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Dans ce numéro

Au moment ou nous écrivons ces
lignes, ’'Expo 70 qui se tiendra dans la
grande ville industrielle d’Osaka, au
Japon, est a la veille d’ouvrir ses
portes a plusieurs millions de visiteurs.
C’est la premiére exposition universelle
tenue en Extréme-Orient et lorsqu’elle
se terminera a I’automne, on estime
que plus de 50 millions de personnes
auront été accueillies a I’attrayant
pavillon canadien qui a déja attiré les
commentaires les plus élogieux. Des
photos du pavillon et de ses imposants
murs extérieurs en miroirs dans les-
quels se reflétent les rayons du soleil,
de la lune et des étoiles, ont été pu-
bliées un peu partout. Notre page cou-
verture donne un apergu du coup d’ceil
saisissant qu’offre I'intérieur du pavillon
du Canada. La plateforme intérieure
est entourée d’eau d’ou jaillissent des
colonnes de 55 4 65 pieds de hauteur
couronnées d’ombrelles géantes qui,
tout en pivotant sur elles-mémes, lais-
sent entrevoir leurs élégantes formes
multicolores. Comme on le sait, le
Canada a été le premier pays a accepter

’invitation du Japon a participer a
I’Expo 70, et le premier aussi a par-
faire la construction et 'aménagement
de son pavillon. Le bureau de notre
conseiller commercial & Tokyo prévoit
qu’il y aura de nombreux hommes
d’affaires parmi les quelque 50,000
visiteurs canadiens attendus a ’Expo
70. Aussi s’appréte-t-il a les accueillir le
plus convenablement possible. En
raison de I’affluence de visiteurs, le
personnel se trouvera sans doute dans
I'impossibilité d’accorder a chacun
I’attention habituelle. Aussi les hommes
d’affaires intéressés feraient bien d’écrire
sans plus tarder au bureau de Tokyo.
Le personnel voudrait bien que tout en
jouissant de votre visite au pays du
Soleil Levant, vous trouviez quelques
moments pour étudier les possibilités
d’affaires qu’offre le marché japonais.

Le Service extérieur du Canada vient
d’entrer dans sa 75éme année et il a
été décidé d’élargir son role pour lui
permettre d’atteindre de nouveaux
sommets. Le Service a en effet débuté

en 1894 lorsqu’un agent commercial a
plein temps fut nommé & Sydney, en
Australie. Aujourd’hui 250 délégués
commerciaux situés dans 73 postes de
52 pays et a Ottawa s’efforcent d’ac-
croitre les ventes canadiennes de biens
et de services a I’étranger. Ces ventes
représentent actuellement plus de 13
milliards de dollars par année.

Le gouvernement s’est fixé la crois-
sance de I’économie canadienne comme
premiére priorité. Il nous faut en effet
vendre plus de biens a ’étranger pour
bénéficier du plein emploi, d’une meil-
leure productivité, de prix stables et
d’une amélioration de la balance des
paiements. C’est donc le défi des années
1970 que doit relever le Service des
délégués commerciaux. Des méthodes
fondées sur de sains principes de
gestion ont été élaborées pour atteindre
ce but, en collaboration, évidemment,
avec les hommes d’affaires et exporta-
teurs canadiens.
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Irez-vous au Japon

cette année?

Notre conseiller commercial au Japon, M. S. G. Harris, est prét a donner des conseils aux
hommes d’affaires qui viendront au Japon cette année et a leur indiquer en détail

les services qu’assure notre bureau de Tokyo.
y

A P’occasion de ’Exposition universelle d’Osaka au Japon,
Expo 70, notre bureau de Tokyo se préoccupe de I’accueil
des hommes d’affaires canadiens dont nous espérons la
visite. On attend 30,000 & 60,000 Canadiens & I’Expo 70.
Méme si seulement une faible partie d’entre eux désirent
explorer ce marché ou y entreprendre des affaires, notre
bureau devra faire face a de trés nombreuses demandes de
service. Il est évident que nous n’aurons ni le temps ni la
possibilité d’accorder a chacun I’attention habituelle. Il est
particuliérement ficheux qu’il en soit ainsi, car le Japon est
un pays étranger éloigné, étrange et pour lequel notre aide
est tellement nécessaire et appréciée. De plus, les possibilités
qu’offre le Japon doivent étre exploitées par des hommes
d’affaires canadiens et nous ne désirons pas amoindrir I’in-
terét et ’enthousiasme que leur visite au Japon ne man-
quera pas de leur communiquer. Nous désirons pouvoir

e

Vous verrez ces jeunes filles japonaises, symboles du Japon
traditionnel, au pavillon du Canada de 'Expo 70 & Osaka.
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aider ces visiteurs au mieux de nos possibilités. C’est pour-
quot j’ai dressé ci-dessous une liste des choses que nous
pouvons faire et de celles qui nous semblent irréalisables.
Nous recherchons votre collaboration de fagon 4 maximiser
le possible et a minimiser I’impossible.

Logement

Il est probable que la premiére et la plus pressante demande
dont nous serons 'objet, concernera le logement. A cela
nous répondons «non et non!» car le Japon est loin d’avoir
assez d’hétels et I’espace sera plus rare que jamais au cours
de ’Expo 70. Les agences de tourisme et les compagnies
aéricnnes ont réservé presque toutes les chambres des hétels
de style occidental, et ce, depuis neuf mois & un an. L’am-
bassade du Canada n’a pas retenu un ensemble de chambres
et nous ne connaissons personne qui ’ait fait a I’exception
des agences de tourisme japonaises. Méme la compagnie
aérienne Canadian Pacific Airlines, (CP AIR) qui au début
avait pensé en réserver, ne I’a pas fait. Quiconque pense ve-
nir au Japon devrait prendre contact avec les agences de
tourisme et non pas avec I’'ambassade du Canada. Enfin il
devrait se faire confirmer ses réservations avant le départ.

Rendez-vous d’affaires

Nous ferons notre possible pour prendre des rendez-vous
pour les personnes sérieusement intéressées a traiter des
affaires, mais nous nous baserons sur des listes de noms,
adresses etc. En régle générale, nous faisons accompagner les
visiteurs canadiens par un secrétaire commercial qui leur
sert de guide et d’interpréte, mais nous ne serons pas en
mesure de le faire au cours de ’Expo sauf dans des circons-
tances tres exceptionnelles. Tout notre personnel se con-
sacrera a prendre des rendez-vous et a recevoir dans notre
bureau des hommes d’affaires canadiens. Ceux-ci peuvent
nous aider en effectuant quelques démarches préliminaires
avant de venir, par exemple, téléphoner ou écrire aux bu-
reaux canadiens des représentants commerciaux japonais
(Voir la liste ci-jointe) ou, s’ils désirent importer des pro-
duits japonais au Canada, en prenant contact avec les re-
présentants commerciaux du Japon dans les principales
villes du Canada (voir la liste ci-jointe).

Voyages en groupe

Nombreux sont les hommes d’affaires qui viendront en
groupe. Nous aimerions étre mis au courant de ces groupes
le plus rapidement possible et particuliérement de ceux qui
sont parrainés par une chambre de commerce ou une autre
organisation commerciale. Nous sommes déja avertis de
larrivée de certains de ces groupes mais nous manquons

(Suite a la page 6)
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Ce Superbus arrivera au pavillon
canadien & Osaka le 15 mars, jour
de Pouverture de 'Expo 70. Il a
commence un voyage a travers le
Japon l'automne dernier, afin de
promouvoir linterét porte au Canada
et d’inciter les Japonais a visiter le
pavillon canadien. 11 a visite 80 villes
de 46 prefectures ou provinces du
Japon. Des personnalites officielles du
Canada et de PExpo l'ont accompagne
dans son periple. Des films et des
diapositives montrant le Canada ont
été presentes a des publics nombreux
aux etapes ainsi qu'au cours de
visites aux differentes ecoles.

Ce Superbus et ses passagers ont
visite les ecoles japonaises a toutes les
étapes. Le commissaire general du
Canada a I'Expo 70, M. Patrick Reid,
parait ici aux cotes de plusieurs
écoliers 4 a partir de la gauche, au
dernier rang). Deux des hotesses de
notre pavillon elles parlent japonais)
et 'un de nos hoétes (a droite)
lentourent. Evidemment, un agent de
la Gendarmerie royale accompagne
le groupe et est toujours l'objet d’une
extraordinaire reception. A chaque
étape l'on salue le maire, le president
de la Chambre de commerce et le
gouverneur de la prefecture.

Lorsque le pavillon canadien a Osaka
a été achevé une cérémonie officielle
a eu lieu a laquelle assistaient des
personnalités officielles canadiennes et
des invités. On voit ici le commissaire
genéral du Canada, M. Patrick Reid,
présentant une offrande au cours
d'une cérémonie shinto. Le shintoisme
«la voix des Dieux» est l'une des
religions traditionnelles du Japon et
remonte trés loin dans I'histoire.

MARS 1970
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LETTRE CIRCULAIRE AUX ORGANISATIONS DEMANDANT DES RENSEIGNEMENTS

SUR_LES VISITES EN GROUPE DE L'EXPO 70

Nom du groupe:

Parrains:

Agent de tourisme au Canada:

Agent de tourisme au Japon:

Compagnie aérienne:

Dates:

Itinéraire: Dates:
Tokyo
Osaka
Autre

Centres particuliers d'intérét:

Veuillez joindre une liste des noms et des occupations des
membres du groupe.,

Quel genre d'aide désirez-vous en particulier & Tokyo?

A Osaka?

P.S. Nous regrettons de ne pouvoir vous aider & faire vos
réservations d'hétels. Cela reldve de la responsabilité
de votre agent de tourisme. Veuillez & ce que vos réser-
vations d'hdétel soient confirmées avant de quitter 1le
Canada,

COMMERCE EXTERIEUR



Principales sociétés commerciales japonaises

Mitsui & Co., Ltd.
2 9, Nishi Shimbashi, 1-chome
Minato-ku, Tokyo, Japon

Succursale de Vancouver
Suite 2030, Bentall Centre
505, rue Burrard
Vancouver 1 (C.-B.)

Filiale
Mitsui & Co. (Canada) Ltd.

Siége social
Toronto-Dominion Tower
Toronto-Dominion Centre
Suite 4004, Toronto 1 (Ont.)

Succursale de Montréal
3333 Place Ville Marie
Montréal 2 (Qué.)

Mitsubishi Shoji Kaisha Ltd.
Mitsubishi Shoji Bldg.

20, 2-chome, Marunouchi
Chiyoda-ky Tokyo, Japon

Filiale

Mitsubishi International Corp.
630 ouest, boul. Dorchester
Montréal 1 (Qué.)

Mitsubishi Canada Ltd.

14¢ étage, Bank of Canada Bldg.
900 ouest, rue Hastings
Vancouver 1 (C.-B.)

Marubeni-Iida Co., Ltd.
3 3 chome, Hommachi
Higashi-ku, Osaka, Japon

Succursale de Vancouver
1930, Bentall Centre
505, rue Burrard
Vancouver 1 (C.-B.)

Filiale

Marubeni-lida Canada Ltd.
Suite 2700, 401 rue Bay
Toronto 1 (Ont.)

Bureau de Montréal

Suite 2140, CIL House

630 ouest, boul. Dorchester
Montréal 1 (Qué.)

C. Itoh & Co., Ltd.

4, 2-chome, Nihombashi
Honcho, Cuo-ku
Tokyo, Japon

Filiale
C. Itoh & Co. (America) Inc.

Succursale principale
Suite 1004

401, rue Bay
Toronto 1 (Ont.)

Succursale de Vancouver
608 United Kingdom Bldg.
409, rue Granville
Vancouver 2 (C.-B.)

Succursale de Montréal
Suite 1650

555 ouest, boul. Dorchester
Montréal 1 (Qué.)

Nichimen Co., Ltd.
15 2-chome, Nakanoshima
Kita-ku, Osaka, Japon

Filiale

Nichimen Co. Inc.

Piéce 920, City Centre Bldg.
1450, rue City Councillors
Montréal (Qué.)

Toyo Menka Kaisha Ltd.
64, 2-chome, Kawara-machi
Higashi-ku, Osaka, Japon

Filiale

Toyo Menda Inc.

Suite 350, 101 ouest, boul. Crémazie
Montréal 351 (Qué.)

Nissho-Iwai Co., Ltd.
30, Imabashi 3-chome
Higashi-ku, Osaka, Japon

Filiale

Nissho-Iwai Canada Ltd.
100, av. University
Toronto 1 (Ont.)

Suite 1112, United Kingdom Bldg.
409, rue Granville
Vancouver 2 (C.-B.)

800 ouest, boul. Dorchester
Montréal 2 (Qué.)

Sumitomo Shoji Kaisha Ltd.
15, 5-chome, Kitahama
Higashi-ku, Osaka, Japon

Filiale
Sumitomo Canada Ltd.

Siége social

Piéce 1116, Standard Bldg.
510 ouest, rue Hastings
Vancouver 2 (C.-B.)

Succursale de Toronto
Suite 401, 159 rue Bay
Toronto 1 (Ont.)

Kanematsu-Gosho Ltd.
119, Ito-machi
Tkuta-ku, Kobe, Japon

Filiale

Kanematsu-Gosho (USA) Inc.
400 ouest, boul. Maisonneuve
Montréal 2 (Qué.)

Succursale de Vancouver
904, 510 ouest, rue Hastings
Vancouver 2 (C.-B.)

Succursale de Toronto
50, av. Prince Arthur
Toronto 5 (Ont.)

Ataka & Co., Ltd.
14, 5-chome, Imabashi
Higashi-ku, Osaka, Japon

Filiale
Ataka Canada Ltd.

Siege social

205 6 Rogers Bldg.
470, rue Granville
Vancouver 2 (C.-B.)

Succursale de Toronto
Piéce 2008, 44, rue Victoria
Toronto 1 (Ont.)

Chori Co., Ltd.
32, 4-chome, Asuchi-machi
Higashi-ku, Osaka, Japon

Filiale

Chori Canada Ltd.
199, rue Bay
Toronto 1 (Ont.)

Bureau de Montréal
Suite 740, 110 ouest, boul. Crémazie
Montréal (Qué.)

Kinsho-Mataichi Co., Ltd.
8, 2-chome, Nihombashi Kayabacho
Chuo-ku, Tokyo

Filiale

Kinsho-Mataichi Corp.
Représentant & Toronto
Suite 223-4, 77 rue York
Toronto 116 (Ont.)

Itoman & Co., Ltd.
46, 4-chome, Hon-machi
Higashi-ku, Osaka, Japon

MARS 1970
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Les représentants commerciaux du Japon

M. M. Yoshida
Conseiller commercial
Ambassade du Japon
Suite 1005, Edifice Fuller
75, rue Albert

Ottawa 4 (Ontario)

M. T. Kanbara
Consul général
Consulat général du Japon
1210 Board of Trade Tower

M. M. Kataoka

Consul

Consulat du Japon

Suite 500

Toronto-Dominion Bank Bldg.
10004, avenue Jasper
Edmonton (Alberta)

M. 1. Sasabuchi
Directeur
Japan Trade Centre

M. M. Matsugi
Représentant JETRO
Suite 318, Edifice IBM
5 Place Ville Marie
Montréal 2 (Québec)

M. L. Tsuge

Consul général

Consulat général du Japon
Suite 1803
Toronto-Dominion Centre

M. N. Kinoshita
Représentant JETRO
Pi¢ce 916, Standard Bldg.
510 ouest, rue Hastings
Vancouver 2 (C.-B.)

M. T. Ide

Représentant, JETRO

Piéce 1216, Royal Bank Bldg.
10117, av. Jasper

Edmonton (Alberta)

Britannica House
151 ouest, rue Bloor
Toronto 5 (Ontario)

1177, ouest rue Hastings
Vancouver 1 (C.-B.)

M. K. Urabe

Consul général

Consulat général du Japon
Suite 2001

1155 ouest, boul. Dorchester
Montréal 102 (Québec)

Toronto 1 (Ontario)

M. T. Hayashi

Consul général

Consulat général du Japon
Piéce 301, Tribune Bldg.
257, rue Smith

Winnipeg 1 (Manitoba)

(Suite de la page 2)

souvent de détails suffisants. Nous avons mis au point un
questionnaire qui est reproduit a la page 4. Vous nous
aideriez grandement en remplissant ce questionnaire et en
nous I’envoyant afin de pouvoir organiser a ’avance votre
visite et d’éviter que la confusion ne régne au dernier mo-
ment. Nous nous proposons de recevoir ces groupes en leur
faisant un court exposé général des possibilités d’affaires au
Japon et en leur fournissant une abondante documentation
traitant de nombreux sujets, de listes de personnes a con-
tacter, etc. Nous nous en tiendrons 4 un minimum de con-
seils individuels et nous nous réserverons pour les cas trés
importants ol nos conseils seront nécessaires.

Nos locaux a Osaka

Contrairement a I’Expo 67 qui disposait d’un bureau d’ex-
pansion des affaires qui s’est révélé trés utile et a remporté
un grand succeés, I’Expo 70 d’Osaka ne fournira aucun ser-
vice du genre aux hommes d’affaires en visite. De plus les
autorités de ’Expo ne nous ont pas permis d’aménager un

bureau commercial dans le pavillon canadien. Pour faire
face a cet état de choses nous avons retenu une petite suite
dans I’h6tel Royal Osaka situé au centre de cette ville, 4
quelque 16 milles du lieu de I’Expo. Notre personnel se
composera d’un secrétaire, d’un agent commercial japonais
et d’un personnel canadien détaché en rotation de notre
bureau de Tokyo. Nous espérons que cela nous permettra
de concrétiser les possibilités d’affaires qui se présenteront
aux nombreaux visiteurs canadiens. Disposant ainsi de
moyens restreints, nous n’aurons pas de grandes possibilités
d’action mais nous ferons tout de méme notre possible pour
aider les hommes d’affaires lorsque nous le pourrons.

Nous espérons que beaucoup de nos lecteurs viendront.
Nous espérons que vous vous amuserez et que vous vous
réserverez quelques moments pour étudier les possibilités
d’affaires qu’offre le marché japonais. Nous désirons vous
aider en ce domaine, Ecrivez-nous rapidement, écrivez-nous
dés aujourd’hui.

L’Espagne réforme son systéme d’éducation

Le ministre de 'Education et des Sciences

Pour la premiére fois dans I’histoire de

sieurs sociétés canadiennes lui ont témoi-

de I’Espagne a divulgué le mois dernier les
détails de sa nouvelle loi sur I’éducation
aux représentants de la presse espagnole
avant de la soumettre 4 ’approbation du
Parlement 4 Madrid (Cortes). Cette loi est
fondée sur un Livre blanc préparé a la
suite des consultations avec les représen-
tants de 'UNESCO qui ont visité I’Espa-
gne. Elle prévoit une réforme intégrale a
tous les niveaux scolaires. D’abord, I’ins-
truction primaire deviendra obligatoire et
gratuite pour tous les enfants jusqu’a ’age
de 14 ans. En second lieu, une réforme
compléte de 1’éducation secondaire et su-
périeure la fera concorder avec les sys-
témes des pays plus développés.

I’Espagne, on allouera & I’éducation la plus
forte tranche du budget; les crédits passe-
ront de 416.1 millions de dollars des E.-U.
en 1970 & 1,336 millions en 1981. On re-
courra a de nouveaux impdts pour aider a
financer la réforme.

Un des aspects intéressants de la réforme
éducative sera I’acquisition d’appareils
électroniques d’enseignement dans les
écoles et les universités, ce qui ouvrirait
d’excellents débouchés aux fournisseurs
canadiens de ce matériel pédagogique
électronique. Un projet de F'UNESCO
pour I'aménagement de 1'Ecole de génie
minier d’Oviedo est déja en cours et plu-

gné un vif intérét. On laisse entendre que
lors d’une récente visite & Washington, le
ministre des Finances de I’Espagne s’est
entretenu avec le président de la Banque
mondiale au sujet du besoin pressant de
recueillir des fonds pour la mise en ceuvre
de la réforme éducative. La Banque mon-
diale étudie, parait-il, la possibilité de con-
sentir un prét considérable.

L’Espagne offre sans aucun doute des
occasions excellentes aux fournisseurs ca-
nadiens d’aides électroniques de concep-
tion avancée, car ce pays entend donner
la plus grande priorité 4 I'’éducation ainsi
qu’a l'agriculture.

COMMERCE EXTERIEUR



Le SDC accroit son role

Le Service des délégués commerciaux entre dans sa 75° année; on redéfinit son rdle externe et
des modifications internes devraient en faire le service extérieur le plus efficace au monde.

Sur la photo I'on voit ici le groupe responsable de I'organisation et de la mise en @uvre de la méthode de «direction par
objectifs» qui est aujourd’hui celle du Service des délégués commerciaux dont le directeur est M. D. B. Mundy (cinquiéme a
partir de la gauche), sous-ministre adjoint des Services extérieurs. Sont groupés autour de lui (de gauche a droite): M. W. J.
Collett, directeur des finances et de I'administration du SDC, M. H. M. Maddick, directeur général, M. H. S. Hay, directeur
du fonctionnement et de I’expansion que I'on voit exposer un point, M. R. W. Burchill, coordonnateur régional pour I’ Asie,

I’ Afrique et I’ Australie, M. Mundy, M. A. T. Eyton, coordonnateur régional pour I’ Amérique latine et les Antilles et enfin

M. E. L. Bobinski, coordonnateur régional pour I'Europe. Etaient absents lorsque cette photographie a été prise: M. R. C.
Anderson, directeur du personnel et M. N. C. Currie, coordonnateur régional pour les Etats-Unis. Ils gérent ensemble un service
comprenant 250 délégués commerciaux de 73 postes situés dans 52 pays & travers le monde entier.
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Le service extérieur du Canada a débuté en 1894 lorsqu’un
agent commercial a plein temps fut nommé a Sydney, en
Australie. Aujourd’hui 250 délégués commerciaux situés
dans 73 postes de 52 pays et 4 Ottawa s’efforcent d’accroitre
les ventes canadiennes de biens et services a Pétranger qui
représentent plus de 13 milliards de dollars par an. En 1970,
ils devront répondre a plus de 50,000 demandes de ren-
seignements concernant tous les produits imaginables y
compris certains que nous ne fabriquons pas encore.

Le gouvernement s’est fixé la croissance de I'économie cana-
dienne comme premiére priorité. Le Canada doit vendre plus
de biens a I’étranger pour qu’il bénéficie du plein emploi,
d’une meilleure productivité, de prix stables et d*une amé-
lioration de la balance des paiements. De chaque dollar
gagné par des Canadiens, 25 cents proviennent de Pétranger.
Un marché national de 20 millions de personnes, déployé

le long d’un couloir de 4,000 milles est d’une taille insuffi-
sante et n’a pas une structure propre a assurer le niveau de
vie désiré. Les producteurs canadiens, petits et grands, vont
s’engager de plus en plus dans le commerce international,
méme s’il ne s’agit que de traverser la frontiere pour aller
vendre a Buffalo.

C’est le défi des années 1970 que doit relever Ie Service des
délégués commerciaux. Afin d’atteindre ce but, on fagonne
une organisation fondée sur de sains principes de gestion.
Ses objectifs émanent essentiellement du programme d’ex-
pansion industrielle et commerciale du ministére de 1'Indus-
trie et du Commerce qui vise a assurer une croissance sou-
tenue et efficace de la production et du commerce des biens
et services canadiens. Pour atteindre ces objectifs il faut
utiliser les méthodes suivantes:

1. Améliorer le milieu national et international dans lequel
les entreprises canadiennes exercent leur activité.

2. Inciter les industries canadiennes de fabrication et de
traitement a innover tant leurs produits que leur technologie
de facon a s’adapter a la puissance croissante de I’économie
et & la demande mondiale en évolution.

3. Persuader ces mémes industries d’améliorer leur efficacité
de production.

4. Amener I'industrie canadienne 2 accroitre I’ensemble de
ses marchés et & mieux exploiter les possibilités de commer-
cialisation qui s’offrent a elle.

Précisons davantage; le délégué commercial a pour tiche de
formuler et de discuter les programmes de promotion de
ventes a I'étranger, d’aider les hommes d’affaires canadiens
et étrangers relativement aux questions commerciales de
nature a bénéficier au Canada. 1l doit fournir en permanence
des renseignements économiques et commerciaux partir
desquels peuvent étre prises des décisions ayant trait a la
politique des affaires. Enfin, de fagon générale, il a pour
mussion d’encourager et d’aider les hommes d’affaires cana-
diens & commercer a I’étranger.

Le Service emploie la méthode de «direction par objectifs»
utilisée dans les affaires; le but est de maximiser les profits

pour un montant donné d’investissement. Il est difficile d’es-
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timer les résultats. Il est cependant possible de savoir si

une transaction commerciale a été obtenue grice A linter-
vention du délégué commercial. Avec un budget courant de
13 millions de dollars, on s’attend a ce que le service donne
un rapport colt bénéfice qui se traduise au cours de I’année
par de nouvelles transactions commerciales que I’on peut
estimer a plusieurs centaines de millions de dollars. On en-
courage les postes 4 établir des objectifs individuels en rap-
port avec les conditions du marché et les ressources qui sont
a leur disposition, ainsi que le font les bureaux de vente
dans certaines sociétés privées.

On demande a ces postes d’élargir leur vue d’ensemble en
effectuant des analyses a cinq ans des possibilités de vente
et des tendances de leur marché particulier, en employant
cet instrument de gestion que 1’on appelle la planification et
la budgétisation du programme. La connaissance qu’ils ont
de leur région se combine a celle de I'industrie canadienne
et peut étre ensuite reliée aux projets du ministére afin
d’établir une stratégie industrielle et commerciale.

Dans ce cadre, les postes établissent en détail les initiatives
qu’ils se proposent de prendre au cours de 1’année suivante
ainsi que les coiits afférents, y compris les frais de personnel.
A cela on ajoute les frais probables d’activités non pro-
grammeées. L’ensemble est présenté sous forme d’un bilan
qui constitute I'essentiel des prévisions budgétaires que le
délégué commercial présente au gouvernement. Les direc-
teurs de postes sont responsables de I'utilisation efficace et
effective des fonds et du personnel mis 3 leur disposition. 11
en résulte une méthode plus structurée de I’exploitation des
possibilités d’un territoire donné par le Canada. L’homme
d’affaires obtient un meilleur service et I’argent du contri-
buable est mieux utilisé.

Traditionnellement le réle du délégué commercial dépendait
en fait largement de sa personnalité. Aujourd’hui le courrier
du matin, les problémes imprévus de chaque jour et les
programmes de dépenses bien rentables se disputent son
attention. Le c6té personnalité du travail ne doit pas étre
négligé car il constitue I’aspect «service» de cette fonction
et il peut se révéler tout aussi efficace, mais il doit étre
ramené 2 sa juste valeur.

Le lancement de programmes commence avec la découverte
d’importantes possibilités de ventes dont ’exploitation peut
nécessiter 'engagement d’un certain nombre de vendeurs
canadiens et d’acheteurs locaux, soutenus par des foires et
des missions commerciales ou autres supports publicitaires.
Les voyages, les rapports et méme I’accueil officiel sont liés
a ce programme. Ce concept est régionalisé lorsque deux
postes contigus ou davantage combinent leurs efforts pour
un méme programme. Maintenant les fonctionnaires des
divers postes d’une méme région se réunissent réguliérement.

Le service canadien a toujours tiré sa force de la possibilité
qu’ont ses agents de se conduire davantage comme des
représentants outre-mer de I'industrie canadienne que comme
des agents du gouvernement. La plupart des affaires traitées
entre une société canadienne et ’agent commercial le sont
individuellement et directement. Il importe de maintenir ce
contact personnel. Le ministére au Canada et ses agences
I’étranger peuvent vous indiquer ou se trouvent les sources
d’approvisionnement; ils peuvent aussi faciliter ou protéger
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les conditions d’accés, organiser des missions et des foires
commerciales, fournir de nombreux renseignements con-
cernant les affaires et vous aider de diverses fagons.

Le délégué commercial moderne ne s’intéresse pas qu’au seul
aspect de la commercialisation. I1 se penche sur les autres
aspects du cycle de production: la recherche, la mise au
point, la pré-production et la production. L’industrie cana-
dienne doit nécessairement innover afin de pouvoir suivre
les tendances étranggres et s’adapter aux nouvelles réalisa-
tions technologiques d’autres pays. La commercialisation
n’est que la phase finale.

11 est nécessaire de faire preuve d’une souplesse encore plus
grande dans le déploiement des ressources promotionnelles
et c’est ce que I’on fait. Les postes sont 'objet d’une sur-
veillance constante afin que leurs réalisations soient propor-
tionnées aux frais encourus. Si le rapport entre le colt et
les résultats n’est pas satisfaisant, on réduit le personnel du
poste ou on ferme le poste lui-méme. D’autres postes peu-
vent étre ouverts ou agrandis. L’an dernier quatre d’entre
€ux sont entrés en activité et trois ont été fermeés.

Afin d’assurer une plus grande couverture mondiale, un nom-
bre croissant d’hommes d’affaires respectables ont été nommés
sur place en tant qu’agents commerciaux honoraires du Canada
1a ou il n’existe pas de poste.

Une organisation n’est bonne que dans la mesure ou son
personnel 'est. Le service continue d’attirer certains des
meilleurs dipldmés universitaires. Presque tous ont 3 la fois
des diplémes supérieurs, une expérience des affaires ou de
Iétranger et des aptitudes linguistiques. Parmi eux, se trou-
vent des ingénieurs, des avocats, des agronomes et des scien-
tifiques aussi bien que des diplomés en hautes études com-
merciales. Ils sont formés pour étre des «généralistes de
profession», capables d’aller partout et en tout temps dans
le monde afin de promouvoir les intéréts commerciaux du
Canada. Au besoin, on fait appel a des spécialistes de ’ex-
térieur pour des missions & court terme. On met I’accent

sur les qualités personnelles telles que I'imagination, la dé-
brouillardise, la faculté d’adaptation etc. Les agents commer-
ciaux entretiennent des rapports étroits avec le Canada et
I'industrie canadienne grice & des tournées d’affaires d’un
océan a l'autre et & des stages & Ottawa. Par ailleurs, ils
passent au moins les deux tiers de leur temps 4 I’étranger
dans des climats et des milieux différents des nétres.

Dans cette carriére, la promotion est uniquement fonction
des réalisations et des possibilités montrées par le fonction-
naire. On s’attache de plus en plus 4 la réalisation des ob-
jectifs que le fonctionnaire s’est lui-méme fixés. Afin d’assu-
rer le recyclage, de plus en plus d’agents suivent des cycles
d’études dans des instituts.

Parmi les autres progrés, signalons I’expansion considérable
des cadres des agents commerciaux locaux en poste a Pétranger
qui sont au nombre de 100. Ceux-ci sont des résidants locaux
permanents qui ont généralement une grande expérience des
affaires qui se traitent dans la région de leur poste et qui
parlent couramment la langue locale. Ils assurent la perma-
nence et ils ont de meilleurs contacts locaux que les délégués
commerciaux qui viennent en poste par rotation. Le but

que I’on se propose est d’avoir presque autant d’agents
commerciaux que de délégués d’ici quelques années.

Le délégué commercial d’aujourd’hui joue le réle de con-
seiller en commercialisation et bénéficie de I’expérience du
milieu d’affaires dans un pays étranger déterminé. 11 tra-
vaille directement avec les sociétés ou les industries cana-
diennes pour mettre au point des stratégies de commerciali-
sation et des projets taillés sur mesure selon les exigences
de ces derniéres. 11 joue un réle dans les études de marché
de la société, la mise au point du produit et I’'ordonnance-
ment de la production. 11 donne des renseignements de
premiére importance concernant les prix, 'emballage, la
distribution, le financement et la publicité. Il suggére des
prises de contacts locaux et se charge des présentations.
Lorsque des problémes surviennent au niveau des hommes
d’affaires ou du gouvernement du pays dont reléve son
poste, il est 14 pour servir d’intermédiaire.

Néanmoins, les nouvelles orientations données et les initia-
tives prises pour rendre le service plus efficace ne seront que
marginales & moins que le producteur canadien typique

ne se rende pleinement compte que son avenir est inexora-
blement li€ au marché international. Malheureusement cet
état d’esprit ne se manifeste pas encore assez largement. En
particulier, il importe de mettre au point de meilleures tech-
niques de direction de la commercialisation. Les nombreux
cours et journées d’études ainsi que ’abondante publicité
que parrainent diverses institutions et organisations offrent
des motifs d’espoir. Espérons que ces initiatives feront des
Canadiens une nation d’hommes d’affaires internationaux.

Les hommes d’affaires peuvent maintenant
se procurer un visa a ’ambassade de Ia
Lybie 2 Washington aprés avoir regu de
I’ambassade I'autorisation du ministére
lybien de I'Immigration. Les visiteurs de-
vraient, par conséquent, demander 3 leurs
associés de la Lybie de parrainer leur
visite et prier le ministére de I'Immigration
de prévenir ’ambassade par télégramme.

L’ambassade du Canada en république
Dominicaine, qui fermera bientét ses por-

tes, nous informe qu’elle continue de rece-
voir la correspondance ayant trait aux
affaires commerciales.

Le délégué commercial 4 San Juan (Porto
Rico) est chargé également de la promo-
tion commerciale de la république Domi-
nicaine, de Haiti et des Tles Vierges (E.-U.)
La correspondance relative & Pexpor-
tation doit lui étre adressée au Consulat
du Canada, 1606 Pan Am Building, Hato
Rey, Puerto Rico 00917.

Les lecteurs de ‘“‘Commerce extérieur’’ qui
envisagent de se rendre par affaires 3 Hong
Kong et autres pays de I’Extréme-Orient
pendant I’Expo 70 sont au courant de la
situation critique de I’hébergement au
Japon. Ceux qui inscrivent Hong Kong

a leur itinéraire devraient toutefois pren-
dre note du fait qu’il est peut-étre plus
difficile de se loger 2 Kong Hong qu’au
Japon. IIs feraient bien par conséquent,
de retenir leur chambre d’hdtel le plus tot
possible.
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C’est le premier pas

qui compte

L. A. FURLONG, président de la société “Cultique
Marble Products Ltd.”

Au début de 1967, nous avons envoyé des représentants de
nos deux sociétés Waterline Products et Cultique Marble
Products a Ottawa pour discuter avec des fonctionnaires
du ministére du Commerce. Nous souhaitions exporter un
de nos produits; les boucliers protecteurs en fibre de verre,
sur des marchés d’outre-mer. Au cours de ces entretiens,
nos représentants ont mentionné que nous venions de mettre
au point un autre produit, des lavabos de luxe. Ces plaques
sont fabriquées d’une matiére composée de sables de silice,
de pierres calcaires et de résines de polyester coulées en
forme; elles ont I’apparence du marbre naturel mais elles
sont sept fois plus résistantes. Les agents du ministére n’ont
pas tard€ A nous suggérer de présenter également cet article
a I’étranger. Nous avons commence immédiatement a con-
férer avec eux au sujet des mesures a prendre a cette fin.

Notre premiére démarche était de prendre les dispositions
voulues avec le ministére pour organiser une exposition de nos
lavabos au consulat du Canada a Detroit. Le consul s’em-
pressa d’inviter les représentants d’un groupe choisi de fa-
bricants de Detroit et de la région. Le personnel du consulat
nous a aidés pendant deux soirées i présenter nos produits
et & décrire leur procédé de fabrication aux 70 représen-
tants qui avaient accepté notre invitation.

Ensuite, nous fondant sur nos premiéres impressions au
sujet des personnes que nous avions ainsi rencontrées et sur
une liste d’agents et de distributeurs recommandés que le
consulat avait préparée a notre intention, nous avons inter-
viewé six agents qui s’intéressaient a la distribution de nos

produits et avons choisi I'un d’eux afin qu’il nous représente
a Detroit. Toutes ces démarches ne nous ont rien cofité,
sauf le temps, nos frais de voyage et P’approvisionnement
du bar pendant les deux soirées de I’exposition.

Cette expérience nous a servi de legon: au cours des deux
années suivantes, nous avons réussi i exporter les lavabos
Cultique dans 15 nouveaux marchés étrangers. Chaque fois,
nous avons commence par faire un relevé préliminaire du
marché par I’entremise des délégués commerciaux et des
services d’aide au commerce qui sont disponibles dans les
pays ol nous comptons vendre nos produits. Le ministére
du Commerce et du Développement de I’Ontario nous a
également aidés grice a4 une mission commerciale, a prendre
contact avec une société qui va probablement devenir notre
plus gros client aux Etats-Unis. Les services de ce ministére
nous ont également donné beaucoup de renseignements et
de conseils utiles.

Nous avions appris, dés lors, qu’il y avait un moyen facile,
efficace et économique de prendre pied sur d’autres marchés.
Nous eiimes t6t fait d’établir une méthode d’accés aux mar-
chés, soit:

1. Faire les premiéres démarches par ’entremise du Service
des délégués commerciaux ou par les missions commerciales
du gouvernement de I’Ontario. Profiter pleinement de leur
expérience et de leurs connaissances du marché et se faire
inscrire sur toutes les listes de diffusion qui peuvent offrir
des idées intéressantes en ce domaine.

2. Organiser des expositions de produits dans les ambassa-
des ou les consulats du Canada a I’étranger. Pour cela, en-

Voici le modéle Royal Shell, que notre société exporte beaucoup aux Etats-Unis et aux Antilles.
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voyez vos brochures et dépliants descriptifs au Service des
délégués commerciaux a ’étranger et demandez-leur de vous
donner des renseignements sur les perspectives du marché.
(Chaque semaine, on regoit des réponses, d’un pays ou de
l"autre.)

3. Choisir quelques régions cibles et arranger des entrevues
avec des représentants établis et de bonne réputation dans
chacune de ces régions.

4. Vdrifier la réputation et les aptitudes de ces agents en se
renseignant auprés de leurs clients.

5. Faire assurer toutes vos exportations par la Société pour
I’expansion des exportations. Vous protégerez ainsi votre

compagnie en cas de non-paiement des fournisseurs étrangers.

6. Choisir un bon représentant et faites confiance 3 votre
association.

Depuis que nous avons mis cette méthode en pratique, nous
avons sérieusement augmente le chiffre de nos exportations;
de 4 p. 100 du total de nos ventes en 1967, elles ont passé

4 25 p. 100 en 1968 et 4 48 p. 100 cette année. Nos marchés
se sont également diversifiés.

L’exportation a I’étranger demande évidemment bien plus
que de faire les premiéres démarches grace aux services du
ministére, se renseigner sur les conditions du marché et
exposer des produits dans le cadre luxueux de nos consulats.
En analysant notre propre méthode, nous avons conclu
qu’il y a quatre facteurs de réussite pour I’exportation, soit
les quatre premiéres impressions sur lesquelles on jugera votre
société; ce sont par ordre, d’excellents dépliants ou brochu-
res de vos produits, un produit de qualité supérieure, une
structure de prix rationnelle et intelligible et la bonne répu-
tation de votre société.

Aprés avoir briévement étudié chacun de ces facteurs nous
avons constaté que la pire maladresse était d’économiser
sur la qualité des brochures descriptives. Nous nous sommes
bientdt apercus que les clients, les représentants éventuels et
méme les services gouvernementaux ont tendance a établir un
paraliéle entre la qualité des produits et les imprimés publi-
citaires. Point n’est besoin de dépenser de I’argent 4 profu-
sion sur la présentation de ceux-ci. Dans notre cas, nous
avons fait imprimer une excellente photographie de nos
lavabos, en quatre couleurs, sur une simple feuille de papier,
de bonne qualité; le prix de revient de ces illustrations était
relativement bas. Nous nous sommes bornés 3 donner une
liste simple et concise de spécifications, au recto et au verso
aucune autre forme de publicité que le message de I’attra-
yante photographie des lavabos—et notre produit s’est ven-
du de lui-méme. Nous avons choisi le format standard de
nos feuilles publicitaires pour assurer une distribution géné-
rale, le maximum de visibilité et d’effet et aussi pour réduire

au minimum les traductions & établir dans les pays étrangers.

Deuxi¢me facteur de réussite: 1a qualité du produit. Si le pro-
duit que vous offrez n’est pas un produit de qualité ou du
moins un article d’utilisation pratique il aura tot fait d’ac-
quérir & son fabricant ou 4 son fournisseur une réputation
autre que celle a long terme que vous devriez constamment
chercher & acquérir.
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Quant au troisieme facteur, le régime des prix, nous avo
constaté qu’il était relativement simple de faire comprendre
a notre futur distributeur comment tel ou tel produit peut
s’incorporer a sa structure de commercialisation, sans que
cela nous colite trop d’efforts. Lorsque nous expédions des
marchandises aux Etats-Unis, nous établissons simplement
nos prix, frais de courtage et transport compris, payables en
dollars américains, ce qui permet au client de juger aun pre-
mier coup d’eil du prix de la marchandise livrée et cela fait
aussi partie du service au client.

Le rendement de la société, qui est le quatritme facteur, doit
étre évident, tout comme la qualité du produit. Si une société
n’a pas bonne réputation, que ce soit pour ses produits ou
les services qu’elle fournit, les premiers jalons que vous avez
si soigneusement préparés par ’envoi de la documentation
publicitaire, de la correspondance et les autres démarches
préliminaires, sont voués a 1’échec.

Nous avons appris qu’il est possible d’exporter nos produits
a I’étranger tout en demeurant bien ancrés sur le marché
canadien. Pour établir un programme d’exportation suscep-
tible de réussir, il est important d’avoir de bonnes informa-
tions. Nous avons appris a toujours comparer nos possi-
bilités d’acceés a un nouveau marché avec les risques d’une
trés forte concurrence et 4 nous méfier des intermédiaires,
personnes ou organisations, qui nous permettent d’accéder
a ce marché. Nous avons appris 4 ne pas négliger de vérifier
les faits—et cela demande souvent guére plus qu’un simple
coup de téléphone ou une lettre & un organisme gouverne-
mental ou aux services qui le représentent a ’étranger.

Nous avons aussi constaté que les hommes d’affaires et les
produits canadiens sont en général trés bien accueillis, que
ce soit sur des marchés d’outre-mer aussi divers que la Gre-
ce, le Portugal ou Bahrein, que sur le marché américain.
L’Amérique du Sud et I’Amérique centrale sont également
devenues d’importants débouchés pour nos produits et nous
nous intéressons particuliérement aux Antilles.

Nous avons commencé a exporter notre premier produit
(les boucliers de protection en fibre de verre) parce que le
marché canadien lui offrait un débouché négligeable et le
second, nos lavabos en marbre d’imitation, comme mesure
de précaution contre la concurrence sur le marché intérieur.
Avant de nous lancer dans cette voie et d’avoir entrepris

les premiéres démarches, nous nous reposions sur une illu-
sion commune a beaucoup de fabricants, celle que I’on peut
toujours remettre I’exportation a plus tard, lorsque viendra
un moment favorable et par la suite, on constate qu’aprés
tout, il n’y a pas de temps. Nous avons pris conscience pres-
que imperceptiblement de I’'ampleur des marchés d’exporta-
tion ; nous nous sommes rendus compte peu 4 peu que nos
intéréts et nos responsabilités s’étendent a toutes les régions
du monde. Aussi, nos projets et nos activités s’orientent de
plus en plus vers les pays étrangers.

L’exportation commence dans 1’esprit . . . par une décision.
Il y a trop de fabricants de 'industrie secondaire et autres,
au Canada, qui pourraient exporter leurs produits mais
n’ont pas fait I’effort nécessaire dans ce sens. Leur attitude
repose probablement sur certaines idées fausses. L’une d’el-
les est de croire qu’il est extremement difficile et cofiteux
d’exporter et que les efforts prennent beaucoup de temps.
Il n’en est pas ainsi. Avec les précautions voulues, I’expor-
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tation ne comporte pas plus de risques ou de frais que de
vendre sur le marché intérieur.

Une deuxiéme idée fallacieuse est I’illusion que les fabricants
et distributeurs canadiens ne peuvent &tre compétitifs sur les
marchés étrangers, particuliérement celui des Etats-Unis,
parce que leurs frais de revient sont trop élevés. Nous avons
prouvé que cela n’est pas le cas lorsqu’on sélectionne soi-
gneusement les produits que I’on veut exporter et les mar-

ce n’est que grice a ’exportation, soit dans les pays en voi
de développement, soit dans les pays industrialisés que le
Canada trouvera les débouchés qui Iui permettront de sou-
tenir une industrialisation plus poussée. L’exportation n’est
pas seulement le probléme et I’occasion de I’avenir; ¢’est un
probléme et une occasion d’aujourd’hui.

Notre société, la Cultique Marble, occupe maintenant de
bonnes positions sur les marchés d’exportation et nous avons

chés visés. Pour établir un programme d’exportation dyna-
mique, il suffit de deux éléments essentiels; un bon produit
et la volonté de faire les premiers pas. Si notre expérience
nous a démontré quelque chose, c’est bien que les autres

démarches suivent d’elles-mémes.

bien I’intention de mettre a profit cette situation avanta-
geuse. Pour nous, la question n’est plus de savoir si nous
allons exporter ou non. Il s’agit plutdt de savoir ol et quand
nous allons exporter. Aujourd’hui nous considérons tous

les pays du monde comme des marchés possibles et nous
sommes trés satisfaits d’avoir élargi nos horizons.

Les exportations joueront inévitablement un role de plus en
plus important dans I’essor du Canada. Dans bien des cas,

Produits pharmaceutiques pour le Brésil

R. G. SANDOR, Secrétaire commercial adjoint, Rio de Janeiro

Le marché brésilien de produits pharma-
ceutiques offre de nombreuses possibilités
aux fournisseurs canadiens en mesure de
susciter la demande étrangére et d’offrir
des prix compétitifs. Telle est 'opinion
émise par I’Association brésilienne de
I'industrie pharmaceutique (ABIF) qui est
d’ailleurs appuyée par la plupart des
laboratoires du Brésil.

Si ’on en juge par le nombre, ce sont les
laboratoires entiérement brésiliens qui
dominent I'industrie, mais les laboratoires
moins nombreux, mais plus considérables
des sociétés étrangeres ont la majeure
partie du marché. En fait, environ 70 p.
100 de tous les laboratoires sont entiére-
ment brésiliens mais les filiales des sociétés
étrangeres retirent 70 p. 100 ou plus des
profits nets.

Il n’existe aucune politique bien précise
et, exception faite de certains produits
pharmaceutiques brevetés provenant de
laboratoires étrangers, la filiale brésilienne
n’est pas tenue de quelque fagon que ce soit
de s’approvisionner chez la société mére
et est libre d’acheter ou elle veut, 4 des
prix compétitifs, les produits dont elle a
besoin, sauf les produits de marque. En
régle générale, la filiale importe de la
société mére environ 10 p. 100 des ma-
tiéres premiéres et 10 p. 100 de produits
finis, comme les granules vendues en cap-
sules. Les sources d’approvisionnement du
reste des produits, soit 80 p. 100, varient
d’une société a 'autre mais la proportion
des produits achetés outre-mer oscille en
moyenne entre 40 et 50 p. 100.

La qualité constitue un des facteurs les
plus importants et une filiale peut importer
un produit qu’on fabrique au pays si ce

dernier ne répond pas aux normes établies.
Le méme principe s’applique aux sociétés
entiérement brésiliennes.

Selon I’ABIF, la seule restriction a I'im-
portation est celle des droits tarifaires

plus élevés dans le cas de produits sem-
blables & ceux qui sont réalisés au pays.

Certes, on importe une grande variété de
matiéres premiéres mais les antibiotiques
et les sulfas de tous genres sont particu-
lierement en demande. En ce qui a trait &
I'importation de produits comme les nar-
cotiques, des échantillons sont exigés par
le Service d’inspection des produits phar-
maceutiques du ministére de la Santé. Il
arrive parfois que le laboratoire central
d’analyse du Bureau des douanes, retienne,
aux fins d’analyse, les produits qui & son
avis comportent un danger ou ceux qu’il
soupgonne d’étre importés sous une fausse
classification. Dans tous les autres cas, les
importations relévent directement des
laboratoires et la seule attribution du
ministére de la Santé dans ce domaine est
P’inspection des produits finis vendus par
les laboratoires. C’est pour cette raison
que I'on exige habituellement des échan-
tillons avant de passer des commandes en
volume chez un nouveau fournisseur.

Les autorités brésiliennes n’exigent pas
que les étiquettes sur les produits importés
soient rédigées en portugais, car la licence
d’importation qui est contrdlée par le
Bureau du commerce extérieur de la
Banque du Brésil (CACEX) doit étre
établie dans cette langue et doit faire état
des éléments composants.

A Theure actuelle, les principaux fournis-
seurs de produits pharmaceutiques et de

matiéres premiéres sont I’Allemagne, les
Etats-Unis, le Japon et I'Italic. On trouve
généralement que le prix des matiéres
premiéres des Etats-Unis est trés élevé et
les laboratoires s’approvisionnent de plus
en plus en Europe. En voici un exemple.
Il n’y a pas tellement longtemps, les sulfas
étaient fabriqués uniquement sous licence
américaine. Mais depuis que le Danemark
réalise ce produit & un prix inférieur, bon
nombre de filiales brésiliennes de labora-
toires américains achétent ce produit en
Scandinavie.

Les laboratoires brésiliens, petits et moyens,
préférent acheter leurs matiéres premicres
et éléments composants par I’entremise
d’importateurs locaux qui disposent d’im-
portants stocks. Il est vrai que cette pra-
tique entraine des frais plus élevés mais le
fabricant n’a pas a prendre contact avec un
fournisseur étranger, & obtenir une licence
d’importation et les devises, ni 4 attendre
que les envois lui parviennent. Par consé-
quent, les fournisseurs, que le marché
brésilien intéresse, feraient bien de nommer
des agents dont la fonction serait de traiter
avec les principaux importateurs.

L’Association brésilienne de I'Industrie
pharmaceutique (ABIF) publie deux bulle-
tins mensuels. L’un porte sur les produits
pharmaceutiques et les matiéres premiéres
dont a besoin I'industrie et I’autre traite de
I’équipement et des matériaux de labora-
toire. On y trouve également des renseigne-
ments sur les débouchés au Brésil et sur
les sources d’approvisionnement a 1’étran-
ger, L’Association publierait les informa-
tions sur les produits canadiens qui lui
seraient transmises par 'ambassade du
Canada a Rio de Janeiro. Le Canada

peut obtenir une part de ce marché si les
fournisseurs soumettent des offres intéres-
santes et cotent des prix compétitifs.
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Conteneurisation

Les ports du Clyde et du Forth en Ecosse ont des installations ultra-modernes pour les
conteneurs et pourront accueillir de plus grands navires.

R. BANKS, Agent commercial & Glasgow

Depuis longtemps les ports des fleuves Clyde et Forth des-
servent les commergants écossais et étrangers. Ses adminis-
trateurs actuels ont toutefois décidé de les moderniser pour
qu’ils répondent aux besoins des grands navires et du trafic
des conteneurs.

La Clyde Port Authority, créée en 1966, gére les ports de
Glasgow, de Greenock et le port maritime d’Ardrossan, sous
une administration unique du nom de Clydeport. La compé-
tence de cette administration s’étend a 300 milles carrés
d’eau auxquels viendront s’ajouter 105 autres milles carrés
si la loi qu’on projette est adoptée. En termes de tonnage,
I’Administration Clydeport manutentionne presque les deux
tiers de tout le commerce maritime avec I’étranger. L’année
derniére, tout prés de 9,000 navires, soit quelque 10 millions
de tonnes de jauge nette, ont utilisé le port. Sur ces 9,000

navires, environ 2,000, soit un total de sept millions de ton-
nes nettes, assurent le commerce avec ’étranger. Les autres
bateaux font du cabotage.

Depuis sa création il y a trois ans, 1’administration Clyde
Port a entrepris un grand programme pour rationaliser et
améliorer les installations portuaires existantes et pour en
construire de nouvelles. Sa plus grande réalisation jusqu’ici
est le terminal a conteneurs de Greenock qui vient d’étre
achevé. 11 a colité six millions et demi de dollars. L’emplace-
ment de 850 pieds, dont I’étiage est déja de 42 pieds, sera
dragué pour obtenir une profondeur uniforme de 50 pieds.
Ses deux grues a conteneurs, hautes de 160 pieds et dont la
portée est de 105 pieds & partir du bord du quai, peuvent
manutentionner 40 conteneurs a ’heure dont certains pésent
35 tonnes. Les conteneurs sont transportés, depuis I’endroit

Le porte-conteneurs «American Liberty», possession de la United States Lines, a quai au grand terminal de Clydeport.

MARS 1970
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ou ils sont empilés jusqu’au quai, au moyen de chariots
cavaliers munis de cadres de levage. Le terminal peut manu-
tentionner un million de tonnes de cargaison par an.

On a aussi beaucoup travaillé a la modernisation des instal-
lations a la hauteur de Glasgow, 13 ol sont concentrés la
plupart des docks de I’ Administration. Ces travaux com-
portent le rééquipement du quai Yorkhill et ’agrandissement
des silos de Meadowside Granary. Aujour’hui, le quai York-
Hhill peut aussi bien accueillir les navires classiques qui trans-
portent des conteneurs que les cargos qui transportent les

les charges 4 cueillette et en vrac. La Meadowside Granary,
dont la capacité atteint 176,000 tonnes, constitue le plus grand
entrepdt a céréales de Grande-Bretagne. A Meadowside vers
la fin de ’année derniére, le cargo ordinaire Kirriemoor a
déchargé 27,335 tonnes de mais (la plus importante expédi-
tion de céréales jamais faite 4 la Grande-Bretagne) a raison
de 830 tonnes I’heure en moyenne. A peine plus de trois jours
de travail ont suffi pour décharger la cargaison. On a établi
a la méme occasion un record national en déchargeant 10,150
tonnes du méme navire en un seul jour.

Le port d’Ardrossan, 1a plus récente addition au complexe
de Clydeport, est également aménagé pour recevoir les con-
teneurs. Il est bien placé pour desservir les caboteurs et le
trafic océanique de courte distance. L’ Administration pour-
rait bien songer a exploiter le potentiel que représentent les
eaux profondes de I’estuaire. Sur le littoral oriental, 3 moins
de 30 milles de Clydeport, la nouvelle administration des
ports du Forth, établic en 1968, réunit les ports de Leith,
Grangemouth, Granton, Burntisland, Methil et Kirkcaldy.
L’année derniére, ces ports ont accueilli au total plus de
5,700 navires, soit environ 4.5 millions de tonnes nettes en-
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n navire a conteneurs.

registrées, ce qui représente plus du quart de tout le com-
merce étranger manutentionné dans les ports écossais.

Comme son administration seur du Clyde, celle du Forth a,
depuis sa fondation, été trés prise par la modernisation et la
construction. Parmi les projets achevés ou en voie de réalisa-
tion, le premier en téte est bien I’élargissement et le dragage
des entrées de Leith et de Grangemouth, les deux principaux
ports du groupe (le port de Leith est plus grand que celui de
Grangemouth mais le trafic y est trois fois plus dense).

A Leith, un nouvel aménagement de 18 millions de dollars,
commencé sous la direction de ancienne Leith Dock Com-
mission et comportant une nouvelle écluse et une entrée plus
large et plus profonde vers le Dock Imperial, permettra le
passage de cargos jaugeant 30,000 tonneaux nets. Le plus
grand navire a pénétrer jusqu’ici dans le nouveau port a été
le paquebot allemand Europa de 21,514 tonneaux.

Le c6té nord du quai Albert de I’Administration Leitir a

été équipé pour la manutention des conteneurs pour le com-
merce maritime de courte distance avec les Pays-Bas et la
Belgique. Vers la fin de I’année derniére, le mait de charge a
quai a été remplacé par une grue-portique a chariot de 30
tonnes, ce qui en a considérablement amélioré les installa-
tions. L’Administration se propose d’aménager de nouvelles
installations pour les navires & conteneurs de haute mer, qui
reldcheront prés d’un quai en eau profonde qui cependant est
encore a I’état de projet.

C’est le port de Grangemouth qui, en Grande-Bretagne, fut

le premier a assurer un service régulier en eau profonde se
spécialisant dans les navires 4 conteneurs. C’était en 1966.
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