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Utilité et intérêt 
des manifestations 
commerciales 

Créées, historiquement, afin de per­
mettre aux hommes de surmonter les 
obstacles qui s'opposent à l'extension 
des échanges, les manifestations com­
merciales sont aujourd'hui organisées, 
dans le même esprit, par des orga­
nismes spécialisés, dans le but de 
mettre en contact des exposants qui 
ont des produits ou des services à 
vendre et leurs acheteurs potentiels. 
Elles se distinguent des manifestations 
de prestige -expositions universelles, 
en particulier - par leur caractère 
essentiellement utilitaire. 
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Les manifestations commerciales (a) 

présentent, globalement, deux carac­
téristiques essentielles : 

1. Elles ont lieu périodiquement à une 
date prévue, dans un lieu connu et 
pour une durée déterminée. Elles ne 
se prêtent donc pas aux actions per­
manentes. Leurs limites offrent cepen­
dant l'avantage de permettre à leurs 
participants d'entamer le dialogue com­
mercial dans des conditions financières 
intéressantes. 
2. Elles sont le lieu de rencontre de 
tous les agents d'un ou de plusieurs 
secteurs économiques d'une région ou 
d'un pays donnés. Elles donnent ainsi 
la possibilité aux exposants d'observer 
le comportement de leur clientèle po­
tentielle et de leurs concurrents dans 
un environnement proche de la réalité. 

Réduction de tout un monde éco­
I)Omique, lieu de rencontre, source 
d'expérience et de relations, la mani­
festation commerciale est un outil de 
prospection et de promotion privilégié 
dont tous ceux qui veulent vendre 
peuvent se servir selon leurs besoins 
et leurs moyens. 

La participation à une manifestation 
commerciale se justifie à tous les 
stades du marketing : 
1. Avant le choix définitif des objectifs, 
elle permet d'apprécier l'acceptabilité 
des produits que l'on envisage de 
vendre et d'étudier la concurrence. 
C'est ainsi que, lors de la réalisation, 
en 1968 et en 1969, du programme de 
participation des E.A.M.A. à des ma­
nifestations commerciales organisées 
dans les Etats membres des Commu­
nautés Européennes, plusieurs Etats 
associés qui envisagent de diversifier 

(a) le terme • manifestation commerciale .. 
désigne, Ici, exclusivement, les foires, 
salons et expositions à caractère commercial. 

les débouchés de certains de leurs 
produits ont pu, grâce à ce programme, 
observer leurs marchés potentiels dans 
certains pays européens et identifier 
les marchés les plus intéressants pour 
leurs exportateurs. 
2. Après le choix des objectifs, la ma­
nifestation commerciale aide à mieux 
connaître les consommateurs et à se 
faire connaître d'eux ; elle facilite la 
prospection et favorise l'engagement 
des négociations avec les acheteurs 
potentiels. 
La participation à une manifestation 
commerciale peut, dès lors, être le 
point de départ de la commercialisa­
tion d'un produit mais, aussi, servir 
d'appoint promotionnel et publicitaire 
à une commercialisation en cours. 
A titre d'exemple d'essai de cc lance­
ment », on peut citer le cas du Daho­
mey qui, lors de sa participation à la 
Foire Internationale de Bruxelles, en 
1968, a présenté avec succès les cre­
vettes de ses lagunes. 
A titre d'exemple d'action d'appoint, on 
peut rappeler celui de la Côte d'Ivoire 
qui, bien que vendant déjà du jus 
d'ananas en Allemagne, a organisé des 
dégustations dans son stand à I'IKOFA, 
à Munich, ou celui de Madagascar et 
du Togo, qui ont proposé, en 1968 et 
1969, aux Foires Internationales de 
Bruxelles, de Paris, du Levant et de 
Marseille, aux cc Partenaires du Pro­
grès ••, à Berlin, ainsi qu'au SIAL, à 
Paris, des recettes culinaires inédites 
à base de tapioca. 
3. Dans tous les cas, participer à une 
manifestation commerciale, c'est faire 
une expérience réelle, à une échelle 



les manifestations commerciales 

Production 

Commercialisation 

Un point de rencontre privilégié 
entre le monde de la production, 
le monde de la commercialisation 
et celui de la consommation ... 

Consommation 
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réduite, de toutes les opérations que 
comprend la commercialisation (em­
ballage, transport, publicité, démarcha­
ge, etc.) ; c'est donc offrir aux ven­
deurs débutants une occasion excep­
tionnelle de se former pratiquement et 
permettre aux vendeurs plus expéri­
mentés de faire connaissance avec un 
marché spécifique. 

En fait, les manifestations commer­
ciales se prêtent à l'essai et à l'utilisa­
tion de toutes les armes du marketing. 
Plus que des instruments ayant une 
fonction spécifique et bien précise, 
elles sont des bases de travail à partir 
desquelles l'exposant peut mettre au 
point les actions qui lui permettront 
d'atteindre sa cible. 

En résumé, participer à une mani­
festation commerciale, c'est faire le 
premier pas vers la vente. 

Les exportateurs des Etats associés 
ont généralement intérêt à participer à 
des manifestations commerciales à l'é­
tranger et, spécialement, en Europe. 
Cette règle générale comporte cepen­
dant des exceptions. Dans certains 
cas, le but qu'ils poursuivent peut être 
atteint par des moyens plus rapides 
et plus économiques (les exportateurs 
peuvent, par exemple, prendre des 
contacts utiles non seulement en ex­
posant, mais également, plus simple­
ment, en visitant les manifestations 
commerciales où des interlocuteurs 
possibles tiennent eux-mêmes un stand 
ou un bureau). Dans d'autres cas, ce 
but ne peut être atteint qu'en utilisant 
des moyens plus onéreux (démarchage, 
campagne de publicité, opérations de 
promotion et de relations publiques ... ), 

car leur message ne peut être délivré 
que par des media ayant une audience 
plus large ou demeurant opérationnels 
plus longtemps (bureau de représenta­
tion commerciale et mass-media, par 
exemple). 

Il s'agit donc, pour chaque Etat et 
pour chaque exportateur, de détermi­
ner si les manifestations commerciales 
ont de l'intérêt pour lui, étant donné 
son problème, sa situation, son envi­
ronnement, ses produits, ses marchés 
actuels et potentiels et ses moyens. Il 
convient, pour chacun, de s'assurer, 
lors de l'élaboration de sa stratégie, 
que, parmi toutes les formes de com­
mercialisation, de publicité et de pro­
motion possibles, la participation à 
des manifestations commerciales peut 
réellement, avec ou sans actions paral­
lèles ou conjointes, l'aider à vendre 
ses produits d'une manière rentable. 

On peut dire, d'une manière géné­
rale, que c'est le cas lorsque : 
1. le marché à défendre, à attaquer ou 
à développer est lointain et qu'il paraît 
difficile, dans un premier stade, d'y 
être représenté d'une manière cons­
tante ; 
2. les produits à vendre ne sont pas, 
ou sont peu, proposés ailleurs dans 
le marché considéré (par exemple, 
parce qu'ils sont nouveaux ou peu 
connus). 
3. l'exportateur connaît mal ses pros­
pects et que ceux-ci sont nombreux ; 
4. les professionnels du secteur qui in­
téressent l'exportateur ont l'habitude de 
visiter les manifestations commerciales 
et d'y traiter des affaires ; 
5. les contacts entre l'exportateur et 
les prospects s'annoncent difficiles, 



pour une raison ou pour une autre, et 
peuvent être facilités par l'ambiance, 
généralement dynamique, des manifes­
tations commerciales internationales ; 
6. l'exportateur peut envoyer à la ma­
nifestation un personnel de vente et 
d'animation suffisamment compétent 
pour le représenter efficacement à l'é­
tranger; 
7. la participation à des manifestations 
commerciales ne fait pas double em­
ploi avec d'autres. opérations commer­
ciales, publicitaires ou promotionnelles; 
8. le budget commercial, publicitaire 
et promotionnel est relativement faible. 

Les deux chapitres suivants ont pour 
objet de faciliter la prise de décision 
des Etats ou des exportateurs qui 
désirent déterminer rationnellement s'ils 
ont, ou non, intérêt à participer à des 
manifestations commerciales. 
Le premier, cc le budget participation 
à des manifestations commerciales », 

donne quelques indications sur le coat 
d'une participation. 
Le second, cc la stratégie de l'expo­
sant ,., fournit des indications générales 
sur la manière de prévoir et d'orga­
niser une participation. 
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Le budget « participation 
à des manifestations 
commerciales » (1). 

Toute participation à une manifes­
tation commerciale entraîne des dé­
penses qu'il convient de prévoir et 
d'inscrire au budget de l'Etat et (ou) 
des entreprises exposantes. 

Ces dépenses ont pour origine la 
location d'emplacements, la construc­
tion de stands, l'achat et le transport 
des produits à exposer, la rémunération 
du personnel, ainsi que les opérations 
de publicité, de promotion et relations 
publiques qui permettent de valoriser 
les participations. 
L'évaluation du budget " participation 
à des manifestations commerciales .. 
se fait en deux phases 

• il faut d'abord fixer les limites du 
budget en déterminant la somme totale 
qui sera consacrée aux participations ; 

• il convient ensuite de ventiler cette 
somme entre les différents postes pré­
vus à l'intérieur du budget .. participa­
tion''· 

(1) Ce qui est dit dans ce chapitre à propos 
des dépenses correspondant à une 
manifestation ne concerne pas le programme 
communautaire CEE-EAMA, mais seulement 
des participations réalisées de manière 
indépendante par des Etats associés ou par 
des exposants individuels. 

1. 
La somme totale qui sera affectée aux 
participations doit être fixée, avant que 
ne soit élaborée la .. stratégie de l'ex­
posant.. (voir chapitre ci-après), lors 
de l'établissement du budget commer­
cial. Elle peut représenter tout ou partie 
du budget consacré à la publicité, à 
la promotion et aux relations publiques 
et dépend : 
1. des moyens financiers dont peut dis­
poser l'exposant, 
2. du rendement qu'on peut attendre 
des participations, c'est-à-dire du vo­
lume du chiffre d'affaires supplémen­
taire que ces participations permettent 
d'escompter. 
Il ne s'agit ni d'exposer cc au-dessus de 
ses moyens ,,, ni d'hésiter à Investir 
des sommes relativement importantes 
si l'on peut raisonnablement espérer 
que l'opération sera rentable. 

On a constaté que la part des dé­
penses publicitaires et promotionnelles 
pour les grands produits de consom­
mation représente, selon les produits 
et les marchés, de 0,1 % à 30% 
du prix de vente du produit au consom­
mateur. De son côté, la part de ces 
dépenses consacrée aux manifestations 
commerciales varie de 0 à 90 %. Il 
n'est pas possible, sur la base de ces 
indications, de fixer, même approxima­
tivement, la part du prix de vente au 
consommateur qu'il serait expédient de 
consacrer aux manifestations commer-



ciales pour les produits originaires des 
E.A.M.A., considérés ensemble ou iso­
lément. Ce qui est certain, c'est que, 
pour nombre d'entre eux, cette part ne 
devrait pas être négligeable. 

Il faut ajouter que le budget " parti­
cipation à des manifestations commer­
ciales peut être supporté par le pro­
ducteur ou l'exportateur. 

Il. 
La ventilation du budget se fait simul­
tanément à l'élaboration de la « straté­
gie de l'exposant"· Elle dépend du 
nombre des participations envisagées, 
de la formule de participation adoptée 
par l'exposant et du coût de chacune 
des opérations prévues. Elle doit être 
effectuée en fonction de l'intérêt pré­
senté par chacune de ces opérations 
et par chacun des moyens dont l'utili­
sation est envisagée. 

Il est bien évident que l'on n'enga­
gera pas les mêmes sommes d'argent 
dans une exposition réalisée à titre 
expérimental, pour faire connaissance 
avec un' marché donné, que dans une 
opération d'envergure réalisée après 
une étude approfondie des possibilités 
de ce marché. 

Dans le premier cas, une somme de 
5 000 à 8 000 unités (1) de compte est 
suffisante pour couvrir toutes les dé­
penses entraînées par une participa­
tion sur un emplacement de 30 m2. 

Dans le second cas, si la participa­
tion s'accompagne d'opérations de pu­
blicité, de promotion et de relations 
publiques importantes, un budget de 10 
à 20 fois plus élevé peut être justifié. 

S'agissant des participations des 
Etats associés telles qu'elles ont été 
conçues et réalisées jusqu'à présent 
dans les grandes manifestations com­
merciales des Etats membres de la 
Communauté Economique Européenne, 
on peut estimer que le budget moyen 
à prévoir pour couvrir l'ensemble de 
toutes les dépenses devrait se situer 
aux alentours de 10 000 U.C. par par­
ticipation. 

(1) 1 unité de compte = 1 dollar. 

La ventilation de cette somme glo­
bale peut également beaucoup varier, 
mais on peut estimer que, sauf opéra­
tion exceptionnelle («semaine com-
merciale ... voyage organisé, jumelage, 
congrès ... ) : 
1. les frais entraînés par le voyage et 
la rémunération du personnel ainsi que 
par l'achat et le transport des produits 
à exposer représentent 25_% à 33 % 
du budget total, 
2. la location de l'emplacement du 
stand, la construction et l'aménagement 
du stand, la publicité sur le stand et 
toutes les dépenses directement liées 
au stand représentent 33 Ofo à 50 Ofo de 
ce budget, 
3. les opérations annexes (publicité di­
recte, publicité à l'extérieur du stand et 
relations publiques) représentent 25 Ofo 
à 33 Ofo dudit budget. 

Le tableau de la page suivante indi­
que quelques prix extrêmes pour un 
certain nombre de postes de base du 
budget afférent à une participation à 
une manifestation commerciale dans 
l'Europe des Six. Les sommes men­
tionnées dans ce tableau sont des 
.moyennes établies à partir des diffé­
rents prix pratiqués pour une même 
prestation dans les divers Etats mem­
bres des Communautés Européennes. 
Il convient donc de les adapter suivant 
les pays où se tiennent les manifesta­
tions envisagées. 
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voyage aller-retour et frais de 
séjour pour 2 personnes 

rémunération d'une interptite 
ou d'une hOtesse (ou assistant) 

achat et transport des produits 
(plus entreposage 1 dédouane­
ment) 

location d'un emplacement cou­
vertde80 m2 

construction, aménagement et 
équipement du stand (y compris 
électricité, graphisme, mobilier 
et recouvrement) 

animation 

panneaux publicitaires sur le 
stand 

organisation de dégustations (in­
frastructure, produits, ingrédients, 
personnel) 

édition (dépliants illustrés, fiches 
produits, brochures tourisme, ar­
tisanat, etc) 

publicité hors du stand 

publicité directe 

relations publiques 

divers 

Total 

(1) En unités de compte. 
(2) CoOt minimum pour les postes considérés. 
(3) CoOt minimum à ne pas dépasser, 
sauf opération exceptionneHe dans l'un ou 
l'autre des secteurs considérés. 

N.B. 
1. Les prix varient d'un pays et d'une 
manifestation à l'autre ; ceux mention­
nés dans ce tableau n'ont donc qu'une 
valeur indicative. 

ce poste varie naturellement en 
fonction de la distance à parcourir 

fonction de la valeur des produits 
(pouf l'achat) et de leur poids et 
volume (pour le transport) 

est parfois offert aux Etats asso­
ciés à titre gratuit ou avec une ré­
duction importante 

le coût minimum (1 500 U.C.) 
représente la location d'un stand 
standard, équipé mais banal. Pour 
un stand correct, original et adé­
quat il faut compter entre 40 et 
70 U.C.Ie m2 

du petit plateau tournant au mo­
bile animé de plusieurs mètres de 
haut ... en passant par l'équipe· 
ment audio-visuel 

varie selon le nombre de panneaux, 
leur taille, la manière dont ils sont 
conçus et réalisés 

le coût est fonction du produit 
offert (des fruits frais qui ne de­
mandent aucune préparation au 
café avec machine "express") et 
du nombre de séances de dégusta­
tion 

compter de 0,01 U.C. à 1 U.C. 
l'imprimé selon tirage, mode 
d'impression, etc. 

2 ou 3 annonces dans quelques 
quotidiens ou une petite campa­
gne avec publicité dans l'enceinte 
de la manifestation 

réalisation et impression de let­
tres personnalisées ou de circu­
laires- impression ou achat de 
cartes d'invitation ou de billets 
d'entrée -adressage et expédi· 
ti on 

organisation d'une table ronde 
suivie d'un cocktail 

organisation, assurance, petites 
fournitures, nettoyage, gardien· 
nage, cartes de parking, photo­
graphies, etc. 

(4) Pourcentage représenté par le poste 
(moyenne). Ces pourcentages sont à 
considérer avec circonspection étant donné 
les variations importantes qui peuvent exister. 

2. Les chiffres ci-dessus ne tiennent 
pas compte des récupérations possibles 
(vente de certains objets - dégustations 
payantes) qui peuvent faire réaliser des 
économies très appréciables. 



Le nombre des éléments générateurs 
des dépenses qui interviennent lors de 
la réalisation d'une participation est tel 
que le coût de l'ensemble est parfois 
sous-estimé. Il est donc prudent, tout 
en chiffrant le coût des participations 
avec beaucoup de soin, d'y ajouter 
une réserve de 10 à 15 %. 
Le budget d'une participation peut se 
décomposer comme le montre le ta­
bleau suivant. 

Budget de la participation d'un Etat associé à une manifestation commerciale euro­
péenne durant une dizaine de jours. 

Budget de la participation i 

Personnel 

(nom de la manifestation) 

rémunération (y compris char· 
ges sociales) 
directeur de stand 
directeur-adjoint 
hôtesse 
interprète 
voyage aller-retour en avion 
directeur de stand 
directeur-adjoint 
hôtesse 
frais de séjour remboursables 
sur justificatifs 
hôtel pour nuitées 
frais de transport sur place 
frais de représentation (repas 
offert aux prospects) 
frais divers 

Aménagement achat des produits à exposer 
achat de produits et d'ingré­
dients pour dégustation 
achat de produits pour offrir 
transports des marchandises 
(produits) (voir détail dans 
chap. "L'expédition des pro­
duits"). 

Conception 

location de l'emplacement du 
stand 
droit d'inscription 
location de la superficie 
supplément pour emplacement 
préférentiel 
location du plancher et du 
vrement 
assurance obligatoire 

honoraire de l'architecte-décora­
teur 
honoraire des autres concepteurs , 

coOt prévu taxe 
hon taxes 

coOt prévu coOt réel 
T.T.C. (d'après 

factures 
et pour 
contr61e) 
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Réalisation construction, aménagement et 
décoration du stand (y compris 
graphisme, animation, locations, 
mobilier, panneaux publicitaires, 
équipement pour dégustations ... ) 
(voir détail au chap. "La construc-
tion du stand"). 
transport, montage et démonta-
ge du stand 

Branchements téléphone 
électricité 
eau 
etc. 

Consommation téléphone (communications) 
électricité 
eau 
etc. 

Cartes d'entrée -service 

personnel de stand 
cartes d'acheteurs professionnels 
cartes de parking 

Assurances transport 
vol (sur le stand) 
tiers (construction) 
personnel .a 

Gardiennage 

Nettoyage du 
stand 

Publicité impri- réalisation 
mée impression 

transport 

Dans la manifes- location ou achat emplacement 
tation et en de- réalisation 
hors (pour cha- fabrication 
que support sé-

réalisation lectionné) 
impression 
adressage 

n routage et expédition 
a 

relance (téléphon~) 

Relations publi- location salle 
ques achat dossiers de presse 

remplissage dossiers de presse 
impression cartes d'invitation 
adressage 
routage et expédition 
sonorisation salle 
décoration 
boissons et buffets 
rémunération d'hôtesses 
d'accueil 

Photographie reportage (prise de vue) 
développements 

Réserve (impré-
vus) 10% 
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La stratégie de l'exposant. 

On a pu dire qu'il existait à peu près 
autant de manières d'exposer que d'ex­
posants. 
Il y a des exposants qui, ayant à leur 
disposition un réseau de distribution 
diversifié et proposant des produits 
connus, exposent moins pour créer 
des contacts nouveaux que pour con­
server leur notoriété : leur stand sert, 
en somme, de "carte de visite"· 
Il y a d'autres exposants qui désirent 
rehausser leur cc image de marque "• se 
rapprocher du public, renforcer leur 
réputation : ils louent de vastes em­
placements, organisent des attractions, 
font des cadeaux ... 
D'autres encore viennent uniquement 
pour cc traiter des affaires •• : ils en­
voient des lettres à leurs clients et 
prospects et font de leur stand un 
bureau de représentation commerciale. 
Il y a aussi des exposants qui cher­
chent à démontrer les qualités d'un 
produit nouveau : ils font une campa­
gne de publicité auprès du grand 
public, organisent des dégustations, 
distribuent des échantillons ... 

Cette variété dans la manière de 
prendre part à une manifestation com­
merciale suffit à prouver que tout 
exposant doit définir avec soin, avant 
de décider sa participation, ce que 
signifie pour ~ui cette participation. 

C'est une stratégie particulière qu'il 
doit élaborer (stratégie qui peut, d'ail­
leurs, varier suivant les manifestations) 
en s'inspirant directement de la stra­
tégie générale du marketing (voir cha­
pitres "Vendre rationnellement" et 
"Comment vendre?»). Il est bien évi-

dent, en effet, que la participation à 
des manifestations commerciales n'est 
pas une fin en soi, qu'elle n'est qu'un 
moyen, parmi d'autres, d'atteindre l'ob­
jectif fixé au préalable, de toucher les 
cibles commerciales et publicitaires, 
de développer les arguments de vente 
(voir chapitre "L'utilité et l'intérêt des 
manifestations commerciales»); aussi, 
la stratégie de l'exposant s'intègre-t­
elle tout naturellement dans l'ensemble 
du processus de marketing. 

Le problème de la sélection des pro­
duits à exposer et celui des marchés à 
prospecter doivent être résolus avant 
que la décision de participer ait été 
prise, lors de la définition de l'objectif; 
la décision de principe de participer 
à des manifestations ainsi que la dé­
termination des limites du budget 
" participation à des manifestations 
commerciales " relèvent de la stratégie 
du marketing ; le choix des manifesta­
tions, la ventilation du budget, l'orga­
nisation, la conception, la préparation 
et la réalisation de chaque manifesta­
tion découlent de la stratégie de l'ex­
posant. 

La place de la stratégie de l'exposant. 

Pour mettre au point sa stratégie, 
l'exposant doit répondre à trois ques­
tions : 
1. Pour qui exposer ? 
2. Comment exposer? 
3. Combien de fois exposer ? 

1. Pour qui exposer ? 

Il s'agit de cerner la cible que l'ex­
portateur cherche à atteindre en ex­
posant. Cette cible comprend tout ou 75 



La place de la stratégie de l'exposant dans le processus de marketing 

Vendre 
où 

Vendre à qui 

Politique Réseau de Cible 
commerciale distribution commerciale 

Exposer pour qui 

Objectif 

Stratégie générale 

Cible(s) 
publicitaire 

Budget 

Limites du 
budget 
"participation" 

Stratégie de l'exposant 

Choix des mani festations 
Réservation des espaces et du temps 

Préparation et réalisation 

Les media 

tnanifes1tation~ 

Exposer comment 

Ventilation 
des budgets 
"participation" 

Con 

Vendre 
quoi 



partie des cibles commerciales et pu­
blicitaires définies par la stratégie du 
marketing . 
Plus l'exposant aura réuni d'informa­
tions sur les sociétés et les personnes 
qui constituent cette cible, mieux il 
sera armé pour les aborder et les 
convaincre. Aussi ne suffit-il pas de 
définir la cible par une catégorie pro­
fessionnelle («les acheteurs "• "les 
gros importateurs "• " les centrales 
d 'achat'' ... ), ni d'établir une liste de 
noms et d 'adresses, bieri que ce travail 
soit nécessaire. Il faut, dans toute la 
mesure du possible, se renseigner sur 
l'importance et les desseins des pros­
pects, leurs coutumes commerciales, 
leur manière de traiter les affaires, 
leurs critères de choix et, même, sur 
leurs caractéristiques personnelles (mi­
lieu social, caractère, activités extra­
professionnelles, langues comprises et 
parlées) . 

Pour qui exposer : la cible de l'exposant 

La cible de l'exposant couvre une 
partie de la cibleëOin'merciale de 
l'exportateur et une partie de la cible 
publicitaire. -

2. Comment exposer ? 

Les participations peuvent ne consister 
qu'en l 'ouverture d'un bureau commer­
cial dans les manifestations ; elles 
peuvent se traduire par des formules 
plus complexes : stand d'exposition, 
stand didactique (destiné à l'informa­
tion), stand de démonstration, stand de 
dégustations, stand de prestige... ou 
par des combinaisons de ces formules ; 
elles peuvent, aussi, donner lieu à la 
mise en œuvre de moyens très divers 
destinés à attirer les prospects et à la 
réalisation d'opérations publicitaires 
complémentaires ou parallèles. 

Le choix de la ou des formules à 
adopter, de la nature, de l ' importance 
et du nombre des moyens à utiliser et 
des opérations à effectuer pour réussir 
dépend du but que s'est assigné l'ex­
posant, des limites du budget fixé et 
des résultats attendus de chacune des 
actions envisagées. 

Les personnes et les sociétés des 
cibles publicitaires et commerciales 
qui ne sont pas comprises dans la 
cible de l'exposant doivent être 
contactées par d'autres moyens que 
les participations à des manifestations 
commerciales. 77 
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Le moyen le plus sOr d'opérer ce 
choix consiste à établir une liste de 
toutes les opérations possibles et à se 
demander ensuite, à propos de cha­
cune d'elles : 
• si elle permet d'approcher l'objectif, 

• dans l'affirmative, si elle est le meil­
leur moyen d'atteindre cet objectif dans 
les limites du budget disponible. 

Si la réponse est négative dans les 
deux cas, il ne faut pas hésiter à re­
jeter l'idée ; si elle n'est négative que 
dans le second cas, il faut choisir un 

autre moyen, un autre support ou une 
autre technique. 

L'expérience tirée de la réalisation 
du programme communautaire de par­
ticipation des Etats associés à des 
grandes manifestations commerciales 
organisées dans l'Europe des Six per­
met de recommander l'observation, par 
les exposants, des deux principes stra­
tégiques suivants : 

Premier principe : fonder la participa­
tion sur la promotion commerciale des 

Publicité et promotion en dehors de l'enceinte de la manifestation 
(publicité dans "mass-med ia" - publi c ité directe- organ isat ion de colloques , 
conférences, semaines commerc iales ... ) 

Publicité et pr motion sur le stand 
(Panneaux publicitaires/animation/ 
dégustation/i primés/démonstration) 

Stand d'ef position 
et d'information 
(vitrines/présentoirs/graphismes d "information) 

Comment exposer les actions 
possibles. 

Il y a différentes façons de participer 
à une manifestation commerciale. 
A la limite on peut se contenter 
d'ouvrir un bureau commercial de 
documentation ; mais on peut aller 
aussi jusqu'à organiser une campagne 
de publicité et de promotion à 
l'extérieur de la manifestation. 



produits exposés. La promotion com­
merciale des produits est la raison 
d'être de la participation. Tous les 
autres avantages susceptibles d'être 
retirés de l'exposition ne doivent être 
pris en considération qu'accessoire­
ment. Le stand dit « de prestige , ne se 
justifie que si le « prestige , est fondé 
sur le produit ou s'il peut effectivement 
rejaillir sur le produit et en auréoler 
l'image de marque. 

Deuxième principe : chercher à faire 
converger tous les efforts vers un seul 
point. Qui dit unité, dit efficacité. Ce 
« point , peut être un produit ( « pro­
duit-vedette») ou, mieux, un argument 
de vente pour un produit. On ne peut 
espérer influencer les visiteurs en dis­
persant leur attention sur de trop nom­
breux produits ou sur de trop nom­
breux arguments. 

C'est un principe qui s'est vérifié de 
nombreuses fois au cours de la réali­
sation du programme communautaire 
en 1968 et en 1969 : dans toutes les 
manifestations auxquelles des E.A.M.A. 
ont pris part, tous les visiteurs inter­
rogés ne pouvaient citer, après leur 
visite, que le nom des Etats associés 
dont le stand était consacré à un ou 
deux produits bien mis en valeur (à 
titre d'exemples, parmi d'autres : le 
Gabon et son contre-plaqué ; le Da­
homey, ses crevettes et son mobilier ; 
le Burundi et son café arabica ; le 
Rwanda, son café et son thé ; le Niger 
et ses peaux ; le Cameroun et son 
chocolat ; le Congo-Brazzaville et ses 
bois ; le Sénégal et son huile d'ara­
chide; la Somalie et ses bananes; la 
Mauritanie et ses tapis ; le Togo et son 
tapioca ; la COte d'Ivoire, son huile de 
palme et ses conserves d'ananas ; la 
Haute-Volta et ses mangues ; la Répu­
blique Centrafricaine et son artisanat ; 
le Tchad et son coton ; Madagascar, 
son riz et ses pierres précieuses). 

Les stands des Etats associés qui 
ont voulu trop montrer et qui n'avaient 
pas accordé de priorité à un ou deux 
produits étaient, par contre, confondus 
par les visiteurs qui en parlaient en 
disant « les stands africains •• sans pou­
voir citer un seul Etat en particulier. 

Le fait qu'un Etat cherche à favoriser 
la promotion de plusieurs produits d'ex-

portation pose, naturellement, un pro­
blème, mais ne doit, en aucun cas, 
fournir un prétexte pour enfreindre ce 
" principe de convergence "· La solu­
tion consiste, dans ce cas, à fragmenter 
la participation, soit en faisant cons­
truire plusieurs stands qui se côtoient, 
soit en découpant un stand unique en 
plusieurs sections nettement délimi­
tées ; dans les deux conceptions l'unité 
peut être créée soit par un style de 
présentation commun, soit par un 
«thème.. général à définir lors de 
l'élaboration de la stratégie (voir chap. 
« La conception du stand »). 

3. Combien de fois exposer ? 

Se demander .. comment exposer .. , 
c'est se préoccuper d'obtenir le meil­
leur impact possible sur les prospects. 

Il convient également d'étudier la 
fréquence de participation nécessaire 
dans un marché donné pour y pénétrer, 
s'y maintenir ou s'y développer. 

La fréquence est, dans une certaine 
mesure, liée à l'impact : plus un mes­
sage est frappant et convaincant, moins 
il est nécessaire de le répéter pour 
emporter l'adhésion de ceux à qui il 
est destiné. 
D'autres éléments interviennent égale­
ment dans le calcul de la fréquence 
optimum, tels que la force des habi­
tudes et la méfiance des prospects, les 
efforts de la concurrence etc. Ces élé­
ments peuvent obliger l'exposant à 
faire acte de présence assez souvent 
sur un marché s'il veut y obtenir des 
résultats concrets. 

Ce sont donc, ici encore, des critères 
d'efficacité et de rentabilité qui doivent 
guider l'exposant pour établir le pro­
gramme de ses participations. 

En tout état de cause, l'expérience a 
démontré, de longue date, que l'on ne 
peut obtenir de résultats marquants 
sur un marché que si l'on affirme la 
présence des produits en participant 
à plusieurs manifestations consécuti­
ves. 
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Le choix des manifestations 





Les différents types 
de manifestations 
commerciales. 

On peut distinguer 
• les manifestations générales (ou ho­
rizontales), ouvertes aux exposants de 
tous les secteurs économiques, telles 
que les Foires Internationales de Milan 
et de Paris ou la Foire du Levant, à 
Bari, des manifestations spécialisées 
(ou verticales), réservées aux exposants 
d'un secteur déterminé, tels que les 
salons spécialisés dans l'alimentation 
(par exemple : I'ANUGA, à Cologne ; 
I'IKOFA, à Munich ; la ROKA, à Utrecht, 
ou le SIAL, à Paris) ; 
• les manifestations qui n'accueillent 
que les visiteurs professionnels comme 
la Semaine Internationale du Cuir à 
Paris, ou I'INTERZUM à Cologne, de 
celles que peut également visiter le 
grand public ; 
• les manifestations internationales, où 
les participations étrangères sont in­
vitées à titre officiel, des manifestations 
nationales, régionales ou locales ; 
• les foires-échantillons (en allemand : 
Messen ; en italien : Fieïa Campiona­
ria ; en néerlandais : Beurzen), qui 
peuvent être comparées à des 
" bourses , où les ventes se font sur 
échantillons à des professionnels, des 
foires-expositions (en allemand : Auss­
tellungen ; en néerlandais : Tentoon­
stellingen), plus particulièrement desti­
nées à présenter les produits exposés 
au grand public. 

Entre ces catégories extrêmes, il 
existe des manifestations de type inter­
médiaire : par exemple, l'Exposition 
d'Importation «Partenaires du Progrès», 
à Berlin, est une «manifestation géné­
rale , dans la mesure où les exposants 
peuvent y présenter tous les produits, 
mais elle est " spécialisée , dans la 
mesure où elle n'est ouverte qu'aux 
exposants des pays d'Outre-Mer ; la 
Foire Internationale de Bruxelles est 
une manifestation générale mais axée 
sur le thème du " confort ménager, ; 
celle de Trieste est également géné­
rale mais les " journées , du bois et 
du café qui y sont traditionnellement 
organisées lui confèrent, indéniable-

52 ment, un certain caractère de spécia-

3 me Salon International de 1 Al1mentat1on a Paris 

32me Foire du Levant à Ban 



lisation ; de nombreux salons spéciali­
sés sont ouverts au grand public mais 
réservent leur accès pendant quelques 
jours aux professionnels ("Partenaires 
du Progrès " • ANUGA). 

Dans certains Etats, il n'existe prati­
quement plus de manifestations géné­
rales (Allemagne fédérale et Pays-Bas); 
dans d'autres, au contraire, elles sont 
florissantes (Italie). 

Enfin, foire, salon ou exposition, 
chaque manifestation évolue sans que 
sa dénomination change : certaines se 

spécialisent, d'autres se généralisent. 
Aussi, se fier à la seule dénomina­

tion d'une manifestation ou à la caté­
gorie dans laquelle on la range habi­
tuellement ne suffit pas ; l'exposant 
doit , pou~ être vr-aiment informé, se 
renseigner sur l'objet réel des mani­
festations, sur les exposants et les 
visiteurs qui y sont admis et sur l'au­
dience qu 'elles ont dans le public. 
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Comment choisir 
une manifestation. 

Le choix d'une manifestation doit se 
faire uniquement en fonction de l'ob­
jectif que l'exportateur veut atteindre 
et des cibles commerciales et publici­
taires qu 'il a choisies. 

Les organisateurs de manifestations 
commerciales cherchent à rassembler 
le plus possible d'exposants par des 
campagnes de presse et de publicité ; 
ce faisant, ils agissent en commerçants 
avisés. Ceux qui envisagent d'exposer 
doivent faire de même ; ils doivent no­
tamment se garder de répondre favora­
blement aux invitations qui leur sont 
adressées en ne considérant que la 
renommée que l'on attribue à la mani­
festation ou l'attrait de la ville dans 
laquelle elle se déroule. Procéder 
ainsi serait irrationnel et les choix qui 
en résulteraient risqueraient fort de ne 
donner que peu de résultats concrets. 

Il convient également de mettre l'ex­
portateur en garde contre trois" fausses 
raisons " qu'il peut être tenté de se 
donner : 

1. l'opportunité : la direction d'une ma­
nifestation peut proposer des facilités ; 
l'exportateur peut disposer de produits 
qui sont entreposés non loin du lieu 
de la manifestation ou bénéficier de la 
présence d'un représentant sur place ; 
ce sont là des éléments qui peuvent 
naturellement faciliter une participation 
mais qui ne doivent, en aucun cas, 
justifier à eux seuls une décision de 
participation ; 

2. la tradition ou la force de l'habitude: 
on ne doit continuer à participer à une 
manifestation que lorsqu'on est, au 
moins partiellement, satisfait des résul­
tats obtenus au cours des années 
précédentes ; 

3. la présence de concurrents : le fait 
que des concurrents se sont inscrits à 
une manifestation peut être un indice 
de la valeur de celle-ci, mais ce n'est 
pas un indice suffisant : les concur­
rents peuvent se tromper ou poursuivre 
des objectifs différents. 
En fait, l'exportateur doit : 

1. choisir les manifestations dans les 
marchés à prospecter, en tenant 

84 compte, toutefois , de ce que certaines 

manifestations spécialisées ont une 
renommée telle qu 'elles att irent de 
nombreux acheteurs étrangers. C'est 
ainsi par exemple qu'en 1968, 25% 
des visiteurs professionnels du SIAL 
(Salon International de l'Alimentation, 
à Paris), étaient des étrangers ; autre­
ment dit, il est parfois possible de 
toucher dans une manifestation natio­
nale une clientèle internationale. 

2. choisir les manifestations qui attirent 
le plus grand nombre de visiteurs 
constituant la, ou les, cibles visées. 
Dans certains cas, il peut être plus 
rentable de choisir un salon spécialisé 
qui attire quelques centaines de visi­
teurs professionnels qu 'une foire d'é­
chantillons qui annonce plusieurs mil­
lions de visiteurs dont quelques-uns 
seulement sont des acheteurs poten­
tiels. 

Chaque Etat associé et, en général, 

Liste de quelques revues 
traitant des foires, salons 
et expositions. 



chaque exposant doit donc étudier les 
manifestations possibles et établir la 
liste de celles qui lui conviennent en 
prenant comme critères d'analyse ses 
propres besoins et moyens. 

Il n'est, malheureusement, pas aisé 
d'obtenir des renseignements très pré­
cis et très valables sur l'audience d'une 
manifestation. Les recensements effec­
tués par les services des manifestations 
permettent, certes, souvent, de connaî­
tre le nombre des entrées au cours 
des années antérieures, mais ces chif­
fres ne donnent pas le nombre des 
visiteurs (puisque certains visiteurs 
peuvent venir plusieurs fois et que 
cela compte chaque fois pour une 
entrée) et ne distinguent pas les visi­
teurs intéressants des badauds, des 
curieux et des touristes. Quand bien 
même les statistiques publiées font 
ressortir le nombre des visiteurs pro-

fessionnels ou des visiteurs étrangers, 
on ne peut qu'estimer le secteur pro­
fessionnel de ceux-là et l'origine de 
ceux-ci. 

Aussi l'analyse de chaque manifes­
tation doit-elle être conduite dans un 
esprit plus empirique que scientifique. 

L'expérience est le moyen le plus sûr 
de se faire une opinion dans ce 
domaine. On peut, à défaut ou de 
surcroît, recommander à l'exportateur 
de se renseigner : 
• par l'intermédiaire de Fédérations et 
Unions de foires, d'Offices ou d'Ins­
tituts du Commerce extérieur, de Cham­
bres de commerce ; 
• en s'abonnant à une ou plusieurs 
des revues qui publient des calen­
driers des manifestations (voir liste ci­
dessous); 
• en interrogeant les exposants des 
années précédentes. 

N.B. La plupart de ces revues s'adressent en particulier aux exportateurs des Etats où elles 
sont publiées et donnent des informations sur les manifestations qui se tiennent à l 'extérieur de 
ces Etats aussi bien qu 'à l'intérieur de ceux-ci. 85 



Dans tous les cas, l'exportateur a 
intérêt à s'adresser directement aux 
services de la manifestation en leur de­
mandant de remplir un questionnaire 
détaillé portant sur tous les points 
qui le préoccupent (voir exemple ci­
dessous). 

Exemple de questionnaire à envoyer 
à la Direction des manifestations envisagées (1l 

1. Date et durée de la manifestation. 
2. But(s) actuel(s) de la manifestation. 
3. Conditions d'admission et d'exposition (prière envoyer un règlement général). 

4. Prix de location des emplacements et superficie minimum. 
5. Délais de réservation. 
6. Nombre total de visiteurs l'année dernière et les années précédentes (5 ans, 

si possible). 
7. Nombre total des visiteurs professionnels l'année dernière. 
8. Branche d'activité des visiteurs professionnels. 

9. Nombre de visiteurs étrangers (et origine). 
10. Nombre total d'exposants l'année dernière et les années précédentes. 
11. Quels étaient les exposants l'année dernière et les années précédentes. 
12. Services annexes offerts ou proposés par la manifestations (interprètes et 

traducteurs, bureau de presse, réservation de chambres d'hôtel, salles de 
conférences, bureaux à l'heure, fichiers de prospection, etc.). 

13. Tarif de ces services annexes. 

14. Noms, adresses et références de trois constructeurs recommandés. 
15. Opérations de publicité prévues par l'administration de la foire avant et pen­

dant la durée de la manifestation. 
16. Espaces publicitaires proposés (panneaux, mats de signalisation, vitrines, etc.). 

17. Règlement d'architecture (à joindre). 

(1) Ce questionnaire n'est pas lim itatif et doit 
être modifié ou complété par chaque 
exposant selon ses beso ins et ses dési rs 
propres . 

Le programme 
des manifestations. 

Le choix des manifestations aux­
quelles l'exposant a décidé de parti­
ciper étant arrêté, il importe d'établir 
un programme et un calendrier. 

En ce qui concerne le programme, 
il faut considérer que la pénétration 
d'un marché nouveau, de même que le 
maintien des positions acquises sur un 
marché traditionnel , si celles-ci sont 
menacées, exige un travail de longue 

86 haleine. Aussi est-il recommandé d'éta-

blir un programme de participation 
étalé sur plusieurs années (3 à 5 ans). 
Il va de soi qu 'un tel programme ne 
doit pas présenter un caractère de 
rigidité absolue ; selon les résultats en­
registrés la première année ou l'année 
suivante, il peut s'avérer utile, soit d'es­
pacer les participations sur un marché 
donné, soit de les intensifier, soit de 
substituer à la participation aux foires 
et expositions d'autres actions de pro­
motion commerciale. Ces ajustements, 
généralement nécessaires en cours de 
programme, n'enlèvent rien au carac-



Exempl• de situations commen:lel• et de ~-lldoptRs (pour un produit 
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~------------------------~ Mln:h6: 
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IMecdolw .... : 
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Mln:h6: .......... : 
Objectif: 

Cille: ......,_..ons 
IMecdolw .... : 

Rlpubllque FlkMrlle d'AIIIIfMIII'I 
~ conèurrents d6tlennent 98 "du rn~n:hl/le consommation 
I'IICCrOft 

Acqu6rlr 30 " du l'lllr'IH en 5 ens 
lmporteteun traditionnels at nouYIIUX l"ésNux 
AnLIIII (Cologne • fin septembre) 
lkofl (Munich · fin septembre) 
Lefe (HIII11bourg • fin IOOt) 
Semaine verte de Berlin 

Frenœ 

Ven• lmporten• (80 " du mllr'Ch4i)llllls tend8nce i 
ltlgnltlon 
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ventes de 56 10 , per ln 

Dlstributeun ec:tuels at nouveeux 
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(*) Ceci n'est qu'un ICt*na simple; un Etet doit, en perticuller, tenir compte de 
plusleu~ produits, de plusleun objectifs at de plusleun cibl•. 
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...... 

Exemple de programme de participation 

~ 

1 

1 

_.1 

l 

suite du programme à établir selon résultats et conclusion des premières participations 

1**1 A la fin de chaque année, le calendrier doit être complété : l'année écoulée est 
supprimée et le programme d'une nouvelle année est à ajouter (par exemple : sup­
pression, à la fin de 1970, de la colonne "1970" est adjonction d'une colonne "1975". 

_1._ 
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tère impératif que revêt, pour un ex­
posant avisé, l'établissement d'un pro­
gramme prévisionnel ; un tel program­
me peut être établi selon le modèle 
de la page précédente à titre d'exem­
ple. 

Enfin, il convient de souligner que 
l'exposant ne doit pas être arrêté 
dans l'établissement d'un programme à 
moyen terme par le fait que le budget 
de l'Etat ou de l'entreprise n'est fixé 
que pour un an. Attendre que le budget 
annuel ait été approuvé pour chOisir 
les manifestations auxquelles on parti­
cipera, c'est pratiquement, se condam­
ner à ne jamais pouvoir préparer sé­
rieusement une exposition et, donc, 
réduire considérablement ses chances 
de réussite. 

Pour ce qui est du calendrier, il faut 
examiner soigneusement si, compte 
tenu des disponibilités en personnel 
qualifié et en moyens matériels et 
financiers, il est possible de participer 
valablement à toutes les manifestations 
qu'il a paru souhaitable de faire figurer 
dans le programme. Si plusieurs mani­
festations jugées intéressantes ont lieu 
simultanément ou à des dates très rap­
prochées, il peut être nécessaire d'éli­
miner celles qui paraissent le moins 
utiles sur la base des critères de choix 
précédemment énoncés. 

Il ne faut jamais oublier qu'une parti­
cipation qui a été insuffisamment pré­
parée, faute de temps ou de moyens 
en personnel et en matériel, produit 
une fâcheuse impression sur le public 
et peut porter atteinte au prestige ou 
à l'image de marque de l'exposant. 

La demande de participation. 

Les administrations des foires, salons 
et expositions établissent le plan des 
manifestations et commencent à répar­
tir les emplacements à louer pour la 
construction des stands 5 à 10 mois 
avant l'ouverture. 

L'exposant a intérêt à entrer en 
contact le plus tôt possible avec les 
directions des manifestations qu'il a 
choisies et à ne pas attendre la date 
limite d'envoi des inscriptions (suivant 
les cas, 4 à 6 mois avant l'ouverture). 
En effet : 
1. Plus il s'annoncera tôt, plus il aura 
de chances d'obtenir un emplacement 
favorable (voir chap. " La réservation 
de l'emplacement») ; à partir de la 
date limite d'inscription, il risque de ne 
pas pouvoir en obtenir du tout. 
2. En s'inscrivant à temps, il pourra 
bénéficier des campagnes de relations 
publiques qui sont souvent menées par 
les manifestations. 

Avant même d'avoir décidé de parti­
ciper, il doit se procurer auprès de 
l'administration de la manifestation un 
formulaire de demande d'admission et 
un règlement général. 

Le règlement général doit être lu très 
attentivement ; il énumère les condi­
tions d'admission et de participation 
qui devront être rigoureusement suivies 
sous peine d'exclusion ou de frais sup­
plémentaires. 

La demande d'adhésion devra être 
remplie et renvoyée à la direction de la 
manifestation dès que la décision de 
participer est définitivement prise. On 
doit y porter en général : 
• le nom et l'adresse du locataire de 
l'emplacement et, si c'est une société, 
son numéro d'inscription au registre du 
commerce; 
• le nom, l'adresse et le numéro de 
téléphone de la personne responsable 
de la participation ; 
• la liste détaillée des marchandises 
qui seront exposées (voir chap. " La 
collecte et l'expédition des produits»); 
• la dimension et la situation désirées 
de l'emplacement; 
• les distributions et dégustations en­
visagées à titre gratuit ou onéreux. 



Un premier versement est exigé, en 
même temps, à titre d'acompte sur le 
prix de location de l'emplacement. Le 
fait de signer une demande de parti­
cipation comporte, dans la plupart des 
cas, l'obligation d'occuper l'emplace­
ment attribué du début à la fin de la 
manifestation. 

L'administration de la manifestation 
examine la demande et peut l'accepter 
ou la refuser sans avoir à motiver sa 
décis,ion. 

En cas d'acceptation, et sans autre 
intervention de sa part, un emplace­
ment est alloué à l'exposant qui reçoit 
alors un avis d'attribution ; cet avis 
précise le numéro et la situation du 
stand ainsi que le numéro d'enregistre­
ment de sa participation. Il reçoit, peu 
de temps après, un carnet de bons de 
commandes accompagné d'un règle­
ment d'architecture. 

Les exposants étrangers ont droit, en 
outre, à une «carte de légitimation .. 
qui leur procure un certain nombre 
d'avantages appréciables (visa gratuit 
dans beaucoup de cas, réduction sur 
les billets de transport, insigne d'ache­
teur étranger qui permet l'entrée per­
manente dans la manifestation ... ). Il 
faut solliciter l'attribution de cette carte 
si la manifestation ne l'envoie pas au­
tomatiquement. 
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