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Introduction


Organiser un événement n’est pas une tâche facile, cela demande de l’expérience et des connaissances spécifiques. En effet, on ne s’improvise pas organisateur d’événement : c’est un métier à part entière.


L’objectif de cet ouvrage est d’aider l’organisateur débutant dans sa première réalisation, en lui donnant de bons conseils, en le guidant dans cet univers magique mais impitoyable qu’est le monde de l’événementiel.


Ce guide d’efficacité professionnelle est destiné à celles et à ceux qui souhaitent s’investir dans l’organisation d’un événement et qui cherchent des informations plus précises quant à la gestion d’un projet événementiel. Au-delà de 1 500 personnes, la création d’une quelconque manifestation nécessite des moyens plus importants et une tout autre responsabilité (licence d’entrepreneur du spectacle, commissions de sécurité, etc.).


Au fil de ce guide, vous découvrirez que le rôle du créateur d’événement est comparable à celui d’un chef d’orchestre. Il en va de sa responsabilité de faire vivre l’événement, d’assurer la satisfaction du public, d’orchestrer les prestataires et d’accorder les différentes étapes pour une réussite sans fausse note.





Qu’est-ce que l’événementiel ?


L’événementiel est le fait d’organiser une manifestation, de réunir dans un même lieu des individus ciblés pour une occasion précise et à un moment déterminé.


Dans notre société actuelle, l’événementiel représente un secteur d’activité du tertiaire. Il propose l’organisation d’événements par des professionnels, pour des particuliers (B2C) ou d’autres professionnels (B2B).


Cet événement est souvent conçu et réalisé par une agence de communication spécialisée, appelée « agence événementielle ». Il peut aussi être réalisé en interne par le service communication d’une entreprise ou encore par des bénévoles d’associations.


Qu’est-ce que la communication événementielle ?


L’événementiel est avant tout un moyen de communication hors média, interne ou externe, utilisé par une entreprise, une institution ou une associtaion dans le but de transmettre un message précis de manière originale et impactant.


Il s’agit d’informer, de rassembler, de fédérer autour d’un élément quel qu’il soit, par le biais d’un événement. Plus généralement, il fait partie de l’univers de la communication et permet de se rencontrer de manière plus humaine. Cette action de communication ponctuelle est destinée à marquer les esprits dans un but précis et déterminé par le commanditaire (personne morale ou physique).


Il est possible de différencier la communication événementielle des autres formes de communication grâce à sa capacité à réunir les individus et de créer un réel espace de communication. De plus, contrairement aux autres « médias », la communication événementielle est pluri-sensorielle. En effet, elle peut toucher les cinq sens de son auditoire et permet ainsi une meilleure mémorisation de ce que l’on souhaite transmettre au public.


Nombre de médias traditionnels sont à sens unique, c’est-à-dire d’une transmission de l’émetteur vers le récepteur. Ici, l’interaction avec le public est possible et d’autant plus bénéfique pour la réussite de l’événement, donc de l’action de communication. On parle alors de communication 360° car elle utilise plusieurs moyens afin de transmettre son message.


Cet ouvrage, bien qu’ayant pour but de vous donner les clés pour réussir vous-même un événement privé ou public, n’a pas pour vocation de remplacer ou de concurrencer les agences événementielles. Bien entendu, vous ne serez jamais mieux servi que par les véritables professionnels et leur œil expert. Leur intervention est alors fonction de l’ampleur et de l’ambition donnée à votre manifestation.





Naissance et évolution de l’événementiel


Les événements ont toujours existé et ponctué l’histoire des civilisations. Le besoin de rupture du quotidien, de rencontre et de fête reste important, voire vital pour mieux vivre au sein d’une société de plus en plus virtuelle.


Il est difficile de dater précisément la naissance de l’événementiel. Dans l’Égypte antique, le sacre d’un nouveau pharaon était une véritable cérémonie, grandiose et démesurée, qui devait marquer les esprits et asseoir la puissance du pharaon. Cela doit être assimilé aux prémices de l’organisation d’événements car chacun des éléments qui le composent est réuni : le lieu du sacre, le public (servants et disciples), le moment, le message transmis et son émetteur (intronisation et signe de pouvoir)… On peut aisément imaginer que tout cela ne se faisait pas sans l’aide de maîtres d’œuvre.


De grands événements viendront marquer le monde de l’événementiel. À travers les expositions universelles tout d’abord ; avec la première édition qui a vu s’édifier le Crystal Palace dans Hyde Park à Londres en 1851. Par les événements sportifs ensuite, et les jeux Olympiques instaurés par Pierre de Coubertin en 1892 (inspirés des Jeux d’Athènes dans l’antiquité grecque) ; puis de la Coupe du monde de football créée en 1928.


Ce ne sera qu’à partir des années 1970 et l’arrivée de grandes entreprises américaines que l’événementiel sera considéré comme un outil de communication.







Le triangle de l’événementiel


[image: image]





Cette représentation triangulaire schématise l’organisation d’un projet événementiel. En effet, les trois pointes du triangle constituent les éléments qui créent la magie d’un événement, lui permettent d’exister, d’être équilibré et synonyme de réussite :


• le lieu où se déroule l’événement, physique ou virtuel ;


• les artistes qui l’animent (ces derniers peuvent être des performers, des célébrités, des intervenants, des personnages publics…) ;


• le public convié à l’événement.


L’organisateur est, quant à lui, l’élément fédérateur du projet, son noyau dur. Il devra faire en sorte de réunir ces trois entités et de les combiner de son mieux pour créer un événement remarquable.


La réalisation d’un événement prend souvent plusieurs mois, parfois même une année, en fonction de l’envergure et de l’importance de la manifestation. Plusieurs étapes sont primordiales dans la création d’un événement quel qu’il soit, et beaucoup d’erreurs sont à éviter. Cet ouvrage vous guidera chronologiquement dans la réalisation de votre événement.







1


L’ÉVÉNEMENT : CRÉEZ VOTRE PROPRE MANIFESTATION


La création d’un événement est quelque chose qui se prépare. Sa réalisation est rarement spontanée. Le but premier de la création d’un événement est de faire passer un message.


Ainsi, ce message est l’embryon de votre projet événementiel. À n’en pas douter, on n’organise pas un événement sans but ni sans objectif de communication. Une des raisons est évidemment qu’un événement, quel qu’il soit, est synonyme de coût et n’est que très rarement rentable. Élément non négligeable pour une entreprise ou une association.


Que le message soit officiel ou officieux, qu’il soit revendicatif ou implicite, l’important est qu’il doit exister. Un particulier qui organise un événement pour le simple plaisir de convier ses proches ne peut prétendre entrer dans une démarche professionnelle de création événementielle.


Faire passer un message


L’événementiel est un véritable outil de communication qui présente des avantages pour les entreprises. Les raisons qui les poussent à y avoir recours sont nombreuses et il s’avère difficile de les lister de façon exhaustive. En voici néanmoins quelques-unes :





• une rencontre physique ;


• une communication de proximité ;


• une fidélisation du public ;


• un aspect sensoriel et affectif ;


• un impact fort ;


• une communication animée et singulière ;


• un projet conçu « sur mesure », etc.


L’événement peut émaner d’une entreprise et des différentes phases de sa vie. Ainsi, le lancement d’un nouveau produit, l’embauche de nouveaux collaborateurs, de nouvelles acquisitions, des vœux de fin d’année, etc., constituent une raison valable pour organiser une manifestation.


Qu’il soit réalisé dans un but commercial, de prospection de nouveaux chalands, de fidélisation de la clientèle, de vente, ou tourné vers le plaisir et la convivialité, à travers un spectacle ou une soirée, le motif de votre événement se matérialise souvent par un verbe :


• promouvoir : le but, implicite comme explicite, est de vendre (foire, salon, action de street-marketing, lancement de produit…). Cette action de promotion se matérialise fréquemment par un stand ;


• fédérer : ce verbe trouve tout son sens pour une organisation ou une grande association qui souhaite réunir ses collaborateurs ou ses bénévoles pour créer une véritable synergie et une cohésion de groupe. Fédérer est très important pour un parti politique, une communauté ethnique, sexuelle, religieuse ou encore une communauté de fans, de passionnés, de lecteurs, d’auditeurs, de spectateurs, de joueurs, etc. ;


• divertir : le but est de développer le capital sympathie de votre entité et de créer un environnement favorable à l’acte d’achat, de vente ou de don. L’image de votre marque est engagée et doit rayonner à travers ledit événement ;





• présenter : il s’agit de faire une présentation officielle d’un nouveau service, d’un produit, d’une équipe dirigeante, de collaborateurs ou de présenter une marque aux relations publiques. L’objectif premier est de transmettre l’information d’une nouveauté ;


• remercier : créer un événement peut être une occasion singulière pour remercier ses collaborateurs, ses partenaires ou ses clients. La transmission d’émotion en est amplifiée.


Les étapes de la création d’un événement


Afin de démarrer méthodiquement et construire un événement en cohérence avec vos objectifs, nous allons vous présenter les étapes de la création d’un événement.


Définissez vos objectifs


Dans la planification de l’événement, il est primordial de définir vos objectifs quantitatifs et qualitatifs. Ainsi, vous pourrez suivre efficacement vos objectifs à atteindre. À titre d’exemple, voici des éléments factuels que vous pourrez définir comme objectif premier :


• nombre de nouveaux membres sur les réseaux sociaux de l’événement ;


• nombre d’invités à atteindre ;


• nombre de ventes et de préventes ;


• chiffre d’affaires ou bénéfice net ;


• nombre de retombées presse ;


• adjectifs de mémorisation du message ou identités de marque par le spectateur.





Le choix du type d’événement


Il existe un véritable panel d’événements et chacun d’entre eux n’a pas la même vocation. Dans le cadre de votre projet, il est important de choisir le type d’événement qui correspond le mieux aux objectifs que vous vous êtes fixés et le message que vous souhaitez faire passer à votre public.


En fonction de l’objectif de communication à atteindre, il existe un type d’événement.
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Source : Tableau issu de l’Anaé, 2010





Non exhaustive, cette liste vous permettra néanmoins de vous situer en termes de type d’événement, par rapport à vos objectifs d’organisation ainsi que les avantages et inconvénients de chacun d’entre eux.




10 CONSEILS POUR CRÉER UN STAND SUR UN SALON


Cécile Clavier est responsable communication, site Internet : www.cilclavier.eu/


Un média bien ciblé est 5 fois plus efficace qu’un média mal ciblé.


Les salons sont donc un moyen de communication privilégié : le public est ciblé, consentant, donc réceptif. Votre stand se doit d’être accrocheur, pour communiquer efficacement votre marque, vos produits/services, et votre valeur ajoutée.





[image: image] Définissez vos objectifs et votre budget


La réalisation d’un stand professionnel doit s’intégrer à votre stratégie globale, être assortie d’un budget et d’objectifs hiérarchisés par priorité : image et notoriété, vente, relation commerciale, partenariat, prospection, introduction d’un nouveau produit ou sur un nouveau marché, veille concurrentielle, ou management de vos équipes.


[image: image] Anticipez pour choisir un bon emplacement


La réservation du stand est la première étape. Elle se négocie de un an à six mois avant le salon pour obtenir un bon emplacement. Préférez un lieu de passage, à l’angle de 2 allées, sur la partie droite du salon, à proximité de vos partenaires.


[image: image] Déterminer la taille de son stand


Ni trop grand, ni trop petit ! Votre stand vous révèle, alors choisissezle adapté à vos besoins et à votre structure. Anticiper son évolution au cours des années pour éviter les conclusions hâtives du public qui constate votre évolution.


[image: image] Organisez votre stand par zone


Proposez un stand unifié et ouvert sur l’extérieur, qui donne envie d’être visité. Agencez des zones fonctionnelles : démonstration, animation, détente, vestiaire, espace business… et définissez un parcours logique pour le visiteur, en fonction des flux de circulation sur le stand et le salon.


[image: image] Aménagez un stand professionnel


Le design de votre stand est le reflet de votre image. Optez pour un look professionnel (harmonieux en termes de surfaces colorées, de textures, de finitions) qui recrée l’univers de votre marque. Prévoyez un stand modulaire qui s’adapte à plusieurs expositions - selon votre budget : parapluie, packagé par l’organisateur, ou sur-mesure. Élaborez un cahier des charges précis et demandez une maquette à l’échelle.





[image: image] Communiquez votre activité sur votre stand


Avec seulement trois secondes pour attirer l’attention du visiteur, votre message doit être clair et se voir de loin. Au-delà de 7 mots, le lecteur décroche. Prévoyez une signalétique percutante, et équipez-vous d’un mobilier adapté pour mettre en valeur vos produits : banderole, affiches, kakémono, vitrine, comptoirs promotionnels, présentoirs de documents, écran LCD pour diffuser des présentations, vidéos…


[image: image] Proposez des animations attrayantes


Pour maximiser le nombre de visiteurs sur votre stand d’exposition, prévoyez des animations. Elles captivent l’attention et vous donne l’occasion d’établir le contact : démonstration de vos produits, cocktail, tirage au sort, cadeaux promotionnels (légers, compacts, créatifs et en rapport avec votre activité)….


[image: image] Assurez un accueil chaleureux


Soyez toujours ouvert vers l’extérieur (regard, sourire) et restez disponible. Si nécessaire, engagez des hôtesses pour assurer le premier contact. Grâce à une préparation en amont, votre équipe saura adapter son discours, pour distinguer le véritable prospect du simple visiteur. Elle lui proposera alors démonstration et documentation de qualité. Après chaque rencontre, complétez une fiche associée à la carte de visite de la personne, pour faciliter le suivi commercial.


[image: image] Proposez de la documentation valorisante


Veillez à ne pas manquer de plaquettes, fiches produits, carte de visite…


[image: image] Préparez en amont, assurez en aval


Le stand se vérifie jusqu’à la dernière minute : l’aménagement a lieu la veille de l’ouverture. Prévoyez une petite boîte à outils (ciseaux, stylos, Scotch, colle, cutter, rallonges multiprises, Patafix…) et n’oubliez pas les bouteilles d’eau, ordinateurs, cintres, sacs poubelle…


Communiquez pour créer du trafic : invitez vos contacts trois semaines avant le salon avec un rappel deux jours avant. Prévoyez des rendezvous, un planning de démonstrations, prévenez les journalistes. Remplissez correctement votre fiche exposant et votre site Internet.


Pensez à prendre des photos, et réalisez le bilan au retour du salon pour assurer un suivi commercial, et vous améliorez… l’année suivante !





La réalisation d’un brief


Il est primordial de définir vos envies et vos besoins de manière concrète. En d’autres termes, de mettre vos idées noir sur blanc. Ainsi, le brief est le véritable point de départ de l’aventure événementielle.


Au même titre que n’importe quel projet, vous devez établir une ligne de conduite, le cadre de votre projet, pour que votre équipe et vous-même avanciez dans la même direction.


Le brief, qu’il soit seulement pour vous, pour vos collaborateurs ou pour une agence événementielle à qui vous aurez délégué l’organisation, se construit comme un cahier des charges. Vous devez être le plus précis possible.


[image: image] Cf. annexe 1 (p. 177) un modèle de brief de l’Anaé (Association nationale des agences événementielles).


La grille QQOQCCP est une méthode très simple pour placer le contexte de votre future manifestation. Elle matérialise efficacement et rapidement le cadre du projet. L’acronyme QQOQCCP définit sept éléments :

















	QUI

	Qui est à l’origine du projet ? Quelle est la cible visée ?
Entité : entreprise, association, administration… ainsi que l’identité des porteurs du projet







	QUOI

	Quel est l’événement ?
Nom suivi d’une brève description







	OÙ

	Où se déroule l’événement ?
Lieu précis, ou département du lieu, salle, ville, adresse (avancer des pistes de réflexions)







	QUAND

	Quand aura-t-il lieu ?
Date de début et de fin, heure de début et de fin
Pensez à veiller sur les grands événements publics ou concurrents pour fixer votre date.







	COMMENT

	Quelle forme prendra-t-il ?
Conditions de participation
Type d’événement
Par quels moyens







	COMBIEN

	Représenter quantitativement l’événement :
Quel sera le prix d’entrée ? Le nombre de convives attendus ? Le nombre de places à prévoir ?







	POURQUOI

	Quel est le but de l’événement ?
Votre but à vous : vendre, présenter un nouveau produit, fidéliser vos clients…
Le but mis en avant pour vos convives : les remercier, les valoriser, leur offrir…
Ce point est parfois nommé le « Call to action », quels sont vos objectifs envers votre cible ? Que souhaitez-vous que votre public retienne de votre événement ?







Dans le cas où vous devrez convaincre de la faisabilité de votre projet et de sa crédibilité, vous pourrez aussi rédiger un véritable cahier des charges complet avec :





• un titre accrocheur et une illustration ;


• le but de l’événement : court et incisif ;


• la grille QQOQCCP ;


• les objectifs en termes de visibilité, de notoriété et de retombées ;


• les intervenants, participants et prestataires ainsi que leurs coordonnées ;


• les moyens techniques à mettre en place (installations) ;


• les moyens humains (description de votre équipe et de ses compétences) ;


• les moyens financiers (votre budget, vos aides et subventions) ;


• un prévisionnel de l’événement (avec les sources des dépenses et recettes estimées) ;


• un rétroplanning de vos échéances jusqu’au jour J (deadline), etc.


Que vous soyez seul ou plusieurs sur le projet, qu’il s’agisse d’une démarche personnelle avec peu de décisionnaires, ou d’une mission professionnelle avec l’obligation de faire valider le projet par votre hiérarchie, le temps de définition et de création de votre projet peut varier de quelques jours à plusieurs semaines.


Notez que plus tôt ce cadre sera défini avec précision, plus vite vous mettrez en place votre événement. Cela vous permettra d’obtenir une véritable visibilité sur vos objectifs et les éléments à concrétiser pour que votre événement devienne un chef-d’œuvre. Il est très important de vous fixer des dates butoirs, communément appelées « deadlines », pour ne pas perdre de temps. Le milieu de l’événementiel a ceci de particulier, il ne peut fonctionner qu’en respectant impérativement des deadlines afin que la magie opère comme il se doit le jour J.







L’exemple d’une SSII


Interview de Laurie Gourdin, chef de projet événementiel chez AntemetA.


Pourquoi avez-vous créé un événement ?


AntemetA, entreprise française de service informatique, organise régulièrement des événements à destination de ses clients et de ses partenaires, c’est d’ailleurs le cas de beaucoup de sociétés de ce secteur. Mon entreprise audite, conseille et met en œuvre des plates-formes dédiées à la production informatique. Jusqu’en août 2010, AntemetA était la seule entreprise en France à commercialiser les solutions de stockage de l’entreprise californienne 3PAR.


Hewlett Packard a commencé à s’intéresser à la société américaine pour finir par l’acheter en août 2010. Ce rachat fut médiatisé et nous y avons vu l’opportunité de nous faire connaître et de faire connaître nos solutions. De plus, nous voulions fidéliser nos clients et montrer notre avance sur les technologies 3PAR. C’est dans ce contexte que nous avons organisé un événement à destination des clients, prospects et partenaires.


Quel type d’événement avez-vous organisé pour cette occasion ?


Notre objectif était d’organiser un événement original, dans un lieu convivial, avec une activité ludique et des thématiques percutantes pour les conférences. Chez AntemetA, on appelle cela le « cocktail gagnant ». Le domaine informatique étant exclusivement masculin, le choix pour le lieu s’est rapidement tourné vers un circuit automobile. En ce sens, l’activité « fun » fut tout de suite trouvée : baptême de conduite en Ferrari ou Lamborghini et de circuit en Porsche avec des pilotes automobiles. C’était aussi un choix stratégique car nous voulions assimiler la performance et le haut de gamme des voitures à nos solutions de stockage.


Pourquoi avoir choisi la création d’un événement plus qu’un autre moyen de communication ?


La création d’un événement nous permet de rencontrer nos prospects et nos clients afin de créer un premier contact ou renforcer les relations. Faire de la Ferrari avec un prospect, cela rapproche à coup sûr ! Nous pouvons aussi mettre en valeur nos produits grâce à des démonstrations, des ateliers techniques et des présentations. C’est le meilleur moyen de communication que je connaisse.


Quels étaient les moyens de communication sur le lieu de l’événement qui vous ont permis de valoriser votre entreprise ?


Nous avons beaucoup investi dans la communication sur le lieu de l’événement car c’est un élément très important. Il y avait bien sûr toutes les démonstrations, ateliers techniques et présentations énumérés ci-dessus, mais également les traditionnels kakémonos, affiches, drapeaux, stickers, triptyques… Nous voulions cependant nous différencier et ne négliger aucun détail. Ainsi, nous avons customisé les quinze automobiles à notre effigie et celle de notre partenaire. Les pilotes portaient des combinaisons que nous avions personnalisées spécialement pour l’événement. De plus, chaque participant repartait avec un parapluie imitation carbone pour rappeler la qualité des matériaux de l’automobile.


Quelles ont été vos plus grandes difficultés dans la création de cet événement ?


Les plus grandes difficultés ont été de bien communiquer sur l’événement afin de persuader notre cible de s’inscrire et de faire le déplacement, la gestion des imprévus et la satisfaction des participants.


En ce qui concerne la gestion des imprévus, nous avons dû faire face à deux importants inattendus : la grève des transports et une pénurie d’essence. Nous n’avions que très peu de moyens pour faire face à cela. Cependant, nous avons déployé des moyens de communication de dernière minute, des e-mailings, afin de persuader les inscrits de venir. De plus, nous avons mis en place une navette pour faciliter l’accès au circuit ; le tout à seulement quatre jours de l’événement.


Quels bons conseils donneriez-vous à un organisateur d’événement occasionnel ?


Il faut bien gérer son temps pour ne pas terminer dans la panique et ne négliger aucun détail pour obtenir un événement de qualité.


Enfin, qu’est-ce que cela a apporté à votre entreprise ?


En une journée, cet événement a permis à AntemetA de fidéliser ses clients, d’en acquérir de nouveaux et de renforcer son image de marque.
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