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                    Nous partageons avec Nunzia
                        Passacantando une certitude : l’événementiel est un acte de soft
                        power et d’influence majeur – si ce n’est le seul aujourd’hui – et ce
                        pour une collectivité, une nation ou une marque.

                    Un événement n’est plus aujourd’hui seulement un espace de
                        célébration ou de divertissement, il s’affirme comme un puissant levier
                        stratégique, mettant en avant les valeurs d’une institution publique ou
                        privée.

                    Un événement est ainsi bien plus qu’un simple déploiement
                        logistique : c’est un art qui, lorsqu’il est maîtrisé, permet de renforcer
                        l’image d’une institution, d’une collectivité ou d’une marque. Dès sa
                        genèse, il peut ainsi être conçu comme un véritable moyen de construire,
                        d’affirmer et de diffuser son identité et ses valeurs à l’échelle mondiale.

                    Ce n’est ni une lubie ni une tendance : depuis des temps
                        immémoriaux, l’influence est un marqueur essentiel de l’événementiel. De
                        Cléopâtre mettant en scène sa rencontre avec Marc-Antoine à Louis XIV
                        imaginant le Château de Versailles comme le cadre d’un événement total et
                        permanent, nous inscrivons les grandes productions événementielles du
                            xxie siècle selon ces mêmes ressorts.

                    Proposer un événement majeur, c’est bien plus qu’offrir un
                        spectacle : c’est offrir au monde une image, une vision et une ambition
                        partagées au plus grand nombre.

                    Qu’il s’agisse des grandes compétitions sportives
                        internationales, dont les Jeux Olympiques et Paralympiques, des fêtes
                        nationales et de l’ensemble des célébrations liées aux nouvelles années
                        (calendaires, spirituelles, historiques, etc.), ces manifestations affirment
                        le positionnement de l’organisateur – l’hôte – dans des rapports de force
                        mondiaux.

                    Plus généralement, « l’agenda global » permet de s’inscrire
                        dans un cadre calendaire international et reconnu pour faire résonner, sous
                        une forme de plaidoyer événementiel, les valeurs d’un annonceur : qu’il
                        s’agisse, entre autres, de la Journée internationale des droits de l’Homme,
                        de lutte contre les violences faites aux femmes, de lutte contre
                        l’homophobie et la transphobie, pour la liberté de la presse, tout autant
                        que la Journée internationale de la francophonie, de la langue arabe, de
                        lutte contre les maladies auto-immunes ou le jour du dépassement.

                    Je suis honoré de préfacer cette Boîte à outils de
                        l’événementiel : elle est un guide puissant pour celles et ceux qui œuvrent
                        ou souhaitent œuvrer dans ce secteur en perpétuelle mutation.

                    
                        
                            
                                Vous êtes un collaborateur
                            
                        

                        Concevoir un événement est une machinerie complexe. Sa
                            production s’inscrit plus largement dans un écosystème aux défis
                            multiples : les enjeux géopolitiques, les attentes des publics, les
                            relations internationales, le contexte sécuritaire, la gestion des
                            crises et leur répercussions immédiates, sont autant de facteurs à
                            considérer.

                        Face à cela, la formation et la curiosité sont
                            des impératifs. Il ne s’agit alors plus simplement de répondre à un
                            cahier des charges, mais de saisir les subtilités de relations
                            multilatérales, d’être attentif aux dynamiques culturelles et de savoir
                            assumer ses partis pris en fonction des valeurs que l’on souhaite
                            défendre. En ce sens, un événement doit être un acte réfléchi, où chaque
                            choix stratégique, chaque communication et chaque aspect logistique se
                            construit avec conscience et responsabilité.

                    

                    
                        
                            
                                Vous êtes un manager
                            
                        

                        Manager des équipes événementielles, en relation directe ou
                            en mode projet, requiert ainsi d’insuffler aux équipes le sens de
                            l’influence voulue à travers les événements.

                        En cultivant la curiosité, en défendant ses partis pris et
                            en assumant de se remettre en question, vous pourrez concevoir des
                            événements qui résonneront non seulement sur le plan local mais aussi à
                            une échelle globale. Mieux, l’expérience visiteur complète transmettra
                            ces valeurs à travers chaque maillon de cette longue chaîne de
                            collaborateurs propre à chaque événement.

                    

                    
                        
                            
                                Vous êtes un dirigeant
                            
                        

                        Pour poser le cadre stratégique, nourrissez votre réflexion
                            par l’observation et l’approfondissement de votre connaissance de la
                            diversité des cultures, des enjeux géopolitiques et multilatéraux,
                            diplomatiques et économiques, des préoccupations environnementales,
                            d’égalité pour tous et d’inclusion, d’accessibilité universelle, etc.

                        Un événement n’existe pas (plus) seul, et vous vous devez
                            de répondre à ces enjeux. Ces derniers posent un cadre puissant – et
                            c’est un avantage pour qui sait le lire ainsi – exigeant une approche à
                            la fois ouverte, flexible et solide, faisant in fine d’un
                            événement un instrument de dialogue, de rapprochement, voire de
                            transformation.

                        Je vous souhaite une lecture passionnée : je suis convaincu
                            que ce livre vous offrira des outils précieux pour naviguer dans
                            l’univers complexe et fascinant de l’événementiel. Consultez cet ouvrage
                            pour répondre aussi à ces défis : à travers des réflexions stratégiques
                            et des conseils pratiques, vous saurez maîtriser les divers aspects de
                            l’organisation d’événements d’envergure. Riche et complet, pragmatique
                            et méthodologique, ouvrez-le à l’envi, revenez-y, confrontez vos enjeux
                            à ces réponses concrètes, actionnables et apportant un maximum de sens
                            et de soft power.

                        Je tiens à remercier chaleureusement Nunzia : son expertise
                            et sa passion pour l’événementiel transparaissent ici à chaque page.

                        
                            David Régnier,
                        

                        Responsable du pôle événementiel de la Direction de
                            l’Information et de la Communication de la Ville de Paris.

                    

                

            

        
    Avant-propos

                   
            “
Les détails font la perfection, et la perfection n’est pas un détail.
Léonard de Vinci


 
			


Ce manuel se veut un compagnon de route pour toute personne amenée à concevoir, piloter ou évaluer un projet de communication événementielle.
Que vous soyez un professionnel expérimenté cherchant à optimiser ses process ou un débutant souhaitant structurer sa démarche, son objectif est de vous fournir un cadre clair et adaptable. La communication événementielle étant en constante évolution, ce manuel a été conçu pour vous aider à naviguer dans la complexité et à concevoir des événements pertinents, performants et porteurs de sens. Il vous offre des repères, des méthodes éprouvées et des exemples concrets, à adapter selon votre contexte, vos ressources et vos objectifs.
La lecture peut se faire de manière linéaire pour suivre tout le processus, ou de façon ciblée en fonction de vos besoins : chaque chapitre est autonome et se termine par des points clés faciles à mettre en pratique.
Vous y trouverez :
• des définitions claires pour partager un langage commun entre tous les acteurs du projet ;

• des méthodologies structurées pour sécuriser chaque étape et éviter les écueils fréquents ;

• des conseils pratiques issus de l’expérience terrain, pour passer de la théorie à l’action ;

• des cas concrets permettant d’illustrer les enjeux et d’inspirer vos choix.


Ce manuel est pensé pour être un support vivant : il peut vous accompagner dans la préparation d’un projet, servir de référence rapide lors de vos prises de décision, ou encore alimenter vos réflexions stratégiques à long terme.
Feuilletez-le avant une réunion de cadrage, consultez-le en phase de production, ou reprenez-le après un événement pour enrichir vos bilans et capitaliser sur l’expérience acquise.
Enfin, gardez à l’esprit que la réussite d’un événement repose sur un équilibre subtil entre vision, contenu et production. Ce manuel vous invite à cultiver cet équilibre en restant attentif aux détails, car ce sont eux qui feront la différence entre un événement correct et une expérience mémorable.


Introduction
La com’ événementielle : quésaco ?
La communication événementielle est l’art de concevoir, organiser et promouvoir un événement pour servir un objectif stratégique de marketing et de communication. Elle ne se limite pas à la simple production d’un moment convivial ou marquant : elle s’inscrit dans un dispositif global, pensé pour créer de la valeur pour la marque et engager ses publics.
Dans ce domaine, l’événement est à la fois moyen et message. Il devient un vecteur d’émotion, un espace d’expérience et un outil de dialogue.
Bien plus qu’un décor ou un programme, c’est un support vivant qui incarne la promesse de la marque et crée un lien direct avec ses audiences.
À l’heure où l’expérience de marque et l’engagement des audiences sont au cœur des stratégies, la communication événementielle s’impose comme un levier puissant. Bien pensée et bien exécutée, elle génère un impact immédiat, mais aussi des effets durables en termes d’image, de notoriété et de relation client.

Une discipline qui allie vision stratégique, puissance du contenu et excellence opérationnelle
Dans un contexte où le produit seul ne suffit plus à engager, l’événement devient un puissant révélateur de l’authenticité et des valeurs d’une marque. Conçus pour être inclusifs, responsables et ancrés à la fois dans le réel et le virtuel, les événements exigent des compétences stratégiques et opérationnelles en constante évolution.
La vision stratégique
Tout commence par une réflexion en amont : quel type d’événement pour quel objectif ? Comment s’inscrit-il dans la stratégie globale de communication ? Cette étape consiste à définir la cible, le message clé, le positionnement et l’expérience recherchée. La stratégie donne le cap et conditionne tous les choix à venir, du format à la tonalité, en passant par la durée et le niveau de prestation.

La puissance du contenu
L’événement est aussi un média. Son contenu – discours, interventions, scénographie, éléments visuels, interactivité – doit incarner la promesse de la marque et faire vivre une expérience mémorable. C’est ici que le storytelling prend toute sa place : créer un fil rouge, rythmer les temps forts, choisir les bons intervenants et imaginer des formats qui suscitent l’émotion et l’adhésion. Un contenu réussi transforme l’événement en un levier puissant de notoriété, d’image et d’engagement.

L’excellence opérationnelle
Même la meilleure idée perd son impact si elle n’est pas parfaitement exécutée. La production et la logistique regroupent toutes les composantes opérationnelles : sélection des lieux, gestion technique et audiovisuelle, restauration, hébergement, transports, coordination des prestataires, respect des contraintes réglementaires et de sécurité. L’excellence opérationnelle garantit non seulement le bon déroulement de l’événement, mais aussi la fluidité de l’expérience vécue par les participants.
    

Les publics cibles
Un événement se construit toujours autour d’un objectif précis et d’un public clairement identifié. Il ne se définit pas par son format, mais par le rôle qu’il joue dans la stratégie de marketing et de communication. Pour être efficace, il doit répondre à trois questions clés : à qui s’adresse-t-il ? Pourquoi l’organise-t-on ? Quelle expérience voulons-nous faire vivre ?
• Clients et prospects : l’événement permet de consolider la relation, de présenter une offre, de convaincre par l’expérience.

• Partenaires et distributeurs : il renforce la confiance et aligne les visions, tout en valorisant la collaboration.

• Collaborateurs et équipes internes : il mobilise, fédère et donne du sens à l’action collective.

• Leaders d’opinion, médias et influenceurs : il génère de la visibilité et véhicule les messages clés auprès d’audiences élargies.

• Institutions et décideurs publics : il positionne l’entreprise comme un acteur légitime et engagé dans son secteur.



Les objectifs
Les objectifs stratégiques
• Notoriété : faire connaître la marque, élargir sa portée et se démarquer.

• Image : façonner ou repositionner la perception auprès d’un public cible.

• Engagement : susciter l’adhésion et créer une connexion émotionnelle.

• Transformation : convertir un prospect, déclencher un achat, accélérer une décision.

• Fidélisation : renforcer le lien et maintenir la préférence pour la marque.

• Mobilisation interne : inspirer, fédérer et engager les collaborateurs.



Les quatre grands objectifs opérationnels
La majorité des événements professionnels répondent à l’un ou plusieurs de ces quatre objectifs opérationnels. Chacun détermine la conception, le format et les outils à mettre en œuvre.
1. Apprendre
Conférences, séminaires, formations, workshops… Ces formats visent à transmettre des connaissances, développer des compétences ou partager des expertises. L’enjeu est de proposer des contenus pertinents, interactifs et adaptés au niveau des participants pour maximiser l’apprentissage.

2. Faire savoir
L’événement devient ici un outil de communication pour annoncer un lancement, valoriser une marque ou partager des résultats. Salons, inaugurations, conférences de presse ou événements corporate mettent en avant un message clé et cherchent à générer de la visibilité auprès d’un public ciblé.

3. Networking
Les rencontres professionnelles créent des opportunités d’échanges et de collaborations. Soirées de networking, business meetings ou déjeuners thématiques sont pensés pour faciliter les mises en relation, encourager les synergies et renforcer les liens entre participants.

4. Motivation
Voyages incentive, team buildings, soirées de gala ou remises de prix ont pour but de valoriser, fédérer et stimuler l’engagement. Ces événements misent sur l’expérience et l’émotion pour renforcer le sentiment d’appartenance et dynamiser les équipes.


    

Quel type d’événement pour quel public et quel objectif ?
On peut classer les événements selon différents points de départ.
• Par origine : internes (à destination des collaborateurs) ou externes (clients, partenaires, grand public).

• Par format : présentiel, digital, hybride.

• Par cible : B2B, B2C, institutionnelle.

• Par durée ou envergure : ponctuels, récurrents, itinérants.

• Par thématique : commercial, technique, culturel, sociétal, festif.


Privilégier une classification qui relie directement chaque type d’événement à ses objectifs stratégiques est une bonne solution. Cette classification doit reposer sur quatre grandes catégories :
• la mobilisation interne pour fédérer et engager les équipes ;

• le développement commercial et marketing pour accroître la notoriété et générer du business ;

• l’institutionnel et la responsabilité pour asseoir la légitimité et promouvoir les engagements RSE ;

• l’influence et les relations publics pour renforcer l’image et peser dans les cercles de décision.


 
Les événements grand public, comme les Jeux Olympiques ou les festivals, relèvent des mega-events ou major events et sont généralement portés par des acteurs publics ou privés, avec une forte fonction stratégique de rayonnement et de soft power.
[image: ] 
			


Important : au-delà de toutes les classifications, il faut tenir compte du secteur d’activité de la marque, car chaque domaine possède ses particularités et ses codes. Un événement mode sera complètement différent dans son format d’un événement pharmaceutique, régi par des règles spécifiques dites DMOS. Portez donc une attention particulière à ces contraintes et usages pour garantir la pertinence et la conformité de vos projets.

Les acteurs clés de l’événement : un écosystème au service du succès
Un événement est le résultat d’un travail collectif où chaque acteur joue sa partition et a un rôle clé : la marque qui impulse le sens, le participant qui en est le cœur, le chef de projet qui orchestre, l’équipe d’organisation qui met en œuvre et les prestataires qui concrétisent. Chacun a ses objectifs. Cependant, ensemble, ils transforment une idée en expérience.
La marque est l’initiatrice et la gardienne du sens de l’événement. Elle porte une vision stratégique, affirme son identité et poursuit des objectifs précis. Pour elle, l’événement se distingue des autres canaux de communication par sa capacité unique à créer une expérience vécue, à générer des émotions partagées et à établir un lien direct entre la marque et ses publics. Ce contact physique ou immersif, difficilement reproductible via les médias traditionnels ou digitaux, permet d’incarner la promesse de marque et de la rendre tangible.
Le participant est le cœur battant de l’événement. Il attend une valeur tangible : apprendre, réseauter, vivre une expérience mémorable ou accéder à des opportunités exclusives. Sa participation sert autant son intérêt personnel que celui de la marque, qui bénéficie de son engagement, de sa satisfaction et de son rôle de relais d’image. Il vit, interprète et diffuse l’expérience. Pour maximiser cet impact, il est essentiel d’adopter une approche customer centric, en intégrant ses attentes dès la conception.
L’agence de communication événementielle est l’architecte créatif et stratégique qui traduit la vision de la marque en concept, puis en expérience. Elle intervient en amont pour concevoir un fil narratif fort, scénariser les messages et imaginer des formats innovants. Véritable partenaire, elle conseille la marque sur les choix artistiques, techniques et logistiques, tout en optimisant l’adéquation entre objectifs, budget et impact. Sa valeur ajoutée réside aussi dans sa capacité à mobiliser un réseau de prestataires de confiance et à orchestrer l’ensemble de la production pour garantir une exécution irréprochable.
Le chef de projet joue le rôle de chef d’orchestre. Il transforme la vision en réalité, optimise les ressources et garantit à la fois la qualité et le respect des contraintes. Son action sert la marque, les participants, l’équipe d’organisation et les prestataires. Il coordonne l’ensemble des intervenants, anticipe les risques et gère les imprévus. Sa difficulté réside dans l’équilibre à trouver entre ambition créative et réalités opérationnelles.
L’équipe d’organisation constitue le bras opérationnel du projet. Sa mission est de traduire le concept en plan d’action concret et en livrable événementiel. Elle rassemble les équipes internes de l’entreprise, les agences conseil, les agences événementielles ainsi que les experts en communication et production. Pour réussir, elle doit maintenir une communication fluide entre tous les services et partenaires, afin d’éviter les silos et les incohérences.
Enfin, les prestataires sont les artisans de l’expérience. Leur savoir-faire technique ou créatif donne corps à l’événement. Ils interviennent en tant que fournisseurs de lieux, traiteurs, techniciens audiovisuels, décorateurs, hôtesses, agents de sécurité, artistes ou transporteurs. Leur sélection doit autant reposer sur la qualité et la fiabilité de leurs services que sur leur adéquation avec les valeurs et l’image de la marque.

Les quatre phases de l’événement
Un événement ne se résume pas à la journée où il se déroule. Sa réussite repose sur un processus complet qui se déploie en quatre grandes phases : conception, préparation, déploiement et capitalisation. Chacune a ses enjeux, ses méthodes et ses points de vigilance.
Conception : donner un cap clair
Objectif : définir la raison d’être, les objectifs et le cadre stratégique de l’événement.
C’est l’étape fondatrice. On y clarifie la question centrale : pourquoi cet événement ? Il s’agit :
• d’identifier les publics cibles ;

• de définir les objectifs prioritaires (mobilisation interne, lancement de produit, relation publique, etc.) ;

• d’aligner l’événement avec la stratégie globale de la marque ;

• de choisir le format le plus pertinent (présentiel, hybride, digital).


Conseil : évitez la dispersion ; trop d’objectifs ou un positionnement flou conduisent à diluer le message.

Préparation : transformer l’idée en plan d’action
Objectif : planifier et organiser tous les aspects de l’événement.
C’est la phase où le concept se traduit en opérations concrètes. On y traite :
• la création du contenu (scénographie, programme, storytelling) ;

• la sélection des prestataires (lieu, technique, restauration, animation) ;

• la logistique (hébergement, transport, sécurité, accessibilité) ;

• la communication et l’inscription des participants (site web, e-mailing, réseaux sociaux).


Conseil : anticipez les risques (techniques, climatiques, réglementaires) et intégrez des marges de manœuvre pour les imprévus.

Déploiement : faire vivre l’expérience
Objectif : assurer la fluidité et l’impact de l’événement le jour J.
C’est le moment où tout se joue. La réussite dépend de la coordination entre équipes, de la réactivité et du respect du fil conducteur. Il s’agit de :
• l’accueil et l’orientation des participants ;

• la gestion du timing et l’enchaînement fluide des séquences ;

• la supervision technique et l’animation en temps réel ;

• la gestion des imprévus sans que le public en perçoive l’impact.


Conseil : restez focalisé sur l’expérience du participant car chaque interaction, chaque détail visuel ou sonore contribue à l’image finale.

Capitalisation : transformer l’événement en levier durable
Objectif : tirer parti des retombées et améliorer les futures éditions.
Un événement ne s’achève pas avec le démontage. Il est essentiel de :
• recueillir les retours (participants, partenaires, équipes internes) ;

• évaluer les indicateurs de performance (participation, satisfaction, ROI) ;

• diffuser les contenus post-événement (photos, vidéos, replay, articles) ;

• identifier les axes d’amélioration.


Conseil : documentez les enseignements pour capitaliser sur l’expérience et négocier plus efficacement lors des prochaines éditions.
Ces quatre phases s’enchaînent mais se nourrissent aussi mutuellement. Une conception solide facilite la préparation, une préparation minutieuse garantit un déploiement fluide et une bonne capitalisation améliore les conceptions futures.
    




        
            
            
                
                    	
                        Dossier
                            
1

                    
                    	
                        
                            
                                Mettre au point l’événement
                            
                        

                    
                

            

            
                
                    
                        “
                    

                    Celui qui n’a pas d’objectifs ne risque pas de les atteindre.

                    Sun Tzu
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                L’événement est un levier
                    stratégique de marketing et de communication. Il permet à une marque d’incarner
                    sa promesse, d’offrir une expérience mémorable à ses publics – internes comme
                    externes – et d’établir un lien direct avec ses cibles. Par ce biais, la marque
                    transmet des messages et des émotions au service d’objectifs clairement définis.

                
                    
                        
                            Quand faire un événement ?
                        
                    

                    Un événement est particulièrement adapté lorsque la marque
                        cherche à communiquer des messages porteurs d’émotion, difficiles à faire
                        passer uniquement par des canaux classiques. Il s’impose quand les mots
                        seuls ne suffisent plus, quand il faut faire ressentir pour faire
                        comprendre.

                    L’événement permet alors d’incarner un discours, de le rendre
                        tangible et mémorable. Il crée un espace-temps où le public peut vivre,
                        comprendre, accepter et partager ce que la marque veut vraiment dire.

                

                
                    
                        
                            Définir les objectifs
                        
                    

                    Il est de plus en plus rare qu’un événement ne réponde qu’à un
                        seul objectif.

                    L’événement est souvent conçu comme un moment clé au sein d’une
                        stratégie d’activation de marque, qui permet d’impliquer plusieurs parties
                        prenantes – internes comme externes – en leur adressant des messages ciblés.
                        Parmi les objectifs les plus fréquents :

                    
                        
                            • renforcer la notoriété de la marque ;

                        

                        
                            • fidéliser des clients ou des partenaires
                                stratégiques ;

                        

                        
                            • mobiliser les équipes internes autour d’un
                                projet ou d’une vision ;

                        

                        
                            • lancer un produit ou un service en générant de
                                l’engagement ;

                        

                        
                            • changer ou affirmer un positionnement de
                                marque ;

                        

                        
                            • créer du contenu et des retombées médias ou
                                digitales ;

                        

                        
                            • générer du business ou des leads
                                qualifiés.

                        

                    

                

                
                    
                        
                            Quelles sont les clés du succès d’un événement ?
                        
                    

                    Une bonne conception, dès les premières réflexions autour de
                        l’événement, est essentielle à la réussite du projet. Le succès repose sur
                        une combinaison de maîtrise stratégique, de créativité et de rigueur
                        opérationnelle.

                    Voici les clés incontournables du succès :

                    
                        
                            • un cadrage clair des objectifs ;

                        

                        
                            • la bonne compréhension des publics cibles ;

                        

                        
                            • une promesse forte et cohérente avec la
                                marque ;

                        

                        
                            • un concept créatif engageant ;

                        

                        
                            • un budget réaliste et maîtrisé ;

                        

                        
                            • une organisation rigoureuse ;

                        

                        
                            • une communication efficace en amont, pendant et
                                après ;

                        

                        
                            • des indicateurs de performance définis dès le
                                départ.
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                            1 Décrypter l’annonceur
                        

                        
                            2 Identifier les parties
                                prenantes
                        

                        
                            3 Comprendre les parties
                                prenantes
                        

                        
                            4 Trouver l’idée
                        

                        
                            5 Concevoir la customer
                                journey
                        

                        
                            6 Formaliser l’Event
                                Canvas
                        

                        
                            7 Vérifier la faisabilité du
                                projet
                        

                        
                            8 Formaliser l’agenda
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                            Décrypter l’annonceur
                        

                    
                

            

            
                
                    
                        “
                    

                    
                        L’événement est le miroir de la marque. Encore faut-il savoir ce qu’elle
                            veut refléter.
                    

                    
                        Nunzia Passacantando
                    

                

            

            
                
                    
                        En quelques mots
                    

                    
                        Lors de la conception d’un événement, que vous soyez en agence
                            ou chez l’annonceur, la première étape consiste à décrypter l’annonceur
                            et le projet qu’il souhaite mettre en œuvre. Cette phase est essentielle
                            pour assurer la cohérence entre la marque et la stratégie de
                            l’entreprise. Elle vise à comprendre en profondeur la marque, ses
                            enjeux, ses publics et ses objectifs, afin de poser les bases solides de
                            la conception événementielle. Cette analyse fonde le travail de 
                                planning stratégique
                            .

                    

                

                
                    
                        Le planning stratÉgique
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                        POURQUOI L’UTILISER ?
                    

                    
                        
                            
                                Objectifs
                            
                        

                        Décrypter l’annonceur et le projet événementiel pour :

                        
                            
                                • inscrire l’événement dans la stratégie
                                    globale de la marque ;

                            

                            
                                • selon que l’on soit en agence ou chez
                                    l’annonceur, rédiger ou interpréter le brief ;

                            

                            
                                • ancrer l’événement dans les tendances
                                    socioculturelles ;

                            

                            
                                • éviter les faux pas stratégiques ou
                                    créatifs ;

                            

                            
                                • identifier les insights pour nourrir la
                                    direction artistique.

                            

                        

                    

                    
                        
                            
                                Contexte
                            
                        

                        Cette démarche intervient en amont de tout projet
                            événementiel. Elle est portée par la direction communication ou
                            marketing chez l’annonceur (parfois en lien avec un directeur
                            artistique), et par le planneur stratégique côté agence.
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                        COMMENT L’UTILISER ?
                    

                    
                        
                            
                                Étapes
                            
                        

                        
                            
                                1. Analyser la
                                    marque

                            

                            
                                2. Décrypter le
                                    contexte interne et externe

                            

                            
                                3. Définir le
                                    positionnement stratégique de l’événement

                            

                            
                                4. Comprendre les
                                    publics

                            

                            
                                5. Identifier les
                                    insights

                            

                            
                                6. Rédiger une
                                    synthèse claire pour orienter la création

                            

                        

                    

                    
                        
                            
                                Méthodologie
                            
                        

                        
                            
                                
                                    Analysez la marque
                                
                            

                            Il s’agit de comprendre son identité (valeurs,
                                positionnement, histoire, mission, univers graphique et éditorial).

                            Objectif : s’assurer que l’événement traduira
                                fidèlement son ADN.

                        

                        
                            
                                
                                    Décryptez le contexte interne et externe de l’annonceur
                                
                            

                            Il convient pour ce faire d’analyser les enjeux
                                internes (lancement, crise, fusion, etc.) et les dynamiques externes
                                (marché, tendances, concurrence, société).

                            Objectif : identifier les tensions et
                                opportunités qui justifient l’événement.

                        

                        
                            
                                
                                    Définissez le positionnement stratégique de l’événement
                                
                            

                            Répondez aux questions suivantes : pourquoi cet
                                événement ? À quoi sert-il dans la stratégie globale (visibilité,
                                image, lien avec les publics, lancement, etc.) ?

                            Objectif : clarifier la finalité stratégique de
                                l’événement pour orienter tous les choix à venir.

                        

                        
                            
                                
                                    Comprenez les publics
                                
                            

                            Identifiez les cibles internes et externes pour
                                comprendre leurs attentes, perceptions, comportements et points de
                                contact.

                            Objectif : construire une expérience engageante
                                et pertinente pour chaque audience.

                        

                        
                            
                                
                                    Identifiez les insights
                                
                            

                            Repérez des vérités humaines, souvent implicites, qui
                                révèlent une tension ou un besoin profond.

                            Objectif : déclencher une idée créative à la
                                fois juste, forte et porteuse de sens.

                        

                        
                            
                                
                                    Rédigez une synthèse
                                
                            

                            Pour orienter la création, formalisez les éléments clés
                                dans un document pivot clair et inspirant (objectifs, cibles,
                                messages, contraintes, tonalité, etc.).

                            Objectif : donner aux équipes créatives un cadre
                                de référence stratégique et opérationnel.

                        

                    

                

                
                
                    
                        
                            Pour aller plus loin...
                        
                    

                    
                        Pratiquer le planning stratégique, c’est devenir le traducteur
                            entre le client, la marque et les créatifs. Cela demande de la rigueur,
                            de l’intuition, une bonne culture générale et un goût pour l’observation
                            du réel.
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                        COMMENT ÊTRE PLUS EFFICACE ?
                    

                    
                        
                            
                                Conseils
                            
                        

                        
                            
                                
                                    Analysez la marque
                                
                            

                            Certaines marques dites « matures » disposent d’un
                                document structurant appelé « plateforme de marque », qui illustre
                                leur univers et leur vision. Si ce document existe, demandez-le
                                impérativement. S’il n’est pas disponible, reconstituez-le à partir
                                des éléments transmis par le client et enrichissez-le par vos
                                propres recherches sur la marque (matrices ci-dessous).

                        

                        
                            
                                
                                    Décryptez le contexte interne et externe de l’annonceur
                                
                            

                            
                                
                                    • Posez des questions simples mais
                                        stratégiques : pourquoi maintenant ? Qu’est-ce qui change
                                        dans l’entreprise ?

                                

                                
                                    • Écoutez les signaux faibles dans la
                                        presse, les tendances du secteur, les mouvements
                                        concurrents.
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