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5. Se conformer aux exigences de 
votre marché -cible.

6. Initiation au marketing multicanal -
Importance du marketing digital, des 
médias sociaux et des canaux 
traditionnels.

7. Comment rester en contact avec vos 
clients - Importance du suivi.

8. Questions & réponses
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Le monde est votre marché
INTRODUCTION

ÅPourquoi exporter ? De nombreux avantages 
ģĨɈƘŪƞƐɈŪƉģƉĨƐɈƐŪţƘɈāƐƐŪĝŇĩƐɈĒɈŜɁĨƺƆŪƉƘȟ

ÅÀŪƞƉƈƞŪŇɈţɁĨƺƆŪƉƘĨǃ-vous pas ? Connaître et 
surmonter vos facteurs de blocage.

ÅDans un environnement VUCA (volatile, 
incertain, complexe et ambigu), avez -vous 
vraiment le choix de ne pas exporter ?

ÅExporter proactivement ou réactivement? 
Quelle différence et quelles implications pour 
votre entreprise ?

ÅExporter proactivement nécessite la mise en 
ƆŜāĝĨɈģɁƞţĨɈƐƘƉāƘĩľŇĨɈŢāƉřĨƘŇţľȟ
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INTRODUCTION

uāɈƐƘƉāƘĩľŇĨɈŢāƉřĨƘŇţľɈĒɈŜɁĨƺƆŪƉƘɈ
ģɁƞţĨɈĨţƘƉĨƆƉŇƐĨɈĝŪţƐŇƐƘĨɈĒɈƆŜāţŇĽŇĨƉɈ
les actions que cette dernière 
ĝŪŢƆƘĨɈŢĨƘƘƉĨɈĨţɈƅƞƴƉĨɈƆŪƞƉɈ
ŇģĨţƘŇĽŇĨƉɈĨƘɈƐāŇƐŇƉȠɈģɁƞţĨɈŢāţŇĶƉĨɈ
rentable, les opportunités sur les 
marchés étrangers afin de satisfaire 
ses clients ciblés tout en optimisant 
ŜɁƞƘŇŜŇƐāƘŇŪţɈģĨɈƐĨƐɈƉĨƐƐŪƞƉĝĨƐɈĨƘɈ
capacités.   



SheTrades ȸ@ĩƴĨŜŪƆƆĨǃɈƴŪƘƉĨɈƐƘƉāƘĩľŇĨɈŢāƉřĨƘŇţľɈĒɈŜɁĨƺƆŪƉƘ6
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INTRODUCTION

La stratégie marketing est élaborée 
autour de trois principales étapes ou 
composantes:

1. uɁŇģĨţƘŇĽŇĝāƘŇŪţɈģĨɈƐĨƐɈĽŪƉĝĨƐɈĨƘɈ
faiblesses par rapport à son 
environnement concurrentiel

2. uāɈģĩĽŇţŇƘŇŪţɈģɁƞţĨɈƴŇƐŇŪţɈĨƘɈŜāɈĽŇƺāƘŇŪţɈ
ģɁŪĜŖĨĝƘŇĽƐɈģĨɈƆŪƐŇƘŇŪţţĨŢĨţƘɈƐƞƉɈŜĨɈ
marché -cible

3. La mise en place du marketing -mix pour 
réaliser ladite vision et atteindre lesdits 
objectifs à travers la satisfaction des 
segments de clients sélectionnés



Connaître vos forces 
et faiblesses

01.



Connaître vos forces et 
faiblesses
Êtes-vous prêt à exporter ?

«Une entreprise prête à exporter est une entreprise 
qui possède les capacités, les ressources et le 
management pour fournir un produit ou un service 
ĝŪŢŢĨƉĝŇāŜŇƐāĜŜĨɈĒɈŜɁĩĝŃĨŜŜĨɈŢŪţģŇāŜĨȠɈĒɈƞţɈƆƉŇƺɈ
compétitif. » 

ÊŇɈƴŪƞƐɈţɁĬƘĨƐɈƆāƐɈĨţĝŪƉĨɈƆƉĬƘȠɈģĨŢāţģĨǃ-vous 
comment vous préparer à le devenir.

Votre première étape consiste donc à vous connaître 
et à connaître les forces et faiblesses de votre 
entreprise par rapport aux opportunités et menaces de 
son environnement.
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IDENTIFIER VOS FORCES ET FAIBLESSES DANS VOTRE CONTEXTE  



Connaître vos forces et 
faiblesses
Les forces compétitives de votre entreprise sont 
constituées de tout ce que vous savez ou pouvez 
faire mieux que vos concurrents, de même que de 
vos capacités et ressources plus importantes ou de 
qualité meilleure que celles de vos concurrents. 

Afin de vous procurer un avantage compétitif, ces 
forces doivent être VRIOȠɈĝɁĨƐƘ-à-dire: Valorisées 
par le marché (ou qui créent de la valeur), Rares, 
Inimitables (ou difficilement imitables par les 
concurrents) et OƉľāţŇƐĩĨƐȠɈĝɁĨƐƘ-à-dire que vous 
ģŇƐƆŪƐĨǃɈģĨɈŜɁŪƉľāţŇƐāƘŇŪţɈƉĨƈƞŇƐĨɈƆŪƞƉɈĨţɈƘŇƉĨƉɈ
profit.  
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DÉFINIR VOS FORCES ET FAIBLESSES DANS VOTRE CONTEXTE



Connaître vos forces et 
faiblesses

Vos forces Valeur Rareté Imitabilité Organisation

Force 1

Force 2

Force 3

Force 4

Force 5

10SheTrades ȸ@ĩƴĨŜŪƆƆĨǃɈƴŪƘƉĨɈƐƘƉāƘĩľŇĨɈŢāƉřĨƘŇţľɈĒɈŜɁĨƺƆŪƉƘ

DÉFINIR VOS FORCES ET FAIBLESSES DANS VOTRE CONTEXTE

Vos forces sont-elles VRIO ?



Connaître vos forces et 
faiblesses
Les faiblesses compétitives de votre entreprise 
sont constituées de tout ce que vous savez ou 
pouvez faire moins bien que vos concurrents, de 
même que de vos capacités et ressources moins 
importantes ou de qualité inférieure à celles de vos 
concurrents. 

ĽŇţɈģɁĬƘƉĨɈĝŪţƐŇģĩƉĩĨɈƐƘƉāƘĩľŇƈƞĨȠɈƞţĨɈĽāŇĜŜĨƐƐĨɈ
doit correspondre à un attribut, service ou aspect 
que le marché considère comme étant important ou 
nécessaire.   
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DÉFINIR VOS FORCES ET FAIBLESSES DABS VOTRE CONTEXTE



Connaître vos forces et 
faiblesses
Le diagnostic export permet de vérifier votre état de 
ƆƉĩƆāƉāƘŇŪţɈĒɈŜɁĨƺƆŪƉƘɈȦɈcŜɈƐĨɈĝŪŢƆŪƐĨɈģɁƞţĨɈƆāƉƘŇĨɈ
ŇţƘĨƉţĨɈĨƘɈģɁƞţĨɈƆāƉƘŇĨɈĨƺƘĨƉţĨȟ

Le diagnostic interne permet de déterminer:

ÅŜāɈĝāƆāĝŇƘĩɈģĨɈŜɁĨţƘƉĨƆƉŇƐĨɈĒɈƐɁŇţƘĨƉţāƘŇŪţāŜŇƐĨƉ

ÅŜāɈĝāƆāĝŇƘĩɈģĨɈŜɁĨţƘƉĨƆƉŇƐĨɈĒɈƐɁŇŢƆŜāţƘĨƉɈƐƞƉɈƞţɈŪƞɈƆŜƞƐŇĨƞƉƐɈ
marchés

ÅŜāɈĝāƆāĝŇƘĩɈģĨɈŜɁĨţƘƉĨƆƉŇƐĨɈĒɈƐĨɈģĩƴĨŜŪƆƆĨƉɈĒɈŜɁŇţƘĨƉţāƘŇŪţāŜɈ
de manière intégrée

Le diagnostic externe permet de :

ÅāţāŜƻƐĨƉɈŜĨƐɈŪƆƆŪƉƘƞţŇƘĩƐɈĨƘɈƉŇƐƈƞĨƐɈģĨɈŜɁŇţƘĨƉţāƘŇŪţāŜŇƐāƘŇŪţ

Å déterminer les facteurs clés de succès (FCS)
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DÉFINIR VOS FORCES ET FAIBLESSES DANS VOTRE CONTEXTE



Connaître vos forces et 
faiblesses
Comment vérifier votre état de préparation à 
exporter ?

Le diagnostic -export permet de répondre aux 
principales questions suivantes :

ÅLƔentreprise est-elle prěte ą exporter ?

Å Que peut-elle exporter ? via quelle stratĚgie ? vers quel 
marchĚ ?

Å Pourquoi devrait-elle exporter ? Quels sont les avantages pour 
lƔentreprise ?

ÅQuels sont les coŚts et les efforts impliquĚs ?

Å Est-elle prěte ą sƔengager dans le dĚveloppement des 
exportations ą long terme ?
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DÉFINIR VOS FORCES ET FAIBLESSES DANS VOTRE CONTEXTE



EƺĨŢƆŜĨɈģɁƞţɈģŇāľţŪƐƘŇĝɈģĨƐɈĽŪƉĝĨƐɈĨƘɈĽāŇĜŜĨƐƐĨƐɈƆāƉɈƉāƆƆŪƉƘɈāƞƺɈŪƆƆŪƉƘƞţŇƘĩƐɈĨƘɈŢĨţāĝĨƐɈģĨɈŜɁĨţƴŇƉŪţţĨŢĨţƘ
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FORCES

Excellente image des fruits de Guinée

[ŀ DǳƛƴŞŜ Ŝǎǘ ƭŜ Ǉŀȅǎ ŘŜ ƭΩŀƴŀƴŀǎ

Nouvelle origine sur le marché européen

{ŀƛǎƻƴƴŀƭƛǘŞ ŘŜ ƭΩŀƴŀƴŀǎ ŘŜ DǳƛƴŞŜ ŎƻǊǊŜǎǇƻƴŘŀƴǘ Ł ǳƴŜ ŦƻǊǘŜ 
demande sur le marché

FAIBLESSES

tŀǎ ŜƴŎƻǊŜ ŘΩƛƳŀƎŜ ŘŜ ƳŀǊǉǳŜ

Manque de formation du personnel

Capacité financière à développer

tŀǎ ŘΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ Ł ƭΩƛƴǘŜǊƴŀǘƛƻƴŀƭ

OPPORTUNITÉS

aŀǊŎƘŞ ŘŜ ƭΩŀƴŀƴŀǎ Ŝƴ ŦƻǊǘŜ ƘŀǳǎǎŜ

Accès à de nouveaux marchés

Forte croissance en Europe et dans la sous-région et 
ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘΩǳƴƛǘŞǎ ŘŜ transformationdans la région

MENACES

/ƻƴŎǳǊǊŜƴŎŜ ŘƛǊŜŎǘŜ ŀǾŜŎ ƭŀ /ƾǘŜ ŘΩLǾƻƛǊŜ

/ƻƴŎǳǊǊŜƴŎŜ ŀǾŜŎ ƭΩ!ƳŞǊƛǉǳŜǎ [ŀǘƛƴŜ

Non contrôle de la mouche du fruit

SWOT Fédération des producteurs 
ŘΩŀƴŀƴŀǎ ŘŜ YƛƴŘƛŀ



Votre proposition 
unique de valeur (UVP)

02.



0NƱ>LM-<> JNƱNG> IKHIHLBMBHG NGBJN> => O:E>NK ŭ

Une proposition unique de valeur est le
plus souvent énoncée sous forme ģɁƞţĨ
déclaration claire qui communique la
valeur de votre produit ou de votre service .
Elle décrit les avantages de votre offre, la
manière dont elle permet de résoudre les
problèmes et/ou de satisfaire les besoins
des clients différemment ou mieux que les
autres options .

Votre proposition unique de valeur est
votre réponse à une question simple :

Pourquoi un client devrait -il vous choisir
plutôt que de choisir vos concurrents ?
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Développez votre proposition unique de valeur
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Types de propositions uniques de valeur

Les propositions de valeur uniques 
se répartissent généralement dans 
ŜɁƞţĨɈģĨƐɈƈƞāƘƉĨɈĝāƘĩľŪƉŇĨƐɈɈ
thématiques suivantes:

Å Meilleur rapport qualité -prix

Å Produit ou service de la meilleure 
qualité

Å Produit le plus luxueux

Å Produit indispensable (must -have 
product )
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Développez votre proposition unique de valeur
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":K:<MćKBLMBJN>L =ƱNG> ;HGG> 45/

uɁĩţŪţĝĩģɁƞţĨbonne proposition de
valeur doit :

Å Être concis et facile à comprendre

Å Être mémorable

Å Dire au prospect ou au client ce qu'il 
va obtenir en achetant votre produit 
ou service

Å Expliquer en quoi votre offre est
différente des offres alternatives
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Développez votre proposition unique de valeur
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"HFIHL:GM>L =ƱNG> ;HGG> 45/

uɁĩţŪţĝĩɈģɁƞţĨɈĜŪţţĨɈØíÀɈĝŪŢƆŪƉƘĨɈ
trois principaux éléments constitutifs :

1. Un titre attractif (catchy ) qui explique
le principal avantage deŜɁŪĽĽƉĨ

2. Un sous-titre, un petit paragraphe ou 
des puces qui expliquent ce que vous 
ŪĽĽƉĨǃɈĨƘɈƆŪƞƉƈƞŪŇɈĝɁĨƐƘɈƞƘŇŜĨ

3. Une image, un graphique ou une vidéo 
qui permet de visualiser le produit ou 
ŜĨƐɈāƘƘƉŇĜƞƘƐɈģƞɈƐĨƉƴŇĝĨɈāĽŇţɈģɁĩƘāƻĨƉɈŜĨɈ
message
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Développez votre proposition unique de valeur
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"HFIHL:GM>L =ƱNG> ;HGG> 45/ŻUn titre attractif
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Développez votre proposition unique de valeur
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Semrush: The State of Content Marketing 2023 Global Report

https://www.semrush.com/goodcontent/state-of-content-marketing/#marketo


Créer votre UVP

Comme prérequis, vous devez avoir une 
compréhension approfondie de votre public -cible, 
de votre offre et de la manière dont votre produit 
ŪƞɈƐĨƉƴŇĝĨɈƐɇŇţƘĶľƉĨɈģāţƐɈŜɁƞţŇƴĨƉƐɈģƞɈĝŜŇĨţƘɈĨƘɈ
comment ce dernier le positionne par rapport aux 
offres alternatives. 
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Développez votre proposition unique de valeur 



Créer votre UVP

Pour construire votre UVP, vous devez:

ÅÀƉŪĝĩģĨƉɈĒɈŜɁanalyse de votre client , identifier 
ses besoins, problèmes et désirs et établir son 
profil

Å Découvrir en quoi et comment votre 
produit/service constitue une SOLUTION aux 
besoins, problèmes et désirs du client

Å Définir en quoi votre SOLUTION se différencie 
des solutions alternatives

Å Cartographier votre proposition de valeur (slide 
suivante)
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Développez votre proposition unique de valeur 

https://www.semrush.com/blog/complete-guide-to-customer-analysis/
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Créer votre UVP

ÃĩģŇľĨǃɈŜɁĩţŪţĝĩɈģĨɈƴŪƘƉĨɈØíÀȟɈÂƞĨŜƈƞĨƐɈāŇģĨƐɈȡ

Å Formule de Steve Blank: « Nous aidons (X) à faire (Y) 
en faisant (Z). » Exemple: «Nous aidons les 
propriétaires de petites entreprises à accroître leur 
audience grâce à des sites Web attrayants et 
abordables.»

Å Formule de Geoffrey Moore: « Pour (client cible) qui 
(besoin ou opportunité), notre (nom du produit/service) 
est (catégorie de produit) qui (avantage). » Exemple: 
«Pour les petites entreprises qui souhaitent se 
développer en ligne, Rockstar Websites est une 
plateforme de commerce électronique qui vous 
permet de transformer les visiteurs en clients sans 
expertise technique. »
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Développez votre proposition unique de valeur 



0NƱ>G >LM-il de la marque de mon entreprise ?
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AVEZ-VOUS UNE MARQUE?

25

Combien de marques ai-je ?

Comment organiser mes marques (marché intérieur/export)

1. Enregistrez vos droits de propriété intellectuelle (PI) : enregistrez vos marques de commerce, droits 

dôauteur, brevets et dessins et mod¯les sur vos march®s dôexportation cibles. Cela vous permet dôobtenir une 

protection juridique et des droits dôex®cution contre dô®ventuelles infractions.

2. Développez une identité de marque forte : établissez une identité de marque claire et cohérente avec des 

logos, des emballages et des supports marketing distincts. Cela aide les clients à reconnaître vos produits et 

réduit le risque de confusion avec vos concurrents.

3. Surveillez les infractions : surveillez régulièrement le marché pour détecter les infractions potentielles ou 

lôutilisation non autoris®e de votre marque. Il peut sôagir de recherches en ligne, dô®tudes de march® locales ou 

de lôembauche dôun repr®sentant l®gal dans vos pays cibles.

4. Associez-vous avec prudence : lorsque vous travaillez avec des distributeurs, des agents ou des fabricants 

locaux, faites preuve dôune diligence raisonnable approfondie pour vous assurer quôils respectent vos droits de 

propri®t® intellectuelle et maintiennent lôint®grit® de votre marque.



0NƱ>G >LM-il de la marque de mon entreprise ?
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5. S®curisez votre cha´ne dôapprovisionnement : mettez en îuvre des mesures pour emp°cher la production, 

la distribution ou la vente de produits contrefaits. Il peut sôagir de technologies de suivi et dôauthentification, ainsi 

que de garanties contractuelles avec les fournisseurs.

6. Utiliser les accords internationaux : familiarisez-vous avec les traités et accords internationaux pertinents, 

tels que ceux de lôOrganisation mondiale de la propri®t® intellectuelle (OMPI) et la Convention de Paris pour la 

protection de la propriété industrielle. Ceux-ci peuvent fournir des m®canismes de protection et dôapplication 

supplémentaires pour votre marque.

7. Établissez des contrats clairs : rédigez des contrats clairs et complets avec vos partenaires et distributeurs 

qui décrivent vos droits de propriété intellectuelle et précisent les obligations et les responsabilités de chaque 

partie.

8. Agissez rapidement : si vous découvrez une violation ou une utilisation non autorisée de votre marque, 

agissez rapidement pour faire valoir vos droits. Il peut sôagir de lettres de cessation et dôabstention, de 

négociations ou de procédures judiciaires, selon la situation.



Identifier, analyser et 
comprendre votre 
marché-cible

03.



Choix du marché-cible

LƔentreprise qui se dĚveloppe ą lƔexport doit 
faire des choix :

Å en termes de pays cibles : elle peut 
concentrer ses efforts sur un petit nombre de 
pays ou, ą lƔinverse, opter pour le 
dĚveloppement rapide sur plusieurs pays en 
měme temps, quitte ą revenir sur ses choix, ą 
la lumięre des rĚsultats obtenus en termes de 
parts de marchĚs ;

Åelle peut chercher de nouveaux marchĚs dans 
les pays oŘ elle est dĚją ou, ą lƔinverse, 
rechercher de nouveaux pays, avec des 
segments de marchĚs similaires
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IDENTIFIER, ANALYSER ET COMPRENDRE VOTRE MARCHÉ-CIBLE
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Processus de sélection du 
marché

Filtrer les 
marchés

Évaluer les 
marchés

Choisir 
votre 

marché
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Étape 1 : Filtrez les marchés

Collectez des statistiques qui montrent les exportations de votre 
produit ou services vers divers pays.

1. Identifiez cinq à dix marchés importants et à croissance rapide 
pour votre produit ou service. Regardez leur performance les 
trois à cinq dernières années. La croissance du marché a -t -elle 
ĩƘĩɈĝŪŃĩƉĨţƘĨɈģɁāţţĩĨɈĨţɈāţţĩĨɈȦɈuāɈĝƉŪŇƐƐāţĝĨɈģĨƐɈŇŢƆŪƉƘāƘŇŪţƐɈ
s'est -elle produite même en période de ralentissement 
économique ? Sinon, la croissance a -t -elle repris avec la reprise 
économique ?

2. Appliquez la même démarche pour sélectionner des marchés 
ĩŢĨƉľĨţƘƐɈŪƦɈŇŜɈţɁƻɈāɈƆāƐɈĨţĝŪƉĨɈāƞƘāţƘɈģĨɈĝŪţĝƞƉƉĨţƘƐɈƈƞĨɈƐƞƉɈ
un marché établi.

3. Ciblez trois à cinq des marchés les plus prometteurs pour une 
étude plus approfondie.
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Étape 2 : Évaluez  les marchés

Å Examinez les tendances qui pourraient influencer la 
demande pour votre produit ou service. 

Å Calculez la consommation globale de produits ou de 
services comme le vôtre et identifiez la quantité importée.

ÅFƘƞģŇĨǃɈŜāɈĝŪţĝƞƉƉĨţĝĨȠɈƘāţƘɈţāƘŇŪţāŜĨɈƈƞɁŇţƘĨƉţāƘŇŪţāŜĨȟ

Å Regardez les parts des marchés local et étranger de 
chaque concurrent.

Å Familiarisez -vous avec les canaux de distribution, les 
différences culturelles et les pratiques d'affaires dans 
chaque marché.

ÅcģĨţƘŇĽŇĨǃɈŜĨƐɈĜāƉƉŇĶƉĨƐɈĒɈŜɁāĝĝĶƐɈģĨɈƴŪƘƉĨɈƆƉŪģƞŇƘɈŪƞɈ
service au pays -cible.
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Étape 3 : Choix du marché-cible

ÅAprès avoir analysé les données, vous pouvez 
décider du marché ou des marchés (2 à 3 au 
maximum) à cibler en premier

ÅMaintenant que le(s) marché -cible(s) est (sont) 
choisi(s), vous pouvez commencer à développer 
votre stratégie marketing
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Choix du marché-cible ŻApproche 
multicritère
Cette approche consiste ą rĚunir sous la forme de tableaux, les 
informations essentielles sur le potentiel et lƔaccessibilitĚ des 
marchĚ => classement hiĚrarchisĚ des pays. Apręs avoir 
dĚterminĚ la zone et ĚliminĚ les marchĚs prĚsentant des 
obstacles rĚdhibitoires, lƔapproche se fait en quatre Ětapes :

1. DĚfinition des critęres pertinents, pour lesquels lƔinformation 
est facile ą obtenir ;

2. ¶laboration dƔune Ěchelle de notation et de pondĚration des 
critęres retenus ;

3. Recherche, pour chaque pays ĚtudiĚ, des informations 
nĚcessaires ;

4. ¶tablissement du tableau de sĚlection et de dĚtermination 
des marchĚs cibles.
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Choix du marché-cible ŻApproche 
multicritère
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Quel est votre segment du marché-cible?
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BUSINESS TO BUSINESS
Les entreprises vendent 
leurs produits/services à 
ģɁāƞƘƉĨƐɈĨţƘƉĨƆƉŇƐĨƐ

B2B

BUSINESS TO CONSUMER
Les entreprises vendent leurs 

produits/services à des 
clients particuliers (non 

corporatifs)

B2C

À qui comptez-vous vendre votre produit ou service ?

C2C
CONSUMER TO CONSUMER
Des consommateurs vendent 

des produits/services à 
ģɁāƞƘƉĨƐɈĝŪţƐŪŢŢāƘĨƞƉƐ

CONSUMERS TO BUSINESS
Les consommateurs vendent 
des  produits/services à des 

entreprises

C2B B2A
BUSINESS TO ADMINISTRATION

Les entreprises réalisent des 
transactions avec les 

administrations publiques et les 
entités gouvernementales

CONSUMER TO ADMINISTRATION
Les consommateurs réalisent des 

transactions avec les administrations 
publiques et les entités 

gouvernementales

C2A



Le marché-cible ici est un marché B2B
Industrie, grossistes, agent, etc. 



vǳΩŜƴ Ŝǎǘ-il de ma marque ?
Et mon segment ?

Ici, le marché-cible est de type B2C: consommateurs finaux, supermarchés



Aspects culturels de 
votre marché-cible

04.



Différences culturelles des pays
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ASPECTS CULTURELS DE VOTRE MARCHÉ-CIBLE

× ƕLes diffĚrences linguistiques et culturelles 
rendent difficile de sƔĚtablir dans les marchĚs 
non-familiers.Ɩ Economist Intelligence Unit

× ƕEn raison de la fausse prĚsomption que, 
parce que nous pouvons contacter facilement 
nƔimporte qui dans le monde par mail ou 
Skype, nous sommes tous similaires.Ɩ Nancy Adler

× ƕles incomprĚhensions fondĚes sur les 
diffĚrences culturelles prĚsentent le plus 
important obstacle ą une collaboration 
transfrontalięre productiveƖEconomist Intelligence Unit



Différences culturelles des pays
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ASPECTS CULTURELS DE VOTRE MARCHÉ-CIBLE

Å Pourquoi est -il important de tenir compte des 
différences culturelles ?

ÅMystères de la communication

Å Impératifs et interdits culturels des pays (Dos 
ʅɈ@ŪţɁƘƐȱ



Êtes-vous culturellement prêt ?
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ASPECTS CULTURELS DE VOTRE MARCHÉ-CIBLE

Analphabétisme 
culturel

Prise de 
conscience

Intelligence

Agnosticisme 
culturel
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ASPECTS CULTURELS DE VOTRE MARCHÉ-CIBLE

ƛLa culture se compose des modęles de 
comportement, des attitudes, des normes et des 
valeurs socialement transmis d'une communautĚ 
donnĚe, qu'il s'agisse d'une nation, d'un groupe 

ethnique ou měme d'une organisation. 
Comprendre la culture d'un homologue Ětranger, 
c'est un peu comme Ěplucher un oignon, car vous 
interprĚtez le comportement pour rĚvĚler des 
attitudes, qui reflętent des normes, qui sont 

fondĚes sur des valeurs.Ɯ 

Harvard Program on Negotiation

https://www.pon.harvard.edu/wp-content/themes/pon-haven-foundation-6-child/force-download.php
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Å Ne jamais rien présumer

Å!ŎŎŜǇǘŜǊ ƭŜ ŘǊƻƛǘ ŘŜǎ ŀǳǘǊŜǎ ŘΩşǘǊŜ ŘƛŦŦŞǊŜƴǘǎ

Å Pour réussir dans un contexte interculturel, il faut 
ǎΩƛƴŦƻǊƳŜǊ ǎǳǊΥ

o Ce que vous devez dire ou faire (Impératifs culturels 
ou «Dos») 

o Ce que vous ne devez pas dire ou faire dans le pays 
étranger (Interdits culturels ou «5ƻƴΩǘǎ»)

o Ce que vous pouvez faire ou ne pas faire sans 
incidence (Choix culturels ou «Adiaphora»)



Communication non-verbale
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ASPECTS CULTURELS DE VOTRE MARCHÉ-CIBLE

Å «Deux nations divisées par une langue 
commune ». Les faux-amis

Å Le silence est une forme de 
communication

Å Les signes et le langage corporel

Å Les couleurs comme une forme de 
langage

Å La communication olfactive



Comment saluer ?
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ASPECTS CULTURELS DE VOTRE MARCHÉ-CIBLE

Que dois-

je faire à 

présent?
Quand va-

t-il prendre 

ma carte?

Il paraît 

un peu 

froid!

Whaoo! 

Elle 

envahit 

mon 

espace

Je suis le 

suivant. 

Que dois-

je faire?
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ASPECTS CULTURELS DE VOTRE MARCHÉ-CIBLE

Donner et recevoir une carte

PonctualitĚ

Contact physique

Oui et Non



Donner et recevoir des cadeaux
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ASPECTS CULTURELS DE VOTRE MARCHÉ-CIBLE

ÅLes donner en public ou en privĚ ?

ÅDans certaines cultures, donner un cadeau en privĚ 
peut ětre interprĚtĚ comme une tentative de 
corrompre le rĚcipiendaire.

ÅDans dƔautres, donner le cadeau en public est 
embarrassant pour celui qui le reĕoit 



Autres aspects de la culture
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ASPECTS CULTURELS DE VOTRE MARCHÉ-CIBLE

ÅChiffres fĚtiches ou porte-malheur

Å Sourire ou rire ?

Å Nom du produit

ÅComment le produit est utilisĚ

Å Traduction 

Å Perception du temps

Votre approche marketing ą lƔexport tient-elle compte 
des aspects culturels de votre marchĚ-cible ? 



Se conformer aux 
exigences du marché

05.



Normes et réglementations
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SE CONFORMER AUX EXIGENCES DU MARCHÉ-CIBLE



Vous faudra-t -il adapter votre 
produit ?
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SE CONFORMER AUX EXIGENCES DU MARCHÉ-CIBLE

Å Au-delą des normes et rĚglementations du marchĚ-
cible qui pourraient nĚcessiter lƔadaptation de votre 
produit/service ou de son emballage, la culture du 
pays Ětranger et la manięre dont le produit/service 
sera utilisĚe pourraient Ěgalement appeler des 
modifications.

ÅQuelques anecdotes Ə 



Initiation au 
marketing multicanal 
(MMC)

06.
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Comme les clients potentiels utilisent de 
ţŪŢĜƉĨƞƺɈŢŪƻĨţƐɈƆŪƞƉɈƐɁŇţĽŪƉŢĨƉɈƐƞƉɈŜĨƐɈ
produits/services et les fournisseurs qui les 
ƆƉŪƆŪƐĨţƘȠɈŜɁĨţƘƉĨƆƉŇƐĨɈģŪŇƘɈŢŪĜŇŜŇƐĨƉɈƞţĨɈƴāƉŇĩƘĩɈ
de véhicules pour augmenter ses chances de 
« toucher » le plus possible de prospects et de les 
convertir en clients. On parle alors de marketing 
ŢƞŜƘŇĝāţāŜɈƆƞŇƐƈƞɁŇŜɈƞƘŇŜŇƐĨɈģĨɈţŪŢĜƉĨƞƺɈĝāţāƞƺɈ
afin de communiquer avec les prospects : 
téléphone, SMS, tablette, site web, e -mail, point 
de vente, événement, journal, newsletter, etc. 
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INITIATION AU MARKETING MULTICANAL



Pré-requis du MMC 

Afin de réussir, une stratégie MMC doit 

1. Avoir un message clair et convaincant qui communique 
ĜŇĨţɈŜāɈƆƉŪƆŪƐŇƘŇŪţɈƞţŇƈƞĨɈģĨɈƴāŜĨƞƉɈģĨɈŜɁĨţƘƉĨƆƉŇƐĨɈĨƘɈƈƞŇɈ
est adapté à chaque type de canal

2. Se fonder sur une bonne connaissance de chaque canal 
utilisé (forces, faiblesses, spécificités, utilisateurs, etc.)

3. IƘƉĨɈĝŪŃĩƉĨţƘĨɈģāţƐɈŜɁĨţƐĨŢĜŜĨɈƘŪƞƘɈĨţɈƐɁāģāƆƘāţƘɈāƞƺɈ
contraintes et spécificités de chaque canal
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INITIATION AU MARKETING MULTICANAL



MMC et marketing omnicanal 

Alors que le marketing multicanal adapte son 
message en fonction du canal choisi en tenant 
compte de ses spécificités, le marketing 
omnicanal, tout en utilisant aussi une variété de 
canaux, adopte le même message sans 
adaptation aucune. Il gomme de ce fait les 
ĽƉŪţƘŇĶƉĨƐɈĨţƘƉĨɈŜĨƐɈĝāţāƞƺɈƈƞɁŇŜɈĝŪţƐŇģĶƉĨɈĝŪŢŢĨɈ
un tout intégré. 
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INITIATION AU MARKETING MULTICANAL



Marketing digital 

Le marketing digital également appelé marketing 
numérique et e -marketing, est un type de marketing 
ƈƞŇɈĒɈŜɁĨţƐĨŢĜŜĨɈģĨƐɈĝāţāƞƺɈţƞŢĩƉŇƈƞĨƐɈƆŪƞƉɈ
communiquer avec les clients et leur vendre un 
produit ou un service. Il existe de nombreux canaux 
ţƞŢĩƉŇƈƞĨƐȠɈģĨɈŢĬŢĨɈƈƞɁƞţĨɈƴāƉŇĩƘĩɈģĨɈƘĨĝŃţŇƈƞĨƐɈ
en marketing digital : 

Å Sites web

Å SEO (Search Engine Optimization ou référencement)

Å SEA (search Engine Advertizing ou achat de mots -
clés)

Å Marketing automation
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Marketing digital 

Å E-mailing

Å Réseaux sociaux

Å Publicité

Å Affiliation

Å Marketing de contenu

Å Inbound marketing

Å Marketing mobile

Å SMO (Social Media Optimization)
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Objectifs du marketing digital 

ÅuɁŪĜŖĨĝƘŇĽɈƆƉŇŢŪƉģŇāŜɈģƞɈŢāƉřĨƘŇţľɈģŇľŇƘāŜɈĨƐƘɈģĨɈ
drainer le plus possible de visites vers le site de 
ŜɁĨţƘƉĨƆƉŇƐĨɈĨƘɈƐĨƐɈƆāľĨƐɈƐƞƉɈŜĨƐɈŢĩģŇāƐɈƐŪĝŇāƞƺȟɈ

Å Il est également de transformer les visiteurs en 
clients et de générer le plus de vente possible tout 
en personnalisant chacune des visites en proposant 
aux prospects des contenus adaptés à leurs besoins.

Å9ŇĨţɈĨţƘĨţģƞȠɈŜɁŪĜŖĨĝƘŇĽɈƞŜƘŇŢĨɈģƞɈŢāƉřĨƘŇţľɈģŇľŇƘāŜɈ
ĨƐƘɈģĨɈĝŪţƘƉŇĜƞĨƉɈĒɈŜāɈƆƉŪĽŇƘāĜŇŜŇƘĩɈģĨɈŜɁĨţƘƉĨƆƉŇƐĨɈĨţɈ
ƆĨƉŢĨƘƘāţƘɈģɁāĝĝƉŪŋƘƉĨɈƐŪţɈĝŃŇĽĽƉĨɈģɁāĽĽāŇƉĨƐ
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Avantages du marketing digital 

Parmi les nombreux avantages du marketing digital, 
il y a lieu de citer notamment les suivants :

Å Avoir accès aux prospects partout dans le monde 
24/24 heures et 7/7 jours.

Å @ŪţţĨƉɈŜāɈƴŇƐŇĜŇŜŇƘĩɈĒɈŜɁĨţƘƉĨƆƉŇƐĨȠɈĒɈƐĨƐɈƆƉŪģƞŇƘƐɈĨƘɈ
services et renforcer la notoriété de sa (ou ses) 
marque(s).

Å Pénétrer de nouveaux marchés aux coûts les 
moindres.

Å @ŪţţĨƉɈŜāɈƆŪƐƐŇĜŇŜŇƘĩɈĒɈŜɁĨţƘƉĨƆƉŇƐĨɈģĨɈƐƞƉƴĨŇŜŜĨƉɈ
ŜɁĩƴŪŜƞƘŇŪţɈģĨɈƐĨƐɈƴĨţƘĨƐɈĨƘɈŜĨɈĝŪŢƆŪƉƘĨŢĨţƘɈģĨɈƐĨƐɈ
prospects.
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Rester en contact 
avec vos clients

07.



Assurer le suivi de vos clients 

Le suivi de vos clients correspond à la relation 
établie avec votre clientèle et peut faire toute la 
différence en matière de satisfaction de vos 
āĝŃĨƘĨƞƉƐȟɈcŜɈƐɁāľŇƘɈƆŪƞƉɈŜɁĨţƘƉĨƆƉŇƐĨɈģɁĬƘƉĨ:

Å ĒɈŜɁĩĝŪƞƘĨɈģĨƐɈāƘƘĨţƘĨƐȠɈģŪŜĩāţĝĨƐɈĨƘɈĜĨƐŪŇţƐɈģĨɈƐĨƐɈ
clients,

Å attentive à leurs réactions,

Å réactive à leurs demandes de nouveaux 
ƆƉŪģƞŇƘƐȬƐĨƉƴŇĝĨƐɈŪƞɈģɁŇţĽŪƉŢāƘŇŪţƐɈŜĨƐɈĝŪţĝĨƉţāţƘȟ
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Assurer le suivi de vos clients 

Les clients peuvent utiliser de nombreux canaux 
pour faire remonter leurs attentes, besoins, 
ƉĩĝŜāŢāƘŇŪţƐȠɈĨƘĝȟɈĝŪţĝĨƉţāţƘɈŜɁĨţƘƉĨƆƉŇƐĨɈĨƘɈƐĨƐɈ
ƆƉŪģƞŇƘƐȬƐĨƉƴŇĝĨƐȟɈuɁĨţƘƉĨƆƉŇƐĨɈģŪŇƘɈƆŪƞƴŪŇƉɈƴĨŇŜŜĨƉɈ
à ce que tous ces canaux restent ouverts afin de 
pouvoir prendre connaissance des signes envoyés 
par les clients et les décrypter convenablement.

Mieux connaître vos clients vous permettra de 
mieux les satisfaire et les fidéliser 

62SheTrades ȸ@ĩƴĨŜŪƆƆĨǃɈƴŪƘƉĨɈƐƘƉāƘĩľŇĨɈŢāƉřĨƘŇţľɈĒɈŜɁĨƺƆŪƉƘ

RESTER EN CONTACT AVEC VOS CLIENTS



Principaux messages à retenir

ÅuɁĨƺƆŪƉƘāƘŇŪţȠɈƆŜƞƐɈƞţɈŇŢƆĩƉāƘŇĽɈƈƞɁƞţɈĝŃŪŇƺɈģĩŜŇĜĩƉĩ

ÅuɁĨƺƆŪƉƘāƘŇŪţɈţĨɈƐɁŇŢƆƉŪƴŇƐĨɈƆāƐȠɈĨŜŜĨɈƐĨɈƆƉĩƆāƉĨɈĨţɈ
commençant par la connaissance de vos forces et faiblesses

ÅÂƞɁāƴĨǃ-vous à proposer sur le marché qui vous différencie 
positivement par rapport à vos concurrents ?

ÅComment choisir et analyser votre marché -cible ?

ÅAvez-vous pris en considération les aspects culturels de 
votre marché -cible?

ÅDans quelle mesure êtes -vous prêt à vous conformer aux 
exigences de votre marché -cible ?

ÅQuel type de marketing vous conviendrait le mieux ? 

Å Importance de rester en contact avec vos clients
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