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LE SERVICE DES BUREAUX DE PRESSEDEL'AC T | M:
UN PARTENAIRE ORIGINAL DES ENTREPRISES FRANCAISES

Nicolette TRIFONOVA

Résumé

L’Agence pour la coopération technique, industrielle et économique (ACTIM)
est un organisme d’appui aux entreprises exportatrices frangaises. Entre autres,
elle rédlise la communication et la promotion de leurs produits & travers son
réseau international de bureaux de presse. Leur activité, située dans son
contexte institutionnel et concurrentiel, fait I'objet d’une analyse d’évaluation
en fonction des besoins réels des clients.

Descripteurs

exportation - entreprise industrielle - communication information - promotion
produit — information technique - presse.

Abstract

The Agency for Technical, Industrial ant Economic Cooperation (ACTIM) is an
institution supporting french firms to export. It caries out their communication
and products promotion through its international network of press centres. That
activity, placed in its administration and competition environment, is analysed
and evaluated in relation to clients’ needs.

Keywords

export — industrial firm - information communication - product promotion -
technical information ~ press.



TABLE DES MATIERES

pages

INTRODUCTION ]

LA COMMUNICATION A TRAVERS LA PRESSE 3
La communication externe des entreprises 3
La communication avec la presse 5
Présentation du communiqué de presse technigue 6
Spécificité de la presse professionnelle 7
La France dans la presse professionnelle  étrangére 11

POLITIQUES PUBLIQUES D’EXPORTATION 13
Les enjeux du commerce extérieur 13
Les partenaires du commerce extérieur 15

AGENCE POUR LA COOPERATION TECHNIQUE,

INDUSTRIELLE ET ECONOMIQUE (A C T | M) 20
Présentation 20
Environnement 20
Principaux modes d’intervention de I"ACTIM 21
Organisation de I'ACTIM 23

SERVICE DES BUREAUX DE PRESSE 27
La mise en place du réseau des bureaux de presse 27

Le communiqué de pressé 29
Le réseau des bureaux de presse 32

Spécificité du Service des bureaux de presse
de I"ACTIM 37



LE TEMOIGNAGE DES ENTREPRISES

LES ORGANISMES EQUIVALENTS A L'ETRANGER

Le cas alemand
Le cas japonais
Le cas canadien

Le cas britannique

CONCLUSION

BIBLIOGRAPHIE

ANNEXES
Questionnaires
Questionnaire ACTIM
Questionnaire entreprises

Trois exemples de communiqués de presse.

42

49
49
51
52
52

55



Les choses vont sans dire.
Et tellement mieux en les disant.

Pierre LAZAREFF



INTRODUCTION

Se lancer dans le domaine de l'information & I'heure actuelle, quand sa croissance
exponentielle est en frain de bouleverser les valeurs et les fondements mémes de la
société, est autant un risque qu’un défi a relever. Non pas tellement par I'ambition de
jeter un nouveau jour sur ce phénoméne que par une volonté pragmatique de
percevoir son enjeu économique & travers les pratiques existantes et potentielles.

Parmi ses nombreuses fonctions, imprévues et imprévisibles il y a quelques décennies,
I'information est devenue la matiére premiére du monde modeme et intervient en tant
que facteur principal dans des domaines économiques aussi vastes et divers que la
production, I'innovation, le marketing, le commerce, Ia gestion. En effet, elle occupe
una place importante pami les parameétres qui conditionnent et constituent la
compétitivité de I'entreprise. '

Dans ie circuit de l'information professionnelle I'objectif final est d’améliorer la quantité
et l'accessibilité des informations disponibles, d’'assurer leur diffusion jusqu’aux
demandeurs potentiels et de faciliter leur sélection et leur exploitation rationnelle par
ces demiers. Il s'agit Id d’analyser une forme particuliére d'information scientifique et
technique qui fait partie de la communication externe des entreprises frangaises, et
qui est destinée & faire connaitre leurs produits et activités sur le marché industriel
mondial & fravers la presse professionnelle.

La réussite d'une enfreprise ou le succeés d'un produit sont difficiement imaginables si
leur existence et leur valeur sont méconnues. Si tant est que linteraction avec
I’'environnement est d’'une importance primordiale pour Ia survie méme des unités de
production de biens et de services, ceci est d'autant plus viai & I'échelle
intemationale. Les échanges d’informations revétent un caractére stratégique dans le
contexte de suppression des frontiéres, d'ouverture iméversible au monde extérieur,
d’intemationaiisation des activités marchandes. Or, les entreprises se voient obligées
de repenser leur politique de communication & I’étranger pour pouvoir s'adapter & la
conjoncture actuelle et savoir se démarquer de la concurmence. Elles deviennent & la
fois sujet et objet de leur propre discours pour pouvoir définir et offirmer leur périmétre
et par I& méme susciter la conscience et la reconnaissance de leur existence par les

aufres. La réalisation de I'objectif final de ce processus - la transaction commerciale



et limplantation durable sur le marché, passe par la mailise obligée de flux
d'information industrielle. Ainsi les entreprises acquiérent-elles une nouvelle dimension
en ftant qu'émetteurs et récepteurs de messages & caractére technique,
technologique et commercial, tout en observant une proportion optimale entre la
fransparence et l'opacité de leurs politiques transactionnelles. Ceci implique la
connaissance parfaite et la gestion souple et appropriée aux différents types de flux:
opérationnels (les informations directement liées & des actions marchandes concrétes)

et stratégiques (des renseignements sur les marchés, les décideurs, I'environnement).

L'augmentation du nombre d'entreprises exportatrices et I'amélioration de la
connaissance qudlitative des marchés accroissent de fagon proportionnelle le volume
d’informations échangées avant, pendant et aprés les fransactions commerciales.
L aptitude des sociétés & utiliser ces flux d’'informations pour tisser des relations avec
leur environnement met en jeu leur capacité de communiquer. En effef, la
communication est devenue une composante essentielle de I'activité commerciale
modeme. Actuellement elle connait une mutation profonde liée au développement
des technologies de l'information qui touche les supports de stockage et de diffusion
de l'information, les systemes télématiques de mise en relation directe des acheteurs
et des vendeurs, les réseaux intermationaux de traitement de I'information.

C’est donc un bouleversement des circuits commerciaux traditionnels qui s'effectue,
bouleversement susceptible de devenir un atout majeur du renforcement de positions
anciennes ou de la conquéte de positions nouvelles sur les marchés nationaux et
mondiaux. Ainsi, une meilleure pratique de la communication pourait mettre les
marchés & portée d'un plus grand nombre d'entfreprises frangaises et, en méme
temps, rehausser I'image de I'industrie frangaise & I'éfranger.



LA COMMUNICATION
A TRAVERS LA PRESSE




LA COMMUNICATION EXTERNE DES ENTREPRISES
En principe, ia communication externe des entreprises se réalise en rois volets:

- la publicité, qui fransmet des annonces, payées par les entreprises, &
destination des clients potentiels (grand public, décideurs) pour créer un climat
favorable & la marque et attirer les consommateurs. Cette technique agit
principalement sur ia demande.

- la promotion, qui est censée rapprocher les produits des clients potentiels,
en les rendant plus attrayants ou plus faciles & vendre. Elle est orientée principalement
vers I'offre et s'exprime par des participations & des foires et salons, par des publicités
sur les lieux de vente et par des ventes spéciales.

- les relations publigues, qui vont du parainage au mécénat, "consistent &
éiaborer, proposer, metire en oeuvre et contrbler une politique permanente
d’information et de communication, en vue d’établir, de maintenir et de développer,
tant & lintérieur qu’d I'extérieur d’un groupe, des relations de confiance avec tous les
publics qui conditionnent son existence et son développement (le personnel, la presse,
les milieux économiques, sociaux, administratifs, les élus, le monde de I'enseignement
et de la formation efc.)"(l). Elles sont naturellement orientées vers la demande.

Les trois moyens principaux de commqnicoﬂon, foin d'étre en concurence, obéissent
aux mémes impératifs de continuité et planification et sont souvent utilisés en
coordination. Etant tous des instuments de marketing, un effet de synergie et
complémentarité est susceptible de s'établir entre eux dans une stratégie d’ensemble.
Ainsi, par exemple, une information fondée sur une nouveauté, peut-elle étre lancée
par le biais des relations publiques, renforcée par la publicité et soutenue par ia
promotion. (cf Tableau 1).

1 Code professionnel de 1'Union des Associations
Francaises de Relations Publiques (AFREP), texte initial de
1954, mis a jour en 1975, modifié et adopté au cours de
1'Assemblée Générale Extraordinaire de 1'AFREP-Union du
27.10.1984.



SPECIFICITE DES RELATIONS PUBLIQUES

Objectif

Sujets
traités

Démarche

Publics

RELATIONS
PUBLIQUES

Concevoir, proposer et mettre
en oeuvre une politique
permanente d'information et de
communication

- Etablir, maintenir et
développer des relations de
confiance avec les publics

- Adapter les intéréts de ces
publics avec les attentes que
le groupe fonde & leur sujet

- Développer un image cohérente

du groupe

La vie et les activités du
groupe, sous tous leurs
aspects

Relations avec les publics:
écouter, informer, faire
découvrir, expliquer, faciliter
le jugement de chacun

Tous les publics, internes et
externes, qui peuvent avoir une
influence sur l'existence et

le développement du groupe:
personnel, presse, milieux
économiques, politiques,

sociaux, administratifs, etc.

MARKETING

Etudier un marché et concevoir
en conséquence le produit sur

le plan commercial, politique,
social

Adapter un produit sur un
marché

Le marché d'un produit, d'un
service ou d'une personne

Etude des marchés: analyser,
prévoir et choisir

Les clients et les
distributeurs (marketing
commercial).

Les citoyens (marketing
politique).

Les membres du personnel
(marketing social).

TABLEAU 1I.

PUBLICITE ET
PROMOTION

Promouvoir un
produitou un service
auprés d'une
clienteéle

Assurer 1'éfficacité
de la communication
commerciale

Les avantages d'un
produit ou d'un
service

Promotion d'un
produit: argumenter
et séduire

Les clients et les
distributeurs

Source: AFREP-Union



LA COMMUNICATION AVEC LA PRESSE

Dans la plupart des cas les relations publiques s’identifient aux relations avec la presse.

Cette activité consiste G diffuser des informations séiectionnées aux différents médias,
en laissant & ces demiers |'entiére initiative de leur reprise éventuelle, ainsi que de la
maniére de leur présentation (publication littérale, remaniement du texte, intégration
de certains éléments du communiqué dans un article de fond, efc.). Ainsi, tout en
ayant le méme but - faire connaiire et diffuser des informations sur des fabricants et
des produits afin de provoquer une vague d'achat, et le méme destinataire - les
médias, les relations presse se distinguent-elles de la publicité par leur démarche et
par leur maniere d'agir. En effet, les publications de ce genre sont gratuites, mais on
n’'a jamais la certitude de les voir paraitre car il n'y a aucune garantie quant & leur
parution, et encore moins en ce qui conceme la date précise et I'espace réservé. Les
rédactions seules décident de la reprise d'une information en fonction de sa
nouveauté et de son impact possible.

Par contfre, du fait méme qu’ils perdent leur caractére publicitaire, ces messages
frouvent une meileure crédibilité. Elle provient de I'aval d’une tierce personne, le plus
souvent un journdliste qui, par sa qualité de témoin et les possibilités de dialogue qu’il
offre, confére & la communication une plus grande fiabilité. Or, cette activité semble

lo plus appropriée & engendrer rapidement un intérét parmi les décideurs, les
distributeurs et les professionnels du domaine concemé.

La valeur des relations presse trouve son mérite essentiellement dans la compétence
technique du journaliste pour le fraitement rédactionnel de I'information initiale, ainsi
qgue dans son éthique professionnelle. Ses obligations sont réglementées par le Code
Professionnel de P'AFREP, concu dans I'esprit du Code d’Ethique intemational des
Relations Publiques, adopté en 1965 & Athénes par ia Confédération Européenne des

Relations Publiques et I'international Public Relations Association. Ces engagements se
concrétisent, comme suit:

- vis-a-vis du public: choisir et présenter des informations de valeur,
contrdlées et contrdiables, dans le respect de ses usages et intéréts;



- vis-&-vis du client: respecter I'obligation de réserve et non-révélation de
toute information confidentielle.

Les actions principales en direction de la presse consistent &:

- élaborer des communiqués de presse et rédiger des arficles de fond;

- organiser des conférencés de presse;

- préparer des voyages de joumnalistes en prévoyant des visites
d’entreprises, interviews, foumniture de documentation, etfc.

Les interlocuteurs privilégiés sont, bien entendu, les représentants de la presse -
nationale, régionale, étrangére, spécialisée etc. Des actions et des contacts peuvent
également étre prévus en direction de la radio et la télévision.

Le ciblage des destinataires en fonction des objectifs précis de la communication
détermine le choix des supports & utiliser. Les relations de presse s’ organisent autour
d'un plan d’activités & I'égard des médias sélectionnés selon le mode et ies dates de
parution, le tirage et les thémes directeurs. La forme sous laquelle I'information sera
fransmise & chacune des rédactions dépend de son importance factuelle.

Pour contrdler et gérer I'effet de la communication & fravers la presse, toutes les
retombées sont identifi€es et rassembiées dans un dossier de presse. En général cette
tache est confieée & des sociétés spécialisées qui suivent le courant d’un certain
nombre de périodiques, en fonction des titres et sujets demandés par leurs clients, et
recensent les articles recherchés.

PRESENTATION DU COMMUNIQUE DE PRESSE TECHNIQUE

Condition sine qua non du succés d'un communiqué de presse: que l'information
confenue soit intéressante. Par définition, ce n’est jamais le produit en lui-méme qui
accroche I'attention, mais ses possibilités pratiques d’application, surtout si elles sont
présentées de fagon claire et concise. Car "aucune évidence n’est assez évidente"
pour le lecteur, il faut donc formuler avec précision le volet technique et ses aspects
économiques, de fagon & ce que les clients puissent les exploiter & leurs propres fins. Il
est souhaitable que I'information soit complétée par un dossier explicatif qui contient



des données chiffrées, prospectus, photos, coordonnées des personnes & contacter,
etc.

SPECIFICITE DE LA PRESSE PROFESSIONNELLE

Le besoin d’une information thématique, noyée dans un flot d’informations générales,
est une évidence pour les entreprises; dans le méme temps, celles-ci recherchent une
plus grande efficacité de leurs efforts de communication. La presse professionnelle
répond & ces deux objectifs.

Quelles sont ses caractéristiques essentielles et son champ d’application? Le Service
Juridiqgue et Technique de I'Information en France propose la définition suivante:

"Presse spécialisée technigue et professionnelle: publications dont le contenu est
consacré & un théme principal et dont la teneur des articles est trop technique pour
susciter I'intérét au-deld des professions comrespondantes aux sujets traités. Ces tifres
sont en grande partie vendus sur obonnemen’rs."(z)

Cette formulation présente I'avantage de mettre en lumiére les traits prihcipoux d’'une
presse spécifique:

- spécialisée: les publications sont élaborées autour d’'un théme unique,
auquel le ftitre fait référence le plus souvent de fagon frés explicite. Le contenu
éditorial est donc fortement marqué par I'utilisation d’'un langage de spécialistes et le
choix de sujets centrés sur un méme domaine d’activité, défini selon des critéres
économigues ou socio-professionnels.

- professionnelle: les caractéristiques précédentes font que ces publications
ne sont pas destinées par nature au grand public. Elles s’adressent & un lectorat
~déterminé et connu. Le mode de diffusion y est également adapté et s'appuie
essentiellement sur I'abonnement ou la diffusion qualifiée; cette demiére représente un
".. systéme qui permet G un éditeur de fournir "gratuitement" une publication, avec

2 EUROSTAF, Les grands groupes européens de la presse
professionnelle.



comme seule confrepartie demandée aux clients, I'engagement de fournir des

informations personﬁeﬂes susceptibles d’enrichir un fichier, et donc, & terme, de
perfectionner le ciblage publicitaire du ﬁfre"(B).

Or, le public de la presse professionnelle est par nature restreint et, dans I'ensemble,
peu susceptible de croitre & des taux importants. D'autre part, it est connu, identifié, et
constitue donc une cible parfaite pour les annonceurs du domaine traité par le titre.
Ceci explique l'intérét que présente cette catégorie de presse pour I'ensemble des
industries de la communication.

Aussi apparait-elle ces demiers tfemps comme un des secteurs les plus dynamiques et
porteurs de la presse écrite pour de multiples raisons:

- ses caractéristiaues de conception: un produit spécifique fait par des
spécialistes pour des spécialistes;

- ses conditions d’exploitation: des ressources importantes, drainées par la
délimitation précise des cibles visées, et des produits d'abonnement, synonymes a
priori de sécurité financiére;

- ses perspectives de développement: un marché dynamique, ou la
croissance s'oriente de plus en plus vers les médias spécialisés, mais aussi des
possibilités de diversification vers des activités dérivées ou complémentaires (salons
professionnels, édition de livres), et une intemationadlisation facilitée par le concept
méme de publication professionnelle, qui recouvre en général Ia méme réalité dans

les pays développés.

En effet, I'Europe présente des différences sensibles dans ce domaine entre le Nord
(Royaume-Uni, Allemagne, Pays-Bas) et le Sud (talie, Espagne, Portugal). La France se
situe & la chamiére de ces deux zones. Cette typologie est & mettre en relation avec
trois phénomeénes essentiels:

- une attitude globale vis-a-vis de I'information qui vise & privilégier les faits,
dans les pays anglo-saxons et en Europe du Nord, et I'analyse, dans les pays latins et
en Europe du Sud;

3 TODOROV, P. La presse francaise & l'heure de 1'Europe.
In: EUROSTAF, Les dgrands groupes européens de la presse
professionnelle.



- 'économie générale du pays et ses diverses composantes industrielles:
certains secteurs d’'activité de croissance (finances, informatique, électronique,
télécommunications), qui présentent des caractéristiques dépassant un cadre national
donné, apparaissent comme plus intéressants pour la presse professionnelle et
contribuent & son développement;

- I'existence de grands groupes de presse, plus fréquents en Europe du
Nord que dans le Sud.

Ainsi, par exemple, en 1988 au Royaume-Uni, sur 8 000 publications périodiques, on
comptait 500 titres environ pour Ia seule presse professionnelle.(d) Les derniéres
statistiques fédérales de I'Allemagne font état de 850 tifres & diffusion contrdiée.® La
presse y est toujours le support de communication de base; d’'un sondage que FlZlT(é)
a effectué récemment, il ressort que les médias les plus utilisés sont, comme sult;

- la presse professionnelle et spécialisée 55%
- le publipostage 48%
- la presse économigue

et les quotidiens supra-régionaux 18%
- les quotidiens régionaux 15%
- I'affichage 10%

Source: FIZIT, Communiquer en RFA

Toutes les études menées dans ce pays sur le développement du marché publicitaire
tendent & confimer que, maigré I'apparition de nouveaux médias, I'écrit y conservera
encore longtemps sa suprématie sur I’audio-visuel.

Une enquéte réalisée en RFA sur les sources d’information privilégiées par les décideurs
allemands démontre que les revues techniques, et leur partie rédactionnelle en
particulier, jouent un rdle primordial dans la prise de décisions d’investissement.
(cf.Tableau 2)

4 In: EUROSTAF, Les grands groupes européens de la presse
professionnelle.

5> 1In: FIZIT, Communiquer en RFA.

6 FIZIT: cCentre francais d'information industrielle et

technique, bureau de presse de 1'ACTIM a Francfort.



TABLEAU II.
L'IMPACT DE L'INFORMATION DANS LA DECISION D'INVESTISSEMENT EN RFA

SOURCE TOTAL DIRECTION PRODUCTION ETUDE ACHATS DIRECTION ADMINISTR
TECHNIQUE CONCEPTION TECHN. COMMERC. COMMERC.

% % % DEVELOPPEMENT % % %

Foires,salons 90 90 91 90 86 93 90

Revues techn.

(partie réd.) 87 87 83 89 86 90 86

Revues techn.

(publiciteé) 80 80 77 84 84 74 81

Entretiens

collegues 77 79 80 75 73 75 79

Vendeurs,

conseillers 75 80 67 75 75 76 76

Quotidiens,

presse écon. 70 68 60 57 78 83 72

Séminaires,

conférences 65 69 67 66 61 62 65

Visites

d'entreprises 59 69 57 52 66 59 53

Catalogues

fournisseurs 55 46 47 55 76 59 48

Source: Analyse des utilisateurs de revues techniques, 1988. RFA
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LA FRANCE DANS [A PRESSE PROFESSIONNELLE ETRANGERE

Comment la france fait-elle face & cette conjoncture de la communication
intemationale? En 1984, les entreprises frangaises ne consacraient que 0,6% de leur
chiffre d’offaires & I'activité publipromotionnelie. Une enquéte réalisée en 1986 auprés
des entreprises frangaises opérant sur le marché allemand, démontre que seules 34%
d’entre elles possédent un service chargé de la communication.

Les études menées en 1983 par le GlMELECm ont souiigné la présence trop limitée de
I'économie frangaise dans la presse technique éfrangére, aussi bien dans le volume
publicitaire que sur le plan rédactionnel. La part relative de la France dans ko publicité
et les informations de 8 revues britanniques spécialisées était respectivement 1,65% et
1.9%, qui la classait demiére la Scandinavie et le Bénélux. Les statistiques de 1983 de
Electrical Review sur les communiqués de presse en provenance de RFA et de France,
sont significatives:

TABLEAU 1l
FRANCE ALLEMAGNE
nombre de communiqués regus nombre de communiqués regus
par an: 220 par an: 1350
en frangais: 75% en adllemand: 50%
en anglais: 25% en anglais: 50%

nombre de communigués pubiiés nombre de communigués publiés
par an: 80 par an: 490

nombre de demandes lecteurs nombre de demandes lecteurs
3 200 19 600
Source: Rapport GERMON, 1985

7  GIMELEC: Groupement des industries de matériels et
d'équipements électriques.
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Les textes rédactionnels relatifs & des produits frangais en matiére de biens
d'équipement représentaient en 1986 moins de 3% des parutions dans la presse
professionnelle et spécidlisée allemande, bien qu’elle soit reconnue comme le support
et la source d’information privilegiés par les décideurs de ce pays. Ceffe étude @
montré que l'insuffisance des actions de communication & destination du marché
allemand, qui est le premier partenaire commercial de la France, a suscité un
décalage entre la perception du public et la rédlité de la France productive.



POLITIQUES PUBLIQUES
D’EXPORTATION
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LES ENJEUX DU COMMERCE EXTERIEUR

Dans le contexte de mondidiisation des échanges commerciaux la communication
intemationale intervient & part entiére dans I'activité marchande. La création et le
maintient de I'image de marque - le média des produits qui représente un savant
dosage de technologie et communication, - dépend essentiellement du contenu et
de la présentation d’informations techniques et commerciales, adaptées aux usages
et aux attentes du public étranger. C'est un processus global intégré, dont la
réalisation devrait étre considérée comme un investissement, et non comme une
dépense.

En effet, une bonne peméabilité du tissu €économigue, une imigation efficace par des
informations pertinentes et situées dans un cadre intemational, conditionnent la force
et le rayonnement d’une économie toute entiére.

La capacité & exporter et la présence reconnue sur les marchés mondiaux sont des
critéres essentiels pour I'image économique et technologique de la France en général.
Ceci explique l'intérét national stratégique de la promotion du commerce extérieur,
aussi bien sur le plan économigque gu’au niveau institutionnel. En effet, la politique
d’intervention étatique est une tradition frangaise qui a déjd démontré en de
nombreux cas sa vitalité et efficacité, Dans le domaine de I'exportation, qui nécessite
une réflexion et une stratégie & moyen, voire & long terme, la convergence des
intéréts économiques de I'Etat et des producteurs est une opportunité objective pour
I'élaboration d’un programme national de promotion de I'offre frangaise de biens et
de services sur les marchés internationaux. Or, I'Objectif de mieux faire connditre la
France technologique et industrielle se traduit par I'impératif de communiquer &
I'étranger: communiquer plus, communiguer mieux,

La volonté de rehausser I'image technologique et industrielle de la France & I'étranger
vise la dynamisation et I'intensification de I'activité transactionnelle intemationale. Le
Rapport du Député Claude GERMON au Premier Ministre (1985) insiste sur le fait que
'amélioration de I'offre frangaise de biens et services est étroitement liée & la
diffusion rationnelle d’'informations dans les deux sens:

- en France: sur les débouchés et les marchés mondiaux;

- @ l'étranger: sur les produits frangais.
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L'internationalisation de 'image industrielle et technologique de la France doit étre
dotée des moyens de communication nécessaires, bien structurés et différenciés selon
les pays et les destinataires. Or, les organismes publics, sectoriels et consulaires qui
exergaient déjd une activité d'appui au commerce extérieur, se sont mis en accord
pour coordonner leurs efforts dans le cadre d'un programme commun. L'appareil
administratif et gouvernemental congoit une politique d’incitation & I'exportation qui
se concrétise en actions d’aide financiére et opérationnelle. Elies s’adressent & tous les
exportateurs effectifs et potentiels - ¢’est-a-dire ceux qui ont les moyens initiaux et la
volonté de fare leur entrée dans le commerce intemational. Mais elles sont
essentiellement destinées & favoriser les PME-PMI qui éprouvent certaines difficultés &
affronter & elles seules les marchés éfrangers: I'enquéte annuelle générale du Service
des Statistiques Industrielles (SESS)) auprés du Ministére de [lindustie et de
'aménagement du teritoire @ moniré qu’en 1988 60% des PMI n’exportaient pos.(a).
Ce chiffre est d’autant plus significatif, vu le poids important de ces unités dans
I'économie frangaise: en 1986, les PMI représentaient 95% des enfreprises industrielles et
réalisaient 40% des ventes de l'industrie et 23% des expon‘oﬂons.(q)

En effef, les PME font preuve d’'une meilleure perception des besoins du marché et
d'une flexibilité d’'adaptation aux transformations sociétales et commerciales. Elles
représentent un fissu fort en gens dynamigues, une source importante d’innovation et
d’efficacité économique. Le souci de la qudlité de leurs produits ainsi que leurs
structures souples et performantes et leur mobilité géographique et sectorielle, les
rendent bien compétitives a I'échelle internationale.

Cependant, leurs moyens sont insuffisants pour leur permetire d'élaborer et rédliser une
stratégie de communication cohérente et suivie. En 1988 34% des PME consacraient
moins de 0,5% de leur chiffre d'affaires & la promotion de leurs produifs.(m) Cr, le
premier volet de la politigue gouvemementale d appui au commerce extérieur prévoit
de sensibiliser et motiver les entreprises pour informer sur leurs activités et s'informer sur
I'environnement.

8 In: MOCI, No 899 du 18.12.1989

9 Enquéte du Ministére de 1'industrie, in: Usine nouvelle,
No 2201 du 5.01.1989.

10 1p. Médiaspouvoirs, No 17, janv.-mars 1990.
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Ainsi, lo prise de conscience de la nécessité de coordonner toutes les actions
frangaises en faveur de la promotion des échanges intemationalles a-t-elle abouti &
I’élaboration d’une Charte Nationale de I'Exportation. Adoptée en 1989 & V'initiative
du Premier Ministre, elle a pour but de vadlorser les moyens dinformation des
enfreprises exportatrices sur les marchés intemationaux et les inciter & utiliser de
maniére optimale les divers éléments du réseau d’'appui au commerce extérieur. Avec
la mise en place de ce nouveau dispositif on a pris soin de bien délimiter les sphéres
et les modes d’intervention des acteurs dons les différentes étapes du circuit
commercial et de prévoir la nature de leurs relations réciproques. Dans le cadre de
cette structure le role de I'Etat et des pouvoirs publics en général consistera &:

- approuver les politiques et les programmes d’action;

- contribuer & leur financement;

- contrbler I'utilisation des fonds publics.(] D

LES PARTENAIRES DU COMMERCE EXTERIEUR

~

Le mécanisme public d'appui & l'exportation repose sur le réseau des postes
d’'expansion économique & Péfranger (PEE) qui assure, outre une fonction de

représentation commerciale diplomatique, une veille locale économique, et assiste les
entreprises frangaises dans leurs initiatives de prospection en les renseignant sur
"'environnement réglementaire, concurmentiel et financier. Du fait de leur extension
mondiale, les PEE représentent un vrai réseau intemational de collecte, fraitement et
diffusion d’informations sur I'offre frangaise et la demande étrangére.

Les Directions régionales du commerce extérieur (DRCE). créées en 1983, sont venues
compléter ce systéme sur le tenitoire frangais ofin d’assurer la représentation du service
public le plus prés des entreprises et de favoriser I’hamonisation des actions des
différents opérateurs dans le domaine du commerce extérieur. Elles développent une
connaissance fine et effectuent la premiére sélection des sociétés exportatrices ou

~

potentiellement candidates & I'exportation au niveau régional pour instruire leurs

dossiers de demande de financement public qui peut leur étre accordé & cette
finalité.

11 ¢f. charte nationale de 1l'exportation, art.I, al.D.



16

Le réseau public d'appui au commerce extérieur est placé sous la tutelle de a

Direction des relations économiqgues extérieures (DREE), qui, de son cbté, dépend du

Ministére de I'économie, des finances et du budget. (cf. Tableau 4).

Il existe également d’autres systémes institutionnels d’ordre sectoriel et consulaire,
notamment les oraanisations professionnellies et les Chambres de commerce et
d’industrie. lis sont en train d’obtenir une autonomie et des responsabilités accrues,
prévues dans la Charte nationale de I'exportation qui vise le passage "d’un systéme
majoritairement administratif & un dispositif mieux adopté & un contexte de plus
grande liberté des échonges".(m) I s’agit donc de la prise en charge progressive des
actions d’appui direct aux exportateurs par les organisations professionnelles et
consulaires. Une instance de coordination sera mise en place pour regrouper toutes les
initiatives frangaises dans un pays donné afin de créer une synergie d’'action entre
elles et de susciter un gain d’'image vis-a-vis des interlocuteurs étrangers.

Le dispositif public d’aide & I'exportation bénéficie également du concours de certains
organismes spécialisés. Le Centre francais du commerce extérieur (CFCE), organisé
sectoriellement, a pour mission d’informer les exportateurs sur les procédures, les
régiementations et les marchés, ainsi que de prospecter et de promouvoir les ventes &
I'étranger & l'aide de tests et de campagnes de publicité collective. La Charte
nationale de 'exportation prévoit de transformer le CFCE et en faire un élément
central de collecte, gestion et diffusion d’informations adaptées aux besoins des
entreprises exportatrices qui entrera en coliaboration étroite avec tous les autres

signataires de la Charte.

Quant & la présence de la France aux foires et aux salons intermationaux spécialisés, le
Comité francais des manifestations économigues (CFME) met en oeuwvre un

programme officiel des participations, arété chaque année par concertation avec les
différents partenaires. Il propose également de multiples actions de promotion & cette

occasion, @ savoir: edition de catalogue des exposants frangais, publi-postages,
présentations audiovisuelles, etc.

12 ¢f. charte nationale de l'exportation, art.III.
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~

Parmi ces organismes une place spécifique est réservée & I'Agence pour la
coopération technique, industrielle et économique (ACTIM), située au confluent du
secteur public et du secteur privé, et qui joue un rdle de cafalyseur enfre les
administrations et les organismes publics, d’un cbté, et les professions, les Chambres de
commerce et les entreprises privées, d'un auire.



AGENCE POUR LA COOPERATION
TECHNIQUE,
INDUSTRIELLE ET ECONOMIQUE
(ACTIM)
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Présentation

Héritiere de I’ASTEF(]s) et de I'ASM!C(M), qui ont fusionné en 1968 pour lui donner
naissance, I'ACTIM est une association régie par la loi 1901 et dépend du Ministére de
I'Economie, des Finances et du Budget. Sa vocation est de metire en oceuvre, pour le
compte des pouvoirs publics, des actions de coopération technique et industrielle
concourant & la promotion des technologies et du savoir-faire frangais & I'étranger.
Elle organise des contacts entre les professionnels frangais et éfrangers en vue de
multiplier les formes de leurs échanges, ceci dans le double but, d'une part, de
sensibiliser les spécialistes francais aux réalités des marchés intemationaux, et d'une
autre, d’intéresser leurs homologues étrangers au savoir-faire et aux réalisations
technologiques de la France.

L'ACTIM a également pour mission de créer un environnement favorable &
I'implantation des entreprises frangaises & I'étranger et de les y aider. Consciente de la
nécessité d'une vision & moyen terme dans I'approche des marchés internationaux,
I'Agence a défini avec plusieurs organismes professionnels des axes stratégiques
géographiques et sectoriels. La mise en place de plans pluriannuels coordonnés qui
constitue un objectif prioritaire de I'ACTIM, exige I'analyse préclable des marchés
ciblés, la conception de séquences d'actions réparties sur un nombre d’années
significatif, I'évaluation permanente de leur retombées et leur adaptation constante &
I’évolution des marchés visés. Permettant & la fois une programmation dans le temps
des opérations et une approche concertée des marchés, ces plans favorisent la

continuité des efforts entrepris, condition nécessaire & la réussite de |I'exportation.

Environnement

L"ACTIM, maillon de la chdine publique d'accompagnement du commerce extérieur,
est placée dans la mouvance du Ministére de 'Economie, des Finances et du Budget

13 AsSTEF: Association pour l'organisation des stages en
France.

14  asMIc: Association pour l'organisation des missions de
coopération technique.



21

et du Ministére du Commerce extérieur, qui lui apportent I'essentiel de ses ressources.
Mais de plus en plus elle s'engage dans une politique d’ouverture vis-a-vis d’autres
administrations concemées par les questions des échanges intemnationaux: les
Ministéres de la Coopération, de F'industrie, des Affaires Etrangéres, de I'Equipement,
de I'Agriculture, etc. Plusieurs conventions pour la définition et la mise en oeuvre
d’actions conjointes ont &été signées par I' ACTIM et ses partenaires.

L’Agence coopére également avec d’autres organismes publics (CFCE, CFME), des
banques (BNP, Crédit Lyonnais), des entreprises nationales (EDF, Air France), et, dans
Fesprit de la Charte nationdle de I'exportation, avec les organismes consulaires:
Acrci19), caip(19), uccire1?, etc.

L'ACTIM est soumise d la fois aux orientations de son environnement institutionnel et &
I’évolution de I'économie intemationale. Dans ce secteur la France se situe en 1990 au
4de rang avec 6,2% des exportations mondiales, aprés I'Allemagne, les Etats-Unis et le
Jcpon.(]B) On constate aujourd’hui que le commerce extérieur se développe trés
rapidement vers des formes plus diversifi€es de relations économiques gui impliquent la
recherche de partenaires locaux et le fransfert de capitaux, technologie, savoir-faire
et formation. Actueiiement déficitaire en termes de balance commerciale, la France
équilibre ses paiements grace & I'exportation de son savoir-faire et de ses services. Elie
occupe la 2e place dans ce secteur, devant le Japon et I’Allemagne, et juste deriére
les Etats-Unis,

Principaux modes d’intervention de ' ACTIM

- organisation en France de stages d’information technigue pour des professionnels
étrangers

15 AcFCI: Assemblée des Chambres Frangaises de commerce et
d'industrie.

16 CCIP: Chambre de commerce et d'industrie de Paris.

17 UCCIFE: Union des Chambres de commerce et d'industrie

~

francaises a 1'étranger.

18 In: Usine nouvelle, No 2310 du 4.04.1991.
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- organisation & I'éfranger de collogues de promotion industrielle et techniaue et de

missions d’experts francais
Plus de 50 opérations de promotion collectives ont été réalisées en 1990 par I'ACTIM,

en coopération bilatérale ou avec les organisations internationales, dans le domaine
des biens d'équipement, des industies agro-alimentaires, des activités tertiaires, des
industries de la santé, de la communication et de |'automatisation.

- animgation d’un réseau intemational de professionnels, anciens stqgioires de 'ACTIM.
Depuis sa création, I'Agence a accueili plus de 50 000 spécialistes de 150 pays. Une

grande partie d’'enfre eux sont regroupés dans des associations et clubs ACTIM, menés
par la volonté de mieux connaitre la technologie et le savoir-faire frangais et de
réaliser des échanges techniques, industriels et commerciaux avec la France. Ce
réseau représente donc un potentiel frés important de partenaires étrangers pour les

entreprises frangaises.

- élaboration et participation & des programmes de  rapprochement et de

coopération économigue entre les entreprises frangaises et étrangeres.
Cette mission de I'Agence est en accord avec le rdle qui lui a été confié dans la

Charte de la coopération industrielle, signée le 1 octobre 1990 par les administrations
concernées, le CNPF(]Q), le CFCE et I'ACTIM. Cette dermniére a pour tadche d’assembler
les informations nécessaires et de metire en contact les organismes choisis pour metre
en oeuvre les actions communes de coopération avec les ministéres qui assurent leur
financement. Elle devra également suivre et évaluer le fonctionnement et les résultats
des programmes, qinsi qu’orienter les entreprises frangaises vers les dispositifs de
coopération industriefle de nature & les aider & réaliser leur stratégie de partenariat,

- gestion de la orocédure des Volontaires du Service National en entreprise (VSNE).

Toutes les entreprises, dés lors qu’elles sont de droit frangais et possédent une structure
d’accueil & I'étranger (filiale, agence, représentation locale, chantier, etc.), peuvent
demander & recevoir en stage un jeune volontaire du Service National dans I'une de
leur implantations. La durée de la mission est de 16 mois. En 1990 2 187 VSNE ont été
affectés en Europe, Asie-Océanie, Afrique, Amérique du Nord et Amérique latine.

19 cNPF: Conseil national du patronnat francais.
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- qaction de presse en faveur des entreprises innovatrices frangaises & travers les
médias étrangers

La prise de conscience par les organismes gouvemementaux des difficultés
qu’éprouvent les entreprises en matiére de communication, les a amenés & adopter
une attitude active pour mieux faire conngitre et conforter I'image de la technologie
frangaise & travers la presse intemnationdle, reconnue comme vecteur essentiel de
promotion. Ainsi, depuis 1984, & la demande de ses autorités de tutelle, I'ACTIM s'est-
elle vue confier une mission nouvelle: établir et entretenir des relations suivies avec les
médias spécialisés étrangers ofin de faciliter le transfert de information technique
depuis les sources frangaises jusqu’aux destinataires & I'extérieur de la France.

Organisation de 'ACTIM

Les entreprises et les organismes professionnels qui souhaitent bénéficier des prestations
offertes par I'Agence dolvent y adhérer. lls désignent - & parité avec les
administrations - 15 représentants ftitulaires, plus 15 suppléants, au Conseil
d’'Administration de I'ACTIM, et sont donc associés aux décisions qui ponctuent la vie
de I'Agence. Ce Conseil, dont le Commissaire du Gouvemement est le Directeur de la
DREE, comprend en outre le Président de I'Assemblée des conselllers du commerce
extérieur et le Président de la Commission de la production et des échanges de

I’Assembiée Nationale.

Les cotisations des adhérents s'gjoutent & la subvention versée par le Ministére des
Finances pour la mise en place du programme public de coopération technique.
L’adhésion annuelle, dont le montant varie de 3 000 & 30 000 FF en fonction du chiffre
d’aoffaires, donne le droit d'accés & tous les services offerts. En 1991 I'ACTIM compte
environ 1 600 adhérents.

L'ACTIM est structurée en 4 cellules fonctionnelles qui sont en permanente interaction
(cf. Tableau 5). Les deux directions opérationnelles préparent et réalisent les principales
actions conformément aux objectifs auxquels s’attache I'Agence. La direction de la
communication et du développement a en charge la communication et la
coordination des informations sur les actions de I'ACTIM, qinsi que e suivi et le
développement des relations avec ses pdr‘rencires (adhérents, anciens stagiaires, etc.).
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les pays de I'Europe Centrale et Crientale coordonne les actions spécifiques de
promotion et de céppéroﬁon, conduites par I'Agence en direction de cette zone
géographique ou, par ailleurs, 'ACTIM a une présence traditionnelle: dés 1961, en
accord avec les autorités locales, elle avait créé des Cenires de documentation
francaise scientifique et technique (CDFST) & Varsovie, Prague, Sofia, Belgrade et
Budapest. lls ont été chargés d’'assurer la diffusion d’informations économiques et
Industrielles (revues professionnelles, ouvrages, documentation d’entreprises, films
techniques) et I’édition d’'un bulletin portant sur les nouveautés technologiques et ies
manifestations promotionnelles de la France. Les centres organisent aussi des cours
spécialisés de langue frangaise, destinés essentiellement aux industriels de ces pays.
Maintenant ils ont également pour but de metre en contact et développer la
coopération industrielle entre les entreprises frangaises et locales. Aussi, représentent-ils
un interface important qui facilite la réalisation des échanges économigues bilatéraux
A& travers les interventions effectuées par I'ACTIM: stages, missions, colloques. Jusgu'd
présent 8 000 spécialistes des pays de I'Europe Centrale et Orientale ont été accueillis
par I'Agence; ils constituent des partenaires privilégiés pour les entreprises frangaises
qui souhaitent aborder ces marchés.

L'année 1990 a vu le développement intense des activités en direction de cette zone
géographique: prés de 20% des actions coliectives (colloques sur place et sessions en

France) ont été réalisés avec ces pays; en 1982 elles ne représentaient que b%.(20)

En outre, 'ACTIM a entrepris & partir de 1989 des opérations spécifiques en URSS et en
Bulgarie. I s’agit de I'organisation de programmes de formation des responsables des
entreprises de ces deux pays & la gestion en économie de marché.

Il est évident que cette expérience et ce capital relationnel de I'ACTIM, mis & fa
disposition des pouvoirs publics et des sociétés frangaises, représente une aide
précieuse a I'approche et I'implantation sur les marchés intemationaux.

20 In: ACTIM, Rapport annuel 1990.
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La mise en place du réseau des bureaux de presse

La création du Service des bureaux de presse au sein de I'ACTIM était une action
concréte, engagée dans le contexte de la politique globale dincitation &
I'exportation, définie et lancée par les organismes gouvemementaux. Il s'agit bien I&
de faire pendant & la publicité internationale en diffusant dans la presse locale des
communiqués et des articles sur les réalisations originales d’'une entreprise ou sur les
performances d’un secteur industriel francais. Par ailleurs, I'/ACTIM est la seule parmi les
organismes d'appui au commerce extérieur qui propose ce type de service. Sa mise
en place a été précédée d'une prospection auprés des conseillers commerciaux
frangais en Europe qui s'est révélée favorable & la réalisation de cette initiative. Ainsi,
le premier bureau de presse a-t-il été inauguré en 1984 & Francfort. En sept ans le
réseau s'est étendu sur 5 continents et compte 22 implantations dans les grands
centres de décision @ fravers le monde (cf. Tableau 6). Certains bureaux (Le Caire,
Singapour) ont un rayonnement régional et assurent la diffusion des communiqués
dans les pays limitrophes. Les CDFST déja existants ont été, eux aussi, intégrés & cette
nouvelle mission, tout en gardant leurs structure et activités fraditionnelles: consuliation
sur place et foumniture de documentation, publication de bulletins d’information
technigue, organisation de conférences et tables rondes avec participation
d’industriels frangais, projection de fims d’entreprises, etc.

Dans le souci d’étendre la couverture géographique de ses actions, le Service édite
un recueil timestriel de communiqués de presse - "France Technologies", - en frangais,
anglais, espagnol et portugais. | est diffus€, en accord avec les entreprises
concermées, auprés de 800 joumnalistes dans 40 pays dépourvus de bureaux de presse
ACTIM. Aussi est-il envoyé aux Postes d'expansion économique et aux Chambres de
commerce et d’industrie & I'étranger, ainsi qu’aux 35 associations d’anciens stagiaires
de I'ACTIM.

Outre les communiqués qui portent sur des innovations mises au point par les sociétés
frangaises, le Service des bureaux de presse diffuse & I'élranger des articles gui font
une synthése horizontale des secteurs porteurs de I'industrie frangaise. En 1990 ont été
réalisés 353 publications sur les techniques et le savoir-faire frangais, ainsi que 13
suppléments "Spécial France™.



Tablegu VI

NOM DE L'ENTREPRISE :

Fiche @ joindre ou dossier oprés avoir choisi vos pays cibles

AFRIQUE
EUROPE OCCIDENTALE
. LE CAIRE |
. AMSTERDAM H
. Dubai . FRANCFORT d
. Riyod
. Sono’a . LONDRES d
. MADRID M|
AMERIQUE DU NORD . MILAN L'_]
. CHICAGO Wl . VIENNE W
. MONTREAL | . ZURICH W
. TORONTO |
EUROPE CENTRALE ET
ORIENTALE
AMERIQUE DU SUD
. BELGRADE d
. CARACAS J
. BUDAPEST d
. MEXICO 3
. PRAGUE l
. SAO PAULO |
. SOFIA d
. VARSOVIE |
ASIE
. BANGKOK ]
. SINGAPOUR |
. Hong Kong 8
. Kuala Lumpur
. TOKYO [

CP 91 01
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Le communiqué de presse

L'activité principale du Service des bureaux de presse dont s’occupent frois chargés
de mission, consiste & élaborer et diffuser des communiqués de presse. lls sont réalisés
sur demande de la part des entreprises intéressées, & condition de présenter un
produit innovant dans le domaine des biens d'équipement. (cf. Tableau 7) Elles
doivent également remplir un dossier dont les éléments sont nécessaires au
fonctionnement méme du Service, & savoir:

- fiche d'identité de 'entreprise.

Elle contient des informations sur la taille, les activités, le statut juridique, les effectifs, le
chiffre d’affaires, qinsi que les coordonnés du responsable des relations internationales
de la société.

- fiche de validation du produit

Ce document doit prouver le caractére innovant du produit et foumir certains
renseignements sur sa présence éventuelle sur le marché Sont demandés une
description sommaire de 'innovation, son degré de rédlisation et commercialisation, le
secteur d’application, le type de clientele visée. Il est souhaitable de foumnir
également les coordonnées d'un expert pouvant donner un avis technique sur
['innovation.

L'entreprise concermnée doit aussi donner guelgues informations sur la communication
et I'exportation déja rédlisées et/ou envisagées: type de commercialisation prévue,
sociétés concumentes, contacts avec des interiocuteurs ou des organismes dans les
pays ciblés, participation & des salons et foires, actions publicitaires & I'étranger, etc.

- fiche de sélection des bureaux de presse

I est demandée & |'entreprise de choisir les bureaux de presse ou elle souhaite voir
diffuser le communiqué de presse en fonction des pays cibiés dans sa stratégie de
communication. (cf. Tableau 8)

L'action-presse est réalisée a tifre gracieux pour les adhérents de I'ACTIM. Si
I'enfreprise en question n'est pas adhérente, elle est invitée de remplir un bulletin
d’adhésion et de rédler la cotisation selon le baréme établi.



COMMUNIQUES DE PRESSE

REPARTITION PAR SECTEUR TECHNIQUE
POUR 1989 ET 1990

Tableau Vi

CLASSEMENT 1990 RAPPEL 1989
Rang Secteur Nombre de % Rang %
. communiqués
1 Informatique 26 17,3 1 201
2 Batiment, Travaux Publics 18 12 4 85
3 Industries agricoles, 17 11,3 2 11.4
et agro- alimentaires
4 Divers - 12 8 11 3.2
5 Electronique, productique, 12 8 6 7.8
robotique
6 Industries mécaniques, 12 8 3 N
cuir, textile
7 Transporis 10 6,6 14 2,6
8 Mesure, instrumentation 9 6 7 65
9 Poliution, environnement 6 4 13 24
10 Télécommunications 5 3,2 10 38
11 Santé 4 2,7 5 84
12 Métallurgie - Sidérurgie 4 2,7 - -
13 Energie 4 2,7 17 0.6
14 Bio-technologies 4 2,7 - -
16 Sécurité industrielle 2 1,3 9 39
16 Chimie lourde, caoutchouc, 1 0,7 15 04
plastiques
17 Electricité 1 0,7 8 4,5
18 Manutention, stockage, 1 0,7 12 25
conditionnement
19 Mines, carriéres 1 0,7 - -
20 Tourisme 1 0,7 16 1.3
TOTAUX 150 100 100

C.A.90.57



COMMUNIQUES DE PRESSE

REPARTITION PAR BUREAU DE LA DEMANDE DES ENTREPRISES
POUR 1989 ET 1990

Tableay Vi

CLASSEMENT 1990

RAPPEL 1989

Rang Bureau % Rang %
1 Francfort 88 1 78,6
2 Madrid 83,3 5 75
3 Londres 82,6 2 77
4 Milan 78,6 3 73.4
5 Zurich 78,6 6 68.8
6 Amsterdam 76,6 4 71.4
7 Vienne 68,6 7 89.1
8 Chicago 61,3 9 53.2
9 Montréal 58 8 57
10 Toronto 51,3 10 52
n Tokyo 46,6 1 42,8
12 Varsovie 46,6 20 22,7
13 Prague 46 18 24
14 Budapest 44 15 27,3
15 Belgrade 42,7 17 24
16 Singapour 393 @ 12 40,3
17 Sofia 32,6 - -

18 Sao Paulo 30 13 34,4
19 Mexico 28 16 27.3
20 Caracas 24,6 19 23.4
21 Le Caire 26 @ 14 305
22 Bangkok 14 @ - -

M L es C.P. destinés & Hong Kong et la Malaisie via Singapour représentent 22,6 %
de la demande totale des entreprises

@ | es C.P. destinés aux pays du Golfe représentent 21,3 % de la demande totale
des entreprises

@ demandes regues sur 6 mois - (Bureau créé en mai 1990)

C.A.90.56
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L'entreprise-cliente est également sollicitée de foumnir une documentation technico-
commerciale sur le produit qui servira de base au communiqué de presse. Ce demier
est rédigé par un joumaliste spécialisé dans le domaine concemé, un fichier de
professionnels de la presse technique étant & la disposition du Service. Le projet de
communiqué est envoyé & l'entreprise pour des corections ou commentaires
éventuels, et est traduit en anglais. Cette premiére phase de I'opération-presse dure

environ 2 mois.

Par la suite, le Service prépare les dossiers de presse complets - les communiqués dans
les deux langues, photos et fiche de validation du produit, plaquette de présentation
et fiche d’identité de I'entreprise, - pour les diffuser auprés des bureaux de presse

sélectionnés.

Le réseau des bureaux de presse

Les implantations de 'ACTIM & ['étranger sont chargées d’adapter, de diffuser et
d’assurer le suivi des communiqués de presse envoyés par I'ACTIM. Elles trouvent la
forme et la présentation les mieux adaptées aux particularités et aux besoins de la

presse spécialisée, aux exigences des marchés visés, et finalement, & la situation
économique globale du pays concemé.

Bien évidemment, les bureaux de presse sont appelés & connaitre en détail le
paysage médiatique du pays; iis disposent et tiennent & jour un fichier de journdalistes
de la presse, la radio, la télévision, auxquels ils envoient les communiqués traduits dans
la langue locale. Cette vocation de créer et entretenir des relations personnalisées et
suivies avec leurs partenaires privilegiés implique la nécessité et la responsabilité de:

- réaliser des conférences de presse 4 I'occasion de salons et foires spécialisés;

- assurer la couverture médiatique des colloques, sessions ou autres manifestations
avec participation frangaise;

- foumir des informations sur demande et organiser des voyages thématiques de
journalistes étrangers en France. (cf. Tableau 9)



TABLEAU IX.

ELEMENTS CHIFFRES DU SERVICE DES BUREAUX DE PRESSE

OPERATIONS 1988 1989 1990
communiqués de presse 160 154 150
parutions identifiées 6 825 8 945 7 261
espace publicitaire
(en MF) 65 79 54
articles généraux 189 490 353
espace publicataire
(en MF) 3 6 11,2
couverture presse de
colloques - 6 7
conférences de presse 24 34 27
interviews d'entreprises - 28 23
salons 24 20 25
journalistes accueillis 124 109 83
articles a la suite
des voyages - 585 75
espace publicitaire
(en MF) - 12 2,6

Source: Rapports d'activités 1988-1990




34

Les bureaux de presse locaux ont en outre une mission complémentaire de conseil, de
préparation et d’assistance aux opérations de communication réaglisées par les
entreprises et les différents acteurs dans le domaine de I'exportation. Leur activité se
situe aussi bien en amont qu’en aval du processus de promotion: outre les efforts de
diffusion de la documentation technique et commerciale, ils ont également la charge
de repérer les retombées éventuelles et de mettre en confact les demandeurs
étrangers avec les entreprises frangaises intéressées. Ainsi s‘achéve le cycle de
rédlisation de I'information industrielle, géré intégralement par le réseau des bureoux
de presse, depuis les premiéres actions de communication engagées jusqu’a leur
concrétisation commerciale.

En général, les antennes de I’'ACTIM sont informées des parutions dans les périodiques
par les rédactions mémes qui leur envoient un exemplaire du journal ou la revue en
quesﬂon\. Des coupures ou des copies sont adressées aux entreprises intéresées et au
Service & Paris. Le bilan des retombées se fait par évaluation du nombre des
publications par ragpport au nombre des médias ciblés, qinsi qu’en fonction de
I'équivalent espace publicitaire pour chaque périodique: selon ce critére, le réseau

des bureaux de presse a réaqlisé 114 MF pour I'année 1990.(2])

Dans I'esprit de la Charte nationcie de I'exportation et pour mieux répondre a la
demande des entreprises, les bureaux de pressede I'ACTIM ont mis en place des
prestations d’accompagnement personnalisées, qui sont facturées sur la base du prix
de revient. Cette mesure vise G I'amélioration du professionnalisme des services et &
une réelle évaluation de leur utilité. Il s'agit en particulier de:

- l'organisation de conférences de presse et de rencontres avec des journalistes;

- le conseil en communication;

- le ciblage des supports de presse;

- la conception, fraduction et adaptation de documentations et plaquettes
promotionnelles. (cf. Tableau 10)

21 ACTIM, Compte rendu d'activités des centres et bureaux
de presse, 1990: éléments chiffrés.
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PRESTATIONS PERSONNALISEES FACTUREES POUR 1990

TABLEAU RECAPITULATIF

Tal:/eaw X

Nombre de Equivalent Montant Montant total
parutions espace total recettes
Identifiées publicitaire (FF) facturé coQts Intemes co0ts extemes
- Prestations & I'occasion de salons 320 8.138.929 493.879 173.954 319.925
(CF.ME)
- Organisation de colloques ACTIM 56 467.106 16916 16915 -
- Organisation de conférences de presse 147 1.615.623 141.766 79.955 61.811
- Communiqués de presse 34 146.078 70.138 30.096 40.042
- Ciblages - - 27.164 21.306 5.858
- Traduction/Adaptation de - - 117.217 36.805 80.412
documents techniques
- Actions spécifiques (divers) & 193.563 305,786 35.995 260.791
TOTAL 626 10.561.299 1.171.865 394.026 777.839
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Les bureaux de preése peuvent également élaborer et diffuser des communiqués ou
articles sur un sujet particulier si I'entreprise intéressée s'adresse directement & eux et
souhaite une action presse dans un pays isolé. Cette prestation est alors facturée et
fait I'objet d'un devis. En 1990 ont été réalisés 1 885 communiqués sur commande

personnalisée.
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SPECIFICITE DU SERVICE DES BUREAUX DE PRESSEDELACTIM

Le Service de I'ACTIM suit les mémes prescriptions pour I'élaboration et la diffusion des
communiqués de presse, valables pour foutes les agences de relations publiques.
Cependant, étant donné la place spécifique réservée & I'ACTIM au sein du dispositif
public d’'qdide & I'exportation, il a des finalités, des méthodes et des priorités qui le
distinguent des sociétés privées équivalentes.

- En premier lieu, le Service s'occupe essentiellement de la rédlisation de
communiqués de presse. Cette activité est considérée "en bas de I'échelle" par les
agences privées de relations publiques qui ne la pratiquent gu’'en accompagnement
de toute une campagne de communication "sur mesure"™: étude de cas, lancement et
dynamisation de produits, élaboration de stratégies de valorisation économique des
entreprises, création et organisation d’'événements, etc. De ce fait il leur est difficile de
chiffrer le coGt d’un communiqué; son prix estimatif se situe entre 6 000 et 9 000 FF.(QQ)

Il est évident que le style de travail de ces agences, aussi élaboré et performant qu'il
puisse étre, est purement commercial et exige des investissements financiers et
temporels importants. Misant surtout sur la création et le martélement de I'image de
marque, il représente une alternative de la publicité et s'adresse plutdt aux grandes et
moyennes sociétés, aux organismes institutionnels, aux collectivités locales; il trouve une
application réussie dans le domaine de la culture, du tourisme, de la politique en
général.

Comme on a déja vu, les PME-PMI qui éprouvent la nécessité de se faire connaitre et
- promouvoir leurs produits, ont des budgets trop réduits pour leur permettre de
bénéficier des services complets d'une agence privée de relations publiques. Par
ailleurs, elles ont souvent besoin d'une opération presse ponctuelle qui comespond

mieux & leur taille, leurs activités, leur capital, mais aussi au message qu'elies
voudraient faire passer. Les avantages essentiels du communiqué de presse: son

22 Agences de relations publiques consultées:
- Laurence Renaudin (Lyon)
- Patricia Boissin Conseil (Paris)
- WIN (Paris)
- ACTIS International Consultants
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contenu riche en information de valeur professionnelle, sa destination bien ciblée et
son codlt relativement modeste, en font un moyen promotionnel potentiellement
intéressant pour les PME. Ceci est d'autant plus vrai au sujet de la communication &
I'étranger, qui en principe est encore plus onéreuse.

Or, la structure mise en place par 'ACTIM s’adresse prioritalrement aux PME - PMI pour
mettre & leur disposition un outit de communication qui leur convient en méme temps
sur le plan fonctionnel et financier. Rappelons que Ia réalisation d'un dossier de presse
est gratuite pour les adhérents de I'ACTIM, et que le montant de I'adhésion est de
3 000 FF pour un chiffre d’affaires de 0 g 10 MF, et de 5 000 FF - entre 10 et 200 MF. En
outre, cette cofisation permet aux enfreprises de bénéficier de toutes les autres
prestations offertes par rACTIM.(ZD

- Les communiqués de presse de I'ACTIM présentent des produits innovants
dans le domaine des biens d’équipement et des services. Cette condition représente
le "dénominateur commun" entfre les intéréts des entreprises et les efforts des
organismes insitutionnels, et du dispositif d’appui & I'exportation en particulier. En effet,
'innovation est un critére du niveau de développement d'un secteur industriel, voire
son catalyseur, de ce fait elle est considérée comme un des facteurs principaux
stimulant I'exportation. La vocation de I'ACTIM étant de promouvoir les performances
des technologies frangaises auprés des décideurs étrangers, elle joue un réle de
coordinateur entre la politique gouvemementale et les besoins des sociétés
innovatrices.

En méme temps, sur le plan communicationnel, I'innovation représente une source
d’information par excellence. Elle se préte facilement & un traitement rédactionnel
dans toute la gamme de publications de presse allant du "flash® & I'article de fond;
toutefois elle est particuli@rement propice au communiqué de presse qui unit le souci

de précision a la forme concise.

- Les communiqués de I'ACTIM sont destinés & la_presse professionnelie
étrangere. Toute une structure a été mise en place pour répondre & ce besoin d’étre
en contact direct et permanent avec les joumalistes des différents pays: le réseau des
bureaux de presse qui jouent le rble d'interface dans les pays d'implantation. lis

23 ¢f.p.21-22
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enfretiennent des relations continues avec les représentants des médias et
sélectionnent des interlocuteurs privilégiés selon la finalité des actions entreprises.

Les agences privées, elles aussi, sont parfois amenées & réaliser des manifestations &
"'étranger. Cependant, par rapport & I'ACTIM, elles n‘ont pas la méme présence
intemationale et leurs opérations ponctuelles ne pourdient pas avoir un impact
important sur des zones géographiques aussi vastes. Rappelons que la continuité et le
renom sont des parameétres essentiels en matiére de communication!

Les bureaux de presse de I'ACTIM développent une connaissance approfondie des
médias dans les pays d'implantation. Leur objectif est de repérer les fraits spécifiques
de la presse locale, ses priorités et ses régles implicites, et d'y adapter les
communiqués envoyés par I'Agence. Les relations enfretenues avec les jounalistes leur
permettent également de mieux percevorr la situation médiatique du pays, avec ses
fluctuations et ses perspectives d’évolution, pour bien cibler les actions de presse en
faveur des entreprises frangaises.

Afin de mieux cemer le rayonnement géographique et sectoriel de la presse
professionnelle étrangére, le Service des bureaux de presse de 'ACTIM a réalisé en
1990 une enguéte auprés de 2364 entreprises fronqoises.(m) L’étude portait sur 4 pays
d'implantation de I'Agence, choisis en raison de leur importance économigue et/ou
linguistique: Etatfs-Unis, Grande-Bretagne, Alemagne et Espagne. Elle a pemnis
d’évaluer quantitativement la connaissance des revues spécialisées élrangéres par les
enfreprises francaises en fonction des différents secteurs techniques. Il en ressort que
'influence de la presse professionnelle, notamment anglophone, s’'étend bien au-dela
des frontiéres des pays de publication; elle est plus familiére aux sociétés francaises
que la presse dllemande, surtout pour des raisons linguistiques.

L'enquéte a fait également gpparaitre les motifs pour lesquels les cadres lisent les
revues spécialisées éfrangeres. ll s'agit essentiellement de la presse influente au sens
stratégique du terme, c’est-a-dire celle qui peut dider le lecteur & prendre des
décisions d’ordre économique ou @ mieux définir sa politique de communication; elle

représente, selon les entreprises questionnées, 1/4 de la tofalité des revues

24 ACTIM. Service des Bureaux de presse, Presse
professionnelle étrangére: rayonnement géographique et
influence sectorielle, 1990.
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professionnelles éditées dans les pays concemés. Il s'avére que les entreprises sont
surtout intéressées par les informations techniques; les articles & caractére économique
et général viennent en deuxiéme position. A eux seuls, ces deux &léments
représentent 2/3 de I'intérét porté & la presse professionnelle étrangére, G I'exception
des revues espagnoles ol les publicités sont, elles aussi, considérées importantes.

L'étude a permis également d’établir la typologie des actions de communication que
les entreprises frangaises ont déjd réalisées ou souhaitent rédliser auprés de la presse
spécialisée & I'étranger. La piupart d’'enfre elles optent pour des opérations
individuelles au détriment des campagnes collectives au sein d’'un syndicat ou d’une
fédération. Parmmi les différents moyens de communication, les industriels ont une
préférence marquée pour le communiqué de presse, suivi par I'article de fond, ce qui
confime I'idée de départ sur leurs outils priviégiés. De méme, ce résultat est en
accord avec I'appréciation de l'information technique dans la presse étrangére en
tant que principale source d'intérét pour le lectorat professionnel. |l vient également &
I'appui de la raison d’étre et du mode de fonctionnement du Service des bureaux de
presse de I'ACTIM, congu pour répondre aux besoins spécifiques des entreprises

frangaises, et des PME-PMI en particulier, en matiére de communication.



LE TEMOIGNAGE
DES ENTREPRISES
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Afin d’évaluer l'efficacité et la crédibilité de l'activité du réseau des bureaux de
presse de I'ACTIM, on a essayé de rassembler les témoignages des entreprises qui
avaient déja utilisé ses services. On s’'est anété G certaines PME, vu que cette activité
de I'ACTIM a été congue dans I'esprit de la politique globale d’incitation de ce type
d'entreprises & exporter. On a voulu résumer leur communication antérieure et
comparer leurs besoins et attentes aux résuitats finaux de V'action de I'ACTIM & travers
la presse professionnelle étrangére. Pour ce faire, on a procédé & linterview des
responsables de la communication dans les sociétés sélectionnées & partir d’'un

questionnaire préalablement rédigé (25).

Pour des raisons internes & I'ACTIM, on n’a pu voir que 1rois entreprises. Elies sont toutes
de petite taille, créées récemment, et ne disposent pas de personnel affecté a la
promotion de leurs produits. Elles opérent dans différents secteurs de I'économie: la
production, la commercidlisation de produits, I'application de nouveaux principes
industriels.

Toutes les trois avaient déja entrepris des actions de communication en France avant
de s'orienter vers les marchés éfrangers. Elles avaient pour but:

- de faire connagilre le produit - dans le cos de 'entreprise productrice
dont le moyen privilégié a été le marketing direct: pourtant, son message mettait
"accent sur le professionalisme industriel du personnel;

- de présenter la société - pour la structure de développement commercial
de produits innovants qui se chargeait d'cider les inventeurs & vendre & I'étranger,
tout en cherchant I'aval des pouvoirs politiques et financiers: les organismes
gouvemementaux, les agences d'assurance et de crédit, les bangues. Elle a choisi le

communiqué de presse comme loutlil le plus approprié & sa stratégie de
communication.

25 Cf. Annexe I.B
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- de décrire le concept industriel et ses appiications - dans le cas de la
société engineering qui a élaboré un dossier de presse détaillant le principe de

fonctionnement de leur innovation.

Il est intéressant de noter que toutes les trois entreprises ont réalisé leurs actions par des
"moyens de bord", sans faire appel & une agence spécialisée. "Les industriels et les
professionnels de la communication parlent des langages différents" - affirme I'un des
interviewés qui a rédigé lui-méme un communiqué de presse et en a eu une dizaine
de retombées dans les médias frangais.

Quant & la publicité dans la presse, tous I'estiment incompatible pour le moment avec
la taille, les budgets, les objectifs économiques, le stade actuel d’approche du
marché des entreprises qu’ils représentent. Pour eux, elle est destinée & promouvoir
'image de marque et n’est efficace que si 'on a déja une certaine maitiise du
marché. Selon I'un des interviewés, "'image d'une PME s'impose avec, et méme qprés
les premiers succés économiques”. Il se pose également le probléme du prix de la
publicité qui dépasse largement les budgets prévus pour la communication.

Par confre, le communiqué de presse comespond mieux aux besoins et aux finalités
des sociétés de petite taille, et surtout de celles fondées récemment. Ses avantages,
cités par les personnes interrogées, se situent essentiellement au niveau du contenu et
de la maniére de présentation de linformation qui, de leur c6té, conditionnent
intérét et le type du public visé. Il s'agit de:

- information technique et indusirielie, destinée & des professionnels qui
sont des partenaires (fabricants, distributeurs) ou des clients potentiels. Outre la
description du produit ou du procédé, elle doit porter sur ses performances et
avantages par rapport aux systémes similaires. Le message est mieux défini et mieux
ciblé gue dans une action publicitaire.

- présentation: trouver le dosage optimal entre la précision, la clarté et la
concision pour susciter I'intérét du lectorat professionnel.

- durée de vie: en principe, le message du communiqué de presse laisse
des fraces, il "reste".

Certains des interviewés ont fait remarquer gque I'élaboration et le lancement de
communiqués de presse obéissent & des impératifs reliés aux cycles saisonniers et
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financiers des entreprises, mais aussi & ia conjoncture intemationale, notamment aux
événements politiques qui peuvent faire basculer au second plan les informations
d’ordre économique et technique.

Les frois sociétés ont déjd eu ou souhaitent amorcer une activité & I'exportation. Ceci
explique leur intérét pour la communication intemationale, et notamment & travers la
presse professionnelle étrangére. Par ailleurs, une seule enfreprise trouve qu’elle se
distingue essentiellement des actions promotionnelies & I'intérieur de la France et met
'accent sur la nécessité de tenir compte de la culture et des usages propres G
chague pays.

Quant au contact avec I'ACTIM, dans les trois cas examinés il a été réalisé & l'initiative
des entreprises elles-mémes. Une seule société s’'est renseignée auprés du CFCE sur
toutes les structures publiques et parapubliques d’aide & 'exportation; aucune n‘a eu

recours 4 leurs services.

Les frois entreprises déclarent étre informées sur toutes les activités et prestations
qu’offre I'ACTIM, sans y avoir fait appel jusqu’'d présent.

Elles estiment que les prestations du Service des bureaux de presse de I'ACTIM et son
réseau interational sont destinées plutdt aux PME qu’aux grandes entreprises, vu que
ces demiéres possédent dans la plupart des cas leur propre cellule de communication
et que parfois elles sont mieux représentées et implantées dans le monde entier que
ACTIM méme.

Les entreprises interrogées ont adhéré & 'ACTIM pour pouvoir accéder aux services
des bureaux de presse, notamment le lancement d’'un communiqué dans les revues
professionnelles étrangéres. Elles n‘ont pas fait appel & d'autres agences de
communication intemationale. En effet, elles ont choisi 'ACTIM comme partenaire
d’abord & cause du prix intéressant, le montant de I'adhésion pour toutes les trois
étant de 3 000 FF. En deuxiéme lieu elles citent comme avantage I'implantation de
I'Agence dans le monde entier, un atout qui la distingue de tous les organismes aux
activités similaires. Les entreprises apprécient aussi I'originalité du service et son mode
d’organisation.
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Les frois sociétés en question n’ont demandé que le lancement d’un communigué de
presse, & I'exception d'une seule d'entre elles, la plus "ancienne”, qui a également
bénéficié de l'cdide de Il'antenne ACTIM & Madhid pour I'organisafion d'une
conférence de presse en Espagne. Les objectifs qu’elles visaient & fravers I'action
presse étaient de faire des prospects et frouver des partenaires et des clients &
I'étranger. Les entreprises se déclarent é&tre globalement satisfaites de I'opération
méme et des délais de sa réalisation.

En ce qui conceme les résultats concrets de I'action presse, ils comrespondaient en
général aux objectifs et aux attentes des entreprises. lIs représentaient avant tout des
demandes d‘information supplémentaire par des lecteurs et joumdlistes, des
référencements, des contacts avec des sociétés téléshopping, etc. Seule I'entreprise
de production a eu des retombées de caractére transactionnel. La société de
commercialisation a pu vendre guelques prototypes du produit présenté et trouver des
partenaires pour négocier sa distribution & I'étranger. Globalement, tous considérent
que |'opération a été adaptée & la conjoncture du marché mondial, rentable, surtout
par rapport au tarf fixé, et souhagitent réutiliser le service presse de I'ACTIM.

Il convient de rappeler que la communication internationale se situe parmi les activités
& moyen terme et donc la qualité de ses résultafs ne pourait étre mesurée qu’‘avec
un certain recul dans le temps.

La plupart des entreprises interogées n’ont pas averti I'ACTIM des retombées gu’elles
ont eues suite & "action presse, estimant que son intervention se situe juste & I'amont
de leur activité d'exportation. Une seule société envoie systématiquement des
synthéses des retombées et des demandes provenant de I'étranger.

Malgré la safisfaction globale des enifreprises enquétées de la prestation du Service
des bureaux de presse de 'ACTIM, elles ont fait quelques suggestions qui, & leur avis,
auraient amélioré le fonctionnement du réseau.

- Tout d’'abord, elles considérent que I'Agence n’est pas suffisamment
connue dans les milieux industriels frangais. Elles souhaiteraient voir plus de
commerciaux dans sa structure inteme qui fergient promouvoir ses activités auprés des
sociétés potentielement intéressées par ses services.
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- Ensuite, elles regrettent de ne pas avoir assez de confacts avec le
personnel des bureaux locaux. Des relations suivies de coliaboration entre les
entreprises et le réseau pouraient s’avérer fructueuses, et finalement, amener au
meilleur lancement du communigué de presse.

D'qilleurs, cette suggestion comespond & la nécessité de veiller & la conformité du
communiqué de presse aux exigences et aux usages des rédactions locales; ¢’est-a-
dire d’'éviter les piéges du syndrome "not invented here". Les interviewés proposent
I'organisation de commissions de joumnalistes étrangers auxquelles les industriels
intéressés pourraient présenter et faire valoir leurs produits "en direct". Ainsi les bureaux
de presse auraient plus de facilité d'adapter les traductions et effectuer le suivi de
I'opération en faisant des relances. En revanche, ils exigeraient un meilleur "feed-back™
des retombées de la part des rédactions qui ont fait paraitre les communiqués.

- Le Service des bureaux de presse devrait réclamer le bilan des parutions
et des demandes respectives, fait par les entreprises mémes, qui sont parfois mieux
informées que I'ACTIM sur les publications de leur dossier & I'étranger, car certaines
rédactions leur envoient directement des coupures de presse. Selon les enquétés ce
document pourait cider le réseau d mieux cemer linfluence des revues
professionnelles et donc l'intérét qu’elles représentent pour le ciblage du lectorat.

Par ailleurs, certaines entreprises clientes de I'ACTIM expriment le souhait d’obtenir la
liste de toutes les revues spécialisées étrangéres avec leur domaine d’application et
I"'évaluation des retombées potentielles, pour pouvoir faire elles-mémes la sélection
des cibles privilégiées. Il est évident que cette demande empiéte sur les compétences
propres aux Service des bureaux de presse et révoque en doute ses acquis, voire sa
raison d’étre.

- Enfin, les sociétés interogées aimeraient voir tout le réseau équipé du
méme matériel et ayant le méme style de fravail Une unification de la
documentation émise et adressée aux enfreprises concemées (coupures de presse,
synthése des parutions, transmission des demandes, etc.) est estimée nécessaire pour
la bonne gestion et le suivi de I'opération globale & travers la presse professionnelle
étrangére.
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L'avis et les recommandations des sociétés qu'on a eu l'occasion d’interoger
témoignent de l'intérét qu’elles portent & I'action presse mise en place par 'ACTIM. lis
représentent une preuve de son opportunité et suggérent les lignes de son évolution

potentielle.



LES ORGANISMES EQUIVALENTS
A L’ETRANGER
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Vu la spécificité des fonctlons de I'ACTIM, et du Service des bureaux de presse en
particulier, iI nous a semblé important d’essayer de voir s'il existe des organismes
étrangers ayant des objectifs équivalents. En effet, tous les pays industrialisés ont mis
en place des structures, publiques ou privées, de promotfion @ moyen terme des
techniques de leur industrie & I'étranger. Certains pays disposent de ces organismes au
sein de leur administration, le plus souvent auprés du Ministére des affaires étrangéres,
comme c’est le cas de I'Espagne et I'ltalie. D'aufres, comme e Canada, proposent
des services de promotion industrielle dans le cadre de sociétés d'Efat et d’organismes
de coopération technique. La Grande Bretagne est un exemple de mise en place

d’'un dispositif & cheval entre l'institution de coopération technique et celle de
promotion des exportations.

Par contre, les pays & fort excédent commercial (Japon, Allemagne) disposent, & coté
des structures précitées, d’organismes de promotion industrielle, dont ¢’est I'unique
vocation, et qui sont comparables & I'ACTIM dans leurs objectifs et leurs actions.

De son coété, 'ACTIM a des missions bien spécifiques, dont celle auprés de la presse
étrangére. Seul le systéme britannique se rapproche en quelque sorte & cette activité
de 'Agence frangaise. (cf. Tableau 11)

Le cas allemand

L’Allemagne dispose d’un organisme de promotion industrielle - la Carl Duisberg
Gesselschaft (CDG). C’est une association regroupant plus de 1 000 industriels autour
d'un président - qui est par tradition le président de la société chimique Bayer. La
CDG organise des stages et des missions de professionnels étrangers en Alemagne, et
d’industriels allemands & I'étranger. Sa filiale commerciale - la Carl Duisberg Centren
(CDOC). est auto-financée. Elle organise des cours de langue et des programmes de
stages pour les professionnels allemands et éfrangers. L'enseignement



TABLEAU XI.

LES PRINCIPAUX ORGANISMES D'EXECUTION DES ACTIONS

- de promotion industrielle

- d'assistance non-financiére aux exportateurs

- de presse

PAYS PROMOTION ASSISTANCE AUX PRESSE
INDUSTRIELLE EXPORTATEURS

FRANCE ACTIM CFCE ACTIM

ROYAUME-UNI BC + BOTB BOTB BOTB + CIO

ALLEMAGNE CDG BFA -

JAPON AQTS JETRO -

ETATS-UNIS USIDCA DC -

CANADA SEE ccc -

AOTS = Association for Overseas Technical Scholarship

BC = British Council

BFA = Bundesstelle fir Aussenhandelsinformation

BOTB = British Overseas Trade Board

Cccc = Corporation commerciale canadienne

CDG = Carl Duisberg Gesselschaft

CI0 = Central Information Office

DC = Department of Commerce

JETRO = Japon External Trade Organization

SEE = Société pour 1l'expansion des exportations

USIDCA = U.S.International Development Cooperation Agency
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linguistique, I'accueil des stagiaires de longue durée du niveau de techniciens, |'envoi
de senior experts, I'organisation de stages dans les entreprises dllemandes pour les
étudiants étrangers sont des activités bien spécifiques qui n‘ont pas d’équivalent &
I'ACTIM en France. Par contre, la CDG n'offre pas de service-presse aQux sociétés
exportatrices allemandes et ne s’occupe pas de leur communication & I'éfranger.

Le cas japongis

Le Japon a mis en place deux structures qui présentent des traits communs avec
I'ACTIM: I’ Association for Overseas Technical Scholarship (AOTS), et la Japon Extemal

Trade Organization (JETRO).

L'AQTS, fondée en 1959 avec le support du Ministére de l'industrie et du commerce
extérieur (MITI) a pour objectif de fond de promouvoir la coopération technique pour
'industrialisation et le développement des pays du tiers monde. Elle réalise des
programmes pour des experts japonais & l'étranger et surtout des stages de
professionnels étrangers dans les industries japonaises. lis concement tous les niveaux
techniques, de la fabrication & la gestion, et ont pour but d’inculquer ia mentalité de
production japonaise.

Quant & JETRO, elle a été créée en 1958 pour lancer les relations publiques et la
publicité de [lindustrie japonaise & I'étranger. Son objectif fondamental est
d’harmoniser les échchges commerciaux du Japon en assurant la promotion des
importations et stimulant la coopération industrielle, les investissements et la réalisation
des projets techniques. Elle a pour mission également d’encourager
I'internatfionalisation des industries nippones régionales. Ses principaux modes
d’intervention sont I'organisation et ia participation & des foires spécialisées et la mise
en place de services de consultation et de foumiture de documentation sur le Japon.
Elle répond & 300 000 demandes d’information par an qui portent sur les opportunités
locales de promotion des échanges commerciales, financiéres et technologiques.
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Le cas canadien

A part les organismes gouvemementaux, le Canada dispose & partir de 1969 d’une
Société pour 'expansion des exporations qui représente I'établissement officiel de

~ ~

crédit & l'exportation visant & placer les entreprises canadiennes en position
concurentielle favorable sur les marchés internationaux.

La Corporation commerciale canadienne, société d'Etat, a pour mission
fondamentale d'apporter son appui & I'expansion du commerce extérieur et aux
entreprises canadiennes intéressées & trouver des débouchés & I'étranger.

Le cas britannigque

Le British Overseas Trade Board (BOTB) représente une structure équivalente au CFCE.
C’est un organisme gouvememental qui est chargé de foumnir, & la demande des
entreprises britanniques exportatrices, des renseignements personnalisés sur les
débouchés internationaux et les approches marketing appropriées. I @ mis & ieur
disposition une banque de données trés compléte qui leur permet de comparer les
différents marchés, de sélectionner celui qui leur convient le mieux, de connaitre ses
méthodes spécifiques, ses tarifs et réglementations et d’identifier les partenaires
potentiels.

Le BOTB offre une assistance opérationnelle et financiére aux entreprises pour des
participations collectives & des foires et salons intemationaux. I organise également
des missions & I'étranger, sponsorisées par des organisations commerciales, ainsi que
des séminaires et des visites de professionnels et de jounalistes étrangers au Royaume-
Uni. Aussi a-t-il pour mission d’identifier les sociétés & capacité réelle d’exportation et
de donner un conseil d'expert pour la planification d’'une approche réussie des
marchés infemationaux.

Par le biais du Central Office of Information (COl), le BOTB propose un service qui se
rapproche & I'action presse de I'ACTIM. Les "régles du jeu" sont presque les mémes: les
enfreprises britanniques qui ont mis au point un produit innovant peuvent bénéficier de
I'élaboration d’'un communiqué de presse par un journdliste spécialisé, désigné par le
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COl. Il va le rédiger & partir des plaguettes de présentation et du matériel publicitaire
que la société concemée lui aurcit soumis, ainsi qu’d I'cide d'interviews téléphoniques
avec les responsables respectifs. Le communiqué est vérifié par I'entreprise avant
d’étre fraduit en frangais, espagnol et arabe. Accompagné d’une photo significative
du produit, il est diffusé auprés des postes du Comps diplomatique britannique,
sélectionnés d’avance par la société cliente. lls se chargent de sa publication dans la
presse locale et lui envoyent en retour la liste des médias ciblés. Le temps nécessaire
pour ['armivée de linformation jusqu’aux bureaux de presse des ambassades
britanniques est de deux mois. Le BOTB s'engage & informer |'enfreprise sur les
publications et sur toutes les actions entreprises & I'égard du communiqué, dans les
dix semaines qui suivent le contrat initial. Les retombées éventuelles sont directement

adressées A la société cliente.

Le systéme britannique offre le méme service presse que la cellule de I'ACTIM mais en
utilisant d’autres moyens, notamment le réseau des représentations diplomatiques du
Royaume-Uni dans le monde. Cette démarche qui anticipe la vision frangaise sur le
rble d’interface assigné aux PEE dans la Charte nationcle de V'exportation, a été
entreprise il y a plus de 25 ans. Jusqu’en 1989 la prestation était entiérement gratuite; &
présent les entreprises doivent payer le prix de 60 £ pour I'élaboration et le lancement
d’'un communigqué sur leurs produits innovants dans 15 pays sélectionnés.



CONCLUSION
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La redistribution des cartes dans la structure des échanges commerciaux
internationaux a bouleversé les circuits fraditionnels et est en irain d’'imposer de
nouvelles valeurs et paramétres & prendre en compte. La capacité d'adaptation aux
fluctuations, la souplesse d’action et la diversité des méthodes & I'égard des ventes &
I’étranger sont devenus des indicateurs principaux de santé économique. Etant donné
le degré élevé de saturation du marché et la forte présence concurentielle, il est
d'importance primordiale pour les enfreprises de savoir se faire reconnaitre, se
démarquer de la masse. Cette obligation a erigé la communication en composante
essentielle de I'activité commerciale modeme.

Pour cider les entreprises G affronter la conjoncture marchande internationale, la
France a mis en place un systéme d’appui & I'exportation, destiné essentiellement au
tissu des PME-PMI. Ses éléments interviennent dans les différents stades de I'activité
fransactionnelle pour assurer un accompagnement suivi du cycle des opérations

commerciales.

L'Agence pour la coopération technigue, industiielle et économiaue (ACTIM)
représente une maille dans cette chaine de soutien aux entreprises exportatices qui

réalise la coordination entre les différents partenaires des administrations et du monde
professionnel. Ses activités se situent en aval des procédures d’intervention -
promotion industrielle, coopération technique. et jouent un rdle de levier pour le
déclenchement d’opérations commerciales concrétes. A partir de 1984 il lui a été
attribué une nouvelle mission: assurer Ia communication des entreprises exportatrices
frangaises & travers la presse spécialisée étrangeére.

Le Service des bureaux de presse de I'ACTIM occupe une place particuliére parmi les
professionnels de la communication. Tout en observant les normes principales qui
régissent le fonctionnement des agences privées de relations publliques, il a été créé
dans le but de remédier aux carences de ces demiéres et mieux répondre aux besoins
spécifiques des entreprises frangaises qui se sont engagées dans I'exportation. 1l s’ agit
de leur proposer un outl promotionnel performant qui favorise leurs opérations
commerciales en direction des marchés étrangers. La prise de conscience de
I'importance de la presse professionnelie en tant que source d’information et facteur
de prise de décisions dans les milieux industriels mondiaux a suscité la création du
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réseau international des bureaux de presse de I'ACTIM. Ainsi, le Service s’engage-t-il &
mener une action presse auprés les périodiques spécialisés éfrangers, un terain qui est
mal couvert par les agences privées et qui pourtant représente un intérét particulier
pour les entreprises exportatrices. Aussi offre-1-il un allégement des prix des prestations
afin de les rendre accessibles & toutes les sociétés intéressées, et en premier lieu aux
PME-PMI.

Le Service des bureaux de presse de I'ACTIM représente un cas particulier également
& I'échelle internationgie. La prise en charge par le gouvemement de la promotion
des produits et des secteurs technologiques représente une solution originale aux
problémes du commerce extérieur. Parmi les pays industrialisés seul le Royaume-Uni a
mis en place un systéme similaire. I a une champ d’action plus large que 'Agence
francaise; pourtant, il vise d’autres pricrités et les communiqués de presse sur les
entreprises ne sont gu’'un des créneaux de l'information officielle & destination des
bureaux de presse des ambassades britanniques dans le monde.

Une spécificité de I'ACTIM qui acquiert une importance accrue avec la nouvelle
disposition des forces politiques et économiques & I'échelle intemationale, représente
sa présence traditionnelie dans les pays de I'Europe Centrale et Orientale. Dans le
contexte d’ouverture et de libéralisation des échanges qui s'opérent dans ces pays un
interface bien au courant des wusages et des transformations économiques et
sociétales est absolument indispensable pour la réalisation des premiers contacts et le
déroulement réussi des actions engagées. La presse professionnelle y est en frain de
prendre son essor et devenir une référence importante pour les nouveaux
gestionnaires. Cr, les implantations de I’Agence dans cette zone géographique offrent
aux enteprises frangaises intéressées un avantage essentiel par rapport & la
concurence étrangére: leur trouver plus facilement des interlocuteurs pertinents et les
aider & réaliser des opérations commerciales sur ces marchés encore mal explorés.

L'analyse des sources officielles, de la documentation inteme de I'ACTIM et des
entretiens avec les sociétés interogées a fait ressortir la justification de l'existence du
réseau des bureaux de presse. Les prestations proposées sont reconnues étre uniques
en leur genre aussi bien par rapport aux agences privées de relations publiqgues qu’au
sein du dispositif institutionnel d’cide & I'exportation. Cette originalité du Service et ses
prix compétitifs le rendent un partenaire désiré et efficace des entfreprises frangaises,
et des PME en priorité.
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Cependant, le Service des burecux de presse se trouve actuellement dans une
situation quelque peu paradoxale: tributaires de la mauvaise image du service public
en général auprés du secteur privé, qui refléte respectivement sur le systéme d’appui
au commerce extérieur, I'ACTIM et son Service des bureaux de presse souffrent d’une
relative méconnaissance de par les milieux industriels. Or, il est indispensable
d’entreprendre une campagne de promotion globale pour mieux faire conngitre les
services proposés par I'Agence, et le service presse en particulier, et qui devrait &
terme rétablir I'état normal des choses: susciter I'attention des sociétés innovatrices
intéressées et les inciter & adopter une démarche active et rechercher elles-mémes
'appui de I'ACTIM dans la réalisation de leur communication intemationale.

La présence de I'ACTIM dans les différentes régions de la France, assurée par les
Directions régionales du commerce extérieur (DRCE), favorise son premier contact
avec les entreprises. Une meilleure réglementation des relations avec les candidats au
service de presse exigerait un retour régulier d’'information sur le suivi de I'opération et
de ses retombées; cette condition permetirait au Service d'avoir une vision giobale sur
le processus déclenché, de repérer et agir sur les points faibles, et d'adapter son
activité en fonction des axes stratégiques.

En outre, le Service des bureaux de presse poursuit son éfude sur les organes de presse
spécialisés étrangers et leur rayonnement géographique et sectoriel. Elle permettra
d’identifier les revues professionnelles influentes et mieux axer les actions auprés d’elles.
Dans cette optique it est souhaitable d’encourager I'approfondissement des relations &
tous les niveaux enfre les différents bureaux de presse en vue de favoriser leur
coopération et créer une meilleure coordination de leurs efforts,

Enfin, les actions du Service des bureaux de presse vont évoluer vers une extension et
diversification des prestations personnalisées afin de mieux répondre & la demande
des enfreprises frangaises. I s’agit principalement de conseil en communication et
cibloge de supports médiatiques, de toute une gomme d’'opérations avec la
participation de joumndalistes étrangers (rencontres, interviews, conférences de presse),
de conception de documentation promotionnelle, de recherche de partenaires. La
position favorable qu’occupent I'ACTIM et ses implantations & I'étranger va permettre
I'identification du public visé pour la prochaine mise en place.d’un réseau de diffusion
internationale d'informations industrielles.
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Les acquis incontestables et les perspectives d’évolution du réseau international des
bureaux de presse de I'ACTIM sont prometteurs. Les efforts destinés & susciter l'intérét
des entreprises pour ce service original et performant ne pouraient qu’améliorer la
qualité de la prestation et son adoptabilité aux besoins réels des entreprises
exportatrices francgaises. L'accomplissement de cette mission serait une contribution
précieuse @ la rédlisation de 'objectif final: rehausser et maintenir I'image de la France
industrielle et technologique sur les marchés internationaux.
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ISBN 2-907648-04-7

Recueil de "ecettes" pour les relations des associations avec leur
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rédaction d'un questionnaire.

MCLUHAN, Marshall. Pour comprendre les médias: les prolongements technologiques
de I'homme. Trad.de I'‘anglais par Jean Paré. - 2e éd. - Tours: Mame; Paris: Seuil,
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Le réseau des bureaux de presse au fravers de deux exemples
d’'enfreprises ayant utilisé ce service de I'Agence.

SOLANO, Daniel. ACTIM: comme une entreprise. MOC/, No 900, 25-12- 1989, p.9.
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ANNEXE |.A

QUESTIONNAIRE ACTIM

Le présent questionnaire a servi de base de linterview avec Mme Efi
FRAGER, Adjointe au Chef du Service des bureaux de presse, réalisé le 5
mars 1991 & I"ACTIM, Paris.

|. GENERALITES

Quand le Service des bureaux de presse a-t-il été créé? Comment a-t-
on eu l'idée de sa création? Etait~elle suggérée par les entreprises
intéressées ou éfait-ce un service "a prioi"? S'est-on référé &
I"'expérience d’autres pays développés?

Quel était I'objectif de départ? Y a-t-il une évolution du concept du
service rendu depuis le début jusqu’d présent? Si oui, dans quel sens?
Est-ce que cefte évolution éventuelle a fait changer I'objectif de
départ?

Y a-t-il d’autres organismes francais qui exercent une activité pareille? Si
oui, a-t-on établi des contacts avec eux? De quel type?

Quelle est la place du Service dans la structure de I'ACTIM? Quelle est sa
part relative du budget, du personnel? Combien de personnes
fravaillent-elles dans le Service? Quelle est leur qualification? Quelle est la
structure du Service: hiérarchique ou "égalitaire" (équivalence des postes,
partage des taches)?
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il. RELATIONS AVEC LES ENTREPRISES

Combien d’entreprises et sociétés utilisent-elles les différents services?
Quelles sont les modalités pour adhérer & I'ACTIM? Est-ce que le nombre
des adhérents croit d’année en année? Si oui, dans quelles proportions?

Y a-t-il des sociétés qui ont cessé d'adhérer & I"'ACTIM? Si oui, pour
quelles raisons?

Comment fait-on la promotion des services rendus par I'ACTIM? Quels en
sont les technigues et les outils privilégiés? Sur quel aspect de I'activité
met-on I'accent?

Quels sont les services les plus demandés par les entreprises? Quel est leur
prix?

Quelle est la part des adhérents & I'ACTIM qui utilisent le service-presse?
Est-ce que leur nombre est croissant? Y a-t-il des clients qui ne
demandent que ce type de service?

Quel est le prix du service-presse pour I'entreprise? Existe-t-il en plusieurs
formules? Quel est le délai d'élaboration d'un dossier de presse par le
Service?

Evalue-t-on le degré de satisfaction des clients? Comment? Quels en
sont les critéres et les moyens? Comment garde-t-on le contact avec
eux? Jusqu’'d quel moment?
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Ill. RELATIONS AVEC LE RESEAU DES BUREAUX DE PRESSE

Quels étaient les premiers bureaux de presse (BP) créés? Dans quels
pays? Pourgquoi?

Quels sont les plus récents BP? Envisage-t-on d‘en ouvrir d’autres?
Les BP sont-ils rattachés & d’autres structures (frangaises ou nationales)?
Si oui, de quel type? Quels sont les BP autonomes? Dans quels pays?

Quels est le montant du budget versé par I'ACTIM aux BP? Est-il le méme
pour tous les BP? Quelle est sa part relative dans leur budget global? Y
a-t-il des prescriptions pour sa répartition?

Comment I'ACTIM maintient-elle les contacts avec les BP? Ont-ils une
périodicité préétablie? Existe-t-il des relations entre les différents BP? Si
oui, de quelle nature? Se réalisent-elles toujours par I'infermédiaire de
I"ACTIM?

La diffusion des dossiers de presse auprés des BP est-elle sélective? Si oui,
selon quels critéres? Qui en décide?

L'information est—-elle destinée au large public ou aux professionnels? La
cible est-elle spécifiee pour chague dossier en particulier ou bien est-elle
cemée dés le départ?

Quels sont les objectifs concrets des BP? Sont-ils les mémes pour tous?

Quels sont les résultats qu’on attend des BP? Sont-ils "individualisés" pour
chacun d’entre eux?
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Quels sont les critéres d’évaluation de la réalisation d’'un dossier de
presse? Sont-ils identiques pour tous les BP?

Quels sont les problémes qui se posent le plus souvent devant les BP?
(exemples). Peut-on en établir une typologie ou bien sont-ils spécifiques
pour chague pays? L'ACTIM intervient-elle pour leur solution? Si oui, de
quelle fagon?

Quels sont les problémes de communication entre I'ACTIM et les BP? Y a-
-l des moyens mis en place pour les régler ou, éventuellement, les
éviter?



QUESTIONNAIRE ENTREPRISE

IDENTITE DE L’ENTREPRISE

Type, taille, activités de I'entreprise.

Expérience dans le domaine de I'exportation,

Perspectives d’évolution.

ADHESION ALACTIM

date:

rupture(s):

services ACTIM déjd utilisés:

services de presse ACTIM déja utilisés:

résuliats:

ANNEXE |.B



VI

COMMUNICATION EXTERNE

Depuis combien de temps menez-vous une action de communication?
Avez-vous des budgets prévus et du personnel affecté exclusivement &
cette tache?

Comment effectuez-vous la communication exteme de votre entreprise
en France? Dans guels médias en priorité? Quel est le message que vous
voulez faire passer? Quels en sont les moyens que vous priviégiez?
Pourquoi?

Est-ce que vous utilisez les mémes message et moyens pour voftre
communication internationale? Si non, pourgquoi? En quoi consiste Ia
différence? Sur guoi mettez-vous |'accent?

A votre avis, quel est I'intérét du communigué de presse? Quel est son
objectif final? Est-ce gu’il corespond aux besoins et & la stratégie de
communication de votre entreprise?

Faites—vous de la publicité sur votre entreprise dans la presse étrangére?
Si oui, quelle est la proportion publicité / communiqués de presse que
vous v faites passer? Avez-vous évalué leurs résultats respectifs?

RELATIONS AVECL'ACTIM

Depuis guand connaissez-vous I'ACTIM? Etes-vous informé sur I'éventail
de toutes ses activités?



VII

Comment étes-vous eniré en contact avec elle? Est-ce I'ACTIM qui a
eu l'intiative ou est-ce vous qui I'avez découverte? Dans ce cas, par
quel moyen:

- information provenant d’institutions publiques ou gouvernementales; -
par des organismes commerciaux ou professionnels;

- par des PEE & I'étranger (pays & spécifier);
- recommandations par de connaissances personnelles;
- autres.

Quel était votre besoin initial qui vous a fait recourir aux services de
I'ACTIM? A présent quels sont les besoins auxguels elle peut satisfaire?

Y a-1-il eu des "pauses’ dans votre adhésion? Si oui, pourquoi?

Quels sont les services ACTIM gque vous avez déjd utilisés? Lesquels le plus
souvent? Pourquoi?

RELATIONS AVEC LE SERVICE DES BUREAUX DE PRESSE

Quels sont les services—presse auxguels vous avez déjd eu recours:
- communigué de presse;

- conférence de presse;

- visite de journdlistes étrangers;

- couverture presse d'une manifestation & |'éfranger;

- autres.



VIII

Combien de fois?

-~

Quels sont les objectifs que vous visez & travers les actions—presse?
Laguelle d’entre elles a donné les résultats les plus satisfaisants? A-t-elle
abouti & une retombées commerciale?

Utillisez—vous les services d’'une autre agence du méme type?

Si oui, dans quel but? Qu’est-ce qu’elle vous apporte de plus par
rapport & I'ACTIM?

Si non, quelles sont vos raisons d’avoir choisi I'ACTIM comme partenaire
pour vos actions de communication:

- quasi—gratuité du service;

implantation et renom de I'ACTIM en France et & I'étranger;

performance;

originalité des services;

|

autres.

-~

L'action menée par I'ACTIM correspondait-elle & vos attentes? Et les
résultats?

Avez-vous eu des retombées suite & I'action de presse? Si oui, de quel
genre? Dans quels pays? Etaient-elles pertinentes pour vous? Ont-elles
abouti & des résultats de caractére économigue ou commercial pour
votre entreprise?

Avez-vous averti 'ACTIM de ces retombées? L'avez-vous tenue au
courant du déroulement des actions par la suite? Si non, pourquoi?

Avez-vous évalué la qualité du service rendu par les bureaux de presse
de I'ACTIM? Quels en sont les avantages pour vous?



IX

Avez-vous I'infention de réutiliser les services-presse de I'ACTIM?
Si oui, lesquels?
Si non, pourquoi?

Selon vous, ces services correspondent-ils au profil de votre entreprise
(taille, activités, stratégie de communication)? Sont-ils adaptés & la
conjoncture du marché international?

Avez-vous des suggestions & faire au sujet des bureaux de presse de
I"ACTIM? Si oui, lesquelles? Les avez-vous déjd communiquées & I'ACTIM?



PRESSE - INFORMATION

Responsable du dossier: ~  Nicole HUSSON
Référence : 23/02/1990

DEUX DECODEURS ET UN LECTEUR DE CODE A
BARRES

Résolue & exploiter ses compétences techniques et commerciales pour imposer
en Europe et Outre-Atlantique ses solutions code & barres, la société APOG
commercialise deux décodeurs congus pour l'acquisition de données en temps
réel et une douchette utilisant la technique CCD. Créée en 1985 par umne
équipe de spécialistes du code & barres, la société Francaise APOG a connu
un succeés immédiat. A la fois constructeur d'équipements et importateur,
elle a su rassembler une gamme compléte de matériels de lecture et
d'impresssion sur laquelle ses techniciens et ses commerciaux possédent une
maitrise totale. Sa propriété : offrir une solution code & barres compléte.

Dans cette optique, les décodeurs DERBY et MASTER, de conception toute
nouvelle, peuvent recevoir en simultané plusieurs outils de lecture. DERBY
dispose en standard de deux entrées simultanées pour combiner de nombreux
périphériques (crayon, lecteur de badge magnétique, douchette et interface
auxiliaire pour le dévidage de terminaux portables). I1 peut lire tous les
types de codes a barres (code 39; 2/5, EAN, UPC, CODABAR, PLESSEY) et
reconnait automatiquement le code. Configurable par simple lecture d'un
menu imprimé en codes & barres, le décodeur DERBY intégre plus de 90
interfaces clavier/écran et autorise deux types d'utilisations liaison
clavier/écran ou liaison série RS 232.

Dernier né des lecteurs de codes & Dbarres, le MASTER est tout
particuliérement destiné aux environnements industriels par sa protection
contre les parasites et son boitier en aluminium. Ses fonctionnalités sont
identiques & celles du DERBY, mais il offre en plus la possibilité de
connecter des lecteurs, .

Initialement congue pour les applications de sortie de caisse dans 1la
distribution, les performances et la fiabilité de la douchette CCD 75 lui
ont ouvert les portes de 1l'industrie.Utilisant la technologie CCD, cette
douchette posséde des décodeurs APOG, elle est dotée d'une profondeur de
champ supérieure a la moyene (25 mm) et sa consommation électrique est trés
faible.
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Les produits de 1la société APOG allient performances de lecture,
technologie de pointe et capacités de connexion trés larges. Ces atouts ne
peuvent que séduire constructeurs d'ordinateurs, revendeurs informatique,
transporteurs et professionnels de la grande distribution.

Contact :

SOCIETE APOG
298 av. du Général de Gaulle

92140 CLAMART

Tél. 46 31 66 24
Téliéx : 631 602
Fax : 46 31 04 24
M. Patrice FOLIARD
Export Manager
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CLIP—-OFF INVENTE LE PROCEDE
D*"ASSEMBLAGE PAR CLIPSAGE
SOUS DEPRESSION

Le procédé d'assemblage dénommé CLIP-OFF mis au point par la société
francaise du méme nom CLIP-OFF utilise les effets de 1la dépression pour
apporter une assistance a Ja mise en place de piéces d'assemblage par
clipsage.

I1 élimine les défauts inhérents aux moyens traditionnels d'assemblage
(rivetage, serrage par vis-écrou, soudage, collage), tout en rassemblant
leurs avantages respectifs. Notamment, 1'assemblage d'éléments longs ou
volumineux s'effectue sans effort par un personnel non qualifié, simplement
au moyen d'une pompe & vide ou d'un Venturi (investissement faible). Quelle
que soit leur nature (métal, matiére plastique), les pidces assemblées
peuvent é&tre manipulées 1immédiatement (productivité é&levée) aprés le
clipsage, puis démontées ultérieurement é&galement par dépression, de
maniére non destructive.

L'assemblage, une fois réalisé, n'est soumis A aucun effet néfaste (pas de
vieillissement) et forme un ensemble esthétique susceptible de servir 4 1la
constitution de panneaux modulaires emboités sur un cadre porteur (murs,
rideaux, couvertures, bardages, planchers, etc.) dans 1le Dbatiment,
1'industrie comme dans les transports. Le procédé CLIP-OFF est également

~appliqué pour un mécanisme servant & Ja jonction de tubes.

L'assemblage CLIP-OFF ne vrequiert aucune préparation des pidces et il offre
une bonne résistance mécanique.

A l'instar de tout procédé de clipsage, la piéce male 8e verrouille dans 1la
piéce femelle de forme homologue. Dans le procédé CLIP-OFF, la piéce miale
est creuse et vrenferme une cavité au sein de laquelle est créée une
dépression de 0,1 MPa environ : sous 1'effet de celle-ci, la piéce se
déforme, fléchit et pénétre sans résistance mécanique dans 1la piéce
femelle : la pompe peut alors &tre arrétée, la cavité revient
instantanément 4 la pression atmosphérique ; par rappel élastique, la piéce
male reprend sa forme initiale, épouse les contours internes de son
homologue femelle, et va positionner ses ergots dans les rainures de
fixation préviues & cet effet. Le clipsage assisté par dépression est
achevé. s

Pour désassembler sans effort le systéme CLIP-OFF, il suffit de procéder de
maniére inverse, toujours en se faisant assister par la dépression.
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Pratiquement, la piéce miale est constituée de deux é&léments saillants
symétriques, et d'un joint dans 1'entrefer qui les sgépare. Sa cavité
interne est fermée latéralement par deux bouchons en élastomére ou en
caoutchouc : 1l'un d'eux est percé afin de pouvoir mettre en communication
cette cavité et la pompe génératrice de dépression.

Contact :

M. Christian Girardiére
CLIP OFF

39, rue de Neuilly
92000 NANTERRE

Tél : 47 29 29 49
Télécopie : 47 25 51 58
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UN NOUVEAU PRINCIPE DE CUISSON DES PRODUITS
ALIMENTAIRES

Un nouveau principe de cuisson des produits alimentaires a été mis au point et breveté, par
une entreprise frangaise. Le développement & I'exportation a été confié & I'enfreprise
WELCOM INTERNATIONAL. L’originalité du principe réside dans le mariage réussi de deux
sources d’énergie - le rayonnement infrarouge et la vapeur sans pression - et de frois modes
de cuisson : la conduction thermique, le transfert par gaz en mouvement, le rayonnement.
Les avantages de I'un et de I'aufre modes de cuisson se trouvent ainsi additionnés, tandis
que leurs inconvénients réciproques s’annulent.

K Le rayonnement infrarouge se distingue par sa rés faible inertie themique ; il ne nécessite
pas de préchauffage, d'ol une économie d'énergie. Il est absorbé par la matiére ou il
dépose I'énergie qu’il véhicule. Cette absomtion et par suite I'échauffement produit sont
supefficiels et se traduisent por le dorage des aliments. L'échauffement inteme se fait par
conduction, avec d’autant plus defficacité que I'aliment est plus imprégné de liquides.

La cuisson par la vapeur d’eau sans pression est & la fois rapide et diététique. Les
phénoménes physiques en cause sont les suivants : d'une part, la condensation de la
vapeur d’eau sur I'aliment dépose la chaleur latente de vaporisation ; d'autre part, cette
condensation favorise une importante circulation du flux gazeux et donne une grande
efficacité au procédé.

La conduction thermique contribue & I'échauffement général.

L'appareil mis au point, utiise la conjonction contrdlée de ces frois modes de cuisson. Le
réglage de I'énergie entre deux rampes & infrarouge, placées en haut et en bas de
I'appareil, et la quantité d’eau infroduite permettent de doser les contributions souhaitées
de chague mode de cuisson.

-

Cet appareil universel est capable de se substituer & tous les systémes de cuisson actuelle.

Contact :

Monsieur William wWOQOD

WELCOM INTERNATIONAL INNOVATION DEVELOPPEMENT
53, rue Elias Howe

Résidence Ravel

94100 ST MAUR DES FOSSES

Tél : 43.97.95.07.
Fax : 48.89.17.49.
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