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‘ Une entreprise
ne grandit pas

uniquement parce
qu’elle est visible.
Elle grandit lorsqu’elle
transforme
méthodiquement
cette visibilité en
confiance, en relations
et en résultats.

William EBANGA

néral, MARK AND CO SARL
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Pdurquoi

CAP CROISSANCE
devait naitre

y Créer une entreprise demande

** du courage. La faire vivre exige

0 g de la persévérance. Mais pour

S la faire grandir, le courage et la
persévérance ne suffisent pas toujours.

Au Cameroun et ailleurs en Afrique,
de nombrewx entrepreneurs travaillent
énormément. Ils développent des pro-
duits, améliorent leurs services, publient
sur les réseaux sociaux, participent 4 des
événements et saisissent les occasions
qui se présentent. Pourtant, malgré tous
ces efforts, les résultats ne suivent pas
toujours. La visibilité progresse parfois,
mais les ventes stagnent. Les contacts
se multiplient, mais peu deviennent de
véritables apportuniités, L'entreprise est
active, sans parvenir i franchir un nou-
veau cap.

Ce décalage ne traduit pas nécessaire-
ment un mangue de compétence ou de
potentiel. 11 révéle souvent l'absence
d'une structure capable de relier les
efforts accomplis aux résultats recher-
chés.

Car étre visible ne suffit pas. Encore
faut-il étre visible auprés des bonnes
personnes, pour les bonnes raisons, avec
une offre qu'elles peuvent comprendre
et un dispositif qui permet de transfor-
mer leur intérét en action.

Clest de ce constat qu'est né CAP
CROISSANCE.

Ce magazine a été pensé pour les entre-
preneurs, les dirigeants, les responsa-
bles commerciaux, les institutions et
tous ceux qui participent au développe-
ment des entreprises. 11 veut mettre i
leur disposition une information qui ne
se contente pas d'étre intéressante,
mais qui peut étre comprise, utilisée et
transformée en décisions.

Nous parlerons de visibilité, bien siir,
mais aussi de positionnement, de vente,
de partenariats, de financement, d'accés
aux marchés, de données et d'organisa-
tion commerciale. Nous présenterons
des entreprises, des initiatives, des solu-
tions et des opportunités. Nous analyse-
rons ¢galement les difficulités réelles
auxquelles sont confrontés ceux qui
entreprennent, sans embellir leur quo-
tidien ni réduire la croissance @
quelques recettes toutes faites.

Notre ambition est simple : aider
chaque lecteur & mieux comprendre sa
situation, i identifier les leviers qu'il
possede déja et & organiser plus effica-
cement sa progression.

Ce premier numéro porte sur le passage
de la visibilité 4 la croissance. Le choix
de ce théme n'est pas anodin. Aujour-
d'hui, les entreprises disposent de nom-
breux moyens pour se faire voir, mais
peu ont construit le systéme nécessaire
pour convertir cette attention en
confiance, en clients, en marchés et en
revenus durables.

Au fil des pages, nous voulons donc
poser une question essentielle : que se
passe-t-il aprés que votre entreprise a
eté vue ?

La réponse i cette question peut révéler
la différence entre une communication
qui occupe et une communication qui
produit ; entre une entreprise qui multi-
plie les actions et une entreprise qui
construit sa trajectoire.

CAP CROISSANCE ne veut pas
seulement parler des entreprises qui
avancent. Il veut contribuer & leur
donner les moyens d'avancer.

Bienvenue dans cette premiére édition.
Prenonsensemble le cap de la croissance.

lliam EBANGA

Directeur de publication
Diirecteur général, MARK AND CO SARL

= - COMPRENDRE | DECIDER

| SE CONNECTER GRAMDIR
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Des idées
d’aujourd’hui
aux opportunités

, : s ; de demain.
Un magazine pour comprendre, décider et grandir

. ; g P Entreprises. Marchés. Partenariats. Croissance.
40 pages -+ 8 insertions (6 publicités + 2 partenaires) -

Un parcours de la visibilité vers les marchés

LE CAP DU MOIS
Pourquoi CAP CROISSANCE
devait naitre

MANIFESTE
Comprendre. Décider.
Se connecter. Grandir.

S’informer. 06-10
Comprendre. L
Décider.
Grandir.

REPERES
La chaine qui transforme
I'attention en revenus

ARCHITECTURE

Les 7 piliers d'une
croissance structurée

POSITIONNEMENT
Etre connu ne suffit pas

Des analyses ACQUISITION (of-\,'J-YE PusLICITE
concrétes, des . Ce qui doit se passer 7 CANAL+ Advertising
2 . : aprés une publication
expériences réelles ks i il il
et des opportunités
a saisir. N sy CAS DE CROISSANCE PUBLICITE
! b — Des derandes, des devis... Riz LIZA Bio
et trop peu de commandes
PAROLE DE DIRIGEANT PARTENAIRE
Grandir sans perdre Salon des Maires x UBT
le contrdle
ACCES AUX MARCHES PUBLICITE
Participer 4 un salon ABS Consulting
ne suffit pas Conseil. Finance, Formation
Développement
= - - SOLUTIONS PUBLICITE

La boite & outils
de l'entreprise structurée

Guide Portuaire
du Cameroun

. DIAGNOSTIC
Votre entreprise
est-elle préte a grandir ?

au bon moment Ry 4 MARCHES
peut changer )ty Des portes d'entrée,

‘ ‘ « La bonne
\ information

. . des démarches a préparer
la trajectoire E

d'une entreprise. »

COMMUNAUTE
lls font bouger les lignes

AGENDA
Le prochain cap :
accéder aux marchés

PORTS & GENERATIONS 2026

Transmettre. Connecter.
Construire ['avenir.

PARTENAIRE

Partenaires & écosystémes
Ensemble pour plus dimpact

N*1 - SEPTEMBRE 2026 « Une publication de MARK AND CO SARL COMPRENDRE DECIDER S5E CONNECTER | GRANDIR
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‘ ‘ Une entreprise

mieux informee,
mieux connectée

et mieux outillée
peut aller beaucoup
plus loin.

Le Directeur de publication
CAP CROISSANCE

N°® 1 + SEPTEMBRE 2026 + Une publication de MARK AND CO SARL

MANIFESTE

Comprendre. Décider. Se connecter. Grandir.
DES REPERES POUR CHOISIR. DES QUTILS POUR AGIR,
DES RAISONS CONCRETES DE SE CONNECTER.

gzmk %

A
éi_%_f-i_;ﬁ’
COMPRENDRE DECIDER
Des informations Des methodes
utiles et claires applicables

n dirigeant doit choisir ol investir, quels

clients servir et quelles opportunités

poursuivre. Pour décider, il lui faut des
informations compréhensibles, des méthodes
applicables et des interlocuteurs pertinents.
CAP CROISSANCE se donne cette mission :
rendre la lecture utile a I'action.

Comprendre ce qui fait avancer
une entreprise

Pourquei des prospects demandent-ils un devis
puis disparaissent-ils ? Comment distinguer un
marché prometteur d'une piste couteuse ? Que
faut-il préparer avant de rencontrer un partenaire 7
Ces questions méritent des réponses précises.

CAP CROISSANCE s'adresse aux entrepreneurs,
aux dirigeants de PME, aux responsables
commerciaux et marketing, ainsi qu'aux institutions
qui accompagnent les entreprises. Nous partons
de leurs décisions quotidiennes : construire une
offre, trouver des clients, organiser la vente,
financer une étape et tenir les engagements pris.

Notre exigence éditoriale tient en une régle :
expliquer le mécanisme derriere le résultat.
Lorsqu'une entreprise reussit, nous chercherons
les choix, les moyens et les difficultés qui éclairent
son parcours. Un témoignage doit permettre au
lecteur de comprendre ce qu'il peut adapter a sa
propre situation.

Décider avec des repéres concrets

Chaque numéro apportera des analyses, des
questions de diagnostic et des outils de travail.
Une grille pour évaluer une offre. Un tableau pour
suivre les prospects. Une méthode pour préparer
un salon. Des repéres pour discuter avec un
partenaire.

SE CONNECTER

GRANDIR
Des interlocuteurs Des résultats
pertinents durables

MNous aborderons les sujets qui conditionnent
réellement la croissance : visibilité, positionnement,
vente, partenariats, financement, acces aux
marchés, données et organisation commerciale.
Nous présenterons des entreprises, des initiatives,
des solutions et des opportunités. Nous analyserons
également les difficultés réelles auxquelles sont
confrontés ceux qui entreprennent, sans embellir
leur quotidien ni réduire la croissance a quelques
recettes toutes faites.

Se connecter pour aller plus loin

Aucune entreprise ne grandit seule. Les bonnes
rencontres, au bon moment, peuvent ouvrir un
marche, faciliter un financement, acceélerer une
négociation ou apporter une compétence clé.
CAP CROISSANCE mettra en lumiére des
écosystémes, des réseaux et des acteurs qui
créent des passerelles concrétes entre entreprises,
institutions et marches.

Notre ambition

Aider chaque lecteur a mieux comprendre sa
situation, a identifier les leviers qu'il possede déja
et a organiser plus efficacement sa progression.

Ce premier numéro porte sur le passage de la
visibilité a la croissance. Le choix de ce theme
n'est pas anodin. Aujourd’hui, les entreprises
disposent de nombreux moyens pour se faire
voir, mais peu ont construit le systéme nécessaire
pour convertir cette attention en confiance, en
clients, en marchés et en revenus durables.

Au fil des pages, nous voulons donc poser une
question essentielle : que se passe-t-il aprés que
votre entreprise a été visible ? Et surtout, comment
transformer cette visibilité en croissance réelle et
durable ?

Bonne lecture, et surtout, bons choix.

COMPRENDRE | DECIDER | SECONNECTER | GRANDIR
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Entreprises.
Marchés.
Partenariats.
Croissance.

—— e e —

Des perspectives
réelles pour une Afrique
plus competitive.

ik

VISI ILITE =
ALA CROISSANCE

Se faire voir est un point de depart.
Transformer |'attention en opportunités
est une stratégie.

Analyses. Méthodes. Cas concrets. Qutils.
Pour passer de la visibilité aux résultats.

*1-SEPTEMBRE 2026
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| CONTEXTE

UNE VISIBILITE

PLUS GRANDE,

POUR DES ENTREPRISES

PLUS FORTES

Dans un environnement plus connecte, les entreprises

n'ont jamais eu autant d'occasions de se faire connaitre.

Mais la visibilité seule ne suffit pas. Encore faut-il la transformer
en opportunités concretes, en clients, en partenariats et en revenus

durables.

a visibilite est devenue un passage oblige.

Réseaux sociaux, événements, medias,

salons, plateformes digitales : les canaux se
sont multiplies et les entreprises africaines sont
aujourd’hui plus présentes sur fa scéne locale,
régionale et internationale.

Pourtant, beaucoup constatent encore le méme
écart © une présence néelle, parfois remarguée,
mais des résultats commerciaux en decd des
attentes, Des demandes de devis qui n'aboutissent
pas, des opportuninés qui s perdent, des partenaniats
qui tardent 3 se concrétiser.

Ce décalage n'est pas une fatalité. Il traduit souvent
un mangue de méthode, un positionnement encorne
flou, ou une organisation commerciale inadaptée
pour traiter efficacement lintérét suscita,

Ce Grand Dossier prapose une lecture claire et
opérationnelle de cette réalite. [l ne sagit pas de
multiplier les actions de communication, mais de
comprendre comment structurer un veéritable
parcours de croissance @ de la visibllité & la
gendration d'affaires, puis a la fidéksation.

De I'attention a I'action

Etre visible, c'est exister dans |'esprit de ses
clients, partenaires et marcheés. Grandin, c'est
comvertir cette attention en confiance, en
contrats et en valeur durable

Tout au long de ces pages, nous analyserons
les leviers qui font la différence : un position-
nement clair, une offre lisible, une prospection
structuree, des partenanats pertinents et une
ddcLition rigourese,

A travers des analyses, des cas concrets, des
repéres chiffrés et des outils pratiques, ce
dossier vous aidera a passer d'une visibilitg
sUibée & une croissance mailriseée,

La visibilité ouvre des portes.
La méthode les transforme
en opportunités.

CAP CROISSANCE
Le magazine de la visibilitd, des affaires
et de la croissance,

COMPRENDRE | DECIDER | SECONNECTER |

GRAND DOSSIER

| 07

| EN QUELQUES CHIFFRES

86%

des entreprises africaines ont
accés a des outils numériques
tels que les téléphones mobiles
et Internet.

Source : IFC, Digital Opportunities

in African Businesses, 2024,

Moinsd’1 sur 3

entreprises africaines équipées
d'outils numérigues les utilise
intensivernent dans ses activites.
Saurce : IFC, Digital Cpportunities

in African Businesses, 2024,

67%

des MPME utilisent les réseatx
sOCiaLUx pour promouvair leur activite,
et 45% vendent leurs produits ou
services en ligne (Kenya, Nigeria,
Afrique du Sud, Ethiopie).

Source ; IFC, MSME Banking in the

Digital Era, 2025,

Jusqu’a 30%

des écarts de productivité entre
entreprises peuvent etre associes
a l'utilisation de technologies
numeériques plus avancées.

Source : IFC, Digital Cpportunities

in African Businesses, 2024.

Données africaines ; périmétres
denguéte variables selon les indicateurs.

Voir plus loin.
Aller plus haut.

...... ntreprises qui se
=0 25 marcheas
qui souvrent. Une Afrique
Qui avance.

GRANDIR
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| PLUS
I-Es Ill“SIﬂ"s DE VISIBILITE
' NE SUFFIT PAS.
IL FAUT UNE
") STRATEGIE
j ¥

~ w T ‘
Etre visible est une chance. Mais cela ne garantit

ni des clients, ni des revenus, ni une croissance durable. ‘ Visibilite
Engagement

Prospects
Beaucoup d'entrepreneurs investissent du temps et de I'argent d ' Clients

pour se rendre visibles, mais les résultats ne sont pas toujours
au rendez-vous. Voici cing idées recues qui freinent la
transformation de 'attention en opportunités concrétes.

Cra:ssance

ETHE VISIBLE
EQUIVAUT A VENDRE

La visibilité attire I'attention, mais elle ne
remplace pas une offre claire, une argumentation
solide et un processus commercial structure.

@ « Begucoup
nous vadent,
peu nous
contactent. »

TOUS LES CONTACTS
SONT DES CLIENTS POTENTIELS

Une large audience ne signifie pas un marché
gualifig. Sans ciblage, on attire souvent des
personnes intéressées,. mais non prétes a acheter.

D « Avoir des likes
ne veut pas dire
aveoir des clients. »

UNE BELLE COMMUNICATION
SUFFIT

Une image soignée est importante, mais sans
preuve concréte (témoignages, réalisations, résultats), &
la confiance reste limités.

&6 « Une belle image
ouvre lo porte,
les résultats
laissent entrer. »

. | LESRESEAUX SOCIAUX
1V REMPLACENT LE TERRAIN
' Les réseaux sociaux sont un excellent levier,
mais ils ne remplacent pas la relation humainge,
les partenariats et la présence sur les évenements
cles de votre secteur,

® « Le digital crée
des opportunites,
le relationnel
les concrétise. »

LA VISIBILITE DONNE_
DES RESULTATS IMMEDIATS

La croissance est un processus. La visibilité produit
des effets dans la durée, a condition d'étre intégrée
dans une stratégie globale et mesurée régulierement

& « La visibilité est
une graine. Les
résultats se récoltent
avec le temps. »

La visibilité est un levier puissant, Comprendre. Décider.

mais c'est son utilisation stratégique qui fait la différence. Se connecter. Grandir.

N1 - SEPTEMBRE 2026
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DE L’ATTENTION A LA CROISSANCE

LA CHAINE DE TRANSFORMATION

La visibilité n'est que le premier maillon. Pour générer des clients et de la croissance,
elle doit s'inscrire dans un processus structuré, de I'attention a la fidélisation.

1 2

VISIBILITE INTERET

20

Etre présent Susciter la Apparter des Identifier Présenter une Conclure la ASsUrer un suivi
au bon endroit, curiosité avec Preuves ; les besoins réels | offre adaptée transaction et creer ung
auprés des un message témoignages, et la capacité et différenciante. = dans de bonnes  relation durable.
bonnes personnes,  pertinent. réalisations, a acheter, conditions.
références.
OBJECTIF OBJECTIF OBJECTIF OBJECTIF OBJECTIF OBJECTIF OBJECTIF
Attirer Créer Rassurer Cibler les bons Transformer Générer Transformer
I'attention. l'engagement. et crédibiliser. prospacts. lintérét en offre.  duchiffredaffaires.  un client en
ambassadeur,
2 @ — UN PROCESSUS CONTINU POUR DES RESULTATS DURABLES e ;}

‘ A RETENIR

: La visibilité est un point de départ,
W e . pas une fin en soi.

La visibilite attire

des regards.

La confiance

ouvre des portes.

Chaque étape compte dans la
transformation de I'attention en revenus.

de gagner du temps et d'optimiser
les ressources.

L'exécution
crée la croissance.

La fidélisation et les recommandations
sont des accélérateurs de croissance,

e ) DES CONTACTS
CAP CROISSANCE AUX CONTRATS,

Le magazine de la visibilité DES IDEES
aires et de la croissance. AUX IMPACTS.

(v
(v
e UUne approche structurée permet
V)
¢

COMPRENDRE | DECIDER | SECONMECTER | GRANDIR
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UNE
STRATEGIE

! U SERVICE.
AU SYSTEME DE CROISSANCE S =i .....
7 o e K, EUNERETS DECIDER

SE CONNECTER
GRANDIR

MESURER
AJUSTER
ACCELERER

= il

RESULTAT OFFRE LISIBLE CAPTURE & DISCIPLINE MESURE &
COMMERCIAL QUALIFICATION DE SUIvVI AMELIORATION
Définir précisément Rendre la cible, le résultat Donner & chague action Savoir qui suivre, pourguo, Relier portée, contacts,
ce que l'entreprise et le dispositif immédiatement de visibilité un point d'entrée ol en est le dossier propositions, décisions
cherche 3 obtenir. compréhensibles. identifiable, et quelle est la suite. et chiffre d'affaires.
o Des objectifs clairs ® Une proposition claire ® Des canaux bien définis ® Un suivi structuré @ Des indicateurs simples
o Des cibles prioritaires ® Des bénéfices concrets e Des formulaires efficaces o Des relances planifiées o Des revues réguliéres
» Un horizon de temps e Unmessage simple @ Une premiére qualification o Des responsabilités claires o Des ajustements rapides
I LE TEST DES 30 JOURS Un cycle court pour passer de la méthode aux résultats.

- - .

Semaine 1

Semaine 2 » Semaine 3

CLARIFIER ' | Q CONVERTIR
oser les bases. / O Transformer |'intérét,
® Définir I'objectif commercial e Diffuser le bon message e Qualifier les prospects o Relancer les opportunités
e Préciser la cible e Activer les bons canaux e Proposer une solution & Mesurer les résultats
® Formuler I'offre ® Collecter les contacts ® Traiter les objections e Ajuster la stratégie
; O- — -O—
DES BASES SOLIDES PLUS D'OPPORTUNITES DES RESULTATS CONCRETS UNE CROISSANCE DURABLE

. w DES
‘ ‘ La visibilité attire I'attention. Le positionnement lui donne un sens. . t ENTREPRISES

: ST e LT - ) PLUS FORTES
La confiance la transforme en intérét. L'organisation commerciale FA e

: : POUR UNE AFRIQUE
la convertit en croissance. PLUS PROSPERE.
| —

N* 1 - SEPTEMBRE 2026 - Une publication de MARK AND CO SARL COMPRENDRE | DECIDER | SECONMECTER |  GRANDIR
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LA CHAINE QUI TRANSFORME 5.
|UATTENTION EN REVENUS ==

Des repéres.
Des opportunités.

Une action de communication doit préparer une suite. Cette fiche reprend les huit étapes
du dossier pour aider I'équipe a repérer le maillon a renforcer.

ETAPE OBJECTIF INDICATEUR A SUIVRE ‘

VISIBILITE

FIDELISATION

Etre découvert par

les bonnes personnes.

Faire reconnaitre
un besoin,

Rendre la promesse
credible.

Identifier une

opportunité sérieuse.

Relier la solution au
résultat attendu.

Faciliter une décision
éclairée.

Prolonger la valeur
créée.

Faire connaitre
des résultats vécus.

Portée auprés de la
cible définie.

Demandes d'information
et réponses.

Passage vers un
échange approfondi.

Contacts dont le besoin
et le calendrier sont
CONNUS.

Propositions examinées
et négociations engagées.

Taux de conversion
et durée du cycle.

Réachats et
renouvellements.

Mises en relation et
contacts recommandés.

Choisir un public et
un canal pertinents.

Expliquer une situation
concrete du client.

Présenter une référence
ou une réalisation
vérifiable.

Clarifier besoin,
décision et échéance.

Préciser périmétre,
prix, responsabilités
et suite.

Traiter I'objection
qui blogque la décision.

Vérifier la satisfaction
et le prochain besoin.

Solliciter un témoignage
ou une introduction

autorisée.

RECOMMANDATION <:

Chagque contact bien traité N
aujourd’hui est une opportunité Vi
de plus pour demain. g

CAP CROISSANCE
Le magazine de la visibilité,
des affaires et de la croissance.

MIEUX CONNECTEES
POUR DES MARCHES
PLUS GRANDS.

N°1 - SEPTEMBRE 2026 COMPRENDRE | DECIDER | SECONNECTER | GRANDIR
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ARCHITECTURE DE CROISSANCE

Une entreprise
qui avance est

une entreprise

_ qui a une direction
claire, une offre
- 1 ™~ 4 utile et des équipes
COMMERCIALE STRUCTUREE  afenees
Veendre davantage mobilise toute I'entreprise. L'offre doit convaincre,
I'équipe doit suivre les demandes et la production doit tenir ses engagements.

Ces sept piliers permettent de repérer ce qui freine la progression
et de choisir le chantier prioritaire.

VISION ET OBJECTIFS

= " Définir le résultat recherché

« Développer |'activité » laisse chacun interpréter la priorité.
Un objectif exploitable précise un résultat, une échéance et
une condition de réussite ; obtenir de nouveaux contrats tout
en preservant la marge, par exemple. Distingeuz les contrats
signés, le chiffre d'affaires réalisé et |'argent effectivement
encaissé. lis ne décrivent pas la méme situation.

Question de diagnostic  Quel résultat précis devons-nous atteindre dans
tes trois prochains mois ?

flction prioritaire Ecrire un objectif trimestriel, puis les étapes
hebdomadaires nécessaires pour y parvenir.

Indicateur Progression du résultat retenu par rapport 8 la cible,

. POSITIONNEMENT
L Choisir la raison d'étre préféeré

Le pasitionnement indique a quel client vous étes particuligrement
utile et pour quel besoin. Une entreprise de livraison peut se
spécialiser dans les réapprovisionnements urgents des commerces
Des fondations SGIIdES e d'une zone qu'elle dessert bien. Ce choix oriente ses horaires,

paur transformer i ; 525 moyens et son EIFgL.Iﬂ'IEHtEiI'E.
ies Dppgrtunl‘tes - Question de diagnostic Eir;zsq;fﬁ:::::ifﬁ un client devrait-il penser
en resultats durables.

Action prioritaire Interrager cing clients sur les raisons de leur choix
et rechercher les réponses communes.

Indicateur Mombre de clients interrogés qui citent spontanément
la méme raison de choix,

1 - SEFTEMBRE 2026

Votre croissance, notre engagement.
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OFFRE ET VALEUR

Formuler une proposition claire

Une offre compréhensible facilite 'intérét et accélére la prise
de decision. Elle doit préciser le résultat pour le client, le
contenu de la solution, l2s conditions de mise en ceuvre et
les éléments aui la différencient,

Motre offre est-elle comprise en mains de deux
minutes 7

Question de diagnostic

Action pricritaire Reédiger une présentation simple et la tester

auprés de plusieurs clients ou prospects,

Taux de compréhension et de memerisation
de loffre lors des échanges,

Indicateur

PROSPECTS ET MARCHES

Identifier et comprendre les besoins

Il faut connaitre le probléme rencontre, ses conséquences, les
solutions déja utilisées et les personnes impliquées dans I'achat.
Lutilisateur, le décideur et le payeur peuvent étre différents.

Que savons-nous réellement de ce qui
déclenche l'achat 7

Ouestion de diagnostic

Mener cing conversations sur un problerme précis,
avant de présenter la sohution. Consigrer les mots
employés, Méchéance et le circuit de décision,

Action prioritame

Propartion des prospects pour lesquets e besain,
linterlocuteuwr décsionnaire et le calendrier
sont CONNLS.

Indicateur

ACQUISITION ET CONVERSION

Donner une suite a chaque contact

Lacquisition fait entrer des prospects dans la relation ; la comnversion
organise leur progression vers une décision. Les deux doivent
fonctionner ensemble. Une campagne qui génére des demandes
sans responsable pour les traiter crée un goulot d'étranglerment.

Question de diagnostic  Aquelle étape perdons-nous les contacts intéresses 7

Attribier chague demande & une personne et foer
une prochaine action datée.

Acticn prioritaire

Indicateur Taux de passage enfre dewx etapes, par exemphe

des render-vous réalises s propoaitions demandées.

PARTENARIATS ET ACCES
AUX MARCHES

Construire un échange précis

Un partenaire peut apporter un réseau de distribution, une
expertise complémentaire ou lacces a une communaute,

Pour fonctionner, la coopération doit préciser les contributions,
le traitement des contacts et les modalités de rémunération
lorsqu'il y en a.

Quel acteur sert déja les clients que nous
voulons atteindre, avec une offre
complémentaire 7

Question de diagnostic

Préparer un pilote imité & une cible, une offre
et une periode. Définir qui présente la solution,
qui suit les demandes et qui réalise

la prestation.

Action priomtaire

Opportunités qualifiées apportées par
| partenatart, puis ventes et marge
Bssocites,

Indicateur

DONNEES, PILOTAGE ET OPTIMISATION

Apprendre de |'activité

Un tableau de bord doit éclairer une décision. Si les rendez-vous
se multiplient mais que les propositions restent sans suite,
examinez la qualification, la valeur percue et les objections.
Augmenter immediatement la prospection peut simplement
amplifier le blocage.

Quelle imformation pourrait nous conduire
a changer une action cette semainge ?

Ouestion de diagnostic

Tenir une revue commerciale hebdomadaire
courte, avec un responsable et une décision
pour chague difficulté retenue,

Action prioritaire

Indicateur Marge dégagée par les ventes, completée
par un suivi distinct de la facturation

et des encaissements

Lne entreprise
parce quelle sible, mais parce qu'elle

COMPRENDRE
DECIDER
SE CONNECTER
GRAMDIR

transforme cette
en partenariats et

1 clients,
opportunités durables.

COMPRENDRE | DECIDER | SECOMNECTER |  GRANDIR
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Une marque forte
n'est pas celle qui parle
le plus, mais celle

que l'on choisit

au moment décisif.

CAP CROISSANCE
Des reperes concrets
pour des entreprises
plus compétitives.

N® 1 - SEFTEMBRE 2026
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!I POSITIONNEMENT ET MARQUE

NE SUFFIT PAS
L FAUT OCCUPER
UNE PLACE

Un prospect peut reconnaitre votre logo

et rester incapable d'expliquer pourquoi

il devrait vous choisir. Le positionnement

résout cette difficulté : il associe votre entreprise
a un besoin précis et a une valeur crédible.

[ em—xz =1

| Distinguer ce que I’on montre
. de ce que I'on promet

Cing notions se croisent lorsqu'on parle de marque. Les distinguer
evite d'attendre d'un changement de logo la résolution d'un probleme
commercial,

Lidentité visuelle regroupe les signes qui permettent de vous
reconnaitre ; logo, couleurs, typographies, présentation des
supports. Elle rend la marque identinable,

L'image de marque comespond aux perceptions du public & un
moment donné ; accessible, chire, moderne, spécialisée,
rassurante, Vous chenchex a linfluencer ; vos clients contribuent
a la construire.

La réputation s nourrit des expérences et des informations
qui circulent : respect des delais, qualité du service, traiternent
des réclamations. Elle engage la crédibilité de la promesse,

B Le positionnement exprime |a place que vous cherchex & occuper
8 auprés d'une cible ; pour quel besain votre entreprise doit-elle étre
| considérée, et pour quelle raison devrait-elle dtre préférée 7
L'avantage concurrentiel 251 la capacité qui soutient cette
préférence : une organisation plus réactive, un réseau local,

un Ea'.lﬂtr-fﬂlrl? partic ulier ou une connaissa nce apprﬂfﬁ-l‘!dlf_‘

du matier du client. [ doit compter pour Facheteur et résister

a la comparaison,

Ces aléments dovent comverger. Lne margue qui promet [a simplicte
mais impose un parcours de commande compligué crée elle-méme un motit
de doute.
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Choisir une place, pas seulement
une presence CHOIS LR
De nombreuses entreprises cherchent d’abord a &tre visibles

partout. Cette présence est utile, mais elle ne suffit pas. Le marché SE D l F FE R E N I E R

retient plus facilement une entreprise qui occupe une place claire : SE D Ev E I_[] P P E R
une catégorie, un bescin, un segment de clients, un secteur ou {
une zone géographique. p—

Une entreprise de livraison peut, par exemple, se spécialiser dans
les reapprovisionnements urgents des commerces d'une zone

| « Le positionnement donne
qu'elle dessert bien. Ce choix oriente ses horaires, ses moyens du sens a la visibilite

et son argumentaire. Il la rend plus facile a recommander dans

et crée la préférence. »
son domaine.

Questions utiles

# [Dans quelle situation un client devrait-il penser & nous en premier ?

@ Quel besoin précis résolvons-nous mieux que d'autres 7

® Cette place est-elle comprise et partagée par 'équipe ?

# Nos supports de communication la refietent-ils clairement ?
| La preuve par I'expérience | Un positionnement qui se vit au quotidien
Les clients ne se contentent pas d'un discours. Is observent Le positionnement ne concerne pas seulement la
la qualité des échanges, la capacité a tenir les engagements communication. Il influence la maniére de répondre
et la cohérence entre ce qui est annonce et ce qui est livré, aux demandes, de gqualifier les prospects, de construire
Les témoignages, les realisations concretes et les résultats les offres et de traiter les réclamations. || doit étre compris
mesurables renforcent la crédibilité du positionnement, et appliqueé par toute I'équipe, y compris la production,

; ; la logistique et le service aprés-vente,
Une entreprise qui documente ses projets, partage des cas kbt P

d'usage et donne la parcle & ses clients fournit des éiéments Lorsque chacun sait quelle valeur I'entreprise apporte
de preuve qui facilitent la décision. Ces preuves doivent étre et a qui, les choix deviennent plus simples. L'entreprise
réelles, accessibles et réguliérement mises a jour, gagne en cohérence, en efficacité et en crédibilité.

i A retenir

Etre visible attire I"attention,

Un positicnnement clair oriente la praférence.

La cohérence entre promesse at expérience construtt la confiance,
Line marque forte se vit dans toute entréprise,

& & o ¥

a

»
Une place claire aujourd’hul,

des opportunités réelles

demain. . —j ""\\
= - "

-
| - .V . .
MARK AND CO SARL i cpm— -«

oo ———— COMPREMDRE | DECIDER | SECONNECTER |  GRANDIR
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ACQUISITION ET VENTE

CE QUI DOIT S
APRES UNE PUB

Un prospect écrit : « Pouvez-vous m’en dire plus ? »
La publication a ouvert une conversation. La suite
dépend désormais de votre capacité a comprendre
sa demande, a proposer une reponse et a organiser

une prochaine étape.

STRATEGIE

B PROSPECTION
CONVERSION
CROISSANCE

W0 PREPARER LA PROCHAINE ACTION
AVANT DE PUBLIER

Avant de lancer un contenu commercial, décidez ce que

le lecteur doit pouvoir faire @ demander un devis, vérifier

une disponibilité, réserver un échange ou décrire son besoin.
Choisissez une action principale et un point d'entrée facile

a trouver.

Une entreprise de maintenance, par exemple, peut inviter

les responsables de commerces 4 indiguer le type d'équipement,
le probléme constaté et le quartier d'intervention. Ces éléments
permettent de préparer une premiére réponse utile. Le message
doit également préciser si I'évaluation initiale est payante
lorsqu'elle l'est.

Testez le parcours sur un téléphone : Ie lien fonctionne-t-il 7
Le numéro est-il correct 7 Le formulaire demande-t-il seulement
les informations nécessaires 7 Quelqu'un recoit-il effectivement
la demande 7

Designez ensuite la personne qui repond et le délai qu'elle
peut tenir. 5i un message automatique confirme la réception,
annoncez une fenétre de réponse réaliste. Une confirmation
de réception ne constitue pas encore une prise en charge.

I Bon réflexe
Chaque publication doit avoir une suite prévue,
avec une personne responsable et un delai de réponse.

N® 1 - SEFTEMBRE 2026

g

-

M Transformer
chaque contact
en opportunité
concrete.

=

a UN PARCOURS SIMPLE ET RIGOUREUX

Le parcours a organiser est simple : appel a I'action, point
d'entrée, collecte du contact, qualification, relance si nécessaire,
proposition adaptée et suivi de la décision. Certaines ventes
parcourent ces étapes en quelgues minutes ; dautres
necessitent plusieurs échanges.

6 6 Une publication réussie n'est pas celle
qui a le plus de vues, mais celle qui génere

des conversations qui aboutissent.

[he—

QUALIFIER POUR GAGNER DU TEMPS

Il faut connaitre le probléme rencontré, ses conséquences,
les solutions déja utilisées et les personnes impliquées dans
l'achat. L'utilisateur, le décideur et le payeur peuvent étre
différents.

| Question de diagnostic

Que savons-nous réellement de ce qui
déclenche 'achat ?
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ﬂ PROPOSER UNE REPONSE ADAPTEE E RELANCER SANS INSISTER

Une proposition claire relie votre solution au résultat attendu. Précisez  |Un prospect peut avoir un intérét réel et reporter sa décision

le périmétre, le prix, les délais, les responsabiiités de chacun et lasuite  pour des raisons internes. Une relance bien préparée montre

de |!é':ﬁaﬁgﬂ. Une offre bien []fé‘ﬁf.'ﬂtée facilite la décision et réduit votre SériﬂUE, appu;—te ure information utile et propose une

les allers-retours. prochaine étape. Elle ne se limite pas a demander : « Avez-vous
pris une décision 7 »

EXEMPLES DE RELANCES

RELANCE 1 « Souhaitez-vous des précisions sur un point
(3 45 jours) pour avancer 7 »

ﬂ A vérifier

@ Lebesoindu client est bien comprs,

@ La solution proposée répond au résultat attendu.

@ Les conditions sont claires et réalistes.
La — défini RELANCE 2 « Voici un retour d'expérience d'une entreprise

@' L2 prochaing 1ape et clelinig. (RO ETLIVI  dans votre secteur. Serait-ce utile pour vous ? »
RELANCE 3 « Mous restons disponibles si e projet se relance.
(1 mois) Puis-je revenir vers vous 4 une autre échéance ? »

B SUIVRE JUSQU'A LA DECISION ﬂ TIRER LES ENSEIGNEMENTS

Un tableau de suivi permet de savoir oli en est chaque contact,  Aprés chaque campagne, identifiez ce qui a bien fonctionné
quelle est la prochaine action et qui en est responsable. Il évite et ce qui a freine la progression. Les cbjections recurrentes
les oublis et facilite la coordination entre les équipes. éclairent souvent un ajustement nécessaire de l'offre,

du message ou du processus de suivi.

a Indicateurs utiles Questions a se poser
® Nombre de contacts en cours ® Quelles publications ont généré les meilleures opportunités ?
@ Taux de passage entre deux étapes ® (U perdons-nous le plus de contacts ¥
@ Délai moyen pour obtenir une décision @ Quelle information mangue & nos prospects pour décider ?
® Nombre de ventes et chiffre d'affaires associé @ (Quel ajustement pouvons-nous tester des la prochaine campagne ?

De la premiere
conversation

a la signature,

il n'y a pas de hasard,

§ N 1 I .
- n C
o Uil E -

- . COMPRENDRE
CAP GRE'ISSA NCE ’ =" | DECIDER

Des méthodes concrétes - — . | SE CONNECTER
pour des résultats durables, : - | GRANDIR

COMPRENDRE | DECIDER | SECONMECTER |  GRANDIR




OPPORTUNITE

VOTRE PARTENAIRE

POUR LA VISIBILITE,

LES AFFAIRES ET
LA CROISSANCE.

EN PARTENARIAT AVEC o
TELEVISION

CANAL¥ ...

CONTENUS

ADVERTISING | weacr

CAMEROUN

-l

NOUS VOUS OUVRONS
UNE OPPORTUNITE UNIQUE
AVEC CANAL+ ADVERTISING

Des solutions de communication puissantes
et accessibles, spécialement adaptées
aux besoins des TPME camerounaises.

™ X

| @ e

UNE AUDIENCE | PLUS DE PLUS DE CLIENTS UNE IMAGE
MASSIVE VISIBILITE PROFESSIONNELLE

Des millions de Faites connaitre | Stimulez vos ventes Associez votre

téléspectateurs votre marque, en touchant la entreprise a une
au Cameroun vos produits bonne cible marque de référence
et en Afrique et vos services au bon moment et de confiance

HARKANDWWL

Y (s, o gt

TOUS LES UNIVERS,
POUR TOUS VOS CLIENTS

CINEMA SPORT SERIES JEUNESSE DIVERTISSEMENT MUSIQUE INFORMATION
GRANDS EVENEMENTS PASSION DIVERTISSEMENT FAMILLE FAMILLE CULTURE URBAINE QUVERTURE SUR LE MONDE

DES PACKS ACCESSIBLES POUR LES TPME

Des solutions flexibles pour tous les budgets et tous les objectifs. - i
Conseil personnalisé

— — N f y selon votre activité et vos objectifs

PACK DECOUVERTE PACK CROISSANCE ‘ PACK PERFORMANCE

Accompagnement de Aa Z
{brief, création, diffusion, suivi)

Conditions négociées
et accessibles pour les TPME

@ Campagne renforcée Intégration dans notre écosystéme

@ Plus de diffusions gt ol Ll ] =
(magazine, digital, événements, réseau d'affaires)

@ Diffusion ciblée @ Meilleure couverture @ Multi-chaines et digital

@ Spots courts

Suivi des résultats et recommandations

Idéal pour tester Accompagnement Pour un impact durable s : :
L4 pe » pag ® pe pour maximiser votre retour sur investissement

et gagner en visibilité dans la stratégie sur vos ventes

VOUS ETES UNE TPME ? o,
DISCUTONS DE VOTRE PROJET ! otz N i E @

+237689416891 | contact@markandcosarl.com = www.markandcosarl com

Scannez ce QR code ou contactez-nous dés maintenant
Whatsapp Par e-mail Formulaire en ligne

pour recevoir une offre persennalisée. Acces rapide
a notre formulaire

MARK AND CO SARL CA N A L+

Partenaire commercial officiel ADVERTISING
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DES DEMANDES, DES DEVIS...

Taléa Emballages recoit des demandes, dispose de fournisseurs et connait ses produits.
Pour franchir un cap, cette PME doit mieux choisir ses clients, suivre ses propositions et organiser les

réapprovisionnements.

Cas entiérement fictif congu par la rédaction. L'entreprise, les données et les situations sont inventées a des fins
pédagogiques. Les objectifs présentés ne constituent pas des résultats obtenus.

i UNE DEMANDE REELLE, UNE CROISSANCE
MAL ORGANISEE

Installée a Douala dans ce sécédario, Taléa Embalings
compte six personnes, dirigeante comprise. Depuis
quatre ans, elle commercialise des emballages
standards et personnalisés auprés de commerces
alimentaires, de traiteurs et de petites marques.

Les atouts existent : une connaissance des formats, des
relations avec les clients, des clients qui reviennent
lorsqu'ils sont satisfaits. Ses publications montrent les
produits disponibles. Le bouche-a-oreille et les
recommandations apportent aussi des demandes.

Mais les échanges arrivent sur plusieurs téléphones. La
dirigeante valide les prix, certifie les stocks, répérer aux
acceptions, événements, événements importantes.
Lorsqu'elle s’absente, les décisions s'accumulent.
Certsains clients attendent un dévis, d’autres
recouvrent une proposition qui ne correspond pas a
leur volume.

LE MEME GROUPE FICTIF, OBSERVE PENDANT 60 JOURS

24 12 K

40

contacts besoins proposition commande
regus pertents s s

Le taux de commande provisoire est de 25 % parmi
les propositions envoyées. Ce trois sur douze.

C'est le taux le plus petit de I'acteur, mais il n'est pas
le résultat d'édétét. Il pose surtout deux questions:
pourquoi la moitié des contacts pertinents n'a-t-elle
pas recu d'offre, et pourquoi quatre propositions
restent-elles sans décision ?

' LE DIAGNOSTIC

Trois blocages apparaissent :
. Des commandes trop différentes traitée de la méme
. Maniére.
. Un suivi commercial dispersé.
Une dépendance excessive a la dirigeante.

I TROIS DECISIONS POUR CONVERTIR LE POTENTIEL
1.Choisir un premier marché accessible

Telle rencontre son effort initial sur les traiteurs et commerces
de vente a emporter de deux zones qu'elle peut desservir
correctement. Les demandes trés spécifiques restent étudiées
séparément, apres vérification de leur faisabilité.

2 Organiser I'offre autour de situations claires

Deux situations sont distinguées : le premier
approvisionnement et le réapprovisionnement. Chaque
proposition précise formats, quantités, personnalisation
éventuelle, disponibilité et délai conforme.

3 Faire suivre chaque demande par une
personne identifiée

Un collaborateur centralise les contacts dans un tableau
partagé : besoin, dernier échange, proposition et
prochain action datée. Les propositions en vente sont
sans offre et les propositions en attente sont repris
individuellement.

| DELEGUER AVEC DES REGLES

La dirigeante définit les tarifs applicables, les remises
autorisées et les cas qui n’existent son abritage. Une
fiche accompagne chaque commande jusqu’a la
livraison. Les encaissements sont suivis séparément des
ventes.

« Le véritable enjeu n'est pas d’obtenir davantage de demandes, mais de
construire une continuité entre contact, offre, commande et réachat. »

CAP CROISSANCE - Fiction pédagogique
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CAS PEDAGOGIQUE — SUITE

30 / 90 / 180 JOURS :
CONSTRUIRE LA CONTINUITE

Le cap : faire en sorte qu’un contact pertinent recoive une offre adaptée, qu'une commande soit tenue
et qu'un client satisfait puisse acheter de nouveau.

RENDRE LACTIVITE
LISIBLE

Une liste unigue des demandes,
des offres compréhensibles et une
prochaine action pour chaque
dossier actif. La dirigeante doit
pouvoir identifier les commandes
attendues, les décisions bloguées
et les engagements de livraison.

Objectif : rendre le suivi
immédiatement exploitable.

90 JOURS

TESTER LA
RECURRENCE

Taléa propose a cing clients
volontaires un suivi de
réapprovisionnement fondé sur
leurs besoins déclarés. L'entreprise
observe les réachats, les délais
tenus, la marge aprés les col(ts
directs et les incidents. Elle teste
aussi un relais commercial auprés
d'un réseau de traiteurs.

Objectif : vérifier si un besoin
peut devenir récurrent.

ICE QUE LE CAS APPREND

Une demande n'a de valeur commerciale que si elle est qualifiée et suivie.

180 JOURS

DECIDER DE
LUEXTENSION

L'ouverture d'une nouvelle zone
dépend des résultats du pilote :
commandes récurrentes, capacité
disponible, qualité de service et
trésorerie suffisante. Si le modéle
reste fragile, Taléa corrige I'offre
ou |'organisation avant d'élargir sa
couverture.

Objectif : grandir seulement si
I'exécution reste maitrisée.

Une proposition utile relie le besoin, les quantités, le délai, le prix et les responsabilités.

Une vente et un encaissement ne sont pas la méme chose :

la trésorerie doit étre pilotée.

©

®

® La relance sert a résoudre un point précis, pas a répéter « avez-vous décidé ? ».
®

©

L'extension géographique vient aprés la preuve de récurrence et de qualité de service.

Le cap a franchir : faire en sorte qu’un contact pertinent recoive

une offre adaptée, qu’'une commande soit tenue et qu’un client
satisfait puisse acheter de nouveau.

C’est cette continuité que Taléa doit construire.

N® 1 - SEPTEMBRE 2026 - Une publication de MARK AND CO SARL
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filieres locales,

DES PARTEMNARIATS

POUR DES PRODUITS fast U
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: 1' LOCAUX QUI FONT :
LA DIFFERENCE Cameroun plus fort. Consommation responsable
MARK AND CO SARL ! : Developpement durable

Volre croissance, notre énpagemant.

LIZA BIO

Le goiit du Cameroun™ &
dans chaque assiette

Riz LIZA BIO, un riz local de qualité,
naturellement bon, pour des repas
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GRANDIR SANS

PERDRE LE CONTROLE

Comment déléguer lorsqu'on a longtemps tout porté ?
Samuel NKOM, dirigeant de SONGA SERVICES, répond a sept
qguestions de management : choisir ses contrats, structurer le
travail, s'entourer des bons partenaires et préparer I'étape

suivante.

Entretien entiérement recueilli par la rédaction auprés de Mr Samuel
Nkom, Managing Director de SONGA SERVICES. Les retours
d'expérience, stratégies et propos partagés ci-dessous refletent des
pratiques de pilotage terrain et des cas concrets d'accompagnement

d'entreprises.

22

AMUEL NKOM

Dirigeant Managing Director Soné‘a Services
PME de services techniques

LE PREMIER CAP: organiser ce qui reposait sur moi

Samuel Nkom - Le jour ou une intervention a été
préparée, réalisée et cléturée sans que j'aie a tout
coordonner. Le client avait regu une confirmation, le
technicien disposait des informations et le compte rendu
était revenu au bureau. J'ai pu vérifier le résultat sans
refaire le travail de chacun. Jusque-la, je confondais ma
présence avec la maitrise de I'activité. L'équipe attendait
mes réponses parce que j'avais gardé les informations, les
décisions et les relations clients autour de moi. Nous
avons commencé par écrire ce qui devait étre fait a
chaque étape et désigner une personne responsable.

Samuel Nkom - J'acceptais trop vite. Un prospect
demandait une intervention loin de notre zone
habituelle, je disais oui. Un autre exigeait un délai
difficile, j'essayais de trouver une solution aprés avoir
promis. Le planning devenait un assemblage
d'urgences. Nous avons appris a chifrer le temps, les
moyens et les contraintes avant de nous engager.
Accepter une commande oblige a pouvoir I'exécuter
correctement.

Samuel Nkom - L'optimisation du traitement des
demandes et la préparation des interventions sur le
terrain. Déléguer exige des régles simples, des processus
formalisés et un suivi régulier pour s'assurer que tout roule
de maniére fluide.

Samuel Nkom - Un vendeur d'équipements peut nous
présenter un acheteur qui cherche une installation ou un
entretien. De notre c6té, nous pouvons orienter un client
qui doit remplacer un appareil. Cette complémentarité
devient utile quand les responsabilités sont établies.
Avant de démarrer, nous devons savoir qui établit le devis,
qui facture, qui répond au client et comment une dificulté
sera traitée. Une éventuelle rémunération d'apport doit
également étre convenue.

Samuel Nkom - Promettre la croissance a leur équipe
tout en conservant toutes les décisions. Je conseillerais
de choisir une décision répétitive, d'en préciser les
limites et de la confier réellement. Puis de vérifier les
résultats a une fréquence convenue. Reprendre
immédiatement toutes les tdches empéche I'équipe de
progresser.

Une autre erreur serait d’accepter trop de projets par
peur de dire non, ou vouloir tout contréler par manque
de structuration. J'ai appris a chiffrer précisément le
temps nécessaire, a poser mes limites, et a refuser une
commande si nous n'avons pas les ressources pour
I'exécuter dans de bonnes conditions.

< Grandir, ce nlest pas tout accepter. Clest savoir ce que

l’€ﬂf7’€p7’i$€ peut promettre et tenir. >
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DECIDER, DELEGUER,

PREPARER L'ETAPE SUIVANTE AVEC DES
PREUVES

Je veux pouvoir m’absenter

Samuel Nkom — Confier le pilotage quotidien des sans que Ies deClswns
interventions a un responsable, puis étudier une ordinaires s’ arréten t, et
nouvelle zone. Avant cela, je veux que les délais soient . . o .
suivis, que les réclamations soient traitées et que les revenir avec une vision Clalre
réalisations soient alignées avec les besoins d’exécution. de ce qui a étéfait.

Je veux aussi que I'équipe sache réagir quand une piéce

manque ou qu’un client change sa demande. Une — Samuel Nkom, Songa Services
nouvelle zone multiplie les déplacements, les
engagements et les besoins de coordination. Si nous
dépendons encore d’appels permanents aujourd'hui,
nous devrons départir d’'un fond fétrement que nous
maitrisons déja.

| LE POINT A RETENIR

Une entreprise gagne en autonomie lorsque chacun
connait sa responsabilité, ses limites de décision et la
maniére de rendre compte. Le dirigeant peut alors
consacrer davantage de temps aux choix qui
engagent l'avenir.

Samuel Nkom — Confier le pilotage quotidien des
interventions a un responsable, puis étudier une
nouvelle zone. Avant cela, je veux que les délais soient
suivis, que les réclamations soient traitées et que les
réalisations soient alignées avec les besoins d’exécution.
Je veux aussi que I'équipe sache réagir quand une piéce 3 REPERES POUR LE DIRIGEANT
manque ou qu’un client change sa demande. Une

nouvelle zone multiplie les déplacements, les o

- N . Définir ce qui peut étre décidé sans le
engagements et les besoins de coordination. Si nous

. . > fondateur.
dépendons encore d’appels permanents aujourd'hui,
nous devrons départir d’'un fond fétrement que nous g Suivre les résultats a une fréquence
maitrisons déja. =~ convenhue.

g Tester 'expansion sur un
fonctionnement déja maitrisé.

A RETENIR

« Je veux pouvoir m’absenter sans
que les decisions ordinaires

s’arrétent, et revenir avec une
vision claire de ce qui a été fait. »
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MARK AND CO SARL UNIVERSAL BUSINESS & TOUR <

Viotre croissance, NONre Sngagement,
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LE RENDEZ-VOUS

DES TERRITOIRES
ET DES OPPORTUNITES

Elus, décideurs, entreprises :
ensemble pour des territoires
plus forts et plus attractifs.
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Des territoires
quf avancent,
des partenariafs
qui transforment

& 65 000 ﬁ
visiteurs attendus 'Y exposants
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PARTICIPER A UN SALON

Le résultat commence avant I'événement et se joue

dans le et se joue dans le suivi rigoureux des

contacts et la conversion des prospects en clients.

SALON - MISSION -

RENCONTRE

I UN EVENEMENT CONCENTRE LES INTERLOCUTEURS

Un badge donne accés a un événement. Il ne donne
ni rendez-vous utile, ni commande, ni partenariat. Le
résultat dépend de la préparation, de la qualité des
échanges et des suites données au retour.

Un salon concentre des interlocuteurs que
I'entreprise mettrait parfois des semaines a
approcher séparément. Mais cette concentration
colte : déplacement, hébergement, inscription,
supports et temps de travail. Pour justifier cet
investissement, il faut savoir quelle décision chaque
rencontre doit rendre possible.

l AVANT : CHOISIR LE RESULTAT ET
PREPARER LES RENCONTRES

« Développer notre réseau » reste trop vaque.
Chercher deux distributeurs capables de couvrir
une zone, rencontrer cinq acheteurs d'un secteur
ou tester une offre auprés de huit décideurs donne
une dimension. Les nombres sont des exemples de
cibles de travel : 'adéquate aux moyens engageét.

Commencez par I'annuaire officiel des exposants et
le programme. Retenez les organisations qui
correspondent a votre offre, puis identifiez la
fonction a rencontrer : acheteur, responsable
commun, etc. Les présentations sont également
éléments de communication utilisés pour chaque
cible, écrivez une raison précise de prendre contact.

Préparez une fiche d'une page : probleme traité,
offre, références vérifiables, capacité de livraison et
prochaine étape proposée. Le support doit
permettre a l'interlocuteur d'évaluer une
collaboration. Enfin, fixez le budget complet et
protégez du temps pour les réactions apres
I'événement. Sa série commerciale doit avoir un
responsable avant le départ.

PENDANT : OBTENIR UNE PROCHAINE
ETAPE

La premiére question utile porte sur le besoin de
l'interlocuteur. Que cherche-t-il ? Pour quel marché
? Avec quelles contraintes ? Quel est le taux
d'achatés ? Quel est le taux d'achatés présentes ?
Quel est le taux d'achatés présentes ? Quelle est la
totalité de votre offre qui répond a cette situation.

N°1- SEPTEMBRE 2026 - Une publication de MARK AND CO SARL

Le badge ouvre la porte. La
préparation crée l'opportune

La premiére question utile porte sur le besoin de
I'interlocuteur. Que cherche-t-il ? Pour quel marché ?
Avec quelles contraintes ? Quel est le taux d'achatés ?
Quel est le taux d'achatés présentes ? Quel est le taux
d'achatés présentes ? Quelle est la totalité de votre offre
qui répond a cette situation.

Terminez par un engagement vérifiable : envoyer une
fiche technique, organiser une démonstration, associer
I'acheteur a un échange ou préparer une proposition.
Notez immédiatement le besoin, les réservés, I'action
convenue et sa date. Une carte de votre client étale
concélébrée par un contenu a la rencontre, elle répond a
la question « Quel est le taux d'achatés ».

Dans les jours qui suivent, reprenez chaque contact avec
le sujet réellement discuté. Rappelez le besoin,
transmettez I'élément promis et proposez une étape
précisé.

Classez les contacts en trois groupes : opportunité active,
relation a entretenu, contact sans adéquation
immeédiate. Le réseau d'achatés étale concélébrée par
une échéance ou a une information utile. Le troisieme ne
doit pas encombrer les prévisions de vente.

APRES : TRANSFORMER LES ECHANGES EN
DECISIONS

Dans les jours qui suivent, reprenez chaque contact avec le
sujet réellement discuté. Rappelez le besoin, transmettez
I'élément promis et proposez une étape précisé.

Classiez les contacts en trois groupes : opportunité active,
relation a entretenu, contact sans adéquature immédiate. Le
réseau d'achatés étale concélébrée par une échéance ou a
une information utile. Le troisieme ne doit pas encombrer les
prévisions de vente.

LE PRINCIPE

Chaque rencontre doit rendre

possible une décision ou une
prochaine action clairement
identifiée.
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APRES LE SALON :

Une cadence de suivi a adapter au cycle de décision.

342 Envoyer les informations Message personnalise et
promises et confirmer la suite. date de reprise.

Vérifier le besoin, les exigéres

de choix et les participants a la Fiche de qualification

décision. complétee.
Examiner les propositions, Tableau des )
décisions, blocages et abandons. opportunités et motifs.
J+90 Faire le bilan commercial et Commandes, marge,
+ tirer les lecons. encaissements et suites ouvertes.

J désigne le dernier jour du salon. Ces délais constituent une cadence de travail indicative, pas une régle universelle.

I LE MESSAGE QUI DONNE UNE SUITE

Benjour Madame, lors de notre échange au salon, vous avez évoqué votre recherche d'emballages
pour des livrages hebdomadaires. Vous trouverez la fiche demandée et les informations sur nos
capacités. Pour préparer une proposition adaptée, pouvons-nous confirmer les volumes, les
dimensions et le calendrier lors d'un échange de vingt minutes ?

Ce modeéle doit étre adapté a ce qui a réellement été convenu.

' AVANT / PENDANT / APRES : TROIS QUESTIONS A CONSERVER

PENDANT

Qui relance, sur quel sujet et a

uel résultat précis juste ’ g \ 3
Q P J Qufid Prodhhiné Etapdidiondndus quelle date 2

notre présence ? obtenue ?
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VOTRE CROISSANCE, NOTRE ENGAGEMENT. CONSULTING

Ensemble
pour des PME oEs Reussires
plus grandes

Des solutions concrétes
de financement et
d’accompagnement
pour les entrepreneurs
camerounais.

CONSEIL
FINANCEMENT
STRUCTURATION

CROISSANCE

D PME -f| AcCCES DEVELOPPEMENT
‘ ) ENTREPRENEURS DU_ AUX FINANCEMENTS DURABLE
CONMECTER LES AMBITIONS
ECHANGEONS SUR VOTRE PROJET
FAIRE GRANDIR LES ECOSYSTEMES.



28 CAP CROISSANCE Solutions s

I BOITE A OUTILS R 7
qui avancent sont celles

[ s'6qui yur décider
Lesbonsoutils =

==

pour une entreprise

plus forte

Des solutions simples et accessibles 7
pour mieux s’organiser, mieux vendre $ »
et accélérer votre croissance. _ o 4

LY

=

Une entreprise qui grandit s'appuie
sur des outils adaptes. Pas forcément
plus compliqués, mais mieux choisis
et réellement utilisés. Voici une
sélection d'outils indispensables

pour structurer votre activité,
professionnaliser votre gestion A
et saisir de nouvelles opportunités, £

Des outils
au service .
de vos ambitions (0

Qo
i\

PLUS PLUS ) PLUS
D'EFFICACITE D'OPPORTUNITES D'IMPACT

& Un bon outil ne remplace pas le dirigeant. Jﬂ-‘f‘?
Il lui donne plus de temps pour ce qui compte vraiment. ™ lo " —
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Des outils concrets PRODUCTIVITE

pour des EI]tI"EpI"lSES = g N VISIBILITE

au service d’un CHHIE.!'UU[] Ty T np ; 1 e PERFORMANCE -
plus competitif. - - EASAE | S el | CROISSANCE

1. REGISTRE 2. QUESTIONNAIRE 3. BIBLIOTHEQUE
COMMERCIAL CLIENT COMMERCIALE
Une base solide Mieux comprendre Dies contenus préts a I"emploi
pour volre prospection pour miewx répondre

—

—

1 oW
| PROPOSTL e
ﬂ numﬂi

Identifiez des entreprises, des décideurs Posez les bonnes questions et Accédez a des mndeles I:IE propositions,
et des opportunités au Cameroun qualifiez les besoins de vos prospects plaquettes et présentations adaptees
et dans la sous-région. des le premier échange. a votre secteur.

4. AUTOMATISATION

Gagnez du temps,
concentrez-wous sur lessentiel

5. GESTION 6. TABLEAU DE BORD
DOCUMENTAIRE Pilotez votre activité
Vos documents en sécurité en temps réel

et toujours disponibles

Automatisez vos relances, Centralisez contrats, factures, 5“;‘_"‘33 vos indicateurs can‘:mermaux
vos suivis et vos tiches répétitives. propositions et documents clés. Et, ',"fahrf'ers pour prendre les bonnes
écisions.

8. VEILLE & APPELS D'OFFRES
Me manquez plus
aucune opportunité

7. SUIVI DES PAIEMENTS

Securisez votre tresorerie

9. PRODUCTION DE CONTENUS

Valorisez volre expertise

Suivez vos devis, factures et paiements Restez informé des marchés publics Créez facilement des contenus
pour réduire vos impayés, et privés au Cameroun, en Afrigue professionnels pour renforcer
et a l'international, votre visibilité,

+237 6 89 41 68 91

o

pd contact@markandcosarl.com

& www.markandcosarl.com
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CONNECTER #

V LES ACTEURS. 1]3 REFERENE{ERTUAIRE
. \l VALORISER LES OPPORTUNITES, pU SECTEUR

MARK AND CO SARL BATIR DES TERRITOIRES PLUS COMIETITIFS, ET LOGISTIQUE EN
AFRIQUE CENTRALE
—

Votre croissance, notre engagement,

Le Guide Portuaire,

(/3

Une source d'informations fiable pour identifier les acteurs,
comprendre |'écosystéme, saisir les opportunités

et développer vos activités au Cameroun

et dans les corridors de 'Afrique Centrale. .

"_‘.': :

b .

Ppuiiligy,

by
Ropubie of ¢ c‘"‘;’:“" <t
ol \\.j My o ,,','_:““
Pont diaan, ol
%4 D
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RED ,
ET DES CORRIDQRS DE m}a'm'iﬁ':fﬁﬁgﬂ'é

7

VOoLumg 1 : 2026-207
Sy
%13 direction de zew EBANDA i,

DES DONNEES
ACTUALISEES
et des contacts utiles

UN RESEAU D'ACTEURS
CLES

institutions, opérateurs,
fournisseurs, prestataires

DES OPPORTUNITES = —_— Ritakisé por Mark & Co SARL
D’AFFAIRES les aciministrations portusing e o oN dree

~ il — oo IS du secleur et les instititions partenaires
au Cameroun et dans la sous-région ESS

de développement dy corrider | AFRIPORT o1 o ZICCOM

UNE VISIBILITE REGIONALE
pour votre entreprise

@ www.guideportuaire-cameroun.com ._: "
EXd contact@markandcosarl.com =] pes

‘ +237689 416891 Scannez pour

en savoir plus

PORTS | LOGISTIQUE | INDUSTRIE | TRANSPORTS | INVESTISSEMENTS | UNE AFRIQUE CENTRALE PLUS CONNECTEE
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CAP CROISSANCE | Marchés & Opportunités

—= MARCHES & OPPORTUNITES

Jes portes

Salons, appels d'offres, plateformes et programmes
d'accompagnement : des opportunités concrétes
existent pour les entreprises camerounaises.

Encore faut-il les identifier, bien se préparer
et passer a l'action.

Des / § INNoVATION
rencontres 4 PARTENARIATS
aujourd’hui, o
des marchés N MARCHES
demain. s SRy CROISSANCE

SALONS INTERNATIONALUX

° IFTM — Transformer SIAL Paris — Préparer
Aftm les rencontres S-I-A-L une démarche

des septembre mseme rooo usness  agroalimentaire
Le salon de référence des professiontals Le rendez-vous mondial de l'alimentation
du tr_'m_risme. du voyage tr'qﬁ'a;rres_t_ t -:Icfsl services qui réunit producteurs, transformateurs,
associés. Une occasion unique d'identifier distributeurs et fournisseurs de solutions

des distributeurs, prestataires et interlocuteurs
internationaux.

pour la filiére agroalimentaire,

SIAL

sl D00 SUSINEES

QUAND ET 0 38, poue aur @ PROCHAINE ACTION QUAND ET 00 38, rouraus @ PROCHAINE ACTION

15 au 17 septernbre 2026 Enfreprises du tpursma Sélectionner 5 contacts 17 au 1 octobee 3026 Entreprises agroalimentaires, Préparer une fiche produs
Pans, Parte de Versadlos Bt des services associs it fare avareoer dés ke retour, Parts Meed Villepinte produciours, tranalormatews & une liste dachetours
Hadl | & nenconkies.
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~= OPPORTUNITES PUBLIQUES ET PROGRAMMES D'APPUI

Soutenir
g ‘3.} U N G M les entrepreneurs
"ﬂ_& Lif United Nations africains
Global Marketplace

UNGM — Accéder WIDU Cameroun — Un coup de pouce
aux marchés des Nations Unies pour grandir
La plateforme d'appels d'offres des Nations Unies WIDU accompagne les PME africaines avec des subventions
permet aux entreprises de propeser leurs biens de contrepartie et un appui technigque pour développer
et services a un large réseau d'agences, de fonds leurs activités, ar:céder é de nouveaux marchés

et de programmes.

. L
E OPPORTUNITE }g ClBLE @ PROCHAINE ACTION :—-_ OPPORTUNITE m CIBLE @ PROCHAINE ACTION
Appele d'offres Fowmisseurs EESAng FTW?}?. Subventions PME africaines :‘:i-n.‘;er !.E‘:iglt:j"!é
intermationavx de beans et services comgiéter le profi et acoompagnement a fort potenbiel LR AN A
et surveiller les avis.
Y. SME Trade Academy — Se former pour réussir

Frade Cence

les PME & mieux comprendre les marchés internationaux,
renforcer leurs compétences et structurer leur démarche export.

7

{ I I ( i g Des formations gratuites et des ressources pratigues pour aider

e . Des compétences
aujourd’hui,
. des marchés
. ' & 2 i E: demain.

E OFPORTUNITE & CIBLE @ PROCHAINE ACTION
Formations et ressources PME et entrepreneurs Créer un comple et suivre
en ligne un premier module,

I LAfrique des opportunités

Des marchés existent. Votre prochaine étape commence
par une démarche concréte.




CAP CROISSANCE! LE DIAGNOSTIC DIAGNOSTIZ3

VOTRE ENTREPRISE EST—ELLE
EELLEME]I

20 questions pour vérifier ce qui soutient vos ventes — et ce qui les
fragilise.

MODE D'EMPLOI
Entourez OUl ou NON. Accordez 1 point a chaque OUI uniquement si vous pouvez citer une preuve récente ou un document encore valable.

Examinez de préférence les trois demiers mois. Additionnez les cing axes sur 20,

Outil pédagoegigque : cette grille n'est ni un audit certifié, ni une prédiction de croissance.

AXE 1 — POSITIONNEMENT ol 4 AXE 3 — ORGANISATION COMMERCIALE

1 Avons-nous défini une cible prioritaire assez précise pour . - 09 Les demandes recues sont-elles centralisées dans un
sélectionner nos prospects ? registre accessible aux personnes concemées ?

10 Chaque opportunité active a-t-elle un responsable et une (H‘T'H )
prochaine action datée ?

11 Qualifions-nous le besoin, les interlocuteurs de décision et

le calendrier avant une proposition détaillée 7

Une revue régulitre permet-elle de décider des relances,

des blocages et des dossiers a cldturer 7

Savons-nous expliquer en une phrase le probléme principal
que nous résolvons pour cette cible ?

Pouvons-nous présenter une différence utile, appuyée par
une preuve vérifiable ?

04 Nos principaux supports présentent-ils la méme activité, la m
méme cible et la méme promesse ?

AXE 2 — OFFRE i
AVANT DE POURSUIVRE

Notre offre principale précise-t-elle ce qui est inclus, ses
limites et les conditions de réalisation ? Relevez une réponse « Non » qui explique une difficulté déja

06 Pouvons-nous expliquer ce que le client doit obtenir et rencontrée. Quel devis, quelle réclamation ou quel contact
comment il pourra le constater ? oublié permet de |'observer ?

7/ Nos propositions présentent-elles un prix, un calendrier et
des conditions de paiement compréhensibles 7

Vérifions-nous les moyens et la disponibilité nécessaires
avant de confirmer une commande ?

Cette situation sera le point de départ

de votre plan d’action.

LE BON SCORE N’EST PAS LE BUT.

Le diagnostic sert a identifier I’endroit précis ou votre croissance perd de
la force.
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DU SCORE A LA

e -

Les deux derniers axes vérifient ce que vous apprenez de vos clients et ce que vos chiffres permettent réellement de
décider.

AXE 4 — CONNAISSANCE CLIENT w /4 AXE 5 — PILOTAGE

13 Conservons-nous les besoins et contraintes exprimés par 17  Suivons-nous les contacts qualifiés, propositions et

nos prospects et clients 7 commandes avec des définitions et périodes cohérentes ?

14 Decumentons-nous les raisons connues des gains, des HON 18 Distinguons-nous les montants proposés, commandeés,

refus et des reports de décision 7 facturés et encaissés ?

19 Estimons-nous les colts d'exécution et la marge de nos
principales offres 7

20 Prenons-nous réguliérement une décision d’amélioration &

partir de ces informations, avec responsable et échéance ?

15 Recueillons-nous un retour aprés livraison et traitons-nous @
les difficultés signalées 7

16 ldentifions-nous les clients a recontacter pour un -

renouvellement ou un bescin complémentaire pertinent ?

TOTAL __, / 20 POSITIONNEMENT .../4 - OFFRE../4 - ORGANISATION ../4 - CLIENTS ../4 - PILOTAGE .../4

LIRE LE RESULTAT SANS IGNORER LES ECARTS

0-8 Croissance encore fragile Clarifier une offre et organiser le suivi des demandes.
0-13 Potentiel réel, structure incompléte Traiter les deux ruptures les plus fréquentes.
17 Bases pour accélérer Tester une progression compatible avec les moyens.
Systéme solide a optimiser Vérifier sa robustesse avant de le déployer.

CTION A REALISI

OURS

Ecrivez une action, un responsable, une échéance et une preuve de réalisation. Exemple : « D'ici trente jours, chaque opportunité active aura
une prochaine action datée ; la responsable commerciale vérifiera le registre chague vendredi. »

ACTION : __ RESPONSABLE : ECHEANCE : __

POUR APPROFONDIR

Transmettez a MARK AND CO SARL votre secteur, vos cing scores et votre principal blocage. Objet : « Diagnostic CAP

CROISSANCE » - WhatsApp : +237 6 89 41 6891
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CAP CROISSANCE

ILS FONT

VISIBILITE - AFFAIRES - CROISSANCE

Des parcours et des structures a découvrir pour comprendre comment une idée

devient une offre, puis une organisation.

REBECCA ENONCHONG

Fondatrice d'AppsTech, entreprise de
solutions applicatives pour les
organisations, elle illustre un professionnel
a l'aide sur une expertise précise.

A échelon comment l'accompagnement,

le support et la formation prolongent la
valeur d'une solution.

AppTech — w
présentation officialil,

KIRO’O GAMES

TN

ARTHUR ZANG

Le concepteur du Cardio-Pad a développé un
dispositif  de  transmission  d'examens
cardiaques vers des patients.

Aexplorer : les conditions de déploiement
d'une innovation de formation, maintenance
et organisation du service.

Royal Academy of Engineering
— profil Arthur Zang. L

0

Donner une forme commerciale aux récits

Installé a I'académie, ce studio développe des jeux et applications, dont
'univers Aurion. Piste a explorer : examiner les complémentarités
possibles entre création, diffusion et valorisation des contenus africains.
Toute proposition doit partir d'un projet précis.

DEUX PORTES D'ENTREE POUR SE STRUCTURER

ACTIVSPACES

Cet espace de collaboration et d'incubation se présente
comme un appui aux entrepreneurs technologiques, avec
des implantations a Douala, Buea et Bangangté.

Piste a explorer : se renseigner sur les activités et conditions
d'accompagnement correspondant au stade du projet.

Activité - probleme résolu -

APME

35

REGARD DE LA REDACTION

Ces pistes ne constituent ni des
demandes de clarification
concernées par le magazine, ni
des pignoratifs avec le
magazine.

L'Agence de promotion des
structures camerneuraises d'appui a la création et au
développement des entreprises. Piste :

ALAIN NTEFF

Son parcours avec GiftedMom montre
l'usage du téléphone et des SMS pour
faciliter I'acces a l'internet.

A explorer adapter le canal aux
équipements et habitudes du public.

Gates Notes — portrait \
d'Alain Niaff. W

)

PME fait partie des

présenter son

besoin de structuration ou de compétences pour

Sélection documentaire vérifiée le 1 septembre 2026 - N° 1 - SEPTEMBRE 2026 - MARK AND CO SARL

identifier un dispositif adapté.

réalisation vérifiable - contact professionnel autorisé.


https://cm.linkedin.com/company/activspaces
https://appstech.com/en/#about
https://appstech.com/en/#about
https://www.gatesnotes.com/heroes/heroes-home-topic/reader/heroes-in-the-field-alain-nteff
https://www.gatesnotes.com/heroes/heroes-home-topic/reader/heroes-in-the-field-alain-nteff
https://africaprize.raeng.org.uk/2016-cohort/arthur-zang/
https://africaprize.raeng.org.uk/2016-cohort/arthur-zang/
https://apme.cm/
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LE PROCHAIN CAP :
ACCEDER AUX MARCHES M

7 18 19 22z

2

Deux rendez-vous a relier a votre activité — puis un dossier entier pour S
transformer les opportunités repérées en démarchés commerciales préparées.

SALON IFTM

"“ A
I Uz-sﬁmsrm;‘ . ), .
.._............. oy gy o Tourisme et voyage : préparer les suites des
P rencontres, qualifier les contacts et
15-17 SEPT 2026 PARIS programmer les échanges de retour.

Informations et conditions d'accés : consulter I'organisateur officiel.

SLAL  SIAL PARIS

INSPIRE FOOD BUSINESS PARIS NORD-VILLEPINE

j Agroalimentaire : identifier les acheteurs et partenaires pertinents,
préparer les fiches produits et les questions sur leurs exigences.

PARIS
October 17 - 21, 2026

Informations et conditions d'accés : consulter I'organisateur officiel.

»
ACCE D E R Nous examinerons les étapes qui rendent une
entreprise crédible auprés d'un acheteur :
identifier le besoin, préparer les preuves,

comprendre les critéres de sélection et organiser
la réponse.

Salons, missions économiques,

partenariats et marchés
institutionnels : comment obtenir des Un dossier pour passer d'une opportunité

résultats concrets repérée a une démarche commerciale préparée.



https://www.markandcosarl.com/partenaires#ubt
https://www.sialparis.com/fr-FR

UN RESEAU

CONSEIL :
MISE EN RELATION DIOPPORTUNITZSI;RISES
INFORMATION F’OURLESENTR
OPPORTUNITES DU CAMEROUN

ET D'AFRIQUE CENTRALE
#

Yous avez

une offre.
Quelque par
quelqu’un W
la cherche.

Des rencontre.s
d'aujo urd ’I;t.u. Iy
des ma rc-h.es
de demaii:
/-

Nous organisons..
la rencontre.

CONNEXIONS
B8  pOUR DES
S RESULTATS

I Des entreprises
al plus visibles

° Des marchés
'&‘ plus accessibles

DITES-NOUS NOUS QUALIFIONS NOUS ORGANISONS
CE QUE VOUS CHERCHEZ LES OPPORTUNITES LA MISE EN RELATION a Des partenariats
Client - partenaire - financement Dans notre écosystéme Lorsqu’une correspondance plus concrets
fournisseur - marché et au-dela. pertinente est identifiée. UnsiTElopaemEnt
@ plus durahble

ENTREPRISES

INSTITUTIONS

INVESTISEEURS | AU REGIONAL
PARTENAIRES o =il adiin? | DES OPPORTUNITES
MEME DYNAMIQUE. =~ ey ' & REELLES.

DU LOCAL

& +237689416891

B contact@markandcosarl.com

Scannez pour @ Www‘markandcosarl'copn

accéder au formulaire & I
6"‘?’;} s

CAP CROISSANCE vous montre les opportunités. o M
MARK AND CO vous aide 2 les activer. 4 W o/

CONSEIL | MISE EN RELATION | INFORMATION | EVENEMENTS | AFRIQUE CENTRALE
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DES ENTREPRISES,

DES INSTITUTIONS ET DES EXPERTS TERRITOIRES

AU SERVICE D'UNE MEME AMBITION ENTREPRISES
INNOVATION
MARCHES

D e S : N
partenaires
pour aller

L’

Ensemble,
nous transformons
les opportunités

en réalités.

Des partenariats
au service
d’entreprises
plus compétitives
et d'écosystemes
plus forts.

CONNECTER PARTAGER SOUTENIR CONSTRUIRE
Les bfmnes Des expertises Des initiatives a fort Aujourd’hui les
entreprises aux et des expériences potentiel pour des solutions de demain.
bonnes opportunités, qui font avancer, impacts durables.

(:lll)

MARK AND CO SARL

Votre croissance, notre engagement.

Connecter les ambitions.
Créer les opportunités. www.markandcosarl.com
Faire grandir les écosystémes.

CONSEIL | MATCHING EVENEMENTS

CAP CROISSANCE |
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COMPRENDRE
MERCI -
A NOS LECTEURS, DECIDER
PARTENAIRES ET SE CONMNECTER
GRANDIR

CONTRIBUTEURS

Une premiere
étape ensemble.

N 2~ OCTOBRE 2026

CAP CROISSANCE vous apporte chaque mois
des informations utiles, des analyses concrétes
et des opportunités pour faire grandir votre

; : === . WO
entreprise et vos projets.

AFRIQUE
CAMEROUN
REGION

INTERNATIONAL

Restez connectés pour ne rien manguer

des prochaines editions, des événements DOSSIER

et des opportunités de notre écosystéme. s e 0 Il oy , B
Acceder Bt T - LEES
aux marchés ' =
.'_a‘n".ﬁ'.-inflr;,lfs * ACTEURS . 0PRonT: i -
Des contenus utiles [ | e amOan s RESULTATS

pour decider et agir.

& Un écosystéme vivant
d'entreprises et d'opportunités.

Des perspectives concrétes
pour votre croissance.

Recevez gratuitement
les prochaines éditions

Actualités - Dossiers - Opportunités - Evénements

JE M'INSCRIS MAINTEN/
‘En quelques secondes

Scannez pour
vous inscrire

Connecter les ambitions.
Créer les opportunités.

T Faire grandir les écosystémes. @ o o

www.markandcosarl.com

CAP CROISSANCE | VISIBILITE | AFFAIRES | IMPACT L'AFRIQUE EN MOUVEMENT




PEUPLES
TERRITOIRES
PORTS
OPPORTUNITES

Transmettre. Connecter. Construire I'avenir.

Transmettre.
Connecter.
Construire l'avenir.

DOUALA — OCTOBRE 2026

DIALOGUE | SOLUTIONS | IMPACT

AN

- “'Hl

nmi

* -ma-w

Une nouvelle
generation
pour des ports

plus forts. ~ AFRIPORT

PLATEFORME D'INFORMATION, 'ECHANGES
ET DE VALORISATION DES PLACES PORTUAIRES AFRICAINES

Un événement porté par
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