécifications
fonctionnelles pour les équipements, et enfin, l’absence d’un processus d’homologation valable
pour toutes les usines.

Il y a aussi un travail très important à faire dans le domaine de la communication au niveau des
usines. La filière technique (production, R&D, engineering) doit participer de façon très active à
tous les projets. Une difficulté additionnelle est de convaincre nos fournisseurs en Amérique du
Nord et en Europe que la concurrence à bas coûts réussit à atteindre des niveaux de qualité
élevés. Il ne faut pas sous-estimer la tendance chez nombre de fournisseurs à souffrir du
syndrome de la « tête dans le sable » !

Quel type de valeur ajoutée vous a apporté Masaï da ns l’élaboration de votre Business
Plan « LCC Sourcing » ?

Les équipes Masaï nous ont principalement apporté trois choses : une approche pragmatique
fondée sur l’expérience, une connaissance spécifique et directe des marchés à bas coûts, et une
capacité remarquable à s’intégrer au sein de nos propres équipes.
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Renversement de rôles : Perspective d’un fournisseu r LCC

Nous sommes maintenant familiers des diverses expériences vécues par les entreprises
occidentales s’approvisionnant dans les pays LCC. Mais qu’en est-il du point de vue du
fournisseur LCC ?

Clément Homolle, Managing Directeur de Masaï Sourcing Shanghai, nous
fait part de son vécu, suite à de nombreuses interventions auprès
d’entreprises étrangères et de fournisseurs chinois.

"En général, les acheteurs que j’ai rencontrés attendent des fournisseurs
chinois qu’ils produisent une pièce disponible dans les pays HCC (High Cost
Countries pour pays à haut coût de main d’œuvre), dans les mêmes
conditions … et à moitié prix. L’histoire qui suit relate les deux points de vue
d’un client européen et de son fournisseur chinois. Peut-être y
retrouverez-vous une situation que vous avez déjà rencontrée....

Le point de vue de l’Acheteur

L’histoire commence avec un acheteur qui a préalablement identifié de nouveaux fournisseurs
potentiels en Chine. Selon le procédé habituel, il est impatient de pouvoir auditer ses candidats. A
l’issue d’un long voyage, il parvient à destination chez un nouveau fournisseur et s’attelle à la
check-list de son audit. Rapidement, il découvre de premières déconvenues : portes d’évacuation
d’urgence non conformes avec les standards en vigueur, contrats d’emploi et liste du personnel
pas à jour, processus de contrôle qualité (supposément certifiés par un organisme international)
différents de ce qu’il attendait, etc.

Après 4 heures d’audit préliminaire, l’acheteur conclut donc que les améliorations requises sont 10
fois supérieures aux spécifications d’origine envoyées aux fournisseurs, mais aussi que la qualité
finale du produit est supérieure au niveau attendu !

Vous avez déjà vécu cela ? Considérons maintenant la situation d’un autre angle et découvrons la
perspective du fournisseur chinois.

Le point de vue du Fournisseur

Le fournisseur a une excellente réputation. Il est reconnu auprès de clients exigeants pour son
savoir-faire et sa capacité à produire des pièces de haute qualité. Les relations qu’il entretient
avec ses partenaires comme ses clients se sont bâties sur plusieurs décennies. Il possède
quelques clients internationaux, acquis, en particulier, à travers des sociétés d’import/export, qui
sont uniquement intéressées par le ratio qualité/prix.

Aujourd’hui, le fournisseur s’apprête à recevoir la visite de son premier acheteur européen. Il a ses
propres attentes : des perspectives prometteuses de collaboration à long terme, une charge de
travail régulière et des marges correctes...

Lire l'article

 

…Bruno Rougier, Expert Manager en Achats Marketing chez Masaï

Vous intervenez lors des assises du marketing (orga nisées par les Echos les 13
& 14 décembre prochains) sur la maîtrise des relati ons agences/annonceur et
sur le retour sur investissement des programmes de fidélisation. Quelles sont 
les problématiques que vous traitez sur ces sujets actuellement ?

L’époque est révolue où les budgets marketing étaient des « vaches sacrées » de
l’entreprise. Comme toutes les autres dépenses,  s’ils ne sont pas stabilisés ou réduits, ils sont  a
minima soumis à un contrôle accru. Les Directions Générales les abordent avec deux objectifs
principaux : gagner en visibilité sur la nature des investissements engagés par les Directions
Marketing et Communication et, dans la mesure du possible, évaluer la performance de ces



investissements.

Mais cette visibilité est particulièrement complexe à mettre en oeuvre. La principale limite réside
dans la disponibilité de l’information : les comptabilités ne permettent pas d’identifier pour chaque
canal de communication le coût complet d’une opération, en l’absence d’une vision analytique
réellement opérationnelle. Et la situation n’est pas prête de s’arranger : la tendance est
actuellement à la communication multi-canal, qui conjugue plusieurs moyens de communication
pour atteindre chaque cible de consommateurs…  ce qui complexifie encore l’analyse et perturbe
les approches financières et organisationnelles liées à la segmentation media / hors media.

A titre d’exemple, l’un de nos clients leader du « home furnishing » a récemment lancé l’opération
suivante de promotion de ses cuisines :

une campagne presse informant de la baisse des prix,
une campagne d’affichage locale dynamisant la venue magasin

Lire l'article

 

Réussir ses achats dans les pays à bas coûts (Usine  Nouvelle, 1er décembre 2005)

"La question n'est plus de savoir s'il faut acheter dans les pays à bas coûts, mais de savoir
comment. De la recherche du fournisseur jusqu'à la première livraison, toutes les étapes à
soigner..." Lire l'article

Baisses de prix, réductions de coût : La pression p ermanente (Usine Nouvelle, 10-16
novembre 2005)

"Automobile, aéronautique...les donneurs d'ordres accélèrent leurs exigences de baisses de prix.
Une situation à laquelle les sous-traitants ne peuvent plus réagir sans remise en cause de leur
organisation ou méthodes de travail. Etat des lieux." Lire l'article

The Grass isn't always greener (European Leaders in  Procurement magazine, Novembre
2005)

"As many Western companies currently look to dramatically increase purchases from low-cost
countries as a way to quickly regain lost cost competitiveness, China appears to many to offer
the dream solution. In Shanghai, for example, salaries are very low, while employees work 300
days per year and for ten hours a day..." Lire l'article  

Des dépenses marketing mal maîtrisées (La Lettre de s Achats, Novembre 2005)

"Le service achats d'Ikea France s'est  penché récemment sur les dépenses du service marketing,
une famille qui n'avait pas encore été traitée. Avec des résultats très positifs puisqu'une réduction
des coûts de 20% est attendue. De plus, les processus ont été entièrement revus pour mettre en
place un mode de fonctionnement optimisé..." Lire l'article

Coca-Cola en veut pour son argent (la Tribune, 14 n ovembre 2005)

"Les agences conseils en communication sont désormais logées à la même enseigne que les
autres fournisseurs des entreprises. Non contents d'impliquer leurs services achats dans la
négociation, certains annonceurs font appel à des sociétés de réduction des coûts. C'est le cas de
la filiale française de Coca-Cola qui a fait appel cette année au cabinet Masaï pour optimiser ses
opérations de marketing direct..." Lire l'article

Conseil : Masaï veut s'attaquer aux achats de marke ting (Décision Achats, Octobre 2005)

"Face au succès et à l'importance des missions liées à l'optimisation des dépenses de marketing
et de communication, le cabinet de conseil en réduction des coûts Masaï annonce la création
d'une équipe dédiée de consultants spécialisés sur ce type d'achats spécifiques et sensibles..."
Lire l'article



Retrouvez tous ces articles, et bien d'autres, sur notre site.

 

13-14 décembre 2005 : Les "Assises du Marketing" de s Echos Conférence sur le thème :
Gérer le marketing autrement

Masaï interviendra à cette conférence, à travers les sujets de
l'évolution des relations agences-annonceurs, et de la
fidélisation client. En avant-première de son intervention, Bruno
Rougier nous les limites de l'optimisation du ROI (voir plus
haut). 

Pour s'inscrire à cette conférence, télécharger le bulletin
d'inscription et le renvoyer à Dalila Niouri aux Echos
Conférences.

15 décembre 2005 : Conférence annuelle "Industries Aéronautique, Espace et Défense" de
l'Usine Nouvelle, sur le thème : Comment renforcer la compétitivité de la filière?

Bernard Ouriou et Christophe Aymard, Business Managers dans le
secteur de l'aéronautique chez Masaï, interviendront dans le cadre de

cette conférence avec une quinzaine d'orateurs.

Ils détailleront, en particulier, les thèmes suivants en introduction de table-ronde :

Sous-traitance, externalisation, délocalisation : quelles sont les conditions de succès ?
LCC : comment identifier les fournisseurs et motiver ses propres partenaires à acheter ou à
délocaliser ?
Comment sécuriser l'internationalisation de ses achats ?

Pour vous inscrire à cet événement, téléchargez le bulletin d'inscription et renvoyez-le à Pénélope
Vincent de l'Usine Nouvelle. Une tribune libre sur le déploiement des achats à l'international dans
le secteur de l'aéronautique paraîtra dans le prochain numéro de la newsletter, à télécharger dans
cette section.
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Pour accéder à la présentation de Carlo Aversa (extraite de la conférence European Leaders in
Procurement), intitulée : "How to be ready to capture the Global advantages offered by Low cost
countries", cliquez sur ce lien.

Cette page vous permet également de télécharger la présentation de François-Xavier Terny
donnée à Procurecon : "A Dynamic operational methodology to anticipate tomorrow's LCCs".

 Si vous souhaitez vous désinscrire, écrivez-nous à desinscription@masai.fr. Pour nous adresser 
une requête d'informations, merci de contacter Elodie Teissèdre à la rédaction au 01 42 25 64 00
ou par email à eteissedre@masai.fr. 



Masaï est un cabinet d'experts spécialisé dans l'optimisation des coûts. Son objectif : aider les
entreprises à dégager des économies importantes et durables, tout en leur donnant les moyens
d'améliorer leur performance. Masaï, c'est un réseau de 8 bureaux dans le monde, 7 bureaux de
Sourcing, et plus de 150 consultants. 
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