
¡ 3 ceux qui ont fait l'économie française 

L'Entreprise n° 607, 27avril 1967,pp. 37-43 

Etienne Damour (1887-1931) 
a formé 

une génération de publicitaires 

Il insista toute sa vie sur l'as
pect social bénéfique de ta 
publicité. En moins de vingt 
ans — entouré d'une équipe 
dispersée aujourd'hui mais 
qui reste toujours fidèle à sa 
mémoire •— on peut dire qu'il 
fit franchir à la profession un 
cap décisif. 

• Un grand front rond... un regard 
mobile à la fois t imide et téméraire, à 
la fois moqueur et confiant... une bou
che très dessinée, vive à la riposte, 
ironique souvent, indulgente plus sou
vent encore. » 
Ce portrait d'Etienne Damour, nous 
l'avons emprunté à un poème que 
RL . Dupuy — qui fut pendant une d i 
zaine d'années son col laborateur — 
écrivit quelques années après la mort 
de son « patron ». Il nous faut ajouter 
qu'il était de taille moyenne et qu' i l 
donnait l ' impression de vivre replié 
sur lui-même, secret et presque mys
térieux, s'étant fait une règle de ca
cher ses plus graves soucis — ils 
étaient surtout d'ordre f inancier — à 
ses proches, derrière un masque sou
riant et perpétuellement en éveil. Cet 
animateur sans défail lance a été de 
ceux — et Ils étalent rares à l 'époque 
— qui se sont efforcés d'accentuer le 
côté social et économique de la pu
blicité. Il fut aussi le fondateur de 
l'agence publicitaire tel le que nous la 
connaissons aujourd'hui et dont les 
caractéristiques, f ixées par lui jusque 
dans leurs moindre détails, se sont 
imposées depuis lors. 

Sans un sou vaillant 
Il naît en 1887 à Macogny, vi lage de 
l'Aisne, fi ls aîné d'une famille peu 
fortunée. Son frère Léon qui, plus 
tard, le secondera activement, naît en 
1890. Jeune encore, Etienne, orphelin 
de père, doit gagner sa vie. Il débute 
avec un salaire très modeste dans une 
affaire d'engrais à Saint-Denis. 

Il dévore des bibliothèques, raconte 
Etienne Debuisson, un de ses compa

gnons des débuts. Il ouvre un jour 
Salambô et, refusant de déjeuner et 
de dîner, il n'abandonne l 'éblouissan
te lecture que le livre f in i . » Il se l ie 
avec des « sillonistes » et, bientôt, se 
joint au mouvement de Marc San-
gnier. Bien qu'obscur militant, il aura 
l 'occasion non seulement d'y rencon
trer des industriels, des intellectuels 
et des hommes polit iques, mais il se 
pénétrera, sa vie durant, de la phi lo
sophie de cette école de pensée. 
En 1911 — il vient de terminer son 
service militaire — il entre à la com
pagnie Liebig où i l fait ses premières 
armes dans la profession avant de de
venir chef de publicité. » Activi té dé
bordante, commente A. Taupin-Batal l-
le, l'un de ses anciens rédacteurs. 
Vous le rencontrez parfois dans le 
métro, sa serviette sur les genoux, 
écrivant fébrilement... Pourtant, au 
cours de cette période 1911-1914, il 
n'est pas encore mangé par le mé
tier. Il peut se livrer à ses passions : 
la littérature, l'art, les questions so
ciales. Chaque dimanche, il gr impe au 
poulailler des Concerts Colonne. Il 
commence sa collection de bouquin. » 

Survient la guerre. Après quelques 
mois sur le f ront, malade, il est éva
cué et versé dans le service auxil iaire. 
Ami de Vaudecrane, héros de l 'esca
dr i l le Guynemer et d irecteur de L'ex
portateur français, i l devient secrétai
re général de cette revue qui se pro
posait de rebâtir le monde et les 
échanges commerc iaux et culturels 
entre les pays après ce qui devait 
être la « dernière des guerres » Ce
pendant, la publ ic i té continuait malgré 
tout à le fasciner. Un jour, il confie à 
un ami : - Je viens de rencontrer un 
homme, Octave-Jacques Gérin ». Il en
tre ainsi , en 1918, dans l'« écurie Gé
rin ». Celui que Etienne Damour appe
la plus tard « notre maître à tous » fut, 
peut-être, le premier théor ic ien, en 
France, de la publ ic i té moderne. 
Il faut se souvenir en effet que, pen
dant les vingt premières années du 
siècle, la publ ic i té — ou plutôt la ré
clame — se réduisait encore en Fran
ce à rénumérat ion des produits offerts 
par l 'annonceur qui n'oubliait pas, en 
« achetant de l'espace » dans la pres
se ou sur les murs, de faire f igurer la 
raison sociale de sa maison et son 
adresse. En feuil letant les revues de 
l 'époque, môme les plus luxueuses et 
les plus répandues, on s'étonne de 
ces manifestations de vanité person
nelle qui s 'expriment sans pudeur... et 
sans le moindre souci d'avancer des 
arguments de vente convaincants ou 
des références aux besoins des con
sommateurs. 

Ce fut O.-J. Gérin qui , dès cette épo
que, sut en France définir les nouvel
les règles d'or de la publ ici té et jeta, 
avec précision, les bases de la pro
fession. Dans une série d'ouvrages — 
dont l'un des plus important. Le pré-
cis intégral de publicité, fut écri t en 
col laboration avec E. Damour — il 
devait, en . effet, exposer les not ions 
essentielles de techniques publ ic i ta i 
res et de vente qui restent, aujour
d'hui encore, fondamentales. Il établ i t 
notamment les pr incipes de l 'étude de 
la présentation des produits, des ar
guments de vente et du marché qu ' i l 
voyait comme un espace commerc ia l 
à conquérir. Dans le même temps. 
Octave J . Gérin apportait une mise à 37 
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une apparente désinvolture 

jour du vocabula i re publ ic i ta i re et pro
posait des schémas d 'appl icat ion pra
tique. 

Comme le haleur... 

Bien que disc ip le préféré du maître, 
Etienne Damour sera, malgré tout, son 
fils prodigue. Après une dizaine de 
mois de travai l en commun, une 
brouille surgira entre eux. Si, plus 
tard, à la tête de leurs entrepr ises 
respectives leur r ival i té fut sans con 
cessions, on peut, avec le recul du 
temps, est imer les deux hommes 
assez parfai tement complémenta i res 
et indissociables. Mais le dia logue ne 
pouvait sans doute s'établ i r entre le 
théoricien volont iers intégriste, d idac
tique et prédicateur et le d isc ip le pas
sionné de réal isations. 

Le premier président européen de l'I.A.A. 

« O.-J. Gérin, précise Paul Nicolas, d i 
recteur de la revue Vendre, ne savait 
pas se départ ir d 'un austère esprit 
scientif ique : i l fut un doctr inaire. 
E. Damour reste, pour ceux qui l'ont 
connu, un authentique créateur, un 
entraîneur d'hommes qu' i l savait pé
trir puis projeter dans des direct ions 
différentes. Avec une apparente et 
constante désinvolture, son extrême 
curiosité et sa passion de l'avenir de
vaient laisser une empreinte en défi
nitive plus profonde. Le passage de 
E. Damour chez O.-J. Gérin fut Incon
testablement pour lui une révélation 
de ce que devait devenir une publ ici té 
adaptée aux besoins d'une économie 
en expansion rapide. 
Alors, sans un sou — plus exacte
ment avec sa seule pr ime de démo
bilisation — il ressent la nécessité 
de créer sa propre affaire. Il loue 
un meublé : « ...une petite chambre 
de bonne au septième étage de la 
rue de Vaugirard, dira-t-i l plus tard, 
pleine de fumée dès qu' i l y avait du 
feu et pleine de froid dès que le feu 
s'éteignait. - Sa femme le seconde. A 

l'un de ses amis il déclare, f ier de ses 
premiers cl ients : « Comme le haleur 
déplace lentement, au prix de fa t i 
gues infinies, sa lourde péniche, vous 
ne ferez progresser vos affaires que 
pas à pas, péniblement et durement, 
si vous n'appelez pas à votre a ide 
cet te puissance formidable : la pu 
bl ic i té. » 

Avec Léon, son frère, qui le rejoint en 
1919 et deviendra son associé en 
1920, i ls vont se présenter, avec mo
destie, comme « chefs, de publ ic i té ». 
Etienne assure la direct ion générale de 
la société en nom col lect i f — Et. et 
L. Damour — , son cadet, la d i rec t ion 
de la cl ientèle. En moins de dix ans, 
l 'organigramme de la société f ixe la 
structure de ce qui sera la première 
agence de publ ic i té française à ser
vices complets, avec une di rect ion 
commerc ia le chargée des études et 
des plans de campagne à la tête de 
laquelle Etienne Damour place Mar
cel Nancey, une direct ion technique 
chargée de la concept ion et de la ré
dact ion des annonces où se succè
dent Léon Jones et R.L. Dupuy, une 
direct ion de la fabricat ion qu'assurent 
Robert Leconte et Auguste Tosan. une 
direct ion achat d 'espace et d'aff icha
ge qui sera conf iée à André Vaugl in. 
Un certain nombre de chefs de publ i 
ci té, parmi lesquels Etienne Debuïs-
son qui deviendra l'un des directeurs 
de l 'agence, ont la responsabil i té des 
campagnes. Enfin, le secrétariat gé
néral fut confié dès 1920 à Louis 
Bournel (1). 

Cette organisat ion « à l 'amér ica ine», 
Etienne Damour ne l'a pas purement 
et simplement calquée sur des modè
les d'outre-Atlantique : il l 'adapta fort 
habilement au degré d'évolut ion de la 
publ ic i té française. Et en dépoui l lant 
inlassablement ouvrages et art icles de 
revue américains, et en faisant de f ré
quents voyages en Grande-Bretagne 
et en Allemagne, il va poursuivre l'ef
fort d'O.-J. Gérin pour «amér ican i 
s e r » la profession. 

Le patient effort 
Fait nouveau à l'époque — et révé
lateur de ses méthodes — Il s'entoure 
d' ingénieurs de l'Ecole Centrale : Léon 
Jones, R.L. Dupuy, Etienne Debuisson 
et André Balland. Dans le choix de 
ses collaborateurs, il est prudent, 
sans doute, mais fait bien vite à son 
nouvel - équipier » une conf iance 
aveugle. Ce qu' i l demande : un espri t 
d'analyse déjà suffisamment rodé, 
une banne plume, un don pour les en
chaînements d' idées ; l 'engagement 
signé, M se refuse à être pour son 

(1) L'agence comptait 190 collaborateurs a la 
mort d'Etienne Damour en 1931... 
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une équipe dé novateurs 

col laborateur un pédagogue attentif . On découvre un chef d 'entrepr ise sou-
« Etienne Damour, se souvient R.L. cieux de reconnaître les efforts — et 
Dupuy, ne se conf ia i t qu 'avec une les faiblesses — de ses directeurs de 
extrême rét icence. Ce qu' i l avait à service et de leurs assistants. Avec 
dire, il le disait, vite et b ien. S'i l cr i t i - une désinvolture qui trahissait mal 
quait parfois, il fé l ic i ta i t souvent. Nous l 'attachement qu' i l leur vouait, il p la i -
étions f iers de travai l ler avec lu i , de santé l'un de vouloir « s'attaquer à 
travailler pour lui, même si, b ien sou- cette œuvre surhumaine : rétabl ir chez 
vent, nos salaires tardaient à être Damour la comptabi l i té ; tel autre 
payés... et cela arr ivait souvent. S'i l d'avoir été «s i lent à démarrer mais 
mettait son veto à tel projet, il le fa i - qui ira sûrement loin... maintenant 
sait d 'un très laconique Ça ne vend qu' i l est parti », et celui- là d 'être 
pas, que nous n'avions guère idée de « l 'homme qui vend., ou qui vendra », 
discuter. Son amour de la méthode et avec ce commentaire : « Il faut êt re 
son goût de l 'organisat ion étaient p ro- un brin méchant, c'est la tradi t ion. » 
digieux. Il fut — je n'hésiterai pas à A chacune de ces al locutions, ou p lu-
la dire — le Fayot de la profession. » tôt de ces conversations à une seule 
Martial Buisson, aujourd 'hui président voix, il ne manque jamais de saluer 
de l'Office de Just i f icat ion de la Diffu- cet « esprit d'équipe, notre plus gran-
sion l'O.J.D.), nous par le, lui aussi, de de force ». Mais laissons-lui la paro-
sa fantaisie souriante, de son langage le : « L'esprit d'équipe... ça ne s'ex-
amical qui savait désarmer les hési- pl ique guère, cela se sent. Une cer-
tations et redonner l 'espoir. « Lui qui , taine fierté d'appartenir au groupe ; 
plus que tout autre, savait ne pas se de la conf iance : un peu en ceux qui 
prendre au sérieux, nous donnait, dit- la dir igent, beaucoup en ceux qui en 
il, le sentiment de nous dif férencier font partie ; le souci , si rare, de be-
profondément des autres maisons sogner pour le tr iomphe de l 'équipe 
dans notre concept ion du travail pu - sans coups de pieds aux coéquipiers 
blicitaire, d'être, en un mot. des nova- — et cet état d'esprit qui fait que l 'on 
teurs. » Sachant bien qu'aucun de ses se sent chez soi à la maison, que l 'on 
col laborateurs ne le démentirait , a de la peine si on l'attaque, même si 
Etienne Damour confiait un jour à l'attaque est justif iée. » 
propos des débuts dif f ici les de son A la f in de ces réunions, le « rapport 
affaire : « Ce passé-là, nous ne l'avons d'exercice » annuel est mis en chan-
pas vécu à quelques-uns comme on sons ou en sketches... « La maison 
vit une affaire commerciale, mais Damour, disent ceux qui ont respiré 
comme on vit passionnément l 'aven- son ambiance de travail et son an i -
ture... avec tout ce que ce mot ardent mation joyeuse, savait s'amuser sans 
contient d' immensité, de plénitude et sacrif ier à l 'efficacité et à la créa-
d'âpre joie. C'est que ce passé-là a t ion. » En moins de douze ans, grâce 
été pour quelques-uns un lambeau au dynamisme d'une équipe soudée, 
de vie. » elle se hissa au premier rang des 
Il désignait à des fonct ions bien dé- agences françaises et européennes de 
terminées, plus exactement i l donnait publicité. 

à ses col laborateurs des tâches bien 
définies. Coordinateur-né, Il savait dé
couvrir et exalter les qualités de cha
cun. Il est étonnant aujourd'hui de 
relire ses « laïus » — mot qu'i l em
ployait avec modestie et humour — 
lorsqu'i l réunissait son personnel pour 
le banquet annuel du patient effort. 

Cependant, Etienne Damour ne pou
vait se satisfaire de la direction d'une 
seule affaire. Il lui fallait mener de 
front et lutter non seulement « ... pour 
former des hommes, inventer des mé
thodes et faire vivre une affaire neuve 
en des temps difficiles », mais aussi 

Changer les habitudes 

Jean Anouilh, Jean Aurencho, Göo 
Arandel Paul Baratte, Jacques 
Bazalne, Léon Bazin, Henri de 
Boissac Adolphe Cremend, Yves 
Colombot, R.L. Dupuy, Jean Gol
dreich, Paule de Gironde, Jacques 
Grizeaud, Leon Jones, Andre Ka-
minker, Jean Landault, Charles 
Lemonnler, Gilles Messenet, Ro
bert Maury, Jacques Mendel, Vic
tor de Mendel, Marcel Nancey, 
Paul Nicolas, Paul Reiter, Marcel 
Urbain, etc. 

Parmi ses anciens 
collaborateurs 

«... pour changer les habitudes des 
annonceurs, organiser la profession, 
développer Vendre qu' i l avait fondé, 
créer et maintenir les relations inter
nationales (2). » 
Aussi, après avoir été secrétaire gé
néral puis président, pendant c inq 
ans, de la profession des techniciens 
de la publicité au sein de laquelle 
s'étaient rassemblées les plus impor
tantes affaires françaises soucieuses 
de renouveler les méthodes profes
sionnelles, avait-il créé en 1927 
l'Union Continentale de la Publicité, 

(2) Louis Merlin : • J'en al vu des choses -. [ 
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d'abord l'outil 

groupant les associat ions nat ionales 
européennes, no tamment br i tannique 
et Scandinaves, et dont le premier 
congrès se tenai t à Paris en 1928. 
Deux ans plus ta rd , on lui of frai t la 
présidence de l ' Internat ional Advers i -
ting Associat ion, poste qu i , jusqu 'a
lors, n'avait jamais é té proposé à un 
publ ic i taire européen. Auteur de nom
breux art ic les techn iques — parmi 
lesquels tl faut c i ter Le tryptique d'Ox
ford et La messe en ré — tl avait éga
lement contr ibué à instal ler l 'Off ice de 
jus t i f i ca t ion , devenue aujourd 'hu i l'Of
f ice de Just i f icat ion de la Dif fusion, ou 
O.J.D., et par t ic ipé à la préparat ion 
des stat ions de l 'Ecole Technique de 
la Publici té. 

Le 3 avril 1931 — un vendredi saint — 
il meurt des sui tes d'un banal acc ident 
d'automobile. La presse internat ionale 
rend un hommage spontané à cet 
artisan Inlassable d'une organisat ion 
professionnelle dépassant les front iè
res et les intérêts Individuels. Ci tons, 
parmi tant d'autres, cet extrait de la 
revue al lemande Kontakt : - Tous ceux 
qui l'ont connu personnel lement ont 
subi l 'attrait de sa personnal i té, l 'éten
due de ses connaissances techniques 
et de l 'enthousiasme qu' i l portai t en 
lui pour l' idée de la publ ic i té. La mort 
d'Etienne Damour laisse dans le mon
de de la publ ic i té un v ide douloureux 
e! dif f ici le à combler . » 
En France, la profession lui est rede
vable d'avoir été le promoteur de 
l'idée de col laborat ion entre l 'agence 
et le service commerc ia l de l 'annon
ceur. En effet, i l avait su convaincre 
les publ ic i taires qu' i ls avaient pour 
vocation d ' imposer des produits plus 
que de « marchander des lignes » à 
leurs fabr icants. Après lui, grâce à 
lui, le publ ic i taire prenait le pas sur 
le court ier I E. Damour apporta ainsi 
la preuve — tant par le développe
ment de son agence que par ses 
innombrables conférences dans les 
milieux industr iels et commerciaux — 
qu'i l fallait « . . .donner du service : 
formule féconde, mais dangereuse, où 
l'on est obl igé de créer d'abord l'outil 
du service, qui coûte bien avant de 
vendre, où l'on risque souvent de don
ner plus qu'on ne reçoit. » (Etienne 
Debuisson.) 

Si les échos de ce qu' i l réalisa demeu
rent encore aujourd'hui , si tant de ses 
anciens col laborateurs restent f idèles 
à son exemple et parlent avec émo
tion de leur - patron », ne peut-on 
en voir l 'explication dans ce qu'i l d i 
sait de sort métier : «La publicité, 
qui est une bien grande chose, ne 
vaudrait tout de môme pas tant d'ef
forts s i , en travail lant pour elle, nous 
n'avions conscience de travailler pour 
quelque chose de plus grand qu'elle. » 

France-Autriche: 
l'accroissement 
des échanges s'impose 

dossier industriel 
et commercial 

KJÊ AUTRICHE 
La France est le sixième fournisseur 
de l'Autriche et son douzième client : 
— Il y a un déséquilibre Important de 
la balance commerciale en faveur de 
la France ; 
— Le volume des échanges est Insuf
fisant et ne correspond pas aux pos
sibilités réelles des deux pays. 
Cette situation peut évoluer à condi
tion que, de part et d'autre, soit réa
lisé un travail en profondeur d'Implan
tation et surtout d'Information. 

Les rapports commerciaux de l'Autriche 
avec le reste du monde sont conditionnés 
par sa situation particulière : pays à vo
cation exportatrice, l'Autriche n'a pu, jus
qu'à présent, s'intégrer à l'Europe des 
Six, alors qu'elle a des frontières com
munes avec l'Allemagne fédérale et l'Ita
lie ; par contre, à l'exception de la Suisse, 
elle n'a pas de contacts directs avec les 
pays de l'A.E.L.E. (Zone de Libre-Echan
ge), dont elle est membre. 
Cette situation est incommode car, en 
1965, 59,2 % des importations autrichien
nes provenaient de la C.E.E. (14,7 % de 
l'A.E.L.E.) et 46,6 "h des exportations au
trichiennes s'effectuaient en direction du 
Marché commun-(17,6 % vers l'A.E.L.E.) : 
l'Autriche éprouve de grandes difficultés, 
du fait de la discrimination douanière, à 
commencer avec des économies qui lui 
sont complémentaires, sans trouver pour 
autant de compensations au sein de la 
zone de libre-échange. 

Des exportations techniques 

Cela dit, le commerce extérieur autrichien 
progresse régulièrement. Les industriels 
autrichiens ont su retourner à leur avan
tage une situation difficile et devenir extrê
mement compétitifs. Comment ; en misant 
sur la qualité et la technique. Jusqu'en 
19S6, l'Autriche vendait surtout des matiè
res premières et des se mi-produits. Au
jourd'hui, elle vend des biens d'équipe
ments répondant aux exigences de la 
technique moderne dans les domaines mé
canique, électrique, de l'appareillage de 
précision (optique, électronique...) ; le 
— know how - autrichien est également ap
précié pour la fourniture complète d'équi
pements Industriels et d'usines. Enfin, 
l'Autriche exporte des articles de consom
mation réputés : articles de sport, textile, 
verrerie, maroquinerie, artisanat... Les fa
bricants autrichiens concentrent en défi
nitive leurs efforts sur des productions 
spéciales de grande qualité. 

Deux présences Insuffisantes 

C'est là où le bât blesse avec la France 
non seulement les échanges mutuels sont 
Insuffisants mais encore mal structurés 

1) les exportations françaises vers 
triche se sont élevées en 1965 à 439 mil
lions de F (2,283 milliards de shillings) 
soit 4,2 % des Importations autrichiennes. 
La République fédérale allemande repré
sente avec 22,815 milliards de shillings, 

42 % des Importations autrichiennes, 
l'Italie 8,3 %, l'Angleterre et la Suisse 
5,5 %, les U.S.A. 4,4 % (2,402 milliards S). 

2) Les exportations autrichiennes vers la 
France se sont élevées à 186 millions de F 
(920 millions S) soit 2,2 % du total. L'Au
triche nous vend beaucoup moins qu'à 
l'Allemagne fédérale (12 milliards de S, soit 
28,6 % du total), qu'à l'Italie (10,8 %), la 
Suisse (7,4 %) , les U.S.A. (4,2 Vol, l'Angle
terre (3,9 %), la Hollande (3.8 %) et que, 
dans l'ordre l'U.R.S.S., la Suède, la Hon
grie et la Tchécoslovaquie. 
SI des frontières communes et des liens 
anciens expliquent en partie l'ampleur des 
liens entre l'Autriche et ses voisins, en 
particulier l'Allemagne fédérale et l'Italie. 
Il n'en reste pas moins que le niveau des 
échanges franco-autrichiens est nettement 
insuffisant : des petits pays comme la Hol
lande ont des relations plus développées 
que nous avec l'Autriche... 

Mieux se connaître 

Niveau insuffisant, déséquilibre des échan
ges, telles sont les données du problème. 
Les barrières douanières ne sont pas une 
explication suffisante. Celle-ci tient sur
tout dans le fait que les échanges franco-
autrichiens sont en grande partie à 
contre-courant : si les Français vendent 
des véhicules, des machines, des équipe
ments... par contre les Autrichiens nous 
vendent encore beaucoup de matières 
premières et de semi-produits alors que 
par exemple leurs machines, leurs équi
pements mécaniques, leurs appareillages 
d'optique, d'électronique, de chirurgie,etc. 
sont extrêmement appréciés aux U.S.A. 
Il faut donc qu'intervienne un approfondis
sement des relations et une réorientation 
des échanges. En fait, les possibilités au
trichiennes sont mal connues en France 
car les contacts jusqu'à présent ont été 
insuffisants, de même que l'implantation 
commerciale mutuelle. 

— Les possibilités françaises d'investisse
ment en Autriche sont grandes — la Fran
ce est au cinquième rang des investisseurs 
étrangers dans ce pays — car la légis
lation locale est extrêmement libérale : 
il y a également des possibilités de col
laboration pour la fourniture d'équipe
ments aux pays tiers, l'Autriche ayant une 
grande expérience en Asie. Proche-
Orient, Amérique du Sud. Europe de l'Est 
— Le problème de l'Autriche est de mieux 
nous vendre ses produits hautement éla
borés, donc de se faire mieux connaître en 
France ; pour ce faire, elle a choisi une 
politique de présence sur le marché fran
çais afin de créer des liens directs avec 
les producteurs, importateurs, utilisateurs... 
elle participait déjà aux Foires Internatio
nales de Lyon et Marseille, au Salon Inter
national des Sports d'Hiver de Grenoble. La 
présence pour la première fois de 30 in
dustriels autrichiens à la Foire Internatio
nale de Lille de 1966 a été un grand suc
cès, de même que le colloque organisé 
pendant 3 jours par 50 industriels autri
chiens de l'équipement — à l'occasion de 
la biennale française de la machine-outil... 
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