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l.licheL l,largrain, directeur marketing et communicaiiion dActebis

,i Noui segmentons nos opérations de marketing

direct en trois temps. >>

lintégrateur et distributeur de composants

informatiques Actebis rencontre, chaque année,

ses clients et prospects à Distributique Expo,

à Paris. Un rendez-vous important, qui fait,
pour I'entreprise, I'objet d'une communication

avant:salon (presse interne et professionnelle)

et surtout diune campagne de marketing direct

en trois temps.. u Le problème n'est pas tant

de faire venir nos clients sur le salon que de

les faire venir sur notre stand ,, explique Michel

Margrain, directeur de la communication. Ïrois

semàines avant le début du salon, l'entreprise

envoie des courriers personnalisés à ses

500 meilleurs revendeurs. " Notre argument clé?

Leur donner rendez-vous en mettant en avant

la présence des plus grandes marques du secteur

Les ingrédients de [a réussite d'une opération de M[t avant-salon ' 
un c?]t9| d'invitation

informîtif, une [ettre d'accompagnembnt personnatisée et une relance,de qùâtité-

ransformer un sa'Ion, éuéne-
ment de rnasse, bruyant, en un
rëndez-a ous priuilégié, P er s on'
nalisé entre les commerci'aux

Ç !e gite,vlq1v,sa[gn=s.-:

online.com propose

deux rubriques

- "Seryices aux,"

exposants" et "0rganiser
votre événement ': .'

d'entteprise" - trûtfées
de conseils praJiqugs

sur I'organisation
de sa participation

avant-salon, ainsi qu'une

sélection de prestataires

du marketing direct,
du routage et de la saisie,

et d'agencês suscePtibles

de prendre en charge

vos opérations.

Ç Le site du grouPe

de presse ExPonews "

(wrrlw.exponews.f r ), ';
spécialisé dans I'actualité
des rencontres
prolessionnelles

et de la communication
par l'événement,
difluse de nombreuses .

informations sur le suiet,

dont des fiches Pratiques
à télécharger.

et leurs clients et prospects, telle est

Ia mi.ssion d.'une opération de m.ar
keting direct aoant-salon >, déclare

Laurent Olivier, directeur général
d'Àressy et Associés, agence de
communication spécialisée dans le
business to business. Le salon per-
met en effet au visiteur de faire le
tour de I'offre du marché.'. d'un
seul coup d'ceil. Un challenge
redoutable pour des exPosants qui
doivent mettre leur participation
en valeur bien avant le début du
salon, lors de la Phase d'invita-
tion. Le suôcès de cette dernière
tient en quelqùes lhôts j doilner at
client I'envie de déPlacer. " pour mieux

capter
fattention

du destinataire.

informatique sur notre stand, et en les invitant

à découvrir notnt dernière

promotion ou un nouveau

pro,duit r, Poursuit-il.
Lenvoi de la lettre

s'accompagne d'un

fax-mailing adrulssé

aux 8000 services ,

"achat" de la

base clients /
et prospects,

suivi d'un {7e-mailingde ' f t.
2 500 envois,

réalisé sur
la même base.
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Carton d'invitation et tettre
d'accompagnement : chacun son rôte
Première étape de I'opération, choisir un
bon support. < Le mailing papier demeure
le médi,a priailégié des professioùnels, tout
simplement parce qu'on Ie tient dans Ia
main et qu'il reaêt une oaleur "affectiue',
souligne Laurent Olivier. L'e-mai.l sera
davantage utilisé pour la relance. >> Les
vignettes autocollantes du salon, fournies
par I'organisateur, serviront d'ailleurs à
personnaliser les enveloppes porteuses et
Ies documents du mailing: Ceux-ci consis-
tent en un carton d'invitation et une letlre
d'accompagnement. Le premier mention-
nera le thème et les obiectifs 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-
cômpagnement permettra à I'entreprise
d'exposer ses arguments de présence au
salon, et c'est elle qui devra faire toute la
différenee. < Lorsqu'un aisiteur reçoit plu-
sieurs inoitations, iI conserue celles qui
sont accompagnées d'une lettre au uéri-
table contena, explique Xavier Lucron,
auteur d'un ouwage sur les salons. .II est
donc i.ndispensable de cerner les attentes
de son client ou de son prospect aaant de
rédiger ce document > Vient-il assister à
des démonstrations ? Recueillir de Ia
documentation ? Rechercher de nouveaux
fournisseurs ? Établir des contacts ?

ménager,un peu de suspens pour attiser la

[]e5à10€[arelance
Pour un mailing adressé, compter

53 centimes d'euros (3,48 francs) par envoi.

Une relance téléphonique effectuée en interne

coûtera environ 5 euros (32,80 francs)

, par appel, et 10 euros environ (65,60 francs),

si elle est externalisée auprès d'une agence

de marketing téléphonique.

ll est conseillé aux PME de solliciter

les services d'un routeur pour réduire

leurs coûts d'alfranchissement.

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

Envoi et retance:{es bonnes
méthodes au bon moment
Une fois le mailing conçu, il s'agit de I'en-
voyer àlabonne date. C'est une.étapedéIi...,
cate, car I'envoi du courrier ne doit pas
précéder celui de I'organisateur. Le mai-
ling doit donc être envoyé environ six
semaines avant le début de la manifesta-
tion, afin que les invités aient le temps de
le planifier. La relance, quant à elle, peut
s'effectuer par fax, et surtout, par télê-
phone ou e-mail - procédés plus person-
nels -, une semaine à deux iours avant le
salon. < UnU.''fpjs pplflt, ;,inqi$t_e.,ErqdêFc
Michêâ. In:utile de harcelei le client ou I:e

prg'splaç pn re|uiànèhôi, tt àit'coi,isetllé d'ef:,i
fectuer la relance en i,nternè, par l'inter-'médiairg 

de.la forçe d.e oentà'prlsgnie lur
Ig'syaryd, qui. pourra ai.ngi. i'erytqaîner ei
fersonnali.ser 7e contact.j> L'e-mail, quant
à lui, permet d'inclure un petit plan du
salon i4diquant la localisation du stand.
Enfin, penJez à l'orthographe exactç des
nom et prénom de l'invité, et annoncez la
manifestation sur votre siteWeb ainsi que
sur votre message d'attente téléphonique.
Des détails qui ont leur importance.

Caroline Thiêvent

, R RtïEillH.: , ',.::.. . ..'::::. -

9rP.rivilé'gier te, nialling
papier.Ioui llinvitatibn.
tle-mail, le fax etle,
télépholte serontile
nréférehcé utilisés, I

Ëoinità,'i,ela n c 
J-rri;i:i 

;:l

ÇPérsô=nnalisé grâce, aux

viiinettes autobollantes
fournies pâr l'organisateur
du salon, le mâiling doit
comp0rter un cart0[
d'invitation à vocation
inlormatiùe (lieq, {?te
et:ctilÛgnu.de la , '.
madifestation) dt uiie
léttre d'accompaEtrement,

rédigée conformément
auxattentes du client
ou du prospect.

Ç lle relancer I'invité
qu'une fois avant le salon

et cs, une s€maine à deux
jours avant son début.

Xavier Lucron, conseil en marketing, conférencier à [Essec

* ll faut inciter Ie visiteur potentiel

à prendre date avec lui-même ! " Pour

Xavier Lucron, audit, conseil en marketing

( La relance tétéphonique muttiptie par douze

les résultats obtenus grâce au maiting. >

une opération

de marketing

direct est

la meilleure façon

un salon et drattirer

est le salon, et non l'exposant. Le cafton
d'invitation doit rester sobre, et la lettre
d'accompagnemenf appofter un vrai
contenu : elle donnera au visiteur
une honne raison de venir sur le stand
(lancement d'un nouveau produit,

démonstration, cocktail de rencontre). "
Aprèr; I'envoi du mailing, la relance

téléphonique s'impose. Selon I'auteur,
elle rnultiplie par douze en moyenne

les rÉisultats engendrés par le mailing
d'invitation initial. ll rappelle également
que seuls 40 à 60 % des invités ayant
confirmé leur venue lors de la relance
téléphon ique seront effectivement présents,

lptiniæz votre investissement salon,
Editions Démos. 2001
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Z ê 
Accuei[=s?.qhgr prendre en mairl-# un nguveau ctient

Prise en charge du visiteur par une hôtesse, court entretien avec un commercial
et personnel qualifié, autant de règles à respecter pour bien accueitlir ses clients.

Sur un stand, [e rôte
de Ihôtesse d'accueiI
s'arrête [à où
commence celui
du commercial.

I I n. fois Ies invitations envoyées,le stand

| | monté et les documentations mises en

| | place, reste à gérer I'une des parties les
19 plus délicates du déroulement d'un
salon : I'accueil des visiteurs sur le stand.
* il faut garder à l'esprit que Ie stand. d' wpo-
sition est la reproduction de l'entrepri.se.
Si Ia d.écoration, l'aménagernent et surtout
l,' accuei.l lai.ssent à, d,ésirer, c' est l' i.mage glo-
bale de Ia société qui en pâtira >, prévient
Emmanuel Bourgogne, p-dg de Strat'expo,
organisateur de salons professionnels. Or,
cette phase d'accueil répond à des règles
immuables, garuntes de la satisfaction des

clients et des prospects. Il s'agit, dans un
premier temps, de disposer d'un nombre
suffisant de personnes chargées de I'accueil.
< Mais cela ne signifie pas seulement faire
de la présence et sourire aur oisiteurs,
explique ÀIain Stril, gérant et fondate.ur de
Externafair, outsourceur des fonctions
salons. Il faut a.aoir du personnel qualifié. *

Les hôtes:ses, un lien entre
les commerciaux et les clients
Premier impératif : le visiteur qui arrive sur
le stand doit pouvoir identifier du premier
coup d'æil les points d'accueil. Idéalèment,
ces points doivent être situés aux quatre
coins du stand, plutôt en bordure d'allée.
Cette précaution prise, on peut alors en-
yi.sagçl d'y pJacer stratégiquement des hô--
tesses dont le rôle ne doit être ni sous. ni
sîieôiimé. î t às-eiireprises ôni c,àtîp'iii
qu'elles fai:iaieû partie des forces coïr7nlnr-
ci.ales de I'entrepri,se sur Ie salon. De plus,
elles font Ie lien entre les commerciaur et
les clients, ce qui est i.ndispensable pour as-
surer un roulement efficace des aisiteurs sur
le stand >, note Emmanuel Bourgogne. Sans
attendre d'elles qu'elles maîtrisent parfai-
tement le fonctionnement de l'entreprise, il
est indispensable de les faire participer au
brief d' avarLt-salon afi n 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 hôtesse pour quatre bommerciaux,
voire pour deux, même si le coût de "loca-
tion" d'une hôtesse est élevé : comptez ehvi-
ron 150 eur:os (1000 francs) par jour, selon
Xavier Lucron, âuteur de Optimisez uotre
inuestisse'ruent salon (éditions Demos). Sur
les salons professiànnels, 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 connaît également des
phases de grande effervescence, durant
lesquelles il peut être nécessaire de faire
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pâtienter un visiteur. Cependant, celui-ci doit ,

être sûr que I'on a rq:narqué sa présence et
que l'on s'occupe de Iui. < II n'est rien de

pi.re qu'un oisiteur qui reste din minutes 1ur .

Ie stand sans que personne ne se soit inté-
ressé à lxi. II faut qu'.il soit pris en main
immédiatement par une hôtesse, qui lui
offrira une boisson et une documentafi'on en

lui erpkquant que tel ou tel commercial (en

citant son nom) ua s'occuper de lui sous
peu >, explique Àlain Stril. Àttention tout de

même : beaucoup d'entreprises ont tendance

à mettre trg,p.'d.erdgcumentation en libre '

r"*i... Résilftil; ffie majorité de visiteurs '

se ècintente de les collecter sans même pren-

dre la peine d'entrer sur le stand.

Uri.d[gçgurs coômerciat concis .
C'est alors que le commercial peut prendre
le relais. Cependant, les .visiteurs.-d-o-iygq t
être,repartis de -rnanière.précise entre,les-dif--r

férents iypes de comrnerciaux : leco.rrmgr-
cial iunior..accueillera. plutôt1e prosp€ct, le'r

commercial'expérineenté le,client régulier
qui souhaite passer une commande sur le''
stand.:tè directeur cornmercial. peut memq
prendle part.à la dér'narche comrnerciqle et'

recevoîi persbnnellernent'sur- le. stand-un'"
grag{.cgmpte. < Dans tous les cas, le com-

mercial qui reçoit un aisiteur sur un salon

d,oi.t gard.er ù l'esprit qu'il n'est pas en oisite
ctr:ient >,prêvient Emmanuel Bourgogne. Ici,

' 'en effet, les prospects et les clients-ont fait
I'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
prév.u à cet effet'
Si la plupart des entreprises souhaitent ren-

tabiliser au maximum leur investissement
salon en engrangeant un maximum de

commandes, il faut plutôt envisager cet

instant privilégié comme un bon moyen de'

orendre des contacts et d'examiner les
problématiques de clients, avant de leur
proposer un rendez-vous ultérieur et de

èoncrétiser alors la vente. Àinsi, I'entretien
ne doit jamais commencer pâr une présen-

tation exhaustive de I'offie ou des prix'
Dlailleurs, on mettra de préférence en avant

.' un ou deux produits phares plutôt que I'in-
têlralité dè la gamme. Le commercial
àuîstionnera liclient sur ses proiets à
court terme afin d'adapter au mieux la
proposition qu'il lùi fera ultérieurement'
S'il sent que le prospect est un client sérieux

et intéressé, rien ne I'empêche de prendre

un rendez-vous sur le ôhamp' Les entreprises

cloivent donc former leurs commerciaux à

ce type d'entreten 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 être relativement couft.
Dans son ouviage, Xavier Lucron préconise

des entretiens d'une durée n'excédant pas

sept minutes . *'Le problène'est que, psgcho'

Logi.quement, il est très dffici.Ie pour un cgrn:

,nbrèlat d'écourter une conoersati'on. [..')
C'est là, à nouoeau, qu'entre en scène

l'hôtesse >. écrit-il. Cette demière doit pou-

voir estimer la durêe de I'entretien et I'in-
terrompre - en douceut - en annc,nçânt au

commercial qu'un autre visiteur souhaite
le rencontrer. C'est à ce moment, si ce

n'est déià fait, que le commercial donne sa

carte de visite et relève les coordonnées du

visiteur avant de Prendre congé.

Enfin. I'accueil ne saurait se limiter à la
réception des visiteurs sur le stand. Les

hôtesses, comme les commerciâux, peuvent

tout à fait prendre I'initiative d'aller à la
rencontre des clients à I'extérieur du stand.

Mais attention, il ne s'agit pas de trans-
former vos commerciaux en "rabatteurs",
mèis bien de permettre à vos équipes de

rentabiliser'les moments de baisse de

fréquentation. Rien de pire' en effet, qu'un'
commercial qui attend debout, les bras

croisés, qu'un visiteur veuille bien s'arrêter

sur son stand ! '

avsc un commercial.

Ç Uhôtesse doit être
au courant de I'offre
de I'entreprise et

surtout;,conl|altre i,

les cqmmerciaux plésents

sur le itand. ir:

Ç Le stand est un lieu
privilégié de contacts.
les commerciaux doivent

donc en protiter pûur
proposer des rendez-vous

ultérieurs, plutôt qqe

p0ur vendre.

lsabette Condou-Sattard

La,urence Poucan, chargée de Iorganisation des expositions

chez Wanadoo

< Nous confions plutot ['accueil des visiteurs

aux commerciaux qu'aux hôtesses. >

Wanadoo participe à douze salons.

professionnels et à quatre salons grand

public chaque année. o. Sur les salon.s

professionnels, Ies visiteuri se présentent

spontanément sur notre stand. "
Le nombre de commerciaux est donc bien

supérieur pour les salons'grand public, r

où la marque a besoin de Prospecler

intensément. " La vente n'est pas une

priorité. Les connerciaux présentent ,

I'offre et établissent des contacts pour

dàs rendez-vous ultérieurs nais aucun

clntrat ne se signe directenent sur le

stand. " Quand aux hôtesses, si Laurence

Poucan les considère comme un " atout

charne indéniable ,r,leur rôle n'est

réellement décisif que sur les salons

grand public. " Sur les salons

professionnels, il est difficile de confier

l'accueil à des personnes qui ne

connaissent pas bien nos Produits
ou le fonctionnement de I'entreprise. "
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e E^ 
Evénementie[ : privitégiezles

# animations intet[igentes

De [a réunion de travait à ta photo 1 900,
une seute règte : varier les ptaisirs
pour vos ctients.

Rien de te[ qu'une animation réussie pour marquer [es esprits et attirer les visiteurs

sur son stand. Entre spectacles et débats d'experts, conciliez inïe[lect et humour.

adame Ia Marquise Au de

[aael ! Monsieur Martin ! >

Gregory'Weber, alias Firmin,
est grand aboyeur royal.

Cela veut dire qu'il endosse, à l'oc-
casion de salons, de réceptions ou
de soirées mondaines, une livrée de
laquais ou d'huissier de ministère,
pour interpeller, par leur vrai nom
ou un faux, les invités, et annoncer
ainsi leur arrivée. << Le concept Jonc-
tionne très bi.en sur les salons profes-

sionnels, explique Gregory'Weber, qui
en anime trois par an. CeIa fai't sou-
ri.re les oisiteurs. En reu anche, certains
secteurs s'E prêtentpll,ts queles alrtres :
Ie tourisme et les arts de la table, par
exemple. > L'anecdote est légère,
mais pose le vrai problème : certes,,
crr3er |événem€Rt'sur soR stand est'un
formidable moteur pour générer du tra-
fic; encore faut-il que I'animation soit
en adéquation avec la cible de visiteurs
et I'image que l'on veut donner de son
entreprise.

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

Décoration du stand: flettez vos produits en valeur

Décoration Un stand a nour fonction de réunir

lg:isl u] un maximum de clients et de prospects

it]s^l],"-tl I au même endoit, au même moment.
ta tenoance
;J;;ï""" La décoration et I'aménagement sont.

;ilJ; un des moyens de le rendre plus convivial

épurés. et de refléter I'image de I'entreprise.

" Je me souviens très bien d'un stand de

d'Aoste éclairés et mis en valeur comme

dæ biijotux, raconte Frédéric Michéa,

consùltant pour le groupe Démos.

La décoration de stand a, en effgt, fortement

évolué. Les faux chalets de montagne

et stands à thèmes laissent place

aux effets high-tech, avec écrans à plasma

et jeux de lumière. " Tout est possible

a ujou rd' h ui, explique Patrick Dakessian,

responsable d'opération chez A+8,

d'exposition. 0n peut impriner des images

sur du métal, du tissu, ou transforner
une cloison en suppott visuel. ,,

proiduits régionaux présentant des ianbons constructeur et concepteur de stands

ônTlnNl anMMFQal^l F. Nlo?1? r Nlôvômhrô ?nn1



[)emarle et Lenôtre s'associent

[e temps d'un atelier culinaire

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 Congrès, à Paris, la société Demarle

a choisi de créer l'événement hors de son

stand. Le soir du 20 septembre, I'entreprise

a organisé avec Lenôtre, à I'hôtel Sofitel

de La Défense, un atelier culinaire haut
de gamme. Mille invités triés sur le volet

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

"sucré chaud", "sucré froid" et "salé froid".
Les plus chanceux ont gagné des journées

de formation à l'école Lenôtre.

de privilégier, par ce moyen, le face-à-face
entre le commercial et son client. Créer
l'événement sur un stand peut ainsi pren-
dre de multiples formes ; ludiques (buffet,
cocktail, théâtre d'entreprise, stand à thèmes,
jeux-concours, prestidigitation, sosies, publi-
citç. par llqbje!, çtq), mais aussi pé"dago: -
giqgg_q, < _P gu1 _êy 9 o. u- gl p grçU. 4e q g ciblC, !1,
faut prfuilégier le contenu, martelle Stephane
Waller, directeur de Meltis, cabinet spécia-
lisé dans la recherche d'intervenants, et fervent
partisan de "l'événement intelligent". On.'
'ui'ent surtout sur un salon pour apprendre! > ,

Organiser des conférences, des ateliers ou
des petits déjeuners permet de montrer ce

dont est capable l'entreprise à travers un
thème (le lancement d'une nouveauté, par
exemple) qui met en valeur le meilleur de
son savoir-faire.
II faut néanmoins respecter certaines règles :

programmer de bons horaires (en général,
le matin tôt) et les respecter; éviter les réfê
rences mercantiles (les participants ne doi-
vent pas avoir f impræsion d'êfe venus pour
qu'on leut vende quelque chose) ; inviter
plusiçurS experts recrutés parmi les bons
clients, Ies consultants indépendants, les

iournalistes 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'
teruenent n'est pas ercessiaement coûteuse.
A partir de 4 500 euros (30 000 francs),
aous pouoez faire appel aur compétences
d'un grand professeur ou au charisme d'un

:?gT.tif de haut niaeau ll, assure Stéphane
waller.

lNomadicffilnstand@

PARIS
Z.A. Parc du Petit Nanterre
l3l/l5l rue du ler Mai
92OOO NANTERRE
Tét. 0l 47 82 19 19

Fax 0l 47 82 18 98
paris@nomadicdisplay.fr

LYON
Les Maisons d'entreprise
24 rue de la Gare
69009 LYON
Té],.a472 53 79 82
Fax 04 72 53 90 05
lyon (!nomadicdisplay.fr

srÈGE soclAL MARSETLLÉ
Les Docks Atrium 10.5

l0 place de laJoliette
I3OO2 MARSEILLE

Téf. 04 96 l7 02 02
Fax 04 96 17 02 03

marseille@nomadicdisplay.fr

A
cffiPlatinum@

Un laboratoiro Photo numérique prclessionnel

pour réaliser rapidement et avec une qualité

exceptionnelle vos tirages grand format
et assurer I'habillage et la finition
de vos panneaux d'exposition.
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Salons professionnels : rentabitisez votre investissement

< Nous privitégions les ateliers

et les démonstratioRs. >>

Pour sa participation annuelle

aux trois grands salons de la profession

(lnfosec, Interop et Salon de I'informatique

et de la sécurité), Solsoft, éditeur

de logiciels graphiques de gestion

des politiques de sécurité réseaux,

anime son stand à I'aide de Postes

de démonstration et d'ateliers
pédagogiques. o Les clowns, nagiciens

et robots mécaniques sont peu efficaces,

parce qu'ils créent l'événenent autour

et non sur le stan4 déclare Sophie

Drapeau, responsable marketing

communication Europe. les Posfes
de démonstration, en revanche, génèrent

du trafic et attisent la curiosité

Sophie ltrapeau, responsable du marketing et de ta communication de Sotsoft

des passants. Les ateliers pédagogiques

apportent un contenu intéressant,

à condition d'être relativement courts

fune heure environ),

"égayés" par des cas

concrets de clients

et suivis d'un nini
débat d'une

vihgtaine de

minutes. Au salon

lnfosec, notre atelier

a drainé

spontanément

une quinzaine

de personnes ".

- ..' Manifestation la plus soft et aussi la
plus classlque de l'événement ludiquefle'i"

fË;'ft'îïlï'*îHtHi'Jffi :Hîï;*i''

- .,,.. --...- -, - -_":***tùî:i';;:Ëiiffi#tf:Y"

appréciée. Môrne aaec un budget restrei'nt de

350 euros (2 300 francs), t:ous pomez offrir
un week-end. en hôtel de charme- > Dans un
registre plus festif encore, de nombreux
préstataiies proposent auiourd'hui des ani-

mations en tous genres : des clowns aFX,

spectacles de magie, en passant par la mise
à disoosïtiori de sosies et même d'animaux
sauvâges ! Face à cette surenchère de I'offre,
difficiË de faire son choix. " lnô\ttjq!, p1ê;;,''

vient Frédérric Michéa, consultant pour
le groupe'b'éùos; en charge du séminâire
"CJmm-ent' r:éussir vos salons". iUn érs éne-

rnefi trap spectaculai'te ciéera I'7ffet inuerse

et aura tendance ùfaire oublier I'entreprise
et so,n prgd.uiit,:lui dônnant même une lmage
néaaliue. >

Saîs verser dans le racolage, il existe des

animations originales et efficaces. Àinsi la
société Aninations du |our propose' par

exemple, une série de petites animatiols
peu côûteuses, comme le déguisement-des
tsiteurs en costumes 1900, immortalisés
sur une photo sépia développée en trente
secondeJ, pour 2 000 euros (L4 500 francs)

FIT par jour, ou des croquis, porfaits et cga
cahlres, pour 500 euros (3 500 francs) HT
par jour. * Du coup, les ani'mati'ons-spectacles
-cèdvnt 

la place attr animations p articip atia es,

constate Daniel Àdliman, son directeur
,gênêralrL2artantage de l:'arti'ste rnobile est-de '

g énércr d.es -fl'ttæ'et'd'e' ertSæ' air+si.Ia -cofltact-
âi.rect aoec Ie prospect ou, client' > Rien ne

sert, en effet, de charmer, si le client vous
quitte après le spectacle! 

c"ror,in" Thiévent

premier prir mis en ieu, constate Xavier
Lucron, audit, conseil et formateur en mar-
keting. Le uoyage est la dotati.on Ia plusR nur}|ln

Ç lJobjeclif.premier
d'un événement,est.
de favoriser,.le contact

entre Ie csmmercial
et le visiteur.
Ç 0pter pour

un éYénement de UPe
conférence permet

de mettre en valeur

le savoir-faire de

I'entrepdse et d'attirer
un public de qualité.

Ç Événement ludique

et classique par

excellenca, le jeu-concours

draine toujours un nombre

important de visiteurs.

À condition d'envoyer

des invitations ciblées.

Ç Faire un usage modéré

de l'événement spectacle.

Trop racoleuç il Peut
parfois nuire à I'image

de I'entrePrise.

christian sibileau, responsabte de [a communication de sew usocome

des jongleurs sur notre stand. >
< Nous avons fait venir

o Notre credo, c'est
le mouvement ! ",

s'exclame Christian Si'bileaÙ, responsable de la

communication de Sew Usocome, équipementier

industriel,en systèmes d'entraînement.

Cette entreprise a fait le choix de I'animation

artistique pour sa participation au salon Elec,

rendez-vous biennal des professionnels

de l'énergie, du bâtiment, de I'industrie et

des infraitructures. Un pari qu'elle s'est fixé

depuis huit ans, en donnant des spectacles 
.

en rapport avec le mouvement (saut à l'élastique,

numéro de corde lisse). Pour sa dernière

participation, en 2000, l'entreprise a choisi,

en collaboration avec I'agence Cesam

International, d'animer son stand de 350 m'zpar

un spectacle de jonglerie, choisi pour la précision

des gestes et le contact direci visuel et vocal avec

le visiteur. * Nos objectifs sonf modesfes, insiste

Christian Sibileau. L'inpact d'une telle animation

est inquantifiable. En revanche, nlus sqmmes

sûrs qu'elle permet au visiteur de se distraire
pendant sa période de relâchement,

avant et après le déjeuner. ,
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salons professionne[E : rentabilisez votre investissement

t Salons étrangers : Pour 1lercer
3o sur de nouveaux marchés

S'attaquer à un marché extérieur par [e hiais d'un saton imptique une préparation

tous aiimuts , entre les premiers iepérages, la constitution d'un groupe de travail

et [a mise au point d'uné stratégie marketing adaptée, i[ peut s'écouler un an.

ll eriste environ
8 000 satons dans le monde,
chacun avec
sa propre thématique.

hez nous, tout le monde est trihngue >,

assure Rôlf Konrad, secrétaire général

de Mephisto, PME française spécialisée

dans la chaussure et qui ParticiPe,
chaque annêe, à une quinzaine de salons

internationau,x. Sans s'engager dans une

politique' de ressources humaines aussi
pointue, une enffeprise peut poser ses

premiers ialons à I'export en participant à

âes salons étrangers, dans la ou les zones

qui I'intéressent. Mais s'ils pegvent être

d'excellents outils de prospection, ces ren-

dez-vous intemationaux doivent être traités

avec un certain nombre d'égards : pour y

rêussit, il est important de respecter
quelques règles élémentai'res. À commencer
p*r otte étude préalable du marché visé'
à Aaant de se rend're sur lln salon, I'entre-
prise doit cornïnencer par prendre In yry-
mu:rn d.e canta'cts sur place >, prévient Denis

Cartier, directeur export des chantiers

navals Jeanneau. < Les chambres de com-

ffierce et d'industrie, et rnaintena'nt Internet,
peuaent fournir quelques éIéments de base

sur les ioAt ourqunls on s'i'ntéresse u' P9!r-
suit Philiipe Lagier, directeur régional du

commerce extérieur
de la région Centre. Ce

n'est que dans un second

temps que ll'on doit envisager

une mission de reconnais-
sance dans le paYs visé, moins
onéreuse qu'une participation à un salon

ou qu'une étude de marché' < En ffictuant
une uisite'intelligente' des salons qui les

i.ntéressent, Ies entreprises peu)ent iauger
Ia conatrrence et I'utilité de participer >,

remarque Lorenzo Cornuault, directeur
marketing d'UbiFrance, agence française
pour le développement international.

Gérer tes diff icul.tés togistiques
Reste ensuite bon nombre de questions

logistiques à résoudre' Rolf Konrad recom-
mànde d'emblée, lorsque I'on en a les

moyens, < rle constituer une cellule ad hoc >,

à laquelle n'échappera aucun détail et qui
assurera la réussite du salon. Car, comme
I'affrrme Philippe Lagier, < c'est une auen'
ture qui. remet souaent en ca,use I'organi'-
sation de I'entreprise ; Ie patron, Ie premier
ù prendre les choses en main, ne peut pas
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passer Ia tnoitié de son ternps à I'étranger ,.
La participation collective aux salons

- avec. d'autres exposants français, sur
un pavillon réservé par une société spécia-

lisée - est une solution : plus de soucis
logistiques et des coûts réduits. Les conseils
généraux, les CCI et les directions régio-
nales du commerce extérieur sont, sur ce

point, des contacts utiles et proposent
même des subventions.

Fai re f ructif i er t'investissement
Il ne reste qu'à décider quel sera le repré-

sentant de voûe marque sur place. Ceux
qui n'ont pas encore de contact avec un
disnibuteur de leurs produits dans le pays

concemé doivent dépêcher leurs propres

vendeuts. Le tout étant de ne pas se con-

tenter de faire acte de présence : < 11 faut
créer de I'éoénementiel /, s'exclame Lorenzo

Comuault, habitué à réunir dè nombreux
exposants sur des pavillons français de

500 m'. On peut, par eremple, distribuer
des i,nuitati,ons en se fi'ont atm listings d'en-

trepri.ses foumis par les ambassades et les

CCI françaises des pays concernés. > Rolf
Konrad êvoque, lui, le < grand'bar * de son

stand, < où I'on déguste du champagne >.

Pour anecdotique qu'elle puisse paraître,
cette initiative permet au fabricant de

chaussures de générer du trafic sur son
stand et de glanéi un muriùum'de èontacts

ut'îIês. EnCôie fdtdril b-avôii éiÈloitbi' au

final, cette mine d'informations. * Ni1t1 ,'
sélectionnons séoèrement nos salons, cai I'es

retambées sont d'fficiles ù',nt'esurer, confie
d'ailleurs ]acques-Olivier Chauvin, directeur

marketing et commelcial de la chaîne
hôtelière Relais & Châteaux. Nous ne

pouoons pas y aller iuste pour contrer 
-Ia'concurrence. 

" Dans tous les cas, un dé-

briefing sérieux s'impose- < Dans ce tApe

d.e salon, iI faut suiore rigoureusement les

contacts prii, ne serai.t'ce qu'en enaoyant Ia

d.ocumentation Promise. > Bien sûr, toutes

les entrepriôes h'ont pas leur propre égdi:
- pôexpôit. < Ma,i's, èOnettlt Lôrêùio Côi:-'
nuadl, àI est impossi.ble de réussir ù' percer

sur un marché ertérieur auec moi'ns de per-

sonnel que sur Ie m'arch'é domestique ! >

R RNTUIR

Laurent Bigot

à exporter.

Rolf Konrad, secrétaire générat de Mephisto, PME spéciatisée

dans [a chaussure

< Si ['on est absent d'un sa[on,

0n n'existe pas sur [e marché convoité' >

En réalisant 85 % de son chiffre d'affaires

à I'export, Mephisto
iusqu'à trente collaborateurs, sur

des surfaces qui peuvent atteindre

450 nf, précise RolT Konrad. iVous

adaptonS nos produits au narché que

nous visons. Notre personnel est formé

à différents types de communication,

de façan à pouvoir traiter indifféremnent

avec un laponais ou un Arabe. "
Mais une telle implication a un coût 

'

" De 7 600 à 150 000 euros

(de 50 000 à un nillion de francs)

par salon. "

Lorenzo Cornuault, directeur marketing d'UbiFrance, agence française p-our développement

inilin"iion"f, et auieur d'un mini guide-'Réussir votre saton à llétranger"

< Se repérer parmi les I 000 satons existants' >>

environ 90 000 E pour une superficie standard

de 9 nf) ne se décide pas à la légère ", poursuit

le spécialiste. Lorganisation est donc le maître-

mot : u // faut à tout prix être inscrit à tenps

dans le catalogue organisateur, s:e nunir de

documentations traduites dans Ia bonne langue

et prévoir une équipe adéquafe' " Ainsi, une PME

pourra dépêcher sur place un commercial,

accompagné d'un technicien (si le produit

l'exige), mais surtout d'un interprète. Y 
Pour,

230 € 0 500 F) par iouC il traduira efficacenent

les caractéristiques techniques du produit. "

UbiFrance conseille des entreprises, dont I

" 70 % réalisent noins de 30 M€ :

1200 Mf environ) de chiffrp d'affaires :

.annuel r. Les grands groupes 
i

ont déià des àgents sur Piace Pour I

les représenten " Ceux qui veulent :

" participer pour la Première fois

à un salon doivent

d'abord le faire en

tant que visiteul car
un tel investissenent

04 000 €, soit

ç Pouiâioirr':iifie' chance

de séduire deiftvendeurs
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Satons professionne[s ! reniabitisez votre investissement

Analyser [es retombées et exptoiter rapidement les contacts ,

tettei sgnt [es deux actions ctés de l'après-saton pour optimiser son investissement-

H h S'y prendre avant
# pouibien gérer t'après

Le traitement
des informations

recueillies sur le stand
est souvent négtigé
par les entreprises,

ld6alemenI

Eric Enione,
gérant d'EM ComPrq

clients. Toutefois, tout ne s'arrête pas une
fois le stand démontê. < L'après'salon est

une étape lai,ssée pour cornpte paq les
entreprises. (In exposant est coryuaicu qu'il
tui. f aut d'abord. f aire de l'image. La
majeure partie de ïon budget est d,'ailleurs
déaolue au stand. Or, iI est égalernent
im.portant d,e rnettre en place un suit:i d'es

contacts et d'organiser un prçIongement du
salon >,souligne Alain Stril, directeur associé

d'Externa'fair, prestataire de services spé-

cialisé sur les salons. C'est en effet ainsi
que I'on peut espérer optimiser son retoux

sur investissement.

L'après-salon demeure un
temps fort de I'action com-
merciale : c'est à ce moment-
là qu'il s'agit d'exploiter les

informations et les contacts
recueillis pendant le salon.
Pourtant, c'est encore troP
souvent une étaPe négligée
par les entreprises : Par
manque de temPs, manque
de prêparation, etc. Car, troP
souvent, dès lors qu'un salon
est terminé et alors qu'elles
ont été mobilisées Pendant
plusieurs iours, les équiPes
commerciales ont essentiel-
lement en tête de se remettre
aux affaires courantes et de
rathaper le retard Pris.

Traiter tes données
au Ptrji vitê ;"''': -i
C'est pourquoi - même si cela

semble paradoxal -, pour bien
gérer I'après-salon, mieux
vaut s'y être PréParé avant
la manifestation. La PréPa-
ration d'un mailing standard,
par exemple, remerciant les
clients d'être venus ou établis-

sânt un contact plus formel avec les
prospects, peut très 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 l'offre de tel ou tel exposant.Il peut
ainsi s'avérer iudicieux d'envoyer, le soir
même, 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, I'informa'
tion doit être utilisée dès le lend'emain du
pass&ge du prospect sur un salon. II faut
Ie transformer Ie plus rapidement possible
de uisi.teur en prospect ochaTrd', puis en

l'informalion

doitûhe trnit0e

dÈs le lendemnin

du passnge

du prospecl

sl|r |Jt| Sdl0I|.

a plupart des entreprises ont auiour-
d'hui conscience que les salons profes-

sionnels représentent un véritable
outil commercial, en termes de relation
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client >>, cornme i'explique Eric Eniona,
gérant d'EM ComPro, prestataire de services

spécialisé dans la prospection commerciale.
De manière générale, il s'agit de prolonger
"l'effet vitrine" du stand.

Des offres détail,tées
Parallèlement, les renseignements collectés
sur les stands, qui doivent faire I'objet de
comptes-rendus clairs et détaillés, sont
essentiels pour bâtir une campagne de
marketing opérationnel personnalisée.
Il convient donc que ces fiches soient
aussi précises que possible : le prospect
s'attend à être irnmédiatement identifié
par I'exposant et à se voir proposer une
offre qui correspond aux demandes qu'il a
pu formuler sur Ie salon.
* Le salon est un point de contact parmi
d'autres de I'entrepri.se auec ses clients.
Quelle que soit leur forme (courrier, fax,
mail, téIéphone), les relances doioent s'effec-
tuer de concert aaec Ie seruice mailreti,ng >>,

insiste Alain Stril. De la même manière,
d'autres types de contacts ne sont pas à
négliger. Par exemple, il est iudicieux d'en-
voyer un compte-rendu du salon aux pro-
spects "chauds" et aux clients qui ne s'y
sont pas rendus. Àutre source de données :

les fichiers visiteurs des organisateurs du
salon. Tfès ciblés, ils peuvent être loués et
donnent une seconde chance à I'entreprise
de convaincre Ie prospect.
Mais, quoi qu'il en soit, avant de mobiliser
les commerciaux sur des opérations de
relance, il convient de hiérarchiser les
contâcts : "chaudso, "tièdes' ou "froids",
selon la proximité des prospects avec I'acte
final de vente. Àutre facteur important : la
relance peut être I'occasion de faire entrer
en scène le réseau ou les commerciaux non
présents sur le salon, qui prendront, à ce

moment-là, directement contact.avec le
client. D'autant que, comme le souligne

Alain Stril, 1< au prerni.er contact, l'ffie doit
correspondre précisément àt. Ia dentande,
com.îne dans n'importe quelle opéral:ion de

.marke.ting d.irect; rnais ensuite, rien n'empê-
che Ie nendeur ile mettre en a.ua.nt l'ensemble

de sa gamme'de produtts >.

Travaitter aussi sur [a 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, < t'opti,mi.sation de l'inaes'
tissement galon eqt. deaenu un cri.tète essen'
tiel pour les entreprises. Elles s'attendent
d,ésôimais à pouooir quaintifier les retom-
bêes d'un salon, et pas seulement en terme
d'i,maae >>.

À ttéritreprise, donc, de mettre en place
des études qualitatives et quantitatives
(préparées en amont du salon), de calculer
son retour zur investissement (via les ventes

sur le stand), le nombre de.nouveaux
contacts, la somme dçg montants des devis
proposés pendant'le salon, etc. Sans
oublier les questionnaires de satisfaation à
destination des commerciaux présents sur
Ie stand. * Pour un m.aximurn d'efficacité,
Ies analyses doi.uent touiours se faire sur la
durée, d.ans Ie laps de temps qui précède Ie

prochai.n salon. Encore faut-il que les entre-
prises prennent conscience de I'intportance
des salons également en tant que æcteur de

I'action comrnerciale >, conclut Alain Stril.
Julie Vedovati

R RETEIIIR
. .,,,i l'], ' .: r' i:'i'

9PoUr; bietr, gérer l'a^p.fii;:,

il,fau!ffifirép.arfiijJlÏ
ofganjSq h trariaili;r: 'i: r
de chacun,,notamment.
9Àvantdë mettre
en placé'les opérations

de relance, il convient

de récupérer toutes les

données (fiches prospects,

f ichiers des:organisateurs,

etsJ etrde,les hiérarchiser.
9 tl'failtégalement
traiter les contacts
le plus rapidement
possible : le visiteur
a la mémoire courte.
I Enfin, lors de la relance,
I'offre doit être précise

et répondre exactement
aux attentes du prospect.

Georges Svanda, responsable des salons chez Alphacan, production industriette

( lmpossible de calcuter [e retour

sur investissement avant un an. >>

" Nous exposons sur une trentaine

de salons tous les ans. Et il est
pafticulièrement difficile de gérer l'après-

évé n e m e nt, c a f {!,q!!} .n e tAv!!1 2 ia ylg i s

trop quelle va en ête l'lmportançe, "
Georges Svanda est responsable des

expositions chez Alphacan, fournisseur

de oroduits industriels. Au fil de

son expérience, il a constaté que

" Ia première chose à faire après

un salon est de tirer un bilan :
économiq ue, de chiffrer précisément

les investissemenfs ". Pourtant,

comme il le reconnaît lui-même,

" il est imoossible de calculer .

le retour sur investissement avant un '

an. Dans notre métier. la coicrétisation
commerciale peut être assez lente. .;
Un contact prospect pris sur un salon
peut mettnz des nois à'aboutir. "
Par ailleurri, Georges Svanda porte

une attention particulière aux clients qui

ne se sont pas déplacés sur un salon.
n ll faut alrsolument savoir q.uel client
n'est pas venu et pourquoi. A nous ;
de reprendre contact avec lui, voire de,

lui envoyer un compte-rendu du salon.

D'ailleurs, nlus envoylns un courrier à

chaque prc,spect ou client dans le mois
qui suit le ,salon. Après, c'est trop tard. ,
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