L’échange électronique de données
sera bient6t offert sur le marché, mais
I’exportateur novice ne devrait pas
utiliser ce moyen de communication.

?/ Jlicité et

I"OthIOn

Le succés d’un produit sur les
marchés internationaux dépend es-
sentiellement des documents publici-
taires qui susciteront I'achat immédiat
de ce produit. L'exportateur doit ac-
corder une attention particuliére aux

_documents qui vanteront et accompa-
gneront son produit.

« |l doit s’assurer que la documen-
tation actuelle qui accompagne le
produit s’adapte aussi bien aux
marchés étrangers qu’aux marchés

» Ne Iésinez pas sur les frais de tra-
duction. Engagez les meilleurs tra-
ducteurs. Une langue maladroite
peut donner lieu & des malenten-
dus et pourrait laisser croire au
client que vos produits et vos ser-
vices sont peu soignés.

» Les couleurs utilisées dans les do-
cuments publicitaires doivent étre
conformes aux préférences et aux
goilts locaux. (Dans certaines par-
ties de I’Afrique, par exemple, le
pourpre évoque la sorcellerie.)

* Le systéme métrique est utilisé
dans la plupart des pays. Toutes
les descriptions de votre produit
devraient donc étre en mesures
métriques ou comporter les équi-
valents métriques.

intérieurs. Certaines entreprises, au -

lieu d’avair des documents publici-
taires et des catalogues en anglais,
francais et espagnol, les trois lan-
gues les plus utilisées dans les
échanges commerciaux, font impri-
mer des documents trilingues, ce
qui revient moins cher.

La documentation qui ac-
compagne le produit doit
étre adaptée aux marcheés
étrangers.

« Les photographies et les illustra-
tions du produit et de son applica-
tion doivent étre suffisamment
nombreuses et en couleur. Cela
vous épargnera de longues explica-
tions (et leur traduction) en particu-
lier dans les régions ol le niveau
d’instruction est assez faible.

A
/@;/thon du temps

Tot ou tard, le moment viendra
d’entreprendre votre premier voyage a
I'étranger et son succes dépendra de
I’efficacité avec laquelle vous organi-
serez votre temps. Voici donc ce que
vous devez, mais aussi ce que vous
ne devez pas faire.

N’entreprenez pas un voyage a
I'étranger sans I’avoir préparé et
organisé minutieusement.

En arrivant, prenez un jour ou deux
pour vous remettre des inconvénients
du décalage horaire. Profitez-en pour
rendre visite au délégué commercial
canadien et aussi pour flaner, obser-
ver, écouter et pour tater le pouls du

pays.

N’essayez pas de trop en faire ou de
vous rendre dans trop de pays au
cours de votre premier voyage. Vous
ne pourrez probablement pas visiter
plus de deux pays en deux semaings,
surtout s’il s’agit de votre premier
voyage.

Prévoyez de séjourner au moins trois
jours & chaque destination (ou une
semaine s'il s’agit d’un grand mar-
ché). Vous pourrez apprendre et
retenir, par osmose autant au sujet
du pays, de ses ressortissants et du
marché que si vous participiez a une
suite effrénée de réunions.

N’essayez pas de trop en
faire ou de vous rendre
dans trop de pays au cours
de votre premier voyage.

N’oubliez pas que dans plusieurs
pays d’Extréme-Orient et du sud de
I’Europe, la ponctualité n’est pas
percue de la méme maniére qu’au
Canada. On y attache moains d’impor-
tance et si I’on vous fixe un rendez-
vous pour 9 h, par exemple, cela si-
gnifie qu’on ne vous attend pas avant
9 h 30. Par contre, dans la plupart
des pays nordiques, vous devrez étre
ponctuel. Présentez-vous a 8 h 55 a
votre rendez-vous de 9 h et tlépho-
nez si vous pensez étre en retard.
Demandez au délégué commercial de
vous informer sur les coutumes
locales.

Essayez de rentabiliser votre voyage
en vous assurant qu’il ne coincide
pas avec des congeés traditionnels. Si
vous arrivez en Arabie Saoudite en
pleine féte musulmane du Ramadan,
vous ne saurez que faire de votre
temps. Il en va de méme pour Rio
de Janeiro pendant le Carnaval, lors-
que toutes les activités fonctionnent
au ralenti.
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