Comment bien vendre son entreprise
lors d'un salon professionnel?

Rencontre de I'lncubateur
23 septembre 2016
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Le salon professionnel

Un formidable outil pour rencontrer de nombreux contacts
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Le salon professionnel
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Etape clé dans |le developpement commercial

Visite clientele Fidélisation clientele

Propection marchés Organisation et
méthodes
commerciales

Gestion foires et Gestion suivi clients
expositions
Outils de Gestion des médias

communication

Analyse et diagnostic marketing Stratégie marketing Plan d’actions commerciales

=ark



Pourquol participer a un salon?

e

nouveaux clients
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S'informer
sur son marché

Présenter de

nouveaux produits

Doper la

Créer des
partenariats

notoriéeté de l'entreprise



Les limites et danger d’un salon

ACAUTION

Do not run

-|_LL or skip steps
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Pas idéal pour conclure des contrats

(sauf pour les foires grand public)

Participation prematurée

peut générer des frustrations

Présentation inappropriee

peut créer une mauvaise image

Susciter l'intérét des concurrents

avant celui des potentiels clients

Risque d’'étre un gouffre financier

sans retour satisfaisant



Comment organiser sa participation?

Budgéter I'evénement Donner de la visibilité a sa
dans son ensemble participation a I'événement

Ljn salon s'organise et se gere comme un projet
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Les étapes clés de I’organisation

1. Cibler les salons en fonction de ses objectifs

Définir les objectifs, cibles et indicateurs de réussite
Déterminer clairement le budget

2. Préparer sa participation, en amont

Etablir le plan de communcation avant, pendant, apres
Geérez le salon en mode projet

3. Le jour J: susciter l'envie

Aborder, aborder, aborder... privilégier I'écoute et le dialogue

4. Apres le salon: transformer I'essal

Etablir rapidement un bilan
Transformer les contacts en résultats commerciaux
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“» La qualité du théme traité
‘43 > La quantité et la qualité des visiteurs
_a surface d'exposition et les exposants

_e programme des conférences

| es dates et la durée

e coUt et le retour sur investissement



Avant le salon: préparer sa participation

» Prévoir 'ameénagement du stand
» Mobiliser 'équipe qui sera présente sur le salon

» Reéserver I'notel et les transports pour les
collaborateurs qui participent au salon

, »  Communiguer sur votre presence au salon
) » Envoyer des invitations a vos clients et prospects
J’(
‘ { I|

» Préparer des documents commerciaux

Attirer des visiteurs sur le stand



Bien choisir ’'emplacement
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Bien choisir ’'emplacement
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Choisir et aménager son stand

Stand pliable ou parapluie * modulable ¢ sur-mesure
Achat versus Location
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La premiere étape...
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« Rampe de lancement » pour start-up




Location d’un stand
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Transform Your Home into Luxury Living
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Le stand piable ou parapluie
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Le stand modulaire ou modulable
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Le stand sur-mesure

CHOCOLATERIE
MONBANA

BRMBO WOLTERS KLUWER
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Quels messages?

Les messages (posters, slogan) doivent

Etre trés courts
Etre convaincants

Aller droit au but

Etre adaptés aux besoins du public cible
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Faire savoir que lI'on sera la

et pousser les prospects a venir vous voir !

| . \ackmag‘\c Micro Cinema Camera

The Super 16 digita! film camera with 13 stops, bukin RV e
y ' plus PWM and SBus radio mode acraft contiolinpuls Only &%
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Pendant le salon: susciter I'envie
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Creer une base de nouveaux prospects
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Pendant le salon: susciter I'envie

Optlmlser les relations avec les visiteurs
et générer du trafic
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Apres le salon: transformer |'essal

» Faire un débriefing avec toute I'eéquipe présente
» Analyser les retombées et faire une synthese

>

Remerciler les clients et nouveaux contacts de
eur visite sur le stand

Relancer les contact crées

Transformer les contacts crées
en résultats commerciaux



Mesurer I'impact et I’'efficacité

» Ventes et nouveaux clients

» Leads (pistes ou prospects)

» Visiteurs, démonstrations, échantillons...

» Contenu sur les médias sociaux et autres
activités en ligne

» Finalement, le retour sur investissement
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Quel budget prévoir pour un salon?

FRAIS
D'EXPOSITION
30%

FRAIS LIES AUX

PRODUITS
10%

FRAIS
D'AMENAGEMENT
FRrAIS DE 15%
COMMUNICATION
25%
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Frais d’exposition

Frais d’inscription, location du stand, etc.

Ameénagement du stand

Mobilier, décoration, éclairage, internet,
montage et démontage, nettoyage, etc.

Communication

Mailings, invitations gratuites, supports
publicitaires, échantillons, brochures et
matériel de promotion, animations, etc.

Produits et démonstrations

Emballage, transport, assurance, etc.

Personnel

Transport, hebergement, nourriture, etc.



Pertinent et rentable? Pour qui?

Type de marketing / Relations commerciales

Taille des entreprises

Tactilité / Interactions entre personnel et clients

High touch Low touch
(a fort contenu humain) (a faible contenu humain)
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pour petites a moyennes
entrprises...

avec des produits/services
high touch




Besoin d’accompagnement? gl

Besoin de financement?
25+ personnes -
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Merci de votre attention

the arl Fondation The Ark www.theark.ch
| \ Route du Rawyl 47 blog.theark.ch

La Fondation 1950 Sion info@theark.ch
pour linnovation en Valais

o o @ @ @ Toute I'actualité du Valais
technologique sur blog.theark.ch



