Donnez du punch
a vos mailings d"avant-salon

Les ingrédients de la réussite d’'une opération de MD avant-salon : un carton d'invitation
informatif, une lettre d'accompagnement personnalisée et une relance de qualite.
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ransformer un salon, événe-
ment de masse, bruyant, en un
rendez-vous privilégié, person-
nalisé entre les commerciaux.
et leurs clients et prospects, telle est
la mission d’une opération de mar-
keting direct avant-salon », déclare
Laurent Olivier, directeur général
d’Aressy et Associés, agence de
communication spécialisée dans le
business to business. Le salon per-
met en effet au visiteur de faire le
tour de 'offre du marché... d'un
seul coup d’ceil. Un challenge |
redoutable pour des exposants qui et .
doivent mettre leur participation 1 2324425 octobre 2001
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EN SHV["R PLUS en valeur bien avant le début du bR La Défense BRANGE
o e ~ salon, lors de la phase d’invita- : Une
G Le site www.salons-’ " tion. Le succés de cette derniére e U arRaay _ /- enveloppe -
online.com propose tient en quelqties tots : donner aur  gilinscrivez-vous sur www. a“x§°“‘°l“’5
deux rubriques client I'envie de déplacer. e pou‘:.::i::):
— “Services aux.’ capter
exposants” et “Organiser lattention
votre événement = du destinataire.
d’entreprise” — truffées i ga_‘i AeE

de conseils pratiques JUIURRUL ‘

sur 'organisation ' Michel Margrain, directeur marketing et communication d’Actebis

o : . ‘
a T i s | « Nous segmentons nos opérations de marketing

sélection de prestataires
du marketing direct,

du routage et de la saisie,
et d’agences susceptibles
de prendre en charge

| direct en trois temps. » |
& lintégrateur et distributeur-de composants informatique sur notre stand, et en les invitant

. informatiques Actebis rencontre, chaque année, & découvrir notre derniére
5 ses clients et prospects a Distributique Expo, - promotion ou un nouveau

vos opérations. . ‘& a Paris. Un'rendez-vous important, qui fait, . produit », poursuit-il.
G Le site du groupe pour I'entreprise, I'objet d’une communication L'envoi de Ia lettre
de presse Exponews | & avant-salon (presse interne et professionnelle) s'accompagne d’un
(www.exponews.fr ), © 4 et surtout d'une campagne de marketing direct - fax-mailing adressé
spécialisé dans 'actualité & en trois temps.‘« Le probléme n'est pas tant aux 8000 services :
des rencontres de faire venir nos clients sur le salon que de “achat” dela -
professionnelles les faire venir sur notre stand », explique Michel  base clients

et de la communication Margrain, directeur de la communication. Trois - et prospects,

par I'événement, semaines avant le début du salon, I'entreprise suivi d’un

diffuse de nombreuses . envoie des courriers personnalisés a ses e-mailing de
informations sur le sujet, 500 meilleurs revendeurs. « Notre argument clé? 2500 envois,

dont des fiches pratiques Leur donner rendez-vous en mettant en avant réalisé sur

a télécharger. la présence des plus grandes marques du secteur |a méme base.
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Carton d’invitation et lettre
d’accompagnement : chacun son role
Premiére étape de I'opération, choisir un

bon support. « Le mailing papier demeure

le média privilégié des professionnels, tout
simplement parce qu’on le tient dans la
main et qu’il revét une valeur “affective”,
souligne Laurent Olivier. L’e-mail sera
davantage utilisé pour la relance. » Les
vignettes autocollantes du salon, fournies
par I'organisateur, serviront d’ailleurs a
personnaliser les enveloppes porteuses et
les documents du mailing: Ceux-ci consis-
tent en.un carton d’invitation et une lettre
d’accompagnement. Le premier mention-
nera le théme et les objectifs de la mani-
festation, son lieu exact, ses dates et
horaires d’ouverture, ainsi que les diffé-
rents moyens de s’y rendre. La lettre d’ac-
compagnement permettra a [’entreprise
d’exposer ses arguments de présence au
salon, et c’est elle qui devra faire toute la
différence. « Lorsqu’un visiteur regoit plu-
sieurs invitations, il conserve celles qui
sont accompagnées d’une lettre au véri-
table contenu, explique Xavier Lucron,
auteur d’un ouvrage sur les salons. Il est
donc indispensable de cerner les atientes
de son client ou de son prospect avant de
rédiger ce document. » Vient-il assister 4

des démonstrations ? Recueillir de la -

documentation ? Rechercher de nouveaux
fournisseurs ¢ Etablir des contacts ¢
Préparer une commande ? « IT ft
cher ce qui pourrazt Vintéresser | Un cli
sem, par'

d’un: nouveau, produit, tandzs qu’un_pre
pect s’intéressera dava

&

Michéa, consultant pour le groupe Démos!
Dans les deux cas, il est conseillé de
ménager un peu de suspens pour attiser la

De 5 a 10 € la relance

Pour un mailing adressé, compter
53 centimes d'euros (3,48 francs) par-envoi.

cofitera environ 5 euros (32,80 francs)

par appel, et 10 euros environ (65,60 francs),
si elle est externalisée auprés d’une agence

& de marketing téléphonique.

2 |l est conseillé aux PME de solliciter

¢ les services d'un routeur pour réduire

© leurs colits d'affranchissement.
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Il faut inciter le visiteur potentiel
prendre date avec fui-méme! » Pour

et conférencier

a I'Essec, monter
une opération

de marketing
direct est

a meilleure fagon
de promouvoir

sa participation a
un salon et d'attirer
un public

de qualité.
« Le pdle
d’attraction

= Xavier Lucron, conseil en marketing, conférencier a UEssec

- «Larelance telephonique multiplie par douze
les résultats obtenus grace au mailing. »

« 5 est le salon, et non I'exposant. Le carton
- 4 © d'invitation doit rester sobre, et la lettre
Xavier Lucron, audit, conseil en marketing :

- contenu : elle donnera au visiteur

. une bonne raison de venir sur le stand

: téléphonique seront effectivement présents

Mw@&z&m

AR

d’accompagnement, apporter un vrai

s

(lancement d’un nouveau produit,
démonstration, cocktail de rencontre). »
Apres I'envoi du mailing, la relance
téléphonique s'impose. Selon I'auteur,
elle multiplie par douze en moyenne

les résultats engendrés par le mailing
d'invitation initial. Il rappelle également
que seuls 40 a 60 % des invités ayant
confirmé leur venue lors de la relance

Optimisez votre investissement salon,
Editions Démos, 2001

ge d la presenia-:l
tion genemle de'l’ ojfre » souhgne Frédéric’

Une relance téléphonique effectuée en interne g -

B o'un visiteur

curiosité du visiteur. Inutile, donc, de
décrire en détail les nouveaux produits ou
I’entreprise.

Envoi et relance :les bonnes
méthodes au bon moment
Une fois le mailing congu, il s’agit de I’en-

-voyer 4 labonne date. C’est une. étape déli-

cate, car I’envoi du courrier ne doit pas
précéder celui de I'organisateur. Le mai-
ling doit donc étre envoyé environ six
semaines avant le début de la manifesta-
tion, afin que les invités aient le temps de
le planifier. La relance, quant a elle, peut
s’effectuer par fax, et surtout, par télé-
phone ou e-mail - procédés plus person-
nels —, une semaine a deux j jours avant Ie
salon. « Une fois suffit, insiste .
Michés Tnutile de harceler. le clzent ou ‘e

prospect. En revarche, il est consezlle def-7

fectuer la relance en mterne, parl’ inter-
médiaire de la force de vente presente sur
le_stand, qui pourra ainsi s ‘entratner ef
personnalzser le contact.’» L’e-mail, quant
a lui, permet d’inclure un petit plan du
salon indiquant la localisation du stand.
Enfin, pensez a I’orthographe exacte des
nom et prénom de l'invité, et annoncez la
manifestation sur votre site Web ainsi que
sur votre message d’attente téléphonique.
Des détails qui ont leur importance.

Caroline Thiévent

papler pour I'mvutatmn
Le-mail, Ie fax,et e

- nnallse-grace aux
wgnettes autocollantes
fournies par I'organisateur
du salon, le mailing doit
comporter un carton
d’invitation a vocation
informative (lieu, date
etcontenudela .
manifestation) 6t une
lettre d’accompaghement,
rédigée conformément
aux attentes du client

ou du prospect.

G Ne relancer I'invité
gu'une fois avant le salon
et ce, une semaine a deux
jours avant son début.
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Salons professionnels : rentabilisez votre investissement

Sur un stand, le role
de Uhotesse d’accueil
s’arréte |3 ol
commence celui

du commercial.

Accueil : sachez prendre en main
un nouveau client

Prise en charge du visiteur par une hdtesse, court entretien avec un commercial
et personnel qualifié, autant de régles a respecter pour bien accueillir ses clients.

ne fois les invitations envoyées, le stand

monté et les documentations mises en

place, reste a gérer 'une des parties les

plus délicates du déroulement d’'un
salon : I'accueil des visiteurs sur le stand.
« Il faut garder a Uesprit que le stand d’expo-
sition est la reproduction de I’entreprise.
§i la décoration, I'aménagement et surtout
Uaccueil laissent & désirer, c’est 'image glo-
bale de la société qui en pdtira », prévient
Emmanuel Bourgogne, p-dg de Strat’expo,
organisateur de salons professionnels. Or,
cette phase d’accueil répond a des régles
immuables, garantes de la satisfaction des

QUELLES

' POUR CONQUERIR

de nozweaux

e-

clzents

-e:dirco.com |

§l e portail du développement commercial
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clients et des prospects. Il s’agit, dans un
premier temps, de disposer d’'un nombre
suffisant de personnes chargées de 'accueil.
« Mais cela ne signifie pas seulement faire
de la présence et sourire aux visiteurs,
explique Alain Stril, gérant et fondateur de
Externafair, outsourceur des fonctions
salons. Il faut avoir du personnel qualifié. »

Les hotesses, un lien entre

les commerciaux et les clients

Premier impératif : le visiteur qui arrive sur

le stand doit pouvoir identifier du premier

coup d’ceil les points d’accueil. Idéalement,

ces points doivent étre situés aux quatre

coins du stand, plutét en bordure d’allée.

Cette précaution prise, on peut alors en-

visager d’y placer stratégiquement des ho-

_tesses dont le role ne doit étre ni sous, m_u_. o

surestimé. « Les entreprises ont compris
qu'elles faisaient partie des forces commer-
ciales de Uentreprise sur le salon. De plus,
elles font le lien entre les commerciaux et
les clients, ce qui est indispensable pour as-
surer un roulement efficace des visiteurs sur
le stand », note Emmanuel Bourgogne. Sans
attendre d’elles qu’elles maitrisent parfai-
tement le fonctionnement de I'entreprise, il
est indispensable de les faire participer au
brief d’avarit-salon afin qu’elles connaissent
bien les commerciaux et puissent, au
moment de I'accueil, diriger les clients vers
le bon interlocuteur. L'idéal étant de dispo-
ser d'une hotesse pour quatre commerciaux,
voire pour deux, méme si le cofit de “loca-
tion” d’une hotesse est élevé : comptez envi-
ron 150 euros (1000 francs) par jour, selon
Xavier Lucron, auteur de Optimisez votre
investissement salon (éditions Demos). Sur
les salons professionnels, si vous avez
I’habitude d’accueillir une majorité de
clients réguliers, mieux vaut mobiliser vos
secrétaires commerciales, qui connaissent
parfaitement ces clients, pour remplir la
fonction d’accueil.

L’activité d’un stand connait également des
phases de grande effervescence, durant
lesquelles il peut étre nécessaire de faire




patienter un visiteur. Cependant, celui-ci doit

étre stir que I’on a remarqué sa présence et
que I'on s’occupe de lui. « Il n’est rien de
pire qu'un visiteur qui reste dix minutes sur
le stand sans que personne ne se soit inté-
ressé a lui. Il faut qu’il soit pris en main
immédiatement par une hotesse, qui lui
offrira une boisson et une documentation en
lui expliquant que tel ou tel commercial (en
citant son nom) va s’occuper de lui sous
peu », explique Alain Stril. Attention tout de
méme : beaucoup d’entreprises ont tendance

de’documentation-en libre :

service. Résultat : une majorité de visiteurs
se contente de les collecter sans méme pren-
dre la peine d’entrer sur le stand.

Un discours commercial concis
C’est alors que le commercial peut prendre
le relais. Cependant, les visiteurs. doivent
étre répartis de maniére. précise entre les dif-.»
férents types de commerciaux : le commer-
cial junior-accueillera plutot le prospect, le-
commercial-expérimenté le client régulier
qui souhaite passer une commande sur le
stand. Le directeur commercial peut méme.
prendre part a la démarche commerciale et’
recevoir personnellement sur-le stand.un”
grand, compte. « Dans tous les cas, le com-
mercial qui recoit un visiteur sur un salon
doit garder a Uesprit qu’il n’est pas en visite
client », prévient Emmanuel Bourgogne. Ici,
—-en effet, les prospects-et les clients ont fait
effort de se déplacer. Le commercial doit
donc avant tout prendre le temps de les en
remercier tout en leur proposant de s’isoler
dans un espace du stand spécifiquement
prévu a cet effet.
Si la plupart des entreprises souhaitent ren-
tabiliser au maximum leur investissement
salon en engrangeant un maximum de
commandes, il faut plutdt envisager cet
instant privilégié comme un bon moyen de-
prendre des contacts et d’examiner les
problématiques de clients, avant de leur
proposer un rendez-vous ultérieur et de
concrétiser alors la vente. Ainsi, I'entretien
ne doit jamais commencer par une présen-
tation exhaustive de 1’offre ou des prix.
D’ailleurs, on mettra de préférence en avant
~un ou deux produits phares plutot que I'in-
tégralité de la gamme. Le commercial
questionnera le client sur ses projets E
court terme afin d’adapter au mieux la
proposition qu’il lui fera ultérieurement.
S'il sent que le prospect est un client serieux
et intéressé, rien ne 1’empéche de prendre
un rendez-vous sur le champ. Les entreprises
doivent donc former leurs commerciaux

chez Wanadoo

Wanadoo participe a douze salons-
professionnels et & quatre salons grand

& public chaque année. « Sur fes salons
professionnels, les visiteurs se présentent
spontanément sur notre stand. »

Le nombre de commerciaux est donc bien
supérieur pour les salons grand public,

2 ol la marque a besoin de prospecter
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¥ Laurence Poucan, chargée de Uorganisation des expositions

' « Nous confions plutdt laccueil des visiteurs
| aux commerciaux qu'aux hotesses. »

des rendez-vous ultérieurs mais aucun
i contrat ne se signe directement sur le’
stand. » Quand aux hotesses, si Laurence

vy

AT

Poucan les considére comme un « atout
charme indéniable », leur role n'est
réellement décisif que sur les salons
grand public. « Sur les salons
professionnels, il est difficile de confier
I'accueil & des personnes qui ne

| intensément. « La vente n'est pas une

o priorité. Les commerciaux présentent . connaissent pas bien nos produits 3

| ['offre et établis acts pour ou Je fonctionnement de I'entreprise. » -
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ce type d’entretien et de discours commer-
cial, auxquels ils sont peu habitués.

Quel que soit le but recherché lors du salon
(prospection, prise de contact, prise de com-
mande, etc.), I'entretien entre le visiteur et
le commercial doit étre relativement court.
Dans son ouvrage, Xavier Lucron préconise
des entretiens d’une durée n’excédant pas
sept minutes. « Le probléme est que, psycho-
logiquement, il est trés difficile pour un com-
mercial d’écourter une conversation. |[...]
C’est la, & nouveau, qu’entire en scéne
U'hétesse », écrit-il. Cette derniére doit pou-
voir estimer la durée de U'entretien et I'in-
terrompre — en douceur — en annongant au
commercial qu'un autre visiteur souhaite
le rencontrer. C’est 4 ce moment, si ce
n’est déja fait, que le commercial donne sa
carte de visite et reléve les coordonnées du
visiteur avant de prendre congé.

Enfin, 'accueil ne saurait se limiter a la il'étre mis en contact
réception des visiteurs sur le stand. Les avec un commercial.
hotesses, comme les commerciaux, peuvent G L'hitesse doit étre
tout a fait prendre 'initiative d’aller a la au courant de I'offre

de 'entreprise et
surtout; connaitre
les commerciaux présents

rencontre des clients & I'extérieur du stand.
Mais attention, il ne s’agit pas de trans-
former vos commerciaux en “rabatteurs”,

mais bien de permettre & vos équipes de “sur le’stand.
rentabiliser les moments de baisse de G Le stand est un lieu
fréquentation. Rien de pire, en effet, qu'un privilégié de contacts.
commercial qui attend debout, les bras Les commerciaux doivent
croisés, qu'un visiteur veuille bien s’arréter donc en profiter pour

proposer des rendez-vous
ultérieurs, plutot que
pour vendre.

sur son stand !

Isabelle Cbndou-Sallard
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Salons professionnels : rentabilisez votre investissement

Evénementiel : privilégiez les
animations intelligentes

Rien de tel qu'une animation réussie pour marquer les esprits et attirer les visiteurs
sur son stand. Entre spectacles et déhats d’experts, conciliez intellect et humour.

De la réunion de travail a la photo 1900,
une seule régle : varier les plaisirs
pour vos clients.

adame la Marquise Au de
Javel! Monsieur Martin ! »
Gregory Weber, alias Firmin,
est grand aboyeur royal.
Cela veut dire qu’il endosse, a I'oc-
casion de salons, de réceptions ou
de soirées mondaines, une livrée de
laquais ou d’huissier de ministere,
pour interpeller, par leur vrai nom
ou un faux, les invités, et annoncer
ainsi leur arrivée. « Le concept fonc-
tionne trés bien sur les salons profes-
sionnels, explique Gregory Weber, qui
en anime trois par an. Cela fait sou-
rire les visiteurs. En revanche, certains
secteurs s’y prétent plus que les autres :
le tourisme et les arts de la table, par
exemple. » L’anecdote est 1égére,
“mais pose le vrai probléme : certes,
créer I'événement sur son stand estun
formidable moteur pour générer du tra-
fic; encore faut-il que 'animation soit
en adéquation avec la cible de visiteurs
et I'image que ’on veut donner de son
entreprise.

Matiére grise oblige

Intense, de courte durée, I'événement est,
par définition, inattendu. Or, son orga-
nisateur doit avoir pour ligne directrice

La décoration de stand a, en effet, fortement
évolué. Les faux chalets de montagne

et stands a thémes laissent place

aux effets high-tech, avec écrans a plasma

B Décoration
design et
high-tech :
la tendance
est aux

~Un stand a pour fonction de réunir
un maximum de clients et de prospects
au méme endoit, au méme moment.
La décoration et I'aménagement sont

7 s e T RN S B e B S A

stands
épurés.

un des moyens de le rendre plus convivial
et de refléter I'image de 'entreprise.
« Je me souviens trés bien d’un stand de .

produits régionaux présentant des jambons

d"Aoste éclairés et mis en valeur comme
des bijoux, raconte Frédéric Michéa,
constltant pour le groupe Demos

SRR TR e

et jeux de lumiére. « Tout est possible
aujourd’hui, explique Patrick Dakessian,
responsable d’opération chez A+B,
constructeur et concepteur de stands
d’exposition. On peut imprimer des images
sur du métal, du tissu, ou transformer
une cloison en support visuel. »
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APTION COMMERCIAL F o N9217 o Novermhra 2001

GRS R T S

—— RO

AR A A




buaa vl

Pour mettre en valeur la qualité de ses
moules souples Flexipan et sa participation
au Salon de la vente directe, qui s’est tenu
du 20 au 22 septembre 2001, au Palais

des Congres, a Paris, la.société Demarle

= achoisi de créer I'événement hors de son

d stand. Le soir du 20 septembre, I'entreprise
5 aorganisé avec Lenbtre, a I'hdtel Sofitel

& dela Défense, un atelier culinaire haut

2 de gamme. Mille invités triés sur le volet

se sont pressés autour de six chefs, répartis
entre trois points de démonstration :

“sucré chaud”, “sucré froid” et “salé froid”.
Les plus chanceux ont gagné des journées
de formation a I'école Lendtre.

de privilégier, par ce moyen, le face-a-face
entre le commercial et son client. Créer
I’événement sur un stand peut ainsi pren-
dre de multiples formes : ludiques (buffet,
cocktail, théatre d’entreprise, stand a thémes,
jeux-concours, prestidigitation, sosies, publi-

cité par I'objet, etc.), mais aussi pédago-
giques. « Pour étre vu et percu de sa cible, il

faut prwzlegwr le contenu, martelle Stephane
Waller, directeur de Meltis, cabinet spécia-
lisé dans la recherche d’intervenants, et fervent

partisan de “I'’événement intelligent”. On.’
‘vient surtout sur un salon pour apprendre!» .

Organiser des conférences, des ateliers ou
des petits déjeuners permet de montrer ce
dont est capable I'entreprise a travers un
théme (le lancement d’une nouveauté, par
exemple) qui met en valeur le meilleur de
son savoir-faire.

11 faut néanmoins respecter certaines regles :
programmer de bons horaires (en général,

-le matin t6t) et les respecter; éviter les réfé-

rences mercantiles (les participants ne doi-
vent pas avoir I'impression d’étre venus pour

qu’on leur vende quelque chose) ; inviter -

plusieurs experts recrutés parmi les bons

clients, les consultants indépendants, les -

journalistes spécialisés et autres auteurs
d’ouvrages sur le sujet abordé; et, enfin,
dynamiser sa présentation en organisant un
débat en fin de séance. « La solution de l'in-
tervenant n’est pas excessivement cotiteuse.

A partir de 4 500 euros (30 000 francs),

vous pouvez faire appel aux compétences
d'un grand professeur ou au charisme d’'un
sportif de haut niveau », assure Stéphane
Waller. -

en stands: .phables et modulable L

de produ1ts et services permettant

de répbndrev.effit:acementé Iensemble
des questions liées aux stands: Mg
d’exposition; aux congres,.-

a mis en place une gamme com?:ete

- 'gux séminaires: eta I’equ:pemen

des forces de vente :

Une gamme compléte de systémes d’exposition,

évolutifs et modulables, ;Jpour repondre
“atous’vos besoms e

Un laboratoire Photo numérique professionnel
pour réaliser rapidement et avec une qualité
exceptionnelle vos tirages grand format

et assurer 'habillage et la finition

de vos panneaux d’exposition.

1t parte

de fagon attractive:vos inve stissements en hlatlere d' exposmon grace a un concept

de locatlon evolut:ve

PARIS _ LYON
Z.A. Parc du Petit Nanterre
131/151 rue du ler Mai -
92000 NANTERRE

Tél. 01 4782 19 19

Fax 01 47 82 18 98
paris@nomadicdisplay.fr

24 rue de la Gare
69009 LYON

Tel. 04 7253 79 82
Fax 04 72 53 90 05
lyon@nomadicdisplay.fr

Les Maisons d’entreprise

SIEGE SOCIAL MARSEILLE
Les Docks Atrium 10.5

10 place de la Joliette

13002 MARSEILLE

Tel. 04 96 17 02 02

Fax 04 96 17 02 03
marseille@nomadicdisplay.fr




Sophie Drapeau, responsable du marketing et de la communication de Solsoft

| «Nous privilégions les ateliers

| et les demonstrations. »

' Pour sa participation annuelle
2 aux trois grands salons de la profession

& (Infosec, Interop et Salon de I'informatique
| et de la sécurité), Solsoft, éditeur

| de logiciels graphiques de gestion

§ des politiques de sécurité réseauy,

| anime son stand a I'aide de postes

& de démonstration et d'ateliers

| pédagogiques. « Les clowns, magiciens
et robots mécaniques sont peu efficaces,
B parce qu'ils créent I'événement autour

§ et non sur le stand, déclare Sophie

{ Drapeau, responsable marketing

il communication Europe. Les postes

| de démonstration, en revanche, générent
i du trafic et attisent la curiosité

S
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des passants. Les ateliers pédagogiques
apportent un contenu intéressant,

a condition d'étre relativement courts
(une heure environ), '
“égayés” par des cas
concrets de clients

et suivis d’un mini
débat d'une
vingtaine de
minutes. Au salon
Infosec, notre atelier
a drainé
spontanément
une quinzaine
de personnes ».

A

apprécide. Méme avec un budget restreint de
350 euros (2300 francs), vous pouvez offrir
un week-end en hotel de charme.» Dans un
registre plus festif encore, de nombreux

 prestataires proposent aujourd’hui des ani-

mations en tous genres : des clowns aux,
spectacles de magie, en passant par la mise
a disposition de sosies et méme d’animaux
sauvages! Face a cette surenchére de I'offre,
difficile de faire son choix. « Attention, pré- .
vient Frédéri¢c Michéa, consultant pour.
le grotipe Démos; en charge du séminaire
“Comment réussir vos salons”.?Un événe-
ment trop spectaculaire créera Ueffet inverse.
et aura tendance A faire oublier Uentreprise
et son produit, lui donnant méme une image
négative.» = < ’
Sans verser dans le racolage, il existe des
animations originales et efficaces. Ainsi la
société Animations du Jour propose, par

~exemple, une série de petites animations

peu cofiteuses, comme le déguisement des
visiteurs en costumes 1900, immortalisés
sur une photo sépia développee en trente
secondes, pour 2000 euros (14.500 francs)
HT par jour, ou des croquis, portraits et cari-

catures, pour 500 euros (3 500 francs) HT
par jour. « Du coup, les animations-spectacles
cédent la place aux animations participatives,
constate Daniel Adjiman, son directeur
général. ['avantage de l'artiste mobile est-de -

- ese Manifestation la plus soft et aussi la
plus classique de I'événement ludique,le >
jeu-concours est un autre moyen ¢fficace de *
créer du trafic sur son stand. Il est cependant *
conseillé de réserver ses bulletins-aux invités:»
«Les-visiteurs-s'intéressent-avant-tout-au -

¥

- générer-des-flux-et -de-créer-ainsi-le-contact— v

A RETENIR

G L'objectif premier

premier prix mis en jeu, constate Xavier
Lucron, audit, conseil et formateur en mar-
keting. Le voyage est la dotation la plus

direct avec le prospect ou. client. » Rien ne
sert, en effet, de charmer, si le client vous
quitte aprés le spectacle!

Caroline Thiévent

d’'un événement.est.

“de favoriser le contact
entre le commercial

et le visiteur.

< Opter pour

un événement de type
conférence permet

de mettre en valeur

le savoir-faire de
I'entreprise et d’attirer

un public de gualité.

G Evénement ludique

et classique par
excelience, le jeu-concours
draine toujours un nombre
important de visiteurs.

A condition d’envoyer

des invitations ciblées.

G Faire un usage modéré
de I'événement spectacle.
Trop racoleur, il peut
parfois nuire a l'image

de I'entreprise.

Christian Sibileau, responsable de la communication de Sew Usocome

«Nous avons fait venir
des jongleurs sur notre stand.»

numéro de corde lisse). Pour sa derniére
 participation, en 2000, 'entreprise a choisi, '
en collaboration avec I'agence Cesam :
International, d’animer son stand de 350 m* par
un spectacle de jonglerie, choisi pour la précision
des gestes et le contact direct visuel et vocal avec
* le visiteur. « Nos objectifs sont modestes, insiste
Christian Sibileau. Limpact d'une telle animation
est inquantifiable. En revanche, nous sommes
slirs qu’elle permet au visiteur de se distraire
pendant sa période de reldchement,
avant et apres le déjeuner. »

« Notre credo, ¢'est

, le mouvement ! »,

s'exclame Christian Sibileau, responsable de la
communication de Sew Usocome, équipementier
industriel'en systémes d’entrainement.

| Cette entreprise a fait le choix de ["animation

| artistique pour sa participation au salon Elec,
rendez-vous biennal des professionnels

de I'énergie, du batiment, de I'industrie et

des infrastructures. Un pari qu'elle s'est fixé
depuis huit ans, en donnant des spectacles

= en rapport avec le mouvement (saut a I'élastique,
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Salons étrangers : pour percer
sur de nouveaux marches

S'attaquer a un marché extérieur par le biais d'un salon implique une préparation
tous azimuts : entre les premiers repérages, la constitution d'un groupe de travail
et la mise au point d'une stratégie marketing adaptée, il peut s'écouler un an.

IL existe environ
8 000 salons dans le monde,
chacun avec

sa propre thématique.

ESPAGNE

hez nous, tout le monde est trilingue »,

assure Rolf Konrad, secrétaire général

de Mephisto, PME francaise spécialisée

dans la chaussure et qui participe,
chaque année, & une quinzaine de salons
internationaux. Sans s’engager dans une
politique’ de ressources humaines aussi
pointue, une entreprise peut pOser ses
premiers jalons & I'export en participant &
des salons étrangers, dans la ou les zones
qui l'intéressent. Mais s'ils peuvent étre
d’excellents outils de prospection, ces ren-
dez-vous internationaux doivent étre traités
avec un certain nombre d’égards : pour y
réussir,. il est important de respecter
quelques régles élémentaires: A commencer
par une étude préalable du marché visé.
« Avant de se rendre sur un salon, l'entre-
prise doit commencer par prendre le maxi-
mum de contacts sur place », prévient Denis
Cartier, directeur export des chantiers
navals Jeanneau. « Les chambres de com-
merce et d’industrie, et maintenant Internet,
peuvent fournir quelques éléments de base
sur les pays auxquels on s’intéresse », pour-
suit Philippe Lagier, directeur régional du

ACTION COMMERCIALE  N° 213 » Novembre 2001

commerce extérieur
de la région Centre. Ce
n'est que dans un second
temps que 1’on doit envisager
une mission de reconnais-
sance dans le pays visé, moins
onéreuse qu'une participation 4 un salon
ou qu'une étude de marché. « En effectuant
une visite “intelligente” des salons qui les
intéressent, les entreprises peuvent jauger
la concurrence et l'utilité de participer »,
remarque Lorenzo Cornuault, directeur
marketing d’UbiFrance, agence francaise
pour le développement international.

Gérer les difficultés logistiques

Reste ensuite bon nombre de questions
logistiques & résoudre. Rolf Konrad recom-
mande d’emblée, lorsque 'on en a les
moyens, « de constituer une cellule ad hoc »,
a laquelle n’échappera aucun détail et qui
assurera la réussite du salon. Car, comme- "
l'affirme Philippe Lagier, « c’est une aven-
ture qui remet souvent en cause l'organi-
sation de Uentreprise ; le patron, le premier
a prendre les choses en main, ne peut pas




“passer la moitié de son temps a Uétranger ».

La participation collective aux salons
— avec_d’autres exposants francais, sur
un pavillon réservé par une société spécia-
lisée — est une solution : plus de soucis
logistiques et des cofits réduits. Les conseils
généraux, les CCI et les directions régio-
nales du commerce extérieur sont, sur ce
pomt des contacts utiles et proposent
méme des subventions.

Faire fructifier Uinvestissement
11 ne reste qu’'a décider quel sera le repré-
sentant de votre marque sur place. Ceux
qui n’ont pas encore de contact avec un
distributeur de leurs produits dans le pays
concerné doivent dépécher leurs propres
vendeurs. Le tout étant de ne pas se con-
tenter de faire acte de présence : « Il faut
créer de I'événementiel !, s’exclame Lorenzo
Cornuault, habitué a réunir dé nombreux
exposants sur des pavillons francais de
500 m?2. On peut, par exemple, distribuer
des invitations en se fiant aux listings d’en-
treprises fournis par les ambassades et les
CcCI frangazses des pays concernés. » Rolf
Konrad evoque lui, le « grand bar » de son
stand, « ot l'on déguste du champagne ».
Pour anecdotique qu’elle puisse paraitre,
cette initiative permet au fabricant de
chaussures de générer du trafic sur son
stand et de glaner un maximum de contacts
" ufiles. Encore faut-il savoir exploiter, au
final, cette mine d’informations. « Nous
sélectionnons sévérement nos salons, car les
retombées sont difficiles & mesurer, _confie
d’ailleurs Jacques-Olivier Chauvin, directeur

UbiFrance conseille des entreprises, dont
« 70-% réalisent moins de 30 M€

(200 MF environ) de chiffre d'affaires

annuel ». Les grands-groupes

ont déja des agents sur place pour

les représenter. « Ceux qui veulent

part/CIper pour la premiére fois -

B 4 un salon doivent

d’abord le faire en

tant que visiteur, car
un tel investissement

mmmzmwmwwww 5

. Lorenzo Cornuault, directeur marketmg d’'UbiFrance, agence francaise pour developplnment
international, et auteur d’un mini guide “Réussir votre salon & U'étranger”

« Se repérer parmi les 8 000 salons existants. »

- environ 90 000 F pour une superficie standard

. de 9 ) ne se décide pas 4'la légére », poursuit
! Je spécialiste, L'organisation est donc le maitre-

L mot : « /f faut a tout prix étre inscrit a temps

. dans le catalogue organisateur, se munir de

* documentations traduites dans la bonne langue

dans la chaussure

a I'export, Mephisto
W est passé maitre
dans l'art de la
prospection sur
les salons étrangers.
« Ce sont de précieux
indicateurs sur

les orientations

du marché.

Nous y
- envoyons

marketing et commercial de la chaine
hoteliére Relais & Chateaux. Nous ne
pouvons pas y aller juste pour contrer la
concurrence. » Dans tous les cas, un dé-
briefing sérieux s’impose. « Dans ce type
de salon, il faut suivre rzgoureusement les
contacts pris, ne serait-ce qu’en envoyant la

documentation promzse » Bien siir, toutes

les entrepnses n’ont pas leur propre équi-

" pé éxport. « Mais, conclut Lorenzo ‘Cor-~

nuault, il ést zmposszble de réussir a percer
sur un marché extérieur avec moins de per-
sonnel que sur le marché domestique ! »

Laurent Bigot

et prévoir une équipe adéquate. » Ainsi, une PME
pourra dépécher sur place un commercial,
accompagne d'un technicien (si le produit
I'exige), mais surtout d’un interpréte. « Pour
230 € (1 500 F) par jour, il traduira efficacement

A O Y S R R I R P S S SR ST B R

% Rolf Konrad, secrétaire général de Mephisto, PME spécialisée
|

« Si lon est absent d'un salon,
' on n'existe pas sur le marché convoite. »

En réalisant 85 % de son chiffre d’affaires : jusqu’ trente collaborateurs, sur
. des surfaces qui peuvent atteindre
- 450 7, précise Rolf Konrad. Nous
. adaptons nos produits au marché que
nous visons. Notre personnel est formé
a différents types de communication,
de fagon & pouvoir traiter indifféremment
avec un Japonais ou un Arabe. »
Mais une telle implication a un coit :
« De 7600 & 150 000 euros
(de 50 000 & un million de francs)
par salon. »

Al RETENIR

publiques ex:stent'pour
inciter les entrepnses
a exporter.

(14 000 €, soit les caractéristiques techn/ques du proamt »
A S S N S S SR R SRR TR




Salcons professionnels : rentabilisez votre investissement

S’y prendre avant
pour hien gérer Uapres

Analyser les retombées et exploiter rapidement les contacts :
telles sont les deux actions clés de 'aprés-salon pour optimiser son investissement.

Le traitement

des informations
recueillies sur le stand
est souvent négligé

par les entreprises.

l'information

doit Blre fraitee

VCG / PIX

das le lendemain

du passage

du prospect

50 un salon.

Eric Eniona,
gérant d’'EM ComPro

a plupart des entreprises ont aujour-
d’hui conscience que les salons profes-
sionnels représentent un véritable
outil commercial, en termes de relation
clients. Toutefois, tout ne s’arréte pas une
fois le stand démonté. « L'aprés-salon est
une étape laissée pour compte par les
entreprises. Un exposant est convaicu qu’il
lui faut d’abord faire de l’image. La
majeure partie de son budget est d ‘ailleurs
dévolue au stand. Or, il est également

~important de mettre en place un suivi des

contacts et d’organiser un prolongement du
salon », souligne Alain Stril, directeur associé

d’Externa’fair, prestataire de services spé- .

cialisé sur les salons. C’est en effet ainsi
que 'on peut espérer optimiser son retour
sur investissement.
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1’aprés-salon demeure un
temps fort de I’action com-
merciale : ¢’est & ce moment-
1a qu’il s’agit d’exploiter les
informations et les comntacts
recueillis pendant le salon.
Pourtant, ¢’est encore trop
souvent une étape négligée
par les entreprises : par
mangque de temps, manque
de préparation, etc. Car, trop
souvent, dés lors qu'un salon
est terminé et alors qu’elles
ont été mobilisées pendant
plusieurs jours, les équipes
commerciales ont essentiel-
lement en téte de se remettre
aux affaires courantes et de
rattraper le retard pris.
Traiter les données
auplusvite”

C’est pourquoi — méme si cela
semble paradoxal —, pour bien
gérer I'aprés-salon, mieux
vaut s’y étre préparé avant
la manifestation. La prépa-
ration d’un mailing standard,
par exemple, remerciant les
: clients d’étre venus ou établis-
sant un contact plus formel avec les
prospects, peut trés bien s’opérer en
amont. D’autant que le temps joue souvent
contre les exposants. En effet, lors d’'un
salon, un visiteur verra forcément de nom-
breuses entreprises, établira de nombreux
contacts. Il n’est donc pas certain qu'un
mois plus tard, il se souvienne précisément
de 'offre de tel ou tel exposant. Il peut
ainsi s’avérer judicieux d’envoyer, le soir
méme, un simple mailing indiquant au
client ou prospect que ses demandes ont
bien été prises en compte et qu’elles seront
traitées sous peu.« Idéalement, l'informa-
tion doit étre utilisée dés le lendemain du
passage du prospect sur un salon. Il faut
le transformer le plus rapidement possible
de visiteur en prospect “chaud”, puis en



client », comme I'explique Eric Eniona,
gérant d’EM ComPro, prestataire de services
spécialisé dans la prospection commerciale.
De maniére générale, il s’agit de prolonger
“Peffet vitrine” du stand.

Des offres détaillées

Parallélement, les renseignements collectés
sur les stands, qui doivent faire I’'objet de
comptes-rendus clairs et détaillés, sont
essentiels pour batir une campagne de

marketing opérationnel personnalisée. .

Il convient donc que ces fiches soient
aussi précises que possible : le prospect
s’attend a étre immédiatement identifié
par l'exposant et & se voir proposer une
offre qui correspond aux demandes qu'il a
pu formuler sur le salon.

« Le salon est un point de contact parmi
d’autres de l'entreprise avec ses clients.
Quelle que soit leur forme (courrier, fax,
mail, téléphone), les relances doivent s’effec-
tuer de concert avec le service marketing »,
insiste Alain Stril. De la méme maniére,
d’autres types de contacts ne sont pas a
négliger. Par exemple, il est judicieux d’en-
voyer un compte-rendu du salon aux pro-
spects “chauds” et aux clients qui ne s’y
sont pas rendus. Autre source de données :
les fichiers visiteurs des organisateurs du
salon. Trés ciblés, ils peuvent étre loués et
donnent une seconde chance a I’ entrepnse
de convaincre le prospect.

Mais, quoi qu'il en soit, avant de mobiliser
les commerciaux sur des opérations de
relance, il convient de hiérarchiser les
contacts : “chauds”, “tiédes” ou “froids”,
selon la proximité des prospects avec I'acte
final de vente. Autre facteur important : la
relance peut étre 'occasion de faire entrer
en scéne le réseau ou les commerciaux non
présents sur le salon, qui prendront, & ce
moment-1a, directement contact.avec le
client. D’autant que, comme le souligne

PARTAGEZ

sur Ie farum de
 discussion

e-dirco.com
f le portail du développement commercial

« Nous exposons sur une trentaine
de salons tous les ans. Et if est

événement, car nous ne savons jamais
trop quelle va'en étre //mportance »
Georges Svanda est responsable des
expositions chez Alphacan, fournisseur
de produits industriels. Au fil de

son expérience, il a constaté que

« [a premiére chose a faire aprés

un salon est de tirer un bilan ¢
économique, de chiffrer précisément
les investissements ». Pourtant,
comme il le reconnait lui-méme,

« il est impossible de calculer .

Alain Stril, « au premier contact, Uoffre doit
correspondre précisément a la demande,
comme dans n'importe quelle opération de
.marketing direct; mais ensuite, rien n’empé-
che le vendeur de metire en avant U'ensemble
de sa gamme de produzts », ’

Travailler aussi sur la durée

En outre, une fois traités tous les contacts,
dresser un bilan de I’opération “salon” fait
également partie des figures imposées.
Pour Eric Eniona, qui travaille surtout avec
des PME/PMI, « Poptimisation.de I'inves-
tissement salon est devenu un critére essen-
tiel pour les entreprises. Elles s ‘attendent

‘désormais & pouvoir quantifier les retom-

bées d’un salon, et pas seulement en terme
d’image ».

A Tentreprise, donc, de mettre en place
des études qualltatlves et quantitatives
(préparées en amont du salon), de calculer
son retour sur investissement (via les ventes
sur le stand), le. nombre de nouveaux
contacts, la somme des montants des devis
proposés pendant:le salon, etc. Sans
oublier les questionnaires de satisfaction a
destination des commerciaux présents sur

le stand. « Pour un maximum d’efficacité, .

les analyses doivent toujours se faire sur la
durée, dans le laps de temps qui préceéde le
prochain salon. Encore faut-il que les entre-
prises prennent conscience de l'importance
des salons également en tant que vecteur de
U'action commerciale », conclut Alain Stril.

Julie Vedovati

Georges Svanda. responsable des salons chez Alphacan, production industrielle

« Impossible de calculer le retour
sur investissement avant un an. »

. le retour sur investissement avant un -
. an. Dans notre- métier, la concrétisation
% . particuliérement difficile de gérer 'aprés- . commerciale peut étre assez lente. - +

. Un contact praspect pr/s sur un salon

- peut mettre des mois & aboutir. »

. Par ailleurs, Georges Svanda porte

: une attention particuliére aux clients qui
. ne se sont pas déplacés sur un salon.

. « Il faut absolument savoir quel client

. n'est pas venu et pourquoi. A nous o

. de reprendre contact avec lui, voire de.

i lui envoyer un compte-rendu du salon.

. D’ailleurs, nous envoyons un courrier a

! chaque prospect ou client dans le mois

i qui suit le salon. Apres c'est tmp tard. »

i RETENI

C Avant de mettre

en place les opérations

de relance, il convient

de récupérer toutes les
données (fiches prospects,
fichiers des organisateurs,
etc.) et.de-les hiérarchiser.
G Ii-faut également '
traiter les contacts

le plus rapidement

possible ; le visiteur

a la mémoire courte.

G Enfin, lors de la relance,
I'offre doit étre précise

et répondre exactement
aux attentes du prospect.

INovembre ZUU L ¢ N¥213 » ACTION COMMERCIALE



