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A l’heure du multimédia triomphant, les salons professionnels conservent une place importante dans la communication des petites et moyennes entreprises parce qu’il humanise les rapports commerciaux.
 
Exposer reste pourtant une mission difficile. Tirer le meilleur parti d’une manifestation met en jeu des stratégies et des structures conséquentes. Le retour sur investissement est à ce prix. Cet ouvrage décrit les mécanismes et les enjeux des salons professionnels qui rassemblent périodiquement une partie significative de l’offre et de la demande d’un secteur économique.
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INTRODUCTION
 
Chaque secteur d’activité a aujourd’hui son salon spécialisé. Du bâtiment à l’informatique, de l’hôtellerie au transport routier, de l’industrie à l’alimentation, des milliers de manifestations sont organisées, chaque année, à travers la France, l’Europe, le monde.
 
L’épopée du média-salon est donc à la fois importante et intéressante.
 
Importante parce que cet événement constitue l’essentiel de la promotion de nombreuses petites et moyennes entreprises.
 
Intéressante parce qu’elle met en œuvre la quasi-intégralité des techniques de communication.
 
Au fil des ans et des conjonctures tour à tour euphoriques et difficiles, de nombreuses péripéties mènent le secteur de la prospérité tranquille aux affres d’une concurrence farouche qui n’entament pourtant pas l’essentiel : l’efficacité exceptionnelle de ce média qui, Pour l’exposant, reste, aujourd’hui encore, difficile à maîtriser.

 
 
 


 


 
Chapitre I
 
LES SALONS PROFESSIONNELS
 
La génération multimédia prend d’assaut l’information. Le sacre de l’écran-roi bouleverse le monde de la communication. Pourtant, malgré quelques incidents de parcours, le salon professionnel continue à se porter assez bien.
 
Depuis la naissance de ce type de manifestations, qui rassemblent périodiquement une partie significative de l’offre et de la demande d’un secteur économique, on n’a pas fait mieux dans le domaine de l’interactivité.
 
Rien ne devrait jamais remplacer le salon professionnel.
 

I. — Naissance et définition

 
Des stands, des hommes qui rencontrent des hommes, qui montrent et démontrent des produits et des services. La plus primitive des structures réglant les échanges directs a encore de beaux jours devant elle. D’autant que pour se mettre au diapason du progrès et renforcer son efficacité, elle a la bonne idée de se nourrir des nouvelles techniques de l’information.
 
Ce support convivial n’a pas d’égal. Comment, en effet, trouver une alternative cohérente à ces manifestations gigantesques comme, par exemple, Batimat, le 
salon international de la construction, organisé tous les deux ans, dont le bilan 1995 laisse rêveur : 


 
	 — 598 858 visiteurs dont 70 124 étrangers ;
 
	 — 3 918 exposants dont 1 695 étrangers ;
 
	 — 159 788 m2 nets d’exposition.


 
Sur le fond, le salon reste essentiel parce qu’il humanise les rapports commerciaux, parce qu’il fête périodiquement chaque secteur d’activité, le sort de « l’ordinaire », l’agrémente d’une pointe de magie. La réunion fait la force. Fondamental, il met les hommes face à face, leur donne les moyens de mieux se connaître, de mieux se comprendre. Incontournable, il est le catalyseur des énergies techniques et commerciales, il cristallise l’état de l’art. Il est le « savoir-faire et le faire savoir ».
 
Réservant à d’autres pages les foires et les salons grand public, les chapitres qui suivent s’attachent exclusivement aux salons professionnels.
 
 

 
 
Juste un peu d’histoire. — Sans remonter vers ces temps immémoriaux où des groupes informels esquissaient les brouillons du média-salon, il est intéressant de répertorier quelques grandes dates marquant la naissance des salons qui font, aujourd’hui encore, partie des ténors du marché. Cette liste n’est naturellement pas exhaustive.
 

 
 
 

 
 
	1874 
	Exposition de Physique

 
 
	1909 
	Salons internationaux de l’aéronautique et de l’espace

 
 
	1923 
	Salon international des professions de l’image

 
 
	1926 
	Semaine internationale du cuir

 
 
	1930 
	Bijorhca - Salon international de la bijouterie, joaillerie, horlogerie, orfèvrerie, bijouterie fantaisie, accessoires de mode, arts de la table, objets et décoration

 
 
	1947 
	Emballage - Salon international de l’emballage

 
 
	1953 
	Equipmag - Salon de l’équipement des points de vente

 
 
	1953 
	Equip’hôtel - Salon mondial des hôtels, restaurants, cafés et collectivités

 
 
	1958 
	Intersuc - Salon international de la confiserie, chocolaterie, biscuiterie, pâtisserie et produits gourmets

 
 
	1959 
	Batimat - Salon international de la construction

 
 
	1 960 
	Sehm - Salon international de l’habillement masculin

 
 
	1960 
	Machine-outil - Exposition internationale des équipements de production pour les industries mécaniques

 
 
	1963 
	Mode enfantine

 
 
	1964 
	SIAL - Salon international de l’alimentation

 
 
	1964 
	Salon international de l’agriculture

 
 
	1964 
	MIP-TV - Marché international des programmes de télévision

 
 
	1967 
	Midem - Marché international du disque, de l’édition musicale et de la vidéo musique



 


 
A titre de comparaison, la majorité des grandes foires régionales ont été créées dans les années vingt :
 
 
 
 

 
 
	1802 
	Foire internationale de Rouen

 
 
	1916 
	Foire internationale de Bordeaux

 
 
	1918 
	Foire de Lyon

 
 
	1921 
	Foire internationale et gastronomique de Dijon

 
 
	1922 
	Foires d’Annecy, de Bourges, de Rennes, etc.

 
 
	1925 
	Foire internationale de Lille




 
Comme on le remarque, les années soixante ont été très fertiles en lancement de taille. Les années quatre-vingt et le début des années quatre-ving-dix suivent la même voie, avec une dimension supplémentaire : la mondialisation du marché des salons.
 
Depuis le milieu des années quatre-vingt, on enregistre l’émergence de manifestations consacrées à des niches sectorielles de plus en plus spécialisées, à des techniques de plus en plus pointues. L’informatique, le multimédia... ont donné le jour à une pléiade de salons qui dynamise le marché, mais qui trouble également les exposants très sollicités en France et à l’étranger. Les nouveaux venus n’ont pas encore eu le temps de se forger une notoriété. L’exposant, en proie à des restrictions sensibles des budgets communication, est un peu perdu dans cet univers à présent sans frontières.
 
 
Car, il faut tout de suite le souligner, exposer est une mission passionnante, mais difficile. Tirer le meilleur parti d’une manifestation met en jeu des stratégies et des structures conséquentes.
 
Beaucoup d’exposants, faute de temps et de moyens, ont d’ailleurs du mal à consentir les efforts nécessaires.
 
 

 
 
Les arguments de poids. — Quels sont les gages de réussite d’un salon professionnel ?
 
Tout d’abord, l’adhésion pleine et entière des organisations professionnelles du secteur qui ont d’ailleurs très souvent été à l’origine de la création des manifestations.
 
Il faut ensuite que l’ensemble des exposants présents constituent un potentiel tout à fait représentatif de leur marché. Il faut enfin que les visiteurs soient nombreux, motivés, en position « achat ». Le tout est placé sous les auspices de l’innovation qui révèle les forces vives du secteur.

 

II. — Une nouvelle génération de salons professionnels

 
1993 et 1994 sont les années, sinon noires, tout au moins gris foncé qui éclipsent un visage des salons professionnels et en modèlent progressivement un autre, pas radicalement redessiné, mais sensiblement différent, comme si le souffle du boulet avait redynamisé le secteur juste au bon moment, permettant à ce puissant média d’aborder le XXIe siècle avec de nouvelles armes.
 
L’histoire retiendra schématiquement qu’il y eut un avant et un après les mutations sociales et industrielles qui secouèrent en relative douceur le début des années quatre-vingt-dix.
 
Les statistiques marché des cinq dernières années viennent prouver que la baisse d’activité des salons 
professionnels, quoi que sérieuse, n’est que rarement désastreuse. Elle est logiquement ponctuée par des rachats, des restructurations, des absoptions...
 
Les organisateurs sortent néanmoins d’un rêve de quelques décades flamboyantes, d’un univers littéralement sanctuarisé pour affronter les affres d’une concurrence de plus en plus farouche : notamment celle des autres composantes du hors média. Le plus désagréable pour ces professionnels du salon étant de soudain sentir les premiers assauts de la vulnérabilité, sentiments agaçants qui les avaient jusque-là gentiment épargnés, surtout durant les mirifiques années quatre-vingt.
 
Heureusement, les institutions, les vraies, ont la vie dure. On ne mesure pas la valeur d’un secteur à la manière dont il trébuche, mais plutôt à la vitesse avec laquelle il se rétablit. Et les salons professionnels sont prompts à retrouver un certain équilibre.
 
La concurrence et la crise remettent malgré tout progressivement en question les missions et les méthodes commerciales des organisateurs.
 
Aux premiers tassements du marché, ils enquêtent, questionnent exposants et visiteurs avec plus d’insistance, pour tenter d’édifier de nouvelles stratégies capables de stopper l’hémorragie, pour essayer de tracer le portrait-robot du salon de demain.
 
Face aux nouvelles exigences, surtout en termes de mesures d’impact, face aux nouveaux comportements, l’offre salon doit évoluer.
 
 

 
 
Chronique morose. — Au plus fort du doute, les exposants regardent les bons résultats des organisateurs avec colère et admiration. Ils se penchent sans doute d’un peu plus près sur les budgets. Tant et si bien que la politique commerciale des organisateurs devient franchement délicate.
 
 
L’analyse critique des exposants reste pourtant souvent des plus primaires. Demandez leur à quoi sert un salon, Ils vous répondent qu’il est hors de prix !
 
En fait, le manque d’information et de formation semble partiellement conduire à l’intolérance et à la revendication. Toutes les critiques, outre le traditionnel et difficilement acceptable « Plus de services pour moins cher », passent sous les fourches caudines du manque d’ambition.
 
Le salon paraît coûteux avant tout parce qu’une majorité d’exposants n’ont pas la moindre idée de la manière dont ils peuvent, dont ils doivent, en exploiter l’impact.
 
Quant à l’évaluation du retour sur investissement, elle commence seulement à pointer le bout du nez.
 
Combien d’exposants fondent leur participation sur une solide stratégie ?
 
Le règne des apparences veille aux destinées de l’auberge espagnole.
 
Même les organisateurs ne comprennent pas toujours que leurs exposants n’ont ni les connaissances, ni surtout les potentialités nécessaires à l’exploitation optimale de la manifestation.
 
 

 
 
Conjonction de re-coordination. — C’est la grande chance du salon professionnel ; d’avoir vécu en sous-régime de longues années, sans jamais révéler l’intégralité de ses possibilités.
 
Les organisateurs comprennent qu’il convient de parler, haut et clair, d’expertise, d’animation, de services, de mesure d’impact... L’offre se globalise. La notion d’investissement-salon évolue vers celle de rentabilité-salon.
 
Des outils sont créés : publicité, sponsoring, marketing direct... Le salon professionnel est plein de ressources, 
il le prouve. N’atteint-il pas enfin sa belle maturité ?
 
Il devient l’événement périodique majeur à partir duquel rayonne toutes les composantes de la stratégie de communication d’une majorité de petites et moyennes entreprises.
 
 

 
 
Le chaînon manquant. — Le chemin reste long, qui mène du concept à l’action. Certes, les organisateurs de salons professionnels ont donné à leurs exposants de nouvelles armes pour maximiser l’impact d’une participation.
 
Est-ce suffisant ? Combien de petites structures parviendront effectivement à leurs fins sans soutien logistique, sans conseil. Voilà aujourd’hui le chaînon manquant.
 
La plupart des exposants des salons professionnels, surtout dans des secteurs comme l’industrie, comme la sous-traitance... possèdent un fabuleux savoir-faire dans leur spécialité. En revanche, ils manquent parfois de la plus élémentaire culture en marketing et en communication.
 
Alors comment profiter d’outils de plus en plus performants proposés par les organisateurs pour ces équipes réduites qui doivent d’abord penser à la production ?
 
Par exemple, quel est aujourd’hui le précieux relais qui permettra à ces professionnels de grand talent de s’imposer à l’export ?
 
Quelle structure légère, économique, efficace pourra se substituer à l’exposant pour valoriser son potentiel ?
 
L’organisateur ? Ce n’est pas sa mission.
 
L’agence de publicité ou de marketing direct ? Le client, bien souvent, n’a pas la taille requise.
 
Les organisations professionnelles ? Elles peuvent 
tout au plus fédérer sous leur égide un groupe de professionnels compétents.
 
L’idéal serait de voir se créer de petites équipes spécialisées de conseils en communication, mercenaires des salons professionnels, peut-être partiellement sponsorisés, bourlinguant à travers l’Europe pour défendre durant quelques semaines les couleurs d’un ou d’un groupe d’exposants en standardisant des techniques éprouvées pour livrer à leurs clients la manne promise.
 
C’est à ce type d’options que doivent aujourd’hui réfléchir les organisateurs de salons professionnels. Il en va de la qualité et de la représentativité de leurs manifestations, car il ne faudrait pas que les nouvelles techniques de recrutement performantes, qui voient le jour, soient réservées à ceux qui disposent de moyens et d’effectifs suffisants pour en tirer réellement parti.

 

III. — La dimension internationale

 
L’un des objectifs majeurs des organisateurs de salons professionnels nationaux est de réserver une large part de leur promotion à l’international, en motivant exposants et visiteurs étrangers pour accéder à une réelle dimension planétaire.
 
Pour mériter le qualificatif « international », le salon doit répondre aux exigences du régime d’agrément des manifestations commerciales du décret du 10 octobre 1969.
 
Dans le monde, le marché des salons étrangers est en fièvre. L’Asie multiplie les manifestations, surtout la Chine qui prend une place de plus en plus importante. Cette profusion d’événements pose évidemment des problèmes aussi bien aux exposants qu’aux visiteurs qui ont de plus en plus de mal à boucler un plan d’actions cohérent ne connaissant pas toujours la notoriété des événements auxquels ils souhaitent participer, ni la 
compétence de leurs organisateurs. Dans sa dernière édition, le MOCI, Moniteur du commerce international, a recensé les 2 500 manifestations commerciales qui comptent chaque année dans le monde. Elles concernent tous les secteurs d’activité et font intervenir près de 1 000 organisateurs et représentants.
 
En Europe comme aux États-Unis, la situation paraît plus stable, malgré une concurrence de plus en plus farouche. Les manifestations se multiplient, de nouveaux parcs d’exposition ouvrent leurs portes.
 
Les dernières statistiques présentées ci-dessous émanent de l’European Trade fairs and Exhibitions Statistics.
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1. L’étranger en France. — En France, la répartition entre exposants français et étrangers est relativement stable depuis cinq ans. Selon les statistiques de l’Observatoire économique des salons, de la Fédération française des salons, la surface couverte totale louée par des exposants étrangers oscille entre 22 et 24 %. Qu’ils 
soient directs, autrement dit louant leur propre stand, ou indirects, c’est-à-dire participant à une action collective de promotion, leur nombre varie entre 32 et 34 % du nombre global d’exposants. Le nombre de stands d’exposants étrangers se situe pour sa part entre 25 et 28 % avec une progression de 12 % enregistrée ces dernières années.
 
Côté visiteurs, l’Observatoire économique des salons a retracé la fréquentation des salons français par les visiteurs étrangers depuis 1990, en distinguant CEE et hors CEE.
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Dans le peloton de tête des exposants et visiteurs étrangers, on retrouve les Italiens (5 901 exposants et 50 777 visiteurs en 1994 -1995), les Allemands (4445 exposants et 46 254 visiteurs en 1994 -1995) ; les Britanniques (3 578 exposants et 45 734 visiteurs en 1994 -1995) et l’Espagne avec 2074 exposants et 48 709 visiteurs en 1994 -1995). Les États-Unis ont apporté à la France 3 239 exposants et 22 745 visiteurs durant cette même période de 1994 -1995 prise en compte en moyennes mobiles sur deux ans, par l’Observatoire économique des salons.
 
 

 
 
2. Oser le salon à l’étranger. — La tentation est grande pour les PME et PMI françaises d’exposer à l’étranger, en Europe et même dans le monde. Dans ce domaine, l’exposant français n’est pas seul. De nombreux organismes viennent l’épauler, des premières 
démarches jusqu’au terme de la manifestation. Parmi eux, le CFME et la Coface.
 
 

 
 
Le CFME. — Le Comité français des manifestations économiques à l’étranger, association régie par la loi de 1901, sous la tutelle de la Direction des relations économiques extérieures est l’une des composantes du dispositif public du soutien au développement international des entreprises. Sa mission : aider les entreprises à développer leur image, leurs produits et leurs services à travers le monde. En liaison avec les Postes d’expansion économiques à l’étranger et les Directions générales du commerce extérieur, le CFME fixe annuellement un programme officiel, arrêté par le ministère du Commerce extérieur regroupant un ensemble d’actions à caractère collectif (pavillon national, exposition française...).
 
 

 
 
La Coface. — Créée en 1946, la Compagnie française d’assurance pour le commerce extérieur protège les entreprises des risques liés à leurs échanges commerciaux et à leurs investissements internationaux. Cette société anonyme est régie par les dispositions du Code des assurances et du Code de commerce et par des règles spécifiques assurant le contrôle des pouvoirs publics sur les garanties émises pour le compte et avec la garantie de l’État.
 
A travers l’Assurance prospection et l’assurance foire, la Coface a pour objectifs : 


 
	 — d’encourager les entreprises exportatrices dans la recherche de nouveaux débouchés ;
 
	 — d’alléger les charges de trésorerie ;
 
	 — d’indemniser en cas d’insuccès de la participation de l’entreprise à une manifestation commerciale à l’étranger, hors Union européenne.


 

 

IV. — Les organisateurs de salons professionnels

 
L’organisateur met en place les structures et mène l’ensemble des actions nécessaires au bon déroulement d’un salon professionnel. Plus concrètement, il doit tout entreprendre pour réunir, dans un espace adapté, la quasi-intégralité de l’offre et de la demande d’un secteur d’activité.
 
Initialement créés à l’initiative ou avec le concours et le soutien des organisations professionnelles, des Chambres de commerce et d’industrie... les salons professionnels, instruments de développement économiques, sont gérés soit par des syndicats ou des fédérations, soit par des parcs d’exposition, soit par des sociétés commerciales.
 
 

 
 
1. Blenheim fait sa révolution. — En 1988, l’arrivée en force du groupe Blenheim sur le marché français crée son mini-raz-de-marée. Le secteur sort soudain de sa paisible et prospère routine pour affronter partiellement l’impitoyable réalisme du business. Appliquant une stratégie forcenée de rachat, le groupe Blenheim bouleverse les habitudes. Il se retrouve rapidement à la tête de plusieurs dizaines de salons professionnels.
 
Avec l’arrivée de Reed Exhibitions et de ses filiales, avec la montée en puissance de CEP Exposium et du Comité des Expositions de Paris, notamment, le profil de l’organisateur évolue nettement. Les quatre ténors détiennent près de 60 % d’un marché global estimé à 4 milliards de francs par l’INSEE. Certains de ces groupes ont également une activité importante à l’étranger.
 
A l’écart des structures multisalons, les opérateurs indépendants, souvent monosalons, généralement des organisations professionnelles, continuent à détenir un peu plus de 30 % du marché.
 
 
Opérateurs et parts de marché en 1995. — L’Observatoire des salons Fss/ADssf a récemment publié un ordre de grandeur de la structure du marché des salons en France.
 
 
 
 

 
 
	Indépendants 
	31 %

 
 
	Miller Freeman (Blenheim y compris) 
	20 %

 
 
	Cep Exposium 
	17 %

 
 
	Comité des expositions de Paris 
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	Groupe Solutions 
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	Amc Promotion 
	3 %
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