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INTRODUCTION

Le monde est votre marché

A Pourquoi exporter ? De nombreux avantages
gl 3IKUn€e3UuUbgbl €3 €Ut K3ace

A AUnDBcnUNJ t-vads pad ® Eoknaitre et
surmonter vos facteurs de blocage.

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

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

A Exporter proactivement nécessite la mise en
2Saglidg?ntlT 3IEKPaKTI I NT 3T

o
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INTRODUCTION

ONOxBMJINONG> LMK: MC @B> F:

~

uéJSKDéKTINTJTaDFI KNt
g?nt1T 37Tt KBTI OPNET 3 gUt €
les actions que cette derniere

GUTOKT 3TT KKPT 3Tt3bnyE
NglT t KNLNT DIT KIEaAaNENDT

rentable, les opportunités sur les

marcheés étrangers afin de satisfaire

ses clients ciblés tout en optimisant
S?NKNSNeE€aKNUt 3 gl 3T €3
capacités.
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INTRODUCTION

"HFF>GM CE: ; HK>K NG> L MK: M

La stratégie marketing est élaborée

autour de trois principales étapes ou

composantes:

1.u?NgT t KNLNgakKNUt 3gT 3 €T ¢
faiblesses par rapport a son
environnement concurrentiel

2.ua3gT LNt NKNUt 3
g?UGRT gKNLEJIgI
marché -cible

¢
{

Y

C' Z

gontT
3} OUENK

3. La mise en place du marketing -mix pour
realiser ladite vision et atteindre lesdits
objectifs a travers la satisfaction des
segments de clients sélectionnés
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01.

Connaitre vos forces
et falblesses
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IDENTIFIER VOS FORCES ET FAIBLESSES DANS VOTRE CONTEXTE

Connaitre vos forces et
faiblesses

Etes-vous prét & exporter ?

«Une entreprise préte a exporter est une entreprise

qui possede les capacites, les ressources et le

management pour fournir un produit ou un service

GUTTI PgNaSNeEaGSI 3IE3IS?T gNI SST 3T
compétitif. »

ENIYUNnE€It?2I KI €32a€3voug UPT 3 ODPIT K
comment vous préparer a le devenir.

Votre premiere étape consiste donc a vous connaitre

et a connaitre les forces et faiblesses de votre

entreprise par rapport aux opportunités et menaces de
son environnement.

SheTrades @7 yT SUDO2T ! 3y UKDT 3 eKPaKT | 8T



DEFINIR VOS FORCES ET FAIBLESSES DANS VOTRE CONTEXTE

Connaitre vos forces et
faiblesses

Les forces compeétitives de votre entreprise sont
constituees de tout ce que vous savez ou pouvez
faire mieux que vos concurrents, de méme que de
VOS capacités et ressources plus importantes ou de
gualité meilleure que celles de vos concurrents.

Afin de vous procurer un avantage compétitif, ces

forces doivent étre VRION 3 §-2-Uir@: K/alorisées

par le marché (ou qui créent de la valeur), Rares,
Inimitables (ou difficilement imitables par les

concurrents) et OPI at NE€ 7T lasdiedqfevous K
gNEDUET ! 3gT 3S?2UDPIratNEAKNUL 3
profit.

b 5"

y JRITC
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DEFINIR VOS FORCES ET FAIBLESSES DANS VOTRE CONTEXTE

Connaitre vos forces et
faiblesses

Vos forces sontlles VRIO ?

Vos forces

Valeur Rareté Imitabilité ~ Organisation

Force 1
Force 2
Force 3
Force 4
Force 5

SheTrades @7 yT SUODODT ! 3y UKBDT 3 EKDaKT|IINT
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DEFINIR VOS FORCES ET FAIBLESSES DABS VOTRE CONTEXTE

Connaitre vos forces et
faiblesses

Les faiblesses competitives de votre entreprise
sont constituées de tout ce que vous savez ou
pouvez faire moins bien gque vos concurrents, de
méme que de vos capacités et ressources moins
Importantes ou de qualité inférieure a celles de vos
concurrents.

~

LNt 3g?21 KPT 3gUt ENgTDPTT IEKDA
doit correspondre a un attribut, service ou aspect
gue le marché considere comme étant important ou
nécessaire.

SheTrades @7 yT SUODOT ! 3y UKBDT 3 EKPaKT|I NI




DEFINIR VOS FORCES ET FAIBLESSES DANS VOTRE CONTEXTE

Connaitre vos forces et
falblesses

Le diagnostic export permet de vérifier votre état de
IbT DabaKNUt 3E3S?I 3ODUPKJ3A3ICcSI
Nt KI Bt 1 31 K3g?ntl 30abKNI 31 3KI
Le diagnostic interne permet de déterminer:
ASalgadagNKT 3Igl 3IS?Tt KBTI OPNET IEIE?
ASalgadagNKT 3gl 3IS?Tt KDl OPNET 3 EJE?
marchés
ASalgadagNKT 3gl 3S?TtKDPT OPNET IEFIET
de maniere intégree

el
2

Le diagnostic externe permet de :
AataS2cTl P3IST €3 UD20UPKNt NKT E€3T KIDNE
A déterminer les facteurs clés de succés (FCS)
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DEFINIR VOS FORCES ET FAIBLESSES DANS VOTRE CONTEXTE

Connaitre vos forces et
falblesses

Comment vérifier votre état de préparation a

exporter ?

Le diagnostic -export permet de repondre aux

principales questions suivantes :

ALYentregril®e pette g exporter 2

A Quepeut-el | e exporter 2?2 via quelle ¢
mar chE ?

A Pourquoi devrait-elle exporter ? Quels sont les avantages pour
| Yentreprise ?

A Quels sont les coSts et les effo
AEstel |l e préte a sYengager dans | e
exportations g |l ong ter me ?

28 1TC | SheTrades SheTrades @7 y' T SU0OT | 3y UKDT 3 €KDaKT AT




FORCES
Excellente image des fruits de Guinée
[ I DdzAySS Said €S LI ea
Nouvelle origine sur le marché européen
{IA&a2yyIrtAO0S RS tQFYylIyYyl &
demande sur le marché

FAIBLESSES
tla SYyO2NB RQAYIF3IS RS YI NJj
Manque de formation du personnel
Capacité financiere a développer
t1a ROSELISNASYOS t iz \teluy

0«
(0p))

SWOT Fédération des producteurs 5
RQIFIYylyla RS YAYRAL

OPPORTUNITES
all NOKS RS fQlylyla Sy
Acces a de nouveaux marchés

Forte croissance en Europe et dans la sdggon et
RS@St 2 LILIS Y S yiranst&adinfidais $adégienS

MENACES
| 2y OdZNNBYy OS RANBOGS | SO I |
| 2y OdZNNBYy OS | SO f Q! YSNIR I|j dzS 2
Non contréle de la mouche du fruit

v A A

EzT TOSTJ3g?2nt3IgNalrt UEKNgIgledLupgi €31 K3ILaNGSTeeT €3oabid

~
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02.

Votre proposition
unique de valeur (UVP)




Développez votre proposition unique de valeur

ONOxBMJINONG> | KHI HLBMBHG

Une proposition unique de valeur est le
plus souvent énoncée sous forme g ?2 nt 1
déclaration claire qui communique la
valeur de votre produit ou de votre service.
Elle décrit les avantages de votre offre, la
maniere dont elle permet de résoudre les
problemes et/ou de satisfaire les besoins
des clients differemment ou mieux que les
autres options.

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

Pourquoi un client devrait-il vous choisir
plutét que de choisir vos concurrents ?

o
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Développez votre proposition unique de valeur

Types de propositions unigues de valeur

Les propositions de valeur uniques
se répartissent généralement dans
S?ntlT3gledcnakdl 3 gREN
thématiques suivantes: N

A Meilleur rapport qualité -prix

A Produit ou service de la meilleure
qualité

To

Produit le plus luxueux

To

Produit indispensable (must -have
product )

o
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Développez votre proposition unique de valeur

" K: <MCKBLMBJN>L =0ONG>

u?7 t Wt2griihohne proposition de
valeur doit :

A Etre concis et facile & comprendre
A Etre mémorable

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

A Expliquer en quoi votre offre est
differente des offres alternatives

28 1TC | SheTrades SheTrades @i YT $0U22T ! 3y UKDT 3 €KPaKT Il




Développez votre proposition unique de valeur

"HFI HL: GM>L =0ONG>

u?T7Tt0t§g73g?2ntT3IGULLT IQ
trois principaux elements constitutifs :

1. Un titre attractif (catchy) qui explique
le principal avantage deS? UL L D |

2. Un sous-titre, un petit paragraphe ou
des puces qui expliguent ce que vous
ULLDPT ! 3ITKIOUNDBEcNnUN3IG?I
3. Une image, un graphique ou une vidéo
gui permet de visualiser le produit ou
ST €E3aKKDNGNnKEIGgNn3IET Py N
message

o
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Temps moy sur page [ Moy. Liens de retour Moy. Partage sur Facebook OMoy. Trafic organic mensuel

178

Boost ez vot% avec

Bonnes pratiques

Infographie 37

Question g4

Ou, Quoi, Pourquoi? “83

Erreurs a éviter 126

Comment 1570

Guide “P£

Top + chiffre (e.g. Top 10) 44

Comparaison ~$9

Tout ce que vous avez toujours voulu savoir

s"
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Semrush: The State of Content Marketing 2023 Global Report



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

Développez votre proposition unique de valeur

Créer votre UVP

Comme prerequis, vous devez avoir une

comprehension approfondie de votre public -cible,

de votre offre et de la maniere dont votre produit

Un3d el DYNgT 3 EENt KKI BT 3 gat €3S
comment ce dernier le positionne par rapport aux

offres alternatives.

o
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Développez votre proposition unique de valeur

Créer votre UVP

Pour construire votre UVP, vous devez:

A APUgT gdniddds e client , identifier
ses besoins, problemes et désirs et établir son
profil

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

A Définir en quoi votre SOLUTION se différencie
des solutions alternatives

A Cartographier votre proposition de valeur (slide
suivante)

28 1TC | SheTrades SheTrades @7 YT $0U0DT | 3y UKDT 3 €KDaKT 2K T


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

Proposition de valeur Profil du client
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) Aide a .
Création de . . Emploi/
gains ré_-:ll._ure les Difficultés I
difficultés client

kL
s

Produits et
services

%
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. . , { Développez votre proposition unique de valeur

Créer votre UVP

AT gNIT13S27tU0t9d7T3g1 3y UKDPT 30O
A Formule de Steve Blank: « Nous aidons (X) a faire (Y)

en faisant (Z). » Exemple: «Nous aidons les

propriétaires de petites entreprises a accroitre leur

audience grace a des sites Web attrayants et
abordables.»

A 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

(Ja " -

/. ——\T e

| PSS developper en ligne, Rockstar Websites est une
— “{M\_ plateforme de commerce électronique qui vous
M|« permet de transformer les visiteurs en clients sans

)
g wr
4
arihy

;;yoisnlr\:v' g

expertise technique. »
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AVEZ-VOUS UNE MARQUE?

O N O > dl deeld.nhvrque de mon entreprise ?

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
déaut eur , brevets et dessins et mod | es sur vos march®s
protection juridigqgue et des droits doéoex®cution contre d

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 a reconnaitre vos produits et
réduit le risque de confusion avec vos concurrents.

3. Surveillez les infractions : surveillez régulierement le marché pour détecter les infractions potentielles ou
| 6uti |l i sation non autori s®e de votre marque. | | peut so6
de | 6embauche doéoun repr®sentant | ®gal dans vos pays <cib

4. Associez-vous avec prudence : lorsque vous travaillez avec des distributeurs, des agents ou des fabricants
| ocaux, faites preuve doéune diligence raisonnabl e a
propri®t ® intellectuelle et maintiennent | o6int®gri-t

28 1TC | SheTrades SheTrades @7 yT $0U0DT | 3y UKDT 3€KDaKT 12




AVEZ-VOUS UNE MARQUE?

O N O > dl deeld.nhvrque de mon entreprise ?

5. S®curisez votre cha netd@eappmoviuyirenmnememtesurms pour
| a distribution ou | a vente de produits contrefaits. ||
gue de garanties contractuelles avec les fournisseurs.

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

tels que ceux de | 60rganisation mondiale de |l a propri ®t (
protection de la propriété industrielle. Ceux-c i peuvent fournir des m®cani smes de
supplémentaires pour votre marque.

7. Etablissez 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,

agli ssez rapidement pour faire valoir vos droits. | | peut
négociations ou de procédures judiciaires, selon la situation.

o2
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03.

ldentifier, analyser et

comprendre votre
marche-cible
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IDENTIFIER, ANALYSER ET COMPRENDRE VOTRE MARCHEIBLE

Choix du marché-cible

LYentreprise qui se
faire des choix :

A en termes de pays cibles : elle peut
concentrer ses efforts sur un petit nombre de

pays ou, a8 | Yinverse,
dEvel oppement rapide
meme temps, dquitte a
l a lumiere des rEsul't
parts de marchEs ;

Aell e peut chercher de
l es pays OR elle est

rechercher de nouveaux pays, avec des
segments de marchEs si

A =

o
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IDENTIFIER, ANALYSER ET COMPRENDRE VOTRE MARCHEIBLE

Processus de sélection du
marchée

Choisir
votre
marché

Evaluer les

SEIRES
marches

marcheés

Vovse | ZRITC | SheTrades SheTrades @7 y T $00DT 1 3y UKDT 3 EKDaKT 2T




IDENTIFIER, ANALYSER ET COMPRENDRE VOTRE MARCHEIBLE

Etape 1 : Filtrez les marchés

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

1. Identifiez cing a dix marchés importants et a croissance rapide
pour votre produit ou service. Regardez leur performance les
trois a cing dernieres années. La croissance du marché a -t-elle
TKTIGUNT DTt KT 3gRatt71T3Tt3attiTT3IAIual
s'est -elle produite méme en période de ralentissement
économique ? Sinon, la croissance a -t-elle repris avec la reprise
économique ?

2. Appliquez la méme démarche pour sélectionner des marches )
TTIDIT{t KEIJURINSIt?23a32ac3ltguUbIl 3ank
un marché établi.

3. Ciblez trois a cinq des marchés les plus prometteurs pour une
étude plus approfondie.

28 1TC | SheTrades SheTrades @7 YT $0U0DT | 3y UKDT 3 €KDaKT BT




IDENTIFIER, ANALYSER ET COMPRENDRE VOTRE MARCHEIBLE

Etape 2 : Evaluez les marchés

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

A Calculez la consommation globale de produits ou de

services comme le votre et identifiez la quantité importée.
AFKngNT!3Sa3gUtgnbbltglnNiIkKat K3t ack
A Regardez les parts des marchés local et étranger de

chaque concurrent.

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

Acglt KNLNT! 3ST €3G
service au pays-cible.

Qi
v
v
¢
S
W)
—
™
(T
m
(&
(7))
2 ®)
Qi
(@)
(@)
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NTERPRISES LIMITED

IDENTIFIER, ANALYSER ET COMPRENDRE VOTRE MARCHEIBLE

Etape 3 : Choix du marchécible

A Aprés avoir analysé les données, vous pouvez
decider du marché ou des marchés (2 a 3 au
maximum) a cibler en premier

A Maintenant que le(s) marché -cible(s) est (sont)
choisi(s), vous pouvez commencer a développer
votre stratégie marketing

SheTrades @7 yT SUDDT ! 3y UKDT 3 EKDPaKT IBNT




IDENTIFIER, ANALYSER ET COMPRENDRE VOTRE MARCHEIBLE

Choix du marche-cible Z Approche
multicritere

Cette approche consiste a rE
Il nf ormations essentielles su
marchE => classement hiErarec
dEterminE |l a zone et EIl i minE
obstacles rEdhibitoires, |Ya

n des criteres perti
e g obtenir ;
0

2.1 aboration dYune Echelle de
criteres retenus ;

1. DEfinitio
est faci |

3. Recherche, pour chaque pays
nEcessaires ;

4. ft abl i ssement
des mar chEs ci

du tabl eau de
b |

es.

o
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IDENTIFIER, ANALYSER ET COMPRENDRE VOTRE MARCHEIBLE

Choix du marche-cible Z Approche
multicritere

Critéres Pondération Pays A Pays B Pays C etc.

L'accessibilité du marché -

» Facteurs physiques (desserte logistigue, contraintes
climatigues, etc.)

= Facteurs socio urels (barmere inguistiques, contexte
historigue, etc.

= Facteurs économico-poliiques (situation &conomigque, &tat des
échanges commerciaux, relations bilatérales, etc.)

Le potentiel du marché

= Demande

- actuelle

- potentielle

- latentel

= 'ouverture intermationale du marche

- importations et évolution

- part des produits maliens dans les importations du pays
Le risgue du pays

= Sécurité des transactions problémes de financement retards de
palement

= Sécurité des investissements (risques de confiscation,
nationalisation, ingérence dans la gestion)

Totaux

28 1TC | SheTrades SheTrades @7 YT $0U0DT | 3y UKDT 3 €KDaKT 3K T




IDENTIFIEZ VOTRE SEGMENT DE MARCHE

Quel est votre segment du marchecible?

A qui comptezvous vendre votre produit ou service ?

B2B B2C C2C
BUSINESS TO BUSINESS BUSINESS TO CONSUMER CONSUMER TO CONSUMER
Les entreprises vendent Les entreprises vendent leurs Des consommateurs vendent
leurs produits/services a produits/services a des des produits/services a )
gPankKbl €37t KBT ODPN € T clents particuliers (non grankKbl €3gUteUTTa
corporatifs)

C2B B2A C2A
CONSUMERS TO BUSINESS BUSINESS TO ADMINISTRATION CONSUMER TO ADMINISTRATION
Les consommateurs vendent Les entreprises réalisent des Les consommateurs réalisent des
des produits/services a des transactions avec les transactions avec les administrations

entreprises administrations publiques et les publiques et les entités
entités gouvernementales gouvernementales

o2
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HOME WHAT WE DO AT SOURCE ABOUT US CONTACT

HANDMADE FOODS

W

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



v dzQ S yf deSn@ arque ? e
Et mon segment ? A

' 7/ DRIED FRUIT
y

Shop ~ Our Story Recipes Our Range

- IRRESISTIBLY REAL -

) __ Premium dried fruitand =,
3 nuts crafted for true @ 2.
deliciousness. .

Shop the range

Ici, le marché&cible est de type B2C: consommateurs finaux, supermarchés
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Aspects culturels de \ =X

votre marché-cible \




ASPECTS CULTURELS DE VOTRE MARCHECIBLE

Differences culturelles des pays

x huLes di ffErences | i nguil st
rendent difficile de sYEt
non'f a m| I Ei:oncaistﬁnteﬁgence Llnit

x WEn raison de | a fausse p
parce que nous pouvons contacter facilement
nNYi mporte quli dans | e mon
Skype, NnNous SOMME SaydtelO US S

x hul es _1T ncompr Ehensi ons f on
di ff Erences culturelles p
| mportant obstacle g une
transfront al le@omdst@igndPuit 0 ducCt I

Z$ITC | SheTrades SheTrades @7 y T $U0OT | 3y UKDT 3 €KDaKT 1387



ASPECTS CULTURELS DE VOTRE MARCHECIBLE

Differences culturelles des pays

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

A Mystéres de la communication

A Impératifs et interdits culturels des pays (Dos
1 3 QUL ?KEDO

Z$ITC | SheTrades SheTrades @7 y T $U0OT | 3y UKDT 3 €KDaKT 14017



A,S\PECTS CULTURELS DE VOTRE MARCHECIBLE

Etes-vous culturellement prét ?

Agnosticisme
culturel
Intelligence

Prise de
conscience

Analphabétisme
culturel

28 1TC | SheTrades SheTrades @7 YT $0U0DT | 3y UKDT 3 €KDaKT I4lT
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ASPECTS CULTURELS DE VOTRE MARCHECIBLE

+: <NEMNK>U <0O>LN\

ALa culture se compose de
comportement, des attitudes, des normes et des
val eurs soclialement tra
donnEe, qu'il s'agilisse

et hni que o me me d' u

u l
mm
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u
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https://www.pon.harvard.edu/wp-content/themes/pon-haven-foundation-6-child/force-download.php

ASPECTS CULTURELS DE VOTRE MARCHECIBLE

Il L>L =0NG> ; HGG> (

A Ne jamais rien présumer

A1 OOSLIGSNI £ S RNRAGO RSa | dzi

A Pour réussir dans un contexte interculturel, il faut
aQAYT2NNSNI adzN)Y

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 culturelsoux 2 Y $) U a

o
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ASPECTS CULTURELS DE VOTRE MARCHECIBLE

Communication non-verbale

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

A Le silence est une forme de
communication

To

Les signes et le langage corporel

To

Les couleurs comme une forme de
langage

A La communication olfactive

o
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SheTrades

Que dois-

je fail‘e él Quand va-

present? t-il prendre
ma carte?

ASPECTS CULTURELS DE VOTRE MARCHECIBLE

Comment saluer ?

Vhaoo! _
Elle Je suis le

envahit suivant.
Que dois-

SheTrades @7
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ASPECTS CULTURELS DE VOTRE MARCHECIBLE

1>LI ><M => EOCMBJN?>

(>) Donner et recevoir une carte

» PonctualiteE
(>) Contact physique

(») Oui et Non
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ASPECTS CULTURELS DE VOTRE MARCHECIBLE

Donner et recevolir des cadeaux

ALes donner en public ou en
A Dans certaines cultures, d
peut eétre i nterprEtE comme
corrompre | e rEcipiendaire
A Dans dYautres, donner | e c
embarrassant pour cel ui g u
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ASPECTS CULTURELS DE VOTRE MARCHECIBLE

Autres aspects de la culture

Chiffres f Etmathéues ou porte
Sourire ou rire ?

Nom du produit

Comment | e produlit est ut
Traduction

Perception du temps

oche mar kdldcompte 37
S cul turchle®d de vo

o
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05.

Se conformer aux
exigences du marche




SE CONFORMER AUX EXIGENCES DU MARCHECIBLE

Normes et réglementations

Toute entreprise voulant faire des affaires sur le Exemples de sources d'information sur les
marche mondial doit allouer des ressources pour réglementations d'accés au marché:

connaitre et respecter les régles commerciales
nationales et internationales ]

Exemples de régles et réglements:

Droit de la propriété intellectuelle
a«Made-In (fabriguer en)» et régles d’'origine

Reglementation sanitaire, lois
environnementales, normes publiques

Loi sur la croissance et les opportunités en
Afrigue (AGOA)

Systéme général de préférences (SGP)

Langue et autres exigences relatives a
I'emballage

Mormes internationales et normes privées

Conditions de paiement et transactions de
devises internationales

Classification douaniére, tarifs, taxes et droits

o

HNI'TC | SheTrades

Représentants commerciaux / commerciaux
a l'étranger; organismes gouvernementaux;
chambre de commerce; les clients; les
intermeaediaires; les fournisseurs

Base de données de la Commission européenne
sur l'accés aux marchés a I'adresse http://
mkaccdb.eu.int

Accés au marché ameéricain sur http:/agoa.ga/s
infos-agoa/presentation-de-lagoa

Les sociétés de renseignement, moyennant des
frais, tels que I'EIU www.tradesuccess.org

SheTrades @7 yT SUD2T ! 3y UKDT 3 €EKPaKT ISN
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SE CONFORMER AUX EXIGENCES DU MARCHECIBLE

Vous faudra-t-il adapter votre

produit ?

Au-del a des normes et rEgle
ci bl e qui pourraient nEces
produit/service ou de son emballage, la culture du
pays Etranger et | a manier
sera utilisEe pourraient E

modifications.

Quel ques anecdotes ©

S
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B S$1TC | SheTrades SheTrades b@7 yT $UDDT | 3y UKDT 3 €KDaKT |I501

B

i 8 ; E "
ad = ""'_..', R

—



06.

Initiation au

marketing multicanal
(MMC)
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INITIATION AU MARKETING MULTICAN&I‘_

+> , ., "U <O>LM JNEF

Comme les clients potentiels utilisent de

t UTGPT n33TU21Tt€3020UnP3Ie?>Nt LU
produits/services et les fournisseurs qui les
OPUDUETt KN3IS?Tt KBPT OPNET 3 gUN
de véhicules pour augmenter ses chances de

«toucher » le plus possible de prospects et de les

convertir en clients. On parle alors de marketing
TNSKNgat aS3IodOnNECN?NSINKNSNE
afin de communiquer avec les prospects

teléphone, 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 reussir, une stratégie MMC doit
1. Avoir un message clair et convaincant qui communique 3
GNT t 3Sa30DPUDUENKNUt Int NcnlT 3gl 3y
est adapté a chaque type de canal
2. Se fonder sur une bonne connaissance de chaque canal
utilisé (forces, faiblesses, spécificites, utilisateurs, etc.)
3. | KPT 3JgUNT BTt KT 3IgatedsS?Ttel TGST 3
contraintes et specificités 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 specificités, le marketing

omnicanal, tout en utilisant aussi une variéte de

canaux, adopte le méme message sans

adaptation aucune. || gomme de ce fait les

I DUt KNKBDT €31t KPT J3ST€3gat ans
un tout intégre.
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INITIATION AU MARKETING MULTICANAL

Marketing digital

Le marketing digital également appelé marketing
numerique et e -marketing, est un type de marketing
cNNIEJIS?TtEETTGST3Igl €3gat ans
communiquer avec les clients et leur vendre un

produit ou un service. Il existe de nombreux canaux
tNTTBDNcnT €N3IJgIITITT 3cn?>nt 13
en marketing digital :

A Sites web
A SEO (Search Engine Optimization ou référencement)

A SEA (search Engine Advertizing ou achat de mots -
clées)

A Marketing automation

= 28 ITC | SheTrades SheTrades @7 YT SUDOT | 3y UKDT 3 EKDAKT|I5&T
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INITIATION AU MARKETING MULTICANAL

Marketing digital

E-mailing

Réseaux sociaux

Publicité

Affiliation

Marketing de contenu

Inbound marketing

Marketing mobile

SMO (Social Media Optimization)

SheTrades @7 yT SUDDT ! 3y UKDT 3 EKDPaKT ISNT



-

INITIATION AU MARKETING MULTICANAL

Objectifs du marketing digital

A

A

Uu?PUGRT §KNLIODNTUDPgNaS3IgndITabri
drainer le plus possible de visites vers le site de N
S?Tt KDPDT OPDNET IT KIET €IDarlri eyent

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 a leurs besoins.

ONTt 3Tt KI ;gnﬂJS?UGRIgKNL
T EK3gT 3gu
DI BTT KKat

Rw—l-
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INITIATION AU MARKETING MULTICANAL

Avantages du marketing digital

*unded ty Parmi les nombreux avantages du marketing digital,

S Lo il y a lieu de citer notamment les suivants :
'. raln™ ' A Avoir accés aux prospects partout dans le monde
24/24 heures et 7/7 jours.
uxaid

A @UttlT P3ISalJyNENGNSNKT IEIS?T t Kt
services et renforcer la notoriété de sa (ou ses)
marque(s).

Yot B e nn-m

A Pénétrer de nouveaux marchés aux co(ts les

moindres.
A @UttT P3ISaIOUEENGNSNKTIEFIS?T ¢t ¢
— ) S?TYUSNKNUt 3gl 3€1 €3yl tKIEII K.
gD ) prospects.
Py TS
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07.

Rester en contact
avec vos clients
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RESTER EN CONTACT AVEC VOS CLIENTS

Assurer le suivi de vos clients

Le suivi de vos clients correspond a la relation

établie avec votre clientele et peut faire toute la

difference en matiere de satisfaction de vos

agNI KInb&€h3d3cS3€?2al NK3OUNnND3IS

AEIS?2TgUNKT 3gT €3aKKIt KT €EN3IguUST
clients,

A attentive a leurs réactions,

A réactive a leurs de[nandes de nouveaux
DPUGNNKEOETI BYNgIl €3Un3g? Nt LUD™
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RESTER EN CONTACT AVEC VOS CLIENTS

Assurer le suivi de vos clients

Les clients peuvent utiliser de nombreux canaux
pour faire remonter leurs attentes, besoins,
PigSaTaKNUt €EN3IT Kgh3gut gl
OPUGNNKEOET BYNGT €h3u?Tt
a ce gue tous ces canaux restent ouverts afin de
pouvoir prendre connaissance des signes envoyeés
par les clients et les décrypter convenablement.

Mieux connaitre vos clients vous permettra de
mieux les satisfaire et les fidéliser
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CONCLUSION

Principaux messages a retenir

Au?2T 30UPKaKNUt N3oSNne€Int INTOT bPak
Au?2T z0UPKaKNUt 3tT IE?NTOPUYNET 30
commencant par la connaissance de vos forces et faiblesses

A A n ? a-yousla proposer sur le marché qui vous différencie
positivement par rapport a vos concurrents ?

A Comment choisir et analyser votre marché -cible ?

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

A Dans quelle mesure étes -vous prét & vous conformer aux
exigences de votre marché -cible ?

A Quel type de marketing vous conviendrait le mieux ?
A Importance de rester en contact avec vos clients

o2
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