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Préface

A une époque, le XVlime siécle, ot I'on parlait déja de réclame, mais pas encore de
publicité, Moliére écrivait dans “les Précieuses Ridicules”: “Les choses ne valent
que ce qu’on les fait valoir”. La Fontaine renchérissait dans une de ses fables ol
'on trouve cette appréciation, toujours d’actualité: “L’enseigne fait la chalandise”.
C’est dire que si la publicité a conquis, de haute lutte, dans le monde moderne, ses
lettres de noblesse, jusqu’a devenir parfois envahissante et obsédante, de bons
esprits avaient depuis bien longtemps pergu son pouvoir et annoncé son régne. Je
puise dans cette constatation un certain réconfort. Dans le monde du commerce ol
les techniques d’information et de publicité se développent si rapidement, I'une
chassant 'autre, on est parfois tenté de se demander si tous les efforts déployés
atteignent leur but et s’il n'y a pas lieu de remettre en cause certaines conceptions
de la vente commerciale qui font aujourd’hui autorité, bien que récemment révélées.
La caution d’hommes de réflexion, comme ceux que je viens de citer, est a cet
égard rassurante. Elle nous apporte la preuve que, de tout temps, il a fallu convaincre
pour vendre; nous pouvons en déduire que si les techniques de vente ont évolué
rapidement, et parfois de fagon surprenante, elles n’ont fait, finalement, que suivre
I'évolution des techniques de plus en plus affinées qui leur servent de support.

Parmi ces techniques de vente, qui connaissent depuis quelques dizaines d’années
un succés grandissant et, par conséquent, un développement considérable, les
manifestations commerciales internationales occupent une place de choix. Il était
donc naturel que les pays en voie de développement - et parmi ceux-ci les Etats
africains et malgache associés a la Communauté Economique Européenne - sy inté-
ressent, qu'ils y participent et qu’ils commencent ainsi & manifester, par ce moyen,
une présence commerciale plus active sur les marchés extérieurs, notamment sur le
marché européen.



Il était naturel aussi que la Communauté, qui a reconnu depuis plusieurs années
déja la nécessité d’aider les Etats africains et malgache associés a commercialiser
leurs produits, leur fournisse dans ce domaine particulier, une assistance technique
et financiére dont on trouvera, dans ce livre, une intéressante description. Mais on y
trouvera bien autre chose. En composant cet ouvrage, avec un soin méticuleux, les
auteurs ont voulu mettre a la disposition des exposants des Etats associés, qu’ils
appartiennent au secteur public ou au secteur privé, un véritable plan d’organisation
et d’exécution d’une participation & une manifestation commerciale. Au fil des pages,
le lecteur, méme non spécialiste, découvre avec intérét, non seulement la succession
inévitable des tdches multiples qu'il faut accomplir pour mener a bien une participa-
tion, mais encore et surtout ce qu'il faut faire - ou ne pas faire - pour éviter des
déconvenues et tirer le meilleur parti possible des efforts déployés et de I'argent
investi. Il y découvre aussi toute la valeur de la notion de “temps”. S'il est un domaine
ou le vieil adage “Rien ne sert de courir, il faut partir & temps” peut étre opportuné-
ment rappelé, c’est bien celui des manifestations commerciales, qui ont lieu & date
fixe et qui doivent obligatoirement étre préparées plusieurs mois & I'avance, selon un
calendrier précis, faute de quoi on court, mais a I'échec.

Il y découvre, enfin, et jinsiste sur ce point, que les effets d’une manifestation
commerciale ne cessent pas le jour de sa cléture, mais qu’au contraire une exploi-
tation habile et systématique des contacts commerciaux enregistrés au cours de la
manifestation est seule susceptible de conduire & la conclusion de contrats
commerciaux et, par conséquent, @ un accroissement des ventes de I'exposant.

Par les informations qu’il renferme, dans des domaines aussi divers que le “marke-
ting”, la création des stands; les relations de I'exposant avec les diverses catégories



de professions spécialisées, I'édition, la création publicitaire, le conditionnement,
l'expédition et le dédouanement des marchandises, etc., ce “Guide de I'exposant
CEE-EAMA" est, je crois bien, un ouvrage unique en son genre. On trouvait jusqu’a
présent des brochures, éditées notamment par les Directions des grandes foires
commerciales et qui comportaient quelques conseils généraux a 'usage des
exposants mais il n’existait pas, & ma connaissance, de guide pratique aussi
complet, aussi vivant et aussi concret. Voila donc une lacune comblée et je suis
heureux, pour ma part, d’en féliciter les auteurs - M. David, administrateur principal &
la Commission des Communautés Européennes et M. van Leeuwen expert - qui,
pour réaliser cet ouvrage, ont di fournir un travail personnel important venu s’ajouter
aux tches déja lourdes qu'ils assument quotidiennement.

Je dirai encore, pour terminer, qu’'a mes yeux la participation réguliére des Etats
associés aux grandes manifestations commerciales internationales, en Europe et
dans le monde, ne représente qu’un maillon - indispensable - d’une chaine d’actions
de promotion du commerce extérieur & entreprendre dans les pays de production et
dans les pays de consommation. La nouvelle Convention de Yaoundé ouvre, & cet
égard, des perspectives trés élargies puisqu’elle offre aux Etats associés la possibi-
lité de recourir a I'assistance technique et financiére du Fonds Européen de Dévelop-
pement en vue de la réalisation d’'une large gamme d’actions concrétes de promotion
des ventes, ce que ne prévoyait pas la premiére Convention d’Association. Je suis
persuadé que les Etats associés sauront utiliser, au mieux de leurs intéréts, ces
possibilités nouvelles d’actions dans le domaine commercial, comme ils 'ont fait,
jusqu’a présent, pour toutes les autres formes d’intervention de I'aide communautaire.



Je me souviens avoir déclaré, lors d’'une conférence faite a Berlin en 1968, que si la
premiére Convention de Yaoundé avait été, dans le domaine commercial, la Conven-
tion de la libération des échanges, la seconde Convention de Yaoundé devrait étre
celle de la promotion commerciale. A Iui seul, cet ouvrage suffirait a prouver, s'il en
était besoin, que je n’ai pas changé d’avis.

@\

Henri Rochereau
Membre de la Commission des Communautés Européennes
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Introduction

Le présent ouvrage comprend cing
parties :
1. LABC de la vente,
2. Les manifestations commerciales,
3. Avant I'exposition,
4. Pendant I'exposition,
5. Aprés l'exposition.

Ces cinq parties sont précédées
d’'un compte rendu illustré sur la réali-
sation, en 1968 et en 1969, du pro-
gramme communautaire de participa-
tion des Etats Africains et Malgache
associés a des manifestations commer-
ciales organisées dans les Etats mem-
bres des Communautés Européennes.
Elles sont suivies d’'un «lexique » et
d'un «index ».

« L’ABC de la vente », congu d'une

maniére volontairement schématique,
a pour objet de sensibiliser le lecteur
aux problémes généraux de la com-
mercialisation et de la vente des
produits ; il insiste sur lPoptique de
marketing et sur la méthode que tout
vendeur, quelle que soit sa spécialité
et quel que soit le niveau de son
intervention dans [I'entreprise, devrait
adopter, a notre époque, pour pro-
mouvoir la vente de ses produits.
Le rappel des actions qui y sont évo-
quées a pour but de faciliter, aux
lecteurs les moins avertis, la compré-
hension de la suite de Vouvrage et,
plus généralement, de délimiter le
cadre dans lequel il convient, ration-
nellement, d’étudier le probléme de la
participation & des manifestations com-
merciales.

La deuxiéme partie situe les foires,
salons et expositions dans le cadre
ainsi défini ; elle montre comment le
budget « participation @ des manifesta-
tions commerciales » et la « stratégie
de I'exposant » s’intégrent, réciproque-
ment, dans le budget et dans la stra-
tégie du marketing ; elle tente de dé-
finir la maniére dont un exposant
devrait sélectionner les manifestations
auxquelles il a décidé de participer.
Cette partie tait le lien entre les consi-
dérations de portée générale dévelop-
pées dans « ’ABC de la vente » et les
problémes plus spécifiques qui sont
abordés ensuite. Relativement théori-
que, elle comporte, cependant, quel-
ques indications pratiques, telles que,
en particulier, une évaluation des dé-
penses relatives a une participation et
une énumération des premiéres dé-



marches qu'un exposant doit entre-
prendre auprés des services des
manifestations auxquelles il entend
prendre part.

Les trois parties suivantes, « Avant
I’exposition », « Pendant I’exposition »
et « Aprés I'exposition » sont reliées
par un principe chronologique qui a
été choisi en fonction de I'importance
du facteur « temps » dans la réalisation
concréte d'une exposition : les ques-
tions qui se posent a 'occasion d’une
telle réalisation y sont traitées dans
I'ordre ou elles doivent étre abordées
dans la réalité.

L'adoption de Vordre chronologique
pour la description des taches a ac-
complir a pour conséquence que les
différentes opérations envisagées sont
évoquées a plusieurs reprises, au fur
et 4 mesure de leur déroulement; on
a estimé que le caractére didactique
de l'ouvrage pouvait s'en accommoder.

« Avant I'exposition » comprend trois
sections. : deux d’entre elles,« L’orga-
nisation est la clé de la réussite » et
« La conception et la création », mon-
trent comment on peut s'assurer que
les opérations envisagées a l'occasion
d'une participation s'insérent dans le
cadre de la stratégie de I'exposant.
L’autre, « La préparation des partici-
pations », analyse les travaux que le
responsable d‘une participation doit
mener a bien, soit directement, soit
par l'intermédiaire de spécialistes
consultés ou recrutés a cet effet.

« Pendant I'’exposition » traite essen-
tiellement des problémes que le per-
sonnel de stand rencontre, sur place,
pendant la durée des manifestations ;
la plupart de ces problémes sont d'or-

dre purement pratique et leur solution
est d'autant plus simple et d’autant
plus rapide que l'on s’est mieux pré-
paré a les résoudre ; il a paru utile de
ne pas les négliger, car on a pu cons-
tater gqu’ils embarrassent trés souvent
les délégués des Etats associés et
qu’ils entravent, parfois considérable-
ment, leur action commerciale.

« Aprés I’exposition », enfin, ne com-
prend que deux sections, «la cldture
de I'exposition » et «I'exploitation des
résultats », mais son importance est
capitale. H est bien évident, en effet,
au’une exposition ne se justifie que si
les résultats qu’elle permet d'obtenir
sont judicieusement exploités. On re-
trouve, ainsi, logiquement, a la fin du
« Guide », le cadre général du marke-
ting esquissé dans «I'ABC de Ila
vente ».

Le présent « Guide de I'exposant »

s’adresse a des lecteurs qui occupent,
dans la vie professionnelle, des fonc-
tions trés différentes.
L’ambition de lI'ouvrage est, avant tout,
de renseigner et de conseiller, non pas
en énumeérant des « recettes » — il n'y
en a pas vraiment, dans le monde
mouvant de la vente, qui soient vala-
bles toujours et dans tous les cas —
mais, surtout, en situant les problémes
de I'exposant dans leur contexte réei.
Les auteurs ont cherché a aider les
exposants, non pas en leur « machant
la besogne », mais en leur fournissant
des thémes et des axes de réflexion et
en leur proposant, en quelque sorte, de
« penser mieux pour agir mieux ».

Ceci explique le mode théorique sur
lequel sont traités plusieurs chapitres
et, notamment, ceux contenus dans les
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deux premieres parties ; ces chapitres
sont destinés autant aux responsables
directs des participations qu'a ceux,
producteurs ou exportateurs, qui, en
amont de la vente, sont directement
concernés par les résultats des expo-
sitions ; ils sont destinés aussi a ceux
qui, résidant dans les pays ou les
E.A.M.A. exposent, peuvent faciliter le
travail du personnel de stand et doi-
vent, apres la fin des manifestations,
faire en sorte que les efforts accomplis
ne restent pas sans lendemain ; enfin
ils concernent les responsables de
I'’économie des Etats, qui ont & charge
de choisir et d'utiliser efficacement les
moyens adéquats de stimuler le com-
merce et de développer les exporta-
tions de leurs pays.

Mais le « Guide » doit, aussi, pouvoir

étre utilisé quotidiennement par toutes
les personnes — directeurs de stand,
représentants, techniciens, hotesses —
dont l'intervention, a la base, permet
d’atteindre les objectifs fixés & un plus
haut niveau.
Cette seconde préoccupation se tra-
duit par I'approche trés pragmatique et
par l'abondance de détails que I'on
découvre dans certains chapitres des
trois derniéres parties.

Les auteurs espérent que ce double
aspect du « Guide de I’'Exposant» ne
rebutera pas le lecteur et que chacun
pourra y trouver les informations qu'il
recherche.

Du reste, le plan de I'ouvrage, volontai-
rement subdivisé en parties, sections
et chapitres, devrait, & cet égard, en
faciliter la lecture et I'utilisation.

Le lexique et l'index placés a la fin
du livre ont été congus dans le méme

esprit, I'un, pour faciliter la compré-
hension de certains termes techniques,
I'autre, pour permettre au lecteur de
retrouver, aprés une lecture linéaire,
les pages ou sont traités tel .ou tel
sujet particulier.

Quant au compte rendu illustré,

placé en téte de lI'ouvrage et intitule :
«Deux années d'expérience », il retrace
par le texte et par I'image, le déroule-
ment du programme communautaire de
participation des E.A.M.A. a des foires
et salons commerciaux internationaux
en Europe au cours des années 1968
et 1969 ; ce sont, en grande partie, les
difficultés rencontrées dans I’exécution
de ce programme qui ont conduit les
services de la Commission a réaliser le
présent « Guide ».
Tous ceux qui, de prés ou de loin, ont
participé a I'exécution dudit program-
me y trouveront, avec une analyse des
résultats enregistrés, un encourage-
ment a poursuivre leur tache en s’ef-
for¢cant de rendre leur action toujours
plus efficace.

Enfin, il convient de signaler, en
terminant, qu’'il est envisagé d’utiliser
le présent « Guide» comme ouvrage
de référence a I'usage du personnel
des E.A.M.A. qui serait appelé a parti-
ciper a un séminaire de formation
commerciale pratique, destiné a ameé-
liorer la qualification professionnelie
des personnes chargées de la pré-
paration et de la réalisation des parti-
cipations des Etats Associés aux
manifestations commerciales interna-
tionales. Un tel séminaire permettrait
de développer a lintention des parti-
cipants — par des exposés oraux, des
discussions et I'étude de cas concrets



— certains sujets qui ne sont qu'évo-
qués dans le « Guide», mais dont
I'importance et la portée, sur le plan
commercial, justifient amplement qu’ils
soient traités de maniére plus compleéte
et plus approfondie.
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Le présent ouvrage a été congu et
réalisé dans le cadre d'un programme
communautaire de participation des
E.A.M.A. a des manifestations commer-
ciales organisées dans les Etats mem-
bres des Communautés Européennes,
programme dont la réalisation a com-
mencé en avril 1968 et se poursuit
actuellement. 1l est donc fondé sur une
expérience réelle de deux années dont
il a paru intéressant de retracer, brié-
vement, le déroulement.

Le présent compte rendu comprend
trois parties :

B |a premiére est un simple rappel de
la définition du programme commu-
nautaire,

B |a seconde retrace les modalités de
réalisation de ce programme au cours
des deux années 1968 et 1969,

B Ja troisieme esquisse un premier
bilan des résultats enregistrés.
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I. Définition du programme

La Commission des Communautés Eu-
ropéennes a approuvé, le 4 juillet 1967,
un programme de participation des
E.AM.A. a des foires, salons et expo-
sitions qui se tiennent dans les Etats
membres des Communautés.

1. L’objectif du programme est d’aider
les E.A.M.A. a « accroitre la pénétration
de leurs produits sur les marchés des
Etats membres ».

2. Le financement du programme est
réparti comme suit :

® L’Etat membre dans lequel une ma-
nifestation est organisée supporte les
frais de location de I'emplacement des
stands ;

® | es Etats associés participants four-
nissent les marchandises a exposer et
supportent les frais de transport et
d’assurance de celles-ci jusqu’'a desti-
nation et les frais de personnel pour la
gestion des stands ;

® |a Communauté prend a sa charge,
par l'intermédiaire du Fonds Européen
de Développement et jusqu'a concur-
rence d'une somme de 800000 unités
de compte (1) pour la période allant
du 1°* janvier 1968 au 31 mai 1970, les
frais de construction, d’aménagement
et de décoration des stands, ainsi que
les frais de publicité et de relations
publiques.

(1) 1 unité de compte = 1 dollar.




3. La procédure de réalisation du pro-
gramme est, schématiquement, la sui-
vante :

® | es gouvernements des Etats mem-
bres proposent une liste des mani-
festations dans lesquelles ils sont
disposés a financer un emplacement
correspondant aux besoins des E.A.M.A.

® Les E.AM.A. choisissent, sur cette
liste, les foires, salons et expositions
auxquels ils désirent participer et in-
forment de leur choix les services de
la Commission des Communautés Eu-

57me Foire Internationale de Paris - Stand du Gabon

ropéennes.

® |es services de la Commission
arrétent, en accord avec les EAM.A,
la listé des manifestations retenues
définitivement en fonction des buts
poursuivis par les Etats associés et du
budget disponible.

® | a réalisation est, ensuite, organisée
par les services de la Commission en
collaboration étroite avec les Etats as-
sociés intéressés et a partir des don-
nées fournies par ceux-ci.
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Il. Réalisation du programme
en 1968 et en 1969.

Le programme a été réalisé, confor-
mément a la procédure arrétée dans la
proposition de financement approuvée
par la Commission, grace aux efforts
conjugués des Etats membres, des
Etats associés et des services respon-
sables. de la Commission.

1. Manifestations retenues.

Les manifestations qui ont été rete-
nues en 1968 et 1969, parmi celles
proposées par les Etats membres, se
répartissent comme suit :

a. 10 foires générales d’échantitlons :
® la 46° Foire Internationale de Milan
(14 au 25 avril 1968 - 13 641 exposants
3 680 000 visiteurs),

® |a 41¢ Foire Internationale de Bruxel-
les (20 avril au 5 mai 1968 - 898 expo-
sants - entre 800000 et 1 million de
visiteurs),

® |a 57° Foire Internationale de Paris
(18 mai au 3 juin 1968 - 6 500 exposants
- 800 000 entrées),

® |a 32° Foire du Levant, a Bari (10 au
23 septembre 1968 - 8 532 exposants -
2 800 000 visiteurs),

® la 6° Exposition d'Importation « Par-
tenaires du Progres », a Berlin (26 sep-
tembre au 6 octobre 1968 - 56 pays
participants - 330 000 visiteurs),

® la 47° Foire Internationale de Milan
(14 au 25 avril 1969 - 12 212 exposants
- 3470000 visiteurs),

® |a 42¢ Foire Internationale de Bruxel-
les (16 au 27 avril 1969 - 682 exposants
et 1774 firmes représentées - entre
800 000 et 1 million de visiteurs),

® La 58° Foire Internationale de Paris
(19 avril au 4 mai 1969 - 3 000 exposants
- 1300000 visiteurs),

® |a 45° Foire Internationale de Mar-
seille (18 au 29 septembre 1969 - 3 600
exposants - plus de 600000 visiteurs),
® |a 7¢ Exposition d'Importation « Par-
tenaires du Progrés », a Berlin, (19 au
28 septembre 1969 - 476 exposants -
56 pays représentés - 300 000 visiteurs).
b. 2 salons spécialisés dans I'alimenta-
tion :

® |e 7° Salon International des denrées
alimentaires et produits d’'épicerie fine,
a Munich (IKOFA 68 - 21 au 29 septem-
bre 1968 - plus de 2000 exposants -
270 000 visiteurs),

® |e 3° Salon International de I'Alimen-
tation, a Paris (27 octobre au 4 novem-
bre 1968 - 2500 exposants frangais -
160 000 visiteurs, dont 83 000 profes-
sionnels).

2. Nombre des participations.

17 Etats Africains et Malgache asso-
ciés ont participé a deux manifestations
au moins parmi celles énumérées ci-
dessus. 91 participations ont ainsi été
organisées en deux ans, dont 30 en
Allemagne fédérale, 17 en Belgique, 24
en France et 20 en ltalie (voir tableau
ci-contre).

3. Objectif.

L'objectif, défini au niveau du pro-
gramme et pour I'ensemble des E.AM.A,,
est, évidemment, trées général.

Aussi, les Etats associés ont-ils d’abord
cherché, lors de leurs premiéres parti-
cipations, a évaluer les possibilités que
leur offrent les foires, salons et exposi-
tions comme instrument de pénétration
du marché européen.

Il est ainsi apparu, au cours du premier
semestre 1968, que les manifestations
commerciales, peuvent, en particulier,
permettre aux Etats associés qui les
utilisent sérieusement et avec un mini-
mum de constance :

a. de créer un climat de confiance et
de convaincre les visiteurs que les
produits des E.A.M.A. sont de bonne
qualité et que les E.AM.A. sont des
partenaires commerciaux valables et

1
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1968 1969

1" semestre I 2°¢ semestre
Foires internationales
Milan Bruxelles Paris Marseille Foire du Salon . Partenaires Salon Int. de | Total
:_éa;/ﬁ;wt ?KgI%rReMnLag:gﬁ glérii’ir:gres }'Ff;lig;antation manifestations
Burundi 3
Cameroun .
R.C.A. ;
Congo-Brazzaville 4
Congo-Kinshasa )
Cote d'lvoire 8
Dahomey 3
Gabon 7
Haute-Volta 3
Madagascar 8
Mauritanie 6
Niger s
Rwanda .
Sénégal 6
Somalie y
Tchad 3
Togo 5
:g:zlcipations 8 10 : 2 7 £ 6 4 3 14 13 4 91

La participation des EAMA a des manifestations commerciales dans le cadre
du programme communautaire en 1968 et en 1969
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intéressants ;

b. d’estimer «|'acceptabilité » d’'un ou
de plusieurs produits sur un marché
donné ;

c. d’essayer et de tester des actions
de publicité et de promotion en vue de
leur éventuelle extension ;

d. de commencer a promouvoir un ou
plusieurs produits dans les pays ou
des expériences ou des études anté-
rieures ont établi qu'ils avaient une
possibilité de pénétrer le marché ;

e. de vendre directement a des ache-
teurs potentiels et d’enregistrer des
commandes ;

f. de renouer des contacts avec des
acheteurs existants et, parfois, d'ap-
puyer leur propre action promotionnelle
ou publicitaire.

Partant de ce constat, la plupart des
Etats associés ont, en fonction de leurs
problémes propres, assigné des objec-
tifs spécifiques a chacune de leur parti-
cipation. Les produits a promouvoir et
les cibles visées ont été de mieux en
mieux définis au fur et & mesure du
déroulement du programme. Cette évo-
lution a permis aux responsables de
la réalisation du programme de mieux
orienter leurs efforts et de mettre au
point, dés la fin du premier semestre
1968, une formule de participation qui
a recueilli les suffrages de toutes les
personnes concernées.

4. Conception.

La formule générale de participation
des E.AM.A. aux manifestations rete-
nues dans le cadre du programme
devait étre assez souple pour s’adapter
aux problémes particuliers et a la stra-
tégie de chaque Etat exposant. Elle
devait également tenir compte des ca-
ractéristiques propres a chacune des
manifestations.

Sa conception s’est appuyée sur les
principes suivants :

a. présenter les Etats associés sous un
aspect moderne tout en respectant leur
personnalité ;

b. exploiter au maximum le pouvoir
d’attraction des produits en mettant
particulierement en vedette ceux d’entre
eux pouvant faire I'objet d’'une commer-
cialisation plus active ;

c. donner a l'information une place im-
portante, compte tenu du fait qu’il s’est

47me Foire de Milan

58me Foire Internationale de Paris



3me Salon International de I'Alimentation a Paris

rapidement révélé que les EAAMA. et
leurs produits étaient trés mal connus
des visiteurs ;

d. sans négliger pour autant le grand
public, viser a toucher essentiellement
les professionnels susceptibles d’'impor-
ter les produits des E.A.M.A. et créer
des occasions de rencontres person-
nelles entre eux et les responsables des
stands ;

e. libérer, dans toute la mesure du pos-
sible, le personnel des stands des
tdches et des problémes matériels qui

peuvent se poser pendant une mani-
festation pour qu’il puisse se consacrer
au maximum a sa mission commer-
ciale.

Les paragraphes ci-dessous illustrent
la maniére dont cette conception s’est
concrétisée dans les différentes mani-
festations du programme.

5. Emplacements attribués.

Les stands des E.A.M.A. ont été re-
groupés sur un emplacement unique
dans toutes les manifestations, sauf a

25



I'Exposition d’Importation « Partenaires
du Progrés » et a la Foire Internationale
de Marseille.

6. Superficie des emplacements.

Il a été possible de réserver pour
chaque stand, dans la plupart des ma-
nifestations, une superficie variant entre
60 et 100 m2.

7. Construction des stands.

Il avait été décidé, au début du
programme et d'un commun accord
entre les E.AM.A. et les services de

la Commission, de tester, au premier
semestre 1968, deux formules de stand
de conceptions opposées :

® |'une, qui a été réalisée a la 41° Foire
Internationale de Bruxelles, consistait
en une construction originale, «fermée»,
qui appelait I'attention des visiteurs par
elle-méme et les incitait a entrer pour
visiter les stands des E.A.M.A. dont
chacun constituait une cellule indépen-
dante, a l'intérieur de cette construc-
tion ;

MIT DER EWG
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® |'autre, qui a été réalisée a la 57¢
Foire Internationale de Paris, se pre-
sentait, en plan, comme une étoile dont
les branches délimitaient, deux a deux,
chaque stand.

Cette derniere forme de construction,
entierement ouverte sur les allées ex-
térieures, permettant une meilleure mise
en valeur des produits et des argu-
ments publicitaires et pouvant s’adapter
beaucoup plus aisément aux desiderata
particuliers de chaque exposant, a fi-
nalement été retenue dans toutes les

autres manifestations du programme.
Chaque stand comportait, en allant de
I'extérieur vers l'intérieur :

® une surface d'exposition et de cir-
culation (environ 80 % de la superficie),
® un ou deux bureaux (environ 15%
de la superficie),

® une resserre (environ 5% de la su-
perficie).

8. Equipement.
Les stands des Etats associés qui en
ont fait la demande ont été dotés, dés




Partenaires du Progres a Berlin

le début de I'exécution du programme,
de linfrastructure nécessaire a leur
bonne utilisation, soit, globalement :

® {e mobilier (de bureau et de récep-
tion),

¢ |e téiéphone,

® |e cas échéant, I'équipement permet-
tant de conserver des denrées périssa-
bles (réfrigérateur ou congélateur) et
d’'organiser des dégustations (appareils
de cuisine, percolateurs, vaisselle, etc.).

Stand du Cameroun. ikofa 1968 (gros plan)

9. Publicité.

Les services de ta Commission se
sont préoccupés pendant toute la durée
du programme de mettre au point,
d'essayer et d'appliquer des formules
publicitaires visant a attirer les visiteurs
dans les stands en appelant leur atten-
tion sur les produits et les avantages
susceptibles de les intéresser. C'est
ainsi que, paralléelement a la distribu-
tion d'une publicité imprimée et aux
opérations de relations publiques qui
sont évoquées aux paragraphes sui-
vants :

a. le nombre des tableaux d'informa-
tion générale et statistique, qui ne
retiennent pas beaucoup Vattention
des visiteurs et qui ne sont pas «ven-
deurs », a été réduit dés la fin du
premier semestre 1968 au profit de
panneaux de grandes dimensions (de
250 m a7 m de long sur 2 a 3 m de
haut) congus comme des affiches et
axés sur les qualités de un ou deux
« produits-vedettes » ;




58me Foire Internationale de Paris
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b. des actions de publicité directe ont
été réalisées sous forme d’envoi de
lettres-circulaires et de cartes d’entrée
gratuite a des acheteurs profession-
nels ;

¢. des messages publicitaires ont été
diffusés, dans les stands mémes ou
dans I'enceinte de la manifestation, soit
par haut-parleurs, soit par circuit de
télévision intérieur.

10. Information des professionnels
et des visiteurs.

Chaque Etat associé exposant a regu :
a. des dépliants illustrés quadrilingues
essentiellement destinés au grand pu-
blic et donnant, outre les caractéristi-
ques générales de I'Etat, un apergu de
son économie, de sa situation, de ses
échanges commerciaux, de ses produc-
tions et de ses possibilités touristi-
ques ;

42me Foire Internationale de Bruxelles
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b. des fiches techniques concernant
les principaux produits d’exportation et
uniquement destinées aux profession-
nels ; 58 types de fiches ont été im-
primés se rapportant a 20 produits
d’exportation (1).

D’autre part, a la demande d’'un certain
nombre d’E.A.M.A., les services de la
Commission ont fait réaliser :

® des brochures sur les bois tropicaux,
® des dépliants sur I'artisanat et le
tourisme.

11. Démonstration et animation.

Sur 91 participations, 35 donnérent
lieu a l'organisation de dégustations
(permanentes ou intermittentes, gratui-
tes ou payantes, accompagnées ou
non de ventes) de café (16 participa-

Partenaires du Progres

tions), de tapioca (6 participations).
d’arachides de bouche (5 participa-
tions), de chocolat (3 participations),
de mangues (2 participations), de jus
d’ananas (1 participation), de bananes
(1 participation) et de beignets a la
vanille (1 participation).

On peut également citer, parmi les
operations de démonstration et d’ani-
mation :
® une fontaine en contre-plaqué d'o-
koumé construite pour les participa-
tions du Gabon ;
® |es démonstrations effectuées par
des artisans dans le stand de la
République Centrafricaine aux « Parte-
naires du Progrés », en 1968, et a la
42¢ Foire Internationale de Bruxelles ;
® Jinstallation d’'une maquette en vo-
lume d’une palmeraie sur le stand du
Congo-Kinshasa a la 42¢ Foire Inter-
nationale de Bruxelles ;
® |a projection de diapositives dans les
stands du Cameroun, de la Coéte d'l-
voire et du Rwanda aux Foires Interna-
tionales de Milan, de Bruxelles et de
Paris, ainsi que dans les stands de la
Mauritanie et du Niger aux « Partenai-
res du Progrés », en 1968, et dans le
stand de la Céte d’lvoire a la 45° Foire
Internationale de Marseille ;
® |a «Journée Africaine et Malgache »
avec dégustations variées (biére sur le
stand du Congo-Kinshasa, ananas en
tranches sur celui de la Céte d’lvoire,

Foire Internationale de Milan

beignets sur celui de Madagascar, dat-
tes sur celui de la Mauritanie, méchoui
sur celui du Niger et tapioca sur celui
du Togo) et spectacle d’artistes séné-
galais, le 3 mai 1969, a la Foire de
Paris.

(1) Ananas frais et en conserve; arachides
et huile d’arachide; banane; cacao; café

arabica et robusta; contre-plaqué; coprah;
coton; élevage; manioc; palmier; poisson;
fleur de pyréthre; riz; tapioca; thé; vanille.
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12. Promotion.

Quelques opérations d’'ordre promo-

tionnel furent organisées a l'occasion
des dégustations de café offertes par
le Burundi (distribution de cartes de
commande), Madagascar, la R.C.A. et le
Rwanda (distribution d’échantillons gra-
tuits).
On peut également citer, dans cet or-
dre d'idées, les sachets de poivre, de
clous de girofle et de vanille distribués
dans les stands de Madagascar.

Les dégustations de tapioca furent,

également, toujours accompagnhées
d'une distribution d'échantillons et de
recettes.
Enfin, outre les ventes réalisées dans
les stands, plusieurs participants ont
profité de I'existence d’un supermarché
dans le 3° S.ILA.L. pour y vendre leurs
produits conditionnés (café, chocolat,
poivre vert et tapioca).

13. Relations publiques.
Une rencontre avec des personnalités
locales, des professionnels et des jour-

nalistes a été organisée & l'occasion

de chaque manifestation. De 300 a
1000 personnes y ont été invitées cha-
que fois. Ces rencontres ont été mar-
quées par un discours prononcé par
le Président en exercice du Comité de
Coordination des E.A.M.A. a Bruxelles.
Un dossier de presse comportant le
texte de ce discours et d'autres élé-
ments d'information et de publicité sur
I’Association et les Etats associés par-
ticipants a été distribué aux journalistes
a4 l'occasion de chacune de ces réu-
nions.



Cette opération a été, dans certains
cas, remplacée ou complétée par d'au-
tres actions : projections de films et
exposés a Bruxelles et a Milan, en
1968 ; colloque a Milan, en 1969 ; confé-
rence de presse a Berlin, en 1969 ; dé-
jeuner offert par la Foire, a Paris, et
par la Chambre de Commerce, & Mar-
seille, en 1969.

Les journalistes ont été, paralléle-
ment, informés, soit par l'envoi de
communiqués, soit par des contacts
personnels, et I'on peut estimer que la

réalisation du programme a été évo-
quée un millier de fois en Afrique, a
Madagascar et en Europe dans la
presse, a la télévision et a la radio.
Quelques E.A.M.A. ont, de plus, orga-
nisé des réceptions dans certaines ma-

nifestations pour leur propre compte.
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lll. Bilan de I'opération.

La réalisation du programme a été
une reussite sur le plan matériel et
I'expérience accumulée par les E.A.M.A.
au cours de ces deux années dans ce
domaine constitue un premier résultat
appréciable.

Sur le plan commercial, les partici-
pations des Etats Associés ont été,
dans l'ensemble, trés positives.

Elles ont. en effet :

® permis de transmettre, directement
ou indirectement, a un nombre impor-
tant de personnes intéressées et, tout
particuliéerement, aux professionnels,
des informations qui, répétées et in-
tensifiées a l'avenir, devraient pouvoir
provoquer un développement des rela-
tions commerciales, puis un dévelop-
pement des échanges des E.AMA.
avec les Etats membres des Commu-
nautés Européennes ;

® {ajt prendre conscience aux délé-
gués des E.A.M.A. de l'importance de
la demande que leurs pays peuvent. ou
pourront, satisfaire et des taches qu'ils
ont, ou auront, a accomplir pour y faire
face.

L'efficacité de cette communication
a double sens a pu étre constatée
par l'enregistrement, sur fiches, des
contacts les plus importants avec les
professionnels et des questions que
ceux-ci ont posées, par l'affluence et
I'intérét grandissant du grand public
et par la participation de plus en plus
dynamique des Etats associés au pro-
gramme

42me Forre inie nataopaie G Eruaelies

35



36

1. Contacts avec les- professionnels.

De 5 a plus de 100 contacts par Etat
participant et par manifestation — la
plupart trés prometteurs — ont été en-
registrés sur des fiches, dont le modéle
a été établi par les services de la Com-
mission et dont les doubles remplis
ont été remis a ces services par les
directeurs des stands a la fin de cha-
que manifestation.

On peut remarquer, tout d’abord, que
le nombre moyen des contacts enre-
gistrés par Etat participant et par ma-
nifestation a nettement augmenté (voir
tableau ci-contre).

Mais c¢’est davantage le contenu et
la qualit¢ de ces contacts que leur
quantité qui sont intéressants et pro-
metteurs.

Leur analyse, ainsi que les rapports des

_directeurs de stand, révélent, en effet,

que :

a. plus de 85°% des contacts ont con-
cerné I'exportation de produits a partir
des EAAMA. et entre 5 et 10% I'im-
portation dans les Etats associés ;

b. les acheteurs professionnels euro-
péens et, en particulier, ceux qui n'ont
pas I'habitude de commercer avec les
Etats associés, sont, indéniablement, in-
téressés par les offres de ceux-ci dans
tous les domaines. Parallélement aux
commandes passées & titre d'essai, qui
ont été, dans certains cas, trés impor-
tantes, on peut évaluer, au total, a plus
de 1000 les contacts qui ont porté, en
deux ans, sur des demandes immé-
diatement concrétes : prix, conditions
d’expédition, délais de livraison, mo-
dalités de paiement... et, ce, sur des
produits aussi divers que les épices
et les condiments, I'artisanat, le café,
le cacao, les peaux et cuirs, les
conserves de fruits et de légumes, les
arachides, les fruits tropicaux...
Plusieurs visiteurs professionnels, inter-
rogés, ont reconnu qu'ils ne connais-
saient pas I'existence de certaines
productions des EAMA. et qulils
avaient été trés frappés par la qualité
des produits exposés ; beaucoup d'en-
tre eux ont décidé d'approfondir leurs
contacts avec I'Afrique et Madagas<ar,
et la plupart des Etats associés ont
re¢u une correspondance commerciale
abondante a la suite de leurs partici-
pations ;

¢. un certain nombre d’acheteurs inté-
ressants sont venus visiter les stands
des E.AM.A., non seulement plusieurs
fois au cours d’'une méme manifesta-
tion, mais, également, dans plusieurs
manifestations successives ;

d. beaucoup de contacts n’ont pas eu
uniquement pour objet la commande
éventuelle ou effective de produits
existants et exposés sur les stands,
mais, également, la possibilité de créer
certains produits nouveaux (pour lar-
tisanat ou, par transformation, pour les
produits agricoles) ;

e. les acheteurs actuels des Etats ex-
posants ont souvent profité de la pré-
sence de ceux-ci pour passer d’autres
commandes ; dans certains cas, ils ont
été jusqu’a collaborer étroitement avec
le personnel des stands soit pour or-
ganiser des dégustations, soit pour in-
former le grand public.

En fait, les demandes de renseigne-
ments, les offres d'achat et les com-
mandes enregistrées constituent a elles
seules un dossier de base pour chacun
des E.A.M.A. qui ont participé au pro-
gramme ; elle peuvent leur permettre :
® de donner suite aux informations
demandées ;
® de tenir compte des remarques ex-
primées ;
® de «relancer » les sociétés intéres-
sées, soit a l'occasion de nouvelles
foires, soit par correspondance ou par
des visites personnelles ;
® de mieux adapter leurs productions
& la demande.



Paris

1968 7

B

Bruxelles

1968 13

1969

26

Milan

1968

30

1969

38

Nombre moyen de contacts enregistrés par les Etats participant
aux manifestations 1968-1969 (Paris, Bruxelles, Milan)
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2. Le grand public.

Les stands des E.A.M.A. ont été trés
fréquentés dans toutes les manifesta-
tions du programme et on peut estimer
qu’ils ont été visités par au moins 6 a
7 millions de personnes en deux ans.
Approximativement 200 a 300 000 visi-
teurs ont eu l'occasion de déguster les
arachides, le chocolat, le café, le jus
d'ananas, le tapioca, la vanille ou les
fruits tropicaux originaires des Etats
associés. Les ventes a emporter de
produits de [I'artisanat ont été telles
qu’'elles ont pratiqguement permis a
certains participants d’amortir leurs
propres frais.

Les chiffres d’affaires parfois réali-
sés grace aux ventes a emporter sont,

-
Kongy
Brazzaville

déja en soi, un résultat non négli-
geable. Les questions posées, les
remarques faites, les appréciations
exprimées dans tous les stands par la
majorité des visiteurs sont, cependant,
encore plus intéressantes que ces ré-
sultats immédiats.

Il en ressort avec évidence que
pratiquement tous les produits des
E.AM.A. ont un marché en Europe.
Certes, la réalisation du programme
communautaire ne permet pas de dé-
terminer le potentiel exact de ces
marchés ; elle a cependant montré clai-
rement aux personnes et aux instances
concernées que les difficultés que
rencontre la vente de certains grands
produits d’exportation traditionnels ne
proviennent pas essentiellement, dans
la plupart des cas, d'une absence
ou d'une saturation de marché et
qu'elles pouvaient étre surmontées ;
elle a également démontré que cer-
tains produits considérés comme « se-
condaires » pourraient, assez aisément,
étre largement commercialisés.

A cet égard, la réalisation du pro-
gramme communautaire a. clairement
prouvé que les E.A.M.A. avaient tout
intérét a chercher, par tous les moyens
du marketing, a créer et a entretenir
des contacts directs avec les consom-
mateurs ou les utilisateurs finaux de
leurs produits. Le fait que plusieurs
professionnels ont été directement
attirés par le succés public des stands
des Etats associés, succés qui les a,
dans bien des cas, amenés a prendre
contact avec les directeurs de stand,
le confirmerait, si c'était nécessaire.










3. La participation des E.A.M.A.

Vingt-six participations ont été or-
ganisées au premier semestre 1969,
contre 21 au premier semestre 1968, et
32 participations au moins sont prévues
au premier semestre 1970 : cette pro-
gression montre, déja a elle seule,
que les E.ALM.A. ont décidé d'utiliser
de plus en plus un instrument dont
I'efficacité leur est apparue évidente.

Il convient, également, de souligner
que la qualité des participations des
Etats associés s'accroit régulierement.
C’est ainsi que :
® |es objectifs et les cibles des parti-
cipants sont définis avec plus de pré-
cision ;
® |es organismes privés ou publics
concernés par l'exportation des pro-
duits des Etats associés collaborent
plus étroitement aux participations, soit
en se faisant représenter sur les stands
par des spécialistes, techniciens ou
commergants, soit en fournissant des
produits et des éléments publicitaires ;
® plusieurs Etats participants prennent,
parallelement au programme, des ini-
liatives propres, telles que l'organisa-
tion de «journées de professionnels »,
de campagnes publicitaires ou de
tests ;
® Le personnel des stands devient
plus dynamique et plus attentif a ne
pas laisser passer les occasions de
contacts qui constituent I'avantage le
plus important des manifestations.

On peut dire que les participations
des E.AM.A. a des manifestations
commerciales, et ce, en particulier,
dans le cadre du programme commu-
nautaire, auront été le premier pas
concret des Etats associés vers une
politique commerciale moderne.

Les résultats enregistrés jusqu’a pré-
sent montrent que ce premier pas a été
efficace. lls représentent un encoura-
gement certain et on assiste, déja, a
un élargissement et a un approfondis-
sement des actions de marketing, de
promotion et de publicité menées en
faveur des produits d’exportation des
Etats associés.

Il reste a souhaiter que les années
qui viennent voient se confirmer un
mouvement qui a trés bien commencé.
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