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L'événementiel est I’ensemble des éléments qui touchent a la création, la
gestion, I'organisation et la promotion d’événement, il a toujours existé a
travers des fétes, des spectacles, des manifestations nationales ou
internationales ainsi que des marchés populaires. « C'est ainsi que les
événements petits ou grands ont envahi notre quotidien, pour devenir un des
leviers majeurs du marketing ».
L'événement est plus qu’un simple rassemblement. Plus que de I'organisation.
Plus que de la logistique. L'événement est celui qui marque les esprits, qui
laisse des souvenirs, qui a des retombées. L'événement est celui dont on
parle, car c’est un véritable moment privilégié pour transmettre un message.
Une occasion originale est ponctuelle de véhiculer une personnalité, une
image, une ambiance, une réalité, des valeurs.
L'événementiel se développe de plus en plus, répondant a une attente du
public. Ce type de communication, tout en ciblant un objectif précis, devient
une véritable source relationnelle pour I'organisation.
Au Maroc, I'événementiel est un marché en pleine croissance.
Nous avons analysé plusieurs questions dans ce travail qui sont :

Quelle est I'histoire de I’événementiel ? Et quelles sont ses définitions ?

Comment créer une entreprise d’événementiel ?

Quelles sont les grandes définitions du management et ses piliers ?

Que représente |I'événementiel pour I'image des entreprises ?

Quels sont les types d’événements qui existent ?

Qu'est ce qu’une agence d’'événementiels ?

Comment organiser un événement ?



Partie 1 : L’'événementiel : Gestion et organisation

|. Histoire de I'événementiel :

L’organisation d’événement existe depuis I'antiquité, ou les Hommes
ont trouvé le besoin de se retrouver et d’échanger entre eux. L’événement
reste pour cela une technique dont le fondement premier est la rencontre et
I’échange. Par sa capacité a transmettre une émotion, et par son principe
de rassembler et de lier les acteurs, il est en ces termes un « média chaud ». Il
demeure ainsi profondément et totalement humain. L'organisation
d’événement est véritablement présente dans nos sociétés développées
depuis que I'Homme a trouvé sa place au sein de la cité.

Depuis ces époques, le domaine de I'événementiel n'a cessé de
grandir, et a véritablement pris son essor avec l'industrialisationde nos
sociétés développées. Avec la révolution industrielle, qui est apparue pour la
majorité des pays au XIXe siecle, soit I'application des méthodes industrielles
a la production (transformation des matieres premieres et exploitation des
sources d’énergies) et l'attribution a I'industrie une importance sociale
prépondérante, de grandes industries transformées en de grands groupes
commerciaux par la suite ont fait leur apparition. Le capitalisme nait, et les
économistes, afin d’accroitre la productivité du travail, repensent toute
I’organisation du processus productif.

Au Maroc cela a commencé en 1994 avec |'organisation du sommet du
GATT (General Agreement on Tariffs and Trade) a Marrakech. Depuis, le
marché connait une progression constante alors que les experts craignaient
un ralentissement de cette tendance apres le boum de la derniere décennie.
D'autant que, selon une étude espagnole, le Maroc a été classé 3eme
destination événementielle dans la région Moyen-Orient et Afrique du Nord,
apres I'Egypte et Dubai. Selon les estimations de certains professionnels, le
chiffre d’'affaire du secteur a été multiplié par quatre ces trois dernieres

années.
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[I. Définitions

L'événementiel a été définit par Philippe Claveau, conseiller en organisation
d'événement et formateur en marketing événementiel comme étant «
I’ensemble des éléments qui touchent a la création, la gestion, I’organisation

et la promotion d'événement ».

Lionel Chouchan, grand homme de I'événementiel en donne une définition
tres complete dans son livre : L'événement, la communication du XXleme
siecle. « L'événement est un prétexte qui sert a annoncer, faire ou changer
guelque chose. Il se caractérise par la rupture qu’il provoque dans un
processus, une habitude, une histoire ou une évolution, ce qui lui permet
ensuite d’étre 'amorce d'une stratégie de communication. Bati sur mesure, il
s’inscrit dans la logique de la marque de I’entreprise ou de l'institution en se
faisant le révélateur d’un aspect de son identité. Enfin, il sert de tremplin pour
rebondir sur d’autres actions, aller vers de nouveaux interlocuteurs ».
L’événementiel devient un nouvel axe stratégique en marketing et en
communication. Cela demande rigueur, personnalisation ainsi que
coordination des moyens et des idées créatives. La réussite d’un événement
va permettre d’améliorer les relations professionnelles des acteurs et par la

suite de créer d’autres événements.

L'événement doit étre considéré comme un fait social permettant a des
individus de se rencontrer afin de célébrer ensemble une rencontre qui peut-
étre culturelle, sportive ou bien commerciale. C'est un rassemblement

d’individus avant d’étre fait individuel.

Apres avoir vu ces définitions, I’événement peut étre instauré au sein d’'une
entreprise désireuse de se faire médiatiser par une opération. Celle-ci pourra
étre la mise en place d’une motivation externe par des incentives, ou encore
d’'une manifestation ciblée sur un segment spécifique. L'objectif de
I’événement doit bien étre identifié avant de débuter I’élaboration d’un tel

projet.



I1l. Création d'une entreprise dvénementielle

1. Les étapes de création standard :
Lidée -

Tout projet de création d’entreprise commence par une idée.

Qu’elle naisse de I'expérience, du savoir faire, de la créativité ou d’un simple
concours de circonstance, I'idée prend souvent la forme d’une intuition ou

d’un désir qui s’approfondit et mature avec le temps.

D’une maniere générale, on appelle propriété intellectuelle, les droits qui
protégent les créations « issues de I'activité de I'’esprit humain » contre toute

appropriation de tiers.
A ce stade de la réflexion, il faut s’efforcer de prendre conscience :

- Des « moins » (faiblesses, lacunes) du produit ou du service proposé.
- Mais aussi, a contrario, des « plus » (caractere novateur ou
spécifique) et de ses avantages concurrentiels.

Le projet personnel :

Quelle que soit I'origine du projet, il est indispensable, pour lui donner un
maximum de chances de réussite, de vérifier sa cohérence avec le projet

personnel de créateur.

La maturation d’'une idée doit impérativement tenir compte d’éléments plus

personnels.

Choisir de créer ne se résume pas a un choix de biens et de services a
produire et a commercialiser, c’est aussi le choix d'un mode de vie

particulier, qui doit étre en cohérence avec les exigences du projet.
Vérifier cette cohérence suppose donc :

- De définir son projet personnel de créateur.

- D’analyser les contraintes et exigences inhérentes a son projet
économique, en s'assurant qu’elles peuvent étre surmontées.

- De vérifier gu’il n y’a pas de contradictions entre les deux projets

(personnel et économique).
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- D’évaluer, s’il y’'a lieu, les écarts et les actions correctrices a mener.

| 'étude de marché -

Apres vérification de la cohérence du projet par rapport aux propres
contraintes et atouts personnels du créateur, il faut désormais s’assurer de sa

faisabilité commerciale en réalisant une étude de marché.

C’'est un élément essentiel de la préparation du projet car sans clientele, il n'y
a pas d’entreprise possible. En effet une « super idée » peut devenir un
mauvais projet, faute de clients. Par contre une « idée banale », mise en

ceuvre dans un certain contexte peut s’avérer tres lucrative.

Cette étape fondamentale est donc un passage obligé pour tout futur chef

d’entreprise, dans la mesure ou elle permet :

- De mieux connaftre les grandes tendances et les acteurs de son
marché, et de vérifier I'opportunité de se lancer.

- De réunir suffisamment d’informations qui vont permettre de fixer
des hypotheses de chiffre d’affaires.

- De faire les meilleurs choix commerciaux pour atteindre ses
objectifs (déterminer sa stratégie).

- De fixer, de la maniere la plus cohérente possible, sa
politique « produit »,« prix »,« distribution »et « communication »
(Mix Marketing).

- D’apporter les éléments concrets qui serviront a établir un budget

prévisionnel.

Il faut donc bien connaitre et comprendre son marché et étre capable de

répondre aux questions suivantes :

- Que va-t-on vendre et pourquoi ?

- A quivendre?

- A quel besoin correspond le produit ou service ?

- Comment vendre ?

- Quels sont les concurrents ?

- Quels sont les moments propices a l'achat du produit ou du

service ?



- Ou implanter I'entreprise ?

- Comment estimer son chiffre d’affaires prévisionnel ?
Définir sa stratégie commerciale consiste a définir :

- La composition de la clientele présumée et sa localisation.

- Les caractéristiques de la concurrence en place.
Choisir ses actions commerciales :

- Pour attirer le consommateur vers le produit.
- Pour pousser le produit vers le consommateur.
- Pour établir un contrat direct avec le consommateur.

| cvisions fi iSrec -

Etablir les prévisions financieres consiste :

- Atraduire, en termes financiers, tous les éléments qui la réunissent
au cours des étapes précédentes.
- Et a vérifier la viabilité de son entreprise en projetant ces éléments

sur une période pertinente et suffisamment lisible : 3ans.

Apres avoir fait un certain nombre de choix concernentla nature des
produits ou prestations, leur commercialisation, la maniére de gestion de la
future entreprise, le créateur d ‘entreprise a besoin de recourir a certains

moyens techniques et humains, qu’il convient maintenant d’'évaluer

précisément.

Trouver des financements :

Il convient de réunir les capitaux qui seront nécessaires pour financer les

différents besoins durables identifiés dans les étapes précédentes.

En effet, le financement correct d’un projet est une des conditions de

pérennité de la future entreprise.

Il est donc nécessaire d’identifier les différentes ressources financiéres

adaptées aux besoins.

Panorama des moyens de financement :

10
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L'épargne personnelle.

- Les aides et subventions aux créateurs.
- Les préts personnels.

- Les primes et subventions a I'entreprise.
- Les préts a moyen et long terme.

- Le crédit-bail.

~hoici uridiaue

Cette étape consiste a adapter au projet de création d’entreprise, un cadre

juridique qui lui permettra de voir le jour en toute légalité.
Le choix d’'une forme juridique se fera entre :

- Demander son immatriculation en tant qu’entrepreneur individuel.

- Ou créer une société
Les différents types de sociétés commerciales reconnus au Maroc sont :

- Les sociétés de personnes : la société en nom collectif, la société
en commandite simple, la société en participation. Ces sociétés se
caractérisent par I'aspect prédominant du facteur personnel.

- Les sociétés de capitaux : la société anonyme SA, la société a
responsabilité limitée SARL et la société en commandite par
actions.

- Les sociétés a réglementation particuliere: les sociétés
d’investissement, les sociétés coopératives d'achat, les sociétés
coopératives de consommation, les sociétés mutualistes.

En dehors de I'entreprise individuelle, la SA et la SARL sont les deux

types de sociétés les plus courants.

La plupart des entrepreneurs ont recourt a la forme juridique SARL lors de la
création de leurs entreprises : Qu'est ce qu’une SARL ? Et quelles sont ses

caractéristiques ?

11
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1. La société a responsabilité limitée : SARL
a) Définition :

La SARL est une société commerciale qui constitue un type intermédiaire
entre les sociétés de personnes et de capitaux. L'acquisition de la
personnalité morale est subordonnée a l'immatriculation au registre de

commerce.

b) Les rarar’réricfiqupq :

- Une seule personne dite - associé unique - peut constituer la SARL.

- Le nombre maximum d’'associés ne peut dépasser 50.

- Le montant du capital social ne peut étre inférieur a 10 000 Dhs et
doit étre libéré d’au moins le quart et déposé obligatoirement dans
un compte bancaire bloqué. Son retrait ne peut étre effectué
gu’apres immatriculation au registre de commerce.

- La part sociale et d’au moins 10 Dhs. Les parts sociales détenues
qui peuvent étre transmissibles par voix de succession et cessibles
entre conjoints et parents successibles ne peuvent étre cédées a
des tiers qu’'apres consentement de la majorité des associés.

- Les apports peuvent étre en nature. lls sont évalués par un
commissaire aux comptes si leur valeur dépasse la moitié du
capital en numéraire.

- La gestion d'une SARL peut étre assumée par une ou plusieurs
personnes physiques responsables individuellement ou
solidairement vis a vis des tiers.

- Les décisions sont prises en assemblée générale sauf disposition
contraire prévue par les statuts

- Le contrble de la gestion d’une SARL est confié a un ou plusieurs
commissaires aux comptes si le chiffre d’affaires dépasse 50 Millions
de Dhs.

c) Les formalités de création :

Apres avoir achevé I'élaboration du projet sur le plan commercial, financier
et juridique on est en mesure d’effectuer les formalités imposées par la nature

de I'activité et/ou la structure juridique choisie.

12
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d) Pieces pour la canstitution d'une SARL

#+ Certificat négatif (1 original + 4 copies)

#+ Acte de propriété, contrat de bail enregistré (*), ou attestation de
domiciliation aupres d'une personne morale. (1 certifié conforme+ 2

photocopies)

#+ Statuts signés par les associés et enregistrés (*). (1 original+1 certifié

conforme+3 photocopies)

2 Si le gérant n’est pas nommé dans les statuts, PV de I'assemblée générale

ordinaire enregistrés. (1 original+1 certifié conforme+ 3 photocopies)
%+ Attestation de blocage de 10.000.00 DH. (1 original+ 2 photocopie)

7+ Photocopie de la CIN du gérant (pour les étrangers résidents, une
photocopie de la Carte d’'immatriculation, et pour les étrangers non résidents
une photocopie du Passeport). (1 Iégalisée+ 4 photocopies) +2 photocopies

de CIN des associés.

3+ Déclaration de conformité. (Légalisée par le gérant). (1 original+ 1

photocopies)

% L'autorisation d’exercer ou bien I’'engagement de produire I'autorisation

apres inscription au RC (1 original+1photocopie)

1+ 1 Chemise cartonnée.

**Remplir le formulaire unique en 5 exemplaires et le 1égaliser.
**Taxe judiciaire de 352,50 DH

14
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2. Les regles de constitution :

En plus du contrat, il s'agit de regles publicitaires qui consistent dans

I’'accomplissement de diverses formalités.

- La publication d’un extrait des statuts au bulletin officiel et dans un
journal d’annonces | égales de la circonscription judiciaire du siege
social.

- Le dépobt d’'un exemplaire des statuts au secrétariat greffe du
tribunal de commerce dans le ressort duquel la société a son siege.

- L'immatriculation au registre de commerce pour les seules sociétés

commerciales.

V. M liers de I o

1. Définition du management

Le management ou la gestion, est I'ensemble des techniques d'organisation
de ressources qui sont mises en ceuvre pour I'administration d'une entité, dont
I'art de diriger des hommes, afin d'obtenir une performance satisfaisante.
Dans un souci d'optimisation, il tend a respecter les intéréts et représentations
des parties prenantes de I'entreprise. Afin de prendre en compte les
différences de temps, de risque et d'information sur les prises de décision de

gestion, il est d'usage de distinguer :

- Le management stratégique qui concerne la gestion du
marché par la stratégie (c'est aussi une vision externe de la
gestion) ;

- Le management opérationnel qui concerne la gestion des
processus propres a l'entreprise (c'est une vision plus interne
centrée sur I'organisation

- Le contréle de gestion tend a faire le lien entre ces deux types
de management du fait de son positionnement au sein de

I'entité.

15



2. La fonction Marketing
a. Définition :

Le marketing est un processus permanent de recherche et de découverte
des besoins d'une population qui débouche sur la création de biens ou de
services qui satisferont a la fois I'ensemble ou une partie de la population et le

but de I'entreprise qu'il soit économique et/ou social.

Et selon I'AMA (Americain Marketing Association) : le marketing est le
processus de planification, de mise en application du concept du produit, de
la fixation des prix, de la communication et de la distribution, des idées, des
biens et des services pour créer un échange qui satisfasse les objectifs

individuels et organisationnels.
C-A-D:
o ldentifier et mesurer les besoins et souhaits du marché

o Choisir les groupes et marchés cibles en fonction des caractéristiques de

I'entreprise,

o Offrir a un prix acceptable des produits et solutions adaptés aux besoins du

marché
o Faire connaitre et assurer la distribution de ces produits et solutions

o Atteindre les objectifs internes de I'entreprise

s

ing

Comp&ence
du marche

L.ompetence
GConcmiguea
al linancere
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b) Les limi I keting

o Insatisfaction du consommateur

o Développement du mouvement consumérisme

o Intervention nécessaire des pouvoirs publics

0 Position dominante des distributeurs

C) Le marketing - mix

DES 4P DES 4C

Product Customer Value

Price |:'> Costs

Promotion Communication

Place Convenience

ORIENTE ENTREPRISE ORIENTE CONSOMMATEUR

Elaboration du plan

A dkngnastic des occasions favorables
internes, axternas

2 entreprise
marketing-mix , _ '
farces el faiblessds
I

) 1 n_l:m:llﬁ ut_tq\-_irltnllem{'nt ANALYSE
avolulian at prévision glabala

par segments, oflre, demanda,
intermediaires

| stratégies
de marche, de clientele, de praduit, de prix,
de distnbutian, de communication,
d'éludes

X objectifs i conwrt et long terine
G4, volume, part de marcheé,
rentahilite

d_'.-'"-u\
]
STRATEGIES
ET
OBJECTIFS \

EMTREE

v
2 aetlans correctives ACTION
révision d'analyse, stratégigs

&1 objactifs, mayens

I contrile
interne (objectifs et moyens)
anahysa das ecarls extermnas

| hommes et structures
nombre, formation,
organisaticn, mativatian

1]
MOYENS

I programuoes A actien
produit, etudes, formation,
publicité, promation, RP

3 budlget, tublean de bord

Mise an ceuvre du plan
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3. Management et finance

Dans le cadre de la gestion, la finance est un domaine de management

dont I'objet se caractérise au niveau stratégique par une recherche
d'optimisation de la valeur de I'entreprise et donc particulierement de l'intérét
des apporteurs de capitaux. Cette distinction, par rapport aux autres
domaines du management, permet a la finance par I'usage de postulats
spécifiques de pouvoir prendre des décisions a partir de modeles fortement
mathématisés et donc utilisés a grande échelle a moindre co(t, tout en
maintenant un niveau de pertinence élevé. La finance comportementale
relativise ce point par la remarque d'existence de biais cognitifs. Ce qui
caractérise aussi réellement la finance des autres outils de management est
le fait qu'elle cherche a fournir une information dirigée non pas
systématiquement a l'interne, mais plutot vers certaines parties prenantes
dans le cadre de la gouvernance d'entreprise. L'échelle d'analyse n'est donc
pas toujours la méme a juste titre. Cette problématique prend tout son sens
dans les entreprises a stratégies ou organisations complexes (sous-traitants,
structures politisées...) nécessitant surtout des approches non financieres. De
plus la finance se caractérise par l'usage traditionnel d'analyses basées sur le
risque et les flux de trésorerie afin d'éviter certaines illusions financieres et biais
d'autres étalons de mesure. Dans le cas d'analyse financiere des groupes, il
sera nécessaire de réaliser des retraitements importants qui peuvent finir par

alourdir considérablement le co(t du contréle des parties prenantes.

a) Les grandes missions
Missions a long terme
* Concernant le gain: Le choix d'investissementen termes de
rentabilité, c'est-a-dire I'identification des opportunités d'investissement

susceptibles de créer de la valeur. Le service financier de I'entreprise

donne certains indicateurs pour permettre de faire des choix quant au
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changement de périmetre de I'entreprise (EVA Economic Value
Added ou valeur économique ajoutée ...).
Concernant le risque : Le financement des investissements retenus, a
partir des capitaux propres, des emprunts ou de l'autofinancement. Le
service financier participe a la stratégie d'entreprise, mais surtout pour
donner un point de vue relatif au niveau de dépendance en capitaux

extérieurs de I'entreprise.

Missions a court terme

Concernant le gain: Les entreprisesdoivent veiller a optimiser la
rentabilité de leurs placements a court terme.

Concernant le risque : Les entreprises doivent veiller de pres a leur
trésorerie, notamment pour faire face aux échéances de paiement,
éviter les découverts. Elles doivent gérer leur cycle d'exploitation, c'est-
a-dire surveiller le niveau de leurs stocks, de leurs créances clients et

de leurs dettes d'exploitation.

b) Lesindicateurs de la finance d'entreprise

Trois criteres d'une bonne gestion financiere d'entreprise sont de ce fait :

La rentabilité (pour attirer les capitaux propres apres l'activité de
I'entreprise) et qui est le rapport entre un revenu obtenu ou prévu et les
ressources employées pour |'obtenir.

La solvabilité (pour permettre le recours aux emprunts utilisé pour
['activité de I'entreprise) et qui est la mesure de la capacité d'une
personne physique ou morale a payer ses dettes sur le court, moyen et
long terme.

La liquidité (pour faire face a leurs engagements de paiement a court
terme lors de I'activité de I'entreprise) et qui est une mesure de la
capacité d'un débiteur a rembourser ses dettes dans I'hypothese de la
poursuite de ses activités, a la différence de la solvabilité qui se place

dans I'hypothese de la cessation d'activités.
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La rentabilité peut découler et/ou influencer la solvabilité et la liquidité. Le
premier indicateur ne se situant pas au méme niveau d'évaluation temporel

que les deuxautres.

4. Le contexte juridique :

| '3 ction iLridiaue -

En qualité d’acteurs juridiques, les sujets de droit entreprennent les actes
juridiques qui en constituent les moyens d’action juridique. En général, I'acte
juridique correspond a une manifestation de volonté destinée a produire des
effets de droits. Conformément a une analyse classique, il est admis que les

décisions exécutoires de I'administration sont des actes juridiques unilatéraux.

De la méme maniere on reconnait dans les votes majoritaires du parlement
d’ou résultent les lois des actes juridiques collectifs. Il s'agit dans les deux cas
d’acte juridique source du droit objectif.

Les actes juridiques sont aussi relatifs au droit subjectif. Il en est ainsi des
obligations qui constituent des manifestations de volonté produisant effet de
droit. On examinera dans un premier temps les obligations contractuelles et

dans un second temps la responsabilité contractuelle.
a. les obligations contractuelles :

L'obligation apparait comme un lien de droit existant spécialement entre 2
ou plusieurs personnes en vertu duquel I'une doit accomplir un acte au profit
de I'autre. C'est le cas, par exemple, du rapport entre le débiteur et le

créancier. Le contrat constitue une source d’obligations contractuelles.

Le contrat est un acte juridique écrit, formel conclus entre 2 ou plusieurs
personnes qui s’engagent a fournir des prestations dans la réciprocité et
I’équilibre. Le contrat obéit a un certain nombre de principes qui constituent
I’environnement juridique du contrat. Tout comme le contrat réunis des

conditions nécessaires a sa formation.
Les principes qui fondent le contrat sont :

- La liberté contractuelle.
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- Le principe de I'autonomie.

- Le respect de I'ordre public.

- La bonne foi.

b. La respansabhilité contractuelle :

C'est celle qui incombe a un débiteur contractuel lorsque celui-cCi
n'exécutant pas son obligation ou I'exécutant mal cause un dommage a son
Cocontractant. Ce Type de responsabilité n’a vocation a intervenir que dans
les rapports entres les parties au contrat. C’est dans ce sens que |'on dit que
le contrat est la loi des parties. L'affirmation d’une telle responsabilité a pour

effet de contraindre le responsable a réparer le dommage qu’il a causé.

Une réparation qui prend souvent la forme d’'une condamnation a des
dommages aux intéréts c.-a-d. d'une obligation de payer une somme
d’argent. Il y’a lieu a cet égard de distinguer entre deux sortes d’obligations :

Les obligations de moyens et les obligations de résultats.

Les obligations de moyens se caractérisent par le fait que le débiteur s’est
engagé a faire tous ses efforts pour procurer au créancier une satisfaction

déterminée mais sans garantir celle-ci.

Au contraire les obligations de résultats supposent I'engagement du débiteur

de procurer un résultat défini.

V  Léyd _ il d N les
entreprises

1. Les besoins de communication des entreprises

Les nouveaux besoins de communication, avec le développement
industriel, accompagné de la nécessité d’'imposer ses produits, ont
encouragé les entreprises a organiser leurs propres événements au cours du
milieu des années 1930. Puis, c’est avec I'implantation de grands groupes

américains dans I'hexagone et le développement des nouvelles

21



technologies de I'image que les premieres agences spécialisées sont

apparues au cours des années 1970.

En effet, c’est a partir de cette période qu’une multiplication et un
élargissement des besoins de communication des entreprises se font ressentir.
Avec la démocratisation et la diffusion massive de la télévision, la publicité
apparait véritablement et I'outil de communication marketing se développe
afin de faire connaftre le produit et de faciliter ses ventes. La place du
marketing devient alors de plus en plus importante, se caractérisant par des
services indépendants et spécialisés au sein des entreprises, ne s’occupant
que de ca, et lui accordant un intérét privilégié. Cette stratégie
communicationnelle se définit comme un réel calcul, par de nombreuses
études, des stratégies commerciales de la structure afin d'assurer la vente
prédéterminée des produits ou des services de I'entreprise aux cibles qu’elle

souhaite atteindre.

Cette fonction de I'entreprise ne cesse alors de croitre, et inonde
littéralement tous les domaines marchands. Elle est, des le départ, le
domaine d’investissement le plus important en terme de communication des

entreprises.

Cependant, cet outil stratégique se développe aux cOtés des autres
outils de communication mis en place dans les années qui suivent, et se doit
méme d’étre en complete cohérence avec ces derniers. Ainsi, il est
désormais indispensable a toute organisation de combiner un ensemble de
techniques et d’outils communicationnels, qui se définissent selon trois
principales fonctions: une communication « produit », « marque » et
« corporate ». Ces fonctions sont déterminées selon deux natures: la
communication interne et la communication externe de I’entreprise. Il serait
inintéressantde détailler ces modes de communication et sans intérét.
Toutefois, il est important d’expliquer brievement ces fonctions indispensables
a toute organisation et de comprendre, dans leur globalité, ces termes afin
de saisir toute I'importance que va prendre I'organisation d’événement dans

ce secteur.

22



Rapport de stage: ART’SCENIUM’L 23
L'événementiel: Gestion & Organisatio

2. Ses caractéristiques

La communication événementielle se révele I'un des outils les plus
performants pour toucher sa cible. Cependant, il faut préter attention a
I'image voulue de I'entreprise lors de la conception du spectacle. C'est la
principale limite de I’événementiel.
La communication événementielle pourrait se résumer en quatre points :

Désir de marquer les opinions

Volonté de créer du trafic, présent et a venir

Souhait de se différencier de ses concurrents

Objectif d'imposer sa marque et de devenir une référence
« L'événement est présent quand il s’agit de lancer un nouveau produit,
motiver un réseau de distribution,célébrer I'anniversaire de I’entreprise,
introniser un président, accompagner un plan de restructuration, créer ou
animer un salon, organiser un séminaire ... »
L'événement devra avoir une connotation d’exception. Il doit suivre certains
criteres:

étre unique.

étre précurseur.

répondre aux attentes des consommateurs.

socialiser, a but relationnel.

séduire I'annonceur. En effet, I'événement permet d’attirer les médias,

de rompre avec une habitude de communication, de réaliser une

communication sur mesure, de créer une valeur ajoutée. Ce type de

communication vient a la mode.

humaniser la communication ainsi que la marque,

et développer le sentiment d’appartenance a un groupe.
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Tableaun 2 — Caracteristiques de la communication evenementelle

Avantages de I'évenementiel Inconveénients de I'événementiel
Un media de réaction car effet de surprise et | Les colts sont plus éleveés que les retombees
grandiose. ECONOMIgUes.

Un média de proximité car 1z communication | Une logistigque assez lourde
et 'umage sont ciblées,

Un contact humain et poly-sensonel. Un probléme a la valorisation de 1'unage et
de 1= notenéte de 1" entieprise.

Sowrce - CLAVEAU P, Management de projets evénementiels - mode 4'emploi powr les
assoctanions erles enmeprizes, Presses Universiraires de Grenoble, 2005.

3. La communication interne

Ce type de communication apparait avec I'avenement de I'ere
industrielle et des premiers besoins des directions de certaines entreprises de
transmettre des consignes et des informations a leurs salariés. Il faudra
attendre environ un siecle pour que cette fonction de communication soit
clairement identifiée et considérée a part entiere. Les années 1980 verront
alors s’institutionnaliser des « chargés de communication interne » ou encore
des « responsables de communication interne ». On attend ainsi de ces
responsables qu’ils informent les salariés sur la vie de I’entreprise, sur ses
évolutions ou méme sur son marché. Ces derniers doivent chercher a
rassembler tous les acteurs de I'entreprise, autour d’une solidarité collective,
du développement de la structure et des changements a conduire. La
communication interne a donc pour principal objectif de valoriser la culture
de l'entreprise et d'y faire adhérer les acteurs internes. Elle doit étre
cohérente avec la stratégie de |I'entreprise et en parallele avec les autres
formes de communication telle que la communication externe. Enfin, cette

fonction s’établit selon deux états d’esprits que nous allons observer.

a. Dans un état d'esprit marketing :

Il est nécessaire de considérer I'entreprise comme un marché, avec
de vrais acteurs, et de comprendre, dans un état d’esprit marketing, ses

fonctions, ses modalités d’organisation et ses technigues de développement.
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La communication interne est de faire comprendre la stratégie
d’entreprise au public interne des salariés, de les y faire adhérer, afin de lui
permettre une bonne réactivité individuelle et de faciliter les synergies. Pour
cette fonction interne de la communication, le produit a vendre est « la
connaissance de I'entreprise », produit qu'achetent les salariés afin de mieux
comprendre ce qu'’il fait et ce qu’il doit faire. L'offre d'informations doit étre
variée pour toucher les différents publics de salariés ; la circulation de cette

information et sa facilitation doivent étre assurées.

Le responsable doit faire remonter I'information (communication
ascendante), qui permet a chacun de s’exprimer sur des points divers de
I'activité de I'entreprise. De la méme maniere qu’un responsable marketing
doit savoir écouter les besoins de son marché, le responsable de
communication interne doit savoir écouter et comprendre le marché interne
a son entreprise. C'est ainsi que des audits ponctuels et des enquétes
d’opinion servent a ajuster les messages, a répéter I'information et d’en
valider la compréhension, mais aussi a mesurer les attentes des salariés et les

évolutions de celles-ci.

De plus, le responsable doit également faire redescendre
I'information « vers le bas ». C'est une recherche permanente d’informations

directe avec le personnel. Elle a alors pour but :

de mettre en avant les objectifs et les changements a conduire,
d’informer sur les résultats, les points forts et faibles de I'entreprise,
de parler de la vie de I|'entreprise, des nouvelles orientations et

nouveaux produits et services.

b. Dans un état d'esprit managérial :

La communication interne fait entierement partie du management.
Elle a pour role d’'informer sur le niveau stratégique, de faciliter les échanges
et d’accompagner les changements humains et professionnels. Il est ainsi
nécessaire d’animer I'action sur le terrain, en expliquant clairement les
objectifs, et d’organiser le travail, en appliguant les consignes internes et les

informations.
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En résumé, le responsable participe a la définition de I'image de
I’entreprise et a I'élaboration de la stratégie de communication vers les
publics internes (c'est-a-dire I’ensemble des salariés, sans oublier les
représentants du personnel, les syndicats et le comité d’entreprise). La
circulation de I'information doit enfin étre organisée et sa diffusion doit étre
rapide et rigoureuse. Il est, pour cela, élaboré et géré différents supports de
communication nécessaires : réunions d’'entreprise, enquétes de satisfaction,
séminaires d’intégration, cercles de qualités, groupes de projets, séminaires
incentives ou encore des animations d’équipes. Ces actions se doivent d’étre
cohérentes en tout point : entre les discours et les actions des directions et
des responsables de services, entre les discours et les comportements et enfin
entre les stratégies énoncées et les comportements valorisés. Toutes ces
caractéristiques de la chaine de communication interne entretiennent une
responsabilité importante, et permettent une cohérence interne d’entreprise
indispensable au bon fonctionnement de celle-ci et a son développement

pérenne.
4. La communication externe

Quelle que soit la taille de I'entreprise, la communication interne doit étre
cohérente avec les autres outils de communication, et en particulier avec la
politique de communication externe. En effet, la stratégie globale de
communication d’une organisation se divise en plusieurs fonctions, soit la
communication produit, marque ou corporate. La communication interne,

ou « corporate », dont nous venons de voir les caractéristiques, se complete
aux communications produit ou marque, soit la communication externe.
Celle-ci joue un réle fondamental pour I'image et la notoriété de I'entreprise.
Elle releve de tout support de communication avec le monde extérieur, et
peut s'agir de manifestations (partenariats, salons, lancements de produits...),
de publicité ou encore de presse. C'est suite a ces actions de
communication, mises en place face aux partenaires, aux clients et aux
prospects, que I'opinion et I'attitude vis-a-vis de I'entreprise se forgeront. Il est
alors essentiel de bien cibler ses stratégies de communication, le tout formant

ce que l'on appelle le «mix»de communication. Ainsi, il devient
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indispensable de sélectionner le ou les objectifs a atteindre. De cette

maniére, la communication externe se caractérise par 7 principaux objectifs :

communiquer les nouveaux produits ou services de I'entreprise a ses
clients, ses prospects, au grand public ou aux cibles prédéterminées;
faire connaitre I'activité générale ou spécifique de la structure a ses
clients ou a un plus large public ;

créer, développer ou maintenir une image et une notoriété de la
structure ;

diffuser cette image et cette notoriété ;

fidéliser la clientele ;

créer un effet de valorisation de la société ou de la marque ;

augmenter les ventes.

Les outils de communication externe sont de la méme maniére

diverses et variés, oscillant entre des outils média et hors-média. Ainsi,

I"'entre

selon:

prise peut mettre en ceuvre sa politique de communication externe

la publicité, qui peut étre télévisée, dans la presse générale ou
spécialisée ou encore a la radio nationale ou locale ;

I’affichage, qui se définit dans des zones géographiques et en des

lieux stricts, selon une zone de chalandise et les cibles déterminées ;
les relations presse, qui restent un élément majeur d’information des
médias pour |’entreprise ;

les partenariats a des manifestations, des compétitions sportives ou des
événements grand-public ;

les salons, les lancements de produits ou les inaugurations, dont
I'objectif est de toucher plus directement les cibles et les clients

potentiels.

Cette fonction de la communication des entreprises est centrale

dans leur stratégie de communication. Elle facilite la fidélisation de ses clients,

valorise son image et développe une notoriété cruciale. C’'est dans ce

contexte que l'organisation d’événements tels que les salons ou les
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lancements de produits sont aujourd’hui de plus en plus recherchés par les

entreprises, et sur lesquels elles sont désormais de plus en plus exigeantes.

Aujourd’hui, les différents types d’opérations de communication mis en place

par les entreprises peuvent étre :
le salon : désigne une exposition rassemblant, en guise d’exposants,
des spécialistes (plus généralement des professionnels), d’'un méme
secteur économique en vue de développer une activité. Un salon
peut étre professionnel, dont la visite est accessible aux seuls
professionnels du secteur, ou grand public soit ouvert a tous.
le congres ou convention d’entreprise : c’est un terme général pour
désigner une réunion solennelle ou une assemblée d’élus. Le terme de
convention d’entreprise rejoint ce type de regroupement.
le festival : c’est une manifestation a caractere festif, organisé a
époque fixe (annuellement le plus souvent) autour d'une activité liée
au spectacle, aux arts, aux loisirs en tout genre, et susceptible de durer
plusieurs jours. Ce type d’événement nécessite une organisation
complexe et précise, notamment en termes de sécurité du public et
des associations participantes.
le séminaire : terme provenant du latin, il définit a I'origine un
établissement destiné a former des prétres catholiques. Dans le
domaine de I'’événementiel, il désigne un colloque ou une réunion
organisée pour discuter d'un theme précis. On parle ainsi de
« séminaire d’entreprise » lorsqu’il concerne un sujet lié a la stratégie,
au fonctionnement ou au déroulement d'une société. Celui-ci peut
également s’étendre sur plusieurs jours et peut étre I'occasion d’un
déplacement par les équipes concernées.
Le lancement de produits : ceci désigne les opérations dont le but est
de faire connaitre aux cibles définies les produits nouvellement créés.
De la méme maniere que la création de nouveaux produits nécessite
une grande créativité ainsi gu’une connaissance de I'existant, les
opérations de lancements de produit demandent une attention

particuliere et une importante stratégie permettant de connaitre
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précisément les clients, les cibles, les concurrents et les produits
actuels.
Les relations publiques et relations presse: ces opérations se
définissent comme un ensemble de techniques de communication
destiné a apporter une image favorable a une personne ou a un
organisme public ou privé. L'objectif est de créer et de développer
une relation de confiance, d’estime et d’adhésion a I'entreprise ou a
sa marque. Ce type de communication se réalise de facon plus
personnalisée et moins dirigée vers |'acte de vente ou de décision
politique, en passant par des relais. Ces intermédiaires peuvent étre
globalement la presse, ce qui génere ce que I'on appelle les relations
presse.
La soirée festive, le cocktail, ou la remise de prix: ces termes
regroupent les événements organisés pour une occasion particuliere
et ne sont pas directement liés a une véritable stratégie de
communication par les entreprises. Ces soirées ou réceptions restent
des techniques de maintien de I'image de |I’entreprise, que ce soit
pour son public interne ou externe.
Le rallye ou challenge, I'opération de team-building ou I'incentive :
celles-ci sont définies comme des processus permettant de
développer des valeurs collectives au sein d’'une entreprise, telle que
la cohésion, I'interdépendance ou lI'implication. Grace a des activités
a caractere événementiel, souvent de nature collective et interactive,
les participants cultivent leurs facultés a travailler en équipe. Ces
opérations sont souvent I'occasion d’'un déplacement et d'un
dépaysement des équipes participantes.

Aussi, nous pouvons regrouper ces catégories d'événements selon

deux types :

communication par le biais d’événements spécialement congus par
les entreprises et ses services prévus a cet effet ;
participation de I'entreprise ou de sa margue a des événements

organisés par des prestataires spécialisés.
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Tahl . itulatif de Ia t lagie d L te d ication

Type d’opération

Public visé

Outils utilisés

Objectifs / avantages

Risques / inconvénients

le salon

Professionnels/
grand public

Exposants / stands
d'exposition

/ Exposer les produits
ou services en vue de|
développer une
activité

/ Contact direct avec
les publics visés

/ Résultats mesurable
(taux de volumes de
ventes...)

/ Effets négatifs du
rassemblement (moins
de public présent
qu'attendu)

/ Risques liés a l'accuei
du public

le congrés ou

Professionnels /

Lieux et matériel dd
réunion /
Documents et

/ Discussion sur un
theme défini

/ Rassemblement de
professionnels

/ Analyse d'un sujet

/ Faible implication des
acteurs

convention Dirigeants / Elus supports de d'étude
recherche et u , / Résultats difficilement
, / Source de résultats,
d'analyse L. mesurables
de modification ou
de compréhension
/ Effets négatifs du
rassemblement (moins
_ o de public présent
/ Manlf\estatlorj a qu'attendu)
caractere festif
L / Rassemblement
. Matériel et N . . S .
Grand public / . dans un méme lieu et] / Risques liés a I'accuei
. techniques de s i
Entreprises / pour un méme but du public
le festival Associations / ;pectacles / Création rapide de / Actions trop
) musicaux, culturelg 2 s
Professionnels / P notorieté par les ponctuelles
; artistiques ou de A P
Clients - retombées média
loisirs .
/ Impact positif sur
I'image par les valeur .
transmises / Effets positifs sur
I'image et la notoriété
trop fragiles et
incertains
/ Faible implication ou
Documents / Contact direct entre| faible intérét des acteurs
. administratifs / | les différents acteurs
Professionnels / g , .
Partenaires / POEVTIEHES (g | ol HEmTEshiEe Non-présence des publics
le séminaire Données et Chiffreq / Méthode de suivi et

Fournisseurs /
Clients

précis / Lieux et
supports d'analyse
et de résultats

d'analyse de I'activité
/ Relation privilégiée
par le contact direct

espérés

Résultat invisible ou pas
quantifié
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Le lancement de
produits

Cibles / Clients /
Grand public /
Entreprises /
Associations /
Professionnels

Lieu, matériel et
techniques
d'exposition et
d'accueil du public

/ Faire connaitre les
nouveaux produits
créés

/ Valorisation de
I'image par la
créativité

Etude inévitable de
I'existant

/ Faible impact sur les
cibles

/ Effet de vente ou de
commande surestimé

Pas Il'attraction prévue
autour du produit

Techniques de
communication et
de fidélisation

/ Apport d'une image
favorable
/ Développement

/ Image apportée
défavorable

Les relations Organismes .y d'une relation de / Relation de confiance
, : : o, personnalisées . o . ,
publiques et relationg publics et prives {,. .- 7. .| confiance et d'estime| et d'estime ratée
(invitations / accuei 2 Zf 5
presse Presse p ; / Développement / non-adhésionn a
/ réception / . T . . N
T d'une adhésion a I'entreprise ou a sa
communiqués de | : .
I'entreprise ou a sa marque
presse) marque
/ Maintien de I'image , ;
Techniques de I'entreprise / F"E‘)'lt?'e wppactt surle
Clients / d'organisation / Valorisation de public presen

La soirée festive, le
cocktail, ou la remise
de prix

Fournisseurs /
Partenaires /

d'événements /
Lieux et matériels

I'image
Apport de valeurs

/ Fréguentation
surestimée

P , :
Décideurs d ac/cuelllet de nquyelles ou | Risques liés a I'accuei
réception originales associées a ;
, . du public
I'entreprise
/ Développement de
valeurs collectives "
. | Effets positifs des
(cohésion, o, o
. p activites surestime
Processus interdépendance et : C
o , - . o / non-implication des
Le rallye ou Salariés ou d'organisation implication)

challenge, I'opération
de team-building ou
I'incentive

employés / Clientq
/ Fournisseurs /
Partenaires

d'activités a
caractere
événementiel

/ Activités de nature
interactives
/ Développement des

acteurs
/ Rivalités amplifiée
entre participants aux

: . ! activités Risques
(sportifs ou de loisirn facultés . . ./ nisq
. liés aux activités
intellectuelles, . ..
. . S sportives ou de loisirs
organisatrices et a
travailler en équipe
VI. Llannanceur, le stratege de |'événementiel :

I, . I I |,/ 7 I. I

La prise de décision et le choix d’un concept sont les bases d’une relation

professionnelle avec les agences et son environnement. C’est I'annonceur

gui choisit son prestataire en dévoilant les grands axes stratégiques.
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1. Ses rbles

L'annonceur est une entreprise, privée ou publique, qui emploie une stratégie
de communication et qui souhaite gérer ainsi qu’externaliser I'élaboration de
cet outil via une agence spécialisée. Ses principales missions sont :
- La définition de la stratégie de communication et de la mise en ceuvre au
sein de son organisation, en passant par la direction générale et en
collaboration avec les autres directions fonctionnelles : marketing ou
commerciale avec lesquelles parfois le chargé de communication est affilié.
L'objectif est de véhiculer une image et des messages.

L’opération de veille sur le marché et la concurrence.

La formulation d’'une problématique par I'intermédiaire de briefs, de

suivi d’études...

Le responsable gérant les relations avec les acteurs de |'événementiel,
agence ainsi que média peut étre :
Le directeur de la communication qui est garant de la cohésion de
I'image de la société et veille aussi sur les discours institutionnels et
internes.
Le responsable des relations publiques et événementielles.
Le responsable de la communication externe.

Le responsable du marketing communication.

2. Ses caractéristiques

Qu'il s'agisse d'un événement sportif ou culturel, le choix de cet événement
doit s’effectuer a travers la cible, la marque ou le produit afin d’avoir une
réelle cohérence. La mise en oceuvre d’'une action de publicité par
I’événement nécessite une bonne exploitation de I'événement et de la
participation de [I'entreprise. Cela signifie que I'annonceur a un rodle
important dans I’élaboration de I'événementiel.

Les annonceurs n'ont pas forcément recours a une créativité aussi explicite,

mais faire appel aux compétences d'agences de relations presse et
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d'événementiel est devenu incontournable dans I'élaboration des plans de

communication et de marketing.

Cet essor de I'événementiel est le résultat d'une démarche volontariste de la

part des annonceurs.

Il faut savoir créer de la simplicité dans les relations, savoir dire les choses Les
annonceurs acquierent des compétences qui permettent d’optimiser les
relations avec les agences événementielles. L'entreprise devra mener

clairement et concisément ses stratégies afin de réussir I’événement.

Figure 1 - La relation entre une agence et un annonceur

Brief

Commande
5 -

Annonceur Agence évenementielle

» - R
Conseil eof Idée

Copy strategy

Source - CHOUCHAN L., L 'événement, la commmenication du .

-

Yeme siecle, 2000

3. La gestion des relations entre annonceur et agence
événementielle.

Pour gue la rencontre entre I'événement et la cible soit fructueuse, le travail
d’'une agence événementielle vise a répondre aux attentes des annonceurs
a hauteur de 85% a la réflexion stratégique, 80% a la créativité, 73% a la
souplesse et a la réactivité des relations professionnelles et également 55% a
I’excellence et a la rigueur du processus.
Le lien professionnel entre ces deux acteurs s’établit depuis environ un siecle.
Les fonctions d’une agence événementielle se caractérisent par un coté
commercial et stratégique avec la coordination entre I'interne et I'externe,
I’élaboration d’une stratégie de communication, par une maniere créative,
en étant efficace sur la création produite et enfin par une phase exécutive
qui consiste a relier optimisation et matérialisation de I'idée créative.

L'objectif d’'un annonceur se concentre sur la maitrise du mix marketing et la
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cohérence des messages émis par le public afin d’améliorer I'efficacité de

I’événement.

4. L'élaboration d’un brief agence

La relation annonceur - agence s'articule autour du brief, un cahier des
charges mises en place apres la phase de consultation. Ce dernier décrit la
problématique définie par I'annonceur. Il s'agit bien slr d'une « preuve de
clarté, mais aussi de sécurité pour I'annonceur comme pour l'agence : en cas
de litige a un moment ou un autre des divers rencontres ».

Le brief doit étre le fruit de la réflexion et du travail commun des personnes les
plus concernées en interne afin de mener a bien les stratégies. Une fois le
brief validé, I'annonceur peut choisir de I'adresser aux agences avant la
premiere réunion de présentation orale, ou bien de ne le délivrer qu'au terme
de celle-ci. Dans le cadre de la présentation et du commentaire du brief,
I'annonceur doit prendre le temps de rencontrer chaque agence
séparément, en s'assurant que les personnes présentes a cette occasion
seront ses interlocuteurs tout au long de la compétition et apres si la relation
devait se poursuivre. Conseil essentiel : « Il faut laisser aux agences un

minimum de liberté, ne pas trop cadrer les choses ».

5. Le choix d’une agence événementielle :

Bien choisir son agence est une des premieres clés pour réussirson
événement. Il s'agit en effet de se pencher sur I'agence qui corresponde le
mieux a vos besoins, et qui réponde parfaitement a votre cahier des charges.
Ce choix peut aussi se faire sur d’autres critéres :

* disponibilité des commerciaux

* réputation de I'agence

® prix intéressants

®* recommandée par un proche

* proximité du domicile de I'entreprise
Cette sélection va souligner deux aspects :

®* Mettre en oceuvre une compétition événementielle équitable et

productive pour la société
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®* Evaluer les différentes propositions des agences via les objectifs
exploités dans le brief.
Apres la remise du brief a une agence événementielle, la mission de
I’'annonceur consiste a donner régulierement son avis sur les décisions prises
par son prestataire et également suivre les démarches menées afin de

valider les stratégies de départ.

6. Le suivi des contacts
L'annonceur va régulierement contréler le travail effectué par son agence
spécialisée.
Son principal réle sera de faire confiance a son prestataire. C'est pourquoi, il
devra étre clair, honnéte et transparent dans son suivi relationnel. La
confiance est un facteur clé de réussite de la part de I'annonceur.
En 2000 Usunier insiste sur le double sens de la confiance. En effet, en anglais,
deux mots sont nécessaires alors qu’en francais, seul un mot est utilisé. Le
terme « confidence » se définit comme une croyance tandis que la

dénomination « trust » serait plus une intention de comportement.

La double signification de « confiance »
Confiance sentiment Confiance acte
(confidence) (frust)
Avoir (un sentiment) de
confiance
Statique/gtat Dynamique/procassus
Spontane (a la fois
affectif et rationnel)
Repreésentations Observation et
individuelles et sociales | anticipation
Source : Usunier, 2000

Avoir (acte da) confiance

R¢fléchi (rationnel)

La confiance permet de passer d'une vision transactionnelle a une vision
relationnelle comme le soutien Usunier et également Morgan et Hunt. Les
approches relationnelles suivent une chaine logique du marketing relationnel.
De la qualité percue découle la valeur percue émanant directement de la

satisfaction, la confiance et I'engouement. La confiance portée a une
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personne présente un important point théorique. Sans la confiance, les
différents types de relations entre individus seront bouleversés et deviendront
instables et a de courte durée.
Cette confiance est I'équivalent d’'un engagement sincere envers
I’organisateur de I'événement.
Les principales opérations de I’événementiel sont établit avec I'agence
événementielle.
L’annonceur pourra intervenir, en fonction du contrat signé avec le
prestataire.
Les actions menées par I'annonceur sont :
* Valoriser I'événement grace a une combinaison efficace des autres
moyens de communication via la relation presse, le marketing direct
..etc.
®* Maitriser les étapes clés pour créer un événement adapté a votre
stratégie de communication.
* Intégrer les méthodes de travail les plus efficaces avec le prestataire
externe.
®* Réussirla coordination des différents acteurs engagés lors de la
manifestation.
* Maitriser les méthodes pour piloter efficacement I'événement, le jour ).
® Tenir un budget et rationaliser les dépenses.
* Evaluer les retombées de la communication événementielle.
Ces missions permettent de diriger I’élaboration du projet en tenant en
compte des facteurs économiques, sociaux et conjoncturels. L'objectif sera
de prévoir les imprévus en interne et en externe de la structure de
I’annonceur.
En parallele, 'agence événementielle construit I'événement a partir de

problématiques et de moyens.
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7. L'agence événementielle I’nrganiqa’rpur de

'événement

1. L'agence événementielle et ses caractéristiques

Le role de I'agence événementielle consiste a étre avant tout consultant et
conseiller aupres des responsables en communication des entreprises. Le
métier d'organisateur d’événement devra avoir des compétences en
adéquation avec la demande de sa client afin de :

®* gérer les budgets du concept

* analyser les problemes de I'entreprise

* formuler des solutions ainsi que des recommandations

® créer et sculpter un événement.
La réussite d’'une stratégie événementielle dépend de trois facteurs : la
réflexion, la rigueur et la créativité. Cela a modifié le métier d'organisateur
d’'événement.
Monsieur Claveau décrit chaque étape d’'un événement en donnant de
nombreux conseils a sa réalisation. Pour lui, é&tre un bon professionnel c’'est
d’étre réveur et rigoureux envers la réussite de tels événements.
Les agences événementielles mettent en place des étapes pour réussir un
événement. Ces cing grandes phases s’articulent de la maniere suivantel8 :

® un apport stratégique

®* une approche créative

® un accompagnement au quotidien

®* un savoir faire d’ensemblier
5- une maitrise du temps et des espaces.
Afin de mettre en évidence ses qualités, en figure 6, les responsables vont
mener un champ d’actions afin de réussir le concept produit attendu par

I'annonceur.
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Les atouts d'une aaence événementielle

Etat d’esprit

Efficacite

Agilité

Reactivite Talent de

mise en scene

Agilité

Savoir - Faire

Source : Claveau, 2005

L’atout le plus important actuellement est I'efficacité qui va générer de la

transparence et de la réciprocité.

2. Les missions de I'agence événementielle
Pour qu’'un événement soit réellement efficace et qu’il atteigne le but fixé
par le client, I'agence devra créer un programme lors de la manifestation qui
va enthousiasmer mais aussi intriguer les participants de la manifestation.
L’agence événementielle veille donc a cerner les besoins du client et a créer
un véritable événement par le choix des activités, de la destination ou par un
summum qui peut-étre une soirée ou une animation hors du commun. Mais
avant de créer ce programme sur mesure, il faut se référer a la demande du
client qui définira ses objectifs et ses attentes.
Les agences attendent des annonceurs une organisation adéquate, des
collaborateurs d’expérience possédant des compétences généralistes,

diverses ou spécialisées.

3. Les actions a mener.
L’organisateur d’événements a des missions clés qui doivent étre établies afin
de réussir la prestation de service et le concept produit.
Définir le type d’événement
* déterminer la problématique
Organiser et piloter de maniere efficace I'événement
* préparer la coordination de chaque acteur de I'événement par
une check-list,
* coordonner les différents acteurs afin de minimiser les risques par

des road books, briefs...
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Maitriser le budget consacré a I'’événement
* identifier les composantes du budget
®* gérer les dépenses
Evaluer I'efficacité de la communication événementielle employée
®* mesurer I'impact de I’événement
®* améliorer les performances de cet outil de communication
Un événement doit suivre un plan strict et clair qui est appelé la check-list. Elle
se décompose en trois phases définies par Desbordes et Falgoux (2003). Il y a

la préparation, le déroulement et I'exploitation.

La chek-list tvpe d'un événement

La phase de pl‘épm'ation consiste a :

'evénement,

'€laboration du planning,

a visite du repérage,

a mise en place du budget,
a création d’un programme,

a détermination de la cible et de ses besoins mais aussi des besomns de

1
1
1
1
1
l

du programme social. des transports,
- l'anmmation sur le lieu,
- le recrutement du personnel.
- les prestations diverses (assurance. déclarations),
- ¢t la gestion administrative.

- la mise en ceuvre de la promotion, de I'édition. de I'exposition, de I'hébergement,

Le deroulement de cet événement se determine par :

= les dermniers préparatifs (listing. badges. sécurité, mstructions, achat)

- D'installation sur le lien

- les briefings avec hotesses, gardiens, conférenciers, techniciens. ..

- l'accueil des participants @ congressistes, exposants, conférenciers et presse
- larégie

- ¢t le programme social par I'hébergement, les excursions et les somrces.

L’exploitation se definit par :

- la presse (press-book et dossier de presse)

- les conférenciers (remerciements)

- les congressistes (enquéte de satisfaction)

- les exposants (étude, remerciements, listes des participants)
- les prestataires (réglements de factures et de litiges)

- les statistiques

- les fichiers a remettre a jours

- ¢t la cléture des comptes.

Source : Chouchan, 2000,
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Ces étapes sont généralement utilisées dans chaque manifestation.
Cependant, elles ne sont pas obligatoires. Cette check - list est un outil

nécessaire aux membres de I’'agence événementielle

4. Les valeurs a respecter
Quelques valeurs doivent étre respectées par les deux parties de
I’événement. L'organisateur est le plus impliqgué dans ce compromis pour
avoir une politique de qualité. C'est lui qui va mener toutes les étapes de la
création de la manifestation. Il va débuter par la rédaction d'un référentiel
sur les processus d’élaboration d’'une campagne. L'agence événementielle
a avant tout trois valeurs a respecter : I'efficacité, la transparence, ainsi que
le respect d’une relation éthique. Ces valeurs se décomposent en trois
catégories :
Communiquer de maniere professionnelle
®* Formaliser objectivement la collaboration sur les clauses du contrat, les
prestations attendues de |'agence, la définition du systeme de
rémunération, les conditions de facturations...
®* Communiquer régulierement
* Favoriser I'écoute active et la transparence
® Privilégier la transmission d’informations.

* Trouver la juste distance avec la clientele.

Travailler en équipe - cohésion d’'équipe
®* Rebondir sur des échecs pour avancer davantage.

® Avoir un esprit collectif de conquéte afin d’approfondir tout travail.

Etre rentable
® Etre vigilant du temps passé sur chacun des dossiers.
* Ne pas vendre a moins de 22,5% de marge.
®* Faire des choix d’investissements sur de nouveaux clients et par des
actions commerciales.
A travers tous les spectacles que I'agence propose a ses clients, différents
objectifs sont fixés afin de permettre une bonne adaptationa ['univers

professionnel de la clientele tel que s’adapter a un environnement nouveau,

40



Rapport de stage: ART’SCENIUM’L 41
L'événementiel: Gestion & Organisatio

vivre avec d’autres personnes, maftriser son comportement, privilégier

I’écoute et la communication, dynamiser les énergies des équipes, résoudre

ou éviter des conflits au sein des différents réseaux, cultiver I'esprit

d’appartenance au groupe et enfin appréhender le risque.

5. Une aide décisionnelle : un outil d’information.
La mise en place d'un systeme d’'information permettra de gérer aussi bien
les contacts, la gestion des évenements, la gestion des invitations, la création
de lettres types de mailing, le listing des invités avant mailing pour vérification,
la gestion des retours, I'inscription aux différents programmes selon coupon
réponse, le bilan chiffré global de la manifestation.
Cette contribution interne va permettre de maximiser les clés de réussite de
I’événement et de son élaboration. Afin de mieux gérer ses actions, I’agence
événementielle met au point des stratégies relationnelles adaptées a

chaque situation rencontrée.
6. Les stratégies relationnelles mises en place

Afin de garder a long terme son client puis de garder une relation de
confiance et de qualité, I'agence événementielle met en place une
politique relationnelle qui est a chaque fois personnaliser en fonction de son
interlocuteur.

a) Le marketing relationnel
Dans un contexte de globalisation des marchés et de la concurrence, les
entreprises appartenant au secteur de I'’événementiel mettent en place des
actions afin d’établir des relations de qualité avec leur clientele. Désormais
de nombreuses sociétés ont recours a des outils du marketing relationnel pour
nouer des rapports privilégiés avec leurs clients.
Le marketing relationnel implique un engagement a longue durée et non une
action ponctuelle. Les différents acteurs participant a ce marketing ont une
connaissance réciproque de chacun d’eux. La relation est considérée
comme durable et rentable pour les parties. Le type de relation entre les

acteurs est définit comme gagnant - gagnant. La responsabilité de la relation
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dépend soit du vendeur soit de I'annonceur, donc ces directives (décisions

prises) influencent la relation, avec I'agence événementielle.

Les principaux attributs du marketing relationnel, représenté ci-dessous
mettent en avant que les acteurs participant a un tel relationnel endossent

des réles spécifiques afin qu’il y ait un succes dans les interactions.

Les caractéristioues du marketina relationnel

Caracteristiques Marketing relationnel
Temps Indéterminé/long
Forme de I"échange Lien économique et social
Nature du lien Variable : fort et/ou faible

Tangible/intangible
Contenu de I'échange Foncrionnel/symbolique

Valeur d 'usage/valeur d 'image

Interaction des acteurs,
Acteurs de ['échange diversité des roles, action
individuelle et/ou collective

Jeu entre acteurs Complexité/réseanx
Modalités de "échange Lutte/coopération
Objectifs des entreprises +
objectifs des individus
Variables, évolutifs,
imprévisibles

Objectifs de I'échange

Bésultats

Source : Hetzel et Morin-Delerm, 2002

Des les premieres interactions avec son client, I'entreprise va montrer sa
motivation de maintenir une relation d’échange. Cette orientation est établit
sur des bases solides avec un engagement sincere et de confiance. Dans
une relation a long terme, un équilibre apparait dans chaque transaction en
maximisant le phénomene gagnant / gagnant. L'organisateur tentera de
comprendre les attentes de sa clientele par rapport aux taches a accomplir
tout en démontrant sa fiabilité. La preuve de confiance se joue dans
I’échange d’informations établis par les parties. Les transactions sont

généralement fondées sur des accords, toutefois des modifications peuvent

se faire ressentir. Dans le but de respecter les intéréts de chacun, la relation se

doit d'étre flexible et solidaire. En cas de conflits, il faut trouver un compromis
puis privilégier la conciliation afin de permettre la continuation de la relation.
Pour ne pas utiliser de moyens de pression, |I'entreprise qui détient une

position de pouvoir devra renoncer I'usage des moyens de pression pour
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imposer ses intéréts. Ces principes constituent le fondement d’une relation

sereine étre les acteurs engagés dans une relation a long terme.

Les principes fondamentaux du marketing relationnel

/ Usage modéré du Réciprocité \

/ pouvoILr
Solidarité
Résolution de conflits Orientation & long
terme

\ Flexibilité

g Echange Fabilit2 /

d’wformations /

Source : Les facteurs de reussite du marketing velationnel de Bjorn Ivens et Ulrike
Mayrhofer, Décisions Marketing N° 31 Juillet - Septembre 2003, p43.

Le marketing relationnel est a la base d'une relation de confiance entre le

prestataire de service et le client.

b) . . , ‘délisation

Pour fidéliser la clientele, les entreprises mettent en place des stratégies de la

gestion de la relation client. « La mise en place d’'une démarche relationnelle
nécessite un engagement fort de I'entreprise et I'implication de toutes les
fonctions concernées. » Le point essentiel de la gestion de la relation client
est la satisfaction de la clientele. L'agence événementielle devra préter
attention a ce point en utilisant divers techniques marketing.

L'objectif a court terme est de personnaliser I'offre et a long terme avec un
suivi régulier, est de fidéliser I'interlocuteur.

Selon Christophe Allard dans le Management de la valeur client, « un client
fidele doit étre avant tout satisfait, c'est-a-dire qu’il devra étre informé et
bénéficier d'une qualité de service a la hauteur de ses attentes ». C'est
pourquoi l'agence va établir un processus de personnalisation envers
I’'annonceur. Cette personnalisationva s’appuyer sur une connaissance
intime du client, de son environnement et également de ses go(ts.

Le client fidele est un atout fort pour I’entreprise car il va entrainer/influencer
son entourage vers |'entreprise ; c’est pourquoi le client est au centre de la

stratégie de I'entreprise.
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Pour Lehu (1996), spécialiste de la fidélisation, il existe douze principaux

facteurs de fidélité :

Qualité pergue du produit/service

Prix relatif du produit/service

Nature des services attachés

Notoriété du produit/service et de la marque

dm e b —

LN

Image CIU. secteur

Image spécifique du produit/service et de la marque
Connaissances st expériences

8. Mentions, certifications et cautions

9. Pertinence de 'achat et risque pergu

10. Qualité du point de vente

11.Moment du besoin

12. Temps consacre 4 'achat

! B

La qualité percue est I'élément déterminant dans la phase de conquéte de
nouveaux clients car elle instaure une certaine confiance envers les
prospects et/ou clients.

Le processus de fidélisation dépend du milieu ou il évolue. L'agence
événementielle utilise les méthodes de fidélisation pour développer sa
structure et pouvoir survivre dans un monde tres concurrentiel.

Afin d’établir une relation personnalisée, de la conserver et également
renouveler le nombre de contrats, une politique de fidélisation va étre établi,
I'agence va préter une plus grande attention a son client en créant
transparence et confiance. La plus forte menace pour la politique de
fidélisation est la mise en compétition émanée par I'annonceur concernant
le choix de I'agence. Plus des % des annonceurs utilisent cette compétition
massive lors des appels d’'offre afin d’obtenir de nouvelles idées créatives.
L'agence événementielle doit fidéliser son client tout en gardant ses qualités
de recherche en créativité et innovations et surtout en étant réactive au
client face a la conjoncture.

L'agence va chercher a optimiser son lien relationnel envers son client en
utilisant différents moyens comme les réponses a la problématique initiale, le
type d'événement a élaborer, les conseils. La mise en place d’une base de
données est un outil qui répondra aux mieux aux attentes des clients et des
prospects. A chaque fois que cette base de donnée est complétée, le

capital de I'agence événementielle se renforce de plus en plus.
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La gestion de la relation client est complexe au niveau de la conception et

du maintien et également elle peut-étre rapidement fragilisée par son

environnement.

c) Ladémarche commerciale

La relation commerciale se fait auprés du client mais aussi des autres

prestataires. Vis-a-vis du client, I'organisateur de I'événement va pouvoir

mettre en place une stratégie de fidélisation par exemple. L’agence peut

aussi proposer un book ou road show aux prospects qui récapitule I'ensemble

des produits de I'agence répertoriés sur une année, qui montre la saisonnalité

ainsi que la diversité des produits.

Les principaux objectifs d’'une agence événementielle lors des négociations

commerciales sont :

- Accroitre |'efficacité du concept produit,

- Développer son enseigne,

- Augmenter sa part de marché,

- Fidéliser,

- Cibler sa clientele sur des grands comptes...

Le principal objectif d’'une agence événementielle est de se différencier de

sa concurrence, au travers de la qualité, du prix du produit, de Ia

transparence ainsi que de I'accessibilité du service. Cet objectif peut générer

de forts investissements commerciaux.

7. Gérer I’environnement de I'événement

L’agence événementielle va s’occuper de différentes taches qui peuvent
étre administratives ou non et qui font parti des négociations commerciales
employées. Ces opérations sont réalisées envers :

Les administrations publiques : mairies, préfectures et autres par des

déclarations.

La presse via le plan média.

Les établissements de location de matériaux.

Les établissements de restauration par des licences en fonction du

type de boisson.

Les assureurs.

La société de son et lumiere pour les droits d’auteurs par exemple.
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Partenaires Privés Partenaires Publics Institutions sportives

Organisation Evénement X

Prestataires — Cirand Public
Meédias

Source : Maltese, 2004

Les événements a vocation commerciale, sportive ou culturelle sont soumis a
des exigences pluridisciplinaires qui sont émises par son environnement.
C’est pourquoi, I'agence devra véritablement préter attention aux moindres
acteurs afin de minimiser les risques d’'échec du concept et de limites les
erreurs d’organisations.

Réseau de partenaires
Afin de satisfaire au mieux son client, I'agence événementielle doit avoir des
réceptifs et des collaborateurs tres performants. L'objectif du réseau de
partenaires est de créer une harmonie entre I'agence et ses fournisseurs pour
mieux satisfaire sa clientele. La communication et la transparence sont deux
points essentiels pour une entente cordiale et une forte cohésion.
L'agence événementielle les favorise, afin de proposer une manifestation sur
mesure au client, suivant ses objectifs d’entreprise.
Pour la réussite du réseau, le but n’est pas de subir son entourage mais bien
de le maitriser en interagissant avec lui. Les membres du réseau peuvent
certes controler une partie de leur activité (organisation, publicité, promotion,
etc.) mais ils s’occupent également des autorisations, représentés par les
autorités locales, régionales et/ou nationales.

Engagement de sponsars
Le sponsoring est un des piliers d’'un événement. Il est souvent présent dans le
milieu sportif ou culturel. Les objectifs de ce sponsoring se concentrent sur la
marqgue ou un produit ou I'entreprise et sa culture.
L'engagement d’un sponsor dans un événement se traduit par un avantage

financier. En retour, le sponsor souhaite atteindre des résultats concrets. En

46



Rapport de stage: ART’SCENIUM’L 47
L'événementiel: Gestion & Organisatio

2002, Chadwick énonce que cet engagement est plus participatif et

relationnel de la part du sponsor envers I'organisateur de I'événement.

Chadwick insiste sur trois facteurs-clé pour cette interaction : des valeurs

communes, des colts de rétention et des bénéfices issus de la relation. Si le

sponsor décroche de bons résultats de sa collaboration, cela I'’encouragera

a s’engager encore plus.

Il y a trois grandes stratégies pour réussir cet outil de communication : définir

une tactique en déterminant clairement la forme de parrainage et en

élaborant une stratégie puis, choisir un événement pertinent et de qualité qui

soit en corrélation avec I'entreprise, et enfin, mettre en valeur I'opération.

La fidélité des sponsors peut-étre invoquée par :

- l'ancrage historique entre le sponsor et I'événement. Il existe un

attachement fort entre les parties. L'exemple symbolique est celui de Roland

Garros ou les principaux sponsors : Adidas, Lacoste, BNP Paribas, IBM sont des

partenaires historiques dans le sens ou ils sponsorisent la manifestation depuis

plus de vingt ans.

- un phénomene de dépendance du sponsor envers I'événement.

- un retour sur investissement de la part du sponsor. Le sponsor décide de

renouveler son contrat avec les organisateurs que si ses objectifs

commerciaux, marketing et financiers ont été atteints.

Une menace persiste autour du sponsoring. Elle s’appelle « I'ambush

marketing ». Ce phénomene est assez développé sur le continent Nord

Américain. En effet, une entreprise concurrente au sponsor officiel de

I’événement profite de cet engouement pour communiquer.

Cependant il ne paye pas de droits. Cette action marketing porte préjudice

au sponsor officiel car le public n"arrive pas a discerner la différence des

sponsors. Il faut noter que cette pratique n’est pas considérée comme

illégale. En revanche, elle n'est pas éthigue pour les organisateurs et la cible.

Le risque de I'ambush marketing est de priver les organisateurs de leurs

recettes et de remettre en cause la viabilité de I'événement.
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8. Elabhorer un événement

L'élaboration d’'un événement demande un réel travail au niveau créatif et
logistique. Méme si les colts peuvent étre exorbitants, ce hors média a de
grands avantages, surtout au niveau de la cible, de la proximité et des

animations.

1. Le média le plus complet
Son efficacité se répercute sur son aspect unigue et sur ces conséquences
indirectes. « C'est le média le plus complet du panel offert par la
communication. L'événementiel peut s'adapter a tout type de message,
répondre a la plupart des problemes de communication, cibler précisément
le public. »
L’'événementiel peut se trouver aujourd’hui sous différentes formes. Il fascine,
distrait et attire. Cependant I'événement est limité dans le temps et devient
la source d'inquiétude de certains professionnels. La stratégie de
communication permet de dire s’il faut oui ou non, un événement. La
stratégie de I'’événement permet de définir la maniére de batir une telle
manifestation. L'événement est une technique de communication, il « s’inscrit
dans un processus composite de communication ». La communication
événementielle est un outil qui ne remplace pas la publicité. Elle peut
interveniren tant que renfort. Les professionnelsdistinguent deux types
d'événements : les événements promotionnels et les événements
médiatiques. Plus le caractere promotionnel sera développé, moins il y aura
de retombées presse.
L'événement reste le moyen le plus direct pour permettre a un message
d’émerger de maniere qualitative. Il permet d’aller plus vite et de frapper

plus fort que n'importe quel autre média.

2. Le « sur-mesure »
« L’événement prend son vrai sens lorsqu’il est inédit et qu’il est mis au service
d’un propos. Il ne se concoit bien que sur-mesure, précisément adapté a
I'identité et aux objectifs du client, qu’il soit une entreprise, une institution ou

une collectivité. » Une des caractéristiques majeures de I’événementiel est
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I'adaptabilité et la personnalisation de ce service aux clients, a ses attentes

par rapport a la conjoncture et aux demandes du consommateur final.

Les concepteurs de I'événement personnalisent son concept - produit afin

de le rendre unique.

L’organisateur a quelques qualités a avoir : un savoir-faire typé, un bon éveil

technologique pour la réalisation, une souplesse dans I'organisation et la

structure, une focalisation sur la qualité, ainsi qu’une valeur tangible ajoutée

au produit/service.

3. Les 4 P du marketing
Le concept des 4 P souligne que pour promouvoir un événement il faut fixer
les moyens et les axes de communication et surtout pratiquer les
composantes du mix-marketing.

Tablean 3 — Les prstes de réflexion via les 4 P

4P (Juestions Réponses
Quel contenu donner a 1" événement 7 Lien, Date,
P comme | Le nombre ef la taille des stands 7 Duree. Horatre.
Produir | La namre d'un parcours rawd avenre 7 Animations. Stands, Dotations,
Le type d animations 7 Eenommee de I'intervenant.
Quel prix pour les stands d™un congrés 7 Prix de 'entrée,
Pcomme | Quel prix pour les billets d’entrée 7 Prix des stands,
Prix Quel participation demandée aux Prix d’inscription,
sponsors Participation des sponsors.
Comment commercializer I"événement 7 Invitations,
Pcomme | L'inscription via un site Intemnet 7 Web dossier inscription.
Place La vente externalisée a un commercial Sur place, Agents,
free lance 7 Vente directe.
Quels supports de publicite choisir en Invitation personnalisee,
P comme | fonction du public vise 7 Marketing direct. Site web,
Promotion | Du budget disponible ? Plan média Publicite,
Du delan 7 Presse, Affichage.

Source © Philippe CLAVEAU, Management de profets événementiels, « Comment organiser
et rénssir un evenement », 2003,

La méthode des 4P est nécessaire a la réalisation du service afin de n’oublier
aucune variable du mix. A la suite de ce processus, un planning prévisionnel
sera mis en place en trois phases : préparation, déroulement et exploitation
de I'événement.

La communication événementielle possede trois qualités qui permettent
d’'évoquer les clés de son succes : I'interactivité, I'effet collectif ainsi que la
poly-sensorialité. Avant de décrire les acteurs de I’événementiel, il faut juste
rappeler les principaux objectifs de ce type de communication.

®* Le cognitif agit sur la connaissance consommateur.
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* L’affectif permet de persuader le consommateur.

®* Le conatif agit sur le comportement du consommateur.

4. Les acteurs d'un projet événementiel
Le principal atout des événements est de permettre des échanges immédiats
et complets entre I'annonceur et le consommateur. Cette interactivité est
uniquement utilisée dans I'événementiel. « Le fait d’étre ponctuel, unique,
leur donne un poids d'une forme de rareté et en fait des outils de
communication de rupture dont I'objectif est d’interpeller »11.
L'annonceur met en place sa stratégie de communication événementielle
puis élabore son brief afin de I’exploiter avec une agence. Cette derniere
détermine I'’événement en gérant les demandes de son client, la logistique,
les différents réceptifs et collaborateurs. Le travail essentiel de I'agence est
de créer un événement pour les consommateurs. Le public ciblé sera les
consommateurs de I'événementiel.
Pour tout projet événementiel que vous aurez a réaliser, vous devez passer
par les six étapes suivantes :
Etablir les bases du projet.
Concevoir un plan préliminaire.
Implanter I'événement - production et logistique.
Créer les éléments de communication.
Réaliser I'’événement.
Analyser I'ensemble du projet et rédiger le bilan.
D’une autre maniere il existe trois grandes phases :
Avant |'événement :
- Objectif et groupe cible
- Choix du type d’événement et du fil rouge
- Equipe d’organisation
- Planning
- Choix de la date et du lieu
- Elaboration du programme
- Budget
- Plan de communication

- Risques
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E I Il,/ 7 l

- Feuille de route

- Scénario
- Check-lists
NN ¢

- Démontage et suivi
- Communication

- Evaluation

Et enfin pour faire de votre événement une réussite, il faut suivre les Six regles
qui sont :
De nombreux événements sont organisés. N’organisez pas un
événement juste pour I'organiser et y participer. Réfléchissez toujours
bien a I'objectif. Quel est le résultat que voulez-vous atteindre avec
votre événement?
Faites preuve d’originalité et de créativité. Prenez le temps de trouver
un fil rouge. Utilisez ce fil rouge tout au long de I'événement et de ses
préparatifs: depuis I'invitation jusqu’a la décoration de la salle. Soyez
créatif également dans le contenu de votre programme.
Commencez a temps et établissezun planning réaliste. Ne sous-
estimez pas les aspects logistiques de votre événement. Des le début,
veillez a avoir une idée claire du budget disponible.
Prévoyez toujours des en-cas et des boissons de bonne qualité. Si la
qualité n'y est pas, cela s’en ressentira sur I'appréciation globale des
invités ... quelle que soit la qualité du reste.
Soignez la communication jusque dans les moindres détails. Rédigez
des le départ un bon plan de communication.
Etablissez une feuille de route soignée et compléete. Il s’agit du guide
pratique de I'’ensemble de I’équipe d’organisation. En réfléchissant a
I'avance a tous les points d’attention, vous pouvez vous concentrer sur

la coordination durant I’événement.
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Partie Il : Cas pratique : ART'SCENIUM

|. Eiche technique -

Raison sociale
Forme juridique
Capital

Adresse

Effectif

Taille

Tél / FAX
Secteur d’'activité

Activités

: ART'SCENIUM
:S.AR.L
: 100 000 DH

10, Bureaux Menara, N° 44, Av Allal BEN
ABDALLAH

: 6
: PME
: 0535 62 20 21/22 / 0535622110
: Evénementiel et artistique
: Logistique événementiel
Sonorisation & Eclairage
Image & Vidéo
Structures & scenes
Placement d’artistes

Animation de spectacles
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II. Présentation de I'agpnrp

La société ART'SCENIUM a été fondée en 2004 par Mr. Khalid ABDELMALKI.

ART'SCENIUM est une agence professionnelle événementiel et artistique,

leader dans son domaine dans la région Fes - Boulemane et aussi |'oriental.

C'est une entreprise de riche expérience dans ce secteur en matiere

d’organisation d'événements.
Ses activités s’articulent autour de différentes catégories d’événements.

Organisation d’événements :

- Séminaires

- Conférences

- Animation de foires

Organisation de soirées :

- Cocktails

- Afterworks &événements de Business Networking
- Soirée de Gala, festivals musicaux.
Création de concepts nouveaux :

- Arts décalés

- Evénements hybrides

- Communication irrévérencieuse

- Défilés de mode novateurs

Solutions clé en main, organisation totale :
- Logistique

- Décoration

- Contenu

- Communication

- Gestion

Ou partielle : Présentations spécifiques, Etc....
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lll. Qrganigramme de |"Tagence ART'SCENIUM

RESPONSIBLE DU
DEPOT
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V. Les métiers d’ART'SCENIUM :

Actuellement, I'activité de I'agence ART'SCENIUM s’articule sur deux volets

principaux :

1. la régie technique:
La sonarisation :

Organiser une conférence, un discours, un débat, un séminaire, une
réunion, un lancement de produit... La sonorisation est un élément

primordial pour le bon déroulement d’une telle manifestation.

Spécialisé dans I'organisation de ce genre d’événement,

ART'SCENIUM gere la sonorisation événementielle :

o Sonorisation de discours
o Sonorisation de débats
o Sonorisation de conférences

o Sonorisation de concerts...

Elle propose une animation entierement adaptée a la masse des
auditeurs, par un ensemble de styles musicaux, et une variété de

couleurs musicales venant de tout horizon du monde.
Objectifs de I’équipe Sono :
Les objectifs different d’'un événement a un autre :

o Dans les festivals, la passion de I'équipe est de faire vibrer le
public présent quelgue soit le style demandé.

o Dans les conférences, |'objectif est de communiquer les voix
des intervenants a tous les invitez avec une haute qualité.

o Dans les fétes privées (mariages par exemple), leur objectif
est d’animer les invités par un style musical simple et

convenable a la culture de la région.

Pour bien satisfaire les besoins de la clientéle, I'équipe technique utilise

un ensemble de matériels comme :
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o La console de mixage
o Les équaliseurs

o Les compresseurs

o Les amplificateurs

o Les micros

o Effets de voix

o Table DJ

o Hauts parleurs

L'éclai _

C'est I'application de la lumiere aux objets et a leurs entourage pour

gu’ils puissent étre vus, et pour les mettre en valeur.

L’éclairage peut étre général quand il s’agit de la totalité d’'une
scene, comme il peut étre spécifique s'il est employé pour valoriser
une chose ou une personne seulement sur la scéne (comme le cas de

I’entrée d’un boxeur sur une scene).

Avec des robots de lumiére de couleurs et de différents formes, la
lumiere joue un roOle tres important car elle bouge avec le style

musicale entendu.
Le matériel utilisé dans I'éclairage :

o Les robots Wash

o Les robots Gobo spots
o Pars

o LesPc

o Les century colors

o Leslasers

o Etc...

| 2 vidéa proiection :

Elle nécessite un vidéo projecteur qui est un appareil de projection
congu pour reproduire une source vidéo informatique, sur un écran

séparé ou sur une surface murale blanche.
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Elle a pour objectif de visualiser un theme ou de d’identifier une

organisation ou une personnalité a partir d’'une vidéo télévisée qui

résume une succession de faits dans le temps.

On peut utiliser la vidéo projection dans des différents événements,
mais leur utilité est essentielle dans les conférences, les séminaires et les
salles de formation pour transformer I'information rapidement avec les

yeux.
Matériels utilisés dans la vidéo projection :

o Ecran de projection géant

o Vidéo projecteur professionnel
o Pc Portables

o Data Show

o Cue light

o Etc...

2. Placement d’artistes.

ART'SCENIUM propose a sa clientele des artistes de renommeée nationale et
internationale qui peuvent valoriser et contribuer a la réussite de ses
événements (Festivals,fétes privées ou soirées...) et se charge de la
négociation avec eux. Ces artistes présentent leurs compétences artistiques

devant le public ou les invités présents.

La société joue un role d’intermédiaire entre le client d’'une part et I'artiste

d’autre part.
3. Les autres métiers :

Conseil, animation et spectacles, équipements et décoration, chapiteaux

structures et jardins, hétesse et accueil, stand et scénographie.

57



4. Projet : Wedding planner

ART'SCENIUM se voit comme un futur organisateur de mariages avec
excellence, ainsi nous avions été amené a faire une étude du projet nommé
Wedding Planner qui représente une base de données de tous les acteurs
participant a la réussite d'un mariage( Salles de fétes, hotels , Riads,
Traiteurs...etc).

Pour cela nous avons mis en place un plan du travail :

Etude du projet a réaliser :
Mission :
Création d'une base de données regroupant I'ensemble des acteurs

agissants dans |I'organisation des mariages et des fétes familiales tel
que :

- Bijoutiers.

- Traiteurs.

- Centre de Beauté / SPA / Coiffure.

- Neggafat / Hennayat.

- Tailleurs / Stylistes.

- Prét a Porter (H & F). Boutiques.
- Lingerie et chaussure.

- Hétels / Restaurants / Riads / Maison d’Héte.

- Salles des Fétes.

- Agences de location des voitures/ Limousine.

- Laboratoires Photo / Vidéo.

- Laboratoires Des Analyses Médicales.

- Artistes / Groupes de musique / Spectacles.

- Agences de Voyages.

- Boutiques des Cadeaux (mariage et autres).

- Fleuristes.

- Chocolatiers/ Dragées.

- Location des tentes et chapiteaux.

- Imprimeries.

- Notaires / Adoul.

- Hotesses d’accueil. — Ecoles & Instituts

- Sociétés de Sécurité.
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- Sociétés du Gardiennage & Nettoyage.

La base de données sera disponible via un site web.

Jbiectifs -

Faciliter I'organisation des mariages et fétes familiales en mettant a la
disposition des concernés les contacts nécessaires.
Promouvoir la région de Fes-Boulemane.

Public cible -
Tout individu souhaitant se marier.
Familles célébrant un événement via une féte. Etc.

Collecte des informations aupres des différentes sources :
- Chambre de Commerce.

- Chambre d’Artisanat.

- Centre régional d’'Investissement.

- Centre régional du Tourisme.

- Les pages Jaunes de I'annuaire téléphonique.

- L’annuaire des professionnels du Maroc : Kerix.
- Les différentes associations professionnelles.

- Kompass.

- Une enquéte planifiée.

Classification des informations collectées selon le champ d’activité.

Mise en place de la base de données informatique.

Actuellement nous ne sommes qu’a 35 % de la réalisation des objectifs
souhaités, tout en suivant une démarche stratégique, dans le but de faciliter
le travail a toute I'équipe.

Le guide verra le jour prochainement, donnant ainsi naissance a de

nombreuses idées innovatrices...
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Canclusion

Le stage que nous avons effectué était un véritable tremplin durant lequel de
nombreux obstacles se sont présentés ouvrant ainsi nos yeux sur I'évidence
que le secteur d'événementiel au Maroc et surtout a Fés manque

énormément de structuration et du savoir-faire.

Nous avons aussi remarqué une absence totale de I'utilisation des outils de
gestion dans ce domaine laissant intervenir juste I'expérience acquise a

travers les différents événements organisés.

La premiere édition de la « Marche Du Don » que nous avons organisé nous a
permis d'acquérir une expérience assez respectable dans le domaine
d’organisation d'événements, et c’est a travers ce défit que nous avons pu
mettre en pratique ce que nous avons appris durant notre période d’études
au sein de notre école HECI, sur le plan managérial et organisationnel,

appliquant ainsi les concepts appris dans les différentes disciplines.

Nous avons pu prouver que nous sommes de futurs managers en utilisant des
disciplines et méthodes que nous n’avons pas encore étudiées.

Vers la fin la question qui se pose est :
Que sera t-il I'impact de la combinaison : Créativité, expérience, application

des nouveaux concepts de gestion, sur I'avenir du secteur d’événementiels

au Maroc ?
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Glossaire

Agence événementielle : établissement commercial assurant I'organisant
d’événements pour le compte d’organisations privées ou publiques qui

privilégient également les conseils.

Analyse de contenu : étude de résultats d’apres les interprétations
d’entretiens individuels ou de groupe par le biais d'un classement

thématique, d'un classement par fréquence d’apparition des themes / mots.

Annonceur : entreprise ou organisation introduisant des messages
publicitaires dans les médias. L'annonceur a pour tache principale de
formuler et de quantifier ses objectifs de communication en faisant

I'inventaire des contraintes.

Communication événementielle : regroupe les opérations de relations
publiques et de motivation qui donnent lieu a des manifestations regroupant
des publics internes, externes ou mixtes. On y trouve des événements et du

sponsoring (et/ou partenariat).

Confiance : Sentiment de sécurité que |'autre partie de I'échange (individu,
groupe, organisation) agira avec honnéteté et qu'elle dispose de la

compétence nécessaire pour accomplir la prestation attendue.

Contribution de I'entreprise : part que chaque membre de I'organisation

apporte a une ceuvre commune.

Concept produit : un ensemble de caractéristiques tangibles ou intangibles
incluant le service apres-vente et la garantie. C'est la promesse faite par
I'entreprise de satisfaire un ou plusieurs besoins a un moment donné.

Effet de cohésion : action ou les membres d'un groupe dont intimement unis

en formant qu’un seul ensemble.
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Engagement : Comportement se manifestant par des preuves tangibles,
concretes de l'investissement des partenaires. L'engagement recouvre les
concepts d’attitude, de comportement et de processus dynamique a long

terme. C’est la base d’une relation.

Evénementiel : Ensemble des éléments qui touchent a la création, la gestion,

I’organisation et la promotion d’événement.

Evénement : prétexte qui sert a annoncer, faire ou changer quelque chose

par un fait marquant. Plus explicitement, c’est un fait social permettant a des
individus de se rencontrer afin de célébrer ensemble une rencontre qui peut-
étre culturelle, sportive ou bien commerciale.

Fidélisation : toute action commerciale qui vise a rendre la clientele fidele a

un produit ou a un service, a une marque ou a un point de vente. La
fidélisation est une stratégie qui vise a fidéliser les clients, c’est a dire ceux qui
rapportent le plus en termes de chiffre d’affaires. Une stratégie de fidélisation

efficace et rentable est a la fois personnalisée et customisée.

Gestion de crise : ensemble des techniques et des moyens qui vont
permettre a une entreprise de faire face a I'arrivée d’une crise puis d’en tirer
les conséquences afin d’améliorer les procédures dans une vision a court,

moyen et long terme.

Gestion de la relation client : il a pour but de d’élaborer et maintenir une
relation réciproque entre une entreprise et les clients. Dans ce type de
relations commerciales, I'organisation se préoccupe de la fidélité du client

en lui offrant une qualité de service.

Interactivité : activité nécessitant la coopération de plusieurs individus en

modifiant et adaptant leur comportement dans un processus d’échange, lié

par une démarche de rétroaction (feedback).
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Marketing individualisé : ensemble de moyens mis en place dans la vente ou

la communication afin de s’adresser a un client ou consommateur en tenant

compte de chacune de ses particularités. Ce marketing est considéré

comme spécifique et différencié a chaque interlocuteur. Le concept 1 to 1

apparait dans les années 90.

Marketing relationnel : ensemble d’actions menées afin de batir une relation
solide et réguliere avec le client. Cette relation va développer le rapport
client - entreprise par la proximité. De plus, ces bases sont la confiance et
I’engagement. Le marketing relationnel découle du concept de gestion de

la relation client. C’'est un programme mercatique réactif.

Personnaliser : action d’adapter un service, produit ou média a des

informations personnelles divulguées par le consommateur.

Relations commerciales : Lien établi entre personnes pour des motifs reliés

aux opérations de vente ou d'achat.

Sponsoring : participation de sa marque sur des événements organisés par

des entreprises tiers. L'objectif sera d’obtenir un retour sur investissement.

Stratégies : ensemble de décisions prises en fonctions d’hypotheses, de
comportement de personnes intéressées dans un groupe ou conjoncture
déterminée. La stratégie marketing détermine les choix fondamentaux
effectués dans le domaine du marketing pour atteindre les objectifs visés.
Satisfaction client : sentiment et opinion d’un client résultant de I'écart entre
sa perception du produit et/ou service consommé et ses attentes.

Suivi client : ensemble d’opérations commerciales consistant a suivre et a

surveiller le client.
Veille commerciale : actions permettant a collecter, traiter et diffuser des

informations sur un marché, etc. Cette veille se traduit par des études de

marché, et également par I'observation des divers acteurs et intervenants.
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