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Introduction

Introduction

Animation, valorisation des collections, médiation auprés du public, action et
développement culturels...la terminologie est riche, pour désigner cette activité ancienne dans
son histoire mais récente dans ses développements, ayant pour objectif de produire, a
destination du public, des manifestations culturelles afin de témoigner de la recherche
documentaire et patrimoniale qui est a ’ceuvre dans les bibliothéques. De tous ces termes, on
gardera la particularit¢ et le sens original, puisque chacun met en avant une des
caractéristiques importantes de cette activité: animation, car il s'agit bien de donner vie et
souffle a des ouvrages et de confirmer I'existence, en la matérialisant (par une exposition, un

débat, une projection, une manifestation), des idées et du sens qui traversent ces documents.

Dans un monde dans lequel le digital prend de plus en plus de Il'ampleur,
I’événementiel reste trés populaire parmi les communicants et les publics. Avec un taux
d'attribution moyen® de 75 %, la communication événementielle offre des performances
inégalées.

Elle permet de créer des liens et d’exprimer des messages de maniere tres directe tout
en permettant au public de vivre des expériences mémorables partageable via les réseaux
sociaux et agréable sans mauvais jeux de mots dans un contexte de fragmentation de

I'attention.

La communication événementielle est une étape primordiale dans les bibliothéques
privées et spécialisées pour communiquer sur le réle de cette derniere aussi pour atteindre les
publics cibles et promouvoir les espaces et les services de la bibliotheque. Suit a ces
exigences mondiale les bibliothéques en Algérie doivent se focaliser d’avantage sur cette
forme de communication. Dans le cadre de notre recherche, il s’agit de connaitre le réle de la
communication événementielle dans 1’amélioration de 1image de marque de la Bibliotheque
ADLANIA da la Fondation Méditerranéenne du Développement durable « Djanatu Al Arif »
a Mostaganem.

Pour cela, nous avons divisé le cadre méthodologique en deux sections principales, la
premicre traite de 1’analyse conceptuelle de la recherche (problématique, hypotheses,
définition des concepts et objectifs de 1’é¢tude) et la seconde section analyse la démarche
méthodologique a suivre (La pré-enquéte, la méthode, les techniques, la population de 1’étude,

échantillon de 1’étude et les difficultés rencontrées).

1 Le taux d'attribution est le taux qui permet aux répondants d'une étude d'associer avec justesse I'événement a
la marque qui en est I’instigatrice.
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Concernant la parti théorique nous l'avons partagé en deux chapitres ; le premier est
intitulé « communication événementielle » qui se divise en trois sections (généralités sur la
communication, communication événementielle, la réalisation et la mise en place dun
évenement).

Le deuxiéme chapitre qui est « I’image de marque et les bibliothéques », partagés en
trois sections (généralités sur la marque, 1’image de marque, la communication au sein des
bibliothéques).

Le cadre pratique est subdivisé en deux sections, la premiere concerne les domaines de
1I’étude sur le terrain a travers le cadre spatio-temporel et la présentation des caractéristiques
de la population de 1’étude, la deuxiéme concerne la présentation des données a travers la

présentation du I'entretien et les résultats anticipés.
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Chapitre 1 Cadre méthodologique

Section 1 : Analyse conceptuelle

1. Problématique

La communication est I’un des processus les plus abordé¢ dans tous les domaines du
comportement humain, et tres spécialement dans les organisations. Ce terme a souvent été
utilisé comme un passe partout pour désigner a tort et a travers le transport, 1’échange, la
relation, I’influence, le contrdle, le pouvoir, ...etc. En méme temps la communication en tant
que processus a été plutdt négligée. Toute communication peut étre réduite a un acte
individuel entre un émetteur et récepteur. Cependant, en la diminuant ainsi, on élimine des
caractéristiques majeures de la communication en tant que processus social. Certes, il existe
des traits similaires caractérisant 1’acte de communication, interaction simple entre deux
individus ou échange a I’intérieure d’un groupe, d’une organisation, des partenaires sociaux
ou des gouvernements, mais le phénomene de base, a savoir «mettre en commun», « partager
», se trouve a la racine de chaque niveau. Par ailleurs, s’il est vrai que 1’on peut réduire la
communication a un échange de messages entre au moins deux interlocuteurs, il est en méme
temps nécessaire que ce modele de base soit complété par le canal qui, outre de relier les deux
parties, permet d’acheminer le message et de produire sa réception avec des effets inhérents a

celle-ci. *

Les premiers pas de la communication interne et externe apparaissent avec I’événement
de I’ére industrielle et le besoin des directions de certaines entreprises de transmettre des
consignes et des informations a leurs salariés. La communication interne est un enjeu
stratégique pour le fonctionnement d’une administration. Elle s’adresse a 1’administration
elle-méme et permet une circulation verticale de 1’information (descendre de 1’encadrement
vers la base et/ou remonter du terrain) ou transversale. Elle développe aussi le sens du
collectif et fait prendre conscience du climat interne, des dysfonctionnements institutionnels.
La communication interne présente de nombreuses vertus. Outil de management, elle permet
de mobiliser et de motiver les agents en fixant un cap, en unifiant les objectifs et les valeurs
du service et en rendant compte du travail accompli collectivement et individuellement. Ainsi,
les agents peuvent s’approprier les résultats et mieux se situer dans le service. En favorisant le
dialogue et en améliorant les échanges, elle encourage chacun a formuler des observations et
des propositions de changement. De ce fait, elle est de nature a lutter contre le cloisonnement

administratif. Une communication interne dynamique facilitera la mise en place des grandes

1 LAZAR, Judith ; La science de la communication, Paris, Presse universitaires de France, 2eme éd, 1993, p.49
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réformes de 1’état et permettra, par la communication externe, de véhiculer une image positive

des services publics.

Les moyens de communication externe ont connu une évolution croissante depuis leurs
apparitions. La communication externe regroupe toutes les actions de communication
destinées a des publics extérieurs. La communication externe participe a la prévention et a la
sensibilisation des différents publics et contribue a construire et a améliorer ’image d’un
service et de son action. L’objectif est de diffuser des messages en cohérence avec la stratégie
du service concerné, il importe donc de choisir les moyens appropriés (communication

publicitaire, communiqués de presse, interviews, conférences de presse, édition, etc.).

La communication événementielle est un outil de communication hors-média, interne
ou externe, utilisé par une entreprise ou une institution, dans le but d'organiser un événement.
Son rdle est d’accroitre I’impact d’un événement dont le déroulement a été prévu est organisé
a lavance.! Dans le cadre de ce travail, nous nous intéresserons a la communication

événementielle et a sa capacité d’améliorer 1'"mage de marque de l'organisation.

Les bibliotheques sont comme toutes les organisations. Elles existent dans toutes sortes
de sociétés, dans des cultures différentes et a divers stades de développement. Bien que les
bibliothéques fonctionnent dans des contextes divers, elles ont des caractéristiques communes
et elles peuvent étre définies comme suit : une bibliotheque est une organisation créée,
soutenue et financée par la communauté, soit par les autorités locales, régionales ou
nationales, soit a travers quelques autres formes d'institutions communautaires. Elle donne
acces au savoir, a l'information et aux ceuvres de I'imagination grace a une série de ressources
et de services qui sont également accessibles a tous les membres de la communauté sans
distinction de race, de nationalité, d'age, de sexe, de religion, de langue, de statut physique,
économique (avec ou sans emploi) et éducationnel. 1l existe différents types de bibliothéques
auxquels correspondent différents services et missions, parmi ces bibliotheques les
bibliotheques spécialisees et privés rassemblant des documents sur des thémes ou des
domaines précis de la connaissance ; elles sont par exemple spécialisées dans la recherche en
agronomie ou en sciences sociales et humains, et tentent de rassembler une documentation la

plus compléte possible dans ces domaines.’

1 ADARY. LYBAERT. MAS. WESTPHALEN ; Communicator, Paris, Dunod, 2015, P 303.
2 POISSENOT, C. et NOEL, S., Etre Bibliothécaire, Lyon : Lieux Dits, p. 28,
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Ce type d’institutions documentaire est notre objet d’étude. Et notre théme de recherche
est le suivant « Le role de la communication événementielle dans 1’amélioration de 1’image
globale de la bibliothéque », nous avons pris comme exemple la Bibliotheque ADLANIA de

la fondation méditerranéenne du développement durable « Djanatu Al Arif » de Mostaganem.

Les bibliothéques spécialisées et privées sont des médiateurs importants en ce qui
concerne la préservation du patrimoine culturel local et la promotion de la lecture publique.
Aussi elles doivent s'adapter a son environnement immédiat a savoir : évolution des attentes,
¢largissement des publics, ...Etc. Tout importe dans une bibliothéque, I'architecture, le décor,
I'ambiance, I'accueil, le réglement...Etc., et pas seulement les volumes qu'elle renferme. Pour
étre un lieu efficace d'information, elle doit commencer par étre un lieu de communication

efficace.

Dans ce contexte comment la communication événementielle peut-elle contribuer a
I’amélioration de 1image globale de la Bibliotheque de la Fondation méditerranéenne du

développement durable "ADLANIA" ?

Est-ce-que le nombre d'activités initiées par cette institution documentaire contribue a

améliorer sa visibilité ?

Est-ce-que les animations culturelles assurées par cette méme bibliotheque concernent

les différentes catégories sociales?

2. Hypotheses
L hypothése permet de canaliser les données recueillies sur le terrain dans le processus
d’un travail efficace. « L’hypothese joue un réle important inestimable en science, c’est grace

a elle qu’on passe du versant abstrait au versant concret de la démarche »*

Dans ce sens pour pouvoir répondre a notre problématique énoncée plus haut, nous

avons émis deux hypotheses a savoir :

1 ANGERS, Maurice; Initiation pratique a la méthodologie des sciences humaines, Alger : Casbhah édition,
1997, p.107.
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« Premiére hypothése
Le nombre d'activités initiées par la bibliotheque de la fondation méditerranéenne du

développement durable "ADLANIA" contribue efficacement a I’amélioration de sa

visibilité sur le plan local et régional.

« Deuxiéme hypothése
Ces différentes animations culturelles réalisées par cette méme institution documentaire
sont insuffisantes et ne contribuent pas a améliorer sa visibilité parce qu’elles ne touchent pas

les différentes catégories sociales.

3. Définition des concepts

A. Communication
La communication tire son origine du latin « communicare », elle signifie:
transmettre une information d'un émetteur vers un récepteur par le biais d'un canal, avec

I'attente d'une réponse au message envoyé de la part de destinataire.

D’aprés MONIQUE ZOLLINGER: « la véritable communication présente
traditionnellement deux dimensions, la communication interne tournée vers le personnel et

la communication externe destinée aux publics de I'entreprise » *

Dans notre recherche, la communication a pour mission d' une part, de situer la
bibliothéque dans son événementielle, de lui donner son identité, d'assurer sa notoriéte, de
faire connaitre ses produits ou ses services et d'en stimuler les motivations des usagers. Et
d'autre part, organiser la communauté de travail et favoriser la circulation des informations.
Plus efficace sera sa politique de communication, plus forte sera son image est lus facile

seront ses contactes professionnels.

B. Lacommunication externe

Selon Bernard LAMIZET ET Ahmed SILEM la communication interne c’est
«]’ensemble des actions communication institutionnelles et commerciales entreprises par
une organisation (firme, administration publigue, association) pour améliorer sa notoriété a
I’extérieur aupres de ses différents publics : clients potentiels et effectifs, fournisseurs,

financiers, actionnaires potentiels et effectifs, pouvoirs publiques, syndicats....les moyens

! MONIQUE, Zollinger ; La Communication interne et externe, ed Nathan, 1993, P17
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en sont : les relations publiques, les opérations de mécénat, les opérations des parrainages,

la réclame, la publicité, le marketing direct... Etc. »*

La communication externe est I’ensemble des actions et des messages qui sont faits a
I’intérieure de la Bibliothéque, destinées vers 1’extérieur (publics externe de I’organisme).
Cette derniéere influence directement sur I’image et la notoriété de FMDD. C’est le

déterminant de toute réussite par la bibliothéque.

C. Lacommunication événementielle

La communication événementielle permet de créer, par des évenements, des liens et
d’exprimer des messages de maniére trés directe tout en permettant au public de vivre des
expériences mémorables partageable dans un contexte de fragmentation de l'attention ou le

temps est notre meilleur ennemi.?

La communication événementielle est un outil de communication hors-média, interne
ou externe, utilisé par une entreprise ou une institution, dans le but d'organiser un
événement, généralement sous la forme de salon, congres, festival, convention, soirée
festive, cocktail, remise de prix ou rallye. Cet événement est souvent concu et réalisé par
une agence de communication spécialisée, comparable a une agence de publicité, appelée

agence événementielle (ou agence d'événements).

La communication événementielle a la bibliotheque ALADLANIA est récente. Elle

regroupe les actions de relations publiques, de stimulation, de motivation qui donnent lieu
a des manifestations regroupant des publics internes, externes ou mixtes 1’organisme. Le
role de la communication événementielle dans cette bibliothéque est d’accroitre aupres des
cibles visées I’impact d’un événement dont le déroulement a été prévu et organisé a

I’avance.

D. Limage de marque
L'image de marque peut-étre définie comme I'ensemble de représentations mentales,

tant affectives que cognitives qu'un individu ou un groupe d’individus associent & une

Bernard LAMIZET ET Ahmed SILEM ; Dictionnaire encyclopédique des sciences de [’information et de la
communication, Ellipses, Marketing, paris, 1997, p 82
2 ADARY, LYBAERT, MAS, WESTPHALEN; Communicator, Paris, Dunod, 2015, P 303.
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marque ou a une organisation.'  Elle peut aussi étre définie comme l'ensemble des
caractéristiques ou attributs a partir desquels les consommateurs évaluent la marque et la
comparent a d autres. Généralement, | image de marque est dépendante des produits ou des
catégories de produits considérées car elle s’appréhende en référence a une situation de
choix. Les attributs concernés sont principalement concrets et revoient a un bénéfice

consommateur.?

Nous définissons I’image de marque comme un repére qui Sert a représenter la fagon dont
I’entreprise est percue par les usagers. Elle est la résultante de 1’identité d’entreprise qui
comprend son histoire, sa culture, ses objectifs stratégiques, son positionnement, sa

concurrence ...etc.

L’image de marque est généralement définie comme |’ensemble des représentations
matérielles et immatérielles associées a une entreprise et organisées dans la mémoire d’un
individu.

E. Bibliothéque

Les bibliothéques sont a la fois un instrument de travail (et de loisir culturel) et un
conservatoire du patrimoine intellectuel de L'humanité. Ces deux fonctions ne sont pas
étrangeres l'une a l'autre. Une phrase de newton exprime fort bien leur complémentarité.

En reprenant lI'image médiévale, qui décrit le lettré comme un nain monté sur |I'épaule d'un

géant. « J’ai pu trouver ce que je cherchais, dit le savant britannique, parce que je suis

monté sur les épaules de la génération qui m'avait précédé »°.
F. Bibliotheque publique

Les bibliotheques publiques sont un phénomene mondial. Elles apparaissent dans
toutes sortes de sociétés, dans des cultures differentes et a divers stades de développement.
Bien que la diversité du contexte dans lequel elles fonctionnent résulte inévitablement en
des services dissemblables et dispensés de fagon distincte, elles ont des caractéristiques

communes qui peuvent étre définies comme suit.

'RATIER, Michel ; L image de marque d la frontiére de nombreux concepts, In: Centre de recherche en Gestion,
Cahier  n°2003-158, Toulouse.  France, 2003,27p, disponible sur :  <http://www.univ-
tlsel.fr/l AE/files/160_pdf.pdf> (consulté le 20/04/2017) p.3

2 France, 2003, 27p, disponible sur : <http://www.univ- tlsel.fr/IAE/files/160_pdf.pdf> (consulté le 20/03/2019)

p.2
® PALLIER, Denis; Les Bibliotheques, Alger, 7 éd. Dahlab, 1995, P 03.
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Une bibliothéque publique est une organisation créée, soutenue et financée par la
communauté, soit par les autorités locales, régionales ou nationales, soit a travers quelque
autre forme d'institution communautaire. Elle donne acces au savoir, a l'information et aux
ceuvres de 1'imagination grace a une série de ressources et de services qui sont ¢galement
accessibles a tous les membres de la communauté sans distinction de race, de nationalité,
d'age, de sexe, de religion, de langue, de statut physique (invalidité), économique (avec ou

sans emploi) et éducationnel.*

G. les bibliotheques spécialisées et privees

Rassemblent des documents sur des thémes ou des domaines précis de la
connaissance; elles sont par exemple spécialisées dans la recherche en agronomie ou en
sciences sociales et humains, et tentent de rassembler une documentation la plus compléte
possible dans ces domaines.?

Dans notre cas la bibliotheque Adlania de la fondation Mediterranéenne du
développement durable « Djanatu Al Arif » est spécialisée dans la sauvegarde du

patrimoine matériel et immatériel national et international.

4. Etudes antérieures

Etude N°1 : Etude sur I’essai d’analyse de la communication événementielle dans

I’entreprise Numidis Spa.

Cette étude porte sur « 1’essai d’analyse de la communication événementielle dans
I’entreprise Numidis Spa»® , une recherche réalisée par Mr BENARAB Youba et Mr
BERKOUK Mustapha, pour 1’obtention du diplome de Master en Sciences commerciales et

des sciences de gestion option Marketing a I’université de Bejaia en 2016/2017.

La problématique de cette étude est présentée par une question générale ce qui est
évident selon la question suivante : « Quelle est la place occupée par la communication
événementielle dans la stratégie de communication globale de I’entreprise Numidis Spa ? »

cette problématisation est sous- entendu par des sous questions secondaires a savoir :

1 BERTRAND, Anne-Marie; Les Bibliothéques, Paris, La Découverte, 2011, P 37.

2 POISSENOT, C. et NOEL, S., Etre Bibliothécaire, Lyon : Lieux Dits, p. 28,

3 Youba Benarab et Mustapha Berkouk, Essai d’analyse de la communication événementielle dans [’entreprise
Numidis Spa, Mémoire de Master en sciences commerciales option Marketing, université de Bejaia, 2016/2017.
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- Est-ce que Numidis accorde beaucoup d’importance a la communication

événementielle?

- Est-ce que Numidis peut toucher un maximum de personnes a travers I’animation

commercial ?
En vue de cerner leur problématique, ils ont émis les hypotheses suivantes :
- Les pratiques de 1’événementiel souffrent de pertinence dans 1’entreprise Numidis Spa.

- L’animation commerciale constitue le cheval de bataille de la culture événementielle de

I’entreprise Numidis Spa

La partie théorique de ce travail de recherche se compose de deux chapitres, le premier
est porté sur des genéralités sur la communication hors-media, le deuxiéme chapitre sur la

communication événementielle.

La méthode de recherche utilisée est la méthode quantitative a travers une enquéte de
sondage et un questionnaire destiné aux clients pour lequel ils ont fait 1’analyse et
I’interprétation des résultats, aussi la méthode qualitative a travers un guide d’entretien
destiné aussi aux responsables de communication de Numidis spa, I’échantillon de cette étude

un échantillon de convenance qui est basé sur 337 personnes.

Le choix de cette étude nous a révélé plusieurs résultats, de ce fait, on a choisi de citer
les résultats qu’on a jugés pertinents a notre étude de recherche. Ces résultats se présentent

comme suivants :

- Manque d’une équipe polyvalente chargée d’orienter les clients vers leurs besoins et
leur faire savoir que Numidis Uno est a la disposition des différentes promotions et

cadeaux selon les périodes de 1’année.

- Numidis ne posséde pas un service spécialisé dans la gestion de la relation client pour

connaitre et choisir les clients, fidéliser et conquerir de nouvelle clientéle
- L’insuffisance de distribution des tracts a des différentes périodes de 1’année.

- Le budget alloué pour le département marketing et communication est de 1.5% du
chiffre d’affaire, ce qui est insuffisant pour une telle entreprise qui génére un chiffre
d’affaire annuel de 150 millions d’euros et qui détient 58% de la part de marché a

I’échelle national.



Chapitre 1 Cadre méthodologique

- Numidis utilise peu 1’affichage urbain, en revanche sa valeur est importante. Elle
augmente la visibilité car la communication visuelle est d’un impact indéniable dans

I’aboutissement de ’acte d’achat.

- Numidis n’a pas eu recours aux méthodes de mesure de I’impact de la communication
engagée. Ainsi, les pré-tests et post-tests sont insuffisants pour les actions de
communication qu’elle entreprend de manic¢re globale telle que les produits en

exclusivité.

- Numidis n’utilise pas les nouvelles techniques de communication événementielle telle
que le street marketing, ce qui est un moyen efficace de communication surtout dans les
zones urbaines qui permet de renforcer une communication de proximité, de créer du

trafic et d’accroitre la visibilité.

- Numidis doit pousser les pratiques événementielles au bout de leurs limites, par
exemple, un événement de grande envergure du premier jour de 1’anniversaire pour attirer

beaucoup de personnes.

- Numidis doit faire appel au sponsoring des activités culturelles et sportives ce qui lui
permet d’en tirer une amélioration de notoriété, renforcer son identité et accroitre les

ventes.

- L’entreprise doit faire appel au marketing direct pour améliorer sa relation avec les
consommateurs et diversifier ses moyens de communication. Parmi les nombreux outils
de marketing direct ils recommandent le publipostage, le télémarketing, e-mail
commerciaux et les imprimes sans adresse pour véhiculer une image citoyenne et positive

de Numidis.
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Etude N°2 : « L’impact de la communication événementielle sur I’image de marque de
entreprise, le cas de télécom (Bejaia) »*, ce mémoire est réalisé par BOUSSEKINE
Nacera et Karim FAHIMA, pour I’obtention du diplome de master en science

commerciales, option marketing.

L'objectif de ce mémoire porte sur «I’identification et la détermination des effets de la
communication événementielle de I’entreprise Algérie Télécom sur son image de marquey,

par conséquent les hypothéses de recherche étaient :

1. Les publics d’Algérie Télécom percoivent en elle une entreprise moderne et

distinguée.

2. L’exposition a la communication événementielle d’Algérie Télécom induit une

hausse de la notoriété chez les cibles de la marque.

3. Les publics exposés a la communication événementielle d’Algérie Télécom la

percoivent valorisante pour la marque.

4. L’exposition a la communication événementielle influence positivement la

composante affective des attitudes envers la marque AT.

Ce mémoire s'est basé sur deux méthodes, la premiére est une étude qualitative, illustrée
par un guide d’entretien semi directif portant des questions adressées aux responsables de
communication et relations publiques. La deuxieme est une étude quantitative, réalisée a
I’aide d’un questionnaire dans le centre ville de Bejaia avec I’utilisation d’un échantillonnage

aléatoire simple, et les résultats principaux sont :

- La marque d’Algérie Télécom bénéfice d’une grande notoriété auprés de la

population, elle est percue innovante, moderne et distinguée.

- Les actions événementielles d'AT ont un impact direct sur son image, et aussi un effet

positif sur le comportement de publics.

- Les actions événementielles de la marque d'AT contribuent a la construction et a la

valorisation de son image.

1 Nacera BOUSSEKINE et Fahima KARIM, L’impact de la communication événementielle sur [’image de
marque de [’entreprise, le cas d’Algérie télécom (Bejaia), mémoire de master, en vue de l'obtention du dipléme

en sciences commerciales, option Marketing, université de Bejaia, 2014/ 2015.
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Etude N°3 Sophie DOUARRE (septembre 2012)*

La thése Intitulé ;: L’événementiel au service de la communication « Comment mesurer

les retours sur investissements de la communication événementielle ? »

L’auteur a déterminé une question principale qui est la suivante : comment mesurer le

retour sur investissement de la communication événementielle ?
Les sous questions de cette recherche sont comme suit :

1. Il existe en communication médias divers outils de mesure des retours sur

investissement, pourquoi ne pas les adapter a la communication hors-médias ?

2. Quels types d’outils peut-on créer pour evaluer le ressenti de la cible visée et

’atteinte des objectifs fixés ?

Ce travail de recherche contient quatre chapitres qui se focalisent sur : la définition de la
communication événementielle, les différentes étapes de 1’événementiel, comment mesurer

I’efficacité d’un événement, réussir sa communication événementiel.

Parmi les résultats de cette recherche, on distingue :

Dans le cadre du Vitalsport, les objectifs de Décathlon sont de permettre aux clients
de découvrir et partager le sport en famille, de se différencier de ses concurrents et
d’améliorer son image et sa notoriété. C’est bien dans ce sens qu’est organisé chaque
Vitalsport, et c’est pour évaluer 1’atteinte de ces objectifs spécifiques que sont mis en place

des outils de mesure adaptés.

5. Objectifs et raisons du choix du théme

De nos jours, tout est événement dans les relations qui lient ’entreprise et ses publics,
les marques, et ses consommateurs. Média a part entiére, 1’événementiel constitue un des
vecteurs efficaces de la communication qu’elle soit institutionnelle, commercial ou interne et
compte notamment grace a sa forte charge affective, une adhésion incontestable aupres des

différents publics de I’entreprise. Mais elle reste un domaine trés intéressant qui n’a pas été

! Sophie, DOUARRE ; L ’événementiel au service de la communication, thése de master 2, ’université paris-est

marne-la, département STAPS, 2012.
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beaucoup évoqué par les professionnels.

Donc notre choix se justifie du fait que nous voulons approfondir davantage notre
connaissance sur la communication événementielle afin d'avoir une idée sur le réle de cette
derniére dans I'amélioration de l'image de marque d'une entreprise algérienne en général et
celle de la Bibliotheque ADLANIA de la Fondation méditerranéenne du Développement
Durable « Djanatu Al Arif » en particulier.

Ce choix du sujet dépend et motivé par des facteurs subjectifs et objectifs :

* L’envie de connaitre les raisons qui poussent la Bibliotheque ADLANIA a
organiser ou participer a des événements.

* Appliguer nos connaissances théoriques et méthodologiques acquises pendant notre
cursus, surtout dans le cadre de la communication et relations publiques.

« Ainsi, nous espérons que ce travail pourra autant servir de document de réference
pour d'autres étudiants en communication et relations publiques.

* Découvrir comment la Bibliotheque ADLANIA promouvait son image de marque a
travers la communication evenementielle.

A travers notre recherche, nous aspirons a atteindre les objectifs suivants :

« Percevoir et realiser comment une organisation peut ameliorer sa visibilité a travers
la communication événementielle et par conséquent améliorer son image globale.

« Approfondir et appliquer sur le terrain les connaissances acquises pendant notre
cursus académique.

« Notre ultime objectif est de proposer des recommandations afin que cette

......

externe.
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Section 2 : La démarche méthodologique
1. La pré-enquéte

La pré-enquéte est commune a toute recherche en sciences humaines. Elle se définit
comme « une démarche préparée qui s’inscrit dans un plan pré-etablit et qui obéit a des régles
relativement précises pour en faire se peut, aux exigences d’objectivité et de rigueurs de la

méthode scientifique »*

C’est la période durant la quelle les entretiens exploratoires ont été effectués aupres

d’un nombre de bénévoles de 1'organisme.

Nous avions également procédé a 1’observation des attitudes du personnel dans la

manicre de partager des informations et d’exercer la communication.

Notre pré-enquéte s’est déroulée a la Bibliotheque ADLANIA de la fondation
méditerranéenne du développement durable « Djanatu al arif » & Mostaganem du 01/03/2019
au 30/03/2019, Elle nous a permis de récolter des données et des informations générales
comme elle nous a permis aussi de construire la problématique, les hypothéses et élaborer la

technique choisie qui est I’entretien et a le préciser d’avantage.
2. La methode et les techniques de la recherche

2.1. Le choix de la méthode

La méthode de la recherche c’est I’ensemble des regles réagissant le processus de la
recherche scientifique?. Et elle & un sens plus spécifique et plus concret au terme technique,
la méthode d’enquéte elle peut étre associ¢e a différentes techniques de collecte de
données telles la technique de questionnaire ou de sondage, I’analyse de statistiques ou

méme 1’observation®. Aussi la méthode est une stratégie d’investigation”.

Bien qu’il existe plusieurs méthodes de recherche en science humaine et sociales, la
méthode a adopter dans une recherche est généralement déterminée par la nature du theme

ou la taille de I’échantillon.

1 LOUBERT, B.LOUIS, Initiation aux méthodes des sciences sociales, Edition I’harmattan, paris 2000.p 47.
2 Maurice, ANGERS ; Initiation pratique a la méthodologie des sciences humain (IPMSH), edition CEC, 6
édition, 2014, p6

®Ibid, p 40.

* GIROUX, Sylvain et autre ; Méthodologie des sciences humaines, pearson, 3 edition,canada, 2009, P68.
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Vu la nature de notre theme de recherche qui se porte sur la valeur de la
communication événementielle dans les agences de communication, nous avons optés pour
la méthode qualitative car c’est la plus adéquate et la plus pertinente pour rendre compte,
expliquer et déterminer le réle de la communication événementielle dans 1’amélioration de

I’image globale des bibliotheques en Algérie plus précisément & Mostaganem.
2.2. Méthode qualitative

Chaque theme exige une méthode a suivre, et d’apreés Maurice Angers la méthode est
« une démarche collective d’acquisition de connaissances fondée sur le raisonnement et sur

les procédures reconnues de vérification dans la réalité »*

«La recherche qualitative et un ensemble de techniques d’investigation dont 1’usage
est trés répandu, elle donne un apercu du comportement et des perceptions des gens et
permet d’étudier leur opinion sur un sujet particulier de fagon plus approfondie que dans
un sondage. Elle génére des idées et des hypothéses pouvant contribuer a comprendre
comment une question est percue par la population cible, et permet de définir ou cerner les

options liées a cette question et cette technique sert beaucoup au pré-test des concepts »°.

Le choix de cette méthode s’oriente alors dans une perspective de mise on
corrélation des variables de I’étude afin de vérifier les hypothéses selon lesquelles le
nombre d'activités effectuées par I'entreprise peut contribuer a la visibilité de réle que joue
la Bibliotheque ADLANIA de la fondation méditerranéenne du développement durable «
Djanatu Al Arif » a Mostaganem. Et aussi pour mettre en évidence 1’image globale de cette

derniere.
3. Les techniques utilisées

Il existe plusieurs techniques scientifiques qui permettent aux chercheurs de recueillir
des informations, et vue le nombre réduit de notre échantillon, nous avons opté pour les deux

techniques : I’entretien principalement et 1’observation comme technique secondaire.

« L’entretien : Dans notre recherche, nous avons opté pour la technique de I’entretien
comme la technique principale de la recherche dans le but de connaitre le r6le de la
communication événementielle et I’importance des animations culturelles par rapport a

la Bibliothéque de la FMDD « Djanatu Al Arif » de Mostaganem.

1 Maurice, Angers, Initiation pratique a la méthodologie des sciences humaines, édition casbah, Alger 1997 p
61.
2 http://www.ernwaca.org/panaf/RQ/fr/definition.php
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L’entretien est «un rapport oral, en téte a téte, entre deux personnes dont I'une transmet

a l'autre des informations sur un sujet prédéterminé»*

C'est une discussion orientée, un «procédé d'investigation utilisant un processus de

communication verbale, pour recueillir des informations en relation avec des objectifs

fixés»?

v L’entretien semi directif

Nous avons au méme temps fait appel a la technique de I’entretien pour
approcher nos enquétés, ces entretiens se sont déroulés en mode semi directif, ce type
d’entretien consiste « a ce que le chercheur annonce a son interlocuteur le theme de
I’entretien cependant, la standardisation de la forme et I’ordre des questions ne sont
pas respectées, a condition que le chercheur aborde I’ensemble des sujets fixés au
départ. Cette technique se différencie de I’entretien standardisé et de 1’entretien non
directif par le fait qu’il n’est ni complétement structuré a partir d’un guide précis ni
entierement libre, donc ce type s’appuie sur un guide qui comprend différents themes

en relation avec le sujet étudié »°

A cet effet, nous avons élaboré un guide d’entretien spécifique aux catégories

de notre population d’étude.

L'entretien que nous avons établi est composé de 21 questions : fermées,

ouvertes et semi-ouvertes réparties sur trois axes qui sont :
- Les caractéristiques personnelles des enquétés.

- Le role de la communication événementielle dans ’amélioration de I’image

globale de la Bibliotheque ADLANIA.

- L’usage des Animations culturelles et la visibilité de ’image de marque de

I'organisme.

« L’observation : L’observation c¢’est 1’action de regarder avec attention les faits pour

les étudier les comprendre, les analyser’. Et observer est un processus incluant

! AKTOUF, Omar: Méthodologie des Sciences Sociales et approche qualitative des organisations. Montréal,
Les Presses de I'Université du Québec, 1987, P 87

2 ibidem

3 Vilatte.

JC ; L’entretien comme outil d’évaluation, Laboratoire Culture &communication Université

D’ Avignon ; Formation « Evaluation » 1-4 décembre 2007 a Lyon.

* ALBARELLO, Luc : Apprendre & chercher, de boeck, 3 edition, Belgique, 2007, p22.
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I’attention volontaire et I’intelligence, orienté par un objectif terminal ou organisateur et

dirigé sur un objet en recueillir des informations®.

Elle est considéré aussi comme une technique de collecte des données dans laquelle le
chercheur mesure les caractéristiques (fréquence, durée, délit....) de certain
comportement des participants en s’en faisant le témoin immédiat dans un contexte

déterminé?.

L’observation constitue presque la premic¢re démarche dans toute recherche scientifique
et elle permet de s’acquérir de la réalité, nous avons utilisés cette technique des le début

de notre recherche (dans la phase pré-enquéte).

« L’observation participante : Technique d’observation ou 1’observateur participe aux

activités du groupe qu’il étudie®.

Pour soutenir notre observation dans le cadre de notre étude, nous avons aussi participés

a un événement de la FMDD et nous avons assisté ou déroulement de I’événement.

4. La méthode d’échantillonnage et I’identification de I’échantillon

4.1. Population de I’étude

Notre population mere contient 30 bénévoles, ils sont répartis sur une catégorie
socioprofessionnelle plus précisément les cadres, les agents de maitrise et les agents

d’exécution.

4.2. L’échantillon de I’étude

On définit «I'échantillon comme étant une petite quantité d'un produit destinée a en
faire connaitre les qualités ou a les apprécier ou encore une portion représentative d'un

ensemble, un spécimen». *

! Jean-Marie DE KETELLE et autre ; Méthodologie du recueil d’information, de boeck superieur, 5 édition,
Belgique, 2015, p 15.

2 Sylvain GIROUX et autre, op-cit, p72

? |bid, p190

4 AKTOUF, Omar: Méthodologie des Sciences Sociales et approche qualitative des organisations. Montréal,
Les Presses de I'Université du Québec, 1987, P 72
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Notre enquéte porte sur un nombre de six personnes, trois cadres et un agent de
maitrise et deux agents d’exécution qui travaillent dans La Bibliothéque ADLANIA de la
fondation méditerranéenne du developpement durable « Djanatu al arif » a Mostaganem, le
choix de notre échantillon s’est fait de maniére non probabiliste qui «« dans ce cas la
chaque unit¢ a une chance d’étre sélectionnée on suppose que la distribution des
caractéristiques a I’intérieur de la population est égalé. Ce qui fait que le chercheur croit
que n’importe quel échantillon serait représentatif et que les résultats par conséquent sont
exactes» »', afin d’interroger les membres de 1’organisation et rassembler au maximum

les informations nécessaires.

En outre, le critere de sélection de notre échantillon s’est appuyé sur 1’aspect
hétérogéne de la Bibliotheque de la FMDD qu’est une organisation ou diverses
compétences se retrouvent pour atteindre un but commun, et 1’accomplissement d’un

travail d’équipe aupres des usagers.

Nous avons déterminé pour I’enquéte de terrain (& prévoir) un échantillon de 6

personnes de la Bibliothéque selon la méthode d’échantillonnage par quotas.

5. Approche Théorique :

Dans toute recherche, le chercheur doit choisir une théorie ou un modele a son étude afin
d’orienter sa recherche dans un cadre théorique bien précis. Dans le cadre de notre étude, nous
avons opté pour le modele social des relations publiques, car ce dernier nous permet de
choisir des éléments ayant relation avec notre étude plus précisément avec 1’'une de nos
variables auxquelles on a fait référence dans le cadre pratique plus exactement dans 1’étape de

discussion des résultats.

Selon Matthieu Sauvé? le modéle social des relations publiques repose sur l'organisation et
l'utilisation des relations publiques par les organisations qui semble occuper une place
prépondérante dans les sociétés. A ce chapitre, quelques universitaires désirent sortir du
paradigme dominant des relations publiques et explorer différentes avenues théoriques. Ainsi,
I'essor de certaines études plus sociales vise a réintégrer les etudes en relations publiques aux

sciences sociales et & la communication interpersonnelle.

1 Angers Maurice, OPCIT P 299.
? Matthieu Sauvé, Les relations publiqgues autrement, vers un nouveau modeéle de pratique, Edition Presses de
"'université du Québec, Canada 2010, PP 60-62
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Matthieu Sauvé propose quant a lui, l'adoption d'un nouveau modéle de pratique et une
définition plus récente dans une perspective englobante des relations publiques. Les
propositions de Sauvé se présentent comme une alternative axée vers une approche
démocratique et sociale des relations publiques. Sur le plan pratique cette approche se décline

en quatre temps, soit :

e Les relationnistes sont au service I’intérét publique cette approche se caractérise par
I’importance de la notion d’intérét public.

e Les organisations, privées ou publiques, évoluent de plus en plus en partenariat avec
les sociétés dans lesquelles elles ceuvrent ainsi, la montée en importance de la
responsabilité sociale des entreprises.

e Ce model soutient I’expression, I’information et le consensus. Il permettrait d’engager

une véritable entente entre 1’organisation et son public.

Le modele social des relations publiques s’impose sur des éléments constitutifs, ainsi sur des

fonctions de base de relations publiques qui sont :

> Les éléments constitutifs : finalité, mutualité, publics ou partie prenantes, dialogue,
intérét public, bidirectionnalité.

» Fonctions de base : Recherche, Analyse, Communication, Evaluation.

A partir de cette approche nous allons comprendre notre sujet de recherche, en faisant
I’apporte d’une de nos variables qui est « la communication événementielle » sur les
principaux éléments constitutifs du concept de relations publiques dans le modele social, ainsi

sur les fonctions de base des relations publiques.
1) Principaux éléments constitutifs :

1.1. La finalité : la communication évenementielle a pour finalité de réunir des individus
autour d’une marque, produit, service, accroitre I’image d’une organisation ou d’une
entreprise, suscité 1’intérét ou la sympathie du public, créer des liens de confiance avec le

public, renforcer la cohésion du personnel et son adhésion au programme de la tutelle.

1.2. La bidirectionnalité : établissement d’une communication bidirectionnelle, ¢’est d’étre en

contact et en collaboration toujours avec le grand public afin d’avoir un retour d’écoute.
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1.3. La mutualité : communiqué mutuellement, dans 1’objectif principale de renforcer 1’image
d’une entreprise ou d’une organisation d’une manicre réciproque entre le destinateur et le

destinataire.

1.4. Publics ou parties prenantes : les événements interne ou externe constituent un outil
permettant de maintenir la politique d’engagement de I’entreprise dans la collectivité. Ainsi
identifier les parties prenantes qui peuvent étre influencées par 1’action organisé¢ afin de

réaliser les objectifs fixé par I’organisation.

1.5. Dialogue : il permet d’appuyer une équité entre tous. Comme 1’indique Cossette, le
dialogue «le dialogue devient le moment de questionner les idées recues et la valeur des
opinions, cohérence, pertinence et leur crédibilité » (2010,p371), ainsi il appert du role des

relations publiques de soutenir le dialogue te la communication dans la société

1.6. L’intérét public : Les relations publiques sont au service de D'intérét publique, le
relationniste est non pas au service de l'organisation, mais de la société dans laquelle évolue

I’organisation. Cette approche se caractérise par I’importance de la notion d’intérét public.

Les composantes choisies dans ce modele nous a permis d’exploiter notre sujet de recherche,
car grace a ces derniéres on a pu de découvrir comment la communication évenementielle
créé des relations organisationnelles planifiées pour atteindre des finalités, identifié la cible, et
¢valuer 1’événement afin de véhiculer les activités organisationnelles de la bibliothéque
ADLANIA de la fondation mediterranéenne du développement durable « Djanatau Al Arif ».
Aussi de voir que cette technique de communication joue a ’amélioration du son image

comme un lieu de partage et de savoir.

6. Difficultés rencontrés

o Le manque d’expérience dans la réalisation d’une enquéte et 1’analyse des donnés.
o Le manque d’études antérieur.

» L’insuffisance du temps dans la réalisation de notre recherche a cause des gréves.
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Section 1 : généralités sur la communication

Préambule

D’une Vision générale, on définit la communication comme [’action consistant a
communiquer et transmettre des informations ou des connaissances a quelqu'un. Il s’agit donc

plus simplement d’un échange.

Organiser un événement n’est pas une tache facile, cela nécessite de I’expertise et des

connaissances spécifiques afin de réaliser des objectifs bien déterminer pour une entreprise.

Aujourd’hui, les entreprises font appels aux techniques marketings, de ce fait,
qu’apparait la communication éveénementielle. Ce concept consiste a créer un évenement
autour d’une marque, service, localité pour faire parler, rassembler, faire connaitre et faire

attirer des individus et toucher un maximum leurs cibles.

Donc, la communication événementielle reste un bon choix pour les entreprises qui
veulent faire acquérir une image positive sociable et accroitre sa notoriété aupres de son

public cible.

Dans ce chapitre, nous nous sommes concentrés sur la communication en générale et
I’événementielle en particulier, on a devisé ces informations on trois sections. Dans la
premicre section, nous allons mettre I’accent sur les généralités de la communication. Dans la
deuxieéme section, nous traiton la communication événementielle. Et la troisieme section va

porter sur le processus de réalisation d’un événement.
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1. Définition de la communication

Selon le MERCATOR la communication serait « 1’ensemble de toutes les informations,
les messages et autres signaux de toute nature que I’entreprise décide d’émettre

volontairement en direction de publics choisis et publics cibles. »".

D’un autre angle, DECAUDIN la définit comme « la somme des moyens dont dispose
I’entreprise pour informer son environnement de son existence, de lui faire connaitre son

produit et de créer des conditions favorables & son achat »2

De ces définitions, nous comprenons que la communication est 1’enchainement d’un
processus permanent de mise en commun d’informations aux moyens de signaux de tout
genre, et ce, a travers un ou plusieurs canaux, qu’elle a pour objectif de transmettre un
message précis, mais aussi d’influencer afin de provoquer un changement de comportement

ou d’attitude chez la cible.
2. La communication média

D’apres LIBAERT, la communication média est un terme regroupant autrefois les 05
moyens traditionnels a savoir la télévision, le cinéma, la radio I’affichage et la presse, s’ajoute

par la suite internet pour former les six (06) moyens de communication média.
2.1. Les moyens de la communication média

a) La télévision : longtemps considérée comme le moyen le plus puissant en faisant
intervenir le son, I’image et le mouvement, la télévision est 1’accompagnateur des
ménageres, des enfants et des personnes agées. Ce média a su progresser au fil des
années en variant ses modes de diffusion, en partant de I’hertzien vers le céble et le
satellite, et récemment I’ADSL. Les grandes marques y ont recours pour affirmer leurs
noms, cette croissance est cependant stoppée dd a la naissance de la vidéo a domicile,

au cédérom et a I’arrivée d’internet chez les ménages.

b) Le cinéma : un média connu pour son attractivité, privilégié en matiére d’écoute et
d’attention, son public est captif et complétement réceptif aux messages, c’est ce qu’on
appelle le média de ’impact. Il touche essentiellement une audience jeune, urbaine et

aisee. La communication se fait a travers un spot traditionnel, le placement d’un produit

'LENDREVIE Jacques, LEVY Julien « mercator », 10éme édition, Dunod, Paris, 2013, p412.
2 DECAUDIN Jean-Marc ; la communication marketing, 2éme édition, Economica, Paris 1999, p135.
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ou I’aide au tournage d’un film. Son inconvénient : une couverture et répétition assez

faibles?

c) La presse : elle constitue plus de 50% des budgets publicitaires médias. La presse est
considérée comme un média performant en raison de la diversité des titres, du nhombre
¢levé de lecteurs et de la facilité d’insertion. Elle compte plusieurs formes & savoir® :
Presse quotidienne nationale Presse quotidienne régionale Presse périodique Presse

gratuite Presse spécialisée.
Le seul bémol, c’est qu’il s’agit d’un média coliteux dont les messages sont éphémeres.

d) La radio : surnommée le média d’alerte, elle mobilise les comportements et se préte
tres bien aux actions promotionnelles, ses principaux avantages sont I’extréme rapidité
de la mise en ceuvre des messages, le faible cofit de réalisation et la couverture quasi-
totale en émetteurs et récepteurs car chaque meénage possede plus d’une radio en
comptant les radioréveils et les chaines wifi. L’absence du visuel réduit cela dit

o " 3
considérablement I’efficacité du message

e) L’affichage : un vieux média qui a su s’inventer et se réinventer a travers le temps et
I’espace, il connait une modernisation continuelle (panneaux éclairs, translucides). C’est
un média incontournable car les panneaux sont placés aux endroits ou la masse
populaire est fréquente. Il a comme inconvénient le manque de ciblage qui rend le

message moins pertinent’

f) L’internet : La classification de I’internet dans les moyens médias est encore mitigée
par les auteurs. Ce moyen prend néanmoins de plus en plus d’ampleurs, amplifiée par la
naissance des réseaux sociaux, la communication par internet représente actuellement

un avantage majeur pour les entreprises.

! LENDREVIE Jacques et autre, Op.cit., p493.

2 HAMON Carole, LEZIN Pascal et TOULLEC Alain ; gestion de clientéles, édition Dunod 2004 p238.
® DESMET Pierre ; la promotion des ventes, 2éme édition, Dunod, Paris 2007, p119.

* LENDREVIE Jacques et autre, Op.cit. p492.
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2.2. Les avantages et les inconvénients de la communication média

La communication média possede des avantages et des limites, et ceux-ci se

présentent ainsi* :
Avantages

e Puissance de la couverture ;

e Contrdle de la communication par I’intégrité¢ des médias ;
o Officialisation et valorisation la marque ;

o Forte interpellation ;

e Offre de la crédibilité ;

e Délais rapides de réservation ;

e Possibilités de création étendue.

Inconvénients

L’encombrement et la saturation des supports ;

Des couts excessivement éleveés ;

Manque de ciblage ;

Message éphémere sur certains supports.

Durant plusieurs décennies, les dépenses consacrées a 1’achat des espaces
publicitaires (communication média) représentaient la majorité des dépenses en
communication des grandes entreprises jusqu’a ce que les vagues du marketing renversent
la donne aux débuts des années 1990. Les dépenses publicitaires se sont alors effondrées
devant I’envolée des dépenses consacrées aux nouvelles opérations marketing (marketing

direct, promotion des ventes, relations publiques...)2
3. Du média a I’hors-média

On désigne par la « communication média » 1’achat d’espaces publicitaires a travers les
six (06) médias a savoir : la télévision, la presse, I’affichage, la radio, le cinéma et I’internet.
A T’inverse la communication hors-média désigne 1’ensemble des actions de communication
qui ne passent pas par les six médias traditionnels déja cités. Les Anglosaxons utilisent les
termes « Above the line » (ATL) et « Below the line » (BTL).

! DEBOURG Marie-Camille et autre, Op.cit. p319.
2 KOTLER Philip, DUBOIS Bernard ; marketing management, 11éme édition, p602.
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La distinction reste toutefois assez ambigué en raison de leur étroite parenté, par

exemple® :

La publicité sur le lieu de vente apparait dans les dépenses hors-média alors qu’il

s’agit bien d’achat d’espace.

Le parrainage scindé en deux parties, le sponsoring est assimilé a la publicité, il fait
donc partie des médias, alors que le mécénat considéré comme une aide discrete serait de

I’hors-média.

Les dépenses liées au référencement d’un site ne sont a ce jour pas classées de facon

définitive dans le média ou I’hors-média

Selon les organismes de recherche et de statistiques de la publicité, I’internet ne ferait
pas partie des grands médias, on parle alors des cing grands médias au lieu des six « En
raison de sa jeunesse, mais aussi parce qu’un grand média est avant tout un média de
communication de masse. Or, la masse est composée d’individus anonymes, de niveaux

socio-économiques et culturels différents »°.
4. La communication hors-média

L’ hors-média regroupe I’ensemble des modes de communication autres que la publicité
véhiculée par les six grands médias. De nos jours, les moyens hors-médias sont fortement
utilisés, ils ont un impact efficace et rapide sur les attitudes et les comportements des cibles et

semblent adéquats pour améliorer I’image et la notoriété de I’entreprise.
Parmi les objectifs stratégiques de ce type de communication

> Cibler de maniére tres précise des segments de clientele avec une possibilité de
personnalisation. (C’est 1'une des raisons pour lequel ce mode de communication est
le plus dominant dans le B to B.)

» Stimuler les ventes grace a une offre spéciale et provisoire.

> Créer et entretenir des relations de proximité et de sympathie.

» Communiquer au bon moment, au bon endroit, et aux bonnes personnes.

! LIBAERT Thierry, WESTPHALEN Marie-Héléne, Communicator, 6éme édition, Paris 2012. p35.
2 CHIROUZE Yves ; le marketing, études et stratégies, 2éme édition, Paris, 2007, p591.



Chapitre 2 Communication évéenementielle

» Les supports de la communication hors-media
a. Lapromotion des ventes
La promotion des ventes est “tout stimulant a court terme destiné a encourager

! En effet, la promotion de vente se définit comme

I’achat d’un produit ou d’un service
une démarche qui associerait un ensemble de techniques marketing et qui provoquerait un
accroissement rapide des ventes mais de fagon temporaire, et ce, grace a 1’attribution d’un

avantage temporaire aux les clients et intermédiaires.

Dans la promotion des ventes on distingue deux stratégies, la stratégie “Push” qui
consiste & pousser le produit vers le client, et la stratégie “Pull” qui consiste a attirer le

client vers le produit.

La promotion des ventes se divise en trois parties, et cela en fonction des cibles ; La
promotion des ventes vers les clients, la promotion des ventes vers la force de vente, et la

promotion de vente vers les distributeurs.

* La promotion de vente vers les clients : destinée a recruter de nouveaux clients,

ainsi que de fidéliser les clients actuels on les incitant a acheter de plus grandes quantiteés.

» La promotion de vente vers la force de vente : elle a pour but d’encourager la force

de vente a accepter de faire un effort particulier afin de promouvoir les ventes du produit

» La promotion de vente vers la distribution : celle-Ci consiste a proposer aux
distributeurs des avantages ponctuels, des avantages qui sont pour la plupart du temps
d’ordre financier, pour les inciter a augmenter le stock de marchandise ou de financer des

actions de revente aupres de leurs clients.

Avantages
e Effet immediat ;
e Effet sur les ventes nettement plus fort que celui de la publicité ;

e Limitation dans le temps de la baisse des prix.

Inconvénients
e Augmente la sensibilité des consommateurs au prix ;
e Crée une accoutumance aux promotions ;

e Peut engendrer une dégradation de I’image de marque.

! KOTLER Philip, DUBOIS Bernard, Op.cit. p602.
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b. Le marketing direct
Selon ML Gatto : “ Le marketing direct est une technique de communication,
d’information ou de vente a distance interactive et quantifiable. Il permet de prospecter de
nouveaux clients et d’entretenir avec ces derniers une relation commerciale personnalisée

a long terme qui repose sur les informations stockées sur une base de données...”

Pour KOTLER et DUBOIS Le marketing direct est “tout message transmis
directement aux clients ou prospects par courrier postal ou électronique, téléphone, fax,

.. . .. . , r . 1
minitel ou internet, sollicitant parfois une réponse ou une réaction.”

Le marketing direct regroupe les différentes techniques marketing s’adressant
directement au destinataire dans le but d’obtenir une réponse plus ou moins immédiate, il
permet également a une entreprise de découvrir sa clientéle et d’évaluer de manicre ses
clients et ses prospects. Le marketing direct se caractérise donc par une absence totale
d’intermédiaire entre 1’entreprise et le client, une double communication ou vente direct,

et I’attente d’une réaction rapide du client.

Les outils du marketing direct

e Lavente en face a face

La vente en face a face est considérée comme étant la forme la plus ancienne du
marketing direct. De nos jours, plusieurs entreprises industrielles comptent sur cette
technique pour identifier des prospects et en faire ses clients, ainsi que pour

’obtention des informations relatives sur le marché et la concurrence.?

e Le mailing

Représente prés de la moitié des investissements du marketing direct, il est
considéré comme 1’outil marketing de premiére importance pour des produits tels que
les abonnements aux magazines. L’entreprise prépare les mailings en se basant sur des
fichiers loués ou achetés. On peut trouver des listes de différentes catégories de la
population : les nouveaux mariés, les parents d’enfants, les adeptes de musique

classique, les fans de football, etc.®

Le mailing peut se faire sur différents supports :

! KOTLER Philip, DUBOIS Bernard, Op.cit.p 675.
2 KOTLER Philip et KELLER Kevin ; marketing management , 14éme édition, p609.
® Ibidem, p610.
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> Le courriel : pour bon nombre de responsables d’entreprises, le courriel est un
média favorable a la réflexion, il donne le temps de répondre. Il a 1’avantage

d’offrir des possibilités créatives et de jouer sur I’émotionnel .

Le contenu de 1’envoi peut prendre des formes tres diverses : lettre, prospectus,

échantillon, magazine, coupon de réduction, etc.

> L’e-mailing : permet un envoi instantané a une multitude de destinataires,
accompagné d’un lien avec le site internet de 1’offreur, ce qui simplifie la prise de
commande. Les principaux avantages de 1’e-mailing sont le colt nettement
inférieur au courriel, ainsi que la facilité de mesurer I’impact a travers le taux
d’ouverture et le taux de clic.

» L’envoi de SMS par téléphone : répond aux mémes principes mais requiert une
grande brieveté du message. Il se distingue par un taux de lecteurs élevé et rapide,
et la possibilité de localiser le destinataire par puce. Un obstacle réside toutefois
dans I’obtention des numéros de téléphones portables.

> Le mailing par fax : réservé aux offres destinées aux entreprises, il est en déclin en
raison de la baisse de son utilisation.

> Le marketing par catalogue : Cet outil est considéré comme étant 1’ancétre du
marketing direct. Le catalogue s’introduit a la fois dans la vente a distance et dans
la politique de communication. Avec 1’évolution d’internet, certains annongaient
sa disparition, mais ce n’est pas le cas pour autant.

> Le marketing téléphonique : L’utilisation du marketing téléphonique est fréquente
dans le secteur de la grande communication et du business-to-business. Il est
surtout utile pour prendre des commandes, contacter ou qualifier des prospects,
préparer une visite de la force de vente, entretenir des relations avec les clients,
mais aussi pour répondre a leurs questions et leur fournir une assistance

permanente.’

En effet, il y a lieu de distinguer deux sortes de marketing téléphoniques ; le
marketing téléphonique entrant et le marketing téléphonique sortant. Le premier
permet de répondre aux appels des clients et le second de contacter de sa propre

initiative les prospects et les clients. Enfin, le télémarketing semble étre un bon

'KOTLER Philip, KELLER Kevin, Op.cit. p613.
2 MARCON, CHISTION ; Livre blanc ; la communication événementielle 2.0 » IAE, poitiers, 2016, p07.
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moyen utilisé par les entreprises pour accroitre leur chiffre d’affaire, réduire leurs

co(ts et surtout améliorer leur compétitivité.

> Les autres medias employés pour le marketing direct

Les grands médias, a I’image de la presse, la radio et la télévision, peuvent étre
également utilisés comme moyen de marketing direct. Etant munis d’un numéro
d’appel gratuit, ces moyens permettent d’accueillir des publicités qui favorisent la
prise de commande immédiate. Les publicités se font via des émissions télévisées
au cours desquelles se fait la prise de commande par téléphone. Ce systéeme
permet aux téléspectateurs de mieux connaitre le produit exposé, de demander une
brochure, de prendre rendez-vous avec le vendeur ou méme de faire des
télécommandes Toutefois, des situations défavorables peuvent survenir a cause
de:

- I’irritation par la multiplicité des messages regus ;
- la tromperie ;
- la fraude ;

- Pintrusion dans la vie privée.
c. Lacommunication événementielle

L’éveénement s’inscrit dans une stratégie de communication qui vise a atteindre des
objectifs fixés par I’entreprise. Le terme « événementiel » désigne “tout ce qui se rapporte
a la création, la gestion, la promotion et I’organisation d’événements ayant vocation a

capter un publique cible.”

En tenant compte des objectifs fixés par I’organisateur, la durée de I’événement
peut varier de quelques minutes a quelques jours, et le lieu peut étre soit publique, soit
privé. 1l peut prendre différentes formes : salon, concert de musique, festival, congres,
etc., et comporter des missions de logistique, de gestion budgétaire et de planification des

taches.

Selon KOTLER et DUBOIS “Une entreprise doit renforcer son image de marque a
partir des événements qu’elle sponsorise.”?, exemple de Coca-Cola qui sponsorise les

plus grands éveénements sportifs depuis les jeux olympiques d’Amsterdam en 1928

'KOTLER Philip, DUBOIS Bernard, Op.cit. p35
2 |dem p36
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jusqu’a la coupe du monde de football en 2014 en passant par la coupe du monde de

rugby, le Roland Garros, 1’athlétisme et bien d’autres sports.

La communication événementielle, par conséquent, est la communication qui se
sert de la création, du montage et de la valorisation d’événements pour atteindre un

objectif de communication globale.

Les fonctions de la communication événementielle ;

- Segmenter le public cible de maniére efficace tout en tenant compte de ses
particularités et champs d’intéréts ;

- Adapter le message lors de chaque événement ;

- Créer un contact humain ;

- Faire vivre une expérience avec la marque, ce qui engendre un lien émotionnel
avec le produit ;

- Créer une plus grande ouverture au message.
d. Le parrainage

Pour une organisation, le parrainage consiste a « soutenir directement une entité (un
événement, une association, une fondation ou une personne) socio culturellement
indépendante d’elle, et a s’y associer médiatiquement, en vue d’atteindre des objectifs de

communication. »*

Plusieurs attributs nous permettent de bien saisir le sens du parrainage. A 1’origine,
le parrainage était basé sur une association et un échange entre un parrain et une entité
parrainee. Le plus souvent, le parrain était une entreprise, néanmoins, des individus, des
collectivités publiques, des organismes et associations & but non lucratif peuvent

également étre parrains.

L’entité parrainée est souvent un événement, c’est d’ailleurs pour cette raison que
le parrainage est fréquemment appelé « communication par I’événement », or il est autant
possible de parrainer un individu comme un sportif ou un artiste, que de parrainer une
organisation, une troupe théatrale, une association sportive, une université et bien

d’autres types d’organisations.

Pour WALLISER le parrainage est « une forme d’association caractérisé par la

mise a disposition de moyens financiers et/ou non financiers par un parrain (une

IKOTLER Philip, KELLER Kevin Op.cit. p595.
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organisation a but lucratif ou non lucratif, un individu) a une entité parrainée (événement,
groupe, organisation, individu), dans le domaine du sport, de la culture, du sociale ou de
I’environnement ayant comme double objectif : soutenir ’entité parrainée et favoriser les

. . . . . 1
objectifs de communication du parrain.”

Le Code international de la Chambre de commerce international souligne quatre

principes de base du parrainage :

- Le parrainage doit étre honnéte, véridique et conforme au droit et aux principes de

concurrence loyale généralement admis dans les relations commerciales.

- Le parrainage doit reposer sur les principes de loyauté et de bonne foi

- Le parrainage doit s’appuyer sur des obligations contractuelles entre les parties.
- Le parrainage doit se présenter comme tel et ne doit pas induire en erreur.

Un autre terme désigne également le parrainage, il s’agit du « sponsoring ».
Contrairement a une opinion largement répandue, ce terme n’est pas d’origine anglaise, et
n’a pas de lien spécifique avec le mot « sport », le terme « sponsoring » trouve son
origine du latin « sponsor/sponsoris » qui veut dire « répondant, caution, garant » mais

également « parrain d’un néophyte ».

Le sponsor, ou le parrain, apporte a I’entité parrainée une aide financiére ou
d’autres ressources. Il peut dépenser des sommes quelquefois modestes pour voir son
nom sur les panneaux du stade local par exemple, et parfois des sommes colossales ou
plusieurs millions sont investis par un opérateur mobile, par exemple, pour étre parrain de

la ligue nationale de football.

En fonction des besoins, les parrains apportent leur soutien sous forme de
compétences ou de matériels ; par exemple, le constructeur automobile tcheque Skoda
met a disposition des organisateurs du Tour de France (compétition cycliste), plusieurs de

ses véhicules.

Le mécénat est un autre type de parrainage, sous forme de soutien principalement
altruiste. Le mécéne contribue d’une fagon discrete et silencieuse, et il ne ressent pas le

besoin ou le désir de faire connaitre son engagement.

L WALLISER Kevin ; le parrainage, sponsoring et mécénat, p09.
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La différence entre le parrainage et le mécénat réside dans le caractere intentionnel
de I’exploitation de 1’association entre le parrain et le parrainé. Le parrain apporte sa
contribution tout en veillant & ses propres intéréts de communication. Il exploite
systématiquement son engagement par le biais d’autres instruments de communication,
comme par exemple, la publicité, la promotion et les relations publiques. Au niveau
juridique, la limite entre parrainage et mécénat est nette : il y a absence de contrepartie
directe dans le cas du mecénat, et présence de contrepartie directe dans le cas du

parrainage.
e. Les relations publiques

Les relations publiques sont “ une activité de mise en place par une entreprise, un
organisme public ou privé, un particulier ou un groupe pour créer, établir ou améliorer
d’une part la confiance, la compréhension et la sympathie, et d’autre part, les relations
avec des publics qui, a ’intérieur ou a I’extérieur de I’institution, conditionnent son

développement <.

Les relations publiques représentent un outil de communication important malgré
leur développement relativement récent. Certains annonceurs les considérent comme un

outil secondaire, or ses pratiques ne cessent de se développer.

“ Les relations publiques sont un ensemble de programmes mis en place par une
entreprise ou un organisme, afin d’établir ou d’améliorer son image ou celle de ses
produits auprés de différents publics qui, & I'intérieur et a I’extérieur de I’institution,

o\ . 2
conditionnent son développement. “

Apres ces deux définitions, on peut comprendre que les relations publiques sont
I’ensemble des activités de communication menées par 1’entreprise en vue de promouvoir
son image de marque et sa notoriété, d’entretenir et développer de bonnes relations de
confiance avec ses différents publics qu’ils soient internes ou externes a 1’organisme, a

savoir ses fournisseurs, ses clients, 1’état, la presse.

'KOTLER Kevin, DUBOIS Bernard, Op.cit. p667.
2KOTLER Philip, KELLER Kevin, Op.cit. p600.
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Les différents outils des relations publiques

Les outils des relations publiques peuvent étre soit en interne, soit en externe selon

I’article d’Olivier MOCH publié sur le blog de communication HCOM, LE BLOG.

En interne

Le journal d’entreprise : a condition qu'il ne soit pas uniquement un outil de

communication descendante (de la direction vers la base), le journal d'entreprise doit

valoriser les métiers de I'entreprise, les talents du personnel et I'expertise de I'entreprise

pour étre efficace en termes de relations publiques.

L’accueil des nouveaux agents : que ce soit par une journée qui leur est dédiée
pour présenter I'entreprise ou l'institution ou par une brochure qui leur est remise
deés l'arrivée au sein de I’entreprise.

L’organisation d’événement pour le personnel : féte du personnel, féte du
réveillon, féte des anniversaires mais aussi des événements sportifs (tournois en
tout genre), culturels (exposition des talents artistiques du personnel), inventives,

concours avec enjeux, etc.

En externe

Les relations presse : communiqués de presse, conférence de presse, réponses aux
demandes de la presse, etc. La relation du chargé des relations publiques avec les
médias est primordiale car ceux-ci constituent le relais principal vers le grand
public.

Les visites d’entreprise : journées portes ouvertes, visites spécifiques adaptées
selon les publics, visite d'officiels, etc. Permettre de découvrir concretement
I'entreprise, c'est aussi permettre de la connaitre davantage, de visualiser son
architecture, son personnel et son produit.

Les médias sociaux : selon Trends/Tendances, 34% des entreprises belges ont
dopé leurs ventes grace aux réseaux sociaux. Ce qui est valable pour le commercial
I'est tout autant pour les relations publiques ; les médias sociaux peuvent booster les
relations publiques. Aujourd'hui, s'amputer de la communication par les médias

sociaux est une erreur stratégigue pour une entreprise’.

! MOCH Olivier, vad-mecum de la communication externe des organisations, ed edipro, 2013, p50

? Eibid p51
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f. La publicité sur le lieu de vente (PLV)

Selon I’encyclopédie illustrée du marketing, la PLV peut étre définie comme étant
un outil de communication publicitaire élaboré par le producteur et fourni au distributeur
afin de promouvoir les produits. Elle représente 1’ultime et le dernier rappel de la marque
sur le lieu de ventre avant ’acte d’achat. Cette technique a pour principal objectif
d’attirer 1’attention sur un produit ou une offre, et favoriser ainsi la possibilit¢ d’acte
d’achat impulsif. La PLV permet alors d’influencer 1’acheteur au dernier moment sur le

lieu de vente.

Selon I’étude annuelle commanditée par le POPAI, le marché de la PLV s’est élevé
a 1,283 milliard d’euros en 2016. Les secteurs les plus utilisateurs étaient les secteurs
beauté / parfums /soins (31%), boissons / alimentation (20%) et santé parapharmacie
(12%).

La PLV n’est pas forcément propre a une seule marque, elle peut regrouper les
marques d’un groupe ou plusieurs marques non concurrentes. La PLV peut étre présentée
sous plusieurs formes® : Une PLV légére regroupant stickers, banderoles, affiches et
pancartes ; Une PLV d'images qui se compose de géants factices, de présentoirs
lumineux, de vidéos- disques ; Une PLV de praticité avec les shop in shop, nuanciers,
matériel en gondole et testeurs ; Une PLV d'information et d’animation : displays,

publicité sonore, vidéos, animations.

La PLV est désormais une tendance pour les petites comme pour les grandes
surfaces de vente. Elle est souvent accompagnée de concours ouverts aux distributeurs a
la clé de plusieurs récompenses a I’instar des voyages vers 1’étranger. En outre, ce moyen
attractif posséde plusieurs fonctions? : Informer sur les produits et guider les potentiels
acheteurs. Encourager 1’achat impulsif. Servir de rappel sur les éléments du message

véhiculé. Promouvoir des produits situés en zone froide porteurs en chiffre d’affaire.

! BATHELOT Bertrand, « I’encyclopédie illustrée du marketing » glossaire, marketing point de vente, janvier
2018.
2 BATHELOT Bertrand, « I’encyclopédie illustrée du marketing » glossaire, marketing point de vente, janvier
2018.
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g. Les salons professionnels

Un salon professionnel est un évenement thématique qui regroupe sur un méme lieu

des prestataires exposants et des visiteurs professionnels du secteur.

Selon MALAVAL « Les salons professionnels sont le vecteur de communication le
plus important en business-to-business, en raison de leur prééminence budgétaire mais

également en raison de leur influence sur le calendrier marketing des entreprises »*

Un salon professionnel peut étre dédi¢ a un secteur d’activité¢ (salon de la
restauration, du batiment,) ou a un type ou famille de solutions ou prestations (salon du
marketing direct, de la formation professionnelle, etc..). Le salon professionnel comprend

généralement une partie exposition (stands prestataires) et une partie conférences.

Un stand sur un salon professionnel est généralement facturé de quelques milliers a
quelques dizaines de milliers d’euros selon 1’importance du salon et la surface du stand.
Consideré comme une forme de face-a-face originale ou le message passe par le parti
architectural, le décor, les techniques audiovisuelles et la démonstration. Les animations

y sont plus qu’ailleurs de rigueur pour une forte incitation au trafic.

Les salons professionnels s’adressent a un public de professionnels (contrairement
aux foires- expositions qui visent d’avantage le grand public.). On peut distinguer deux

profils de visiteurs® :

Les utilisateurs : (Industriels, commercants, artisans, responsables
d’administration...) qui viennent voir et éventuellement acheter des produits intervenant
a un stade du processus de fabrication de leurs produits ou nécessaires au fonctionnement

général de I’entreprise.

Les prescripteurs (Architectes, ingénieurs, conseillers fiscaux, médecins...) qui
viennent acquérir I’information pour conseilleur leurs clients sur les derniéres tendances

et solutions technologiques du marché.

! MALAVAL Philipe, DECAUDIN Jean-Marc, « pentacom », 3eme édition, Pearson France 2012. p414.
2 MALAVAL Philipe, DECAUDIN Jean-Marc, « pentacom », 3eme édition, Pearson France 2012. P282.
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Section 2 : La communication événementielle

1. Historique

Les événements ont toujours existé mais est ce qu’ils avaient vraiment un réle précis

que celui d’exister et de divertir.

e Jacques STOCQUART évoque les marchés publics grecs de I’antiquité comme
premiére prévue d’agissements a but commercial, selon lui le simple fait que le
commercant sorte de sa boutique pour se faire bateleur permet de parler de marketing

spectacle, origine du marketing événementiel

Avec le développement de la civilisation industrielle sont nés de nouveaux
besoins de communication, pour mieux se faire connaitre, parvenir a imposer des
produits, les entreprises ont commenceé a organiser leurs propres manifestations festives,

notamment dans le secteur automobile.

e Au début du XXeme siecle, FORD frappe les esprits avec des faits volontairement

surprenants, méme s’ils n’ont pas de rapport avec les qualités des voitures qu’il vend.

Bien sdr, il succombe a la mode de 1’époque et engage ses voitures dans courses
automobiles et les gagne souvent s’assurant de retombés journalistiques gratuites : mais
il va plus loin comprenant vite le désintérét du public face a la multiplication et a la
banalisation des courses.

e En 1925, ANDRE CITROEN loue la tour Effel pour y faire éclater en lettres de néon
logo aux chevrons. Il engage encore ses voitures dans un rallye a travers 1’ Afrique.

e Dans les annees 30, les nouvelles foires des temps modernes, les salons notamment
celui de I’automobile, prennent de 1’ampleur.

e Dans les années 60 et afin de réussir avec le maximum d’efficacité des forces de vente
toujours plus nombreuses et disperses, les entreprises ont commencé a développer des
services internes spécialises, tel celui consacré aux « meetings » chez IBM.

Avec I'implantation de grands groupes américains dans 1’hexagone et le
développement de nouvelles technologies de I’image, les premiéres agences spécialisées
apparaissent au milieu 70, mais le marché de la communication par 1’événement ne

prend réellement son essor qu’au cours des années 80.

! Mme Kirami : Communication événementielle  Faculté des Sciences Juridiques Economique et
Sociales Dhar El Mehraz -Fés p 2
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La notion de communication événementielle en tant qu’arme spécifique maniée
par des professionnels se développe alors, les agences spécialisées se proposent soit de
créer des événements sur mesure pour les annonceurs, afin d’en retirer des retombés
médiatiques, soit d’accrocher le chat des annonceurs a des événements existants,

formule potentiellement moins codteuse.

e En 1983, c’est I’époque de spectaculaire, bien soutenu par les budgets importants,
parfois indécents, c’est le prix que les entreprises acceptent de payer pour la

nouveauté, pour a la fois étonner, plaire et surtout faire parler d’elles.

Les agences d’événements sont alors plus souvent des satellites d’importantes
agences de publicité ou des petites entités indépendantes, crées par des professionnels

issus du monde du spectacle ou de la communication

Cependant, les événements sont toujours existés, sous toutes les formes possibles et
inimaginables, mais la prise de conscience de leur importance et de leur utilité est
récente. Ils sont aujourd’hui reconnus comme des opérations spécifiques constituent

un métier*

2. Définition de I’événementiel

L’événementiel est le fait d’organiser une manifestation, de réunir dans un méme lieu a
des individus ciblés pour une occasion précise et a un moment déterminé. Cet événement est
souvent congu et réalisé par une agence de communication spécialisée, appelée « agence
événementielle ». Il peut aussi étre réalisé en interne par le service communication d’une

. , .. 2
entreprise ou encore par des bénévoles d’associations.

L’événement est une occasion ou l’organisation profite pour établir un contact direct
avec son public dans un but précis, il est réalisable a 1’interne comme a 1’externe par des

agence de communication.

! Mme Kirami ; Communication événementielle Faculté des Sciences Juridiques Economique et Sociales Dhar
El Mehraz -Fésp 3
2 Anthony BABKINE et autre ; Réussir ['organisation d’un événement, Eyrolles, édition, 2011, p2.



Chapitre 2 Communication évéenementielle

> Définition de la communication événementielle

L’organisation d’événement est la réunion d’un groupe d’individus pour les faire
participer ensemble, et sensibiliser chacun d’eux par le message qui le concerne. Elle vise a

créés une émotion, un choc affectif pour susciter ’adhésion et dynamiser I’action.

L’événement s’adresse a des individus, qu’il s’agisse d’un public interne ou externe a

I’entreprise. La communication par I’événement consiste a :

e Concevoir et mettre en scéne un événement concernant directement 1’entreprise ou un
de ses produits susceptibles de susciter 1’intérét et la sympathie de public ;

e Utiliser ses événements comme support pour différents types de communication :
communication interne, relation presse, relations publiques et méme parfois publicité

par mass média.*
3. Les principaux objectifs et cibles la communication événementielle

La communication événementielle a plusieurs objectifs que nous pouvons présenter

dans les deux types suivants® :
3.1. Objectifs de firme

L’entreprise doit s’intégrer dans le mod¢le socio-économique et acquérir une certaine
citoyenneté afin d’enrichir son image institutionnelle, accroitre sa notoriété et consolider

son ancrage régional, national et international.

L’entreprise doit aider la communauté par des activités nobles et valorisantes
comme la protection de I’environnement par exemple, pour fédérer son personnel et

démontrer en paralléle sa capacité a dépasser ses intéréts économiques directs.
3.2. Objectifs de marque

La communication événementielle a en premier lieu comme objectif de construire
une image de marque valorisante aupres du public afin de créer un lien particulier dans leur

esprit et atteindre des nouvelles cibles.

! Pierre MOUANDJO et autre, op-cit, p 242.
? pauline BARYLSKY et autres, Comment réaliser une bonne communication événementielle ? Mémoire pour
I'obtention du dipldme de licence en Marketing-vente, Université Lille 1, 2011.P.26.
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Elle permet de positionner la marque de ’entreprise et réduire ses concurrents, car la

différence se fait par la marque et non par le produit.

Donc 1’objectif de la communication évenementielle reste toujours dans le
développement, et le renforcement de I’image de marque ainsi que ’accroissement de la

notoriété de I’entreprise afin d’atteindre le maximum de clients et augmenter son chiffre

d’affaire.

4. Les cibles

L’événement va toucher directement tous les invités. Il s’agit de personnes qui

présentent pour I’entreprise un intérét stratégique particulier :

4.1. Cibles externes
- Les principaux clients (grands comptes).
- Les fournisseurs et les distributeurs.
- Les actionnaires et les partenaires financiers.
- Les élus, les pouvoirs publics.

- Les meneurs d’opinion et les journalistes.

I1 va aussi toucher par I’intermédiaire des médias et d’autres relais un public plus large

(clients, prospects, grand public).
4.2. Cibles internes

Tout ou partie du personnel du groupe, de ’entreprise, de I’établissement etc.

5. Domaines d’application de la communication évenementielle

La communication événementielle s’applique a trois domaines différents : commercial,

relations publiques et communication interne®.

« Commercial : La communication événementielle appliquée au domaine commercial est
utilisée dans quatre cas essentiels tel que, le lancement d’un nouveau produit,
communiqué sur les valeurs de I’entreprise, promotion d’un produit et présentation des

services de I’entreprise.

! Sophie DOUARRE ; L’événementielle ou service de la communication, Mémoire de fin d’études master,
Université Paris-Est Marne la Vallée, 2012, P. 19-20.
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Par exemple, a 1’occasion du lancement d’un nouveau modele, les constructeurs
automobiles organisent des événements (conférence de presse, spectacle...) pour

galvaniser leurs distributeurs.

« Les relations publiques : Le