La participation aux salons professionnels
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En moyenne, un exposant dépense 23 000 € pour participer à un salon professionnel.
Pour 4 000 € on a des lais visuels (grandes tentures) et des kakemonos (panneaux verticaux)
www.salons-online.com
I La préparation d’un salon professionnel

A) Le choix du stand et de son emplacement

Critères à prendre en compte pour le choix d’un salon professionnel :
· Le nombre d’exposants, leur identité, le secteur d’activité
(ex : salon de l’emballage 2006, Paris, novembre, 2 500 exposants)

· Le nombre de visiteurs, leur fonction (106 000 visiteurs professionnels)

· L’évolution du nombre de visites sur plusieurs années

· Le coût du stand et les coûts annexes

· Cible visée / cible actuelle : locale, nationale, internationale

Certains emplacements sont meilleurs donc plus chers (entrées, allées centrales, intersections, cafétéria, toilettes…). Il existe d’autres astuces pour être visible (présence dans le catalogue officiel de l’évènement, les brochures remises à l’entrée sont données dans un sac sponsorisé (≈ 5000 €), remise de gadgets sur le stand…

Chaque type d’objectif a un stand adapté :

· Stand collectif : on est accueilli par un hébergeant principal, au prix du m². On ne s’occupe pas de l’administratif, les coûts sont allégés, profit de la notoriété et de la crédibilité (image de marque) de l’exposant principal, cela génère du trafic.
· 
Stand de produit : il a pour objectif de présenter l’ensemble de la gamme de produits de l’entreprise ( le stand est plus grand. Il peut y avoir des démonstrations et des essais (de manière réelle ou virtuelle).

· Stand de présence (de notoriété) : il sert à présenter un nouvel arrivant sur un marché, pour faire connaître une entreprise et son offre pour ainsi engranger un maximum de contacts que les commerciaux prospecteront par la suite.

· Stand de prestige : une entreprise possédant un élément de différenciation (un atout) assez fort par rapport à la concurrence va communiquer spécifiquement sur cet élément (spécification ISO, innovation technologique…). Il s’agit d’un stand d’image qui permet de se démarquer de la concurrence.

B) L’invitation des prospects ou des clients

L’invitation sur un salon se fait généralement par publipostage, ce qui permet de présenter de manière assez complète et valorisante le salon mais aussi d’offrir un carton d’invitation, une demande de badge ou une demande de préenregistrement.


Un obstacle : l’inertie du client. Voici les motivations des visiteurs sur un salon :

· Voir de nouveaux produits

· Assister à des démonstrations

· Mettre à jour ses connaissances

· Etablir des contacts

· Disposer d’informations précises pour préparer une commande
· Rechercher de nouveaux fournisseurs

· Trouver une solution à un problème

S’y rajoutent les ateliers de réflexion, conférences… (tout ce qui est organisé par le salon)

Même si on offre l’entrée sur le salon, la venue va coûter (transport, hébergement, temps) et rebuter financièrement et psychologiquement le prospect. Il faut donc lui montrer que ses efforts vont être récompensés.


L’objectif du publipostage est de "vendre" le salon :
· Découvrir en avant-première des produits

· Essayer des produits

· Participer à des séminaires d’information, à des ateliers de réflexion
· Optimiser ses coûts d’achat

· Personnaliser l’accueil pour accroître la motivation des invités (donner nom, prénom et fonction d’une personne qui accueillera)

· En cas de réponse positive, on peut fixer un rendez-vous précis pour étaler le travail dans le temps et faciliter l’accueil (l’invité se sentant impliqué, cela dissuade de poser un lapin)

· Proposer le préenregistrement pour éviter la queue à l’entrée et savoir combien de prospects et clients vont venir
· Utiliser les vignettes du salon pour accroître le côté événementiel du courrier et l’attention qui lui est portée, mais aussi le dynamisme de l’entreprise

· Expédier au bon moment les invitations (ni trop tôt, ni trop tard) soir de 4 à 6 semaines pour les salons régionaux et nationaux (fonction de l’éloignement). Pour les salons à l’étranger, faire en fonction des contraintes propres au pays d’accueil (vaccins, passeport…) soit de 2 à 3 mois en avance.
· La relance des invités, souvent par téléphone, pour répondre aux questions et objections, mais c’est coûteux en temps en période de préparation de salon. On peut aussi relancer par mail ou par fax (à éviter si on envoie déjà beaucoup de mails et de fax à la personne).
( verrouiller l’acceptation par un courrier de confirmation.
· Quelques jours avant le salon (le prospect doit le recevoir 3 jours ouvrés avant le salon) on envoie un courrier contenant des informations pratiques concernant le salon (métro, parking, plan d’accès, programme…)
II Le déroulement du salon et l’évaluation de l’opération

A) Pendant le salon


Enjeu : créer du trafic sur le stand pour récupérer des contacts.


Business to Consumer :

· Goodies (gadgets comme les casquettes, stylos…)

· Mises en scène créatives (théâtralisation…)

· Organisation de jeux et concours (ce qui peut accroître de 40 % le trafic, et de récupérer des contacts)

Business to Business :

· Ateliers de réflexion

· Débats (si possible avec une personnalité)

· Conférences


B) L’évaluation du retour sur investissement du salon

· 
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 ce ratio correspond au coût du contact utile utilisé en publicité, il est à comparer avec l’équivalent contact en prospection physique.
· 
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 ce ratio indique le retour sur investissement de chaque euro dépensé pour cette opération.
· 
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 ce ration désigne la "puissance de feu" de l’équipe commerciale, en mesurant sa capacité à générer des contacts. On peut ensuite le décliner pour chaque commercial, afin d’effectuer des comparaisons.
· Remarque : pour connaître la rentabilité de l’action, il est intéressant de raisonner par rapport à la marge réalisée et non pas seulement au chiffre d’affaires
Négociation / détermination de l’emplacement du stand





Elaboration des outils


(fiche de contact, argumentaire, choix de PLV)





Invitations (courrier, téléphone…)





Animation du stand, contact des prospects





Suivi des contacts (rendez-vous)


NEGOCIATION





Evaluation des résultats





Schéma de la mission (animation de stand)
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