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LES SALONS FRANCILIENS,
UN MODELE ECONOMIQUE
CHALLENGE PAR LES MUTATIONS

LES SALONS PROFESSIONNELS CONSTITUENT UN MOMENT CLE POUR UNE FILIERE
ECONOMIQUE, CAR IL Y REGNE PENDANT PLUSIEURS JOURS UNE FORTE EFFERVESCENCE
ENTRE LES PARTICIPANTS, LES EXPOSANTS, DES EXPERTS, DES PERSONNALITES, DES ELUS
ET DES VISITEURS. ABOUTISSEMENT D’UN LONG TRAVAIL POUR LES ORGANISATEURS,

CES EVENEMENTS SONT AUSSI ESSENTIELS A LA VITALITE DES TERRITOIRES A TRAVERS

LES RETOMBEES ECONOMIQUES DIRECTES, INDIRECTES OU INDUITES QU’ILS GENERENT.
C’EST PARTICULIEREMENT LE CAS POUR L'ILE-DE-FRANCE, QUI PROPOSE L’OFFRE LA PLUS
RICHE ET LA PLUS VARIEE. CETTE INDUSTRIE EST AUSSI EXTREMEMENT CONCURRENTIELLE
ET DE NOMBREUSES AUTRES DESTINATIONS CHERCHENT A SE RENFORCER OU

A S'IMPOSER SUR CE MARCHE, SOUVENT AVEC L’AIDE DES POUVOIRS PUBLICS.

de professionnels qui se retrouve autour d’'un sujet commun, souvent un domaine d’activité

(aéronautique,immobilier d’'entreprise, mode, tourisme, etc.). Cet événement sintégre dans un
ensemble plus large, généralement désigné par lacronyme anglophone « MICE » (Meetings, Incentive,
Congress & Exhibitions),quiregroupe les réunions d’affaires, les congrés, les séminaires, les foires et
les salons. Avec environ 700 000 m? de surfaces et 21 sites principaux, l1le-de-France propose loffre
laplusriche et la plusvariée d’Europe en matiére d’équipements d’accueil dédiés aux événements
professionnels’:des centres majeurs capables d’accueillir de grands événements internationaux
(Paris Expo Porte de Versailles, Paris Nord Villepinte, Paris Le Bourget — qui sont d’ailleurs mobilisés
pour lesJeuxolympiques de Paris 2024) ;des centres de taille intermédiaire (le Palais des congrés
de Paris, le Parc floral de Paris, les Docks de Paris...) et des centres de plus petite taille (le Palais
Brongniart, 'Espace Charenton, la Maison de la Mutualité...). Cette offre lui permet d’étre lune des
places leaders dans le monde pour les salons. Elle accueille chague année (hors période de crise,
qu’elle soit sanitaire, géopolitique ou autre) prés de 450 salons, 110000 entreprises exposantes
(dont 30 % d’entreprises étrangeres) et plus de 9 millions de visiteurs (grand public et profession-
nels).Aprés plusieurs années difficiles, marquées par la crise sanitaire et un contexte international
tendu, les salons franciliens ontretrouvé un certain dynamisme en 2023, lactivité enregistrée étant

U nsalon professionnelrassemble,dans unlieu etdurantune période donnée,une communauté
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LES SALONS:
UNE ENQUETE
SOCIOLOGIQUE

Dans Salons. Rencontres et
surprises (Dunod, 2019), en
collaboration avec 'Union
francaise des métiers de
lévénement (Unimev), le
sociologue Bertrand Pulman
va plus loin dans les apports
d’un salon aux entreprises.
Pour lui, ces événements

professionnels sont «les agoras

de notre temps» :
«Remarquables objets
d’investigation et de réflexion,
ils sont le ferment d’un tissu
complexe d’interactions se
Jjouantdans des registres
variés, sociaux, économiques,
technologiques, politiques

et esthétiques. Forts de leur

exceptionnelle capacité @ mettre

en tension et a concilier des
péles souvent antagonistes,
ils multiplient les paradoxes :
associant savoir-faire
traditionnels et innovations,
cultivant leur ouverture sur
lextérieur bien que consacrés
chacun a un domaine précis,
soumis a des contraintes
logistiques et commerciales
mais laissant une large place
a l'imaginaire et a ’émotion. »

équivalentea91 %decelleenregistréeen 20192 Les
salons constituentainsiun levierimportantde déve-
loppement et de rayonnement pour lle-de-France
et plusieurs grandes agglomérations francaises.

DES LEVIERS DE DEVELOPPEMENT

POUR LES ENTREPRISES

Pour les entreprises et les autres acteurs écono-
miques, un salon professionnelestunoutilde com-
munication et de marketing qui offre cing grands
avantages a celles et ceux quiy exposent ou y par-
ticipent.Cela permet tout d’abord de développer la
notoriété et limage de marque de son organisme.
Cette mise en visibilité s'appuie sur des actions
de communication auprés des clients existants et
potentiels tant avant le salon (pour les informer),
que pendant (pour mettre en avant des actualités)
et aprés (pour annoncer des résultats : ventes, ac-
cords ou toute information utile). La participation
au salon permet aussi de prospecter de nouveaux
clients, notamment a Uexport. En quelques jours, il
est possible de rencontrer des professionnels du
méme domaine d’activité, parfois venus du monde
entier, comme pour le «Salon du Bourget». Avec
17,9 milliards d’euros de ventes® entre exposants et
visiteursen 2022, les salons franciliens ont consti-
tuédesopportunités d’affaires pourles entreprises.
8,1 milliards d’euros se sont concrétisés aupres de
clients étrangers. Ces événements sont aussi l'oc-
casion de motiver ses équipes et sa force de vente.
Les salons professionnels stimulent les ventes et la
relation client. C'est également un élément impor-
tant de motivation interne et de travail d’équipe au
seindesentreprises. Lorsd’'un salon,une entreprise
peutaussilancer de nouveaux produits et services:
le salon professionnel est le cadre idéal pour dé-
voiler une nouveauté. Réservé aux professionnels,
«Maison & Objet» est devenu au fil des années
une référence incontournable pour présenter des

produits novateurs aux professionnels de la décora-
tion,ala presse etauxprescripteurs. Enfin,unsalon
permetde s'inspirer,etde comprendre l‘évolution du
secteurd’activité etdes acteurs quiy sont présents.
C’est un excellent révélateur des dynamiques de
marché, une occasion de se confronter a la concur-
rence ou encore d’identifier des nouveautés ou des
innovations.

Les salons contribuent par ailleurs & accompagner
le défidelatransition écologique et énergétique au-
queltousles secteurs économiques sont confrontés
aujourd’hui en raison du changement climatique.
Ilsy parviennent par quatre leviers: relayer sur le
terrainladiffusion de réglementations, bonnes pra-
tiques et solutions innovantes ; communiquer sur
lesfilieres et les solutions innovantes pour accélé-
rer la décarbonation des industries ; s'affirmer en
tant que canal privilégié de commercialisation de
dispositifs d'économie ou de production d’énergie ;
etenfin se positionner comme des pbles de mutua-
lisation des savoirs et de mise en relation.

LES SALONS GENERENT

DU DEVELOPPEMENT ECONOMIQUE LOCAL

En accueillant de nombreux exposants et visiteurs
(des professionnels, mais aussi des représentants
des pouvoirs publics, des journalistes, des person-
nalités ou encore le grand public), les salons sont
de véritables leviers de développement pour les
entreprises et les territoires.C’est toute une chaine
de valeur mobilisée pendant plusieurs jours, dans
un territoire (voir graphique).

Leseffets multiplicateurs générés par un salon sont
visibles pour chacun des quatre grands acteurs
majeurs: les organisateurs, qui proposent a des
entreprises un espace de rencontre et de dialogue
avec des participants visiteurs et acheteurs, et
dontletravaildébute trésenamontde lévénement
(entre sixmois et un oudeux ans, selon la périodicité

LA CHAINE DE VALEUR DE L'INDUSTRIE DES SALONS
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PLUSIEURS MILLIARDS
DE RETOMBEES
ECONOMIQUES

Les salons franciliens ont
généré 3,9 milliards d’euros

de retombées économiques
directes et indirectes pour
U'fle-de-France en 2022, selon

la Chambre de commerce et
d’industrie (CCI) Paris le-
de-France. Ces chiffres déja
impressionnants restent
inférieurs aux meilleures années
pré-crise sanitaire,comme 2018,
ol ils s’élevaient a 4,9 milliards
d’euros. Ces niveaux pré-crise
devraient de nouveau étre
atteints en 2024 ou 2025, selon
les professionnels du secteur.

Les retombées économiques
directes et indirecjes 2022
des salons pour I'lle-de-France

retombées directes : .
activités des acteurs de la chaine
de valeur événementielle

retombées indirectes :
activités des opérateurs du tourisme,
du transport et du commerce local

du salon) ; les sites d’exposition, qui offrent leurs
infrastructures pour accueillir ces publics ; les
prestataires (concepteurs de stands, agences
événementielles, spécialistes du son et de l'image,
agences d’hotesses, traiteurs, électriciens, etc.) ;et
enfin les pouvoirs publics locaux, qui permettent,
grace a d’importants investissements (politiques
d’aménagement et d’urbanisme, transports, mar-
keting territorial, etc), de générer des externalités
positives pour les salons et mettent aussi en gestion
des concessions en lien avec les occupations des
domaines publics par les lieux d’exposition.

Les salons se traduisent par de fortes retombées
sur les acteurs touristiques et de 'événementiel
danslesterritoires d’accueil (hébergement, restau-
ration, transports, commerces, traiteurs et sous-
traitants de spécialité). Selon les statistiques de
Choose Paris Region,en 2022, les salons ontgénéré
plus de 10 % des venues professionnelles vers lle-
de-France, et des dépenses par visiteur nettement
supérieures au tourisme d’agrément: un voyageur
d’affaires dépense deux fois plus qu’un voyageur de
loisirs. Une étude du Centre régional d’observation
ducommerce,de lindustrie et des services (Crocis)
et de llnsee* a aussi montré que la clientéle pro-
fessionnelle représente plus de 72 % du total des
nuitées dans 250 hétels franciliens (10 % de loffre),
ceux-ci étant le plus souvent localisés dans des
zones de grande couronne, comme le pole hotelier
du Grand Roissy, utilisé par les clients du Parc des
expositions de Paris Nord Villepinte.

Les dépenses d’investissement et de fonctionne-
ment des sites d’exposition sont aussi génératrices
deretombées.Ainsi,Viparis,grace a ses 12 sites, est
devenu,aufildesannées,un acteur de transforma-
tion urbaine,en modernisant sesinfrastructures®et
ensattachantalesintégrer harmonieusementdans
leur environnement urbain et social, et dans la vie
de la cité. Les lieux d’exposition contribuent aussi
adynamiser lemploi et la vie locale,comme la Tour
Triangle et le rooftop La Serre Porte de Versailles, ou
le musée de l'Air et de 'Espace pendant les événe-
ments qui se passent au Bourget.

Enfin, les salons améliorent aussi limage et le
rayonnement des territoires qui les accueillent,
par exemple en connectant les destinations avec
les nouveautés véhiculées par ces événements. Le
«Mobile World Congress » de Barcelone est devenu
le rassemblement mondial de référence pour les
technologies mobiles. Des centaines de milliers
de professionnels du secteur s’y retrouvent autour
des derniéres tendances et innovations. Ce salon
aaccéléré lanotoriété de la ville et de la Catalogne
dans ce domaine d’activité. Plus encore, les salons
constituent une vitrine économique pour le com-
merce extérieur d’un territoire et d’'un pays, mais
aussi une vitrine diplomatique (soft power) et
culturelle. Le salon «Vivatech » est certainement
le meilleur exemple récent de salon technologique
aussi destiné aillustrer les ambitions de la France
et ses territoires dans linnovation et la promotion
delaFrench Tech.

Enfin, selon les professionnels du secteur, si les
activités pratiquées en marge du salonrestenttres

majoritairement consacrées a des rendez-vous pro-
fessionnels, plusdutiersdesclients prolongent leur
séjour pourdu tourisme d’agrément,etun client sur
quatre en profite pour continuer sur place son acti-
vité professionnelle (coworking/télétravail). Ainsi,
proposer des espaces de coworking dans les parcs
d’exposition, organiser a destination des profes-
sionnels des visites inspirantes pour leur activité,
comme le font certains salons, ou développer les
activités de team building a loccasion des salons
peuvent faire partie des nouvelles offres de ser-
vices proposées par les opérateurs de la filiere et
les territoires.

UNE INDUSTRIE CONCURRENTIELLE

L'Europe compte cing grandes places leaders sur
le segment des salons professionnels (Munich,
Francfort, Hanovre, Milan et Paris), auxquelles on
peutajouter d’autres parcs d’exposition allemands
(Cologne, Dusseldorf et Nuremberg). Si lAllemagne
occupede loin la premiére place des pays ennombre
de parcs et de salons, Paris est la place leader en
Europe avec ses 700 000 m2? de surfaces couvertes
et ses 450 salons accueillis chaque année. La
Turquie,avec plusde 50 salonsorganisés a Istanbul,
exprime de fortes ambitions dans ce domaine.

En Italie, la politique de soutien mise en place pour
le développement international des salons est ré-
vélatrice de sa stratégie offensive. Depuis 2015, le
planderelance du «Made in Italy » a permis a 'Etat
d’investir chague année environ 30 millions d’euros
pour la promotion internationale des salons, en
développant des programmes d’invitation de «top
acheteurs», avec 500 acheteurs en moyenne invi-
tés parsalon.lambition est que les salons italiens
puissent accueillir davantage d’acheteurs étran-
gers afin de permettre aux industries italiennes
quiy exposent de gagner des parts de marché a
Uexport.

LAllemagne de son coté avaitdéjamisenplacedes
soutiens depuis plusieurs décennies, notamment
a la promotion internationale, par les Villes et les
Lédnder (équivalents des Régions), déja propriétaires
des parcs d’exposition allemands. LEspagne n'est
pasenreste,avec des politiques offensives pour ses
parcs d’exposition. Ces aides recues par les places
concurrentes (Etats, Villes ou Régions) renforcent
leurs avantages comparatifs et contribuent a créer
desdistorsions de concurrence.

En comparaison, le plan de relance post-Covid mis
en place en France par les ministéres de 'Econo-
mie et du Tourisme en 2022 a financé de maniére
exceptionnelle un programme pour faire venir dans
'Hexagone une sélection de 500 «top acheteurs»
(atrés haut potentiel) sur une vingtaine de grands
salons internationaux. Ce programme doté d’'un
budget proche de 3 millions d’euros a été confié au
réseau Promosalons, qui la cofinancé avec [Etat et
le soutien des salons bénéficiaires. Cela est venu
compléter le dispositif de soutien décidé et financé
par UEtat et administré par les Chambres de com-
merce et d’industrie (CCl) pour accélérer le retour
des exposants (2022-2023).



Caractéristiques des principales places d‘accueil de salons en Europe

Allemagne

Espagne

France
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Iltalie

Structure
des gestionnaires de sites
et organisateurs

Parcs d’exposition détenus
par les municipalités

et les Lander (Régions),

et quelques organisateurs
indépendants

Entités de consortium
auxquelles participent

les autorités publiques ;
détenues par la communauté
autonome (Région),

le conseil municipal,

la Chambre de commerce

et d'industrie

Organisateurs
et gestionnaires
de sites privés

Publique

(sites et organisateurs de salons)
et groupes privés

organisateurs

Sites clés pour les salons
(surfaces intérieures en m?)

Messe Hanovre : 392 500 m?
Messe Francfort : 372 000 m?
Messe Cologne : 285 000 m?
Messe Dusseldorf : 263 000 m?
Neue Messe Munich : 200 000 m?

Feria de Valence :

223 000 m?

Gran Via Venue (Barcelone) :
203 000 m?2

IFEMA Madrid :

200 000 m?

Paris Nord Villepinte :

250 000 m?

Paris Expo Porte de Versailles :
213 000 m?

Fiera Milano : 345 000 m?
Bologna Fiere : 200 000 m?

Programmes de financement
et développement

Investissements importants
de modernisation des parcs
allemands (infrastructures,
numeérisation)

Investissements publics,

et accompagnement

des partenaires et

des sponsors privés en fonction
du projet et de son intérét

Investissements privés

et soutien des pouvoirs

publics (Etat et Régions)

sur des programmes ponctuels

Programme d’aide de ['ltalian
Trade Agency (ICE)

qaux entreprises pour exposer
sur les salons internationaux
Aide aux salons

pour la promotion
internationale auprés

des « top acheteurs »

Organisation de la promotion
internationale

Bureaux internationaux
des parcs allemands (Messe)
dans plus de 70 pays

IFEMA Madrid et Fira

de Barcelona disposent

de leurs propres bureaux

de promotion dans certains pays
(France, Italie, Etats-Unis...).

Réseau Promosalons
implanté dans 50 pays,
financé par les salons membres

Bureaux de I'lCE et chambres
de commerce italiennes
(agents seulement)

Ambition de la filiére

Stratégie d’offre au coeur
de l'industrie allemande,
logique d’exportation,

IFEMA Madrid et Fira de Barcelona
en compétition pour attirer
des événements internationaux

Ambition internationale portée
par les opérateurs privés,
avec un soutien

Logique d’exportation
par secteurs d’activité,
soutien du Made in Italy

aide aux filieres économiques

et en diversification (événements,  des pouvoirs publics

loisirs, hub gastronomique)

sur les salons infernationaux,
découverte du tferritoire italien

Fédération allemande
des salons et foires (AUMA)

Représentation de la filiére

Association des foires espagnoles
(AFE)

Sources :Promosalons et, pour les surfaces intérieures, UFI, World Map of Exhibition Venues, 2023

La compétition ne se réduit pas aux politiques de
promotion internationales, puisque, a Uinstar de
Viparis, les grandes places européennes se sont
engagées dans des politiques massives d'investis-
sementdans lesinfrastructures et laméliorationde
lexpérience de leurs clients.

UN SECTEUR D’ACTIVITE CONFRONTE

A PLUSIEURS TRANSFORMATIONS MAJEURES

Le secteur des salons est confronté a plusieurs
grandestransformations quiaffectentsatrajectoire
de développement. La crise Covid et les tensions
internationales n'ont pas été sans conséquence
sur cet écosysteme. La fréquentation des salons
professionnels en 2022° a été caractérisée par une
forte participation des pays voisins (Italie, Belgique,
Allemagne et Espagne), tant pour les visiteurs que
pour les exposants étrangers. Elle a aussi été mar-
quée par une forte diminution du nombre d’expo-
sants chinois, qui étaient les premiers exposants
étrangers en 2018. Toutefois, la fin de la politique
«zéro Covid» en Chine est synonyme d’un retour
plus dynamique des clienteles chinoises et asia-
tiques sur les salons franciliens en 2024.

Lacrise sanitaireaaccéléréévolution des attentes
des exposants et des visiteurs. Rappelons qu’'un
visiteur d’affaires est avant tout un voyageur dont
le déplacement est pris en charge par son entre-
prise,avec des objectifs a atteindre. Ses exigences,
comme ses dépenses journaliéres, sont donc en

moyenne nettement plus importantes que celles
desvisiteurs de loisirs.

'étude partenariale menée fin 2022 par les pro-
fessionnels de lafiliére du tourisme d’affaires avec
Promosalons, auprés de plus de 600 exposants et
visiteurs internationaux, montre que les salons
répondent aux attentes. Ainsi, 98 % des clienteles
étrangeéres plébiscitent les salons en présentiel.
Les offres numériques, bien qu’étant jugées tres
utiles, sont considérées comme un complément
a loffre physique, mais ne peuvent s’y substituer.
82 % des entreprises étrangeres indiquent ne pas
avoir modifié leurs critéres de décision a la suite de
la crise sanitaire. Le choix de participer a un salon
internationalen France reste trés lié a loffre et aux
innovations proposées par le salon,auxcodts enga-
gés poury prendre partetauxopportunités de faire
dubusiness,coté exposants ;etauretour surinves-
tissement en matiere de sélection de fournisseurs,
cotévisiteurs.On note que les exposants accordent
plus d'importance a la qualité du visitorat qu’a sa
quantité. Lempreinte environnementale du salon
est devenue un critére important, mais encore non
décisif.Lesbudgets de participation restent stables,
mais les entreprises étrangeres prévoient de mobi-
liser légerement moins de salariés pour la visite des
salonsinternationauxa Pariseten France.Ladurée
de déplacement des visiteurs étrangers devrait se
maintenira 3,3 jours en moyenne.
Laresponsabilité sociale des entreprises (RSE) est
devenue unenjeu croissant pour la filiere «salons ».

Union francaise des métiers
de I'événement (Unimev)

Italian Exhibition
and Trade Fair Association (AEFl)

«PACKACCUEIL POUR
LES CONGRES ET SALONS »

Viparis, le Comité régional du
tourisme Paris fle-de-France
(devenu Choose Paris Region)
etle groupe ADPontlancéen
2009 ce dispositif d’accueil,
d’information, d’orientation et de
transfert en navettes gratuites
destiné aux visiteurs, exposants
et congressistes d’une sélection
d’événements professionnels.
Ilaintégré fin 2019 un nouveau
partenaire, le groupe Accor,dont
les établissements hoteliers
situés a proximité des sites de
Viparis (Palais des congrés de
Paris, Paris Nord Villepinte et
Paris Expo Porte de Versailles)
proposent désormais un accueil
personnalisé et des services
dédiés aux visiteurs de passage
a Paris ou ailleurs en Tle-de-
France pour un congrés ou un
salon bénéficiant du dispositif.
Depuis 2023, Paris je t’aime,
l'office de tourisme de la ville de
Paris, est également partenaire
du Pack accueil, qui évoluera et
s’'élargira a d’autres acteurs de
lafiliére «salons et congrés »
aprés les Jeux olympiques et
paralympiques de Paris 2024,
avec pour objectif lamélioration
de l'expérience client dés son
arrivée dans la région.



Ainsi, la mesure du bilan carbone lié aux déplace-
ments d’affaires et celle de limpact environnemen-
tal des événements sont prises en compte par un
nombre croissant d’entreprises. Pour répondre a
cette demande et lanticiper, les organisateurs de
salonset les gestionnaires de sites sengagentdans
une démarche RSE avec leurs prestataires et par-
tenaires autour de nombreuses initiatives (Zero Net
carbone initiative, certification ISO 20121 des sites
ou des événements, mise en place de calculateurs
d’'impact carbone, etc.).

Les innovations technologiques viennent «aug-
menter » lexpérience vécue sur le salon. Le recours
au numérique par les organisateurs de salons,
expérimenté pendant le Covid, n'a pas remplacé
le salon en présentiel et ses bénéfices (rencontre
humaine, networking, possibilité de montrer, voir
ou toucher les produits...). Pour intensifier loffre
proposée a la clientele, de nombreux organisa-
teurs proposent désormais une offre numérique
complémentaire (rendez-vous online programmeés,
marketplace disponible toute lannée, webinaires,
réseau social dédié...). Intensifiée grace au digitale,
l'expérience du participant a lévénement devient
ainsi « phygitale ».

La donnée, de sa création a sa valorisation, est dé-
sormais un sujet stratégique. Son management et
sabonne exploitation permettentaux acteursde la
filiere etauxacteursdu territoire de renforcer leurs
liens pour créer une expérience «sans couture»
entre le participant et lensemble des acteurs mobi-
lisés dans différents domaines (mobilité, accueil,
hotellerie, offices de tourisme, gestionnaires de
sites d’exposition, organisateurs d’événements...).
Des efforts restent a accomplir poury parvenir.

Les évolutions des attentes et des comportements
desexposantsetdesvisiteursameéenent les acteurs
delachaine devaleurdes salons aintensifier leurs
efforts d’innovation (lire encadré en haut a droite)
et de formation pour la maftrise des technologies
etladynamisation des offres de services proposées
aux clients.

FACILITATEURS OU IRRITANTS D’UNE DESTINATION
POUR L’ACCUEIL DE PROFESSIONNELS

Pour les visiteurs internationaux, les éléments liés
a la sécurité physique, la protection antiterroriste
etles mouvements sociaux sontimportants dans la
décisiondevisiter un salonen France.Viennenten-
suite le bien-étre, le confort et les services proposés
(espace détente, salon VIP, accueil des internatio-
naux), puis la sécurité sanitaire et 'hygiéne”. En plus
de ces éléments, le rapport qualité/prix de la des-
tination et la qualité de loffre hoteliere a proximité
des salons sont également pris en compte dans la
décision de visiter un salon a Paris et en France.
55 % des entreprises interrogées considerent que
lacces aux sites événementiels par les transports
en commun est primordial. Or, les difficultés des
visiteurs lorsde lachat des titres de transport — qui
génerent de longues files d’attente aux guichets
des stations —, lengorgement du RER B, les inter-
ruptions de services pour travaux lors des grandes

manifestations, les greves ou la volatilité des taxis
sont autant de sources récurrentes d’insatisfac-
tion de la clientéle internationale sur les salons
franciliens.

REVOLUTIONNER LE PARCOURS CLIENT DES
EXPOSANTS ET DES VISITEURS PROFESSIONNELS

Les transformations indispensables de cette in-
dustrie et les enjeux concurrentiels renforcent la
nécessité que les acteurs franciliens des salons
intensifient leurs coopérations pour travailler dés
lamont lexpérience vécue des visiteurs d’affaires
qui envisagent de venir en lle-de-France. En s'ap-
puyantsurla méthodologie du parcoursclient,ilest
possible d’identifier les enjeux d’attractivité de la
phase amont a la phase post-séjour.

Agir en phase amont, lors de la phase qualifiée
d’«aspiration», consiste a influencer la prise de
décision d’entreprises lorsqu’elles envisagent de
participer aunsalon.Les représentations mentales
et les avis collectés peuvent alors jouer en faveur
ou en défaveur d'une destination. Les entreprises
peuvent ainsi écarter un salon du fait d’une ville
jugée peu attractive ou risquée, par exemple enrai-
son de transports peu efficients. Un exposant, qui
a une approche davantage centrée sur les retom-
bées d’affaires, sera moins sensible en premiéere
approche.

La phase suivante, dite de « prise de décision »,
effectuée souvent en année n-1 pour lexposant et
de facon plus rapprochée pour le visiteur, est gui-
déeessentiellement pardes préoccupations «busi-
ness» (programme de promotion et de prospection),
lanalyse des informations objectives fournies par
lorganisateur et le «bouche a oreille » du milieu
professionnel sur la dynamique du salon par les
réseaux sociaux. Les images touristique et écono-
mique d’une destination jouent unréle dans la prise
de décision, mais de facon plus marginale.

La phase de préparation du séjour profession-
nel s'effectue avant le salon, selon des processus
internes qui sont propres a chaque entreprise.
LUorganisateur du salon peut suggérer certains
prestataires touristiques ou conseiller certaines
décisions (transport, hébergement, choix de sous-
traitants...) afin d’intensifier les retombées écono-
miques locales.

Le séjour professionnel est un moment clé, guidé
par les impératifs de la présence sur le salon.
Lefficacité est une priorité, mais aussi la convivia-
lité, notamment pour créer ou renforcer des liens
avec les clients, partenaires, prescripteurs, etc. Le
caractere attractif de la destination joue un réle
dans les «a-cotés» du salon, que ce soit pour des
activités de restauration ou de loisirs comme pour
desraisons professionnelles (visite d’écosystémes
locaux,rencontre des autorités locales, événements
clients, lienavec la R&D, etc.). Sept lieux clés du par-
cours participant jouent un réle majeur dans cette
expérience de visite (lire encadré).

Le post-séjour professionnel,enfin,comporte deux
moments: une éventuelle prolongation sur place
pour un séjour touristique, méme trés court (Paris
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UNE BONNE PRATIQUE
FRANCAISE

Le French Event Booster,
premiére plateforme
d’innovation dédiée aux acteurs
de 'événementiel,a été lancé en
2018 par plusieurs partenaires
de lafiliére:Lévénement,
Novelty, Magnum, Médiactive,
'Unimey, Viparis et WeYou.
Cette plateforme, située a Paris
Expo Porte de Versailles, est
alafois unincubateur pour

des start-up qui repensent
l'expérience visiteur, un espace
de coworking et un lieu

d’appui en matiére de design
d’innovation.

SEPTLIEUXCLES
ASURVEILLER
POURAMELIORER
LUEXPERIENCE CLIENT

Les points d’arrivée sur le
territoire (aéroports, gares ou
parkings), premiers contacts
avec la destination, ol se
jouent souvent les premiéres
impressions

Les stations de taxis, et lieux
d’accueil et parkings des VTC
Les transports en commun
(gares etrames de transport)
et Uoffre de mobilité dédiée a
un salon (navettes)

Les sites d’hébergement
(hotels, résidences, meublés
touristiques, etc.) et leurs
quartiers environnants

Les sites d’exposition et leurs
quartiers environnants

Les sites touristiques et

les lieux économiques clés
Les lieux de vie nocturne

Chaque lieu clé du parcours doit
étre évalué en amont par une
approche « utilisateur » afin de
bien comprendre ce quirend
l'expérience mémorable et ce
qu’il faut changer, lorsqu’il est
générateur de désagréments et
d’agacements. Les approches
sensibles, telles que celles
mises en ceuvre par L'Institut
Paris Region depuis plusieurs
années, sont particuliérement
utiles pour identifier les points
d’amélioration et les pistes a
mettre en ceuvre.

Source : LUInstitut Paris Region —
Promosalons, 2024
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en quelques heures), puis le retour au lieu de résidence. Les exposants et les visiteurs partagent
alors leurs retours sur leurs expériences vécues et peuvent recommander une destination. Des
actions de fidélisation peuvent étre engagées durant cette phase.

DEMAIN, MIEUX AGIR ENSEMBLE POUR DYNAMISER L’ ATTRACTIVITE DES SALONS PROFESSIONNELS
Les salons professionnels jouent un role essentiel dans le développement des territoires, la com-
pétitivité desfilieres économiques et la balance commerciale (les salons sont les premiers pas vers
lexport).Confrontés a des enjeux concurrentiels et de transformationsinédites, entre le numérique
etlatransition écologique, les acteurs de cettefiliere sont contraints de réinventer leurs pratiques.
Or,malgré les efforts de la profession, cette industrie demeure mal connue dans son fonctionnement
et ses retombées. Obtenir une meilleure reconnaissance et un soutien plus vigoureux et régulier
des pouvoirs publics,ala hauteur de son importance économique, sociétale et territoriale, semble
nécessaire.

Parmi les soutiens a envisager figurent les efforts des pouvoirs publics en matiere d’appui a la
transition écologique des entreprises de la chaine événementielle, mais aussi d'importants inves-
tissements a consentir en soutien a la promotion internationale, a linstar de ceux obtenus par les
places concurrentes. Les grands salons professionnels sont en effet des lieux stratégiques pour
mener des actions de soft power, et intensifier la promotion des savoir-faire francais, lattraction
de décideurs et lavenue de participants étrangers influents. Ce sont réellement des outils d’aide a
lexportation pour les entreprises francaises.

Les pratiques méritent aussi d’évoluer. Aujourd’hui, la réussite d’'un salon professionnel ne repose
pas uniquement sur les acteurs de la filiere mais aussi sur la nature et la profondeur des relations
entretenues avec 'Etat, les collectivités territoriales et des organismes publics - de transport,
notamment. Les analyses concurrentielles montrent que la plus forte imbrication des stratégies
privées/publiques qui existe en Allemagne, ou dans des destinations en croissance comme Dubai
ou Istanbul, ne fait que renforcer lintensité de la concurrence. Lattention croissante apportée a
toutes les étapes du parcours client pour réduire au maximum les frustrations et créer au contraire
une expérience réussie devient essentielle. Agir encore plus fortement ensemble, a limage des
meilleures pratiques internationales, est une nécessité.

Enfin, si limage de la France, et notamment de Paris, est excellente dans le monde, elle est loin
d’étre suffisante dans les milieux professionnels pour compenser les difficultés rencontrées par
les visiteurs qui se rendent a des événements professionnels. Les actions déja menées montrent
gu’il est possible d’'améliorer la compétitivité de cette filiere en mettant en place plus d’actions
collectives et en posant les bases d’une gouvernance partagée entre les acteurs de l'industrie des
salons professionnels de la destination Paris lle-de-France.m

Vincent Gollain, économiste et directeur du département Economie, LInstitut Paris Region
Corinne Moreau, directrice générale,

et Bérengére Bonnet, directrice Promotion, contenu et RSE, Promosalons

Raphaéle Neveux, directrice des relations institutionnelles

et Nabila Kocheida, directrice des Etudes, Unimev

Emmanuel Rodier, responsable du département Tourisme, congres, salons,

et Jean-Marie Nays, responsable d’études, CCl Paris lle-de-France

. Voir loffre détaillée dans «Le tourisme d’affaires a Paris Ile-de-France », édition 2023, Chambre de commerce et d’industrie
(CCl) Paris Tle-de-France.

. «Barométre de l'activité des salons en Ile-de-France 2023 », CCl Paris lle-de-France, 2023.

. Estimation de la CCl Paris lle-de-France pour 2022, hors salons de lAéronautique et de la Défense.

4. Crocis, Insee lle-de-France, « Les séjours professionnels : une clientéle stratégique pour hotellerie francilienne », Enjeux le-
de-France n® 237,octobre 2022.

5. Par exemple, Viparis a lancé en 2015 un programme de 500 millions d’euros d’investissement sur dix ans pour son site de la
porte de Versailles.

6. Sources :Promosalons et Unimev.

7. «Les nouveaux comportements des clientéles d’affaires internationales sur les salons francais », étude COPIL Congrés &

Salons, 2023.
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