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Préface


Dans un secteur de la communication qui est en plein bouleversement, on peut être optimiste quant au rôle de l’évènement comme pilier de la stratégie des entreprises, des marques et des institutions. En effet, l’évènement est le contenu des conversations, des articles de presse, des émissions radio-TV et, bien évidemment, des chats, blogs et autres posts on-line.


Plus le nuage des médias se fragmente, plus les évènements sont nécessaires pour justifier l’envoi d’un message, pour prétexter une rencontre physique, pour organiser une manifestation de masse.


Il ne faut cependant pas perdre de vue l’objectif premier : rendre compréhensibles, par la communication ou le marketing, les enjeux de l’entreprise. Et les indicateurs de succès, les fameux KPI (Key Performance Indicators) doivent intégrer les objectifs commerciaux, d’image, de conviction ou d’attractivité avant ceux de l’entertainment ou de la logistique. Trop souvent, on se satisfait en effet d’un taux de 95 % de participants contents de l’organisation de l’évènement, alors que l’impact de ce dernier sur l’entreprise est faible.


Les concepteurs d’évènements d’entreprise doivent donc accroître leur niveau d’exigence, tant pour les opérations traditionnelles que pour les innovations des années à venir.


L’invention de la communication du xxie siècle viendra d’une approche évènementielle, d’abord parce qu’encore une fois la diffusion de contenus originaux, en live ou en image, est la raison d’être du Web, ensuite parce que le milieu de l’évènement pratique depuis toujours le principe d’open innovation, qui consiste à faire progresser tout un écosystème avec ses réseaux de fournisseurs, de sous-traitants, d’artistes, etc., car on ne sait jamais d’où peuvent surgir les idées ni comment elles seront utilisées.


En combinant les métiers du spectacle, du cinéma, du tourisme, c’est-à-dire toutes les formes d’expression artistique, notre secteur a multiplié le champ des possibles à mettre au service des entreprises.


Aujourd’hui, la technologie ouvre des perspectives extraordinaires pour les relations publiques. Il est fort probable que de nouvelles interactions financières vont aussi naître de ces progrès, libérant des espaces pour des entrepreneurs audacieux. Dans ce contexte, cet ouvrage est donc bienvenu pour ceux qui se destinent aux métiers de l’évènementiel, que ce soit en agence, chez l’annonceur, comme prestataire ou en indépendant.


À vous de jouer !


Frédéric Bedin


Président du Directoire, HOPSCOTCH Global PR Group










Avant-propos


Avec cet ouvrage, l’intention première est de vous faire partager mes expériences en proposant une approche didactique et pragmatique de l’évènementiel, avec tout ce qu’il vous faut savoir pour mettre en œuvre votre communication évènementielle.


Si vous êtes néophyte, voici une véritable entrée en matière qui va vous accompagner tout au long du processus. Si vous connaissez mieux ce secteur, vous pourrez élargir vos connaissances, par exemple au travers des chapitres dédiés à l’éco-­conception et au digital.


Sans tomber dans un catalogue de lieux ou de prestataires – il existe pour cela d’autres documents et sites Internet exhaustifs –, j’ai également souhaité vous donner suffisamment d’informations, dont quelques lieux et prestataires, qui vous permettront d’acquérir une culture évènementielle et de l’enrichir.


In fine, toutes ces connaissances, que vous adapterez au cas par cas, vous aideront à monter, suivre et réussir vos événements. Selon l’entreprise ou l’organisation dans laquelle vous évoluez et le type d’évènement à organiser, vous pourrez dimensionner votre projet et votre budget à leur échelle.


Avec comme objectif : la cohérence du fond et de la forme, depuis l’histoire que vous proposez pour faire vivre l’évènement jusqu’aux messages à formuler et à transmettre à vos invités… pour que l’émotion soit au rendez-­vous !


Bonne lecture et beaux évènements !
















	

Le secteur évènementiel
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1. 
Qu’est-ce que la communication évènementielle ?


Une entreprise, organisation ou institution fait appel à un évènement dans le but de promouvoir une marque, un produit, une idée, pour marquer les esprits et faire passer un message déterminé auprès d’une cible choisie. La spécificité d’un évènement tient à son caractère éphémère. Pour pallier sa brièveté, intensité et dynamisme sont donc nécessaires. Enfin, son originalité réside à faire participer les invités à l’évènement pour focaliser leur intérêt.


Si l’on parle de communication évènementielle, c’est essentiellement à cause de l’importance qu’a pris l’évènementiel dans la communication des institutions, le phénomène s’étant encore amplifié avec le développement du digital.


Si l’évènementiel était, historiquement, considéré comme un outil de communication hors média, il ne peut plus l’être aujourd’hui. Auparavant, tout commençait par une stratégie publicitaire, l’évènement n’étant alors qu’un élément de cette stratégie. Ce n’est plus le cas, c’est parfois même totalement l’inverse. La stratégie évènementielle est devenue le prétexte légitime à la prise de parole de la marque et/ou de l’entreprise.


Pour cette prise de parole, un contenu doit être créé. La mise en scène sera à la fois live et digitale, pour les médias aussi. Tout est imbriqué : l’évènement devient le contenu du digital, donc du média (Paid, Earned, Owned, Shared, payé, acquis, possédé et partagé).


De cette évolution, une nouvelle relation tripartite est née, celle qui lie l’annonceur, l’agence et les médias.


La communication évènementielle est donc globale, technique, entertainment (spectacle), tourisme et digitale.


Nous le verrons plus loin, un évènement peut prendre différentes formes : convention, séminaire, voyage d’affaires, cocktail, soirée festive, remise de prix, conférence de presse, lancement de produit, journée portes ouvertes, exposition, congrès, arbre de Noël, etc.














	

À savoir


Définition du dictionnaire de l’Académie française, 9e édition


ÉVÈNEMENT ou ÉVÉNEMENT n. m. xve siècle. Dérivé savant, sur le modèle d’avènement, du latin evenire, « sortir, se produire », de venire, « venir ».


1. Vieilli. Issue, conséquence bonne ou mauvaise d’une action ou d’une situation. S’emploie encore dans quelques expressions. L’évènement lui donna tort, raison. L’évènement a trompé notre attente. À tout évènement, à tout hasard, quoi qu’il arrive.


2. Ce qui survient, ce qui arrive, en un temps et en un lieu déterminés. J’ai entendu plusieurs fois le récit de cet évènement. Évènement heureux, funeste, grave, inattendu, étrange. Les évènements suivirent leur cours ordinaire. PHYS. Tout phénomène se produisant en un point et à un instant donnés. La rencontre de deux particules est un évènement. – MATH. En calcul de probabilités, résultat éventuel d’un tirage au sort, d’un jeu de hasard, d’un pronostic, etc. Dans le jeu de pile ou face, pile ou face sont des évènements. Spécialt. Fait important, d’un point de vue général ou particulier. Les principaux évènements d’un règne. L’invention de l’imprimerie fut un des grands évènements du xve siècle. L’évènement de l’année. Expr. Attendre un heureux évènement, une naissance. Au pluriel. Faits marquants de l’actualité. La revue des évènements du mois, de l’année. Souvent par euphémisme. Faits dont on ne sait ou ne souhaite pas préciser la nature exacte. Les évènements de mai 1968.












L’objectif du chargé de communication évènementielle – et a fortiori celui du chef de projet en agence – est donc de faire vivre de manière stratégique et créative, le message et le discours de son entreprise – éventuellement d’une marque ou d’un produit / service –, au travers un évènement adapté, auprès de ses différents publics.


Les différents publics


L’évènementiel peut s’adresser à 4 types de public :


1.Les consommateurs : l’entreprise souhaite communiquer auprès de ses clients finaux. On parle alors de B to C ou B2C, c’est-­à-­dire de Business to Consumer : la communication de l’entreprise dirigée vers le consommateur.


2.Les salariés et les collaborateurs de l’entreprise : il s’agit alors de communication interne.


3.Les partenaires professionnels de l’entreprise : on parle alors de B to B, c’est-­à-­dire de Business to Business : en français, nous pourrions parler de communication interentreprises, mais le terme est peu utilisé.


4.Les actionnaires : cette 4e catégorie de cible représente les parties prenantes de l’entreprise, auprès desquelles une communication dite « institutionnelle » pourra être faite au travers des assemblées générales, des conférences, etc. dans le but de les informer du bilan de l’année, des perspectives, de la rémunération et des dividendes, etc.


À chaque cible ses enjeux, ses messages spécifiques, et donc à chaque cible correspondent des évènements appropriés.


C’est pourquoi, nous le verrons plus loin, il est important de déterminer très précisément le ou les cibles de votre évènement.














	

À noter


Communication corporate, communication institutionnelle, B to B, B to C ?


Bien souvent, ces notions demeurent floues, même pour des dirigeants d’entreprise et des managers, et ne recouvrent pour eux pas forcément les mêmes éléments.


Sans définition précise reconnue de tous, un problème sémantique existe et peut générer, comble de tout, des confusions en termes de communication !












Les différents types de communication


La plupart des terminologies du secteur évènementiel sont des emprunts au monde de la publicité, du marketing et de la communication.


Pour être un bon communicant évènementiel, il est important d’avoir en tête certaines définitions :


•La communication corporate comprend voire fédère tant la ­communication institutionnelle de l’entreprise, la communication interne (RH et sociale) que la communication financière de l’entreprise. Elle s’opère sur les valeurs intrinsèques de l’entreprise, et par extension sur la marque (exemple : L’Oréal, Nike, Orange, le nom de l’entreprise et la marque se confondent). Autant destinée au consommateur final qu’au salarié, à un actionnaire qu’à un analyste financier, elle doit être en cohérence avec la communication B to B et B to C de l’entreprise.


•La communication de « marque » s’en distingue car elle promeut directement les produits et les services, les valeurs propres à la marque, mais pas forcément toutes celles de l’entreprise ou du groupe.


•La communication « produit », quant à elle, met en avant les performances propres au produit ou au service.Par exemple, un groupe mondial tel que LVMH peut avoir comme valeurs d’entreprise le luxe et l’excellence et, en même temps, chaque marque du groupe peut avoir ses propres valeurs : Moët & Chandon ou Hennessy mettent en avant la tradition et le savoir-­faire de leur métier, la production de vin.


Appliquée dans un cadre évènementiel, il est couramment entendu que :


•La communication évènementielle interne – ou évènement ­interne – s’adresse exclusivement à une cible interne, généralement les salariés d’une entreprise.


•La communication évènementielle d’entreprise ou corporate – ou évènement corporate – cible les partenaires, les distributeurs, la presse et toute autre relation B to B.


•L’évènementiel grand public ou B to C a comme cible le client final : le consommateur.














	

À noter


L’évènementiel


Vous entendrez couramment le terme « évènementiel » utilisé seul comme un nom ou adjectif substantivé. Ainsi employé, il s’agit du secteur évènementiel ou du milieu évènementiel.












2. 
Le marché














	

[image: ]












Même si les budgets de communication sont souvent les premiers à être impactés, les entreprises ne peuvent poursuivre leurs activités sans un minimum de communication sur leurs produits. Elles doivent réunir régulièrement leurs collaborateurs, que ce soit pour les informer sur l’évolution ou sur les problématiques conjoncturelles, les fédérer autour des enjeux, leur rendre compte ; ou encore leurs commerciaux en leur apportant des solutions, des nouveaux outils.


Les budgets sont donc sensiblement réduits, mais ils ne sont pas pour autant supprimés.


77 % des évènements sont organisés en France métropolitaine, dont 58 % pour la seule région Île-­de-­France. Pour les 23 % restants, les destinations internationales sont par ordre de préférence : l’Espagne, les États-­Unis, ­l’Allemagne, puis l’Italie, le Maroc – à noter l’émergence des pays asiatiques, la Chine et l’Inde. Les clients français demeurent les principaux ­commanditaires, avec 90 % des opérations déclarées1.


Quant au classement des principaux types d’évènements, voici les chiffres2 :


–18 % sont des séminaires ;


–13 % sont des voyages / incentive ;


–10,5 % sont des congrès ;


–10,5 % sont des conventions.


Les agences


Un rapide historique : avant de parler d’agence, le métier était principalement organisé autour de structures dénommées « régie & production ». Le rôle de ces régies était d’accompagner les agences de communication sur la gestion technique des évènements qu’elles souhaitaient organiser.


Les régies n’avaient donc aucun rôle de conseil. Puis, ont émergé des agences évènementielles ou agences d’évènements sur le même schéma que les agences de publicités, avant de voir apparaître les agences de communication évènementielle.


Petit à petit, ces agences ont su s’imposer en proposant davantage de services, en gérant tout ou partie de la communication dédiée à l’évènement, tel le choix des supports, des contenus, des intervenants, etc. C’est ainsi qu’au fur et à mesure, elles ont grignoté les budgets de communication alloués jusqu’alors aux agences de publicité ou de communication.


Certaines agences évènementielles sont plus ou moins spécialisées en évènements grand public, en corporate, voire en digital.


En tant que chargé de communication évènementiel, il vous incombera de choisir une agence ayant une expérience significative dans le type d’évènement que vous souhaitez organiser.


Afin de parfaire votre culture personnelle, mais surtout celle du secteur évènementiel, et ainsi de mieux l’appréhender, nous vous proposons ici une liste non exhaustive d’acteurs du secteur évènementiel.


Tout d’abord, sachez que les principaux groupes d’agences de communication et de publicité internationaux sont :


•WPP Group (Ogilvy & Mather, Grey, TNS, Young and Rubicam et John Walter Thomson)


•Omnicom Group (BBDO, DDB, TBWA, OMG)


•Interpublic Group (McCann-­Erickson, DraftFCB, Lowe et Media Brands)


•Le Groupe Publicis


Les grandes agences évènementielles françaises (cf. guide ANAé) :


•Auditoire


•Havas Event


•Hopscotch Groupe (Le Public Système)


•MCI


•Publicis Events…


Quelques autres agences : Alice Évènements, C105, Cap Image, CPM France, Denis & Co, Ideactif, La Fonderie, Lever de Rideau, MarketPlace (GL events), Magic garden, Ormès, Ogilvy, Passage Piéton, Phénomène, Pro déo, Shortcut, Rouge, Ubi bene, W & Cie, We Agency, etc.


Les agences évènementielles spécialisées : Mazarine – La Mode en Images pour les défilés de mode, ou Artemia spécialisée dans les évènements artistiques et musicaux, ou encore IMG France pour les évènements sportifs.


Des agences mettant en avant leur engagement responsable :


•Alternacom (groupe SOS)


•Beautiful Monday


•Chaïkana


•MIR event solutions (Media in Res)


•Sagarmatha


•Sensation !


Les médias du secteur


Afin de rester au fait de l’actualité du secteur, de connaître les tendances et autres nouveaux produits dédiés, découvrir de nouveaux prestataires, il est primordial de s’abonner à un ou plusieurs magazines spécialisés ou à leur newsletter et, bien entendu, de se rendre sur les différents salons du secteur et autres évènements interprofessionnels.


•Les rencontres du secteur : les salons


Heavent : le salon des professionnels de l’évènementiel, de l’exposition et de congrès (mi-­novembre – Paris, porte de Versailles). Et depuis 2011, les Assises de l’Évènement, un évènement annexe du salon qui permet aux décideurs de la filière de se retrouver.


Une déclinaison : Heavent Meetings Sud, les journées business de l’évènement et du tourisme d’affaires à Cannes.


Réunir : le grand salon du Tourisme d’affaires réunissant groupes hôteliers, établissements indépendants, Centres de congrès, agences d’incentive et prestataires évènementiels (mi-­septembre – Paris, Carrousel du Louvre).


JTSE (Journées techniques du spectacle et de l’évènement) : rendez-­vous dédié aux techniques du spectacle (fin novembre – Paris, Dock Pullman, porte de la Chapelle).


IFTM TopResa : le salon professionnel du Tourisme et des voyages en France (septembre – Paris, porte de Versailles).


Macau : Salon dédié à l’évènementiel qui se tient à Monaco.


Mice Connect Bedouk : le salon Lounge du séminaire et de l’évènementiel.


MICS (Monaco International Clubbing Show) : le principal salon dédié à l’évènementiel nocturne et aux clubs (début novembre – Principauté de Monaco, Grimaldi Forum).


SIEL : le rendez-­vous annuel des professionnels du spectacle vivant et de l’évènementiel présentant les solutions scéniques et les nouveaux produits du secteur. Une remise de prix, les Étoiles du Siel, récompense les plus grandes innovations de l’année (Halle de la Villette, fin janvier).


BIS : cet évènement rassemble les professionnels du spectacle vivant et des acteurs culturels. Théâtre, danse, musique, cirques, etc. (mi-­janvier à Nantes).


À l’international


ibtm world (The Global Meetings and Events Exhibition) : à Barcelone, en décembre.


IMEX (The Worldwide Exhibition for Incentive Travel, Meetings and Events) : à Francfort, fin mai.


IMEX America : à Las Vegas, en octobre.


MICE & EVENT : salon professionnel belge, à Bruxelles, courant février.


PLASA (The Essential Event for Entertainement and Installation Technology) : à Londres, début septembre.


En ligne (on line) ou virtuels


3D Live Meeting (Salon du Tourisme d’affaires et de l’évènementiel) : www.blog-3d.fr/tag/3d-live-meeting


Sataé (Salon du Tourisme d’affaires et de l’évènementiel)


Enfin, de nombreuses soirées de relations publiques sont organisées par les prestataires, afin de remercier ou revoir leurs clients agences, ou clients grands comptes.


•Les autres acteurs du MICE


Ce sont les organisateurs de workshops et d’éductours.


Meet and Com : http://www.meetandcom.com/


Réunir : http://www.reunir.com/


•Les magazines et les sites Web d’informations sectorielles


L’Évènementiel : www.evenementiel.fr/


Le groupe évènement|s| : www.legroupe-­evenements.com/


Le magazine Réunir : www.reunir.com/


Voyages & Stratégie : voyages-strategie.com


Voyages d’affaires : www.voyages-­d-­affaires.com/


Meet and Travel Mag : www.meetandtravelmag.com/


Évènement 3.0 : www.3-­0.fr/


1 001 salles : www.1001salles.com/


abc salles : www.abcsalles.com/


Bedouk : www.bedouk.fr/


CB News : www.cbnews.fr/


Stratégies (mensuel généraliste sur la publicité) : www.strategies.fr/


Special Events Magazine : www.specialevents.com/


Meet>In : www.meet-in.fr/


Le secteur évènementiel communique et s’enrichit également, et de plus en plus, via les réseaux sociaux, des blogs, des groupes et autres hubs dédiés à l’évènementiel, à l’organisation et ses nombreux métiers. N’hésitez donc pas à vous y rendre et vous y abonner.


Les associations et autres professionnels


Ces structures professionnelles peuvent vous être d’une aide très précieuse dans le montage de votre projet. Elles pourront vous guider dans vos choix, vous accompagner dans votre sélection de prestataires.


Elles sauront aussi vous mettre en garde et vous informer sur la législation, ou encore vous faire part de nouvelles techniques ou technologies innovantes.


•Au niveau national


LÉVÈNEMENT – Cette association a été créée par le rapprochement de trois associations : l’ANAé, du Raffut et de l’AACC Event. www.levenement.org


ANAé (Association nationale des agences évènementielles) – Elle regroupe une soixantaine d’agences du secteur.


Club des prestataires de l’ANAé (prestataires.anae.org) – Il fédère les différents métiers nécessaires à l’organisation d’évènements :


–artistique (scénographie, spectacles, décoration, animations…) ;


–destinations (lieux, sites, hôtels, compagnies terrestres et maritimes…) ;


–technique (audiovisuel, son, lumière, sécurité, nouvelles techno­logies…) ;


–services (traiteurs, véhicules, accueil, mobilier…).


AACC (Association des agences conseils en communication) – Elle regroupe aujourd’hui près de 200 agences. Syndicat professionnel, elle est aussi une fédération de métiers qui couvre l’ensemble des disciplines de la profession, dont la communication évènementielle.


AFTM (Association Française des Travel Managers) – Elle rassemble des professionnels, salariés ou non, de la gestion et des achats de voyages d’affaires, non prestataires du domaine, ainsi que des professionnels prestataires dans l’univers du voyage d’affaires (services divers, transporteurs, agences spécialisées, équipementiers…).


UNIMEV (Union des métiers de l’évènementiel, ex-FSCEF, Fédération des foires, salons, congrès et évènements de France) – Près de 400 adhérents, représentant environ 90 % de l’activité du secteur en France. 151 organisateurs s’occupent de plus de 750 foires, salons et congrès, 68 parcs d’exposition, 53 centres de congrès, 60 prestataires de services à l’exposition, et, depuis que l’ANAé a rejoint la fédération, 66 concepteurs d’évènements, certains adhérents exerçant une multi-activité. www.unimev.fr


Synpase – Syndicat professionnel, créé en 1988, dont la vocation exclusive est la représentation et la défense des intérêts des Prestataires de services de l’audiovisuel scénique et évènementiel. Il est à l’origine de la création de PrestaDD (voir chapitre sur l’éco-­conception).


CSPE (Chambre syndicale des prestataires de l’évènement) – Créée en 1991, elle regroupe des sociétés prestataires spécialisées dans la réalisation technique d’évènements et de réceptions :


–l’installation de décors et d’aménagements provisoires ;


–la location de tentes, structures, cloisons modulaires, chapiteaux, planchers et gradins ;


–la location de matériels de sono, éclairages et de groupes électrogènes ;


–la location de meubles et de matériels pour réceptions ;


–l’installation de décorations végétales ;


–locations diverses : barriérage, sanitaires, chauffage, etc.


FFM2E (Fédération française des métiers de l’exposition et de l’évènement) – Elle regroupe 82 entreprises spécialisées dans la conception, la fabrication et l’équipement des stands, des expositions et des évènements.


Traiteurs de France – Fondée en 1996, cette association fédère une quarantaine de traiteurs indépendants organisateurs de réceptions parmi les plus renommés sur le territoire français.


France Congrès – Créée en 1965, France Congrès est l’Association des maires des villes de Congrès. Elle réunit à ce jour 51 villes destinations dont les représentants, élus et professionnels œuvrent ensemble au développement du tourisme d’affaires.


AIVFC – Créée en 1975 par des directeurs de palais des Congrès, cette association fut conçue à l’origine comme un Club amical de professionnels des congrès de langue française pour pouvoir échanger leurs expériences dans leur langue maternelle, et qui désormais offre une véritable force de développement et d’anticipation du futur du métier des rencontres professionnelles.


SYNPEXE – Syndicat national, né en 2011 de la restructuration de la chambre syndicale des métiers de l’exposition et de l’évènementiel fondée en 1985, il regroupe des prestataires de l’exposition et de l’évènement. www.synpexe.fr














	

Focus


La charte « La belle compétition »


Cette charte a pour objectif de contribuer à installer des conditions de « transparence, de responsabilité et de sincérité dans les appels d’offres ». 136 agences et 13 annonceurs sont signataires de « La belle compétition ».


Les associations à l’origine de la charte sont les suivantes : l’AACC (Association des agences conseils en communication), l’ADC (Association Design Conseil), l’ANAé (Association des agences de communication évènementielle), le SYNTEC Conseil en relations publiques, l’UDECAM (Union des entreprises de conseil et achat média) et l’UDA (Union des annonceurs). Les signataires annonceurs sont : Auchan, groupe Bel, groupe Canal+, groupe Nestlé France, Kaufman & Broad, L’Argus de la presse, L’Oréal France, Lesieur, Nicolas, Roche, SNPTV, Société Générale et Terre de Com.












•Au niveau international


MPI (Meeting Professionals International) – C’est la plus importante association de professionnels de l’évènement, avec 70 divisions dans le monde, regroupant au total plus de 24 000 membres.


UFI (Union des foires internationales, The Global Association of the Exhibition Industry) – Créée en 1925 à Milan (son siège est désormais à Paris), elle est la principale association mondiale regroupant les organisateurs de salons internationaux et propriétaires de parc d’exposition, ainsi que des associations nationales de l’industrie des foires et expositions. Elle regroupe près de 600 organisations dans 86 pays.


Bureaux des congrès ou de l’évènementiel (Convention bureau en anglais) – Structures souvent associatives ou en EPIC (établissement public à caractère industriel et commercial), leur mission principale réside dans la promotion d’un territoire. Ils agissent afin de structurer le marché local – fédérer les acteurs locaux, privés et institutionnels – pour répondre aux enjeux du développement des territoires, de leur attractivité, tout en satisfaisant aux attentes des organisateurs. Pour ce faire, certains bureaux vont jusqu’à apporter un conseil, un accompagnement et diverses prestations.


Les lieux


La plupart des structures restent indépendantes, sauf les espaces les plus importants tels que les halls d’exposition ou les palais des Congrès. D’autres lieux sont gérés ou détenus par des petits groupes (restaurateurs ou structure prenant quasi la forme d’une agence). C’est une contrainte pour des agences concurrentes, mais cela peut représenter un atout pour vous.


En revanche, la réelle contrainte peut être lorsque certains lieux vous astreignent à travailler avec des prestataires choisis et référencés par leur soin. Cela réduit vos marges de manœuvre, notamment sur le plan budgétaire et le choix des prestations. Cela sous-­entend souvent un montant de prestations surévalué, intégrant le versement d’une commission au lieu par le prestataire, notamment pour les traiteurs. A contrario passer par un prestataire connaissant parfaitement les lieux peut s’avérer un atout.


60 % des évènements organisés en France le sont en Île-­de-­France, et 13 % en Région Paca (source : étude ANAé-­Bedouk 2011).


Nous vous conseillons l’annuaire Bedouk (support papier) qui est en quelque sorte la bible en matière de lieux. Très complet, il apporte les premiers éléments pour faire vos choix. Il n’en reste pas moins que seul un repérage vous permettra de juger si le lieu conviendra à votre évènement.


•Les principaux lieux à Paris et en Île-de-France


Parmi les plus grands et emblématiques


Toute ville d’importance est généralement dotée d’au moins un lieu pouvant accueillir des évènements d’envergure et recevoir un large public, qu’il soit ou non dédié strictement à l’évènementiel. Paris, en digne capitale, en regorge tout particulièrement :


•Le Carrousel du Louvre, le CNIT (La Défense), les halls d’exposition de la porte de Versailles, de Villepinte et du Bourget (Viparis)


•Le Grand Palais et le Petit Palais


Pour une liste plus complète, reportez-­vous aux Infos++.


Les centres de congrès


Presque chaque ville moyenne dispose de son centre de congrès pour y organiser des conventions, des conférences, des séminaires… Généralement situé en centre-­ville et doté d’un équipement in situ suffisant, le centre de congrès est plutôt bien adapté aux réunions de travail en province. Toutefois, ils ne sont pas toujours très tendances, « up to date » !


Les centres de congrès sont souvent rattachés à la chambre de commerce, à la ville ou à son agglomération. Vous pouvez vous renseigner auprès de la mairie ou de l’office du tourisme ou s’il existe, directement au Bureau des congrès ou de l’évènementiel..


Les musées


Aujourd’hui, qu’ils appartiennent à l’État, à la ville ou à un propriétaire privé (par exemple, un château ou une collection de voitures anciennes), les musées se diversifient et proposent une offre de location de salles.


Certains musées vont même jusqu’à proposer des offres complètes avec l’organisation de visites privées, la privatisation de vernissages, des projections privées, des conférences avec un artiste ou un conservateur. Toutefois, il est à noter que les contraintes peuvent être draconiennes car cela demeure un musée, exposant des œuvres fragiles à conserver, de préférence en entier…


Les principales restrictions rencontrées sont d’ordre technique (un éclairage et / ou une sonorisation réduits, l’impossibilité de réaliser de projections vidéo, ou encore d’utiliser le flash…), des prestataires imposés, des types d’évènements acceptés ou encore un nombre de participants restreint. Il est donc important de bien vérifier si votre évènement peut se faire dans les règles prévues.


Vous trouverez une liste de musées dans les Infos++.


Les salles de spectacles et les théâtres


Comme les musées, ces lieux conservent leur fonction première et restent des salles dédiées aux spectacles (musique classique, concerts, danse, one-­man-­show, pièces de théâtre, etc.). Aussi, faut-­il faire en fonction de leur programmation artistique. Il arrive donc souvent qu’il leur soit difficile de réserver une date très à l’avance. De plus, l’organisateur de l’évènement devra s’adapter au lieu et non l’inverse : l’office traiteur est souvent inexistant ou très petit, des éléments techniques à apporter en complément, etc.


Cependant, malgré leurs contraintes, ces lieux peuvent être particulièrement intéressants dans le cadre d’un évènement où vous seriez à la recherche d’un esprit un peu « décalé » comme pour une convention ­commerciale, par exemple.


Les chaînes et groupes hôteliers


Dès lors que votre évènement nécessite un hébergement et que vous estimez qu’un hôtel peut convenir à vos objectifs, alors n’hésitez pas à contacter les services commerciaux de ces groupes hôteliers. Désormais, la plupart proposent des salles de réunions très bien équipées et adaptées à une clientèle « business ». Ils vous aideront et vous accompagneront dans votre démarche.


De plus, grâce à leur centrale de réservation, ils pourront vous proposer différentes options et héberger l’ensemble des participants selon vos critères (catégories de chambre : single, twin, dans un seul établissement ou dans plusieurs, catégorie 2, 3 ou 4 étoiles, à proximité de tel ou tel lieu, etc.).


La liste de ces hôtels se trouve dans les Infos++.


Les grands hôtels parisiens


Du fait de leurs tarifs dissuasifs, destinés à une clientèle fortunée, ils sont appréciés et adaptés aux opérations de relations publiques, au lancement de produits pour la presse, aux déjeuners d’affaires, etc. Certains d’entre eux appartiennent en propre à des groupes hôteliers et, pour d’autres, seule la gestion leur a été confiée.


Retrouvez la liste des hôtels dans les Infos++.














	

À noter


Les palaces


En 2015, la France compte 16 établissements dans le club exceptionnel et très fermé des palaces, dont 8 à Paris.


À Paris : le Bristol (Rudolf Oetker), le George-V Four Seasons (Al-Walid), le Meurice et le Plaza-Athénée (Brunei, via le groupe Dorchester), le Park Hyatt Paris-Vendôme, le Mandarin Oriental Paris, Le Shangri-La (Robert Huok Hoch Nien), le Royal Monceau-Raffles (Qataria Diar Katara Hospitality),


En province : l’hôtel du Palais à Biarritz, les Airelles, le K2 et le Cheval blanc à Courchevel, le Grand Hôtel du Cap-Ferrat à Saint-Jean-Cap-Ferrat, La Réserve à Ramatuelle, le château de la Messardière et l’Hôtel Byblos (Groupe Floirat), tous les deux à Saint-Tropez.


Retrouvez un choix de beaux hôtels et de lieux emblématiques en régions en ﬁn d’ouvrage dans les Infos++ et sur www.classement.atout-france.fr.












Les bateaux


Bateaux-­mouches, péniches ou yachts peuvent aussi accueillir vos réunions, déjeuners ou incentives, dans le cadre d’une échappée fluviale et autre escale…


S’il est vrai que certaines entreprises ne souhaitent pas faire naviguer l’en­semble de leurs cadres dirigeants sur la Seine pour des raisons de sécurité, ces sites évènementiels flottants comportent cependant bien des attraits ; en particulier ceux de créer, l’espace d’une croisière au fil de l’eau, une ­intimité propre au travail comme au loisir, un sentiment d’« être ensemble », un peu en vase clos, coupés du monde…


•Les Yachts de Paris


•Les Bateaux parisiens


•Bleu Seine


•La Compagnie des Bateaux-­mouches


Les lieux atypiques et insolites


Outre les lieux convenus, des structures éphémères, tentes de réception, chapiteaux et autres barnums peuvent recevoir votre évènement. De même, lofts de particuliers, sites ou usines réhabilités, sites sportifs, cinémas ou discothèques permettent de donner un style spécifique à votre réunion ou votre soirée qui marquera ainsi les esprits.


Plusieurs listes de lieux atypiques, sportifs, de clubs et discothèques, ainsi que de parcs et jardins vous sont proposées dans les Infos++.


•Les fournisseurs et les prestataires de services


Les prestataires ne sont pas de simples relais, ils jouent désormais un rôle crucial dans la réussite de votre évènement. En outre, ils participent très largement à créer l’image renvoyée au public cible, de votre marque et de votre entreprise, afin de coller au plus près à celle que vous voulez incarner.


La question cruciale à vous poser est celle-ci : « De quels partenaires et/ou prestataires ai-je besoin pour que mon évènement soit réussi ? »


De par le nombre de prestations qu’il a l’habitude d’organiser, un prestataire connaît en général bien les lieux de réception. Cette information vous fera gagner du temps, et vous pourrez vous en faire un allié pour votre organisation en vous reposant sur son expérience.


Toutefois, un rapport financier vous liant forcément à ces prestataires, vous devrez contrôler que l’ensemble des prestations demandées est bien conforme à vos attentes et au montant engagé. Voici une liste non exhaustive de prestataires dont vous pouvez avoir besoin :


1. Les prestataires techniques vidéo, son, éclairage, régie : Novelty, Magnum, M Vision, MATCH Event, etc.


2.Les traiteurs :


•Haut de gamme et classique : Le Nôtre, Potel et Chabot, Fleur de Mets.


•Traditionnel : Parfums & Saveurs, Butard Enscot, Raynier Marchetti, Duval Traiteur, Riem Becker.


•Tendance : Curty’s, Nomad.


•Bio/éthique : Traiteur Éthique (Té), 100 % Bio, Tout bio.


•Un réseau engagé : Traiteurs de France.


3.Les prestataires d’animations : Sanza, Culture Zen, Menus Plaisirs, Ludimus, Arscénique, Eagle’s Flight, l’Atelier des chefs, Vintégraal, PeopleBox, etc.


4.Les prestataires de mobilier et de verrerie : Options, Lomarec, ­Aktuel, Design4rent, Camerus, Fonction Meuble, Magimel, Phiapaline, ­Vachon.


5.Les prestataires de décoration éphémère : La Maison Options, ­Garden Party, YD, Vachon.


6.La décoration florale (plantes, fleurs, etc.) : Gally, Garden Party, Déco Plante, Gestivert.


7.Les agences d’hôtesses : Cardin, Florence Doré, L’Agence, Mahola, Pénélope, Sisters & Co, City One.


8.Les prestataires Web : Avanti, Evenium.


9.La production : à part les agences, de nombreux freelances et indépendants travaillent à la production d’évènements, tels Ubiqus et Exhibis.


3. 
Les différents types d’évènements
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Avant de se lancer dans l’organisation, au moins faut-­il connaître les évènements qui existent : convention, séminaire, voyages / incentives, cocktail, dîner, soirée festive, remise de prix, conférence de presse, lancement de produit, journée portes ouvertes, exposition, salon, congrès, festival, arbre de Noël, etc.


Selon vos objectifs et la typologie de vos participants, des évènements de formats différents existent et peuvent y répondre de manière plus ou moins adaptée.














	

Rappel


Évènement grand public : à destination du grand public, des consommateurs finaux (évènements sportifs et culturels, réunions publiques, évènements institutionnels).


Évènement corporate : à destination d’un public averti, le but étant de promouvoir l’entreprise et / ou la marque (congrès, conventions d’affaires, forums internationaux et évènements d’entreprise).












L’assemblée générale ou « AG » : réunion statutaire réunissant chaque année l’ensemble des membres d’une organisation (administrateurs, actionnaires, collaborateurs), une association à but non lucratif, une entreprise vis-­à-­vis de ses actionnaires, administrateurs et associés, jusqu’au syndicat de copropriétaires de votre immeuble quand vous êtes propriétaire (!). L’objectif majeur des participants est de pouvoir rencontrer les membres du conseil d’administration et les dirigeants afin que ces derniers rendent compte de la situation générale, en présentant le bilan de l’année écoulée, et que l’assemblée annonce les orientations de l’année à venir, et se prononce éventuellement sur des objectifs à atteindre, des décisions à prendre, des sujets soumis à vote, etc.


Pour lui conférer un caractère plus évènementiel, il arrive que des personnalités interviennent dans une deuxième partie de la réunion.


Exemple : une entreprise du CAC 40 a l’obligation de réunir ses actionnaires une fois par an afin de rendre compte de sa gestion et des perspectives à échéance des prochains mois.


La convention (commerciale, annuelle, internationale…) : elle rassemble un public interne (les salariés de l’entreprise, les collaborateurs, la force de ventes, les filiales, etc.), voire un public externe (distributeurs, clients professionnels, actionnaires) pour leur rendre compte. Elle permet de faire un bilan et de présenter les objectifs pour l’année suivante. Elle sert à transmettre les messages importants. Son objectif est de faire que chacun adhère aux décisions et objectifs présentés, que chacun se mobilise et agisse dans les semaines suivant l’évènement.


La campagne de stimulation ou l’animation du réseau de la force de ventes : il s’agit par exemple de faire appel à un coach pour booster les équipes avant le lancement d’un produit. Il peut étudier avec elles la façon de redynamiser les ventes, de travailler sur les techniques de vente, sur la typologie de la clientèle, la gestuelle, etc.


Le challenge sportif, encore appelé « Outdoor » : évènement à destination d’un public interne comme externe, qui a pour objectif de favoriser la communication ou développer la cohésion d’une équipe. Par exemple, l’organisation d’un tournoi de foot avec les salariés de l’entreprise, avec comme récompense la remise d’un trophée à la meilleure équipe.


Le colloque : conférence ou communication scientifique présentée dans un cadre académique. Il permet un débat entre des spécialistes sur des questions théoriques. Il se fait fréquemment en comité restreint.


La communication d’entreprise par le voyage : plus couramment appelée « incentive », anglicisme signifiant « motivation ». Elle est de deux types :


•Le voyage de motivation qui a pour but de fédérer une équipe autour d’objectifs précis, commerciaux ou RH (ressources humaines), ou encore autour d’un projet d’entreprise, afin de favoriser la réussite de l’équipe, d’une business unit voire de toute l’entreprise.


•Le voyage de stimulation qui récompense une partie d’un groupe (équipe commerciale, force de ventes) pour avoir atteint les objectifs fixés de l’année.


Le congrès : assemblée de plusieurs personnes qui se réunissent pour partager les résultats de leurs études et échanger leurs idées sur des sujets de santé, de science, de religion, de littérature, de politique, etc.


L’éductour : comme son nom le présuppose, il s’agit d’éduquer en faisant un « tour ». Afin de mettre en avant les atouts de leur territoire, les offices du tourisme – Bureaux de l’évènementiel et Bureaux des congrès – mettent en place des évènements généralement sur une ou deux journées. Il s’agit, au travers d’un programme complet et original, d’attirer les agences, les entreprises ou encore la presse, pour leur faire vivre la ville ou la région. Le but est de leur donner envie d’y organiser un évènement et de parler des atouts de la ville ou du territoire visité. Les acteurs de l’éductour sont Meet and Com et Réunir.


L’exposition artistique, universelle, etc. : elle a pour but d’exposer, de montrer, de présenter un produit, une œuvre à un public d’initiés ou d’amateurs. Avec le développement d’Internet, sont apparues des expositions virtuelles présentant les fonds d’un musée, les œuvres d’un artiste.


Le Kick Off (de l’anglais, signifie littéralement « coup d’envoi ») : il peut être défini comme un mix entre une réunion de travail et un team building. Son objectif est de fédérer, de stimuler un public interne (les salariés, les forces de ventes, les managers) à travers un évènement qui marque le coup d’envoi de nouveaux objectifs, d’un élément fort de l’entreprise, en leur faisant vivre une expérience collective.


Le salon (professionnel ou grand public) : c’est à proprement dit une forme d’exposition. Il rassemble en un lieu (parc d’exposition, palais des Congrès…) des exposants (entreprises) qui présentent sur un stand leurs produits à de potentiels acheteurs, des professionnels (salon professionnel) ou à tous publics (salon grand public). Un salon regroupe des professionnels d’un même secteur dont les exposants sont des spécialistes. Un salon est en général le reflet d’un secteur économique. Dernièrement, des salons virtuels ont vu le jour sur Internet.


Le séminaire d’entreprise ou la journée d’étude : réunion de travail destinée à un public interne, ayant pour but de réfléchir et d’échanger ensemble et / ou en « groupes de travail » sur des axes stratégiques de ­l’entreprise.


Le symposium (santé) ou congrès scientifique : il vise à rassembler des spécialistes, chercheurs et ingénieurs, autour d’un domaine ou sujet précis pour faire état de leurs avancées, et de ce fait rendre possible les échanges d’informations scientifiques et professionnelles. Cela permet également à des collègues géographiquement éloignés de nouer et d’entretenir des contacts, créant un rendez-­vous très attendu par la communauté scientifique.


Les aspects pratiques d’un congrès sont gérés par un comité d’organisation, tandis que la caution scientifique est apportée par un comité de programme ou scientifique. Ce dernier fixe la thématique du congrès et décide des communications qui pourront y être effectuées.


Plusieurs mois avant la tenue du congrès, un appel à contributions est émis. Les scientifiques intéressés préparent des articles ou résumés et les soumettent aux organisateurs avant la tenue de la conférence.


Un congrès se tient sur une période allant d’une journée à une semaine, et a généralement lieu tous les ans. Il prend souvent place dans un centre de congrès, mais peut aussi avoir lieu dans une université, un laboratoire voire dans un hôtel.


Le team building (littéralement « construction de l’équipe ») : il permet de développer des valeurs collectives telles que la cohésion, l’implication dans une volonté sous-­jacente d’adhésion à la culture de l’entreprise. Il consiste plus souvent en la participation à des challenges sportifs, ou activités artistiques voire culturelles requérant entraide, cohésion, dépassement de soi, etc. Il est souvent organisé dans le cadre d’un séminaire.


Exemple : challenge de montage de tentes mongoles ou de yourtes, en équipe.


La tournée, bien souvent appelée « roadshow » : évènement dupliqué dans le temps et dans l’espace qui a pour objectif d’établir un contact de proximité privilégié avec la cible visée, et sur un territoire donné.


Exemple : le groupe Veolia Environnement a organisé un roadshow pour recruter des salariés « 100 jours, 100 villes, 6 000 emplois ».


Le vernissage : bien souvent, une exposition est précédée d’un vernissage. Il consiste à la présenter en avant-­première de son ouverture officielle à un groupe restreint de personnes privilégiées : presse, acteurs majeurs de la profession, personnalités diverses, représentants locaux et politiques, etc. Dans le cadre d’un salon, il s’agit d’une inauguration, moment pendant lequel les personnes conviées font le tour de quelques exposants choisis.


Le « workshop » ou l’atelier : il est consacré spécifiquement à un thème ou à une question posée. Il s’agit d’un autre mode de communication, participatif, collaboratif voire interactif, renforçant ou traitant certains messages traités dans le cadre d’un évènement global tel qu’un congrès, un forum ou séminaire.


Les opérations de relations publiques : elles visent à entretenir, renforcer ou initier des relations privilégiées avec un public ciblé, souvent restreint, tels que des clients, prospects, partenaires, prescripteurs, etc. Ces opérations prennent la forme d’une conférence, d’un spectacle ou d’un vernissage lors d’une soirée, d’un dîner, d’un petit-­déjeuner ou d’un cocktail. Il s’agit aussi de créer une sorte de rendez-­vous régulier autour de votre marque, de votre entreprise afin de garder le contact.


La soirée ou le dîner de gala : ce type de réception recouvre souvent un caractère officiel. Il clôture généralement une échéance et se déroule de manière récurrente (soirée de fin d’année d’une entreprise, soirée ­annuelle des anciens élèves). Il cherche fréquemment à remercier et permet de se retrouver dans un cadre décontracté et convivial.


Attention, le dîner impose quelquefois des règles strictes de plan de table, de bienséance et de protocole. Faites en sorte à ne pas froisser telle ou telle personne qui aurait dû se trouver à une autre table que celle où vous l’avez placée…


Exemple : la soirée de gala de l’École de Saint-­Cyr, le dîner gala de la fondation Claude-­Pompidou.














	

Focus


Les marques développent leurs propres évènements


L’objectif est de fédérer leurs différents publics autour de leur marque. Du fait du tassement de leurs recettes publicitaires, les éditeurs médias se tournent vers le « live media » (média en direct) afin de diversifier leurs sources de revenus. Parallèlement, ces évènements nourrissent l’image de leur marque. Par exemple, le magazine Marie-Claire a lancé les Nuits Claires (2015 au Palais de Tokyo). La Tribune, quant à elle, a pris ce tournant depuis quelques années : la part de l’activité « évènementiel » représente 26 % de ses recettes (2014), et à terme le groupe cherche à ce qu’il atteigne le tiers des revenus générés.












Le lancement de produit(s) : évènement de promotion qui a pour objectif d’informer, de séduire, de convaincre, et in fine de faire acheter un nouveau produit ou service lancé sur le marché.


Exemple : soirée de lancement de la MINI Clubman au MINI Palais.


La conférence de presse : elle réunit la presse, les journalistes, les pigistes ou encore les chroniqueurs, et désormais aussi certains bloggers, pour les informer (nouveaux produits, informations spécifiques sur l’entreprise) afin qu’ils puissent en être le relais dans leur magazine, leur support.


L’« agora » : place publique dans les cités de la Grèce antique, ce terme est aussi utilisé pour signifier l’emplacement où un public se rassemble, échange « en place publique », c’est-­à-­dire ouvert à tous, que vous souhaitiez y participer verbalement ou simplement en suivre le débat.


Le forum : le lieu (souvent une place) où se réunissait le peuple pendant l’Antiquité. Il est aussi le lieu d’échange pour les internautes souhaitant poser une question donnée à une communauté de spécialistes ou d’amateurs, ou à de simples consommateurs.


Les opérations de « street marketing » : technique ciblée qui va de la simple distribution de flyers ou de tracts jusqu’à une présence évènementielle au sein même d’évènements de grande envergure (compétitions sportives, festivals de musique). Elles permettent de renforcer une communication de proximité, de créer du trafic et de dynamiser les ventes en surprenant le public. Elle est à distinguer de la « guérilla urbaine » ou « guérilla marketing » qui, elle, a un côté plus « sauvage » et cherche bien souvent à choquer, provoquer, voire même avoir comme objectif de ­déranger et faire réagir.


Le flash Mob : anglicisme signifiant une « foule éclair » ou encore « mobilisation éclair » qui a comme principe de rassembler des personnes en un lieu public afin d’y réaliser une performance ou une tâche spécifique (par exemple : réaliser une danse, chanter tous ensemble…) en un temps donné avant de se disperser rapidement. Généralement, cet « happening » est alors diffusé sur les réseaux sociaux immédiatement afin de faire du « buzz ».


Le Pop up store : boutique éphémère qui propose aux consommateurs de l’inattendu, une expérience unique et originale, en mettant en valeur une marque durant quelques jours, souvent dans un lieu décalé.


Et aussi :


•L’arbre de Noël : organisé bien souvent par le comité d’entreprise (CE), il convie les enfants des salariés autour d’un goûter et des d’animations.


•Le cocktail ou la réception : dînatoire ou déjeunatoire (c’est-­à-­dire lors du déjeuner). L’esprit recherché est le même que celui d’une soirée de gala : convivialité, échange, remerciements.


•Le petit-­déjeuner d’entreprise, clients ou presse.


•Le dîner de managers, de clients VIP ou de VIC (Very Important Customers), etc.


Comme nous le verrons plus loin, vous vous devrez d’être particulièrement inventif, créatif. Savoir se renouveler est un exercice difficile. Faites le bon choix en fonction du type d’évènements que vous avez à organiser.


Sachant quel type d’évènement vous souhaitez organiser, il vous faudra, avant autre chose, imaginer une histoire. Pour cela, il convient de définir un fil conducteur (ou fil rouge) à travers la création d’un concept (et / ou le choix ou la définition d’un thème).


Cette histoire, en la dévoilant, doit vous servir à atteindre les objectifs fixés : dérouler les différents messages que vous devez faire passer, en les divulguant correctement (via des supports et techniques de communication) afin qu’ils soient bien compris par tous (satisfaire les objectifs de l’évènement).


Ce fil rouge ou ce concept deviendra votre guide à travers la préparation de l’évènement, et sera la base de votre réflexion stratégique et créative pour le choix de vos contenus, des animations, des intervenants, etc. Nous y ­reviendrons un peu plus loin.














	

À noter 


Les musées : l’évènementialisation et la diversification en marche


Le milieu des industries culturelles et artistiques a pris le pli, depuis quelques années, de scénographier et d’« évènementialiser » ses espaces d’exposition, jusqu’à les scénariser complètement. 


Sur cette lancée, les musées mettent de plus en plus souvent en scène leur fonds d’œuvres afin de proposer de l’expérientiel aux visiteurs, pour qu’ils puissent vivre un moment particulier. 


Le but est d’attirer un public plus large, en particulier celui des jeunes, qui recherche l’originalité (visite du Louvre avec des lampes torches) et l’innovation. Ils y intègrent le digital et vont jusqu’à utiliser leurs espaces à des fins de promotion (Soirée Halloween au Museum Aquarium de Nancy).
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