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INTRODUCTION

Dans les trente derniéres années, les opérateurs économiques et
les économistes ont manifesté un intérét grandissant pour les foires
d’échantillons. Implicitement ou explicitement, on a affirmé la ren-
tabilité de ces manifestations. On dit souvent & propos des foires
« gu'elles battent leur plein. » L’expression est valable, mais elle n’est
pas littéralement exacte car le «plein » n’est pas encore atteint. Il
reste encore beaucoup 4 faire pour que les foires atteignent un maximum
absolu quant a leur extension, quant & leur organisation, quant 4 leur
efficience. C’est surtout dans le sens d'une meilleure « fonctionnalité »
que nous voyons de grandes possibilités de développement des foires
d’échantillons.

Les exposaunts et les visiteurs devraient étre mieux instruits qu'ils
ne le sont de toutes les possibilités que leur offre leur participation &
la foire. Car il est encore des exposants pour gui ’établissement d'un
stand n’est qu'une affaire de prestige. Quant aux visiteurs, beaucoup
d’entre eux ne conservent de la foire que le souvenir d'une exténuante
promenade devant une masse de choses dont ils ne savent tirer aucun
profit pour 'aménagement de leur vie professionnelle ou privée.

Vu P'intérét actuel des {oires d’échantillous, nous avous cru oppor-
tun de reprendre systématiquement ce sujet et de le traiter 4 la lumiére
du rdle éeonomique et commercial que ces manifestations remplissent.
Nous nous proposens, d’une part, de mettre en valeur certains aspects
fonctionnels qui, & notre avis, ont été négligés jusqu’ici. Ce faisant,
nous espérons pouveir cantribuer, par nos idées, 4 uue meilleure uti-
lisation, de la part des opérateurs économigues, des passibilités qui
leur sont offertes a la {oire. D’autre part, nous nous proposons d’étu-
dier quelques aspects de la pratique du marketing, tel qu'on peut
T'observer sur le champ de foire. Pour cela, nous allons tenir compte
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d’expériences faites dans ce domaine 4 la foire de Milan. Nous nous
servirons aussi de la documentation que nous avons recueillie sur cette
importante manifestation pour y puiser des exemples que nous inté-
grerons dans le texte & 1'appui de nos affirmations.

Dans la présente étude, nous allons procéder comme suit:

Dans le premier chapitre, nous traiterons de la «fonctionnalité »
des foires en général. L’existence de foires prouve, de toute ¢vidence,
leur nécessité. 1l convient cependant d’étayer cette assertion par un
apercu historique sur le role que ces manifestations ont joué jusqu'a
nos jours. En outre, nous examinerons plus en détail les trois fonctions
que les foires d'échantillans remplissent; nous les avons caractérisées
par la formule lapidaire: « connaitre le marché, faire connaitre sur le
marché, stimuler les échanges »,

Dans le deuxitéme chapitre, nous montrerons comment, par la
« transparence » du marché particuliére aux foires, et par les pessibi-
lités qui y sont offertes aux recherches économiques, les foires d’échan-
tillons contribuent 4 une meilleure connaissance de la réalité écono-
mique, aussi bien dans Yéconomie libérale que dans )économie
dirtgce.

Nous traiterons, au cours du troisiéme chapitre, de la valeur
publicitaire du champ de foire, et nous essayerons d'en mesurer
Peflicacité,

Dans les quatriéme et cinquiéme chapitres, nous parlerons du role
traditionnel des foires de stimuler les échanges et d'orienter le pullic.
Cet aspect de la fonctionnalité des foires sera traité seulement dans
ses grandes lignes, étant donné qu’il a été décrit abondamment dans
des ouvrages publiés jusqu'a ce jour, et que nous donnons en référence.

Aprés avoir examiné les éléments sur lesquels repose I'utilité éco-
nomique des foires d’échantillons, nous montrerons dans le sixiéme
chapitre les possibilités d’en mesurer I'cfficacité, soit du point de vue
des participants, soit de celui des organisateurs,

Nous conclurons enfin sur l'intérét scientifique et pratique des
foires d’échantillons.
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CuariTRE PREMIER

LES FOIRES AU SERVICE DE L'ECONOMIE
ET DES OPERATEURS ECONOMIQUES

A. INTERET ECONOMIQUE DES FOIRES

Les foires sont de grands marchés publics qui se tiennent périodi-
quement dans des centres du cominerce et de'industrie. Elles présentent
un donble intérét, scientifique et pratique.

Pendant leur bréve durée, ces manifestations attirent un trés
grand nombre d’opérateurs économiques et concentrent sur le champ
de foire des marchés trés vastes. Elles réalisent aussi dans une forte
mesure 'unité du marché, 'un des concepts fondamentaux de la théorie
économique. La rencontre de I'offre et de la demande & la foire peut
se faire dans des conditions quasiment idéales. Non senlement par son
importance mais aussi par sa transparence exeeptionneclle, le marché
de loire représente une « expérience » qui se rapproche an maximum
de la notion théorique de marché. Cette « expérience » est particulié-
rement utile 2 'étude des phénoménes de marché et I'étnde dg mar-
keting, d’ol son intérét scientifiqne.

Instruments au service de I'économie et des opérateurs éconemiques,
les foires stimnlent les échanges de biens et d'idées. Ces manifestations
commerciales, qn’on a gqualifiées de « fétes solennelles dédiées an travail
hnmain ! », constituent un poissant facteur de I'évolution économique
et technique et contribuent a la satisfaction sams cesse améliorée des
besoins de la société. L'intérét pratique des foires tient an role gu’elles
jonent dans la vie économique et sociale des peuples. Au cours de leur
¢volution, les foires ont assumé des formes et des fonctions différentes.
Nous allons les rappeler sommairement pour examiner ensuite plus en
détail les fonctions que ces manilestations remplissent & V'heure actuelle.

! Mar1o NEGRI, auvrage n® 21, p. 28 (la numérotation des ouvrages renvole a la biblio-
graphle en fin du volume),



B. EvVOLUTION DES FOIRES

On peut distinguer trois périodes essentielles dans I’évolution des
foires. Elles correspondent respectivement A I'essor des foires mar-
chandes primitives, des' foires marchandes évoluées et des foires
d’échantillons.

Les foires marchandes primitives peuvent étre caractérisées par
la formule lapidaire : « On apporte, on échange, on emporte » L. Ce sont
les premiers grands marchés de I'antiquité, «'onde commereiale sous
sa premiére forme » 2 Les plus anciennes que nous connaissions sont
celles mentionnées dans I'Ancien Testament par Ezéchiel, xxvn, 12,
14, 16, 19, 22, 27 3. On peut légitimement affirmer que, depuis les
premiers échanges inter-régionaux, les foires marchandes primitives
ont joué un rdle considérable dans ’économie de troc. A une époque
caractérisée notamment par la diffieolté des relations et Iinsé-
curité des moyens de transport, ces manifestations ont beancoup
contribné a laccrmssement des echanges et a I'élargissement des
mareheés.

L’emploi d’étalons d’ echange et de 1a monnaie proprement dite
dans les transactions commerciales s'est développé sur les champs de
foire et caractérise la foire marchande évoluée, oir «l'on apporte,
Ton vend, l'on achéte, et 'on emporte » 4.

Les foires deviennent des manifestations internationales d’impor-
tance sans égale. (e sont des cgrandes conversations entre les peuples»®
ot I'on apprend a connaitre les us et contumes de différentes eontrées,
ainsi que les nouveautés produites par les arts et métiers dans les difté-
rents centres qui se développent.

Les premiers eentres colturels et commerciaux an Moyen Age sont
les couvents. Pour cette raison, les premiéres manifestations commer-
ciales se tiennent 4 'occasion des fétes religieuses, des ferias, on I'on
célebre des missee, d'olr Vorigine étymologique du mot foire, fiera en
italien, feria en espagnol, Messe et Kirchenmesse ou Kermes en allernand.

L’organisation exemplaire des foires marchaades évoluées attire le
grand commerce el la finance internationale. C'est 4 I'oceasion d’impor-
tants réglements de dettes qui ont lieu sur le champ de foire que se
développe, avee la lettre de change, la pratique dun erédit eommercial.

Aprés la révolution indostrielle, pour présenter la production
internationale fabriquée en masse, les organisateurs de la foire de
Leipzig ont adopté en 1894 une formule nouvelle pour les foires, celle

* RENE Poinier, ouvrage ne 24, p, 7.

t SPENCER, ouvrage cli¢ par R. Horrugrr, ouvrage n® 3.
* Collicrs Encyclopedia, définilon « trade [airs s.

* Rent: PoIRIER, ouvrage n* 24, p. 7.

' P. HuvELIN, ouvrage no 4, p. 43.
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de la vente sur échantillons. Dés lors, aux foires dites d’échantillons,
« on vend, on achéte, on n’emporte pas » 2.

Par cette forme nouvelle, les foires d’échantillons peuvent s’insérer
valablement dans le courant économigque de ce siécle, et contribuer
ainsi au développement économique et social de notre époque. Avec
Vélargissement de 1'horizon technique et commercial et ’accroissement
considérable des échanges internationaux qui en résulte, les foires
d’échantillons sont appelées 4 jouer des réles multiples.

€. LES FONCTIONS DES FOIRES D ECHANTILLONS

De l'intérét pratique des foires d’échantillons témoigne le fait que
ces manifestations n’ont cessé de se multiplier et que lenr importance
n’a cessé de croitre. Le résultat de certaines grandes manifestations,
comme celle de Milan, rencontre de quatre millions et demi de visiteurs
avec 13.000 industriels, ne manque pas d’étre impressionnant.

Le succes des foires d’échantillons trouve un fondement logique dans
le fait qu’elles remplissent des fonctions et que ces fonctions sont
utiles anx opérateurs économiques. On pent en effet admettre que la
maxime de Benedetto Croce selon laquelle I'existence prouve la néces-
sité est valable aussi en matiére de foires. Dans le commerce comrne
daos I'industrie s’impose la notion de rentabilité et le superfin est 16t
ou tard €liminé par les intéréts en jen. L’existence des foires prouve
donc leur nécessité, ¢’est ce que nous allons démentrer avec plus de
détails dans les lignes suivantes.

Comme la distribution et ses services auxiliaires, la participation
4 une foire engendre des frais qui grévent finalement le coiit des mar-
chandises au méme titre que n'importe quels frais de vente. Prétendre
4 des services gratuits serait un paradoxe économique, les éviter parce
que cofiteux serait absurde. L'opportunité d'une dépense doit tonjonrs
étre jugée selon un critére de rentabilité, c’est-a-dire en termes de ce

qu’elle peut rapporter 4 'entreprise. C’est sur cette base gue chague
opérateur éconotnique deécide de sa participation 4 une foire.

Par lenr participation persistante, les opérateurs économiques
affirment donc 1a rentabilité de 1a manifestation en méme temps qu’ils
en assurent les recettes.

On ne saurait admettre que la totalité des calculs économiques
faits & ce propos soit juste, mais on peut néanmoins supposer que les
erreurs de calcul sont assez rapidement enregistrées par les opératenrs,
qui rectifient lenr comportement en conséquence. Nous allons illustrer
ceci par deux cas hypothétiques.

1 RENE PoIiriEr, ouvrage n* 24, p. 7.
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Admettons en premiére hypothése qu'nne manifestation n’est pas
rentable. Les opérateurs pour lesquels la participation a la foire ne
justific pas les frais qu’elle occasionne vont s’abstenir d’y participer
4 l'avenir. La manifestation, progressivement désertée, perd avec Jes
participants sa principale source de recettes et n’aura plus les moyens
financiers lui permettant de continuver. 11 y a toujours des entreprises

qui, soit pour d'illusoires raisons de prestige ou d’autres erreurs de
" calcul, continuent 4 participer & une manifestation non rentable. On
peut eependant admeitre d’nune part qu’elles ne seront pas assez nom-
breuses pour supporter une telle organisation, et d’autre part, qu’elles
ne pourront pas persévérer indéfiniment dans leurs erreurs de calcul.

En deuxiéme hypothése, prenons le cas d’'une manifestation ren-
table. Par la faute d’une entreprise, sa participation a la foire se solde
par un échec. Supposons que, n’ayant pas décelé la véritable causc de
son ¢chec, un tel opérateur décide de ne plus y participer. La mani-
festation ne s’en trouvera pas affectée pour autant, car la majorité
des opfrateurs savent tirer profit de leur participation et continueront
a soutenir la foire par leur présence. Quant a Ventreprise qui décide
de son abstention a une foire pourtant rentable, elle risque de se trouver
handicapée & I'égard de ses concurrents par cette autre errenr de calcul,

Pareilles expériences rallument souvent les polémiques au sujet de
la rentabilité des foires. D’amers reproches ne sauraient pourtant
infirmer le principe de Yutilité économique d’organisations dont
I'existence, ainsi que nons venons de I'exposer, repose sur un grand
nombre de calculs économiques faits librement et indépendamment
par les opérateurs,

Une limitation s’impose pourtant ar fonctionnement du méca-
nisme régulateur de notre systéme économique. Initiatives privées a
I'origine, les foires ont assumé un rdle si important dans I'économie
nationale que les autorités ont reconnu un intérét public a certaines
d’entre clles. Aux foires reconnues d'intérét public, I'Etat ne se limite
pas A présenter un stand ofliciel, mais participe a 'organisation de la
manifestation. En ltalie, par exemple, la foire de Milan a été reconnue
d’intérét publie et le gouvernement a temu i é&tre représenté dans le
conseil d’administration de 'organisation de la manifestation. Certes,
les pouvoirs publics ont beaucoup contribué an développement des
foires modernes. Cependant, ‘par une politique de subventions trop
géndéreuses, les autorités ont parfois perpétué artificiellement I’existence
de foires d’intérét touristique plutdt qu’économique. Le maintien de
manifestations inutiles a conduit parfois & nne surabondance de
champs de foires qu'on a qualifiée d’«inflation des foires ».

Cela ne veut pas pour autant dire que les pouvoirs publics subven-
tionnent toutes les foires officiellement trés connues. Beaucoup d’entre
elles, comme la foire de Milan par exemple, sont financiérement indé-

i2



pendantes. Par leur indépendance financiére, ces manifestations lont
preuve de leur utilité économique.

Au début de ce paragraphe, nous avons remarqué que Uutilité
économique d'une foire d'échantillons tient aux fonctions qu'elle
remplit. La «fonctionnalité » des foires d’'échantillons comprend & la
fois des réles de nature économique et de nature commerciale.

Dans leurs études, certains auteurs ont cherché A séparer les uns
des autres. Une telle distinction est cependant malaisée du fait que ces
deux aspects de la « [onctionnalité » des (oires d’échantillons se super-
posent bien souvent. Plutdt que de chercher 4 savoir & qui le marché
de foire profite en premier lien, & I'économie ou aux opérateurs, il
convient ici d’analyser la fonctionnalité des foires d’échantillons 4 Ia
lumiére des différents services que ces manifestations penvent rendre
aux opérateurs ¢t 4 I'économie entiére.

A notre avis, les foires d'échantillons remphssent trois fonctions
essentielles, Nous les avons caractérisées par la formule lapidaire:
Connaitre le marché, se faire connaitre sur le marché, stimuler les échanges.

11 est-incontestable que le fait de connaitre le marché est aussi
important que celui d’étre connu sur le marché. La connaissance en
général est 4 la base de toute action raisonnée entreprise sur le marché
aussi bien par le vendeur que par 'acheteur. D’autre part, pour entre-
prendre une action dans des conditions aussi favorables que possible,
il est important de sortir de 'anonymat des rangs et de se faire con-
naitre. 11 s’agit pour le vendeur de metire en avant son produit et
pour I'acheteur de faire econnaitre ses besoins.

Dans Yéconomie internationale moderne, les fonctions de connaitre
el de se faire comnaitre sont rendues particuliérement difficiles par -
I'amplenr du marché et par l'insuffisance de rapports directs entre
producteurs et consommateurs.

Par la concentration du marché sur le champ de foire et par la
rencontire directe des parties qui y a lien, les foires d’échantillons, a
coté de leur fonction traditionnelle de stimuler les échanges et d'orien-
ter le public, facilitent aux participants la thche de connaitre et de se
faire connaitre sur le marché. Pour mienx comprendre la nature des
fonctions que les foires remplissent, il est utile d"étudier 1a structure du
marché de [oire. C’est ce que nous allons faire dans le paragraphe snivant.

D. CoMPARAISON SOUS L'ANGLE FONCTIONNEL DE DIFFERENTES FORMES
DE MARCHE
Les foires d’échantillons, dont il est plus particuliérement question

dans la présente étude, se caractérisent par le [ait que la manifestation
commerciale qui se tient dans leur enceinte comprend des éléments de
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plusieurs formes de marché, Pour analyser la structure du marché
de foire, nous allons procéder comme suit:

Tout d’abord, nous rappellerons quelques éléments de la notion
fondamentale de marché. Ensuite, nous comparerons sous l'angle
fonctionnel le marché de foire 4 d’autres formes de marché 1. Cette
étude comparative nous permetira de dégager les traits caractéristiques
du marché des foires @’ échant:llons et des fonctions qu’il remplit.

1. Le « marché absirail »

L'é¢tude des phénoménes de marché, depuis 'antarchic simple 4 la
Robinson Crusoé, jusqu’aux schémas complexes des doctrines actuelles,
a permis aux théoriciens d’arriver 4 une coneeption d'un marché idéal,
que nous appellerons « marché abstrait » 2. 7

Le marché abstrait se définit comme le lieu o0l se rencontre théori-
quement la totalité de l'offre et de la demande 4 un moment donné,
Par hypothése, la transparence du marché abstrait est intégrale, ce qui
signifie que chaque opérateur économique est parfaitement renseigné
sur toutes les conditions d'échanges existantes. Dans ces conditions, la
concurrence est parfaite et aboutit 4 la formation d'un prix uniforme,
En effet, pour un bien donné, aucun acheteur ne consent 4 payer
davantage ct aucun vendeur n'est disposé & vendre moins cher. De
ce fait, la transparence intégrale du marché aboutit & une rationali-
sation parfaite des échanges,

2. Le « morché eoncrel »

11 s’agit ici de rapprocher la notion de « marché abstrait » de celle
de « marché concret », par laquelle nous entendons la rencontre effec-
tive de l'offre et de'la demande dans le monde des affaires 2

Le marché concret ne comporte ni la concurrence ni la parfaite
iransparence du marché abstrait. Le degré de transparence dn marché
varie selon ]a forme de marché concret. Dans certaines manifestations,
la transparcnce du marché est améliorée par l'exposition des biens
qui y sont offerts. C'est le cas notamment des foires et des expositions.

Le mot exposifion vient du latin ex ponere, signifiant I'acte d’offrir
quelque chose aux regards d’antrui 4

L’exposition constitne pour la fonle des visitenrs une legon vivante
sur les techmiques contemporaines % Les expositions ont connu et

1 Orro MEYRR, owvrage n° 42,

® BrESCIANI-TURRONI, ouvrage ne 11, p. 95,
? (. KAPPERER, ouvrage n® 17, p. 13.

4 R. Ho¥FHERR, ouvrage n° 3, p. 7.

¢ R. HorrHERR, ouvrage n* 3, p. 7.
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connaissent encore un succés considérable. Véritables encyclopédies
en nature, elles mettent en relief le génie et le travail des peuples. Le
role des expositious est essentiellement vulgarisateur. C’est une occa-
sion offerte aux nations de se mesurer sous I’angle de la puissance
technigue, sans parler des réalisations culturelles. Les expositions sont
souvent un élément de progrés par le courant d’inventions qu’elles
suscitent. Mais il y a aussi le revers de Ja médaille. « Souvent emporté
par l'ardeur de cette concurrence, on s'est livré 4 de luxueuses batailles
de platre et de carton.1» Le luxe qui y est développé gréve pariois
lourdement les budgets des exposants sans leur ofirir des avantages
proportionnés. Le visiteur se perd dans ce qu'on a qualifié dans la
Revue des Deux Mondes, en 1895, d’«architecture folle et barbare,
moitié plitre, moitié carton, affreilx mélange d'époques ennemies et
de matiéres disparates ».

Au xxe¢ siécle, on combiue I'idée de ces grandes rencontres inter-
nationales avec celle d’'une meilleure organisation des relations com-
merciales dans un cadre plus simple et plus rationnel.

Dés lors, les expositions, et notammerit les expositious industrielles,
se rapprochent des foires par un classement marchand plus rigoureux,

Les thémes présentés dans les expositions sont trés vanés. lls
peuvent étre d'ordre culturel, politique ou économique. Parfois les
expositions et les foires d'échantillons poursuivent un seul et méme
but. En témeignant du progrés technique, elles cherchent 4 augmenter
le prestige de certains secteurs de I'industrie nationale 2

A T'heure actuelle, il est parfois malaisé de tracer une limite entre
les foires d’échantillons et les expositions. Si d'une part les expositions
se sont rapprechées des foires d'échantillons par une organisation plus
rationnelle, d’autre part les foires d'échantillons se sont rapprochées
des expositions. La participation des pouveirs publics et des grands
« concerns » aux foires d’échantillons a souvent eu pour effet délargir
le cadre fonctionnel de la mauifestation. Cn a ainsi pu constater que
des éléments extra-économiques sont veuus s'ajouter aux fins commer-
ciales traditionnelles des foires.

Nous aurons, au cours de ce paragraphe, I'occasion de revenir sur
ce poiut. Maintenant, il nous faut faire ressortir les difiérences qu'il y a
entre les expositions d’uue part et les foires d’échantillons de I'autre.

Alors que les foires sont organisées dans le but de promouvoir des
intéréts privés, les expositions sont organisées par les pouvoirs publies
au nom de I'intérét général. Ne répondant pas A un besoin écoucmique
pressant, les expositions ne se tiennent pas 4 des intervalles réguliers.
Elles s’adressent & tout le monde, souhaitant la plus grande affluence

* R. HoFPHERR, ouvrage n? 3, p. 7.
TR, HOFFHEERR, ocuvrage n° 3, p. 8.
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possible. Pour cette raison, elles revétent un caractére de féte, alors
que les foires, sans rejeter le grand public, s’adressent de plus en plus
4 une sélection de visiteurs et se déroulent dans une amhianee de travail
et d’aftaires.

Si les expositions sont I'une des deux origines des foires d’échan-
tillons, les foires marchandes en sont I'autre. 11 importe donc de com-
parer les foires modernes & leurs précurscurs, les foires marchandes.

Comme les foires marchandes, les foires d’échantillons concentrent
un marché dans le temps et dans I'espace. Du fait que les affaires y
sont traitées sur une grande échelle et que I'importance de lenr mani-
festation dépasse dans tous les cas celle d’un marchdé local, les foires
se rapprochent des marchés dc gros. Toutefois, cn adoptant la formule
dc vente sur échantillons, les foires modernes permettent de réaliser
des chiffres d’affaires beaucoup plus importants que les foires marchan-
des; alors que ces derniéres ont un potenticl de vente limité d’emblée
par la valeur des objets exposés, dans les foires d’échantillons, les
affaires traitées n’ont pas de plafond & priori, mais peuvent s'élever
a plusicurs fois 1z valenr des échantillons *. Dans ce sens, la formule des
loires d’échantillons est plus souple et plus productive.

Par I'importance des chiffres d’affaires qui y sont réalisés, les foires
d’échantillons se rapprochent aussi des bourses de marchandises. Ces
deux formes de marché ont encore cela en commun qu’on vend des
marchandises qui ne sont pas matéricllement présentes. Les affaires
portent forcément sur des biens fongibles qui, dans Ye cas des foires
d’échantillons, sont représentés par I'échantillon et, dans le cas des
bourses de marchandises, sont standardisés.

Des biens non fongibles, tels qu'une ceuvre d’art, peuvent étre
vendus 4 wune foire marchande on étre présentés & une exposition,
mais, en principe, ne penvent pas étre traités 4 une foire d’échantillons.
Nous disons bien «en principe », car on expose parfois 4 des [oires
d’échantillons, comme par ailleurs & des expositions industrielles, des
chefs-d’ceuvre & titre d’intérét géndral ou publicitaire.

Les changements structurels dans l'organisation des foires gue
comporte I'utilisation de la formule de la vente par échantillons ¢largit
le champ d’action de ces manifestations et modifie sensiblement la
nature et les bots immédials des foires d’échantillons par rapport aux
fToires marchandes.

3. Le « marché pilote

Reprenons maintenant les divers éléments caractérisant les foires
d’échantillons pour déterminer la nature exacte de ces manilestations
et les réles économiques et commercianx qui en décounlent.”

' A, HELBLING, suvrage n° 2, p. 10,
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Au cours du paragraphe précédent, nous avons montré que les
foires d’échantillons se rapprochent de plusieurs formes de marchés
concrets et notamment de leurs précurseurs, les {oires marchandes. Il
nous faut mentrer maintenant les points sur lesquels les foires d’échan-
tillons se différencient des foires marchandes et de la notion de marché
concret en général pour se rapprocher de celle sui generis des expo-
sitions industrielles. _

Nous allons procéder comme suit. Tout d’abord nous montrerons
que deux des éléments fondamentaux de la notion de marche concret,
c’est-a-dire les ventes directes et la formation des prix, sont absents
4 la foire d’échantillons ou tout au moins y jouent un role secondaire.
Ensuite, nous mentrerons que la « fonctionnalité » du marché de foire
moderne telle que nous I'avens définie plus haut est bien plus vaste
que celle de marché concret,

Les affaires conclues 4 une foire marchande font 'objet d’une
vente directe, c’est-a-dire d’une vente pendant la durée de la manifes-
tation. C’est précisément le but de la foire marchande que de stimuler
les ventes directes. A une foire d’échantillons, par contre, les ventes
directes ne sont généralement pas trés importantes. La majeure partie
des négociations effectuées sur le champ de foire donnent lien 4 des
ventes indirectes, c'est-a-dire & des ventes conclues aprés la fermetuore
de la manifestation. Analysons tout d’abord les raisons et ensuite les
conséquences de ce phénomeéne. L’acheteur potentiel n'a pas intérét
4 passer sa commande pendant la foire d’échantillons. La plupart des
biens exposés sont dans le commerce. L’acheteur potentiel non seule-
ment a avantage & se servir chez le distributeur le plus. proche, mais
souvent n’a pas la possibilité de court-circuiter les échelons de distri-
bution par un achat direct. En ec qui coneerne les biens qui ne sont
pas encore dans le commerce, des nouveantés présentées 4 la foire par
exembple, la marchandise faisant I'objet d’une vente directe n’est pas
livrée immédiatement du f{ait que la vente de ’échantillon méme est
interdite pendant la durée de la manifestation. Etant donné que la
livraison des marchandises faisant I’objet de ventes directes s’effectue
4 une date 4 convenir, généralement pestérienre & la manifestation,
les foires d'échantillons se différencient des foires marchandes et se
rapprochent des marchés & terme.

Bien siir il y a des achetenrs qui, ayant pris une décision, passent
leur commande en foire. On a constaté cependant que ces ventes ne
sont pas trés importantes et qu’elles ne représentent qu’une petite
partie des ventes que l'exposant peut attribuer & sa participation 4
la Toire. Remarquons qu'’il ne faut pas compter, parmi les ventes direc-
tes, les commandes de courtoisie que des clients passent expressément
4 la foire, en récompense de I'invitation que ’exposant leur a envoyée.
Ces ventes, portant généralement sur des guantilés assez modestes,
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ne sont pas dues aux ecfforts déployés au stand des vendeurs.

Alors que l'acheteur va & une foire marchande avec l'intention
explicite ou implicite de ramener quelque chose, il va 4 une foire
d’échantillons dans le but de préparer son achat par ]examcn de
Poffre. Trés souvent, le nombre des différents biens offerts est tel, que
Facheteur n'a pas le temps, pendant sa visite, d'examiner toutes les
données qui lui sont fournies par les exposants. Son choix définitif
devra alors se faire en dehors de Penceinte de la foirc.

La wvente iundirecte ne favorise pas uniquement I'acheteur. Le
temps au stand étant colteux ct limité, Fexposant a tout intérét a
Yutiliser pour nouer de nouvelles relations d’affaires et pour commencer
des ncgoc:atlons que, dans la mesure du p0551b]e il cherchera a con-
tinuer aprés la foire dans son établissement, o il esl mieux équipé
pour servir ses clients. Dans ce sens, la foire d'échantilions est un
catalysateur des échanges mais elle ne remplace pas le burcau de
venles.

En principe, le fait que les ventes directes ne jouent aux foires
d’échantillons qu'un réle secondaire accentue I'importance que Fexpo-
sant attribue aux ventes indirectes. En pratique, cependant, les ventes
indirectes sont trés difficilement prévisibles a priori. Méme a posferiori
il n’est, pour la plupart du temps, pas possible de déterminer exacte-
ment les ventes imputables 4 la participation & une foire déterminee;
notamment si le producteur participe 4 de nombreuses manifestations,
il devient pratiquement impossible d’étahlir Ja mesure exacte dans
lagquelle chacunc d'elles contribue aux ventes totales.

Cette situation force I'exposant & ne pas polariser son attention
sur les ventes et 4 ne pas faire de son stand un bureau de ventes, Elle
encourage d’autre part 'exposant 4 se servir de sa participation pour
exercer diverses formes d'activité de marketing et notamment de
promotion de vente.

Nous reviendrons sur cette question quand nous traiterons des
fonctions muMliples que remplissent les foires. Etudions maintenant
Ie deuxiénie point &4 propes duquel on peut faire une distinction entre
les foires d’échantillons et les marchés concrets : la formation de prix.

La formation des prix est I'un des concepts fondamentaux de la
théorie du marché., Elle constitue le mécanisme sur lequel repose
I'économie de marché. Les imperfections dc notre systéme économiqne
peuvent parfois rendre laborieux et lent le fonctionnement du méea-
nisme des prix, mais elles ne sauraient 'éliminer dans aucun cas. Un
bon exemple de la sitnation de fait nous est offert par celles des foires
marchandes qui s sont perpétuées jusqu’a nos jours. On peut ohserver
en effet que les camelots se rendent 4 ces manifestations avec
des prix établis mais qu'il suffit de peu de chose pour qu'ils les
modifient.
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Aux foires d’échantillons, an contraire, il n’y a guére d’ajustements
de prix. D'autre part, sur le marché de foire moderne, les conditions
du marché sont bien analysées mais elles tendent & produire des effets
retardés plutdt -qu'immeédiats, des adaptaticns en profondeur plutdt
qu'en surface. Ceci s’explique par le caractére essentiellement industriel
des foires d’échantillons et par la courte durée de leur manifestation.

Les foires d’échantillons, ainsi que nons I'avons déja remarqué,
fournissent 'image la plus compléte et la plus immeédiate possible
quant au marché. Mais tout changement de prix pendant la manifes-
tation serait préjudiciable 4 I'exposant doni on attend généralement
qu'il se présente a la foire avec un programme économiqgue hien établi
et, par conséquent, avec des prix bien calculés. D’autre part, on com-
prend qu'il est difficile 4 une entreprise industrielle de procéder a des
changements de prix pendant la quinzaine de jours que dure la mani-
festation. 1l ne faut pas non plns penser que, ainsi que le présendent
certains auteurs ?, les résultats des ventes obtenues en foire puissent
amener l'exposant a des changements de prix. A ce propoes, nous avons
. eu Voccasion de remarquer plus haut que les ventes directes ne repré-
sentent qu’une petite partie des ventes pour l'exposant,

11 est vrai que, pendant tout cu partie de la manifestation, les
exposants peuvent accorder des rabais. Cette pratique ne constitue
cependant pas une modification fondamentale des prix. C'est essen-
tiellement une action publicitaire visant 4 attirer au stand le plus grand
nombre possible de visiteurs. Cette pratique n’est d’ailleurs pas sans
inconvénient, car il en résulte souvent, pour I'exposant, une sorte de
« dumping » envers son propre réseau de distribution, auquel le public
réclame aprés coup des conditions aussi favorables que celles accordées
4 In foire. Aussi la pratique des rabais en foire n’est-elle pas trés
fréquente. :

En résumant les divers éléments que cette bréve étude comparative
nous a permis de dégager, nous pouvons dire que les foires d’échantil-
lons sont d'importantes rencontres périodiques d'opérateurs écono-
miques, caractérisées par I'exposition de marchandises. Par leur forme,
les foires d’échantillons se rapprochent de nombre de marchés concrets
et notarnment des foires marchandes. Par leur « fonctionnalité » plus
large, elles se rapprochent des expositions.

Considérées sous I'angle fonctionnel, les foires d’échantillons nous
apparaissent comme étant des marchés tests qui s'inserrent periodigue-
ment dans le circuit économique normal du marché coneret. Les foires
d’échantillons sont en quelque sorte des bancs d'essai sur lesquels il
est vtile de mesurer les réalisations et }la productivité-de I'entreprise
et, prises dans leur ensernble, de l'industrie nationale. Rencontres de

1

! A. HELBLING, ouvrage n® 2, p. 73. -
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producteurs entre eux et de producteurs avec les consommateurs,
ces champs de foire favorisent le développement d’idées et d’affaires.
Dans ce sens, Herriot disait des foires d’échantillons que ce sont des
« laboratoires d’affaires ».

Par leur transparence relative, elles font ressortir dans ses grandes
lignes I'évolution des marchés et contribuent & la rationalisation des
échanges. C'est précisément la caractéristique des foires d’échantillons
que d’orienter les opérateurs économiques. En faisant un rapproche-
ment avee la fonction analogue que remplissent les « usines pilotes »,
nous utiliserons le terme de « marché pilote » pour désigner le marché
des foires d’échantillons.
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CuapiTie 11

LES FOIRES D'ECHANTILLONS EN TANT QU'INSTRUMENT
POUR CONNAITRE LE MARCHE
ET RATIONALISER LES ECHANGES

A, LA TRANSPARENCE DU MARCHE AUX FOIRES D'ECHANTILLONS

1. La transparence du marché

La notion théorique de transparence du marché correspond a un -
état de chose ol tous les opérateurs économiques seraient parfaite-
ment renseignés sur toutes les conditions des échanges censés y étre
pratiqués. Sur un marché transparent ol la concurrence joue libre-
ment, les échanges se trouveraieot rationalisés au maximum du fait
que les négociations censées elles-mémes étre rationnelles aboutiraient
4 des équilibres optima quant aux prix et aux quantités.

La transparence du marché n’est parfaite, nous le répétous, que
daus le cadre tbéorique d'un marché abstrait. Dans le monde des
affaires, sur le marché concret, la transparence subit de nombreuses
entraves dues entre autres & un défaut d'information d'autant plus
tenace qu’il est générateur de quasi momnopoles. La structure de
I'appareil de distribution et I'insuflisance des rapports directs entre pro-
ducteurs et consommateurs sur des marchés de plus en plus vastes,
favorisent notamment aussi les quasi monopoles basés sur la publicité.
11 s’agit ici des quasi~monopoles dits d’opinion (Meinungsmonopole).

La révolution industrielle a élargi progressivement la production
en masse. Le cercle des consommateurs s'est trouveé immeusément
agrandi et le producteur s’est éloigné du consommmateur.

D’autre part, 'adoption de techniques de production toujours
plus perfectionnées comporte, avec une augmentation des investisse-
ments, 'allongement du cycle de production. Dans ces conditions,
I'industriel ne peut pas attendre les commandes pour produire. 11 se
trouve en face d'une masse anonyme de consommateurs dont il anti-
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cipe les besoins par ses prévisions. Contrairement a I'artisan, 'industriel,
en géndral, n'a plus, nous le répétons, la possibilité d’entretenir avec
les consommatenrs un contact direct et régulier. Un appareil de dis-
tribution complexe, d'une importance de plus en plus grande, vient
s'insérer dans Je circuit éconornique et sert d'intermédiaire entre pro-
ducteurs et consommatenrs.

Le commerce a du reste sa raison d'étre, et il tire son profit du fait
qu'il contribue largement 4 angmenter la valeur subjective des biens
en les mettant 4 la disposition des consemmateurs dans les quantités
et qualités désirées, au moment et i I'endreit voulus.

Le commerce stimule et oriente les consommateurs. Cependant, en
remplissant une fonction essentiellement marchande, le commerce
n'est pas toujours un élément de progrés. Son influence sur les consem-
mateurs se raméne souvent a un partage artificiellernent inégal entre
producteurs du marché. En vantant un produit i Textréme, et cela
pas toujours de fagon loyale envers la concurrence, le commercant
tend 4 renforcer le quasi monopole d'opinion.

Certains industriels n'attachent pas beaucoup d'importance 4 un
contact avec les consonimateurs et n'entretiennent des rapports qu’avec
les commergants qui, dans la plupart des cas, sont leurs acheteurs
immeédiats. Ces industrtels cstiment que les commergants mieux
qu'enx-mémes connaissent lenr marché du fait d'un contact régulier
avee les consommateurs. Les indunstricls se fient alors aux prévisions
des intermédiaires en partant du prineipe que ces derniers n’achétent
gue dans la mesure ot ils pensent pouvair vendre. Si cette politique
cst cncore asscz répanduc dans les milienk industricls, elle n'en est
pas moins trés discutable et méme dangercuse . Les prévisions des
intermédiaires non seulement ne peuvent pas étre dissocides de spé-
culations commerciales plus ou moins accentuées, mais elles sont sou-
vent fonction d'une optigue qui peut différer considérablement de
celle des industriels, _

Le commergant s’intéresse surtout 3 i'écoulement de ses marchan-
dises. La prépondérance de capital cireulant et de frais proportionnels
confére 4 son entreprise assez de souplesse pour qu’il lui suffise de faire
des prévisions & court ferme. Pour cela le commercant peut se con-
tenter d'unc connaissance assez superficielle du marché. Dés gn'un
ralentissement des ventes se fait sentir, le premier souci de l'inter-
médiaire est de stopper les commandes et de se débarrasser du stock.
II ne se préoccupe guére d'analyser les raisons de cette situation. An
mouvement du marché qu'il suit au jour le jour, le commergant
s’adapte par des changements de prix. C'est ce qu'on pourrait
appeler le mécanisme d’adaptation en surface.

1M, NEGRI, ouvrage n® 21, p. 17,
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Les changements plus profouds jntervenaut sur le marché obligent,
en revanche, le producteur & modifier son programme de fabrication
et de marketing. On parkra ici de mécanisme d’adaptation en pro-
fondeunr. Or, la complexité des processus modernes de fabrication et
la longueur des cycles de production rendent particuliérement labo-
rieuse el coliteuse toute adaptation en profondeur. Le producteur est
en effet tributaire de la rigidité de son entreprise, due & la part pré-
pondérante de capitad fixe. 11 doit donc {faire des prévisions & long
terme basées sur la connaissance directe des cousommateurs et do
marché. 11 convient done d’examiner dans quelle mesure 1a foire lui
permetira d'atteindre cet objectif.

2. Amélioration de fa {ransporence du marché par fe moyen de lo foire

Sur le marché pilote, les entraves 4 la transparence dont nous
venons de parler ne sont pas entiérement élitninées, mais leurs effets
sont cousidérablement atténués. Le mécanisme des foires d’échantil-
lons, en renforcant 'unité du marché, permet sur ce peint une amélio-
ration tout au moins temporaire.

La concentration 4 la foire d'uune partie représentative de 'ofire
et de la demande du marché concret est 'un des principaux éléments
sur lesquels repose la transparence du marché eu foire. Cette concen-
tration est particnlierement accentuée dans les foires spécialisées qui
groupent, pour la plupart sur le plan international, des producteurs
et des consommateurs d’une catégorie déterminée -de bieus. La con-
centration du marché a la foire se fait du reste dans le temps et dans
Pespace.

Pour bien comprendre ce gue la foire apporte an monde écono-
mique, il fant encore considérer ce dernier dans son ensemble.

Par lenr ampleur géographique et par les quantités des biens
échanges, les marchés actuels ont pris une telle étendue que les actions
des individus s’en trouvent amoindries, ce qui rend presque inévitables
les découpages économiques en zoues plus ou moins marquées. Ce fait
constitue aussi une importante entrave 4 la transparence des marches.
Le perfectionnemeul des moyens de communication s'est avéré étre
un reméde imparfait & cet état de choses. 11 est vrai qu'on a réduit
surtout les grandes distances et amélioré les communuications entre les
grands centres, mais, daus la plupart des pays, le réseau capillaire des
communications vers les petits centres laisse encore beaucoup 2
désirer. _

En concentrant un marché concret dans leur enceinte, les foires,
notamment celles 4 caractére internatiounal, permettent d’écarter ce
genre d'obstacle et donnent & tout opérateur économique une chance
égale de se mettre en [umitre et de participer aux affaires.
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La surface couverte par une foire est relativement petite. Prenons
par exemple la foire de Milan, I'une des manifestations universelles
les plus courues au monde. Elle ne couvre qu'une surface totale de
400000 m? dont 215.924 m? sont recouverts de constructions. A
I'intérieur de I'enceinte de la manifestation, il n'y a pour ainsi dire
pas de probléme de communication. L'effet entravant de Ja distance
est proprement annihilé.

C’est une vérité élémentaire qu’un marché se compase de personnes
et de biens. En concentrant tel marché concret sur un petit espace,
les foires d’échantillons ne constituent donc pas uniquement umne
importante rencontre d’opérateurs économiques, Elles groupent aussi
une grande quantité d’échantillons de biens fongibles. Or, I'exposition
d’échantillons et les démonstrations pratiques qui ont lien au stand
permettent aux acheteurs éventuels de se rendre compte de visu des
qualités des biens offerts. La présentation paralléle d’échantillons de
marques ct d’origines diverses favorise des comparaisons et, par la
méme, permet de mesurer la valeur relative des choses. On peut ainsi
surmonter les quasi monopoles d’opinion. Dans ee sens, H. Hauser
affirme que «... nul procédé de recherches n'est supérieur 4 I'examen
de I'échantillon » 2,

3. Rafionalisalion des échanges

Par le renforcement de la concurrence qui résulte de la eoncen-
tration du marché, par Yexposition et 1a démonstration des biens
offerts, par la limitation de Vinfluenee des intermédiaires qui, généra-
lement, ne sont pas autorisés 4 participer & 1a foire 4 titre d'exposants,
le marché pilote se rapproche indubitablement des conditions idéales
du marché abstrait. L'amélioration de la transparence ct le rétablis-
sement de I'unité du marché 4 la foire ne sont pas cependant un but
en soi mais un moyen eflicace de filtrer périodiquement certaines
mperfections du marché concret. En ce sens, les foires d’échantillons
contribuent a rationaliser les échanges, tant du point de vue de
Yacheteur que du vendeur. Dans I'économie actuelle, le nombre de
producteurs et des produits sur le marché est si grand que le consom-
mateur n’a souvent connaissance que d'une fraction relativement res-
treinte de I'offre. 11 connait surtout les produits qui se sont imposés
a son attention par la publicité ou par les soins de ses vendeurs, Dans
le domaine des biens de grande consommation, I'influence exercée sur
le consommateur est si forte que, dans une certaine mesure, on en
arTive jusqu’a enlever & ee dernier I'initiative de son achat. La forma-
tion des quasi monopoles d’opinion gui en résulte, défavorise non seu-

1 HeENRI HAUSER, autcur cité par B. HorFHERR, ouvrage n® 3, p. 9.
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lement les entreprises qui ne peuvent ou ne veunlent pas investir des
sommes considérables dans la publicité, mais aussi les consommateurs
qui sont souvent amenés a négliger des offres intéressantes.

Les effets du Meinungsmonapo! se font sentir non seulement dans
le choix des biens, mais aussi dans le choix des fournisseurs, Les posi-
ticns de quasi monopole affaiblissent la concurrence. Les entreprises
qui en bénéficient 1'ntilisent, dans la recherche d'un profit immédiat,
ponr ponsser les consommateurs 4 des achats qni ne sont pas tonjours
trés économiques.

Dans le cadre des cloisonnements économiques artificiels qu’ocea-
sionnent les quasi monopoles d’opinion, se prodnisent des détours dans
la distribution dont, en derniére analyse, le consommatenr fait les
frais. Ceci peut étre illustré par un exemple frappant que nous emprun-
tons 4 Hoftherr: « Nos méthodes de vente en France an débnt de ce
siécle étaient 4 ce point arriérées qu’on cite volontiers le fait de ces
marchands de Saint-Etienne qui se rendaient & Leipzig ponr s’appro-
visionner en couteaux fabriqués 4 Thiers, en Auvergne. ! »

Le procédé de comparaison qui est 4 la base de tont achat rationnel
pent fonctionner dans des conditions tout particuli¢rement favorables
a Ia foire, du fait de la transparence qui y régne. De plus, il est courant,
dans les foires d'échantillons, que les exposants se mettent a I'entiére
disposition des visiteurs sans ancun engagement de la part de ces
derniers. Ponr cette raison, les visiteurs se sentent sonvent plus a leur -
aise an stand que dans un magasin ou dans un bureae de vente ponr
solliciter les informations qui les intéressent.

Les avantages de la rationalisation des achats qui se fait 4 la foire
par un choix plus ebjectif, sont évidents. 11 est cependant utile de
rappeler I'importance toute particulidre que ravét la rationalisation des

-achats de biens industriels puisqne de celle-ci dépend, dans une cer-
taine mesure, le succés financier de 'acheteur.

Du c6té de offre, 'importante rencontre d’opérateurs économiques
a la foire ouvre de nouvcaux horizons au producteunr. La transparence
du marché de foire agit comme stimulant. De nonvelles idées s’y font
jour, de nonvelles réalisations y sont enconragées. D’auire part, sous
la pression de la concurrence accrne, forcée de donner le meilleur
d’elle-méme, les entreprencurs découvrent lenrs propres faiblesses et
apprennent 3 connaitre la véritable valenr de lenr position sur le
marché,

La rationalisation de I'ofire est plus complexe que celle des achats,
il ne suffit pas de connaitre les conditions d’échange pratiquées sur le
marché. L'entreprenenr doit étudier tous les éléments du marché afin
de limiter le risque d’erreurs dans les prévisions et d’établir nn pro-

! R. HoFFHERR, Quvrage n° 3, p. 18.
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gramme cflicace de production et de marketing. Au-deld des avantages
qu'ofire leur transparence, les foires favorisent la rationalisation
de l'offire par les possibilités qui y sont offertes 4 I'étude du
marehé.

/

’

B. ETUDE DE MARCHE S5UR LE CHAMP DE FOIRE

1. L'élude de marché en général

Dans notre économie libérale, 1a satisfaction des hesoins est entig-
rement confiée 4 la libre initiative d'une multitude d’offrants. Stimulés
par la perspective des bénéfices et guidés par 'impératif de la produe-
tion que sauvegarde la libre concurrenee, les entrepreneurs contribuent
par I'apport de leurs idées au dynamisme de notre systéme économique.
1l est vrai, d’autre part, qu'ils font endosser d’abord 4 leur entreprise
et finalement 4 I'économie tout entiére, les pertes et les gaspillages que
peuvent causer Jeurs erreurs de caleul.

Dans eet ordre didées, Arthur C. Nilson, dans une vaste étude
s'étendant sur plusieurs centaines de grandes entreprises américaines,
montre que le 42 %, des décisions prises par les dirigeants sur des pro-
blémes de marketing sans Vaide de recherches économiques, se sont
révélées fausses et ont provoqué des pertes plus ou moins graves a
I'entreprise. On peut bien imaginer la présence, dans ce 42 9, de déter-
minations fausses, dés déeisions du type rapporté par Claude Hopkins 1
dans cette houtade : « Rien de plus ridicule qu’une eonférenee de vieux
direeteurs en train de déeider ee qui plaira aux jeunes femmes la saison
prochaine »,

La position de I'industriel est du reste délicate. En anticipant sur
les besoins d'une masse anonyme de consommateurs avec lesquels il
n'entretient généralement pas un contact direct et régulier, Ventre-
preneur assume en quelque sorte envers son entreprise et 1'éconornie
le r8le d’un planificateur. Dans I'exercice de eette importante fonction,
I'industriel ne peut pas se laisser guider uniquement par les prévisions
des intermédiaires, ni se fier simplement 4 son flair. ]1 doit au contraire
recourir aux ressources d'un marketing systématique.

Or, les problémes de marketing sont devenus trés eomplexes depuis
que la production en masse a snceédé 4 la produetion artisanale. Par
ailleurs, 4 mesure gue des sociétés de personnes font place 4 des sociétés
de capitaux, la gestion de grandes aflaires est confiée & des dirigeants
professionnels qui ne peuvent pas assumer la responsabilité de décisions
arbitraires. Pour limiter les risques d’erreurs, 'entrepreneur industriel

1 Auteur cité par A. WiRz, ol-lvmge n? 28, p. 10,
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doit donc fonder ses décisiens sur des éléments coocrets, tels qu’ils
peuvent étre fournis par I'étude de marché .

L’étude de marché comprend des recherches scientifiquement con-
duites et servant & I'analyse et 4 I’évaluation des faits économiques
intéressant V'entreprise et singuliérement la vente. En d’autres termes,
Iétude de marché doit étre un ontil au service de la direction et doit
servir notamment de base a toute décision de marketiag 2.

C’est dire toute l'importance de la fonction du marketiag, Cette
fonction comprend la coordination et la programmation des efforts
entrepris en vue de satislaire des besoins déterminés. Le marketing
commence avec la création d’un produit et finit avec le service aprés
vente, La vente elle-méme n’est somme toute qu’une phase des activités
de marketing.

On peut dire que les recherches économiques sont au marketing
ce que les recherches techniques sont & la production 2.

En 1954, aux Etats-Unis, sur chaque dollar investi en recherches,
5 cents ont été alloués & 1'étude de marché, 95 cents a la recherche
technique. Depuis lors, la portion de I'investissement total en recherches
allonée aux recherches économiques a fortement angmenté. Cette évo-
lution s’explique par I'importanee actuelle de I’appareil de distribution
dont le coit représente aux Etats-Unis approximativement le 60 %,
du prix de vente des produits,

La notion d'étude de marché recouvre diftérents genres de recher-
ches économiques. Une certaine confusion subsiste surtout an point
de vue terminclogique. 11 sera donc utile de rappeler ici quelques
principes de I'étude de marché.

Les recherches économiques peuvent porter sur les débouchés
aussi bien que sur les marchés d'approvisicnnement. A I'henre actuelle
toutelois, en matiére d’approvisionnement, on a recours surtout aux
recherches techniques pour déterminer la qualité d'un produit alers
que les recherches éconemigues systématiques n’ont pas encore pu
se substituer aux enguétes empiriques qui sont effectuées couramment.
La transparence qui régne i la foire favorise et améliore la qualité des
enquétes empiriques faites quant aux marchés d’approvisionnement.
L’étnde des marchés d’approvisionnement n’a du reste pas la méme
importance que celle des marchés de vente. Nous ne nous en occupe-
rons pas dans cet ouvrage.

Les recherches économiques peuvent aveir pour cbjet I'étude des
marchés de biens de consommation, de biens de producticn et de ser-
vices. L’étnde des marchés de services peut étre assimilée 4 celle des
biens de production. L’étude de marché des biens de consommation

1 Crappock, ouvrage n® 13, p. 3.
t.J. Pannv, ouvrage ne 23, référence 5-5.
¥ G. TAGLIACARNE, ouvrage n° 25, p. 6.
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et celle des biens de production poursuivent des buts semblables, mais
elles se différeneient sur le plan méthodologique.

Le marché des biens de consommation se caractérise par une
population de consommateurs potentiels {rés grande et stratifiée selon
des critéres tels que ’Age, le sexe, la classe sociale, etc. Un recensement
exhaustif de la population est pratiquement impossible et trop cod-
teux. On prend donc un échantillon représentatif de la population
qu’'on étudie. Les chercheurs disposent de techniques dérivées de la
statistique, de Péeonomie, de la sociologie et de la psychologie. Dans
Pétnde dn consommateur potentiel, il fant donc tenir compte d’élé-
ments extra-économiques qui peuvent jouer un rdle impartant. An
cours de la phase de préparation de I'étude du marché, laquelle est
généralement assez longue, on établit un programme détaillé que les
chercheurs suivront & la Jettre. SiVétude se fait par interview et selon
le procédé de I'échantilion, les ehercheurs qui seront en contact avec
«I'homme de la rue » n'auront cependant hesvin que d’une préparation
relativement sommaire.

Dans 1'étude du marché concernant des biens de consommation,
on fait du reste trés souvent appel a des organisations spécialisées qui
disposent d’un grand nombre d’enquéteurs entrainés et formés.

La population de marchés de biens de production est limitée 4 un
nombre restreint d'entreprises industrielles utilisant, dans leur pro-
cessus de fabrication, le produit étudié. De ce fait, il n’est pas néces-
saire d'utiliser les techniques d’échantillonnage basées sur les lois sta-
tistiques. Les éléments de nature sociologique ou psychologique n'ont
ici, en principe, qu'une trés faible importance, car nous nous trouvaons
dans le domaine du rationalisme éconamique et technique. La prépa-
ration d'une étude de marché des biens de production est généralement
moins longue que pour des biens de consommation. La technique de
I'étude de marché des biens de production est relativement simple,
tout au moins dans son principe. Elle se résume en une série de dis-
cussions au cours desquelles on échange-des idées et des renseigne-
ments 1, D’autre part, les interviews se tiennent 4 un échelon assez
élevé, par exemple entre spécialistes de la méme branche

Alors que les diverses techniques d’étude par échantillonnage
s’appliquent en général seulement 4 I'étnde de marché des biens de
consommation, les techniques de I'étude de marché de biens de pro-
duction peuvent étre utilisées également dans des étndes économiques
portant sur des biens de consommation.

Pour étre précis, nous uliliserons le terme « sondage par échantil-
lonnage » pour désigner 'ensemble des techniques de I'étnde de marché
des biens de consommation basées sur les techniques statistiques

rC. KAI"FEREI;, ouvrage n° 17, p. 39.
1G, TAGLIACARNE, ouvrage n® 25, p. 509,
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d'échantillonnage, et nous appellerons «enquéte industrielle » les tech-
niques de I'étude de marché basées sur des discussions dirigées entre
spécialistes et qui peuvent avoir pour objet I'étude de tout bien pro-
duit industriellement,

La différence principale entre le sondage par échantiliennage et I'en-
© quéteindustrielle réside danslefait que, au cours d’unsondage par échan-
tillonnage, on ne questionne que Je consommateur, alors que, dans 'en-
quéte industrielle, on peut procéder a desinterviews i différents échelons
du cycle économique, exception faite précisément du consemmateur.

Appliquée 4 I'étude du marché de biens de consommation, Fenquéte
industrielle permet d’obienir une vue d’ensemble du marché ainsi que
des tendances de la demande et de la concurrence. Si, dans nne étude
de marché de biens de consommation, on veut connaitre 'opinion du
consommateur et avoir en méme temps une boune vue d’ensemble sur
le marché, il est utile de combiner le sondage par échantillennage avec
une enquéte industrielle.

Les éléments méthodologiques du sondage par échantilionnage ont
été développés aux Etats-Unis vers 1920. Bien que les techniques de
Penquéte industrielle soient relativement plus simples, leur utilisation
systématique se généralisa apres celle du sondage par échantillonnage.

A Vissue de la deuxiéme guerre mondiale, I'élargissement du cadre
économique accentue l'utilité de ces instruments économiques de la
direction des entreprises que sont les études de marché. La notion
d'étude de marcheé et ses techmiques se vulgarisent rapidement et &
T'heure actuelle, 'enquéte industrielle prend une place tout aussi
importanie que ie sondage par échantillonnage.

D’aprés une enquéte effectnée par I'American Management Asso-
ciation en 1959, 74 9} des producteurs de biens industriels et 57 %,
des producteurs de biens de consommation aux Etats-Unis disposaient
d'un département d’¢tude de marché 1.

Ainsi que mous le montrerons encore, I'enquéte industrielle est,
aujourd’hui, a la foire, beaucoup plus fréquente que le sondage par
échantillonnage.

L’étude de marché peut porter sur uue ou plusieurs des trois com-
posantes du marché, c'est-a-dire la consommation, la preduction
(singuliérement la concurrence) et la distribution.

L’étude de la consommation permci notamment de déterminer
qualitativement et quantitativement la demande et ses tendances,
damns le but final de permettre & I'entreprise de diriger les efforts dont
elle est capable vers leur utilisation la plus profitable.

L’étude de la concurrence sert 4 évaluer la mesure dans laquelle
I'entreprise profite des possibilités offertes par le marché actnel ou

* Ricaarp D. Crise, ouvrage n® 14, p. 9.
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potentiel, et 4 sauvegarder son dynamisme a l'intérieur de la branche.

L’étude de la distribution est importante pour la programmation
et le controle de certaines phases du marketing. L'étude de la distri-
bution est particuliérement importante pour les biens de consomma-
tion. Dans le domgaine des biens de production, I'appareil de distribu-
tion est souvent simple. 1l comprend notamment beaucoup moins de
points de vente qu'un systéme de distribution de biens de consomma-
ticn. En outre, I'appareil de distribution des biens industriels a été
intégré par les producteurs dans une plus forte mesure que 'appareil
de distribution des biens de consommation.

Une distinction intéressante qui nous apparait notammeut dans la
littérature ameéricaine, est celle du marketing research et du market
research.

Le markeling research comprend toutes les recherches économiques
portant sur des éléments du processus des affaires intéressant I'entre-
prise, tandis que le markef research comprend seulement les études qui
ont pour but de déterminer le potentie]l d’un marché. Le markel
research donne une vue d’ensemble et n'étudie pas en détail la distri-
bution et son fonctionnement.

La terminologie francaise ne connait pas cctte distinction. L'expres-
sion élude de marché s'entend soit dans le sens large de markeling
research, soit dans eelui plus restreint market research.

Les tAches confiées an marketing research sont trés nombreuses,
Divers auteurs ! en ont donné une nomenclature sommaire. Nous en
ferons une énumeération aussi compléte que possible en nous fondant
notamment sur un ouvrage qui est allé sensiblement plus loin que les
autres 2 et qui a le mérite de contenir des données quant i la freé-
quence des techniques utilisées (voir page 31).

2. Applicalion des fechnigues de I'élade de marché sur le champ de foire

Comme toute importante rencontre d'opérateurs économiques, les
foires donnent lieu 4 une multitude de discussions au cours desquelles
les échanges d'informations tiennent une place trés importante. Dans
ce sens, I'étude de marché sous forme d'enquéte industrielle plus ou
moins systématique est traditionnellement liée 4 ces manifestations
et peut y jouer un réle important.

Puisque les ventes directes, ainsi que nous I'avons remarqué pre-
cédemment, ne représentent qu'une petite partie des affaires qui sont
traitées & la foire, les exposants ne concentrent pas leurs efforts uni-
quement sur des transactions commerciales. lls profitent de leur

1 Vide J. PErry, ouvrage n® 23, référence 5-3.
t International Management Digest, 559, ouvrage n° 40,
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participation a la foire pour conmaitre le marché tout en se faisant
commaitre eux-mémes. Les industriels qui représentent ume bonne
partie des participants aux foires d’échantillons prennent alors cons-
cience de I'utilité et méme de la nécessité de I'étude du marché. L’expé-
rience leur prouve que le marché pilote leur offre un terrain favorable
aux recherches ¢économiques dont les techniques peuvent y étire frés

appliquées plus aisément que dans toute autre circonstance.
L’application des techniques de I'é¢tude de marché est favorisée

sur le champ de foire par suite de plusieurs causes que nous expose—
rons ci-dessous.

¥ International Management Digesi, ouvrage no 40, 5/1959.
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Les recherches économiques se trouvent facilitées sur le champ de
foire, tout d'abord par un facteur que nous avens déja signalé, A
savoir la transparence qui y régne.

La concentration dans le temps et dans I'espace d’un grand nombre
de producteurs et de cousommateurs est un deuxiéme facteur favo-
rable.

En outre, il est possible d’effectuer, 4 la foire, certaines études 4
meilleur compte que dans la réalité complexe du monde des affaires.
Les enquétes industrielles que les exposants font au stand n’occasion-
nent pratiquernent aucune dépense supplémentaire. Les sondages par
échantillonnage sont moins coiiteux a la foire du fait que la préparation
de I'échantillonnage est moins longue et que les interviewers n'ont pas
besoin de se déplacer pour aller 4 la rencontre des personnes & inter-
viewer. Selon une étude faite par le Survey Research Center de I'Uni-
versité de Michigan, de 20 4 40 % du coit des sondages par échantil-
lonnage est occasionné par la préparation et eutre 10 et 15 9, par les
déplacements 1. Un sondage 4 la foire peut donc éparguner de 304 55 9,
du colt total de I'étude.

L’étude de marché & la foirc se trouve aussi facilitée par 1'état
d’esprit particuliérement réceptif et communicatif des participants.
Méme s'il faut parfois se méfier de I'euphorie des visiteurs non qualifiés
et tenir compte du fait que les exposants sont parfois fortement mis
4 contribution, les chercheurs ont moins de difficultés 4 obtenir des
réponses valables 4 la foire qu'en allant trouver les prospectés dans
leur milieu habituel.

L’étude de marché sur le champ de feire peut porter sur le marché
pilote lui-méme ou sur le marché concret que celui-ci représente.
L’étude du marché pilote renseigne sur la nature et I'importance de
la manifestation méme. Ces études sout appelées Messelesis et sont
utiles aux organisateurs aussi bieu qu'aux exposants. Nous revien-
drons plus lein sur les Messelesfs. Quant aux recherches économiques
portaut sur le marché concret représenté sur le champ de foire, nous
commencerons par montrer les limitations qui s’imposent 4 I'applica-
tion des techniques de I'étude du marché pour traiter eunsuite des
possibilités qui y sout offertes & I'enquéte industrielle et au sondage
par échantillonnage.

Remarquons d'abord que 'étude de marché en géunéral peut étre
faite de maniére coutinue pendant des mois ou des années. Ce genre
de recherches économiques porte le nomn d'obserpafion du marché.
Celle-ci enregistre tout mouvement se produisaut sur le marché. Cette
technique est assez coliteuse et n’est employée par des instituts spé-
cialisés que pour établir certains index sur le comportement et les

1 G, TAGLIACARNE, ouvrage n° 25, p. 87.
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achats des consommatenrs. Du fait méme que la durée de la foire
d’échantillons est limitée, l'observation continue s’en trouve déja
exclue. On en est donc réduit 4 des études non continues appelées
précisément analyses de marché. A la foire, comme du reste sur le mar-
ché concret, I'analyse du marché donne des résultats qui peuvent déja
¢tre suffisants. Si 'on éprouve le besoin de connaitre les mouvements
qui se produisent sur un marché, on peut répéter 'analyse de marché
occasionnellement ou péricdiquement. Dans ce dernier cas, la pério-
dicité des foires d’échantillons dicte celle des acalyses de marché.

Du fait que I'analyse de marché donne une image quasi iostantanée,
il est trés important de choisir Je moment le plus opportun, ¢’est-a-dire
le plus représentatif pour effectuer ce genre de recherches. Les foires
d’échantillons remplissent cette condition. En revanche, leur durée
relativement bréve constitue une limite dans le temps, qui exige de
pouvmr travailler rapidement, si possible en employant toute une
équipe de chercheurs.

Les foires d’échauntillons veulent avant tout étre une rencontre
directe entre consommateurs et producteurs. Nous avons vu que les
intermédiaires ne sonl pas admis au tiire d'exposants. 1l est donc
malaisé d'étudier A la foirc I'appareil de distribution dont le fonction-
nement peut influer sur lc sort de 'entreprise de production. De ce
fait, I'étude du marché 4 la foire sera surtout un markef research. Le
‘fait de neutraliser, inéme particllement, influence des intermédiaires
a la foire devra étre pris en considération par les chercheurs. Un autre
facteur 4 envisager est la nature de la foire d’échantillons. On distingue,
a ce sujet, entre foires d’échantillons universelles et {oires d’échantil-
lons spécialisées.

Les foires d’échantillons universelles se rapprochent des anciennes
foires marchandes et des expositions industrielles en ce sens qu'elles
groupent une grande variété de biens produits par des industries diffé-
rentes. Les [oires spécialisées, par contre, présentent seulement une
catégorie déterminée de biens. Les foires spécialisées sont appelées
verticales si elles groupent les différents produits d'une industrie déter-
minée; et horizontales si elles présentent des marchandises d'industries
différentes mais intéressant une méme clientéle spécialisée (par
exemple les Joires pour Jes agriculteurs, ot I'on présente des machines,
des produits chimiques, etc., pour I'agriculture).

En théorie, on peut exposer des biens de consommation et des biens
de production aussi bien 4 des manifestations universelles qu'a des
manifestations spécialisées. En pratique, les foires universelles sont
essentiellement des expositions de biens de consommation ou les visi-
teurs non qualifiés qu'elles attirent en masses peuvent étre considérés
comine des consommateurs potentlels. Mais les producteurs de biens
industriels peuvent aussi participer a des manifestations universelles
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pour des raisons de prestige et de publicité. A la foire de Milan, I'une des
foires d’échantillons universelles et internationales les plus importantes,”
les produits exposés sont subdivisés en huit gronpes marchands, physi-
quement séparés les uns des autres. A I'intérieur de chagque groupe, les
biens de consommation et les biens industriels sont cependant mélangés.

L’organisation des foires universelles ne convient pas trés hien aux
producteurs de biens industriels qui cherchent & se rencontrer et a
s’entreienir avec des visiteurs gualifiés, ¢’est-a-dire des acheteurs indus-
triels. En effet, aux foires universelles, les visiteurs gqnalifiés ne repré-
sentent qu'une petite partie des visiteurs. La fonle des curieux et des
visitenrs non qualifiés ne présente qu’un faible intérét pour le produc-
teur de biens industriels et elle le géne dans les disenssions qu’il entend
mener avec des acheteurs potentiels. Pour cette raison, et pour par-
venir 4 une eoncentration eneore plus poussée d’un marché de biens
industriels, les techniciens et les opératenrs économigues a intéréts
spécialisés se retirent progressivement des manifestations universelles
pour se retrouver a4 des foires spéeialisées. Ces dernicres, de par leur
nature plus teehnique et en raison de la partieipation exclusive de
spécialistes, sont essentiellement des marchés de biens de prodnetion.

La nature du champ de foire est déterminante quant au choix des
techniques de I'étude de marehé. On utilise les technigues de I'enquéte
industrielle dans les foires spécialisées, alors qu'on a avantage &
employer les techniques du sondage ponr étudier les grandes foules de
visiteurs non qualifiés aux foires universelles.

Nons étudierons 'application sur le champ de foire, tont d’abord
de 'enquéte industrielle, et ensuite do procédé par échantillonnages.

3. L’enguéte indusirielle ¢ la foire

L’enquéte industrielle, sous sa forme la plus simple, est utilisée &
la foire depuis fort longtemps et y trouve a I'heure actuelle un champ
plus vaste d’application que le sondage par échantillonnage.

Les techniques de I'enquéte industrielle s’appliquant aux marchés
de hiens de consommation aussi bien qu’a eeux de biens de prodnetion,
on peut effectuer ce genre de recherches aux foires universelles comme
aux manifestations spécialisées. Toutefois, & ces derniéres se prétent,
ainsi que nous l'avens dit, tout particuli¢rement I'enquéte industrielle
du fait de )a sélection des visiteurs qu’elles opérent. A la foire spécia-
lisée, la population-pilote est fortement représentative de la popula-
tion potentielle du marché concret. De plus, par la forte concentration
du marché qui y est obtenue sur le plan international, la pepulation
du marché de foire peut aussi, dans une certaine mesure, étre consi-
dérée comme représentative de la population petentielle internatio-
nale, :
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Sur le plan international en particulier, la concentration du marché
a la foire permet de réduire fortement le coiit des recherches écono-
miques. Celles-ci n'oecasionnent que peu de frais, étant donné qu’elles
peuvent é&tre effectuées an moins en partie par le personnel dn stand.

Les techniques de 1'enquéte industrielle sont relativement plus
simples que le sondage par éehantillonnage, qui nécessite une organi-
sation adéquate el un team de eherchenrs formés.

11 est vrai que, dans la simplicité de ees techniqnes, réside aussi
certains dangers de l'enquéte industrielle; car simplicité ne saurait
signifier absenee de méthode. Or, souvent la confusion est faite,.et 'on
se trouve alors en face de résultats trompeunrs ou de renseignements
disparates, dépourvus de echésion.

Le probléme posé une fois défini, c’est en fonetion de eelni-ei que
se détermineront les éléments 4 étudier, plus partienliérement la fagon
dont I'enquéte doit étre conduite et enfin son cofit. Lorsque les inter-
views sont terminées, il y a lien de procéder a la eoordination des
éléments recueillis et & leur analyse. L'analyse des données est peut-
étre la partie la plus délicate de I'étude. Méme effectuée par des per-
sonnes eompétentes, elle demande beauconp de temps.

Notons eneore que la préparation d'une étude de marehé 4 la foire
revét une importance particuliére, car le risque d’arbitraire y est plus
grand qu'ailleurs.

Les interviews au stand doivent étre préparées d’autant plus soi-
gnensement que le chercheur y dispose de moins de temps qne dans les
antres enquétes.

Hors de la foire, le chercheur s’organise pour trouver une ambiance
aussi tranquille que possible dans laquelle la diseussion avee l'inter-
viewé punisse avoir lien. Dans la régle, ces entretiens durent entre une
heure et une heure et demie. Normalement, 'interviewer informe la
personne qu’il désire interviewer des points qu’il désire discuter afin
qu’elle puisse se préparer pour I'entretien. Ces préparatifs ne sont pas
possibles 4 la foire. D'autre part, I'interview an stand ne pent étre gue
trés bréve. 11 importe done quel'interviewer se prépare en eonséquence
en sélectionnant les points les plus importants qu'il entend diseuter.
11 fant aussi que le chercheur fasse attention a ne pas omettre de ques-
tions essentielles, car sur le champ de foire, il n’a généralement pas la
possibilité de reprendre contact avec I'interviewé.

Hors de la foire, lors de Ia préparation d’une enquéte, on détermine
les personnes 4 consulter. On tient eompte de I'importanee des maisons,
de la position et des qualifieations des personnes. 11 est ensnite impor-
tant de fixer, tont au moins dans les grandes lignes, 'ordre des inter-
views,

A la foire, en revanehe, il n’est pas possible de fixer I'ordre des
interviews et il est dificile de déterminer 'échantillonnage 4 priori.
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Il s’ensuit qu'il est inévitable de laisser nne eertaine sélection au
jugement du chercheur. Dans une foire spécialisée, nne trés grande
partie des visiteurs qui se présentent au stand sont des spéeialistes.
Dans ce cas, il est plus aisé d’eflectuer un nombre suflisant d’interviews
valables. Dans une foire universelle, on peut, jusqu’'a un certain point,
établir des conditions semblables en envoyant une invitation aux per-
sonnes susceptibles de visiter la foire et dont les avis paraissent dési-
rables. Par ce moyen, ntilisé jusqu'iei surtout a titre publicitaire,
Penquéteur peat, dans une certaine mesure, créer les conditions d'un
échantillennage, ear il est possible de compter sur une visite de cour-
toisie des personnes que l'on invite & la foire.

En foire, comme en général, la personnalité de I'interviewer joue
un réle important. Les « interviewers sont en quelque sorte les lunettes
A travers lesquelles on observe le marché. 1l est essentiel que ces
lunettes donnent une image aussi cxacte et objective que possible » &

Dés qu’il s’agit de recueillir des informations techniques, il importe
de faire appel 4 des chereheurs compétents, 1I n’est done pas toujours
possible d'utiliser 4 cette fin le personnel de vente au stand, car les
vendeurs ont souvent des idées précongues 4 canse desquelles ils
peuvent eonseiemment ou inconsciemment fausser- le résultat de
I'enquéte. On a donc intérét & les faire seconder et surveiller soit par
des personnes du département d’étude du marché, si U'exposant dis-
pose d'nun {cl service dans son entreprise, soit par des personnes du
bureau technique. La séenrité sera encore plus grande lorsque I'entre-
prise fera appel & un institut spécialisé dans ce genre de recherches.

Les recherches faites en foire peuvent perter notamment sur la
demande ainsi que sur la concurrence.

S'agissant de la demande, la markef research s’efforcera de déter-
miner: «) le potentiel du marehé total et le potentiel d’achat des elients
les plus importants, la fréquence probable des achats, les moments ot
se passeront les commnandes importantes; b) les diverses untilisations
possibles du bien industriel en guestion et les possibilités de substitu-
tion d'autres preduits & celui-ci; ¢) les prix et les autres conditions de
vente.

L’enquéte doit naturellement permettre d’établir nn tableau de la
situation actuelle sur le marché et d'évaluer les tendances techniques
el commerciales. En ce qui concerne les biens de preducticn, le fest
marketing (¢’est 13 une technique servant essenticllement & mesurer,
sur nn marché d’essai, les réactions des acheteurs quant aux produits
nouveaux, des présentations nouvelles de prodnits déja introdnits on
de nouvelles cenditions de vente) tronve difficilement application 4 la
foire, du fait que les acheteurs, dont les commandes sont motivées

1 A, Winz, ouvrage n® 28, p. 158.
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par des facteurs rationnels, ont. besoin d’une période prolongée pour
faire eux-mémes des essais techniques et du fait qu’ils doivent éven-
tuellement téster a leur tour les réactions de leurs propres clients
envers les nouveautés 4 lancer.

Les prévisions de vente sont particuliérement difficiles en ce qui
concerne les hiens de production car, ainsi qu'on le sait, la demande
pour ce genre de biens est extrémement sensible aux fluctuations éco-
nomiqures. Pendant une période de dépression, les hesoins sont délibé-
rément réduits au minimum, et les remplacements renvoyés 1, L’enre-
gistrement du potenticl des achats discutés en foire peut faciliter les
prévisions de vente 2 court terme, du fait que ces manifestations se
tiennent géneralement aux périodes ofi se passent de grandes com-
mandes, ‘ )

Pour faciliter les prévisions &4 court et moyen terme a la foire, on
peut appliquer une technique de 'enquéte industrielle qui a été déve-
loppée par un institut spécialisé allemand et qui a été appliquée avec
succes en foire, en Allemagne, en Autriche, aux Pays-Bas, en France
et en ltalie. Elle consiste a interroger périodiquement, tous les ans
par exemple, cinq mille industriels grossistes et détaillants sur leurs
prévisions de vente 2.

A notre avis, cette technique peut étre utilisée 4 la foire, notam-
ment dans le cadre des Messefesls. Son application est facilitée par la
périodicité de la manifestation et la concentration des opérateurs
économiques parmi lesquels on pent choisir, selon un critére & déter-
miner, un échantillon d’exposants et de visiteurs qualifiés.

Nous avons déja mentionné le fait que, dans le cadre de I'étude du
marché, les foires et les expositions constituent une occasion excellente
de se renseigner sur la concurrence.

On est cependant étonné, A ce sujet, que certains auteurs pensent
qir’« il suffit de prendre le catalogue des exposants pour connaitre e
nombre des concurrents et leur programme de fabrication, ou bien de
lire 1a littérature qui est distribuée pour connaitre les détails techniques
de leurs produits » 3,

Nous avons la une simplification quasi puérile du probléme, car on
ne saurait admettre qu’il soit nécessaire d’attendre une foire pour
obtenir ce genre de documentation. Une chambre de commerce, par
exemple, pourrait tout aussi bien la fournir, et cela en tout temps.
11 ne faut pas s’attendre 4 ce que le producteur révéle ses secrets de
fabrication daus sa littérature publicitaire, méme dans celle de carac-
tére technique. L’étude de la concurrence doit aller beaucoup plus

1 €. KaPFERER, ouvrage n? 17, p. 38.
t (.. KAPFERER, ouvrage n° 17, p. 30.
¥ H. BroMm, ouvrage n* 1, p. 40.
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loin, aussi les grandes entreprises font-elles tester périodiquement dans
Jeurs laboratoires les produits de la concurrence. Elles sont cependant
souvent mal renseignées sur les concurrents mineurs et leurs produits,
lesquels ne sont cependant pas négligeables. Les foires d’échantillons,
en coneentrant I'ofire sur le plan international, donnent anx induns-
triels 'occasion de voir des concurrents qu'ils ne rencontrent pas trés
souvent sur leur marché et qu'ils tendent précisément, de ce fait, 4
sous-estimer. :

Par ailleurs, profitant de la concentration de la demande, les pro-
ducteurs réservent volontiers aux foires le lancement de nonveantés.
Inversement, les industriels y trouvent Voccasion de se renseigner
anssi 16t que possible sur les nouveantés présentées par la concurrence.

La concentration de 'ofire donne fréquemment lieu, en marge de
la manifestation méme, 4 des rencontres entre industriels d’une méme
branche. Tel sera le cas notamment aux foires d’échantillons spéciali-
sées. Ces rencontres se déroulent généralement dans une ambiance de
cordialité, Au cours de discussions libres, les entrepreneurs peuvent
avoir d’intéressanls échanges d’idées et d’informations.

4. Le sondage par échantillonnage

En principe, les foires d'échantillons sont un terrain favorable a
toute étude du marché et donc aussi au sondage par échantillonnage.
On peut observer cependant gue le sondage n’a tronvé a la foire jus-
qu'a présent que des applications trés limitées. Anssi convient-il d'cxpli-
quer les raisons pour lesquelles lenr utilisation ne s'cst pas généralisée.

Aunx foires universelles, les petites et moyennes entreprises repré-
sentent une proportion heaucoup plus grande par rapport an total des
exposants gu’aux foires spécialisées. A la foire de Milan, on a méme
réservé un pavillon aux entreprises nettement artisanales.

Les petites ¢t moyennes entreprises participent volontiers 4 une
foire non spécialisée aux fins de promouvoir la vente de leurs biens de
consommation 4 une clientéle régionale ou tout au plns nationale gni,
ainsi que nous le verrons, représente la plus grande partie des visitenrs
d’une manifestation de caractére universel. Ces productenrs de petite
¢t moyenne importance ne sont pas habitués a I'ntilisation systéma-
tique de I'étnde de marché et encore moins sont-ils équipés pour en
faire. Par nilleurs, la plupart des grandes entreprises exposant 4 une
foire universelle montent des stands essentiellement publicitaires. De
sorte que, méme si ¢’est pour des raisons différentes, ni les grandes
ni les petites et moyennes entreprises ne disposent sur place du per-
sonnel capable d’entreprendre un sondage par échantillonnage.

Le sondage par échantillonmage nécessite des spécialistes pour la
préparation de I'étude et de l'analyse des données, et un assez grand

38



nombre d’interviewers pour effectuer les sondages pendant la manifes-
tation. De ce fait les exposants sont obligés de confier le sondage par
échantillonnage 4 des instituts spécialisés qui se font payer cher leur
spécialisation. La dépense est alors aussi plus sensible que si les son-
dages pouvaient se faire par des employés de la maison. Cela n’est
cependant souvent qu’une illusien, car les entreprises sous-estiment sys-
tématiquement le eoiit d’études du marché effectuées par la propre
maison, car on ne calcule généralement pas le colit du temps que les
employés de la maison passent sur I'étude. Quoi qu'il en soit, nous
pensons que les prix exigés par les organisations spécialisées pour les
sondages par échantillonnages sur le champ de foire ont considérable-
ment freiné le recours & cette sorte d'étude.

11 faut aussi remarquer que le sondage par échantillonnage sur le
champ de foire se heurte & certaines difficultés techniques sur lesquelles
nous reviendrons. I1 découle de tout ce qui précéde que 'on ne dispose
pas encore d’expériences suflisantes dans ce domaine pour porter un
jugement définitif sur Yapplication de Péchantillonnage sur le champ
de foire. 1l est loisible de penser que les techniques employées peuvent
- étre améliorées et que de nouvelles techniques peuvent étre congues.
Il semble cependant que, aprés quelques essais plus ou moins réussis,
on se soit désintéressé de cette application. Nous avons cependant le
sentiment que la raison profonde de cet état de choses ne doit pas tant
étre cherchée dans le coilit des recherches ou dans les difficultés tech-
niques qu’elles présentent a 'heure actuelle. Nous pensons que ce
mangue d’intérét est dit dans une forte mesure aussi 4 apathie des
organisateurs des foires, qui n’ont pas beaucoup fait pour promeuvoir
I'étude du marché sur le champ de foire, ainsi qu'au manque d’initia-
tive des instituts spécialisés qui n’ont pas cherché 4 encourager de
telles expériences, préférant vraisemblablement rester dans celles des
applications de I'étude de marché qui leur sont familiéres.

Examinons maintenant quelques aspects de I'application pratique
de sondages par échantillonnage 4 la foire.

Les foires d’échantillons universelles attirent les grandes foules. A
des manifestations internationales de ce genre participent plusicurs
millions de visiteurs. Du fait que ces manifestations sont esscentielle-
ment de grandes expositions de biens de consommation, on peut
admettre que tout visiteur, méme non qualifié, est un acheteur poten-
tiel. Ce principe est valable bien que les organisateurs, dans 1'espoir
de conférer plus d’importance a leur manifestation, aient attiré sur le
champ de foire, par des prix de faveur, des collectivités dont la pré-
sence, dictée par des motifs extra-économiques, n'accroit pas le pou- .
voir d’achat réel présent sur ces marchés pilotes.

Le grand nombre des visiteurs pourrait cependant étre favorable,
car il assurerait la mise en ceuvre du principe statistique de la loi des
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grands nombres. Cette méthode ne peut du reste étre appliquée qu'a
I'étude du marché de biens de consommation. En ce qui concerne les
biens de production qui sont également exposés aux foires universelles,
on doit admettre que les acheteurs potentiels constituent une propor-
tion si réduite dur nombre total des visiteurs qu’elle risque de ne pas
faire surgir de facon représentative dans I'échantillon I'opinion valable
de l'ensemble des intéressés. Pour employer la terminolagie des sta-
tisticiens, nous appellerons «population totale» la population du
marché concret et « population pilote » la partie de la population totale
présente sur le marché pilote,

Le principe du sondage par échantillonnage repose sur le fait
qu’il est pratiguement impossible de faire un recensement exhaustif
de la population totale et que, méme si cela était théoriquement pos-
sible, on peut parvenir & des résultats satisfaisants & bien meilleur
compte en prélevant un échantillon de la population totale qu’on étudie
de trés prés. Le choix de I'échantillon est trés important du fait gue
celui-ci doit précisément étre représentatif de la population. A plus
forte raison, I'un des problémes les plus délicats de Y'échantillonnage sur
le champ de foire est celui du choix de J'échantillon de la population
pilote qui puisse étre considéré en méme temps comme représentatif
de la population totale. Sil'échantillon de 1a population pilote n'est pas
représentatif de la population totale, I'étnde comporte une erreur sys-
tématique qui fausse évidemment les résultats obtenus. -

A la foire aussi bien que sur le marché concret, plusieurs facteurs
pexvent étre 4 'origine d’errenrs systématiques. Tout d’abord on ne
connait pas, 4 priori, la stratification de la population pilote. Il est done
difficile d'établir a2 I'avance la mesure dans laquelle la population
pilote est représentative de Vensemble de la population. 11 faut étre
en particulier trés prudent en ce qui coneerne l'aire géographique dela
population totale représentée.

A nne foire régionale, on peut admettre que les visiteurs représen-
tent la région en question. En matiére de foires universelles interna-
tionales, et ce sont celles-ci qui nous intéressent principalement ici,
on pourrait penser que la population pilote représente la population
totale d'un certain nombre de pays. Fréguemment, la stratification par
nationalités n’est pas assez connue, quantitativement et qualita-
tivement,

A la foire de Milan, par exemple, le rapport entre visiteurs italiens
el visitenrs suisses ne refléte pas le rapport entre la population totale
de ces deux pays. Dans la population pilote, }'élément national ocenpe
une place prépondérante et, méme & l'intérieur de celui-¢i, 'influence
régionale est trés fortement marquée. Ainsi, plus de 50 9%, des visi-
teurs ayant assisté & la foire de Milan en 1952 résidaient dans la ville
méme de Milan.
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Les foires exercent de toute évidence une attraction suivant des
cercles géographiques dont les plus proches contribuent de fagon plus
forte 4 la participation des visiteurs et aussi dans une certaine mesure
a celle des exposants, Ce phénoméne, trés marqué aux foires univer-
selles, se produit aussi aux foires spécialisées, quoique de fagon moins
prononcée puisquc, & ces derniéres, la longueur du déplacement joue
un rdle meins important,

Quelques-unes des foires Jes plus importantes tiennent une statis-
tique des participants par lieu de résidence, ce qui permet de faire des
estimations sur la stratification de la population pilote par crigine, Ces
statistiques nous ont appris que méme une manifestation internatio-
nale ne peut renseigner sérieusement que sur le marché concret
national, les visiteurs nationaux étant de beauconp les plus nom-
breux,

Aprés avoir défini la population visée et déterminé )'échantillon,
il faut passer aux questions. 11 convient, 4 ce sujet, d’étudier les diffé-
rentes possibilités dont disposent les chercheurs pour recueillir les
informations qui les intéresscnt. Nous procéderons iei par compa-
raison.

Hors de la foire, le chercheur peut faire unc étude de marché par
« approche indirecte». Suivant cette technique, le chercheur, plutdt
que de questionner un «échantillon» de la population, s’approche
d’intermédiaires entre producteurs et consommateurs, c’est-a-dire des
commerc¢ants. Or, nous savons qu’a la foire, le commerce n’est pas
admis au titre d’exposants, ce qui rend malaisé sinon impossible
Papproche indirecte sur le champ de foire.

A la foire, le chercheur doit donc s’approcher directement de
Y« échantillon » des consommateurs. Cette technique est favorisée par
I'exceptionnelle concentration de consommateurs dans Venceinte de la
manifestation.

L’approche directe de I'« échantillon » des consommateurs peut
étre personnelle ou impersonnelle. Dans le dernier cas, le chercheur
remet un questionnaire au consommateur choisi, avec priére de le
remplir et de le Iui retourner.

On a essayé d’appliquer a la foire 'approche directe impersonnelle
en -distribnant aux visiteurs des questionnaires avec priére de les
remplir et de les retourner directement & un stand a la foire, ou de les
envoyer par la poste. En théorie, Putilisation de cette technique pen-
dant une foire offre Favantage de « cueillir » le consommateur dans des
conditions trés favorables ct & un moment ou il est plus fortement
que dans son milieu habituel sous I'influence que cherche a exercer
sur lui une multitude d'offres. Cependant, en pratique, la collaboration
4 laquelle on peut s’attendre de la part des visiteurs n’est guére meil-
leure que hors de la foire. Ceci s’explique vraisemblablement par le
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fait qu'a la foire, le visiteur est beaucoup plus occupé que chez lui.
D’autre part, étant donné que ’échantillon obtenu 4 la foire est plus
difficilement controlable, sa composition n’étant pas connue 4 priori,
il semble généralement préférable, a prix de revient légérement supé-
rieur, d’utiliser I'approche directe impersonnelle hors de la foire et
d’envoyer les questionnaires par les moyens hahituels.

1.'approche directe impersonnelle donne par contre de bons résul-
tats dans les Messefesis et s’est révélée le moyen le plus rapide et le
plus éconoinigue pour questionner les exposants. Du fait de ['intérét
qu’ils portent & la manifestation, les exposants collaborent volontiers
4 ces enquétes. En outre, les bons résultats ohtenus chez les exposants
s'expliguent par le fait qu’on ne eourt pas ici le risque que les questions
soicnt ma) comprises.

En ce qui concerne les visiteurs, 'approche directe impersonnelle
n’ayant pas donné de résultats satisfaisants, on a recours 4 I'approche
directe personnelle. La technique la plus utilisée est celle de I'interview.

Le choix des personnes interviewées pent étre fondé sur un random
samnple, ot I'échantillon est prélevé au hasard, on bien sur un sératified
sample, ol le choix de I’échantillon est fait selon un critére déter-
miné a priori. La validité de I'échantillon stratifi¢ dépend naturelle-
ment de celle du critére de stratification choisi. L'utilisation d’échan-
tillons stratifiés est pem aisée 4 la foire et n’y est appliquée que
rarement. -

A la foire, 'échantillon de personnes interviewées peut &tre consi-
déré comme laissé au hasard et il est, de ce fait, représentatif dans les
limites de 'erreur statistique. Par contre, puisque 'on ne connait pas
la composition qualitative de la population pilote (dge, profession, lieu
de résidence, etc.) 4 priori, il u'est pas possible de calculer les limites .
de I'erreur statistique 1.

A notre avis, cet obstacle est toutefois surmontable. On dispose
généralement de statistiques faites par les organisateurs sur les éditions
précédentes de la manifestation. Si ces statistiques sont bien faites,
par des Messelests notamment, eiles fournissent des données fort utiles
sur la stratification manifestée dans les foires précédentes. On peut
constater gu'a certaines foires, la stratification ne varie pas beau-
coup d'année en année, ce qui rend une stratification donmnée plus
probable, Par nn calcul statistique des écarts par rapporit a I'hypo-
thése, nous pensons que des résullats satisfaisants pourraient étre
obtenus.

Il convient de dire ici aussi que le blouhaha des grandes foires
universelles peut entfaver une étude, si celle-ci n'a pas €té soigneuse-
ment préparée et si I'on n’a pas judicieusement choisi I'interviewer, le

'Doxa, ouvrage ne 33,
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systéme de prélévement de 1'échantillon, I'endroit et le moment de
I'interview L.

Les interviewers doivent étre, sinon des spécialistes professionnels,
du moins des personnes ayant recu une formation adéquate. Condition
€lémentaire, le chercheur doit se présenter correctement et suivre
strictement les instructions regues. On lui donne généralement un
questionnaire oil il inscrit les réponses fournies par les personnes inter-
rogées. A la foire, I'interviewer doit choisir les personnes purement an
hasard. Il faut éviter que des motifs psychologiques, tels que sympathie
ou antipathie instinctives puissent jouer un réle dans la sélection de
I'échantillon. A ce propos, 1a Doxa conseille aux interviewers de compter
les personnes qui passent devant eux et d’aborder celles qui, par
exemple, tombent sur la quinziéme place. On conseille d'éviter d’inter-
viewer des personnes ayant assist€é 4 une autre interview. Si 1'on ques-
tionne une personne faisant partie d’un groupe, lés autres persennes
de ce groupe ne sont pas a interviewer, méme si elles s'offrent spon-
tanément. Leurs réponses risquent trop facilemeni d’étre influencées
par celles de la premiére personne interviewée. On observe que, inter-
rogé par surprise, l'interviewé, surtout s'il appartient aux classes
sociales populaires, donne instinctivement une réponse honnéte, alors
que si cette personne a eu le temps de se préparer, on risque qu’'elle
ne réponde pas sincérement, surtout si ses congéntres I'entourent au
moment de I'interview.

Dans le random sample sont & interviewer les visiteurs adultes des
denx sexes. Seuls les visiteurs doivent étre questiennés; il faut éviter
d’interviewer du personnel employé 4 la foire.

L'interview doit avoir lien dans les environs immédiats des sorties
de ]Ja manifestation, car c¢’est 14 qu'on court les moindres risques de
tomber sur des personnes ayant déja été interviewdées. 11 est trés impor-
tant d’obtenir des réponses des personnes ayant visité la partie de la
manifestation qui les intéresse plus particuliérement, et ayant pu se
faire une idée du marché pilote. La Doxa donne 4 ses chiercheurs
I'instroction de ne pas approcher des visiteurs assis sur les banes ou
arrétés 4 I'entrée des pavillens, car ce sont pour la plupart des per-
sonnes n'ayant pas encore terminé leur visite.

A une foire nniverselle, les interviews doivent avoir lieu aux jonrs
ocuverts au public, avec une densité proporticnnelle & l'afflux des
visiteurs. Tl faut éviter de faire des interviews pendant les jours réservés
aux visiteurs qualifiés, puisque les visiteurs qualifiés ne sont pas
représentatifs de I'ensemble de 1a population pilote En outre, pendant
ces journées de Vwacheteur» les opérateurs économiques n'ont pas
le temps de se faire interviewer.

1 G, TAGLIACARNE, ouvrage n* 25, p. 84,



Voiei par exemple la distribution des interviews faites par la Doxa
4 la Foire de Milan, en 1952:

Date Distribution

des inlerviews
13 avril jour de féte 6 9,
14 avril dimanche 6 9%
15 avril jour cuvrable 5%
16 avril jour cuvrable 6 9%
17 avril jonr ouvrable 6 9%
18 avril jour ouvrable 6 9
19 avril samedi & o
20 avril dimanche 89,
21 avril jour ouvrable A
22 avril jour ouvrable 6 9
23 avril jour ouvrable A
24 avril joor ouvrable LI/A
25 avril jour ouvrable 8%
26 avril samedi 39
27 avril dimanche 8 of
100 9,

Et voici la distribution des interviews au cours de la journée :
avant 12 h. 30 22 9
entre 12 h. 30 et 15 h. 22 9
entre 15 h. et 19 h. 30 29 9%
aprés 19 h. 30 27 9%,

100 9,

1] est maintenant utile de rappeler certaines régles de I'art d’inter-
viewer, qui s'appliquent & la foire aussi bien, du reste, qu’ailleurs.

a) Toute question posée & Vinterviewé doit étre courte et claire.

b) Elle ne doit pas faire appel & 1a mémoire de Pinterviewé.

¢} Elle ne fera pas appel non plus 4 son imagination. Un catalogue
des réponses {oui, nom, peu, beancoup, ete.) facilite Vinterview ainsi
que le dépouillement des données.

dy La question ne doit pas étre snggestive. Elle ne doit pas per-
mettre a l'interviewé de deviner le but de I'enquéte.

¢) La guestion doit étre posée de fagon indirecte, si elle risque de
toucher & la personnulité de interviewé. Autant que possible, il fant
s’abstenir de demander au consommateur les explications d’un certain
comportement. « L'interview¢ est aussi mal placé pour indiquer les
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motils de son comportement que le patient pour faire son diagnostic. 1»
11 faut aussi tenir compte du fait que, pour se donner de I'importance,
le consommateur surestime généralement sa consommation.

f) Les guestions doivent étre telles qu’elles permettent d’obtenir
la collaboration volontaire de I'interviewé. On ne peut pas obliger un
interviewé de répondre. Si l'interviewé sent une contrainte morale, il
dira n’importe quoi, !

A notre connaissance, I'interview est la seule méthode d’approche
dirccte personnelle ntilisée 4 I’heure actuelle pour des sondages par
¢chantillonnage 4 la foire. 11 nons semble toutelois que d’autres tech-
niques de I'étude du marché des biens de consommation pourraicnt
étre utilisées avec succes.

Les techniques du panel 2 sont par définition iine source d’informa-
tions continunes, et donc une forme d’observation de marché. Elles ne
peavent pas étre appliquées dans le cadre d’une manifestation de
bréve durée, fl semble cependant possible d’effectuer une analyse de
marché en foire par des panel-discussians, ¢’est-a-dire par des interviews
en prefondeur d'an groupe restreint de personnes,

Une des techniques consiste 4 organiser des démonstrations 4 des
endroits de grand passage, ou l'enquéteur distribue des échantillons
et profite de cctte occasion pour sonder I'epinion du public quil’entoure.
Par le [ait qu’on donne quelque chose, qu’il se passe quelque chose,
on attire facilement du monde, L’enquéteur est, dans ce cas, mieux
placé que s’il approche des personnes au hasard pour leur poser des
questions. Les roles sont ici renversés; ce sont les personnes gui viennent
vers 'interviewer. Si I'endroit et le moment sont bien choisis, on peut
certainement obtenir des résultats représentatifs. Cefte forme de
panel-discussion permet quelquefois de sonder 'opinion publique plus
en profondeur que par le schéma quelque peu rigide du questionnaire.
Les résultats de cette discussion avec le groupe dépendent de la personna-
lité du chercheur dans une plus forte mesure que dans l'interview sur
questionnaire. Afin que cette méthode puisse étre utilisée efficacement,
il faut qu’il y ait, 4 I’endroit choisi, un courant de personnes suffisant
pour permetire 4 Penquéteur de travailler sans interruption 3. Le
champ de foire, nous semble-t-il, constitue un endroit et un moment
particulitrement favorables 4 ce type de sondage,

Une autre technique de panel-discussion, dont I'application nous
semble possible 4 la foire, est celle des discussions autour d’une table
avec un groupe de personnes 4, Sous la direction d'un psychologue, ces
discussions peuvent [aire apparaitre des tendances psychologiques qui

1 A. Wirz, ouvrage n® 28, p. 184,

G, TAGLIACARNE, ouvrage n? 25, p. 39 ss,
3 C. KArrERER, ouvrage n° 17, p. 37.

L G. TAGLIAGARNE, ouvrage n® 25, p. 295 ss,
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se révélent difficilement avtrement. Dans le cadre de ¢es panel-dis-
cussions, il est possible d’effectuer des études de motivation. Si l'on
désire organiser des panel-discussions & Ia foire, on peut construire une
sorte de salle de conférences on, par la projection d’un film, ou par un
concours ou sous quelque autre prétexte, on attirera les visiteurs. 11
nous semble que le champ de foire favorise I'application du panel-
discussion en facilitant le recrutement de personnes acceptant de bon
gré de sc soumettre 4 des tests,

Aprés avoir examiné les technigues, penchons-neus mninteoant
sur les services que pcuvent rendre les sondages par échantillonnage.

Le sondage par échantillonnage porte, a la foire, sur I'étude de la
demande et de ses tendances. Ce type d’étude de marché ne permet
par contre pas d’étudier directement la concurrence. Le consommateur
que I'on soumet a I'interview ne connait quc le produit; il n'en connait
le producteur que par la réclame. L’étude de la concurrence doit donc
étre ciflectuée dans le cadre de Ienguéte industrielle.

Du fait qu'on attend souvent la foire pour lancer un produit
nouvean ou amélioré, ou pour lancer un produit sur un nouveau
marché, le marché pilote offre I'occasion de faire’ des sondages pour
connaitre les réactions du public envers les nouveantés présentées.
« L’étude de marché sert ici de barométre pour supputer le succés d’une
opération économique. ! »

La plus grande partie des nouveautés se résument & des amélio-
rations plus ou moins substantielles de produits déja existants, ou au
remplacement d’'un produit traditionnel par un autre qui auparavant
ne trouvait pas d’application dans ce domnine. 11 faut admettre tou-
tefois que les sommes de plus en plus impertantes investies par I'indus-
trie en recherches techniques aboutissent 4 V'éclosion de domaines et de
produits nouveaux. Tel est, par exemple, le cas des matiéres plastiques.

La recherche technique peut étre orientée vers un domaine plutot
que vers un autre mais, en réalité, on ne sait pas d’avance ce qui en
résulte. L’effort de marketing commence alors avec l'existence du
produit nouveau pour lequel il faut trouver un marché. Cette situation
n’est pas sans poser de nombreux problémes, notamment celni de Ia
détermination & priori de I'étendue du marché. De toute fagon, la
tiache de trouver de nouveaux-débouchés pour de nouveaux produits,
aussi bien que pour des produits déja dans le commerce, incombe au
producteur. Par sa connaissance des détails technigques du preduit, i
est le mieux placé pour cntreprendre les recherches économiques
nécessaires.

Un des domaines ot I'innovation continuelle requiert des recherches
économiques de la part du producteur est celui de I'emballage de biens

' J. PERRY, ouvrage n° 23, rélérencq 5-12.
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de grande consommation. L'emballage moderne doit étre fonctionnel
et publicitaire en méme temps; il doit se vendre tout seul. L& consom-
mateur peut faire inconsciemment une association d'idées assez étroite
entre le produit et ’'emballage. 1] est done important pour Ie produe-
teur de connaitre la mesure dans laguelle son emballage maintient son
efficacité publicitaire, afin de déterminer quand et comment il fandra
le changer. Le sondage de I'opinion doit fournir les éléments nécessaires
de I'établissement d’un-plan en la matiére. Les questions qui se posent
ici sont notamment les suivantes : type de display utilisé par le détail-
lant, caractéristiques de I'achat (quantité, fréquence, etc.), caractéris-
tiques de I'acheteur (Age, sexe, classe sociale, conditions familiales),
réactions dans les différentes sirafe d’acheteurs envers différents
types d’emballage.

Dans les cas mentionnés ci-dessus, le producteur qui ne veut rien
négliger peut faire un essai avee son produit avant de lancer la nou-
veauté sur le marché national ou international. Pour limiter les pertes,
ay eas ou Je produit ne rencontrerait pas le succés escompié, on lan-
cera tout d’abord la nouveauté dans une partie du marché d’impor-
tanee géographique limitée. Sur ce banc d’essai, le producteur peut
faire une étude minutieuse des réactions du commerce et du consom-
mateur envers la nouvesuté, en tenant compte notamment des habi-
tudes d’achat, de vente, de la stratification des consommateurs, de
Yéchelle de substitulien et des influenees extérienres. Dans ce contexte,
on peut aussi faire une enquéte sur le « prix raisonnable » . 1l s’agit
d'un sondage de I'¢lasticité de la demande et du prix maximum que
les acheteurs imaginent étre disposés &4 payer pour ce hien et du prix
minimum auquel ils croient que le produit peut étre offert sur-le
marche.

En dépit de la neutralisation artificielle du commerce a la foire,
ces manifestations semblent un terrain idéal pour les fes! markefing
dont nous venons de veoir quelques aspects. On peut utiliser & cet
effet des techniques de panel-discussions dont I'application sur le
champ de foire peut, 4 notre avis, donner des résultats intéressants,

Dans le cadre de I'étude de nouveaux marehés se place I'étude des
marchés étrangers dont I'importance grandit avec 'internationalisation
progressive des échanges. Plus haut, nous avens vu que les foires, et
particuliérement celles & caractére universel, sont essentiellement des
manifestations d'intérét national et ne peuvent pas renseigner vala-
blement sur des marehés concrets étrangers. Un producteur national
peut eependant utiliser efficacement une foire étrangére pour y effee-
tuer une étude sur le marché étranger que cette manifestation repré-
sente.

! G. TAGLIACARNE, ouvrage n® 25, p. 478.
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L’étude du marché étranger en foire est assez coliteuse, surtout si
I'entreprise ne dispose pas d’une organisation propre dans le pays
étranger. De plus, les frais occasionnés par ces recherches pésent rela-
tivement plus sur les ventes & l'exportation, du fait que celles-ci ne
représentent pour maints produits qu'une faible partie de la valeur
des ventes nationales,

Un sondage par échantillonnage, ou méme une enquéte industrielle
entreprise 4 une manifestation étrangére, permet & une entreprise de
se faire rapidement une image du marché d’exportation qui I'intéresse.
Méme si une telle étude peut se révéler trop superficielle par la suite,
elle pourra toujours servir de base a des enquétes ultérieures plus
détaillées,

5. Les Messefests

Les techniques du sondage par échantillonnage, dont nous venons
de voir I'application dans I'étude du marché représenté sur le champ
de foire, peuvent étre également utilisées pour déterminer les
caractéristiques du marché pilote et des parties qui le com-
posent.

Les Messelests, dont nous avons eu I'occasion de parler au cours
des paragraphes précédents, sont I'une des techniques de l'étude du
marehé pilote qui ont été développées par la Gesellschaft fiir Markt-
forschung de Hambourg. A notre connaissance, cet institut spécialisé
est le seul & avoir effectué pareille recherche économique pour le
compte des organisateurs des grandes foires d’échantillons.

Les Messelesls présentent un double intérét. D'une part, ils favo-
risent une rationalisation de I'organisation de la manifestation et, de
I'autre, une amélioration de la rentahilité de 1a participation des expo-
sants. Une mecilleure connaissanee du marché de foire permet aux
organisateurs de contréler et d’augmenter I'efficacité des services qu'ils
rendent, et permct aux cxposants de mieux diriger leurs eflorts, & 1a
foire, vers leur utilisation la plus productive. A notre avis, le Messefest
est I'un des services qu’il appartient aux organisateurs de rendre aux
exposants, évitant ainsi de vaines duplications d’efforts de la part
d’industriels chargeant de telles études, chacun de son edté, des insti-
tuts spécialisés, C’est avee regret que nous constatons que Putilisation
systématique de Messelesfs est restée Jusqu’a présent limitée & quelques
foires allemandes. Ce fait nons parait d’autant plus regrettable que les
statistiques sur le nombre des participants publiées 4 I'berre actuelle
par les organisateurs des manifestations les plus importantes ne sont
pas de grande utilité pratique. Ces statistiques sont d’ailleurs souvent
fanssées par les méthodes d’enregistrement que les organisateurs
emploient.
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Il est intéressant d’examiner ci-aprés un questionnaire du type
standard utilisé par un institut spécialisé chargé d’entreprendre des
études du marché pilote 4 la foire de Milan en 1952, pour le compte
d’exposants 1.

Questionnaire lype ulilisé pour des lesls a la foire
a) Origine par nationalité et, pour les nationaux, par région

Cette statistique a montré le degré J’internationalisme de la
manifestation.

b) Sexe ef dge

Cette question permet de stratifier la population pilote. Dans ses
enquétes, 1la Doxa répartit les interviewés en quatre eatégories d'age:

— jusqu’'a 25 ans
— de 26 a 40 ans
— de 41 2 60 ans
— plus de 63 ans

¢) Branche dans laquelle I'interviewé exerce une activité

La liste des hranches économiques comprend notamment :

— Jagriculture

— Tl'industrie

— le commerce et les transports

— les professions tibérales

— l'administration publique

— les visiteurs saus occupation lucrative
— tlous autres

d) Position occupée par Yinterviewé

— employeurs, artisans indépendants, professions libérales
— directeurs

— employés

— ouvriers, artisans dépendants, etc.

— autres

T Doxa, ouvrage n° 33.
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¢) Raison (s) de )a participation a la foire
Les réponses sont groupées dans les cétégories suivanies:
Du cité de Uoffre:

—- contact avec la clientéle

— orientation des techniciens de la branche

- orientation du public en général

— lancement de marques ou produits nouveaux
— publicité

— prestige

— ventes direcles

— ventes indirectes

— étude de marché?

Du ebté de la demande:

— passer des commandes pour I‘entrepnse

— faire des achats privés

— documentation sur les progrés techniques de la branche
— documentation sur les progrés techniques en général

— rencontre avee des fournisseurs, des clients, ete.

— curiosité

— autres raisons

f) Participation réguliére, oceasionnelle ou unique a cette manifestation

)i est important pour la programmation de Ia publicité de savoir
si une grande partie des visiteurs participe réguliérement 4 la foire car,
dans ce cas, Vacheteur potentiel peut étre décu de ne plus voir un
exposant qu’il a vu I'anuée précédénte. D’autre part, si une grande
partie des visitenrs vient réguliérement 4 cette manifestation, il est
nécessaire de présenier la publicité avec le méme genre de leitmotiv
présenté sous une’ autre forme.

g) Quand la décision de participer a-t-elle été prise?

Cette statistique montre aux exposants combien de temps 4

l'avance il est utile d'envoyer les invitations et le matériel publicitaire.

* Ce point peut auvssi donner une idée sur le temps pendant Jequel les
clients réservent leurs commandes en anticipation de leur visite 4 la
foire.

h) Durée du séjour dans la ville on se tient la manifestation

Ce point a plus d’intérét pour le tourisme que pour I'industrie.

Aprés le dépouillement des données, les résnltats de 'enquéte sont
présentés dans les tableaux suivants:

' H. WALTER, ouvrage n° 8, p. 28,
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Tableau a)

« Est-ce la premiére fois que vous assistez a4 cette foire ? »
a. 1} présentation du résultat en 9%
a. 2) présentation du résultat selon le lieu de résidence de I'interviewé
a. 3} présentation du résultat selon la position de Yinterviewé

Tableau b)
« Est-ce la premiére fois que vous assistez & cette foire? »

b. 1) présentation du résultat en 9, selon les personnes ayant visité
la manifestation pour la premiére fois ou la visitant réguliére-
ment

b. 2) présentation du résultat en 9 selon le lieu d’origine

Tableau ¢

« Etes-vous venu dans le but principal de faire des achats, de
passer des commandes, ou pour quelle autre raison? »

¢. 1) présentation du résultat selon le lieu d’origine

¢. 2) présentation du résultat d’aprés les visiteurs ayant déeidé de
participer
— il ¥ a longtemps
— il y a guelques mois
— il y a quelques jours

¢. 3) présentation du résultat selon la position hiérarchique de Finter~
viewé

c. 4) présentation du résultat selon les visiteurs assistant a la mani-
festation pour la premiére fois et les visiteurs y participant
réguliérement

Tableau d)

« Quel est le stand qui vous a plu le mieux? »
d. 1)} présentation du résultat en 9, selon le sexe de l'interviewé
.d. 2} présentation du résultat en 9, selon V'dge de l'interviewé

Tableau f}

« A la suite de votre visite 4 la foire, avez-vous fait ou décidé des
achats pour vous ou pour votre entreprise? »

f- 1) présentation du résultat en 9%

f- 2) présentation du résultat en %, selon Yorigine de l’mterwewe

f. ) préseuntation du résultat en 9, selon la position de l'interviewé
f. 4) présentation du résultat en 9%, selon la raison de la participation
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Tableau g)

Liste d’objets achetés ou commandés

Tablean h)

Statistiques sur la durée du séjour dans la ville de la manifestation,
selon Yorigine des visiteurs

. LE ROLE DES FOIRES D'ECHANTILLONS DANS L'ECONOMIE DINGEE
DES PAYS DU BLOC COMMUNISTE

Nous avons étndié les foires d’échantillons en tant quinstrument
pour connaitre le marché et rationaliser les échanges dans le cadre de
I'économie libérale. On ne peut cependant pas ignorer de nos jours
Pexistence et méme les progrés d'un autre systéme économique que le
noétre. Nous sommes done amenés 4 regarder vers 'list, étant intéressés
a eonnaitre le rdle que peuvent jouer les foires dans le cadre de I'éco-
nomie dirigée,

Suivons dans les grandes lignes I'évolution économique en Russie,
en faisant une distinction plus ou moins arbitraire entre une premiére
phase 4 prévalence agricole et une deuxitme d’industrialisation
pounssée.

Karl Marx !, comme on le sait, désapprouve tout effort de mar-
keting qu’il considére comme du gaspillage. Dans le schéma commu-
niste classique, on ne reconnait Futilité que du transport, du stockage
et de I'emballage. Suivant les principes marxistes, les planificateurs
soviétiques parviennent en 1930, dans ka premidre phase de I'évalution
¢eonomique, 4 éliminer le commerce dans une trés large mesure. Les
prineipaux eanaux de distribution sont nationalisés. Par ordre des
planifieateurs, les foires sont supprimées. L'étude de marché est a
ellectuer par un organisme dirigiste sous une forme d’étude des hesoins
de la population. Les besoins de la population en biens de premiére
nécessilé sont déterminés, et les quantités estimees indispensables sont
inclues dans le plan économique. L’accomplissement des buts fixés par
le plan économique est considéré comme étant exclusivement nn pro-
bléme de production 2

L’année 1933, avee la fin de I'ére stalinienne, marque 4 notre avis
un tourrant dans Iévolution de I’économie dirigée russe. L’attitude
des Soviets envers le marketing semble changer.

! Internalficnal Management Digest, 6uvmgc ne 20, 111/19860.
t C. KAPFERER, ouvrage ne 17, p., 15,
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Tout d’abord, les agriculteurs sont encouragés 4 vendre leurs
produits dans les villes, et puisque la profession dn commergant est
interdite, on voit les paysans se rendre en ville pour vendre leurs
biens. Mais ces formules, que 'on peul considérer comme transitoires,
entrainent des gaspiilages considérables. Le souci de lefficience prenant
le dessus sur les principes marxistes, les Soviets reconnaissent certains
défauts de leur systéme et passent 4 d’autres formes de distribution.

Dans la deuxiéme phase de I'évolution économique, qui coincide
avec l'ére politique post-stalinicnne, le nivean de vie est en hausse,
les revenus dépassent le minimum vital. Un plus grand choix de biens
est offert sur Je marché dans des formes plus élaborées. Les acheteurs
deviennent de plus en plus difficiles et Jeur choix moins prévisible. Le
marketing doit donc prendre une place plus importante, méme dans
le cadre du systéme dirigiste.

Des efforts sont faits pour ameéliorer la satisfaction des besoins de
la population. Certains biens deviennent méme surabondants. C’est
ainsi que, depuis 1957, on peut chserver des adaptations en surface
par des réductions de prix. Remarquons que les réductions de prix
antéricures, c¢’est-a-dirc entre 1954 et 1957, n’ctaient pas réellement
des adaptations en surface, mais bien des augmentations de salaires
déguisées.

Apparaissent alors en Russie des automates de vente, des self-
services et la vente par correspondance. En méme temps, la vente 4
crédit, annoncée par un grand magasin dans la « sovyetskaya rossiya »,
témoigne du désir des autorités dirigistes d’élargir les marchés. La
publicité dont les magasins moscovites commencent 4 se servir va
certaincment agir dans le sens d’une différenciation plus poussée des
produits. La prévision devient alors plus complexe pour les planifi-
cateurs,

11 semble, & I’heure actuelle, que Yachceteur, dans les pays du camp
communiste, ne connaisse pas trés bien ce qui lui est offert. C’est pour
cette raison que se pose dans toute son acuité, tant anx entrepreneurs
qu'aux planificateurs, le probléme du choix de la production
ainsi que celui des stocks nécessaires an niveau des grossistes et des
détaillants; ces dernicrs apparaissent maintenant sur les marchés
collectivistes,

Tombées en désuétude pendant longtemps, les foires jouissent
maintcnant de la faveur des planificatcurs, et on assiste dans les pays
du bloc communiste a la renaissance de manifestations comme celle
de Leipzig, qui jadis ont connu une renommée mondiale.

Par leur réle traditionnel de trait d’union entre production et
consommation, les foires sont aussi en URSS un moyven efficace de
faire du marketing en grand style. Ces manifestations permettent
notamment, par une meilleure connaissance des conditions du marché,
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d'éviter de nombreux gaspillages. Les foires d'échantillons sont
notamment utilisées & I'heure actuelle dans les pays communistes
pour liquider les excés de production et alléger 'accumulation des
invendus.

Méme si par leur nature les foires modernes peuvent remplir de
nomhreuses fonctions, ces manifestations sont principalement utilisées
par les planificatenrs, qui les organisent comme un instrument efficace
pour rationaliser la production dans le double sens d’ajustement de la
planification industrielle, en fonection des exigenees du marehé et de
la stabilisation de la production et des stocks 4 un nivean qualitatif
et quantitatif plus éeonomique. Les pays du bloc communiste se ser-
vent auwssi de ees manifestations eomme instrument d’expansion éeo-
nomigque dans les échanges les plus importants avec I'Ouest.

La visite personnelle de M. Khrouchtehev & Leipzig en 1960 témoigne
de l'intérét que portent actuellement les dirigeants communistes aux
foires d’échantillons.
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CuaariTre 111

LES FOIRES D’ECHANTILLONS EN TANT QU'INSTRUMENT
POUR SE FAIRE CONNAITRE SUR LE MARCHE

A. PuUBLICITE ET « PUBLIC RELATIONS » A LA FOLRE

1. L’'intérét de la publicité & la foire

Traditionnellement liée aux [oires, la publicité y est tonjours pré-
sente sous uoe forme ou sous une antre. On la trouve déja anx anciennes
foires marchandes ol, sous des Tormes primitives, la réclame a fait
son apparition approximativement au xue® siécle. A cetle époque, ces
manilestations jouissaient des conditions libérales alors que, partout
ailleurs, le systéme corporatil imposait des limitations anx ventes des
marchands. Les marchands voulaient done profiter de ces manilesta-
tious pour y forcer leurs ventes. Chacun d’entre eux cherchait 4 attirer
I'attention de la lonle sur les produits qu’il étalait. 1ls appelaient les
passants par des cris qu’accompagnaient des sous de trompette ou des
conps de grosse caisse. Des pancartes multicolores complétajent le
tableau pittoresque de ces marchés qui, sous des formes plus évoluées,
se perpétuent jusqu'd nos jours,-aux kermesses ou Jahrmaerkie.

An x1v® et au xve siécles, aux ferias, on trouvait les « charlatans »,
dout le comportement trés typique de ce genre d’activité est publici-
taire dans sonm essence, mais encore bruyant et chaotique dans ses
techniques. Au xve siécle, Vinvention de Gutenberg a apporté anx
marchands forains un moyen punblicitaire nouveau, la distribution
d’avis imprimés .

Cela neus ménerait trop loin de [aire ici uun aper¢n de 1'évalution
historique des techmigues publicitaires 4 la [oire. On peut cependant

1 K. LAUTERER, ouvrage n° 18, p, 10.
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remarquer que la publicité a trouvé dans la foire un terrain extréme-
ment favorable 4 son développement. Le stand offre aux exposants
Favantage remarquable de combiner plusieurs moyens usuels de publi-
cité qui, ailleurs, ne peuvent étre utilisés que séparément. 11 est pos-
sible 4 fa foire d’attirer I'atlention des visiteurs, de la retenir pendant
un certain temps et de donner une résonnance mnémotechnique a la
marque et aux objets exposés.

Les foires sont des manifestations commerciales destinées & la
vente, ou se fait de la poblicité 1. Etrcitement liée 4 I'exposition des
éehantillons et aux démonstrations, la publicité est souvent le motif
principal de la participation de I'exposant a la manifestation. « Les
foires — nous dit Negri 2 — peuvent parfaitement remplir cette fone-
tion de rapprochement du productenr et du consommateur. N faut
toutefois se souvenir que, si la vente est le bnt final, le ehemin pour y
parvenir est eelui de se faire connailre. » Alors que tout exposant parti-
cipe & une nanifestation dans l'idée de se faire de la réclame, il est
intéressant de noter que l'idée de vente pent étre absente. Ceel pent
paraitre assez surprenant an premier abord. Pour se rendre compte
de la pertinence de ce que nous venons d’énoncer, i} suffit de penser &
Vexposition 4 une foire d’échantillons universelle de biens de grande
consommation, d'une part, et de biens industriels trés spécialisés,
d’autre part. Dans ces cas, Vexposant ne recherclie pas la vente directe,
puisqu’il n’a pas d’intérét a court-circuiter son réseau de distribution
régnlier. Quant aux ventes indirectes, elles ne revétent pour I'expo-
sant, dans ces cas extrémes, qu'une importance relative, du fait qu’a
priori aussi hien qu’a posteriori, elles sont trés difficilernent estimables.
On voit alors que la participation a la foire est dictée principalemnent
par des questions de prestige 2.

S'il est vrai que des motifs de publicité décident de la participation
des exposants aux foires, on peut aussi dire inversement que les expo-
sants ayant décidé de participer 4 une manifestation, se tronvent dans
la nécessité d’y faire de la publicité.

Nous savons que ces rendez-vous d’aflaires sont le lieu de
rencontre d'une foule d’acheteurs polentiels el de vendeurs. Les
offrants se disputant le pownvoir d’achat présent, cherchent &
attirer I'attention du public sur lenr stand. Ceei néeessite de la
réclame,

La publicité 4 la foire ne sert pas senlement A renforeer la position
de l'entreprise sur le marché pilote, mais constitue un supplément
eflicace 4 la publicité réguli¢re faite hors de la foire.

1.J, BRUNNER, onvrage n°® 32, p. 65,
M. NEcn, ouvrage n® 21, p. 25,
* 1. BLoMm, ouvrage n° 1, p. 42,
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Nous allons examiner ci-dessous les avantages qu’offre aux expo-
sauts la publicité sur le chamyp de foire.

a) La concentration du marché de foire permet la concentration
daus I'espace et dans le temps de I'effort publicitaire. Le rendement de
la réclame y est donc meilleur, car le message publicitaire atteint un
trés grand nombre de prospectés. Du fait qu’'une bonne partie des
visiteurs sur le marché pilote est constitué par des acheteurs qualifiés,
la publicité 4 Ja foire comporte une dispersion moins forte que dans les
milieux habituels,

b} Pendant la foire, les visiteurs sont dans un état réceptif parti-
culi¢rement favorable. Alors que le essage publicifaire est dirige vers
un destinataire qui ne I'attend pas et encore moius le cherche, a la foire,
la réclame atteint dans la meilleure des hypothéses un acheteur
potentiel, ét dans le cas Ie moins favorable, un curieux.

¢} Dans le monde des affaires, le producteur doit aller 4 la rencontire
de l'acheteur potentiel. A la foire, les réles sont renversés, car I'expo-
saut peut atlendre 4 sop stand la visite des intéressés. 1l les recoit
donc chez lui et a 'avantage de pouvoir le faire a sa fagon, dans des
conditions aussi favorahles que possible.

d) Les eflorts de promotion des ventes faits au stand par le pro-
ducteur dans son contact direct avec les acheteurs potentiels ajoutent a
I'activité déployée par le distributeur. L'homme peuse en images et
c’est pourquoi I'exposition d'un bien ou la démonstration pratique des
avantages et du fonctionnement d’objets présentés au stand ont une
graude valeur publicitaire. Par ces moyens, I'exposant peut plus faci-
lement attirer et retenir I'attention des visiteurs. L’exposition et la
démoustration ont en outre 'avantage d’étre hien plus claires que tout
autre message publicitaire, du fait que le visiteur n’a pas besoin d’ima-
giner I'objet. D'ailleurs, les informations coutenues dans une hrochure
ou une affiche ne comptent que pour autant que le lecteur y croie.
A la foire, on croit 4 ce qu’on voit. C’est la un élément publicitaire &
exploiter. L’exposition et 1a démonstration & la foire sont particulié-
rement importantes quand la nature du produit, sa fragilité ou ses
dimensions par exemple, limitent les possibilités d'exposition ou de
démonstration hors de la foire.

2. Publicité directe el indirecle

Par publicité, nous entendons plus particuliérement les efforts
qu'nne organisation fait dans le buf d’influencer le jugement et les
actions de personnes auxquelles son message publicitaire est desting.
La publicité commerciale, dont il est plus précisément gquestion ici,
poursuit les buts guivants:
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g) 1l s’agit tout d'abord de porter un besoin & I'état conscient. En
d’autres termes, les hesoins sont infinis mais n'existent souvent que
sous forme latente. La publicité cherche a les rendre manifestes,
¢’est-a-dire 4 les transformer en demande. Cette tache est trés délicate
et le message publicitaire doit étre formulé de fagon A étre foriuiler
in re, snagviter in modo.

L’accent est d'autant plus porté sur ce coté puhlicitaire que la
marchandise est davantage destinée au grand public.

En principe, les visiteurs se rendent 4 la foire pour y frouver satis-
faction 4 des besoins biens définis. Nous pouvons donc admettre ici
qu’il n’est pas nécessaire sur le champ de foire d’employer tel moyeo
publicitaire pour éveiller des besoius qui, vraisemblablement, sont déja
manifestes.

b) Une tache trés importante de la publicité est celle d’attirer
Fattention du client et du grand public sur la gamme des produits,
sur les mérites techniques, sociaux et autres de I'entreprise. On qualifie
d’indirecte cette forme de publicité du fait qu'elle sert & promouvoir
les ventes de facon indirecte.

Au fur et i mesure que la gamme des produits offerts par les
entreprises s'étend et porte sur la satisfaction immédiate d'un plus
grand nombre de hesoins, cette forme de publicité gagne en importance.

¢) Les buts de la publicité qu’on qualifie de directe sont d’attirer
I'attention du client sur certains hiens offerts par I'entreprise et de le
décider 4 I'achat.

Puisque nous avons admis que la forme de publicité destinée a
porter & I'état manifeste des besoins latents ne joue qu’un réle secon-
daire 4 la foire, nous allons nous concentrer sur 1'étude du rdle que joue
la publicité directe et indirecte sur le champ de foire.

Les moyennes et grandes entreprises attachent anjourd’hui beau-
coup d'importance 4 la*publicité indirecte et s'en serveut pour aug-
menter le goedwill de leur maison. Les efforts faits dans ce domaine
sont dirigés 3 la fois vers la clientéle et les consommateurs, d’une part,
et les fournisseurs de biens de production, de travail et de capitaux,
de Tautre. Cette publicité indirecte, appelée aussi institufional adver-
lising, est particuliérement efficace 4 la foire, du fait de la concentra-
fion d’'nn grand nombre de consommateurs, d’acheteurs et de fournis-
seurs de I'entreprise.

Dans le cadre de Vinstitutional adverfising, les public relations ou
relations publiques prennent 4 Yheure actuelle une place de plus eo
plus importante. Plus loin, au cours de ce chapitre, nous examinerons

! SocikTE: DE BanQur Sulssi, ouvrage n° 47, p. 51,
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les techniques des relations publiques sur le champ de foire. Bornons-
nous ici & remarquer que, suivant les conseillers en relations publiques,
les exposants accordent maintenant une plus grande attention aux
visiteurs du stand, méme 4 ceux qui manifestement ne sont pas des
acheteurs qualifiés. Les entreprises se montrent plus généreuses au
stand. En dehors de la publicité directe, on offre aujourd’hui aux
visiteurs de petits cadeaux, on organise des conférences ou bien I'on
montre des films et des photos et, ce qui est trés important, on donne
au personnel du stand la consigne de se montrer aimable avee tout
visiteur. Le comportement du personnel au stand a en effet une grande
influence sur I'opinion publiquel.

Les relations publiques accentuent le prestige de 1a maison an point
d’en faire souvent la raison majeure de la participation de I'exposant
4 1a foire, 1] est néanmoins indiscutable que le prestige ne doit pas étre
le seul but poursuivi sur le champ de foire car, ce faisant, on limite
d’emblée la rentabilité de la participation.

Des raisons de prestige illusoires sont parfois 4 la base de la par-
ticipation 4 une manifestation de toute une branche industrielle, an
sein de laquelle les entrepreneurs pensent ne pas pouvoir manquer 4
une foire 4 laquelle participe 'un ou I'antre de leurs concurrents. 11
est alors souhaitable qu'on aboutisse dans la branche en question 4
un accord ayant pour objet l'abstention totale des manifestations
jugées improductives. En Suisse, Ia décision de I'industrie des machines
de ne pas participer a Ia foire de Bile est un exemple frappant. Ces
accords cependant sont bien rares, car généralement la force de la
concurrence sur les marchés pilotes accentue 'importance de I'obten-
tion du goodwill par les participants, Ceci conduit, aux foires univer-
selles d’échantillons notamment, 4 une course souvent exagérée &
Parmement publicitaire, d’autant plus nocive que tout propos écono-
mique risque d'y étre oublié.

On comprend pourtant que Vexposant tienne non seulement &
attirer I'attention des visiteurs sur ses produnits, mais aussi 4 imprimer
dans lenr mémoire le nom de son entreprise. La périodicité de ces
rendez-vous est un stimulant pour 'exposant qui sait le visiteur habitué
& voir sa maison représentée 4 une manifestation 2. Chaque producteur
tient donc 4 montrer qu’il est présent parmi ses concurrents et qu’il
peut se mesurer avec eux.

Somme toute, nous pouvens dire que la pubhmte, dont le réle est
accentué sur le champ de foire, est utile et méme indispensable. 1} faut
seulement éviter gue les questions de prestige ne prennent une place
démesurée parmi les raisons de la participation de I'exposant a la
foire,

1 H. BrLom, ouvrage n°® 1, p. 59,
' K. LAUTERER, ouvrage n°® 13, p. 10.
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A la foire, on peut trés efficacement faire de la publicité directe
pour introduire des nhouveautés ou pour pousser les produits déja
introduits sur le marché.

Le champ de foire est un terrain particuli¢rement favorable au
lancement des nouveautés. A leur tour, Jes foires bénéficient de la sur-
prise et de I'intérét qu’occasionnent les nouveautés.

Pour éviter que Veffet de surprise provoqué par une nouveauté ne
soit atténué par la lenteur que comporte I'organisation d’un lancement 4
échelle nationale on internaticonale, les producteurs peuvent avantagen-
sement résoudre le probléme du {iming par ’exposition de la nouveauté
4 une {oire oi) ils bénéficient d’une forte concentration de leur marché.
La phase critique du lancement est plus facilement controlable par(l’in-
dustriel au stand du fait qu'il peut diriger lui-méme les opérations et qu'il
peut momentanément se dispenser de tenir compte desréactionsde la dis-
-tribution sur laquelle il n’exerce nermalement qu’nn contrdle indirect.

Lors du lancement publicitaire d’un produit nouveau ou du relan-
cement publicitaire d’un produit déja introduit, il est trés important
de pouvoir vérifier I'efficacité de la publicité et les réactions du public.
Les foires, en offrant aux exposants certaines possibilités de controle
sur Veflicacité de leur publicité, permettent anx industriels de faire sur
les quelques métres carrds du stand une expérience trés utile, et & bien
meilleur compie qu’aillenrs,

Une autre forme de publicité directe est le rappel publicitaire ou
Erinnerungswerbung. Cette forme de réclame a pour but de stimuler
la vente des produits déja introduits. A lz foire, ce rappel publicitaire
est trés important do fait qu'une petite partie seulement des biens
exposés est constituce par des nouveantés, La plupart des entreprises
ne peavent en effet pas se permettre de faire chaque année un relan-
cement publicitaire de tous leurs produits.

Lors d’un lancement ou d'un rappel publicitaire, différentes tech-
nigues peuvent &tre utilisées sur le champ de foire tant conjointement
que séparément. L’utilisation des diverses possibilités publicitaires qui
s’offrent 4 'exposant dépend du programme de Dentreprise, de la
manifestation et du moment auquel se fait la publicité. En exposant
ci-dessous les diverses techniques publicitaires qui peuvent trouver
application sur le marché pilote, nous distinguerons entre publicité
faite avant, pendant et aprés la manifestation,

3. Pubdlicité avant la manifestation

En parlant de publicité avant la manifestation et en expliquant
son importance, Freunler ! cite 4 juste titre Montgomery : « La bataille
doit étre gagnée avant méme d’étre commencée. »

1 G. FREULER, ouvrage n? 38,
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Le suecés de la participation de I'exposant dépend dans une large
mesnre du nombre et de la qualification des visiteurs qu'on attire au
stand. Pour retenir l'attention des visiteurs, Vexposant prépare le
terrain par de la réclame avant la manifestation.

La publicité avant la manilestation est surtout indirecte. Elle a
pour but d’informer les intéressés que la maison en question exposera
4 cetie manifestation. 11 s'agit d’attirer les visiteurs et de les diriger
vers le stand. Pour cela, il est utile d’indiquer le numéro du stand, et
sa localisation exacte & I'intérieur de la manifestation. La distribution
de plans de la foire s'est révélée un moyen trés efficace pour atteindre
ee but,

Cette forme de réclame cherche aussi & imprimer dans la mémoire
du public les signes distinctifs de la maison, tels que la marque de
fabrique. L'importance de ecet élément publicitaire tient au fait qu’on
a pu constater que, lors de leurs visites & la foire, les visitenrs sont
fortement atlirés par les marques de fabrique qui sont fixées dans leur
conscient ou dans leur subeonseient.

La position de la marque de fabrique et les autres aspects de la
« personnalité de I'entreprise » doivent étre renforcés par de l'instifu-
tional adverlising sous forme d’annonces, de démonstrations, distri-
bution de cadeaux, envoi d'invitations, ete.

A cOté de la publicité indirecte, certains exposants tlennent a
commencer avee la publicité directe avant la manifestation. 1ls eher-
chent & éveiller dans le public le désir de se rendre & la foire pour y
trouver la solution que proposent ces exposanis 4 un probléme qui
les intéresse 1.

Le medium publicitaire le plus utilisé avant la manifestation est la
presse. Les exposants s’adressant 4 des visiteurs qualifiés préférent les
journaux ou revues spécialisés. La presse locale est un medium publi-
citaire efficace pour les producteurs de biens de consommation expo-
sant & des foires universelles ou, notoireruent, la population régionale
constitue une partie prépondérante des visiteurs.

Les grandes maisons font paraitre dans la presse des informations
d’avant-premiére sur les nouveautés présentées par la société, sur les
résultats spéciaux obtenus dans les domaines techniques, commereiaux
ou autres, et sur leur partieipation & la [oire. C’est I'art des relations
publiques que de ne pas translormer l'article en annonce manifeste-
ment publicitaire. Pour eela, le texte deit étre rédigé comme une
information rédactionnelle sur les nouveautés d’intérét général pré-
sentées 4 la foire. Le nomn de I'exposant, le numéro du stand, ne doivent
apparaitre que de fagon discréte. Parfois, cette publicité cachée se
révéle plus efficace qu’une annonce que les lecteurs évitent en tant

! E. WEB, auteur clté par A. Winz, ouvrage n° 28, p. 112,
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que telle. Ce genre de pyblicité est en principe gratuit, car on s’assure
la coopération de I’éditeur en lui promettant de lui passer des annonces
impoertantes par la suite.

Le catalogue de la foire est trés souvent publié quelques jours
avant I'ouverture de la manifestation..Si lel est le eas, on peut consi-
dérer comme publicité avant la foire annonce qui parait dans le
catalogue, et ayant pour but principal d'attirer et de diriger les visi-
tenrs vers le stand. Cette forme de publicité est trés efficace du fait
de la faible dispersion que comporte ce medium. En cilet, le catalogue
est pénéralement acheté par des visiteurs' de la foire alors que la
presse est lue par des personnes dont une partie seulement a l'intention
de visiter la foire. .

Un autre moyen couramment employé ponr la publicité avant la
manifestation est la documentation et linvitation que I'exposant
adresse par la poste 4 scs clients. Cette réclame cst assez coiitense, elle
offre cependant lavantage d'une dispersion minime, controlable
d'ailleurs par le choix des destinataires.

4. Publicité pendant la monifestation

Dans son contact direct avec I'acheteur ou le consornmateur pen-
dant la manifestation, 'exposant [lait surtout appel 4 la publicité
directe. Alors que des media tels que la presse et le catalogue demeurent .
trés eflicaces, le stand devient pendant la foire le centre de lactivité
publicitaire de I'exposant.

L’aménagement du stand lni-méme est $rés important. Pour attirer
les visiteurs, le stand doit étre original et de bon gott. ! doit faire
appel a ce que les gens aiment, 1l doit surtont étre rationnel. _

Une lois Je visitenr arrivé an stand, c’est au personnel de retenir
son attention par un service aimable et compétent. Le personnel du
stand doit étre capable de prendre contact avec les intéressés, les
renseigner de fagon anssi détaillée qu’ils le désirent et d’entamer éven-
tnellement des discussions d’affaires.

A Yappui, des explications données par le personnel an stand, et
ponr en faire persister V'efficacité, il est utile de distribuer la littérature,
a laqoelle il convient d’ajouter des brochures de relations publigues.

Il n’est point besoin de souligner 'importance de la présentation
de I’échantillon; elle est I'essence méme de la publicité an stand. Tont
moyen permettant au visitenr de prendre part 4 I'activité au stand,
tel que démonstration, dégustation, film, conférence, etc., permet de
donner une résonnance mnémotechnique 4 I'objet exposé, Les cadeaux
sont anssi efficaces, pourvu qu’ils soient utiles, diserets et assez durables.

A titre onéreux, les organisateurs de la manilestation fournissent
aux exposants des moyens publicitaires sous forme de: -
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a) publicité visuelle (copstructions différentes chaque année, pan-
cartes, etc.)

b) publicité éditoriale (catalogue officiel, revue Fiera di Milane, petit
guide douné gracieusement anx visiteurs étrangers, dossiers sur la
foire, billets d’entrée, autres publications, etc.)

¢) publicité acoustique. Cette forme de publicité n’a jamais été trés
importante a la foire de Milan, En 1953, elle a été supprimée parce
qu'elle dérangeait trop les participants.

5. Publicité aprés la manifestation

La publici{é aprés la manifestation a pour but de faire persister
aussi longtemps que possible Deflicacité et le sonvenir des images
enregistrées pendant la foire. On sous-estime souvent I'importance de
cette publicité. Elle n’est cependant pas sans avoir une forte influence
sur les ventes indirectes qui, comme on sait, se chiffrent 4 des montants
plus €élevés que les ventes directes.

La publicité indirecte aprés la manifestation peut se faire sous forme
d'arlicles du genre des relations publiques qui, avec des clichés par
exemple, rappellent le succés du stand on d’un produit exposé,

Une forme trés eflicace de publicité directe aprés la manifestation
est la lettre de remerciement pour la visite au stand que I'exposant
envoie, accompagnée peut-&tre de littérature supplémentaire, aux
visiteurs dont il a pris scin de noter le nom au stand.

Quant au catalogue officiel de la foire, il garde longtemps son effi-
cacité publicitaire, car les visiteurs le gardent et s’en servent volontiers
comme livre d’adresses.

B. L’EFFICACITE DE LA PUBLICITE A LA FOIRE

La fonction publicitaire gagne en imporiance avec Faccroissement
du nombre des biens non essentiels dans I’'économie. A I’heure actuelle,
la réclame n’est pas seulement utile, elle est nécessaire au producteur
pour établir et maintenir sa position sur le marché. De I'importance
actuelle de la publicité témoigne le fait que, dans une bonne dounzaine
de pays, cette activité représente plus de 2 %, du revenu national.

La publicité fait fonctionner tout 'appareil de distribution; elle
stimule les grossistes, remplit les rayons et vitrines des détaillants,
oriente ce procédé social obscur qui crée les besoins et I'acceptation
de certains produits dans nne communauté, fait sortir la monnaie de
la poche du consommatenr !, En Amérique, par exemple, le vendeur

1 M. MaVER, ouvrage n° 19, p 46.
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est progressivement remplacé 4 tous les échelons de la distribution par
la publicité qui devient un moteur principal de la vente des biens de
grande consommation .

La pnblicité et, dans une certaine mesure, les foires bénéficient de
tout changement de nature technique ou commerciale intervenant sur
le marché,

La puhlicité est une fonction trés complexe. A jusie titre, on
affirme que «le chef de publicité doit caleuler comme un commergant,
penser comme un homme de science et créer comme un artiste » 2,
Pour étre productive, ia réclame doit étre bien dirigée; pour étre ren-
table, la dépense doil étre proportionnée au résuliat, Du fait que la
publicité est trés cofiteuse, on ne sanrait se passer ni de programmation
ni de conirdle des activités déployées dans ce domaine, La réclame
a la foire, qui est unc des formes les plus chéres de la publicité,
nécessite donc une préparation et un contrdle particulicrement
attentifs.

Ii est difficile d’établir un plan de publicité rigoureux. On pent
toutefois limiter considérablement les risques d'erreurs en se basant
sur les données fournies par la marketing research. Une campagne
publicitaire est inutile et gaspille des sommes importantes si ellc n'est
pas dirigée vers un but bien défini, 11 faut éviter ces grandes salves
publicitaires qui étourdissent tout le monde et n'atteignent personne.
Selon Erwin Web ?, le message publicitaire doit contenir le probléme
qui se pose au destinataire ct la solution proposée par I'offrant. Ponr
cela, il faut tout d’abord bien connaitre les problémes qui se posent
au public et déterminer qui sont les destinataires a atieindre par le
message publicitaire, Ensuite, il s'agit de trouver une forme de message
efficace et de choisir les media par lesquels on peut le micux atteindre
le destinataire ¢. Ci-aprés (p. 63), nous reprencns une comparaison
faite par E. Weidimann entre la valeur publicitaire des foires et celle
de la presse.

Aprés avoir déterminé 1'objectif de la publicité et choisi le medium
le plus efficace, il faut établir le montant 4 investir. En appronvant le
budgct publicitaire, I'entreprise admet que la dépense en question est
rentahle ct exerce en quelque sorte un premier contrdle a priori. Un
deuxiéme contrdle est cependant nécessaire 4 postériort, Par un calenl
d'écart a I'hypothése, on cherche &4 établir dans quelle mesure les
dépenscs occasionnées par la. réclame ont apporté les résultats escomp-
tés.

1 M. MaYER, ouvrage n° 19, p. 46.

*E. WEIDMANN, cuvrage u° 27, p. 5.

2 Auteur cité par A, WiRz, ouvrage n* 28, p. 112,
¢ G. TAGIIACARNE, Oouvrage n® 25, p. 391.
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COMPARAISON DE LA VALEUR DES JOURNAUX
ET DES FOIRES D'ECHANTILLONS

Critére de
comnperaisen

1. Sujet
2. Répétition
3. Présentation

4. Public

5. Dispersion

6. Efficacité du
medium

7. Préparation

8. Controle

Jonrnanzx

tonjours le méme
répétable 4 volonté

plusieurs formes de pu-
blicité graphique

le medium atteint les
grandes masses, méme
plusieurs personnes par
exemplaire

en principe on achéte le
journal pour le lire, mais
beaucoup de monde évite
la publicité

dépend dans une large

* mesure du choix du jour-

nal

grande préparation pas
toujours nécessaire, on
peut investir pen a titre
d’essai, medium relative-
ment bon marché
possible par enquétes,
renvoi de coupons contre
prime, eic,

EN TANT QUE MEDIA PUBLICITAIRES 1

Foires d’échantillons

chaque fois nouvean
senlement annuellement

pratiquement toutes les
formes de publicité (gra-
phique, personnelle,
acoustique, ete.)

le mediom atteint un
grand nombre de visi-
teurs a la foire

les visiteurs de la foire
sont dans un état d’es-
prit trés favorable; on ne
peut toutefois admettre
qu’ils 8’intéressent & tous
les objets exposés
dépend de la réputation
de la manifestation, du
nombre et des qualifica-
tions des visiteurs
grande préparation in-
dispensable, medium trés
cher

possible par sondage de
l'opinion d’un échantil-
lon de visiteurs

Dans Ia publicité, rien n’est certain hormis le montant des dépenses,
Un contrdle rigourenx n'est possible ni 4 priori ni & postériori du fait
qu’il est trés diflicile d’isoler les phénoménes économiques. La publicité
n’est au fond qu’'une influence agissant parmi d’autres sur I'acheteur.
Faute de contréle exact, il est indispensable d'exercer un controle
spéculatif, soit & priori, soit & postériori,

1E. WEIDMANN, ouvrage n° 27, p. 23,
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Lorsqu’on établit un budget publicitaire, il faut notamment tenir
compte des facteurs suivants:

a) Situation financiére de Yentreprise

b) Politique de marketing de I'entreprise

¢) Marché, treud de la demaunde et de I'offre

d) Colt des media publicitaires choisis et résultat escompté.

L’étude de ces facteurs permet d’établir un maximum que I'entre-
prise est préparée 4 investir dans certaines Iormes de réclame et 4 un
moment donné 1.

Daus les hudgets publicitaires, on doit aussi tenir compte du fait
qu’il ¥ a pour chaque medium une dépense minimum en dessous de
laquelie toute économie porte préjudice au résultat recherché. Cetie
cousidération est particuliérement importante en matiére de foire
d’échaatillons, on les questions de prestige jouent un role incountestable,

ludubitablement, il y a uue certaine relation entre la publicité et
la vente. On a pu observer que le rapport entre les veutes et les dépeuses
publicitaires oscille dans des marges assez étroites pour des entrcprises
4 l'intérieur de certaines branches. Qu a douc essayé de comparer la
part prise par la participation 4 une foirc déterminée dans le budget
de différentes entreprises. Des enquétes ont cependaunt moutré que cette
proportion dépend trop étroitement de la politique de chaque exposant.

Danus le domaiue de la réclame, les expéricuces uc peuvent pas étre
comparées 4 la légére sans courir le risque de grossiéres erreurs. Ccla
nous rappelle cette vicille fable des deux #nes, I'nu chargé de sel,
I'autre chargé d'éponges. Le premier voit une riviére et s’y baigne. Le
sel dont il était chargé se dissolvaunt dans I'eau, le premier &nec ressort
allégé de son bain. L'autre 4ne qui le suit, I'imite, mais sous le poids
des éponges imbibées d’eau, il se uoie. De méme, il nous sembie dan-
gereux de généraliser l'application de certains ratios entre budget
publicitaire 4 la foire ct chiffre d'affaires ou budget publicitaire total.
Le budget pulilicitaire 4 Ia foirc doit tenir compte d'un trop grand
nombre de facteurs individuels et subjectifs pour qu'une panacée existe
A ces problémes.

Dauns certains cas, il est relat]vement aisé de countrdler 1'efficacité
de la publicité & postériori, Aiusi, si le produit est nouveau ct absolu-
ment inconnu, on peut admettre que c'est enti¢rement grice a la
réclame qu’il se vend %

Nous savons que les foires sout souvent utilisées pour lancer des
produits nouveaux. Dans ce cas, I'impulsion de néo-vente par I'ensem-
bie des divers moyeus publicitaires employés sur le champ de foire

1 E. WEIDMANN, ouvrage n° 27, p. 2.
*F. Luzzavo, cuvrage n° 41, p. 12,
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peut étre constatée aisément. Il est alors intéressant d’analyser les
commandes imputables 4 la participation a la foire, de facon a déter-
miner dans quelle mesure les différentes stratas de la population pilote
ont été touchées par la réclame de l'exposant.

Exeeption faite du lancement des nouveautés a la foire, la publicité
¥ compléte le programme publicitaire régulier et ses effets ne peuvent
pas étre séparés de ceux d’autres media publicitaires utilisés hors de
la foire.

§'il n’est pas passible de determmer les unités monétaires de vente
que rapporte chaque nnité monétaire investie en réelame, on peunt tout
au moins mesurer 'efficacité de la publicité faite a la foire & I'aide
d’index. Les teehniques de I’étude de marché communément utilisées
4 ce propos hors de la foire peuvent trouver applieation aussi sur le
champ de foire.

Les techniques de I’étude de marché employees pour mesurer
Velficaeité de la publicit¢ s’appellent copy festing . Ces techniques
peuvent trouver application a la foire dans le cadre des sondages
d’opinion. L’intérét d’une telle étude tient au fait que I'action publi-
citaire sur le ehamyp de foire est conceniré dans le temps alors que les
maoyens employés hors de la foire sont diffusés sur une longue période.
En outre, en questionnant des personnes avant qu’elles ne sortent de
I'enceinte de la manifestation, on n'a pas 4 eraindre qu’elles n’aient déji
onblié le message publicitaire. Ces avantages sont eependant compensés
par des inconvénients. On ne peut pas appliquer & la foire toutes les
techniques du eopy testing. On ne peut pas, par exemple, utiliser le
split run test. Ce test consiste & séparer la population en deux parties
égales. La. premitre n’est pas soumise & la publicité, alors que la
deuxiéme I’est. Aprés la campagne publicitaire, on compare les résultats
obtenus. Cette techmique n’est pas applicable sur le champ de foire du
fait que la eoncentration géographique et la fransparence du marehé
de foire rendent difficile la separatlon de la population pilote en deux
fractions.

. Les techniques du copy testing qui peuvent étre appliquées sur le
champ de foire fournissent des indices sur l'influence exereée par une
action publicitaire et permettent parfois de comparer I'eflicacité de deux
actions différentes. On part, pour eela, de 'hypothése qu'il y existe
un lien eausal entre les personnes qui ont été atteintes et les personnes
qui ont été convaineues par le message publicitaire, d'un ebté, et les
ventes, de 'autre.

Aprés avoir défini la population pilote 4 laquelle s’adresse le message
publieitaire, on établit la proportion des personnes guni ont vu la
réelame en question, Mais remarquer une réelame ne signifie pas

1 G, TAGLIACARNE, cuvrage n* 25, p. 389,
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I'avoir comprise ct encore moins avoir été persnadé. La proportion des
personnes ayant vu Ia réclame ne constitne qu'un index de l'efficacité
potentielle. On déterminc ensuite la proportion des personnes ayant vu
et compris le message publicitaire, 11 s’agit alors d’établir ce que les
personnes s¢ rappelleut et avec quelle intensité.

Un certain nomhre de techniques ont été développées pour faire
ces études, les unes comme 1'impocf de Gallup mesurent la force de
pénétration du message publicitaire en questionnant l'interviewé sur
Pinfluence de la réclame. Aujourd’hui, les interviewés admettent géné-
ralement d’étre influenceés par telle ou telie publicité, 11 faut cependant
se méfier de slogans qu’on répéte parfois automatiquement sans pour
cela les avoir enregistrés 1. D’autres techniques comme par exemple
la conirolied opinion method et la recognition and identification method *
consistent a présenter 4 l'interviewé des fragments du message publi-
citaire, ou le message publicitaire sous une forme légérement modifice
et 4 demander A T'interviewé cc dont il se souvient.

F. LuzzaTo, ouvrage n° 41, p. 16,
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CRAPITRE 1V

LES FOIRES D'ECHANTILLONS EN TANT QU’'INSTRUMENT

POUR STIMULER LES ECHANGES

La fonction marchande s’enracine dans les plns anciennes traditions
des foires. Pendant longtemps, le role primaire de ces manifestations
a été celui de stimuler les échanges. Cet aspect de la fonctionnalité des
foires est abondamment développé dans de nombreux ouvrages his-
toriques et économiques donnés en référence 1. Nous allons nops borner
cl-dessous A rappeler I'essentiel sur cette fanetion.

Par la concentration de l'ofire et de la demande sur le marché
pilote et par Pamélioration de la transparence qui.en résulte, les foires
d’'échantillons établissent temporairement mais périodiqnement I'nnité
du marché. Sur le champ de foire, les échanges recoivent une forte
impnlsion du fait qu’il ¥ régne des conditions particuliérement favo-
rables et que le marché pilote s’y tient & une plus grande échelle qu’il
n’est possible ailleurs dans un délai de temps et dans un espace aussi
Mmités. Ces manifestations sont un instroment an service des opéra-
teurs économignes, particulierement utile ponr surmonter certaines
entraves de nature économique ou politiqgue a Vexpansion des
échanges.

Pendant Y'antiguité, alors que les échanges étaient entravés par
Pinsueflisance et I'insécurité des communications, pendant le Moyen
Age, lorsque le cloisonnement économique artificiel créé par le systeme .
féodal morcelait le marché, les [oires ont joué un réle particuliéremnent
important. Ces manilestations se sont inserrées dans le courant éco-
nomique de ces dermiéres décennies en activant les échanges inter-
nationaux en dépit des barriéres’ protectionnistes encore existantes.

1 Heinz Buom, ouvrage no 1; A, HELBLING, onvrage no 2; K. REUTHER, ouvrage ne 7;
H. WALTER, ouvrage n° 8; W. DoEriNG, onvrage n° 15; V. .Jaumin, ouvrage ne 16 M. NeGR1,
onvrage n¢ 21: J. BRUNNER, ouvrage n® 31; CH, FoNcCH, ouvrage n° 37; A, WiRrz, ouvrage
ne 53, .

69



Les foires d’échantillons sont un moyen d’expansion économigie
dans la Jutte sur les marchés mondiaux. Les rencontres qui se tiennent
sur les champs de foire modernes contribuent considérablement a4 une
meilleure connaissance et 3 une plus grande compréhension de ce qui
se fait au-deld des frontiéres nationales. Dans ce sens, le président
Thomas Jeflerson a dit que les foires d’échantillons étaient I'un des
fondements de la fraternisation des pewples. Ainsi, conscients du role
supranational de lenr manifestation, les organisateurs de la foire de
Milan, en constatant qu’en 1959 les auntres pays du Marché Commun
représentaient 50 9} des exposants étrangers, se sont donné la tache
de promouvoir I'esprit communautaire et de stimuler les échanges de
biens et d’idées, particuliérement parmi les opératenrs économiques de
la Commuunanté conomique Européenne.

Mais, si les foires contribuent a resserrer les liens internes de blocs
économiques qui se forment, elles favorisent aussi les contacts entre
blocs économiques et palitiques rivanx. A ce propos, nous avons déja
eu 'occasion de souligner le réle-clé que jonent certaines foires, celle
de Leipzig par exemple, dans le commerce entre I'Onest et 'Est.

Les foires d’échantillons agissent non seulement dans le sens d'une
augmentation du volume des transactions, mais aussi par nne ratio-
nalisation des éclianges.

Dans le chapitre précédent, nous avons déja étudié cet important
aspect de la rationalisation des échanges qui tient 4 la meilleure trans-
parence existant sur le marché pilote. Ci-dessons, nous allons examiner
britgvement un autre aspect de cette guestion: la rationalisation des
échanges internationavx a la foire.

Rencontres d’opérateurs économiques de différents pays, les
grandes manifestations modernes présentent. un tableau d’activité
internationale. La concurrence internationale s’y trouve renforcée et,
par son fonctionnement, assure Yélimination des forces les moins
prodnctives. Elle stimule ainsi les entreprises 4 améliorer leurs pres-
tations.

Le marché pilote international témoigne concrétement de la pro-
ductivité de Vindustrie nationale en la comparant A I'industrie étran-
gére. C'est anssi une occasion trés favorable pour U'industrie d’un pays
se présentant ep bloc de poser un certain style et de renforcer son
prestige auprés d’en public international; souvent hantement gualifié.

Mais il ne fant pas interpréter le role des foires internationales
dans un sens protectionniste. Les échanges internationanx reposent sur
des accords bilatéraux on multilatéraux qui requiérent dans une
certaine mesure la balance.des échanges. Puisqu’'il faut importer pour
exporter, il faut opérer’ un choix judicleux des biens A4 importer en
cherchant & bénéficier an maximum des occasions qu’offrent les mar-
chés étrangers dans le cadre de la spécialisation internationale. 11
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s’agit aussi d’éviter d’avilir la production nationale par des importa-
tions superflues qui pésent inutilement sur une branche économigue
nationale.

Rappelons que dans les pays libre-échangistes, le choix des biens
4 importer est laissé aux opérateurs économiques. 11'importe donc que
ceuXx-ci soient renseignés aussi bien que possible sur les marchés inter-
nationaux. Grice & leur «unité de marché », les foires d’échantillons
internationales rationalisent les importations et stimulent les expor-
tations de fagon analogue 4 la rationalisation des achats et des ventes
dent nous avons parlé plus haut 1,

Les foires d’échantillons acereissent et rationalisent aussiles échan-
ges du fait qu’elles ant1c1pent les booms, et en retenant les récessions
saisonniéres,

La date de ces rencontres périodiques est cheisie en fonction des
fluctnations saisonniéres des marchés. Les foires sont précisément
censées se tenir au moment ol se passent les grandes commandes ou,
au contraire, aux périodes de stagnation saisonniére, Ainsi le Salon
de I'Automebile de Genéve attire les acheteurs potentiels au moment
ot se réveille le besoin d’acheter une nouvelle voiture. Ayant lieu du
15 jusqu’'an 25 mars, cette manifestation anticipe de trente a soixante
jours environ sur le boom saisonnier, Ce faisant, la foire ne sert pas
unignement 4 stimuoler la demande. Les ventes directes ei, dans la
mesure ol on peut les prévoir, les ventes indirectes, permettent aux
productenrs de prendre les dispositions nécegsaires pour maintenir leur
parc au niveau optimum. D’auntre part, il y a des manifestations qui
précédent la récession saisonniére. C'est le cas notamment du Salon
de 'Automobile de Turin qui, se tenant en automne, précéde la réces-
sion saisonniére hivernale. Ces manifestations ont pour but de forcer
les ventes avant I'accalmie saisonniére et de réduire les stocks dans la
mesure du possible,

La fonction de piloter les opérateurs économiques qui nous a
inspiré le terme de « marché pilote » est done particuliérement accentuée
aux manifestations qui précédent les changements de saisons.

Comme les foires sont généralement organisées dans des centres du
commerce et que le marché de foire se tient sur une grande échelle &
des moments précédant les booms ou les stagnations saisonniéres, les
fluctuations conjonciurelles s’y font parfois sentir avec une certaine
anticipation. C’est pourquei certains auteurs ont eherché &4 voir dans
les foires d’'échantillons des « barométres de la conjoncture » 2, Mal-
heureusement, les statistiques publiées par I'organisatien permanente
dent on dispose ne renseignent pas sur les négociations et transactions

! Cn, FoxcH, ouvrage n® 37,
t Ente Autonomo della Flera di Milano, ouvrage no 34,
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effectuées sur le champ de foire de fagon assez détaillée. De ce fait,
il est difficile d’établir des prévisions conjoncturelles objectives fondées
sur le grand nombre d’éléments fournis par une multitude de partici-
pants. Les senles prévisions possibles sont done celles, subjectives, que
Yexposant fait en se basant sur ses ventes directes et sur les ventes
mdirectes qu'il peut & la rigueur estimer. Ces estimations sont cepen-
dant arbitraires et n’ont pas beauconp plus de valeur que les estima-
tions gue I'entrepreneur peut faire hors de la foire.

Certains auteurs? estiment qu’il existe un lien causal entre les
fluctuations conjoncturelles et le degré de participation & une loire.
Les statistiques sur la participation étant réguliérement publides par
les arganisateurs, ces auteurs préconisent d’utiliser ces statistiques
comme « barométres de la conjonctiire ».

11 est incontestable que les foires, comme d'aillenrs la publicité en
géncral, ressentent les effets des fluctuations conjonclurelles, mais les
conséquences de variations du degré d’occupation de I'industrie ne se
refletent pas nécessairement de fagon immeédiate ou proportionnelle
sur la participation. A notre avis, les statistiques de participation,
dont nous avons déji eu I'occasion de remarquer qu'elles peuvent étre
faussées, ne peuvent pas servir & prévoir ou 4 mesurer les fluctnations
conjoncturelles avec sécurité. On peut méime remarquer que les effets
des variations conjoncturelles sur la réclame comme sur les [oires sont
4 retardement. En cas de crise, le nivean de dépenses publicitaires est
maintenu ou méme élevé pendant quelques temps pour obtenir des
commandes supplémentaires. En cas de boom, les entreprises font
preuve d’une certaine prodigalité dans leur budget publicitaire et
participent aux [oires pour des raisons de prestige, méme si elles n’ont
pas besain de commandes supplémentaires.

1H. WALTER, ouvrage n° 8, p- 24 et M. NEan1, + 24 Ore s, ouvrage n¢ 45.
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CHaPITRE V

LES FOIRES ET LE GRAND PUBLIC

Un lien étreit unit au cours des siécles la puissance matérielle au
développement de Vesprit, et il est intéressant de voir, anx différentes
époques, les idées voyager avee les ballots de marchandises L.

Les foires d’échantillons ne sont pas nniquement des « laboratoires
d’affaires ». Netamment, les manifestations générales sont dans leur
essence de grandes expositions indusirielles et ont une valeur haute-
ment instructive pour le vaste public qui y a accés. L'occasion est
donnée aux simples visiteurs, devant cette vitrine cuverte sur I'activité
industrielle, de se rendre compte des techniques modernes. Les réali-
sations de son industrie nationale sont pour lui motif de légitime
satisfaction.

Depuis 1953, dans le « Palazzo delle Nazioni», la feoire de Milan
accueille entre trente ct trente-eing nations dont le stand est une expo-
sition industrielle destinée 4 documenter le public et 4 angmenter le
prestige du pays participant et de ses produits. Méme si les produits
industriels y tiennent nne place trés importante, des produits artisa-
naux traditionnels y sont aussi exposeés.

Les stands nationaux sont des centres d’informatien et de propa-
gande. Le public s’y documente sur les grandes réalisations nationales
et en méme temps les opérateurs qualifi€s regoivent de I'assistance dans
le domaine des formalités qui régissent les échanges internaticnanx.

Les cxpositions industrielles sont un instrument trés efficace pour
orienter le gofit du publie, fonction dont I'importance augmente avec
la proportion de produits soumis a linfluence de la mode.

Les grandes foires universelles ont aussi une valeur touristique. Si
le tourisine est activé par la foire, 1a manifestation bénéficie 4 son tour

1 H. JITOFFHERR, ouvrage n°® 3, p. 63.
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de l'apport des touristes qui se trouvent dans un état d’esprit trés
favorable pour visiter les foires. Ainsi, au Tyrol, le nombre des tou-
ristes a favorisé ia création d’'une foire 4 Innsbruek %,

Il ne nous est pas possible d’entrer ici dans les détails de eette
question gui est marginale aux fonetions économiques et commereiales
des foires d’échantillons. C'est pourquoi nous eonclurons avec Sully
en disant que « les foires sont une grande conversation entre les peu-
ples » 2,

1 H., WALTER, ouvrage ne 8, p. 90,
3 Autenr cité par R, HoFFnERR, ouvrage ne 3, p. 65.
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CunarPiTRE V1

LA RENTABILITE DES FOIRES D’ECHANTILLONS

Les expositions poursuivent un but trés général, et ce sont des
considérations extra-économiques qui président & I'attribution du
budget que leur fixent les autorités publiques, Les foires d’échantillons,
par contre, sont des manifestations commerciales. Les dépenses qu'elles
occasionnent sont régies par des considérations essentiellement éco-
nomiques. La notion de rentabilité s’impose donc.

L’emplai de capital est un moyen pour arriver & un but. La renta-
bilité est la mesure dans laguelle ce but a été atteint. Plus grands sont
les moyens investis, plus important devient le caleul de la rentabilité &,

Puisgn’en matiére de Ioire, ce sont les vendeurs qui appellent les
vendeurs, pour le visiteur, I'intérét de la manilestation est déterminé
par Fimportaunce des entreprises qui exposent. Au visiteur, la partici-
pation & la foire ne colite que le déplacement, le temps et le billet
d’entrée. Un calcul de rentabilité assez sommaire peut done [ui suffire.

Le calcul de la rentabilité des activités déployées sur le champ de
foire est trés important, par contre, pour les exposauts et pour les
organisateurs de la manifestation qui, chacun de leur coté, s’engagent
dans des investissements substantiels.

* H. STROER, ouvrage n° 49,
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A. LA RENTABILITE DE LA PARTICIPATION A LA FOIRE POUR
L’EXPOSANT

1. Commeni calculer lg rentabilité de la parlicipation ?

La participation d’un exposant & une Ioire engendre les catégories
de frais suivantes:

¢) Frais d’emballage, assurance, transport et entrepot. La douane
ne doit pas étre comprise dans les Irais qu’occasionne la participation,
mais dans les Irais de vente directe. De nombreuses Toires, entre autres
celle de Milan, ont obtenu nne franchise donaniére pendant la durée
de la manifestation pour les marchandises étrangéres exposées. Ces
produits ne doivent payer les droits qu’aprés la manifestation, s'ils ne
sont pas réexportés dans un délai fixé par les avtorités,

b) Frais de participation (location du stand, etc.).

¢) Services {(eau, électricité, téléphone, etc.).

d) Exécntion et aménagements spéciaux du stand,

) Amortissement pour dépréciation des objets exposés.

f) Cott de la pnblicité avant, pendant et aprés }la manifestation.

@) Salaires du personnel dn stand 1. A notre avis, il ne faut inclire
ici que le salaire du personnel extérieur a I'entreprise, qui a été engagé
spécialernent pour le stand A la [oire pendant la durée de Ja manifes-
tation. La rémunération du personnel de 'entreprise de l'exposant
exercant par exemple au stand ses fonctions habituelles de vente ou
de publicité, ne doit pas étre affectée par la participation a la foire ni
donc, par conséquent, étre comptée dans les frais de participation.

Le calcul de )a rentabilité de la participation est souvent faussé
par des dépenses importantes de représentation qui grévent le budget
du stand. Ces dépenses, dont nous ne voulans pas icl mettre en doute
I'ntilité¢ dans son principe, ne sont-pas cccasionnées par la participa-
tion. Disons plutét que la loire ne leur sert que de prétexte. Ces [rais
peuvent étre affectés aux [rais de vente ou 4 tout autre poste, mais ne
doivent pas étre mélangés aux dépenses directement imputables 4 la
participation, sinon le calcul de la rentabilité s’en trouverait [aussé.

Le cott de la participation peut étre déterminé avec précision. Les
moyens investis dépendent de la branche de I'exposant, au sein de
chaque branche, de 'importance et de la politique de chaque entreprise.
11 faut en outre tenir compte des caractéristiques de la manifestation.
On pent constater que les Toires spécialisées sont moins colteuses gque
les Toires universelles et que parmi les Toires d’un méme genre, il y en a
qui sont moins coiitenses que d’autres. Prenant un exemple parmi les

1.J. BAuNNER, ouvrage n° 31, p. 10,
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grandes foires universelles européennes, on constate ainsi que la foire
de Milan est moins coittense que celle de Bruxelles. Aprés avoir déter-
miné le colit exact de la participation, on peut ealeuler ia rentabilité
de I'opération. .

Le suceés de la participation 2 la foire dépend dune multitude de
facteurs qu’il est impossible d’inclure dans une formule. L'influence
de facteurs de nature psychologique, par exemple, empéche d’estimer
la rentabilité dans des marges étroites de tolérance 1. Certains auteurs
ont méme affirmé qu’aucune mesure de promotion des ventes n'est
soumise &4 des évaluations aussi arbitraires que celles des foires 2, Le
calcul de la rentabilité des activités déployées sur le ehamp de foire
n'est done qu'un palliatif dont la nécessité, ainsi que nous I'avons
remarqué précédemment, tient 4 I'importance des investissements,
¢t dont 'utilité depend des critéres qui sont a la base de ces
calculs.

Les foires d’échantillons remplissent une triple fonction : elles sti-
mulent les échanges, elles sont un instrument publicitaire et elles con-
fribuent & une meilleure connaissance du marché. Pour estimer le
résultat total de sa participation, 'exposant doit évaluer les résultats
obtenus dans I'exercice de chacune de ces fonctions et les pondérer par
I'importance relative qu’il leur attribue. Ceux qui jugent une foire
exclusivement sur I'importance des affaires directes commettent une
erreur aussi grossiére que ceux qui montent un stand par simple pres-
tige et s'en désintéressent ensuite complétement 3.

Nous allons examiner briévement certaines possibilités donc I'expo-
sant dispose pour mesurer les résultats obtenus dans les différentes
fonetions que remplissent les feires.

Selon Herriot 4, les foires d’échantillons doivent donner e maximum
d’affaires dans le minimum de temps avec le minimuin de frais. L’expo-
sant eonnait bien les aflaires directes gn’il a conclues, mais celles-ci
ne représentent qu’une petite partie des ventes imputables a la par-
ticipation. Si, étant donné Ia nature de la manifestation et des affaires
traitées, I'exposant ne peut pas estimer ses ventes indirectes dans des
marges assez étroites de tolérance, on ne parvient pas & ealculer Ia
rentabilité de cet aspect de la participation par une estimation des
ventes qui lui sont attribuables. On utilise alors un procédé de calcul
qui se rapproche du copy testing. On part ici de I’hypothése sans doute
valabie qu’il y a un lien consal entre les discussions d’affaires cotamces
et les ventes. Ce lien est d’antant plus étroit que ia nature des biens
traités est plus technique. . .

1 H. 5TRoiw, ouvrage n°® 49,

*W. DoeRING, ouvtage n® 15, p. 553.

3 M, NEGRI, ouvrage n° 21, p. 25.

¢ Auteur ¢lté par R, HoFFHERR, ouvrage n° 3, p. 36.
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On enregistre le nombre des visiteurs qui se sont présentés au stand
en distingnant entre curicux et acheteurs potentiels. En divisant le
total de la participation, ou bien, ainsi que nons I'avens préconisé plus
haut, la partie du coit total que I'exposant veut affecter 4 la fonction
de stimuler les échanges, par le nombre d'acheteurs potentiels, on
arrive 4 un coft nnitaire de la discussion d’affaires entamée a la foire.

Le « British Board of Trade Exhibition Advisory Committee»? a
calculé qu'a des foires d'échantillons universelles comme celles de
Paris, Hanovre et Milan, chaque discussion commerciale sérieuse au
stand cotfite entre 30 et 400 livres sterling, alors que les foires spécia-
lisées donnent de bons résultats & meilleur compte. Le comité anglais
meutionne que, lors d’une foire spécialisée d’instruments scientifiques
en 1957, chaque discussion commerciale est revenue A 2 livres sterling,

Une foire bien organisée doit rapporter enviren 40 a 50 visiteurs
sérieusement intéressds, par jour, ce qui revient 4 dire que la foire
permet de nouer dix fois plus de relations d’affaires qu'un représentant.
Si on connait le colit moyen unitaire d'une visite faite par un voyageur
de commerce, on peut comparer celui-ci au colGt moyen unitaire de la
discussion commerciale 4 la foire 2. ‘

Il Taut sonligner l'importance qu'it y a A séparer les acheleurs
potentiels des.curieux, car une grande affluence an stand ne signifie
pas forcément que le produit exposé soit particuliérement apprécié et .
que I'on puisse compter sur un bon succés. Souvent la curiosité ou Ia
psychologie des masses peuvent jouer un tour a ]exposant qui se
félicite trop tot des résultats de sa participation.

Ajoutons aussi que, pour étre réellement rentabie pour I'exposant,
sa participation deit lui donner la possibilité de développer des affaires
suivies et des relations permanentes. Ainsi, la participation & une foire
étrangére, dont le but est d’accroitre les exportations de I'exposant vers
ce pays, ne peut étre rentable que si cette entreprise dispose déja d’une
organisation de vente bien établie et capable de tirer profit des rela-
tions d’affaires établies an stand ®.

L’évaluation de Yefficacité de la publicité a la foire est aussi assez
diflicile. Nous avons ¢tudié cette question plus haut sous chiffre 111. B)
et il n’est pas nécessaire d'y revenir.

Les résultats que I'exposant obtient en se servant des foires comme
instrument pour micux connaitre son marché peuvent par contre étre-
évalués plus aisément. L'exposant peut comparer le cotit du sondage
ou de l'enquéte effectué sur le champ de foire au coiit d'one étude
semblable effectuée hors de la foire, en tenant compte de la quantité
et de la qualité des informations et suggestions obtenues.

1 Board of Trade Greal Britain, ouvrage n° 9,
2 International Management Digesi, ouvrage no 40, V11/1958.
3W. Dormixg, ouvrage ne 15, p. 555.
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2. Commen! augmenler la rentabilité de la participation?

Le succés de la participation dépend d'un grand nombre de choix
judicienx et d’efforts bien concertés avant, pendant et aprés la mani-
festation. EEn marge de notre exposé, nous tenons 4 rappeler certains
¢léments pouvant contribuer 3 angmenter la rentabilité de la partici-
pation de Yexposant & une foire.

11 importe tout d’aberd que )’entrepreneur choisisse de participer
4 des manifestations qui conviennent bien a I'cbjectif qu’il s’est pro-
posé. Un choix judicienx doit se fonder sur une bonne connaissance
des caractéristiques du marché pilate sur lequel I'entreprise veut
exposer.

Aprés avoir choisi la manifestation, 'entreprise doit décider des
moyens publicitaires 4 employer. 11 est bon de rappeler que la publicité
est un moyen et non un but en soi, elle doit donc étre dirigée vers son
but. Si Ioriginalité de la publicité du stand a ’avantage d’attirer
immédiatement I'attention du visiteur, le stand obtient un effet mné-
moteehnique seulement par sa fonctionnalité,

Dans la publicité ainsi que dans la pramotion des ventes 4 la foire,
Paccent doit étre mis sur des nouveautés présentées par le producteur,
car le public est surtout attiré & Ja foire par les nouveautés.

Un sondage d’opinion eflectué aux Elats-Unis montre que la
majorité des visiteurs se rappellent les stands on ils ont assisté 4 une
démonstration de produits et an cours de laquelle la nature et les
applications de eeux-ci ont été explignées .

Le suceés de la publicité faite 4 une foire dépend finalement des
moyens engagés. Peul-étre plus gu’ailleurs, 4 la foire, le principe
valable selon lequel le message publicitaire doit étre lancé en grand
style, sans quoi son effet est nul ou presque 2 §'il est vrai que le visi-
teur d’une foire est dans un état psychologique particuliérement
faverable, il faut aussi tenir eompte du fait que son pouvoir réeeptif
risque d’étre affaibli par la fatigue et son intérét distrait par la masse
des choses exposées. 1l faut done que I'exposant sontienne son activité
par de la publicité servant & attirer les visiteurs an stand.

Le stand est le centre d’attraetion 4 la foire. De Yefficacité qui y est
déployée dépend dans une grande mesure le succés de la participation
de I'exposant. On ne saurait done admettre que le stand soit seulement
un emplacement pour des pancartes publicitaires. I1 fant an contraire
gue I'exposant tire un profit maximom de P'occasion unigue que lui
ofire sa participation pour nouer de nouvelles relations d’affaires, et
pour prendre contact directement et personnellement avec un trés
grand nombre d’opérateurs économiques et de consommateurs.

t Inlernational Management Digest, ouvrage n® 40, V11/1958,
t.]. NRUNNER, ouvrage n* 31, p. 98,
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B. LA RENTABILITE DE LA MANIFESTATION DU PDINT DE VUE DES
ORGANISATEURS

Les Toires d’échantillons sont ou devraient étre des organisations
4 but lucratif, En méme temps, elles peuvent remplir des réles impor-
tants dans la vie économique du pays. Si une Ioire est reconnue par
les autorités comme élant d’intérét public, I'organisation de la mani-
festation assume envers la collectivité une responsabilité morale. Pour
évaluer la mesure dans laquelle la manifestation remplit les taches
qu'on lui a confiées, il ne suffit pas aux organisateurs d’examiner les
résultats financiers. 1ls doivent s’assurer et pouvoir démontrer aux
opérateurs économiques la rentabilité de leur manifestation.

A Theure actuelle, un grand nombre d'organisations permanentes
des Ioires se limitent & publier des statistiques sur le nombre des par-
ticipants. Pour donner une idée plus précise du genre d’informations
qui sont Tournies aux opérateurs économiques, nous reproduirons a la
fin de ce paragraphe les statistiques que publie annuellement I'organi-
sation de la Toire de Milan.

Les statistiques sur le nombre des participants peuvent tout au
plus renseigner sur la grandeur de la manilestation, mais ne disent rien
sur sa rentabilité ni son importance économique.

Pour faire ressortir la rentabilité de la manifestation, un eertain
nombre de techniques ont été développées.

Dans la péricde d’entre les denx guerres, on a introduit des sta-
tistiques sur le chiffre d'affaires réalisé a la Ioire, A Leipzig, en 1927
et 1929, on a Iait un recensement exhaustil des affaires conclues. Peu
aprés, on a développé 4 la Toire de Milan une variante de cette lormule
en étudiant un échantillon & I'intérieur de chaque branche économique
représentée, et en extrapolant les résultats obtenus sur I'ensemble 1.

Ces statistiques sur le chifflre d’affaires ont I'avantage de Iournir
des données exprimées en unités monétaires. Malheureusement, on a
constaté que les exposants, par peur que leurs informations ne tombent
entre les mains de concurrents ou du fise, ou pour des raisons psycho-
logiques, Tournissent des données inexactes qui enlévent 4 ces statis-
tiques une grande partie de leur valeur et de leur utilité.

En ce qui concerne le trafic international actuel, on doit constater
que les licences d'importation définitives concédées par la délégation
du Ministére du commerce extérieur 4 la foire de Milan, par exemple,
n‘ont qu'une valeur indicative seulement, du fait que ces licences
comprennent seulement les biens contingentés qui ne représentent a
I'heure actuelle qu'une petite partie des produits exposés. D'autre part,
les déclarations douanitres ne sont pas tonjours effectuées pendant la
manifestation.

! H. WALTER, ouvrage n° 3, p. 67.
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Puisque-ni les statistiques sur le ehiffre d’affaires, ni eelles basées
sur les licences d’importation n’abountissaient & des résultats satis-
faisants, la « Gesellschalt fiir Marktforschung » de Hambourg a intro-
duit en 1954 une technique nouvelle pour mesurer la rentahilité des
Toires, qu’elle appelle Messefests 1. Le Messetest se base sur une enquéte
industrielle parmi nn nombre représentatil de participants. Puisque les
expériences faites 4 Milan el 4 Leipzig montrent qu’on ne peut pas
obienir de données chiffrées eorreetes, la « Gesellschaft [ir Markt-
forsehung » cherche 4 obtenir des réponses non chiffrées mais justes.
Du [lait qu’un grand nombre des opérateurs éeonomiques participe
régulierement 4 une manilestation donnée, on pent obtenir des indi-
cations relatives trés valables sur la marche des affaires d’'unc année
a Yautre. Mieux que tout autre matériel statistique, les Messelesis
peuvent renseigner sur la rentahilité d’'une foire d’échantillons.

STATISTIQUES PUNLIEES PAR L'ORGANISATION PERMANENTE
DE LA FOIRE DE MILAN 2

1957 1958 1959
Total des exposonis . . . . . 13.082 13.315 13.373
Exposants nationaux . . . . 9.539 9.937 10.144
Exposants étrangers . . . . . 3.543 3.378 3.229
Total des pays participants . 47 5l 54
Pays & participation officielle 32 32 35"
Total des visileurs . . . . .  4.150.000 4,250.000  4.300.000
Achetenrs étrangers . . . . 93.758 93.512 93.861
Pays de provenance . . . . 119 118 m
Provenance exira-curopéenne 15,94 9 19,14 ¢ 17,37 9%
Provenance enropéenne . . . 84,06 %, 80,86 % 82,63 Y,
Tolal des provenances
Evrope . . . . . . . . .. 84,06 ¢, 80,86 %, 82,63 %,
Amériques . . . . . . . . 7,84 ¢, 10,13 % 10,37 %
Asie . ... oL L . 3,19 9, 4,02 %, 2,95 %
Afrigune . . . . . .. Co. 4,35 9%, 4,25 % 3,36 9%,
Océanie . . . . . . . . .. 0,56 %, 0,74 % 0,69 o,
Surfaces
totale en m? (arrondi) . . . 400.000 400.000 400.000
couverte de construction . . 208.698 213.118 215.924
converte de pavillons. . . . 195.105 198.725 201.531
eonverte de serviees . . . . 13.593 14,393 14.393
des siéges d’exposition . . . 399.824 407.634 411.763
ouverte . . . . . . . . .. 178.222 173.802 170.996

*H. BLoM, ouvrage n° 1, p. 123,
t Ente Auwtonomo della Fiera di Milano, ouvrage n° 34,
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CONCLUSION

Dans ce travail, nous nous sommes proposés de montrer l'intérét
scientifique et pratique des foires d’échantillons. C’est-a-dire, d’une
part, les aspects principaux des phénoménes de marchés sur le champ
de foire et, de l'autve, les services que ces manifestations peuvent
rendre 4 P'économie et aux opérateurs.

Ayant montré que I'intérét particnlier des opérateurs et celui plus
général de I'économie s’identifient en fin de compte, nous nous sommes
surtout efforcés d’étudier systématiquement les services que les foires
d’échantillons considérées comme instrument du marketing peuvent
rendre aux opérateurs. L’'étude des roles économiques et commerciaux
des foires d’échantillons ayant cependant déja fait I'objet de nom-
breux ouvrages, nous avons choisi de mettre I'accent sur certains
aspects fonctionnels de ces manifestations qui semblent avoir été
neégligés par les opérateurs et par les auteurs cités.

Le sujet traité est trés vaste. 11 comprend 1'étude des diflérents
aspects du marketing dans le cadre d’une manifestation qui, sous des
formes variées, peut représenter des marchés trés importants. Nous
avons pu dégager certaines considérations qui nous paraissent impor-
tantes sur les aspects fonctionnels des foires d’échantillons. Nous allons
en rcprendre ici les éléments essentiels,

Les foires d’échantillons sont d’importantes manifestations com-
merciales caractérisées par la vente sur échantillons. Rencontre d’un
grand nombre d’opérateurs économiques, clles concentrent de vastes
marchés dans le temps et dans I'espace.

Nous avons affirmé que les foires d’échantillons rendent des ser-
vices aux opérateurs et essayé de le démontrer d’abord par déduction,
en montrant que lexistence méme de ces manifesiations et leur
développement prouvent leur nécessité économique, ensuite par
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induction en exposant les trois fonctians principales que ces organisa-
tions remplissent. Nous les avons décrites par la formule lapidaire:
Cannaitre le marché, se faire connaifre sur le marché, stimuler les échanges.

Les trois fonctions dont nous venons de parler sont lides & la nature
du marché de foire que nous avons étudié en le comparant & d’antres
formes de marehés. Nous avons ainsi pu constater que les foires
d’échantillons, quoique présentant de nombreux éléments caractéris-
tiques des «marchés eoncrets », s’en différencient pour se rapprocher
des expositions industrielles, Ceci tient notamment au fait que la
fonction marchande et plus spécialement les ventes directes ne prennent
qu'une importunce secondaire aux foires d’échantillons, alors qu’elle
est I'essence méme de tout « marehé eoneret ». C'est 'élément humain
qui, 4 notre avis, domine dans ces impartantes rencontres de produc-
teurs et de consommateurs. Plutdt qu'a de simples échanges de biens,
les foires d’échantillons donnent lieu 4 des échanges d’idées qui mettent
en valeur les lignes directrices de Pévolution des marehés.

Ces eonsidérations nous ont permis de qualifter les foires d’échan-
tillons de « marchés pilotes » et de donner de nouvelles dimensions 4
leurs caractéres fanctionnels. Reprenons maintenant une 4 une ces
trois fonctions.

La fonction traditionnelle des foires est de stimuler les échanges.
La eoncentration du marché a la foire a pour effet de raviver la con-
currence. P’ar la bonne transparenee qui y régne, ces manifestations
contribuent 4 la rationalisation des échanges en général et des échanges
internationaux en particulier.

Cet aspect fonctionnel des foires ayant été abondamment développé
par les auteurs donnés en référence, nous ne t'avons traité que dans ses
grandes lignes. Nous avons toutefois tenu 4 corriger I'image erronée
que cerlains auteurs ont donnée des foires en les présentant comme des
« barométres de la conjoncture ».

Alors que la petite entreprise expose 3 la foire principalement dans
le but d’accroitre ses ventes, la grande entreprise expose surtout pour
se faire de la publicité. Nous avons cependant constaté que, étroite-
ment lié¢ au fait d’exposer des échantillons, ’élément publicitaire est
nécessairement présent an stand. La puhlicité a la foire permet i
Pexposant de se mettre en valeur parmi ses coneurrents. La publicité
trouve dans ces manifestations un terrain particuliérement favorable
puisqu’il ¥ est possible de combiner des forines publicitaires qui, hors
de la foire, ne peuvent agir que séparément. L’exposition des échantil-
lons ct les démonstrations permettent d’altirer Pattention des wvisi-
teurs, de la retenir pendant quelque temps, et de donner une résonnance
mnémotechnique 4 la marque et aux ohjets présentés. Si la foire est
parmi les formes publicitaires les plus ehéres, elle n’en reste pas moins
une des plus effieaees,
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La bonne transparence du marché de foire, et notamment I'examen
des échantillons exposés, favorisent la connaissance éconemique qui,
nous F'avons montré, doit étre le fondement de toute actien raisonnée.
Comme toute rencentre d’opérateurs,. les foires d’échantillons sont de
bonnes sources d’informations. Elles constituent en outre des terrains
favorables & la recherche économique scientifiquement congue, du fait
de la conceniration du marché dans le temps et dans I'espace, et de
la grande affluence de¢ consommatenrs et d’opérateurs. Le champ de
foire permet de concentrer les efforts et se préte particuliérement bien
4 des études de marchés. La recherche économique approfondie se
heurte par contre aux limites de temps et d'espace imposces par la
structure des foires. 11 est indéniable que I'application sur le champ de
foire de certaines techniques de I'étnde de marche, et notamment des
« sondages par échantillonnages », présente encore des difficultés. 11
semble pourtant souhaitable de prolonger les expériences dans ce
domaine, car on est loin d’avoir utilisé toutes les possibilités offertes
sur ce « marché pilote n,

Aprés avoir affirmé P'utilité des foires et montré les éléments sur
lesquels elle se fonde, nous avons cherché a mesurer leur rentabilité.
L’importance des dépenses que les foires d’échantillons occasionnent
exige un contréle 4 priori et 4 postériori de leur rentabilité. Dans
I'impossibilité de faire un calcul rigoureux, on -doit se contenter des
résultats approximatifs auxquels aboutissent les techniques dont on
dispose.

A postériori lors du caleul de la rentabilité, ainsi qu'a priori lorsgue
Pexposant détermine les buts et le programme de sa participation, la
{oire d’échantillons doit étre considérée dans son ensemble fonctionnel,
c’est-a-dire sous I’angle de son friple role. Chacun de ces rdles doit étre
pondéré par I'importance relative que Vexposant lui accorde. En fin
de compte, la rentabilité de la participation est donnée par la mesure
dans laguelle I'opérateur a retiré le profit escompté de chacun des trois
roles que les foires peuvent offrir,

Ainsi que nous Favons remarqué plus hant, une grande partie des
opérateurs n'ulilisent pas conjointement les différents services que les
foires peuvent rendre. Iin ne s'intéressant qu'a 'une ou A I'autre des
fonctions, ils limitent ainsi eux-mémes la rentabilité de leur partici-
pation.

Aprés les efforts faits pendant ces derniéres années pour améliorer
I'organisation et la coordination des foires internationales, il importe
que les organisatenrs des foires renseignent les milienx intéressgés sur
toutes les possibilités offertes par le « marché pilote » et ¥y encouragent
de nouvelles « expériences ».

Beavcoup a été fait mais beaucoup reste encore a faire. Entre
autres, nous pensons qu'il serait trés utile que des Messefesls soient
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entrepris réguliérement aux manifestations les plus importantes. Pour
augmenter la rentabilité de la participation d’exposauts, les organi- .
sateurs devraient conseiller les opérateurs économiques sur I'étude de
marché, la publicité et I'aménagement du stand. A cet égard, des
publications dans des revues spécialisées et des conférences seraient
certainement utiles. Récemment, les organisateurs de certaines foires
américaines ont mis 4 la disposition des participants un service d'assis-
tance en marketing. C’est' 13, & notre avis, nne innovation digne d’inté-
rét. Ces mesures que nous citons simplement a titre d’exemple permet-
traient de renforcer l'utilité des foires d’échantillons en tant qu’ins-
trument du marketing,

~
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