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Introduction générale

Introduction générale

Le secteur industriel est I'un des piliers de I’économie d’un pays ; un secteur connu
pour sa diversité mais également pour son impreévisibilité. Les grandes industries se voient
dans I’obligation d’innover en stratégies pour assurer leur survie et éviter la ferocité des
nombreux concurrents. L’importance de jouir d’un service marketing qualifié et apte a

surmonter les différentes impasses est donc primordial.

Le «Marketing », certains le définissent comme un état d’esprit ou une culture
organisationnelle, d’autres comme une science qui englobe un ensemble de méthodes et de
techniques. 1l existe certes une multitude de définitions, néanmoins on tend a dire que le
marketing est avant tout un art, un savoir-faire et un savoir étre. Créer, innover, surprendre, faire

aimer jusqu’a en faire réver, telle devrait étre la devise d’un service marketing.

Le marketing est souvent relié a la publicité. La communication est en effet I’un des
piliers de la discipline, elle demeure cependant une composante assez complexe. Il est donc
capital pour chaque entreprise d’étre en éveil et de s’assurer de la bonne transmission de ses

messages envers ses cibles.

Concevoir un message n’est pas aisé, chaque détail a son importance ; le choix du
style, du canal et de la cible sont des décisions cruciales d’ou I’apparition de cette nouvelle
tendance des entreprises qui vise a la conquéte du moyen de communication le plus atypique
et le plus attractif. La communication hors-média se révéle étre une alternative de plus en plus
empruntée par les grandes entreprises, ses techniques permettent de se construire une image et
d’étre plus proche du client, a travers des dispositifs originaux, surprenants, voire méme

extravagants. Le but ultime étant de se différencier et d’accaparer I’attention.

L’ événementiel est I’une des options que propose I’hors-média, c’est une démarche
stratégique basee sur I’utilisation ou I’élaboration d’un événement a des fins promotionnelles,
d’identité culturelle ou d’image de marque a condition que ce dernier soit bien planifié,

mesuré et qu’il réponde aux attentes et envies des clients.

Les nombreux avantages de I’événementiel ont séduit beaucoup d’entreprises, tandis
que certaines doutent du réel rdle qu’il peut jouer et le considérent comme un gaspillage

d’argent.
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Dans cette optique, il semble intéressant de choisir un theme se rapportant a la
communication événementielle, un sujet rarement abordé par les étudiants malgré
I’importance qu’il représente pour chaque entreprise qui voudrait soit lancer de nouveaux

produits, soit améliorer I’image des anciens produits déja existants sur le marche.

A cet effet, notre étude aura pour objectif de déterminer I’impact que peut avoir
I’événementiel sur la communication globale de I’entreprise. Pour I’élaboration de cette
recherche, notre choix s’est porté sur I’entreprise PROFERT, producteur et distributeur
d’intrants agricoles. Notre problématique est la suivante: « Quel est le réle de
I’événementiel dans la stratégie de communication de IP’entreprise PROFERT et son

impact sur la cible ? »

La réponse a cette question de recherche passe par le traitement de certaines questions

secondaires, a savoir :

PROFERT accorde-t-elle assez d’importance a I’événementiel ?
1 Quelle est ’influence de I’évenementiel de PROFERT sur la satisfaction de
ses différents clients

1 Quelle est I’influence de I’événementiel de PROFERT sur ses ventes

Afin de répondre a notre problématique et aux questions secondaires qui en découlent, nous
avons émis les hypotheses suivantes :

1 PROFERT n’exploite pas assez les opportunités que peut présenter la
communication événementielle.

(1 L’événementiel accroit le niveau de satisfaction des clients de PROFERT.
1 L’événementiel basé sur la journée de lancement a un impact direct sur les
ventes de I’entreprise PROFERT.

-
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Afin de réaliser ce travail, nous suivrons la méthodologie suivante :
1 Une approche documentaire : pour la partie théorique, elle portera sur les principes
de la communication événementielle. Nous ferons appel a une recherche

documentaire (ouvrages, études, articles, mémoires, etc.)

1 Une approche empirique par le biais d’une enquéte explicative sur la base d’un
questionnaire distribué sur différents agriculteurs du pays.

Notre travail sera réparti en trois chapitres :

0 CHAPITRE 01:
Dans ce chapitre intitulé « Les principes de la communication », nous

expliquerons le concept de la communication et traiterons ses différentes
techniques media (télévision, cinéma, presse, affichage, etc.) et hors-média.

(Marketing direct, sponsoring, parrainage, mécénat, etc.)

0 CHAPITRE 02:
Dans ce 2°™ chapitre qui a pour titre « La communication événementielle »,

Nous aborderons les caractéristiques d’un évenement, son réle, ses enjeux, ses

avantages, sa conception et sa mesure.

0 CHAPITRE 03 :
Dans ce dernier chapitre « CAS PRATIQUE PROFERT » scindé en deux

sections, nous presenterons, en premier lieu, I’organisme d’accueil, les moyens
médias et hors-meédias utilisés par I’entreprise et en second lieu, la présentation de
I’enquéte, I’analyse des données recueillies & I’aide du questionnaire dont les

résultats confirmeront ou infirmeront nos hypothéses.

-
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Chapitre | Généralités sur la communication média / hors-média.

Introduction

L activité marketing ne se limite pas a la fabrication d’un produit ou au choix d’un
prix et d’un mode de distribution. Aujourd’hui I’entreprise qui souhaite aller au-dela d’un
courant de vente routinier doit créer et transmettre les informations aux différents intervenants

qui composent son environnement.

La communication se révéle d’un atout majeur pour I’entreprise a condition de bien
savoir utiliser ses différents outils qui sont en perpétuelle évolution. Suivre les tendances de la
communication est devenu un vrai challenge pour les entreprises qui se voient fournir maint
effort pour pouvoir suivre afin de survivre. Toutes ont compris I’enjeu d’étre percevable par les
cibles et tous les moyens sont bons pour y parvenir. De ce fait, elles ont recours aux différents
médias traditionnels comme la télévision, la presse et la radio en passant par les nouvelles
techniques que propose I’hors média tels que le marketing direct, la promotion des ventes et
I’événementiel en tout genre. Plus aucun outil n’est négligé, pour exister il faut a tout prix

communiquer.

Au cours de ce premier chapitre consacré aux notions relatives a la communication,
nous traiterons ses différents aspects, les moyens média en premiere section et les moyens

hors-média en seconde section.
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Section 1 : La communication média

Pour la majorité des entreprises, la question n’est plus de savoir s’il faut communiquer
ou pas, la question est désormais de savoir quel sera le contenu du message a transmettre, quelle

sera la cible, et a quelle fréquence doivent-elles communiquer.
1-Définition de la communication

Selon le MERCATOR la communication serait « |’ensemble de toutes les
informations, les messages et autres signaux de toute nature gue [’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
| 'entreprise pour informer son environnement de son existence, de lui faire connaitre son

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

De ces définitions, nous comprenons que la communication est I’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- L es objectifs de la communication en marketing

La communication marketing contribue de fagon directe au développement des ventes
des produits. Elle agit en intervenant et en influengant sur le processus du comportement

d’achat de consommation. Ce processus se compose de 3 stades® :

[1  L’objectif cognitif (faire connaitre) : cet objectif consiste a informer le public sur
I’existence d’un produit ou service, afin de renforcer le degré de sa notoriété et de lui

assurer un bon positionnement.

'LENDREVIE Jacques, LEVY Julien « mercator », 10°™ édition, Dunod, Paris, 2013, p412.

’DECAUDIN Jean-Marc « la communication marketing »2°™ édition, Economica, Paris 1999, p135.
*DEBOURG Marie-Camille, CLAVELIN Joél et PERRIER Olivier « pratique du marketing » 2°™ édition Berti,
2004, p204.
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(1 L’objectif affectif (faire aimer) : I’objectif est d’affecter les sentiments et attitudes de
la cible, et cela par la création d’une image positive et attrayante du produit ou service.

Le but est de créer un attachement et une préférence a la marque.

(1 L’objectif conatif (faire agir) : I’objectif qui opére sur le niveau comportemental, il

vise a stimuler I’acte d’achat et promouvoir les ventes du produit ou service.

3- La communication média

D’aprés 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.

1) La télévision : longtemps considérée comme le moyen le plus puissant en faisant
intervenir le son, I’image et le mouvement, la télévision est I’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 cable 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.

2) Le cinéma: un média connu pour son attractivité, privilégié en matiere d’écoute et
d’attention, son public est captif et complétement réceptif aux messages, c’est ce qu’on
appelle le média de I’impact. Il touche essentiellement une audience jeune, urbaine et
aisée. La communication se fait a travers un spot traditionnel, le placement d’un produit
ou I’aide au tournage d’un film. Son inconvénient : une couverture et répétition assez

faibles*

*LENDREVIE Jacques et autre, Op.cit., p493.
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3)

4)

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 nombre
élevé de lecteurs et de la facilité d’insertion. Elle compte plusieurs formes & savoir® :

[ Presse quotidienne nationale

Presse quotidienne régionale

Presse periodique

Presse gratuite

O o o O

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

La radio : surnommée le média d’alerte, elle mobilise les comportements et se préte trés
bien aux actions promotionnelles. Ses principaux avantages sont I’extréme rapidité de la
mise en ceuvre des messages, le faible col(t de réalisation et la couverture quasi-totale en
émetteurs et récepteurs car chaque ménage posséde plus d’une radio en comptant les
radioréveils et les chaines wifi. L’absence du visuel réduit cela dit considérablement

Iefficacité du message®.

5) L’affichage : un vieux média qui a su s’inventer et se réinventer a travers le temps et

6)

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’.

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.

*HAMON Carole, LEZIN Pascal et TOULLEC Alain « gestion de clientéles » édition Dunod 2004 p238.
°*DESMET Pierre « la promotion des ventes » 2°™ édition, Dunod, Paris 2007, p119.
"LENDREVIE Jacques et autre, Op.cit. p492.
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4- |_es avantages et les inconvénients de la communication media

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

ainsi® :
] Avantages :

Puissance de la couverture ;
Controle de la communication par I’intégrité des médias ;

Officialisation et valorisation la marque ;
Forte interpellation ;
Offre de la crédibilité ;

Délais rapides de réservation ;

O o o o o oo™

Possibilités de création étendue.

] Inconvenients
1 L’encombrement et la saturation des supports ;

(1 Des couts excessivement élevés ;
(1 Manque de ciblage ;
1 Message éphémere sur certains supports.

*DEBOURG Marie-Camille et autre, Op.cit. p319.
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5- Du_média a I’hors-média

On désigne par la « communication média » I’achat d’espaces publicitaires a travers les
six (06) medias a savoir : la télévision, la presse, I’affichage, la radio, le cinéma et I’internet.
A P’inverse la communication hors-média désigne I’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).

La distinction reste toutefois assez ambigué en raison de leur étroite parenté, par

exemple® :

[1 La publicité sur le lieu de vente apparait dans les dépenses hors-média alors qu’il
s’agit bien d’achat d’espace.

[1 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 ’hors-média.

(1 Les dépenses liées au référencement d’un site ne sont a ce jour pas classées de fagon
définitive dans le média ou I’hors-média

(1 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 »*°.

’LIBAERT Thierry, WESTPHALEN Marie-Héléne, « Communicator », 6°™ édition, Paris 2012. p35.
YCHIROUZE Yves « le marketing, études et stratégies » 2°™ édition, Paris, 2007, p591.
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Durant plusieurs décennies, les dépenses consacrées a I’achat des espaces publicitaires
(communication média) représentaient la majorité des depenses en communication des
grandes entreprises jusqu’a ce que les vagues du marketing renversent la donne aux débuts
des années 1990. Les depenses publicitaires se sont alors effondrées devant I’envolée des
dépenses consacrées aux nouvelles opérations marketing (marketing direct, promotion des

ventes, relations publiques...)™

TABLEAU N°01 : Tableau : dépenses des entreprises en France (en %)*

Dates Média Hors média
1960 63 37
1990 60 40
2011 36.2 63.8

Source : Thierry LIBAERT et autre, op.cit., p35.

Nous constatons I’évolution de la communication au sein des entreprises frangaises
L hors-media a finalement profité d’un essor considérable di a la promotion des nouvelles
tendances du marketing au détriment de la télévision, presse et autres moyens média réputés
pour étre couteux et saturés. A souligner que la publicité reste le vecteur prédominant dans

certains pays a I’instar des Etats-Unis et du Japon.

“LIBAERT Thierry et autre, Op.cit., p35.
1bid.p35.
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Section 2 : 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 1I’image et la notoriété de I’entreprise.

Parmi les objectifs stratégiques de ce type de communication

(] Cibler de maniére trés précise des segments de clientele avec une possibilité de
personnalisation. (C’est I’une des raisons pour le quel ce mode de communication est le

plus dominant dans le B to B.)
[ Stimuler les ventes grace a une offre spéciale et provisoire.
(1 Créer et entretenir des relations de proximité et de sympathie.

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

1- Les supports de la communication hors-média

A- la promotion des ventes

La promotion des ventes est “tout stimulant a court terme destiné a encourager |’achat
d’un produit ou d’un service”™. En effet, la promotion de vente se définit comme une
démarche qui associerait un ensemble de techniques marketing et qui provoquerait un
accroissement rapide des ventes mais de facon temporaire, et ce, grace a I’attribution d’un

avantage temporaire aux les clients et intermédiaires.

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

vers le produit.

BKOTLER Philip, DUBOIS Bernard, « marketing management », 11°™ édition, p602.
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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 quantités.

» 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 et inconvénients de la promotion de vente

* Avantages :

[ Effet immédiat ;
[ Effet sur les ventes nettement plus fort que celui de la publicité ;

[J Limitation dans le temps de la baisse des prix.

* Inconvénients :

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

1 Peut engendrer une dégradation de 1’image de marque.
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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,

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 maniére ses clients et ses
prospects. Le marketing direct se caractérise donc par une absence totale
d’intermédiaire entre I’entreprise et le client, une double communication ou vente direct, et

I’attente d’une réaction rapide du client.

B-1- Les outils du marketing direct
] 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 I’obtention des informations

relatives sur le marché et la concurrence.®®
1 Le mailing

Le mailing représente prés de la moitié des investissements du marketing direct, il est
considéré comme I’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 maries, les parents d’enfants, les adeptes de musique classique, les fans de football,

etc.1®

“KOTLER Philip, DUBOIS Bernard, Op.cit. p602.
“lbidem, p675. ‘
®*KOTLER Philip et KELLER Kevin : « marketing management », 14°™ édition, p609.
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Le mailing peut se faire sur différents supports.

[1 Le courriel : pour bon nombre de responsables d’entreprises, le courriel est un médiae
favorable a la réflexion, il donne le temps de répondre. Il a I’avantage d’offrir des

possibilités créatives et de jouer sur I’émotionnel. *".

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

magazine, coupon de réduction, etc.

[1 L’e-mailing : permet un envoi instantané a une multitude de destinataires,
accompagné d’un lien avec le site internet de I’offreur, ce qui simplifie la prise de
commande. Les principaux avantages de I’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.

[1 L’envei 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.

(1 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 I’ancétre du marketing direct. Le catalogue s’introduit
a la fois dans la vente a distance et dans la politique de communication. Avec I’évolution

d’internet, certains annoncaient sa disparition, mais ce n’est pas le cas pour autant.

Ikea par exemple édite des catalogues qui encouragent la vente en ligne, et qui donnent
des informations aux clients avant que ceux-ci ne se rendent au magasin. Ces catalogues
posent plusieurs problemes quant a leur colt de realisation qui est particulierement élevé.
L’affichage des prix fixes n’est également pas trés cohérent avec les pratiques de la vente sur

internet ou les prix sont en changement constant.

YIbidem, p610.
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] 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 moyen utilisé par les entreprises pour accroitre leur

chiffre d’affaire, réduire leurs colts et surtout améliorer leur compétitivité.

1 Les autres médias employeés 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 systéme permet aux téléspectateurs de mieux connaitre le produit
expose, 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 ;

- Pirritation par la multiplicité des messages recus ;
- la tromperie ;
- la fraude ;

- I’intrusion dans la vie privée.

®KOTLER Philip, KELLER Kevin, Op.cit. p613.
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C- La communication événementielle

L’évenement 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 |’organisation d’évenements 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. Il
peut prendre différentes formes: salon, concert de musique, festival, congrés, 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

»20 exemple de Coca-Cola qui sponsorise les plus

partir des évenements qu elle sponsorise.
grands evenements sportifs depuis les jeux olympiques d’Amsterdam en 1928 jusqu’a la
coupe du monde de football en 2014 en passant par la coupe du monde de rugby, le Roland

Garros, I’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’évenements 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 évenement ;

- 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.

“Livre blanc : « la communication événementielle 2.0 », p07.
2K OTLER Philip, DUBOIS Bernard, Op.cit. p351.
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D- Le parrainage :

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

communication. %

Plusieurs attributs nous permettent de bien saisir le sens du parrainage. A I’origine, le
parrainage était base sur une association et un échange entre un parrain et une entité parrainée.
Le plus souvent, le parrain était une entreprise, néanmoins, des individus, des collectivités

publiques, des organismes et associations a 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 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

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.

'K OTLER Philip, KELLER Kevin Op.cit. p595.
WALLISER Kevin : « le parrainage, sponsoring et mécénat », p09.
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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 & I’entité parrainée une aide financiere 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 mateériels ; 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 mécene contribue d’une fagon discrete et silencieuse, et il ne ressent pas le besoin ou le désir

de faire connaitre son engagement.

La différence entre le parrainage et le mécénat réside dans le caractére intentionnel de
I’exploitation de 1’association entre le parrain et le parrainé. Le parrain apporte sa contribution
tout en veillant a 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 mécénat,

et présence de contrepartie directe dans le cas du parrainage.




Chapitre | Généralités sur la communication média / hors-média.

E- Les relations publiques

Les relations publiques sont “ une activité de mise en place par une entreprise, un
organisme public ou prive, 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 I'intérieur ou a I’extérieur de I’institution, conditionnent son développement.
«23

Les relations publiques représentent un outil de communication important malgré leur
développement relativement récent. Certains annonceurs les considerent 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
aupres de différents publics qui, a I'intérieur et a |’extérieur de I’institution, conditionnent

son développement. “**

Apres ces deux définitions, on peut comprendre que les relations publiques sont I’ensemble
des activités de communication menées par I’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 I’organisme, a savoir ses fournisseurs,

ses clients, I’état, la presse.

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

[1 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.

2KOTLER Kevin, DUBOIS Bernard, Op.cit. p667.
**KOTLER Philip, KELLER Kevin, Op.cit. p600.
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(1 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 des l'arrivée au

sein de I’entreprise.

[1 L’organisation d’événement pour le personnel : féte du personnel, féte du réveillon, féte
des anniversaires mais aussi des évenements sportifs (tournois en tout genre), culturels

(exposition des talents artistiques du personnel), inventives, concours avec enjeux,etc.

En externe

[1 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.

[1 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.

[1 Les médias sociaux : selon Trends/Tendances, 34% des entreprises belges ont dopé leurs
ventes grace aux reseaux 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 stratégique

pour une entreprise.




O

Chapitre | Généralités sur la communication média / hors-média.

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 I’ultime et le dernier rappel de la marque sur le lieu
de ventre avant I’acte d’achat. Cette technique a pour principal objectif d’attirer 1’attention sur
un produit ou une offre, et favoriser ainsi la possibilité d’acte d’achat impulsif. La PLV

permet alors d’influencer I’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 légere 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 & I’instar des voyages vers I’étranger. En outre, ce moyen attractif

posséde plusieurs fonctions® :

Informer sur les produits et guider les potentiels acheteurs.
Encourager I’achat impulsif.

Servir de rappel sur les éléments du message véhicule.

O o o O

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.
*®|dem.

-


http://www.commlc.com/images/popai/fichiers/infographie/etude_marche-plv_2016.pdf
https://www.definitions-marketing.com/definition/popai/
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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 dedié 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 I’importance du salon et la surface du stand. Considéré 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?® :

(1 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 1’entreprise.

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

solutions technologiques du marché.

IMALAVAL Philipe, DECAUDIN Jean-Marc, « pentacom », 3*™ édition, Pearson France 2012. p414.
|hidem. p282.
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H-Le lobbying

Il peut étre défini comme étant « une stratégie d’influence du pouvoir politique,
exécutif ou législatif dans le but de modifier une réglementation dans un sens qui soit favorable

a l'intérét de | organisation initiatrice »*

Pratiqué depuis plus d’une vingtaine d’années, le lobbying a longtemps été percu comme
une pratique informelle et immorale consistant a attribuer des cadeaux aux hauts responsables
afin de servir des intéréts personnels. 1l a di se débrasser de de cette image stéréotype qui lui
a eté affublée. Aujourd’hui, on assite au développement d’un tout nouveau lobbying qui
s’opére sur différents secteurs : La sécurité alimentaire, les garantis de qualité de I’habitat,
la protection de I’environnement, les secteurs automobiles et aéronautiques. Dans ce
contexte on ciblera les élus, les experts et les hauts fonctionnaires en leur fournissant
des dossiers pertinents et en leur proposant des objectifs qui doivent les inciter a faire évoluer
les textes de réglementations dont la finalité est de servir I’intérét publique et améliorer les
résultats économiques. Le lobbying participe ainsi a I’accélération des changements des
normes, et ce faisant, & I’amélioration de la position concurrentielle des entreprises qui le

pratiquent.

Les techniques du lobbying :

Le lobbying dispose principalement de deux types de techniques®
Les techniques directes

Les techniques directes permettent a I'entreprise de toucher directement les cibles
politiques institutionnelles. Elles consistent & contacter directement les personnes qui font

partie de la cible déterminée. Ce contact peut s'effectuer en face-a-face lors d'une réunion

formelle ou informelle, par téléphone ou par courriel personnalisé. Le discours tenu par le
lobbyiste doit toujours étre accompagné d'un dossier complet sur la question abordée. Ce
dossier est systématiquement laissé ou envoye apreés I’entretien. Dans ce type de techniques
il est essentiel d'identifier de facon adéquate la personne a rencontrer tout comme la

proportion entre discours et action face au probléme réellement rencontré.

MALAVAL Philipe et autre, op.cit. p282.
*%|bidem.p288.

-
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Les techniques directes du lobbying sont favorisées par I'expérience du lobbyiste, par
son carnet d’adresse et par la qualité de ses relations antérieures avec des responsables

politiques ou administratifs. Les formes les plus connues sont ;

Les courriels, emails, et téléphone ;
Les visites officielles ;

Les pétitions citoyennes

O o o d

Les prises de positions publiques
Les techniques indirectes

Elles touchent indirectement, par contrecoup ou par l'intermédiaire de relais
d'informations, les cibles sélectionnées. Ces techniques peuvent avoir deux missions
essentielles ; soit informer la cible, soit I'influencer grace a des groupes de pression. Les

principaux moyens utilisés sont :

La formation d'un syndicat professionnel ;

La réalisation d'études chiffrées ;

La création d'une association d'usagers ;

L’organisation d'une compagne de presse ;
L’organisation de conférences, de visites.

La constitution de réseaux nationaux ou internationaux ;
La création de groupes de pression ;

Le recours a des consultants, cabinets de lobbying ;

Le recours aux techniques de relations publiques.

OoOooDoOoogooogo O
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I-Le street marketing :

« On parle de marketing de rue, une technique qui utilise la rue et les lieux publics
pour promouvoir un événement, un produit ou une marque. Le street marketing utilise
principalement I’événementiel, de la distribution de flyers ou d’autres formes différentes
d affichage »*!

Le street marketing cherche a combiner la puissance (nombre de contacts exposés) et
I’impact en termes d’image et de mémorisation. Il est particulierement bien adapté a des
lancements de nouveaux produits sur une cible urbaine lorsqu’il posséde une originalité et une
réelle dimension événementielle. le street marketing peut également viser I’obtention
de retombées de presse ou sociales et la création d’un phénoméne de buzz sur Internet. On
rencontre de plus en plus d’opérations de « marketing de rue » qui ont pour vocation

essentielle une visibilité sur YouTube et sur les autres réseaux sociaux.

Une campagne de street marketing est souvent basee sur la distribution de flyers et
d’échantillons. Mais une opération de distribution ne doit pas se limiter a la remise de
produits, le but étant de générer un acte d’achat, elle s’accompagne généralement de bons de
réduction. Les résultats sont souvent tres bons, a I’image de la marque Zadig & Voltaire qui
avait choisi il y a quelques années de faire la promotion de son parfum. Pour cela, elle a choisi
d’accrocher dans la rue des cintres auxquels étaient fixés des échantillons. Dans les jours qui

ont suivi cet événement, le produit était en rupture de stock.

Le street marketing peut se réaliser de facon originale, avec une customisation des
passages piétons ou bien d'autres mobiliers urbains. L'exemple d'une marque fortement
impliquée dans le street marketing est Red-bull, qui se positionne sur les sports extrémes et
utilise le street marketing de maniere remarquable. A noter que le street marketing doit
toujours étre légal, et pour cela il est impératif de disposer d’une autorisation pour la

réalisation d'événements mais également pour la distribution de tracts.

' ANNEYRIE Sophie Richard, « le dictionnaire francais du marketing », Génie des glaciers, Paris, 2004, p198.



https://www.definitions-marketing.com/definition/retombees-presse-media/
https://www.definitions-marketing.com/definition/retombees-sociales/

Chapitre | Généralités sur la communication média / hors-média.

J-Les jeux concours :

Les jeux concours sont une technique promotionnelle permettant d’animer la relation
client ou prospect, de travailler I’image, de faire passer des messages et essentiellement de
collecter des profils de participants.

Au sens strict du terme, le jeu concours se distingue de la loterie comme technique
promotionnelle dans la mesure ou il fait normalement appel aux connaissances des
participants. Cette distinction est importante sur un plan légal, car contrairement a une loterie,
un jeu concours peut étre lié a une obligation d’achat et a un sacrifice pécunier de la part des
participants. Les jeux concours presentent une forte attractivité, ils permettent a une large
clientele la possibilité de se voir gagner des cadeaux ou attribués divers avantages. Cela se
passe soit via la sélection aléatoire (hasard), soit sur la base de critéres prédéfinis par

I’entreprise.*

Le jeu-concours est une tendance qui compte de plus en plus de fans. Particulierement
populaire auprés des jeunes et apprécié par les communautés digitales, il est considéré comme

une véritable arme en marketing.

Les jeux concours doivent étre bien construits, pensés et préparés. L’investissement
est minime par rapport aux résultats qu’ils peuvent générer. Ils donnent généralement une image

positive de la marque en offrant un attrait divertissant a la communauté ciblée.

Les objectifs des jeux concours

(1 Animer et interagir avec les cibles ;
Accroitre les audiences ;

Faire connaitre un produit ou service ;

Qualifier et segmenter les bases de données ;

O 0o o g

Recruter de nouveaux prospects.

*’BENARAB Youba, BERKOUK Mustapha « essaie d’analyse de la communication événementielle de I'entreprise
Numdis Spa », 2017, p17.
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Conclusion

Dans ce premier chapitre, nous avons pris connaissance du concept de la communication

marketing au sein d'une entreprise, du réle qu’elle joue ainsi que des différents outils utilisés.

Il s’avére qu’il existe deux types de moyens de communication : le média via les six
supports traditionnels (télévision, cinéma, affichage, presse, radio et internet) et I’hors-
média a travers la promotion des ventes, le parrainage, le marketing direct, les relations
publiques, etc. Ces deux moyens ont connu une évolution a travers le temps. Aujourd’hui les
feux des projecteurs des entreprises tendent a se tourner vers I’hors média pour le caractere

attractif et original présenté.

Le média et I’hors-média sont complémentaires, d’ou la nécessité, pour I’entreprise, de
bien savoir gérer et combiner entre ces différents moyens pour une meilleure transmission

des messages et pour une stratégie de communication bien ficelée.
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Chapitre Il : La communication événementielle.

Introduction

La communication est un secteur vaste qui connait de multiples changements et évolutions. Que
cela soit en média ou en hors-média, les entreprises adoptent sans cesse de nouvelles techniques.
Plus les moyens médias se saturent plus I’hors média est nécessaire pour justifier I'envoi d'un

message, pour organiser une rencontre physique ou une manifestation de masse.

La communication événementielle se révéle étre un vrai métier et un moyen de
communication reconnu. Il permet de cibler et de marquer efficacement son public, et de

véhiculer des messages plus complexes.

Au cours de ce deuxiéme chapitre consacré a la communication événementielle, nous
développerons les principes de ce concept, ses avantages et ses objectifs en premiére section,
nous traiterons ensuite le processus de réalisation d’un projet événementiel et ses outils de

mesure dans la seconde section.
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Section 1 : Généralités sur la communication évenementielle

Autrefois, I’événementiel n’était pas pris au sérieux ; parfois considéré comme un
simple amusement, ou de 1’argent gachg, il occupe actuellement une place prépondérante dans

les stratégies de communication des entreprises.

1- Définition du concept :
L’événementiel est considéré comme le fait de «créer, organiser et médiatiser un

événement afin de véhiculer un message fort concernant la vie de | entreprise. “*

La communication événementielle est I’une des techniques de I’hors-média, elle consiste

principalement a ;

Concevoir et mettre en scéne un événement qui concerne directement I’entreprise ou I’un de
ses produits qui sont susceptibles de susciter 1’intérét et la sympathie du public.
Utiliser un évenement comme support pour différents types de communication :
communication interne, relations presses, relations publiques, et méme parfois publicité par
mass-média.’

Pour Philipe VILLEMUS La communication événementielle consiste a « créer un
évenement pour accroitre la notoriété et renforcer |’'image. Les retombés seront, ensuite,

exploités en relations presses, motivation interne, relations publiques, promotion ou publicité.

11 s ’avére utile dans le cas de lancement d ‘un nouveau produit ou d’innovation forte ».

La communication événementielle, également appelée « one to few », n’a toujours pas de
définition définitive ; elle regroupe I’ensemble des techniques et des actions de relations
publiques, relations presses, de stimulation et de motivation donnant lieu a des manifestations

regroupant des publics ciblés.

DEMEURE définit la communication événementielle comme «le fait de créer et

organiser un événement pour qu’il serve de support a une compagne de communication

concernant un organisme ou | 'un de ses produits. “*

'LANNEYRIE Sophie Richard, Op.cit. p71.

’LENDREVIE Jacques, LEVY Julien, LINDON Denis, « mercator » 9°™ édition, Dunod, Paris, 2009, p609.
*VILLEMUS Philippe, « le plan marketing & 1*usage du manger », Editions d’organisation, Paris, 2009, p133.
*DEMEURE Claude, « marketing » 6°™ édition, Dunod, Paris, 2008, p322.
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La communication évenementielle rend possible de parler de I’entreprise dans des
contextes valorisants. Elle emploie différents types d’évenements comme les manifestations
sportives, médicales, sociales ou culturelles. Elle peut se faire par le biais d’événements
spécialement congus par I’entreprise, ou bien par la participation a des événements organises
par d’autres organismes.

N
1

Les objectifs de la communication évenementielle

Les principaux objectifs de la communication événementielle sont de

] Accroitre la notoriété d’une marque ou d’une entreprise/organisation ;
] Donner constamment une image originale, différenciatrice et positive de I’entreprise ;

O

Développer, renforcer ou modifier I’image de I’entreprise, de ses marques et de ses
offres (produits et services) ;

Augmenter les volumes de vente ;

Mettre en avant les qualités d’un produit, d’un service ou d’une marque ;

Renforcer la cohésion du personnel et son adhésion au projet d’entreprise ;

O 0O 0O 0O

Favoriser le recrutement de nouveaux salariés ;

Par ailleurs, la communication par I’événement permet aussi ;

(1 D’enrichir la gestion de la relation client ;
(1 Participer au soutien du cours boursier de 1’entreprise ;

(1 Encourager I’action de la force de vente mais également de faciliter les relations
avec les distributeurs.

*MALAVAL Philipe et autre, Op.cit. p238.
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3- Avantages et inconvénients de la communication évenementielle

Comme toute autre technique de communication, I’évenementiel possede ses

avantages et inconvénients®

A- Les avantages :

1 Création rapide de notoriété : en fonction de I’ampleur de I’évenement, I’entreprise
ou la marque peut se faire connaitre d’un large public, et ce, en un laps de temps réduit.

1 Meédia de « réaction » : par son originalité, la communication événementielle provoque
un effet de surprise qui permet de sortir de I’ordinaire et de marquer les esprits.

[ Augmentation de I’impact sur la presse : en étant présents a I’évenement, les médias
sont souvent favorables a communiquer sur la marque ou I’entreprise.

1 Impact positif sur I’image et création de transfert de valeurs : associée a un
événement particulier, I’entreprise bénéficie des valeurs liées a celui-ci, que ce soit des

valeurs sportives, de solidarité, de développement durable, de santé, d’esprit d’équipe,

ceci permet a I’entreprise d’améliorer son image.

[J Creation d’un contact humain : les différents acteurs, qui sont en contact régulier
avec I’entreprise, et les évenements qu’elle organise permettent de créer et de maintenir

des relations favorables avec I’entreprise.

®DOUARRE Sophie, mémoire de fin d’études, « I'événementiel au service de la communication », université
Paris-Est Marne-la-Vallée, 2012, p44.
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OJ

Impact immédiat sur les ventes de produits ou services de I’entreprise : lors d’un
événement ayant pour objectif de développer les ventes des produits ou services de
I’entreprise, on constate une augmentation rapide et immédiate des ventes tandis que le
phénomene d’augmentation est plus lent et moins certain avec I’utilisation des autres outils

de communication.

B- Inconvénients

Les inconvénients de la communication évenementielle se résument comme suit” :
Effets difficilement mesurables et aspect hypothétique des conséquences : il est
particulierement difficile de mesurer I’efficacité d’une communication événementielle.

Cette difficulté fait de cet outil une véritable prise de risque pour les entreprises qui

préferent parfois opter pour une autre forme de communication.

Action trop souvent ponctuelle : cette stratégie est rarement suivie sur du long terme.
Les conséquences attendues sont immédiates, I’évenement et rarement reconduit. Il est

donc difficile de I’améliorer ou de mesurer son évolution.

Outil coQteux : I’organisation d’un événement nécessite un investissement important ;
en effet, il faut financier différents postes comme la sécurité, les infrastructures

temporaires, la sonorisation, la restauration, les éventuelles prestations de services, etc.

Il se peut que les colts soient plus élevés que les retombées économiques.

Logistique assez lourde : I’organisation d’un événement demande la coordination de
plusieurs moyens et de nombreux acteurs, afin que la manifestation soit réussie et que la

sécurité et la slreté des visiteurs et participants soient garanties.

"DOUARRE Sophie, Op.cit., p44.
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4- Les différents types d’évenements

Avant d’organiser ou bien de participer a un événement quelconque, il faut d’abord
connaitre les différents types existants : salon, congres, festival, convention, séminaire, soirée
festive, journée portes ouvertes, lancement de produit, exposition, diner, etc. lls different en

fonction des objectifs fixes et de la nature des participants, ils peuvent se présenter sous les

formes suivantes ; “

1 L’assemblée générale : c¢’est une réunion statutaire qui a lieu chaque année, elle permet de
réunir I’ensemble des membres d’une organisation. Le principal objectif de la réunion est

de pouvoir rassembler les membres du conseil d’administration et les dirigeants avec les
participants pour faire un bilan et échanger des informations sur la situation générale de
I’entreprise. L’assemblée indique également les orientations a suivre pour I’année a venir
et révele a I’occasion les objectifs a atteindre. Pour lui attribuer un caractére plus
évenementiel, il arrive que des personnalités interviennent dans une deuxiéme partie de la

réunion.

1 La convention : elle rassemble un public interne (salariés, force de vente,
collaborateurs...), ou un public externe (distributeurs, clients professionnels, actionnaires...).

Elle permet également de faire un compte rendu et de présenter les objectifs pour
I’année suivante. Son objectif majeur est de faire en sorte que chacun adhere aux décisions
et aux objectifs présentés, et que tout le monde se mobilise et s’emploie dans les semaines

suivant I’évenement.

[1  Compagne de stimulation de la force de vente : il s’agit le plus souvent de recourir a un
coach pour booster les équipes de vente avant le lancement d’un nouveau produit. lls

travaillent ainsi sur la maniére de redynamiser les ventes, travailler sur des techniques de

vente, type de clientéle, etc.

|RAPEAUD Mathias Lucien, « la communication événementielle », 2°™ édition de la stratégie a la pratique,

Vuibert 2016. p28.
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[J Le challenge sportif, également appelé « Outdoor » : événement a destination d’un
public interne ou externe. Il a pour objectif de favoriser la communication et de développer
la cohésion d’une équipe. L’organisation d’un tournoi de foot, par exemple, avec les

salariés de I’entreprise ayant comme récompense la remise d’un trophée a I’équipe gagnante.

[1 Le colloque: c’est une sorte de conférence scientifique presentée dans un cadre
académique. Il donne lieu a un débat entre des spécialistes sur des questions théoriques. Il

se fait souvent en comité réduit.

[1 La communication par le voyage : communément appelée « Incentive » terme anglais
signifiant « motivation ». Il en existe deux types :

- Le voyage de motivation qui a pour objectif d’associer une équipe autour d’objectifs
précis, ou autour d’un projet d’entreprise, afin d’encourager la réussite d’une équipe ou de
toute I’entreprise.

- Le voyage de stimulation qui est une sorte de récompense attribuée a une partie d’un
groupe (équipe commerciale, force de vente) pour avoir atteint les objectifs fixés de

I’année.

[1 Le congres : rassemblement de plusieurs personnes qui se regroupent pour échanger les
résultats de leurs études et de leurs idées sur différents sujets tel que la science, la santé, la

religion, la littérature, la politique, etc.

[1 L’éducateur : comme son nom I’indique, il s’agit d’éduquer en faisant un « tour », dans le
but de mettre en valeur les atouts de leur territoire. Les agences de voyages, les bureaux de

I’événementiel et bureaux de congres organisent des événements qui durent généralement
d’une a deux journées. Il s’agit au travers d’un programme complet et original, d’attirer les
agences, les entreprises, ou encore la presse pour leurs faire vivre la ville ou la région. Le but
étant de leur donner envie d’y organiser un évenement et de parler des avantages du territoire

visité.
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[ L’exposition : elle a pour but d’exposer, de montrer, de présenter un produit ou une ceuvre

a un public d’initiés ou d’amateurs.

1 Le kick off : il désigne un mix entre une réunion de travail et un team building. Il sert
notamment a fédérer et a stimuler un public interne (les salariés, les forces de ventes, les

mangers) grace a un évenement qui marque le coup d’envoi de nouveaux objectifs, d’un

élément fort de I’entreprise, en leur faisant vivre une expérience collective.

[1 Le séminaire d’entreprise ou la journée d’études : il s’agit d’une réunion de travail
destinée a un public interne en vue d’échanger ensemble en « groupe » sur des axes

stratégiques de I’entreprise.

1 Le symposium (santé) ou congres scientifique : il a pour but de réunir un ensemble de
spécialiste, autour d’un sujet précis pour déterminer leurs avancées en vue de faciliter les

échanges d’informations scientifiques et professionnelles et de nouer et entretenir des
contacts entre des collegues géographiquement éloignes.

La périodicité d’un congreés varie entre une journée et une semaine et ce, tous les ans. Le
congres se tient généralement dans un centre de congres mais il peut également se dérouler

dans une université, dans un laboratoire ou dans un hotel.

[1 Le team building : il favorise le développement des valeurs collectives a I’image de la
cohésion, I’implication dans une volonté sous-jacente d’adhésion a la culture d’entreprise.

Il consiste plus généralement en la participation a des challenges sportifs ou a des activités

artistiques ou culturelles, il est souvent organisé dans le cadre d’un séminaire.

[J Latournée : Souvent appelée « Roadshow », il s’agit événement dupliqué dans le temps et
dans I’espace qui a pour objectif d’établir un contact de proximité privilégié avec la cible

visée, et sur un territoire donné.
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(1 Le vernissage : il consiste & présenter une exposition en avant-premiere de son ouverture
officielle a un groupe restreint de personnes privilégiées : presse, acteurs majeurs de la

profession, personnalités diverses, représentants locaux et politiques, etc.

(1 Le «workshop » ou I’atelier : il est spécialement consacré a un théme ou a une question
posée, C’est un mode de communication différent, participatif, collaboratif ou bien

interactif, il renforce et traite certains messages abordés d’un événement global comme un

congres, un séminaire ou un forum.

[1 Les opérations de relations publiques : ces opérations servent a initier, entretenir et
fortifier des relations privilégiées avec un public ciblé tels que les clients, les prospects, les

prescripteurs, les partenaires, etc. Elles prennent la forme d’une conférence, d’un spectacle
ou d’un vernissage durant une soirée, un diner ou d’un petit-déjeuner. Il s’agit aussi
d’établir en quelque sorte un rendez-vous habituel autour de votre marque ou votre entreprise

afin de garder contact.

[1 Lasoirée ou le diner de gala : c’est une réception qui cléture en générale une échéance et
se déroule de maniere répétée (soirée de fin d’année d’une entreprise par exemple). Elle

cherche fréquemment a remercier et permet de se retrouver dans un cadre décontracté et
convivial. Cependant, des régles strictes de plan de table ou de protocole sont parfois
imposées, il faudrait faire en sorte donc de bien les respecter.

(1 Le lancement de produit : ce type d’événement vise a faire savoir, attirer, convaincre, et

enfin de faire acheter un nouveau produit ou service lancé sur le marche.

[1 La conférence de presse : elle rassemble la presse, les journalistes, les chroniqueurs et
certains bloggeurs, pour leur faire part des informations relatives a I’entreprise ou aux

nouveaux produits, afin qu’ils puissent en étre le relais dans leur magazine, leur support.
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O

« L’agora » : ce terme signifie les places publiques dans les cités de la Gréece antique, il
désigne également le lieu ou un public se rassemble, échange « en place publique » c’est-a-
dire ouvert a tout le monde, que vous vouliez y participer verbalement ou simplement en

suivre le débat.

Le forum: c’est le lieu d’interactivité entre les internautes qui souhaitent poser une
question donnée a une communauté de spécialistes, d’amateurs, ou a de simples

consommateurs.

Les opérations de « street marketing » : c’est une technique ciblée, qui va de la simple
distribution de tracts jusqu’a la présence au sein d’événement de grande ampleur

(compétition sportive, festival de musique), ces opérations permettent de renforcer une
communication de proximité, de créer du trafic et de stimuler les ventes en surprenant le
public. A ne pas confondre avec la « guérilla urbaine » ou « guérilla marketing » qui a un
aspect plus sauvage qui tente de choquer, de provoquer, et méme de déranger afin de faire

réagir.

La flash Mob : anglicisme qui veut dire « foule éclaire » ou « mobilisation éclaire » et ceci
consiste a rassembler des personnes en une place publique dans le but d’effectuer une tache

précise (réaliser une danse) en un temps donné, avant de se disperser rapidement.
Généralement, ceci est diffusé sur les réseaux sociaux immédiatement afin de faire le

« buzz ».

Le Pop up store : boutique éphémeére qui propose au consommateur de I’inattendu une
expérience unique et originale, en mettant en valeur une marque durant quelques jours,

souvent dans un lieu décalé.
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5- Les différents publics d’un événement

L’événementiel pouvant étre trés diversifié peut s’adresser a plusieurs types de public “ :

5.1 Les consommateurs

Dans ce type d’événement, I’entreprise souhaite communiquer auprés de ses clients finaux.
On parle alors de B to C, c’est-a-dire de Business to Consumer : la communication de
I’entreprise dirigée vers le consommateur pour promouvoir ses produits et son image de

marque, accroitre sa notoriété et ses parts de marché.

5.2 Les salariés et les collaborateurs de I’entreprise :
11 s’agit dans ce cas de figure de cibler les personnes internes a I’entreprise pour répondre a
des objectifs établis au préalable. A savoir la motivation des salariés, renforcements des liens

avec les collaborateurs, etc.

5.3 Les partenaires professionnels de I’entreprise
On parle alors de B to B, c’est-a-dire de Business to Business : en francais, nous pouvons

parler de communication interentreprises, mais le terme est peu utiliseé.

5.4 Les actionnaires

Cette catégorie de cible représente les parties prenantes de 1’entreprise, aupres desquelles
une communication dite « institutionnelle » pourra étre faite au travers des assemblées
générales, des conférences, etc. et ce dans le but de les informer du bilan de I’année, des

perspectives, de la rémunération et des dividendes.

*RAPEAUD Mathias Lucien, Op.cit. p13.
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6- Les qualités d’un chargé d’évenement

Selon I’ONLINE BUSINESS SCHOOL, pour assumer les différentes taches imposées au
chargé d’événement, certaines qualités et compétences doivent étre de rigueur a savoir ;

[1 La créativité : c’est le coeur du métier, I’idée est I’arme d’un chargé d’événement. Il doit
faire preuve d’originalité dans ses propositions pour créer I’effet inédit de surprise et pour

mettre en ceuvre un événement attractif susceptible de marquer les esprits.

[1 La réactivité : le chargé d’événement se trouve contraint de trouver des solutions presque
immediates aux différents imprévus qui peuvent survenir, il est donc préférable d’avoir un

esprit calme et une capacité a canaliser son stresse.

[1 La débrouillardise : étre débrouillard est nécessaire pour le chargé d’événement étant
donné qu’il dispose parfois d’un petit budget pour réaliser son projet. Il doit donc savoir

combiner afin de maximiser au mieux les ressources disponibles.

(1 Qualités relationnelles et rédactionnelles : le chargé d’événement est dans I’obligation de
savoir échanger, écouter et convaincre I’ensemble des personnes participantes. Un bon

relationnel ainsi que de bonne qualités rédactionnelles sont indispensables.

[1 Le perfectionnisme et le sens du détail : I’organisation d’un événement nécessite une forte
concentration d’efforts. Le responsale de I’événement est amené a étre rigoureux, et a

controler chaque détail pour s’assurer du bon déroulement et du respect des consignes.
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Section 2 : Création et mesure d’un événement

Pour concevoir un événement, I’entreprise se doit d’organiser au mieux les difféerents
éléments qui le composent, a commencer par la sélection des intervenants et des taches a

effectuer pour son élaboration.
1. Les acteurs d’un événement

Les principaux acteurs d’un événement sont'’ ;

[ L’annonceur : est le premier acteur dans la création de I’événement. Il élabore sa stratégie
et son plan de communication. Il peut étre une entreprise privée ou publique.

En interne, il fait appel a ses services marketing et communication. Il s’agit & ce niveau de
définir les objectifs de la communication, les cibles, les moyens de communication, de faire
un état des lieux et ressources pour mettre en place les diverses actions de communication, de

conduire des opérations de veille sur le marché et aupres de la concurrence.

[ Les agences événementielles : bien souvent, si I’entreprise décide de créer un événement
pour communiquer en interne ou en externe, elle va faire appel a une agence spécialisée en
événementiel pour profiter du savoir-faire et de I’expérience de professionnels dans le
domaine. L’agence prend les consignes de la part de I’entreprise comme type d’événement,
objectifs, cible, budget etc., elle est chargée de créer a partir de cela un événement

identique aux attentes et besoins de I’entreprise.

1 Le public cible : il s’agit de I’ensemble des personnes ou organisations visées par I’action
de communication (clients, visiteurs ou personnel de I’entreprise). L’événement et

I’encadrement sont créés sur mesure, si le message est adapté a un public particulier.

[J Les médias du secteur : ils sont les acteurs indispensables de la communication
événementielle, les médias vont étre présents au cours des différentes phases

d’organisation de I’événement pour propager I’information auprés du public (date de la
manifestation, lieu, type d’événement) par le biais de la presse, la radio ou encore la
télévision. Il est primordial de s’abonner a un ou plusieurs magazines spéecialisés ou leurs

news lettres.

10STOQUARTJacques, « le marketing événementiel » les éditions de I'organisation, 1991.
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1 Les associations : ces structures professionnelles aident les organisateurs d’événement
dans le montage de leur projet. Elles les guident dans les choix et sélections des

prestataires.

[J Les institutions : ces acteurs un peu particuliers sont directement sollicités par I’entreprise
ou par I’agence événementielle pour accorder les autorisations nécessaires au déroulement

de I’événement. Dans certains cas, la manifestation peut nécessiter plusieurs types
d’organisation comme I’utilisation d’un terrain ou d’un lieu appartenant a la collectivite,
consommation de boissons, blocage de la circulation, etc.

1 Les fournisseurs et les prestataires de services : il s’agit de I’ensemble des ressources a
mobiliser pour la réussite de I’événement, le choix des prestataires compétents, flexibles et
réactifs est un facteur de succés déterminent. Le choix ne doit donc pas étre fait & la I1égére

les prestataires intervenants dans I’événementiel.

[ Le sponsor et partenaire : s’ils ne sont pas nécessairement présents physiquement lors de
I’événement, les sponsors et partenaires ont sont néanmoins des acteurs a part entiere, car

ils participent notamment aux financements dans la manifestation en associant leur marque
voire leur entreprise a I’événement. En effet, en participant au financement de
I’événement, les sponsors et partenaires peuvent s’y associer par inversion de logos sur les

banderoles, les affiches et flyers distribués sur le lieu de la manifestation.
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2. Les étapes de création d’un événement

Organiser un événement est une tache deélicate, il est donc primordial pour une entreprise

de suivre un certain nombre d’étapes a savoir' :

1)

2)

La détermination des objectifs: C’est I’¢tape initiale du projet événementiel.
L’entreprise doit déterminer la nature et le cadre précis de I’événement a organiser ;

intention, contenu, participants et dimension.

Le brief : cette étape consiste pour une entreprise a réponse aux questions fondamentales

qui sont (Pourquoi ? Quoi ? Quand ? Pour qui ? Combien ? Comment ? Ou ?)

POURQUOI ?

Quels sont les objectifs du projet ou son l'intention ? L’objet de I’événement est-il de
notoriété, d'image, de comportement, d'information ? Est-ce pour récompenser, travailler,
se réunir ou pour féter quelque chose ? Est-ce une réunion statutaire ? Un évenement

médiatique ou purement commercial ? Un congres scientifique ?

QuUOI ?
Quel format d'événement est le plus adapté aux objectifs ? Quel(s) contenu(s), quel(les)
marque, produit, service ou action souhaitez-vous promouvoir ? Quel est le theme

principal, quels sont les themes complémentaires ou dérives ?

QUAND ?

A quelle date, souhaitée ou retenue ? Selon quel planning ? 1l est important de vérifier
gu'elle arrange les participants invités, le calendrier du secteur (autres événements
professionnels ou grand public), les éventuelles vacances scolaires et le jour de la semaine

retenu.

YSTOCKINGER Peter, « réaliser un projet en communication événementielle » Paris, HAL archives ouvertes,
2017, p62.
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3)

4)

5)

POUR QUI ?
A quelles cibles est destiné I’évenement ? Qui seront les différents participants ? veiller a

bien definir le ou les publics vises ; cela permettra de dimensionner 1’évenement.

COMBIEN?
Quel est le budget global alloué a ‘événement (en HT ou en TTC) ? combien faudrait-il
pour atteindre les objectifs fixés ? Il est indispensable de connaitre précisément le budget

nécessaire afin de pouvoir monter le projet dans les conditions adéquates.

COMMENT ?

En plus du choix du format de I'évenement (organiser un séminaire plutét qu'une convention,
une soirée ou un cocktail, ou une conférence), il faut également définir les moyens adaptés a
chaque cible en fonction du budget (le choix des animations, la détermination des
intervenants, la signalétique souhaitée, les banderoles, les affiches...).

ou?
Définir le type de lieu adapté est impératif, il est crucial de choisir la zone géographique, la

ville, le quartier, I'arrondissement souhaité, etc.

L’audit : il s’agit d’une analyse détaillée portée sur les éléments pertinents de I’événement
et des différentes opportunités existantes. On peut distinguer deux types d’audit ; I’audit du

public et I’audit de I’existant.

L’équipe porteuse : Elle consiste a désigner une équipe ou un comité d’organisation de
I’événement en premier lieu, puis a définir le partage des rdles, des responsabilités : (qui
fait quoi ? qui est responsable de quoi ?) et enfin a représenter le tout sous forme d’un

organigramme commenté et argumenté.

Le scénario : C’est le conducteur de I’événement, son rdle est de détailler chaque moment
et de coordonner les différentes composantes et interventions. Concrétement, il peut se
présenter sous forme d’un tableau ou chaque ligne et colonne correspond a un moment de

I’événement.
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6) La scénographie : Une démarche qui consiste a concevoir en détail I’organisation et la
structure de de I’espace occupé par I’événement. Elle se présente sous forme d’une

représentation graphique 2D ou 3D.

7) Les besoins : lls regroupent tous les moyens nécessaires qu’exige I’événement ; besoin de

personnel, d’équipement, de frais de mission, de communication, de présentation...etc.

8) Plan d’action : il comprend la définition des taches a réaliser pour la préparation de
I’événement, la division du travail a accomplir sur les différents responsables (qui peuvent
étre internes ou externes a I’entreprise) et I’¢laboration du calendrier des taches (présenté

sous forme d’un diagramme)

9) Le cahier de charge : C’est un rapport détaillé de la conception de I’événement, il est
composé d’un résumé général du programme, du plan d’action, des besoins et toutes les

actions du déroulement).

10) Elaboration de I’événement : une phase qui s’étend du brief jusqu’a la réalisation finale
de I’événement, Elle regroupe la multitude de taches accomplies par I’équipe porteuse a
savoir les réunions de travail, les installations techniques, la gestion des problemes et

imprévus, contrdle de I’avancement du travail et le respect des délais.

11) Le déroulement : cette épate consiste a :

- Suivre une check-list préalablement définie qui englobe tous les détails pouvant perturber
le bon déroulement de 1’événement ;

- Suivi du conducteur (calendrier annoncé des actions et animations) ;

- Surveillance de I’espace utilisé par I’événement ;

- Suivi des prestations logistiques nécessaires au bon déroulement.

- Accueil et accompagnement du public ;

- Collecte des commentaires, critiques et propositions.
12) Le débriefing : I’étape finale du processus, son role est la vérification de IPatteinte des

objectifs fixés, de la conformité au cahier de charges établi et I’évaluation de I’impact sur

la cible. Enfin, les résolutions pour les investissements a venir.
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3. Evaluation et mesure d’un événement :

Outre le besoin d’une entreprise a vérifier I’atteinte des objectifs fixés, mesurer et évaluer
un évenement organisé contribue a améliorer ses performances en la matiére en rectifiant et
améliorant les défaillances constatées.

Pour évaluer I’efficacité d’un événement il faut suivre trois étapes™ :

1. Définir les indicateurs a utiliser : ceux qui permettent d'assurer une véritable pertinence
des résultats. L'efficacité d'un événement grand public ou celle d'une convention ne peut étre
mesurée avec les mémes indicateurs. Ceux-ci seront donc choisis en fonction des objectifs

fixés : notoriété, communication, satisfaction clients ou participants, etc.

Pour les indicateurs d’audience, on distingue deux types, les indicateurs directs et indicateurs
indirects™

(1 Les indicateurs directs d’audience : cela correspond a I’ensemble des personnes présentes
sur I’événement ; par exemple le tour de France compte chaque année 15 millions de
spectateurs présents sur les routes. 12 milles personnes étaient présentes, lors des opéras
lyriques parrainés par le constructeur automobile Lancia.

(1 Les indicateurs indirects d’audience : Cela correspond a I’ensemble des personnes qui ont
suivi I’événement via les média. L’audience indirecte est bien entendu plus élevée que
I’audience directe. Les entreprises recourant a la communication événementielle recherchent
souvent I’audience indirecte pour démultiplier I’impact de leur action. Pour la formule 1,
I’audience directe est 390 millions de téléspectateurs par an et I’audience indirecte de 60

milliards de téléspectateurs en cumulé par saison.

2. Réaliser une enquéte indépendante : 1l est préférable de passer par une société d'études
ou un cabinet spécialisé qui évaluera la marque avant et aprés I'événement, et I'efficacité de
sa stratégie.

3. Analyser les résultats obtenus. Cette analyse est généralement réalisée par les
differentes parties prenantes de I'événement., elle permet de poser les axes d'amélioration

pour la prochaine opération évenementielle.

“RAPEAUD Mathias Lucien, Op.cit. p62.
BMALAVAL Philipe et autre, Op.cit. p260.
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4. Criteres de mesure d’évenement :
Evaluer la réussite d’un événement est une tache délicate, il convient pour I’entreprise
de déterminer au préalable les différents objectifs et outils de mesures a prendre en compte.

Par exemple™ ;

La participation est probablement l'un des critéres les plus faciles a Vérifier. Il s'agit de
mettre en paralléle le nombre de participants et le nombre d’invitations : I'évenement a-t-il

donné envie de venir ?

L'écho que I'évenement a suscité sur les réseaux sociaux et dans les médias. L'évenement a-
t-il eu les retombées attendues ? A-t-il suffisamment marqué les esprits pour que les

participants aient envie de le partager sur les réseaux sociaux, d'en parler dans leur blog, d'en

faire part dans les médias en ce qui concerne les journalistes, etc.

La mémorisation du message a-t-elle eu lieu? le message que voulait faire passer
I'événement s'est-il bien ancré dans les esprits ? Quel est I'impact de I'événement dans la

durée ? A-t-on vraiment « créé I'évenement » au point de laisser aux participants un souvenir

mémorable ?

L'atteinte complete ou partielle des objectifs fixés; a posteriori, I'évenement a-t-il
réellement permis de répondre aux attentes ou besoins ou objectifs visés ?

La reconduite de I'événement est évidemment la conséquence de la satisfaction (ou non)
du client : celui-ci souhaite-t-il renouveler I'opération ?

Les économies réalisées; on compare le budget consacré a la communication
événementielle a ce que représentent tous les passages obtenus dans les médias en codt

d’achat d’espace publicitaire.

“RAPEAUD Mathias Lucien, Op.cit., p62.
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Conclusion

Dans ce deuxiéme chapitre, nous avons présenté la technique de I’événementiel sous
ses diverses formes, ses objectifs, sa planification et ses outils de mesure.

L’évenement est, par définition, unique, éphémeére et donne une part importante a
I’imaginaire, a I’esthétique et a I’instantané. Contrairement aux autres techniques de I’hors-
média, I’évenement est marquant de par son originalité et son interaction.

En plus des formes classiques d’évenement déja existantes, de nouvelles idées
d’évenement continuent encore de voir le jour. Cependant, la mesure de I’efficacité d’un
évenement est encore assez récente et limitée ; beaucoup de professionnels s’accordent a dire
qu’il est important de développer des outils de mesure plus pertinents pour une meilleure

évaluation d’un événement.
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Introduction

Dans le premier chapitre, nous avons vu les différentes techniques que propose la
communication hors-média et avons ensuite détaillé la technique de I’événementiel dans ses

divers types, dans le deuxiéme chapitre.

Afin de cerner les vrais enjeux de I’événementiel, son rble dans la stratégie de
communication de I’entreprise et son impact sur la cible, nous réaliserons une étude du cas

pratiqgue « PROFERT » pour évaluer leur techniques et actions événementielles.

Au cours de ce troisieme chapitre, nous présenterons, dans la premiére section,
I’organisme d’accueil PROFERT. En seconde section, nous exposerons les informations
collectées a travers le guide d’entretien administré & la responsable de la communication.

Enfin, nous analyserons les données recueilles par le questionnaire destiné aux agriculteurs.

E
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Section 1 : Présentation de I’organise d’accueil

1. Histoire et évolution de ’entreprise’

PROFERT Spa est une entreprise privée créee en février 1996 par les freres MEZIANI au
capital de 1000 000.00 DA. Atteignant aujourd’hui 700 000 000.00DA, elle est spécialisée dans
I’importation et la distribution des intrants agricoles (engrais, produits phytosanitaires, produits
de nutrition, matériel et outillage agricole, et produits d’hygiene publique).

Les activités de la société ont démarré avec I’importation d’engrais en sacs. De nombreuses
autres activités sont venues par la suite s’ajouter aux engrais pour former une gamme homogéne
d’intrants agricoles et structurer un ensemble de solutions dont jouissent aujourd’hui un bon

nombre d’agriculteurs algériens.

Aujourd’hui, PROFERT posséde deux unités de production, une unité de production
d’engrais solides sise & Mostaganem et une unité de production d’engrais solubles sise a Bejaia.

L’ambition de la société est de participer activement au développement de I’agriculture

algérienne, aussi bien sur le plan quantitatif que sur le plan qualitatif.

PROFERT participe activement au challenge de développer [I’agriculture algérienne,
d’améliorer I’offre de produits agricoles et de réduire la dépendance a I’égard de I’importation.
I’entreprise investit massivement dans la formation des équipes, des moyens de production pour
apporter des réponses spécifiques aux besoins de I’agriculture Algérienne; besoins auxquels les

produits importés ne peuvent pas toujours répondre.

PROFERT entretient une forte proximité avec les agriculteurs et participe au transfert du
savoir, a I'élévation de leur niveau technique et de leurs exigences. Elle est par conséquent en

contact quotidien avec les agriculteurs leaders de toutes les régions du pays.

L’équipe de développement, basée au siége de la société, est composée d’une dizaine
d’ingénieurs agronomes spécialisés par cultures. lls participent a structurer des solutions

performantes et novatrices.

! Site de I’entreprise www.profert.dz

E
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TABLEAU N°02 : présentation de la fiche signalétique de PROFERT

E——————————————§——§—SEm—q—§—§—§—§—§—§—€§—“—€—€—_—€”—€—“—€—€—:_@—m—§y§m§—_—_—,F¥§y§§—=~—~—

Siege social 4 Chemins 06000 Béjaia-ALGERIE
Capital 700 000 000.00

Effectif 170

Gérant Ali MEZIANI

Domaine d’activité Production d’engrais et

commercialisation d’intrants agricoles

Source : Documentation interne a I’entreprise.

2. Missions et objectifs de ’entreprise?

1 Développer la production et assurer la qualité, le conditionnement et la distribution des
engrais solubles ;

] Développer et assurer la qualité, le conditionnement et la distribution des engrais solides
(granulés) ;

] Développer et assurer la qualité de distribution des produits de nutrition (correcteur de
carences, bio stimulants) les produits phytosanitaires les produits d’hygiéne publique et
industriels, les analyses de sols, le matériel et outillage agricole, les semences ;

1 Contribuer au développement de 1’agriculture algérienne ;

1 Reduire la dépendance a I’égard I’importation ;

] Améliorer des produits agricoles ;

U]

Former et encadrer les agriculteurs.

2 Ibidem.
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3. Organisation de I’entreprise

La société fonctionne par la combinaison de trois structures® :
. Structure support, qui comprennent dix (10) directions :

Direction générale

Direction juridique et audit interne

Direction des ressources humaines

Direction des finances et comptabilités

Direction achat

Direction Management qualité

Direction commerciale

Direction développement

Direction marketing et communication

Direction production

Directions régionales : elles sont cing (05) :
Direction régionale est : elle comprend un directeur régional et huit délégués.

Direction régionale centre : elle comprend un directeur régional et neuf délégués

Direction régionale ouest : elle comprend un directeur régional et cing délégués.

Direction régionale sud : elle comprend un directeur régional et cing délégués.

. Unités de production :
Unité de mélange et de conditionnement d’engrais soluble «<KHIR SOL »
Unité de mélange et de conditionnement d’engrais granulé

Unité de production d’engrais & Mostaganem

® Documentation interne & I’entreprise.

Direction régionale centre ouest : elle comprend un directeur régional et dix délégués.

E
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4. La Direction commerciale

. . , . 4
Cette direction est composeée de deux services :

A. Service recouvrement : chargé des

Suivis des créances ;

Suivis encours clients ;

Suivis des encours de délégués commerciaux ;

Suivis des dossiers clients. ;

O 0o o o O

Suivis des dossiers contentieux.

B. Service logistique : chargé des
[1 Réceptions et gestion des commandes ;

(1 Facturations et livraisons des clients.
5. Ladirection de recherche et développement marketing
Elle est composée de trois services® :

A. Service marketing

Un service récemment crée au sein de 1’entreprise pour répondre efficacement aux besoins
des clients. Ce service est chargé d’accomplir les missions suivantes :

Identifier les clients par ordre d’importance ;

Définir les besoins ;

Positionner le produit ;

Définir la cible de chaque produit ;

Définir les arguments techniques et commerciaux de chaque produit ;

Satisfaire et fidéliser les clients de chaque région ;

O o o o o o o

Analyser le marché.

B. Service de développement

* Documentation interne & I’entreprise.
> Idem.

E
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U
U

U

U
U

N W

Ce service est chargé d’effectuer les missions suivantes :

Mise ne place et suivi des essais démonstratifs pour démontrer ’efficacité des produits.
Organisation des journées de présentation et de vulgarisation.

Mettre a la disposition du client des programmes de fertilisation et de traitement pour
solutionner des problémes rencontrés.

Organiser des journées de formation pour les clients

Organiser des journées de formation pour les ingénieurs de I’entreprise.

Envoyer des messages d’alerte aux clients en cas de maladies declarés.

Service de communication

Le service de communication est responsable de

Mettre en ceuvre les outils de communication pour aider la force de vente : (fiche technique,
plan de culture, poster, événement)

Mettre en application le plan de communication contenu dans le plan d’action des produits.
Maintenir la notoriété de la société.

Diffuser I’information aupreés des cibles (produits, marque, etc.).

Attirer de nouveaux prospects.

Promouvoir les produits et I’image de 1’entreprise.

Assurer le positionnement des produits.

E
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6. Les moyens de communication utilisées par PROFERT

Suite aux différents entretiens fait avec la responsable de la communication marketing

de PROFERT, nous pouvons citer les moyens de communication suivants® ;

A. La communication média

0

Pour convaincre une cible professionnelle assez complexe, PROFERT utilise les moyens

de communication média suivants

Affichages
A travers les différents posters, panneaux routiers, PROFERT s’efforce a étre toujours

proche de ses cibles (panneaux réalises a Biskra, EI Oued).

La radio

Un moyen de communication peu couteux, rapide et souple utilisé par PROFERT pour

renforcer sa communication (radio Bouira, Constantine, etc.)

La presse

PROFERT profite de la forte médiatisation de la presse pour communiquer sur les différents
événements et actions qu’elle organise, a I’instar des différents articles publiés par le journal
EL Khabar sur I’entreprise.

L’internet
PROFERT accorde de I’importance a étre présente sur internet et cela a travers ;

- L’administration du site web officiel de I’entreprise www.profert.dz

La réactivité sur les différents réseaux sociaux (création d’une page Facebook)

La gestion d’une chaine YouTube.

® Voir annexe N°01

E
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B. La communication hors-média

1 La communication événementielle

Parmi les techniques de communication hors-média, PROFERT fait appel a
I’événementiel pour se rapprocher de ses clients et faire connaitre ses différents produits.

Cela passe par :

- La participation aux salons de I’agriculture
PROFERT assure sa présence lors des salons spécialisés de I’agriculture pour rester en
veille sur le marché, défendre son image et sa notoriété et segmenter de nouveaux prospects.
A P’instar de sa participation au salon AGRO-SOUF organisé &8 OUED SOUF du 12 au 14

décembre 2017 qui a réuni plus d’une cinquantaine d’exposants.

- L’organisation de journées de lancement

Considerée par I’entreprise comme étant I’¢Iément le plus rentable, les journées de
lancement permettent de présenter les produits a une large cible. Elles contribuent
directement a 1’accroissement des ventes et sont organisées par péeriodes dans plusieurs
régions.

En collaboration avec I’Union des Coopératives des Céréales (UCC) et dans le cadre de
la vulgarisation de son nouveau fongicide « SEMICONAZOLE » destiné au traitement des
semences des céréales, PROFERT a organisé deux journées de formation et d’information
en faveur des cadres des différentes Coopératives de Céréales et de Légumes Secs (CCLYS).
La premiére journée a eu lieu le 04/10/2016 au niveau de la CCLS Bordj Bou Arreridj et la
deuxiéme journée s’est déroulé le 06/10/2016 a la CCLS Tlemcen, avec une affluence de 33

et 35 invités respectivement.

- L’organisation des journées d’études
Former et accompagner les agriculteurs est un veritable challenge auquel s’engage
PROFERT, elle organise de fagon continue des journées d’études théoriques et techniques pour
développer et enrichir les connaissances et les produits de ses clients. Le 24 mai 2017, dans le
cadre du developpement du nouveau fongicide, anti-mildiou pomme de terre, CARIAL,
PROFERT, en collaboration avec son partenaire SYNGENTA, a organisé une journee
technique en faveur des agriculteurs de la filiere pomme de terre et des différents officiels afin

de promouvoir ce produit.

E
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- L’organisation de conférences et de séminaires :

En vue des différents fléaux qui menacent les champs et les produits des agriculteurs,
PROFERT, en collaboration avec ses partenaires, organise des conférences et séminaires
dans le but de vulgariser et de sensibiliser sa clientéle sur les différentes menaces existantes.
Le 31 mars 2014 a la salle de conférence APW de Skikda, PROFERT et son partenaire
SYNGENTA ont organisé une conférence portée sur la stratégie de lutte contre le mildiou
de la pomme de terre. 100 invités ont honoré par leur présence, représentants de DSA,
CAW, agriculteurs des wilayas de Skikda et Guelma.

- Les regroupements sur le terrain

Outre les rencontres théoriques, PROFERT insiste a assurer la conformité et la qualité
de ses produits et cela en organisant des regroupements sur le terrain afin de présenter des
démonstrations des résultats de ses produits. En collaboration avec son partenaire
TRADECORP, et dans le cadre du développement des produits de la gamme nutrition sur
les arbres fruitiers a pépins, PROFERT a organisé un regroupement sur les résultats du
programme de la nutrition sur poirier, qui s’est tenu le 10/08/2016, chez I’agriculteur
BARSA Karim, dans la région de DJELIDA, KKEMIS MELIANA wilaya d’AIN DEFLA.
Une affluence d’une trentaine d’invités entre agriculteurs, grainetiers et cadre des DSA et

CAW d’Ain Defla étaient au rendez-vous.

1 L’emailing
Un canal peu colteux et rapide que PROFERT utilise pour envoyer des messages,
partager des prospectus publicitaires et autres. Cela crée un lien supplémentaire avec les

clients.

1 Les SMS
Les SMS téléphoniques font également partie des techniques du marketing direct utilisées

par PROFERT, un outil évalué comme performant vu le taux de réponses dégagé.
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[1 Les visites « Face-to-face »
PROFERT tient particulierement a étre proche de ses clients, pour cela, elle organise
de facon périodique des visites apurés de ses clients. Le but de cette attention est de cerner

les besoins des clients, les accompagner et les informer de tout changement ou évolution.

[1 La promotion des ventes
PROFERT consacre une partie de son budget marketing a la conception d’articles

promotionnels : des gadgets (stickers, posters, dépliants, stylos, casquettes, etc.) et dans
certains cas, des meubles de bureau offerts aux clients importants en signe de bonne foi. A
travers ces actions, PROFERT vise non seulement a conquérir de nouveaux clients, mais

aussi a augmenter les quantités achetées par ses clients et de ce fait a les fidéliser davantage.

[1 Les relations publiques

PROFERT communique a long terme afin de maintenir son positionnement de
distributeur exclusif, de conquérir de nouvelles parts du marché et de projeter une image
positive au public. La communication externe de PROFERT tient sa force des échanges avec

les différents organismes a savoir ;

Le ministére de I’agriculture ;

Les chambres de 1’agriculture, ;

Les directions de services agricoles ;

Les coopératives des céréales et [égumes secs ;

Institut technique de protection des végétaux ;

Institut technique des grandes cultures ;
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Section 2 : Enquéte sur I’événementiel de PROFERT

1. Approche méthodique de I’enquéte
Nous présentons I’approche méthodologique de I’enquéte a travers ces étapes :

2. Présentation de I’enquéte

Dans le cadre de la préparation de notre mémoire de fin d’études et afin de mener a
bien notre travail en répondant a la problématique posée, nous avons procédé a une
enquéte sur lacommunication événementielle en prenant le cas pratique de PROFERT et plus
particulierement « les événements » organises durant I’année 2018.

Pour toute étude exploratoire (sondage, enquéte, etc.), une démarche méthodologique
doit étre suivie par I’enquéteur, elle repose sur :

(1 L’objectif de I’enquéte ;
1 La constitution de I’échantillon ;

[1 L’¢élaboration du questionnaire et son administration.

3. Objectif de I’enquéte

Notre étude est basée sur I’analyse du degré d’influence de I’événementiel aupres de la
cible. Elle consiste a collecter et traiter les informations relatives a la problématique pour
déterminer les points suivants :

1 Savoir si les agriculteurs sont au courant des événements organisés par PROFERT ;
(1 Définir I’impact de 1’événementiel sur la vision de la cible de I’entreprise ;

(1 Savoir si les journées de lancement influencent la cible a I’achat.
4. Mode d’administration

Pour répondre a I’analyse de notre projet d’étude, nous avons choisi un mode
d’administration assisté au niveau des réseaux sociaux pour accéder a des réponses fiables et
pour faciliter la compréhension des questions posées aux agriculteurs et, dans certains cas,

traduire aux personnes interrogées ayant des lacunes dans la langue francaise.
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5. Mode d’échantillonnage

Nous avons opté pour une méthode d’échantillonnage de convenance et avons essayé
d’interroger plus précisément les agriculteurs disponibles.

Le choix d’un échantillon de convenance peut parfois nuire a la possibilité de
géneralisation des résultats obtenus car I’échantillon de convenance n’est pas toujours
représentatif. L utilisation d’un échantillon de convenance peut donc occasionner un biais
d’échantillonnage.

L’ avantage majeur de cette méthode est la facilité du recueil d’information. Toutefois, elle
a pour inconvénient de ne pas pouvoir décrire la population impliquée.

Partant de 1a, nous ne pouvons pas étre sirs que I’écart entre la population cible et la
population impliquée n’est pas important car le choix de I’échantillon a été fait d’une
maniére subjective.

Pour cela, nous avons ciblé 45 agriculteurs présents sur les différents groupes et pages des
réseaux sociaux, pour certains, les réponses se sont effectuées en ligne, pour d’autres par
téléphone.

6. Elaboration du questionnaire

« Le questionnaire est un ensemble de questions dans le but de générer I’information nécessaire
a I’accomplissement des objectifs de I’étude »’
Pour le bon déroulement de cette étude, nous avons élaboré un questionnaire quantitatif
comportant 13 questions réparties comme suit :
(1 Des questions dichotomiques : I’interrogé doit choisir entre deux réponses proposées : par
oui ou par non (question NO4, NO7, N08, N11, N13)
[1 Des questions a choix multiple : le répondant doit choisir une ou plusieurs réponses entre
plusieurs possibilités (question NO1, NO2, NO3, NO5, N06, N09)
(1 Des questions avec échelle d’attitude : elles permettent d’évaluer la qualité et de mesurer
les attitudes (question N10, N12)

’GINNELLONIET Jean-Luc, VERNETTE Eric « études de marché » les éditions Vuibert, Paris, 1995, p178.
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Dans la premiere partie de notre questionnaire nous avons posé des questions pour
segmenter les différents agriculteurs (situation géographique, taille de I’entreprise, domaine
d’activité stratégique). En deuxiéme partie du questionnaire, nous avons essaye de mesurer

le niveau de notoriété des événements organisés par PROFERT, et les raisons de participation.

Enfin, Nous finirons par mesurer le niveau de satisfaction post-événement des
agriculteurs et déduire le role de I’événement sur la communication des produits et son
impact sur les ventes.

7. Présentation des résultats

TABLEAU N°01 : la répartition de I’échantillon par secteur géographique (Wilaya)

Wilaya Bejaia | Laghouat | Blida Biskra | Ouargla | Boumerdes | Tizi-Ouzou Total

,Nombre 16 9 7 7 2 2 2 45
d’agriculteurs

Fréquence 35% 20% 15% 15% 5% 5% 5% 100%

FIGURE N°01 : La représentation graphique des résultats de la question N°01.

1/ Dans quelle Wilaya se situe votre entreprise ?¢Jess 4 5 & 2

@ 01 Adrar
@ 02 Chlef

@ 03 Laghouat
@ 04 Oum El Bouaghi
V- il ® 05 5:ins

@ 06 Béjaia
@ 07 Biskra
@ 08 Béchar

(GA 4

La «figure n°01 » nous permet de constater que 35% des agriculteurs interrogés se
trouvent a Bejaia, 20% a Laghouat, 15% a Blida et Biskra et 5% a Ouargla, Boumerdes et

Tizi-Ouzou.




TABLEAU N°02 : la répartition de 1’échantillon par domaines d’activités.

P .
Domaine Céréales ortr;r::: de Maraichage | Arbres fruitiers Vigne
Nombre de 0 13 18 18 5
réponses
Fréquence 0% 29% 40% 40% 11%

FIGURE N°02 : La représentation graphique des résultats de la question N°02

2 / Dans quel domaine étes vous ? 4 Jext 53l Juadl L

gn n ATISE
xNOSP, Ieponses

Les céréales |—
La pomme de terre
Arbres fruitiers S
Maraichage (légumes)

vigne —

La « figure n°02 » montre 40% des agriculteurs interrogés cultivent les fruits et les
Iégumes. 29% cultivent la pomme de terre et 11% cultivent la vigne. Aucun agriculteur interrogé

n’a déclaré cultiver les céréales.
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TABLEAU N°03 : la repartition de 1’échantillon par nombre d’effectif.

Effectif 1-10 10-50 50-250 250-500 500-10 000 +10000
Nombre de 43 2 0 0 0 0
réponses
Fréquence 95% 5% 0% 0% 0% 0%

FIGURE N°03 : la représentation graphique des résultats de la question N°03

3 / Quel est le nombre de salariés de votre entreprise ? & sdilall 22 8 L
el i

DS Trennnses

@ Entre 1 et 10 salariés (TPE)

@ Entre 10 et 50 salariés (PE)

@ Entre 50 et 250 salariés (PME)
@ Entre 250 et 500 salariés (ME)
@ Entre 500 et 10 000 salariés (GE)
@ Plus de 10 000 (TGE)

La «figure n°03 » montre que 95% des agriculteurs interrogés déclarent travailler
avec moins de 10 travailleurs (TPE). Tandis que les 5% déclarent compter plus de 10 travailleurs
a leur effectif (PE). Principalement des exploitations familiales gérées par un nombre réduit
d’individus.
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TABLEAU N°04 : la répartition de 1’échantillon selon la participation a un événement
agricole

Déja participé a un Jamais participé a un événement
événement agricole agricole
Nombre de réponses 32 13
Fréquence 71.4% 28.6%

FIGURE N°04 : la représentation graphique des résultats de la question N°04.

4 / Avez vous déja participé a un événement dans le secteur de 'agriculture

enl SES

® Cui
@® Non

La «figure n°04 » nous fait savoir que 71.4% des agriculteurs interrogés ont déja
participé & un événement dans le secteur de I’agriculture, contre 28.6% qui n’ont jamais participé

pour cause d’indisponibilité dans la plupart des cas.
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TABLEAU N°05: la répartition de I’¢chantillon selon la participation aux différents

événements.
Type Salons ... Journée de | Journée | Regroupement
yi 2 . Séminaires ) . Aucun
d’événement | professionnels lancement | d’étude sur le terrain
Nombre de 16 4 7 26 9 13
réponses
Fréquence 50% 12.5% 21.8% 81.25% 28.12% 40.62%

FIGURE N°05 : la représentation graphique des résultats de la question N°05.

5/ A quel genre d'événement avez vous participe ? 94 << L ol Zaall ¢ o L

Salons professionnels
Séminaires

Journée de lancement
Journée d'étude technique
Regroupement sur le terrain

AUCUN

0,0 25 5.0 7.5 10,0 125

La « figure n°05 » nous montre que 81.25% des événements auxquelles ont participé les
agriculteurs interrogés sont des journées d’étude technique, suivi des salons professionnels
avec un taux de 50%, Un taux de 28.12% pour les regroupements sur le terrain, 21.8% pour
les journées de lancement et 12.5% pour les séminaires. Enfin, 7.7% ont déclaré n’avoir

participé a aucun événement de ce genre.
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TABLEAU N°06 : la répartition selon les motifs de participation aux événements.

Motif de participation Mieux connaitre les produits Avoir de nouveaux contacts
Nombre de réponses 18 14
Fréquence 57.1% 42.9%

FIGURE N°06 : la représentation graphique des résultats de la question N°06.

6 / Pourquoi participez vous aux événements ? $as !l illadll 8l Lz U

HIUSU ITPUNIOES

@ Pour mieux connaitre les produits du
marche

@ Pour avoir de nouveaux contacts

© Pour observer et analyser 1a
concurrence

@ Pour marquer votre présence

La «figure n°06 » nous permet de constater que 57.1% des agriculteurs participent

aux évenements dans le but de mieux connaitre les produits du marché, alors que 42.9% y
participent afin d’avoir de nouveaux contacts.

Analyser la concurrence et marquer leur présence ne fait pas partie des motivations des

agriculteurs interroges.
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TABLEAU N°07 : la répartition de 1’échantillon selon I’écho des événement organisés par
PROFERT

Jamais entendu parler d’un Déja entendu parler d’un
événement PROFERT événement PROFERT
Nombre de réponses 26 19
Fréquence 58.3% 41.7%

FIGURE N°07 : la représentation graphique des résultats de la question N°07.

7 / Avez vous déja entendu parler d'un événement organisé par PROFERT ?»
DM Al s U e

bhspTreponses
Pl

@ Cui
@® Non

La « figure n°07 » nous montre que 41.7% des agriculteurs interrogés ont déja entendu
parler d’un évenement organisé par PROFERT, et cela via les différents supports de
communication utilisés par I’entreprise, contre 58.3% qui en n’ont jamais entendu parler.
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TABLEAU N°08 : la répartition de I’échantillon selon la participation & un événement
PROFERT.

Jamais participé a un Déja participé a un
événement PROFERT événement PROFERT
Nombre de réponses 28 17
Fréquence 62.5% 37.5%

FIGURE N°08 : la représentation graphique des résultats de la question N°08.

8 / Avez vous déja participé a un évenement organisé par PROFERT ? J»
é)@j)m&hvéﬁ'\. - J"\.\:‘

nbspTeponses

O&I10 :“l.‘- A

@ Cui
@ Non

La « figure n°08 » nous fait savoir que 62.5% des agriculteurs n’ont jamais participé a
un événement organisé par PROFERT, car I’information ne leur a pas été transmise. Contre
37.5% ayant déja participé.
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TABLEAU N°09 : la répartition selon le type d’événement PROFERT participé.

Type Journée | Séminaires | Journée | Regroupement Salons Tombola
d’événement de d’étude | surleterrain | professionnels
PROFERT lancement

Nombre de 12 0 7 2 7 0
réponses
Fréquence 70% 0% 41% 11% 41% 0%

FIGURE N°09 : la représentation graphique des résultats de la question N°09.

9 / Sioui, quel est cet événement ? f&aadl 13 s Lo ¢ aas ol sall HE 1Y

10SP,reponses

Journee de lancement -
Séminaire |-
Journée d'étude
Regroupement sur le terrain —
Salons professionnels

Tombola |—

La «figure n°09 » nous indique que 70% des agriculteurs interrogés ayant déja
participé aux événements PROFERT ont déja assisté a une journée de lancement, 41% ont
participé a une journée d’étude. 41% ont assisté a un salon ou PROFERT était présente.

Enfin, 11% ont participé a un regroupement sur le terrain organisé par PROFERT.
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TABLEAU N°10 : la répartition du niveau de satisfaction post-événement PROFERT

Etat post- . . Assez Moyennement . Tres
‘. Tres satisfait . o s e s Insatisfait . s o
événement satisfait satisfait insatisfait
Nombre de

. 10 7 0 0 0
réponses
Fréquence 57.1% 42.9% 0% 0% 0%

FIGURE N°10 : la représentation graphique des résultats de la question N°10.

10 / Avez vous été satisfait suite a votre participation aux événements

@ tres satisfait

@ assez satisfait

& moyennement satisfait
® Insatisfait

@ Trés insatisfait

La «figure n°10 » nous révele que la totalité des agriculteurs ayant participés aux
événements PROFERT ont été satisfaits. 57.1% des agriculteurs déclarent étre trés satisfaits
suite a leurs participations et 42.9% se disent assez satisfaits des événements PROFERT

auxquels ils ont participé. Aucun signe d’insatisfaction n’a été noté.
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TABLEAU N°11 : la répartition selon I’influence de la journée de lancement sur I’achat.

Influencé a I'achat Non influencé a I'achat
Nombre de réponses 10 2
Fréquence 83.3% 16.7%

11/ La journée de lancement d'un produit vous a t-elle incité a acheter ? J»
ol pall ) il (5] 5 3 el

nenrannncac
Z&NOSP TEPONSES

@ Oui
@ Non

La «figure n°11 » nous montre que 83.3% des agriculteurs ayant participé a une
journée de lancement ont été incités a acheter, convaincus par la présentation et les
explications des agronomes sur la qualité et la conformité des produits contre 16.7% qui n’ont
pas été poussés a I’achat.
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TABLEAU N°12 : la répartition selon la qualité percue des produits PROFERT

Qualité des

produits Exce:l?tnéte Bonne qualité Moyenne qualité | Mauvaise qualité
PROFERT quall

Nombre d

ombre de 11 19 2 0
réponses

Fréquence 33.3% 60% 6.7% 0%

FIGURE N°12 : la représentation graphique des résultats de la question N°12.

12 / Comment trouvez-vous les produits de PROFERT ? & jd s latic ot i

hsSD reponses
i ISV v

La «figure n°12 » montre que 60% des agriculteurs considérent que les produits
PROFERT sont de bonne qualité, 33.3% trouvent que les produits sont d’excellente qualité.

-

@ Excliente qualite

@ bonne qualitié

® Moyenne qualitié
® Mauvaise qualité

07% des interrogés trouvent que les produits PROFERT sont de qualité moyenne.
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TABLEAU N°13 : la répartition de 1’échantillon par clients/non clients de PROFERT

. Non client actuel de
Client actuel de PROFERT PROFERT
Nombre de réponses 20 25
Fréquence 44.4% 55.6%

FIGURE N°13: la représentation graphique des résultats de la question N°13.

13 / Etes

vous client actuel de PROFERT 2 jdésd  Ja og sl s

UX en'rer
ZQlIUSU I TPUHOED

® Cui
@ Non

La « figure n°13 » nous montre que 44.4% des agriculteurs sont clients actuels de
PROFERT, contre 55.6% non clients (consommateurs de produits naturels de substitution

dans la plupart des cas).

75



Chapitre 111 : Cas pratique « PROFERT »

TABLEAU N°14 : le degré de satisfaction post-evénement des différentes catégories
d’activité.

Domaines d'activite

0%
100%
0%
0%
0%

Degrés de satisfaction Céréales Fréquence Pomme de terre Fréquence Maraichage Fréquence Arbresfruitiers Fréquence Vignes Fréquence
Trés satisfatis ‘ 0 0% 5 100% 2 40% 3 5% 0
Assez satisfait 0 0% 0 0% 3 60% 3 S 1
Moyennement satisfait 0 0% 0 0% 0 0% 0 % 0
Insatisfait 0 0% 0 0% 0 0% 0 % 0
Trés insatisfait 0 0% 0 0% 0 0% 0 % 0
Total 0 0% 5 100% 5 100% 6 00% 1

FIGURE N°14 : la représentation graphique du croisement des résultats de la question
N°02 et N°10

Chart Title
5 .
4,5
4
3,5 .-
3 .
2,5 .-
2 .
1,5 .
1.
0,5 . l
0 . T _I_
b"}é, Qf‘& ef‘@ 9}\& ‘\,393’ Q’(\(g, o e:-\‘o é\& ‘ oé‘é) g}‘&
& o bef‘ & o o & & N &
« 2 &« & & & &« &
& & &
& v
<Q
.Tréssatisfatis .Assezsatisfait Moyennement satisfait Insatisfait .Trésinsatisfait

La figure N°14 montre que les agriculteurs spécialisés en pomme de terre atteignent un taux
de 100% en satisfaction. Les agriculteurs en arbres fruitiers sont a 50% tres satisfaits suite
a leur participation. Les agriculteurs de maraichage sont 40% trés satisfaits. Enfin, les
agriculteurs des vignes sont a 100% assez satisfaits suite a leur participation aux événements
PROFERT.

100%



TABLEAU N°15 : le degré d’influence de la journée de lancement sur les difféerentes
catégories d’activité.

Domaine d'activité

Impact de [a journée de lancement Céréales fréquence Pomme de terre fréquence Maraichage fréquence Arbres fruitiers fréquence vignes  fréquence

Oui 0 0% 5 T143% 2 100% 3 100% 0 0%
Non 0 0% 2 85Tk 0 0% 0 0% 0 0%
Total 0 0% T 100% 2 100% 3 100 0 0%

FIGURE N°15 : la représentation graphique du croisement des résultats de la question
N°02 et N°11

Chart Title
5
4
3
, -
o 2 2 2 (2 e < [ o 2
& & & & & & e & ) Qé\e’ &
& ® & o & & & $ &
W <& & ‘ga‘ & & & W&
& L
€ ¥
m Oui mNon

On constate d’aprés le graphe que les agriculteurs de la pomme de terre ont été
influencés a I’achat suite a une journée de lancement avec un taux de 71.43%. Les
agriculteurs en arbres fruitiers et les agriculteurs en maraichage ont été influencés a 100%. Enfin,
nous constatons aucune influence a I’achat apres une journée de lancement pour les agriculteurs
des vignes.
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TABLEAU N°16 : la perception des produits selon les différents domaines d’activité

Domaine d'activité

Qualitée percue des produit Céréales fréquence Pomme de terre  fréquence Maraichage fréquence arbres fruitiers fréquence Vignes  fréquence

Excellente qualité 0 0% 5 35,71% 2 85T 3 37.50% 0 0%
Bonne qualité 0 0% 9 64,28% 3 4286% 5 6250% 1 100%
Moyenne qualité 0 0% 0 0% 2 85T 0 0% 0 0%
Mauvaise qualité 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Total 0 0% 14 100% 7 100% 8 100% 1 100%

FIGURE N°16 : la représentation graphique du croisement des résultats de la question
N°02 et N°12

Chart Title
9 .
8 .
7
6
5
4
3
2
1 .
0 -1 [ D 1 -1 .l_ .l_
C)
‘ B\ec, & & & & de s & & &
& @ & [ X @ RS @ ) 2
& & WP o A N & O N o
@« 3 & a & & W &
& & &
& 2
<
Excellente qualité Bonne qualité Moyenne qualité Mauvaise qualité
| | | |

Nous constatons que les agriculteurs de la pomme de terre ont une bonne perception des
produits PROFERT étant donné que de 64.2% des agriculteurs les considérent comme étant
des produits de bonne qualité. Les agriculteurs des arbres fruitiers sont 62.5% a voir les produits
de PROFERT de bonne qualité. Les agriculteurs des maraichages sont en tout 42.8 a considéré
les produits de PROFERT comme des produits de bonne qualité. Enfin, I’agriculteur des

vignes trouve les produits comme étant de bonne qualité.
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Conclusion

L’objectif de cette enquéte était de mesurer la place qu’occupe la communication

événementielle dans la stratégie de communication de PROFERT et son impact sur la cible.

L’enquéte nous a permis de constater que les événements organises en milieu agricole
connaissent un fort taux de participation, cependant les evénements de PROFERT souffrent d’un

manque de notoriété aupres des petites entreprises d’agriculteurs.

Nous avons observé une satisfaction totale des agriculteurs ayant participé aux événements

PROFERT, cela confirme la qualité et la pertinence des événements organisés par PROFERT

Nous avons également constaté que la journée de lancement constitue un bon levier pour
le développement des ventes étant donné que la majorité de ses participants ont eu recours a

I’achat apres I’événement.

Enfin, Nous avons observé que les produits de PROFERT étaient majoritairement bien
percus par les différents agriculteurs ce qui représente un véritable avantage concurrentiel

pour I’entreprise.
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Conclusion générale

Conclusion générale

Ce present travail a porté sur la communication événementielle de PROFERT et avait
comme objectif de déterminer le r6le de I’événementiel et son influence sur la cible de

I’entreprise.

La communication s’impose comme un moyen incontournable sur un marché variable
et imprévisible, plus que de simples moyens de transmissions de messages, elle incarne

aujourd’hui les valeurs et I’image méme de I’entreprise.

Au cours des deux premiers chapitres théoriques, nous avons pu présenter en premier
lieu la communication en sa globalité, ses différents outils médias et hors/média, pour ensuite
exposer I’événementiel sous ses diverses formes, ses avantages et inconvénients ainsi que ses

outils de mesure.

Au cours du cas pratique, il a été question de présenter I’entreprise PROFERT, ses
domaines d'activités stratégiques, ses missions et les moyens de communication utilisés en
média et hors-média.  Pour finir, nous avons élaboré une enquéte visant les différents
agriculteurs du pays pour pouvoir étre en mesure d’affirmer ou d’infirmer les hypothéses émises

au départ.

Suite a I’analyse des informations recueillies par le guide d’entretien administré a la
responsable de la communication marketing et les données collectées a travers I’enquéte, nous
avons pu confirmer les hypothéses suivantes :

1 PROFERT n’exploite pas assez les opportunités que peut présenter la
communication événementielle.

Nous avons pu valider cette hypothese en se basant sur les résultats de I’enquéte, qui
nous a montré que les événements organisés par PROFERT souffrent d’un manque en
notorieté di a I’absence de modernité et d’originalité. Les nouvelles formes d’événementiel sont
vivement recommandées a I’entreprise pour relancer la notoriété de ses événements et dynamiser
son image.

[0 L’événementiel accroit le niveau de satisfaction des clients de PROFERT.

Nous avons pu valider cette hypothése en se référant aux bilans post-événements de

I’entreprise, ainsi qu’aux résultats obtenus de I’enquéte qui nous ont permis de constater que



Conclusion générale

la totalité des agriculteurs ayant participé a un événement PROFERT ont été satisfaits et ont

par la suite développé un attachement a la marque.

(1 L’événementiel basé sur la journée de lancement a un impact direct sur les
ventes de I’entreprise PROFERT.

Nous avons également pu valider cette troisieme hypothese en s’appuyant sur les
réponses du guide d’entretien et I’analyse des données de I’enquéte qui nous ont permis de
constater que 83.3% des agriculteurs interrogés ayant participé a une journée de lancement
ont été poussés a I’achat suite a I’événement, convaincus par les explications des agronomes

spécialisés sur les attraits et les bienfaits des produits.

A partir de ces résultats, nous pouvons enfin affirmer que la communication par
I’événement est un moyen rentable qui permet a I’entreprise de se faire connaitre, de développer
ses parts de marché, de mieux positionner ses produits, et d’entretenir une relation privilégiée
avec la cible. Néanmoins les recherches que nous avons effectuées lors de I’élaboration de ce
présent mémoire restent incomplétes. Dans une perceptive future, nous espérons que les résultats

obtenus feront I’objet d’une base de données pour d’autres travaux complémentaires a I’avenir.



BIBLIOGRAPHIE



Références bibliographiques

OUVRAGES :

[EY

CHIROUZE Yves, le marketing, études et stratégies, Ellipses, peme édition, Paris, 2007.

2. DEBOURG Marie-Camille, CLAVELIN Joél, PERRIER Olivier, Pratique du marketing, Berti,
2°™ édition, 2004.

3. DECAUDIN Jean-Marc, la communication marketing, Economica, p8me édition, Paris, 1999.

4. DEMEURE Claude, Marketing, Dunod, 6°™ édition, Paris, 2008.

5. DESMET Pierre, la promotion des ventes, Dunod, 2™ édition, Paris, 2007.

6. GINNELLONIET Jean-Luc, VERNETTE Eric, études de marché, les éditions Vuibert, Paris,
1995.

7. HAMON Carole, LEZIN Pascal et TOULLEC Alain gestion de clientéles, Dunod, 2004.

8. KOTLER Philip, DUBOIS Bernard, Marketing Management, Eyrolles, 11°me édition, Paris,

2003.

eme

9. KOTLER Philip, KELLER Kevin, marketing management, Pearson, 14 édition, Paris,
2012.

10. LENDREVIE Jacques, LEVY Julien, mercator, Dunod, 10°™ édition, Paris, 2013.

11. LIBAERT Thierry, WESTPHALEN Marie-Héléne, communicator, geme édition, Paris 2012.

12. MALAVAL Philipe, DECAUDIN Jean-Marc, pentacom, Pearson, 3°™ édition, Paris, 2012.

13. RAPEAUD Mathias-Lucien, la communication événementielle de la stratégie a la pratique,
Vuibert, 2°™ édition, 2016.

14. STOQUART Jacques, Le marketing événementiel, Editions d'Organisation, 1991.

15. VILLEMUS Philippe, le plan marketing, I'usage du manger, Eyrolles, 1% &dition, Paris,
20009.

16. WALLISER Bjorn, le parrainage, sponsoring et mécénat, Dunod, eme édition, Paris, 2010.

MEMOIRE ET THESES :

1. BENARAB Youba, BERKOUK Mustapha « essai d’analyse de la communication
événementielle de I’entreprise Numdis Spa », 2017.

2. DOUARRE Sophie, I’événementiel au service de la communication, Mémoire. Université.



RAPPORTS D ETUDE :

1. Livre blanc : la Communication événementielle 2.0, Elaboré par les étudiants de Master |1

Stratégie et Management de la Communication, IAE de Poitiers, 2016.

2. STOCKINGER Peter, réaliser un projet en communication événementielle, Institut

National des Langues et Civilisations Orientales, Paris, 2017.
DICTIONARIES :

1. BATHELOT Bertrand, « I’encyclopédie illustrée du marketing » glossaire, marketing point de vente,
janvier 2018.
2. LANNEYRIE Sophie-Richard, le dictionnaire francais du marketing, Génie des glaciers,

Paris, 2004.

WEBOGRAPHIE :
1. Site de I’entreprise PROFERT : www.profert.dz [Consulté le 20 Avril 2018 a 15h00]
2. Site de la bibliothéque de 1université de Bejaia www.univ-bejaia.dz/dspace



http://www.profert.dz/
http://www.univ-bejaia.dz/dspace

ANnexes



Annexe 1 : Guide d’entretien

Dans le cadre de la réalisation d’un travail de fin de d’études en marketing, nous sollicitions votre
collaboration afin de mener a bien notre recherche en répondant aux questions suivantes :

1) D’apres vous, quel est le réle du marketing au sein de I’entreprise ?

2) Comment décrieriez-vous la communicationen B to B ?

3) Quelle est la place de la communication au sein du service marketing de votre
entreprise ? (En chiffre)

4) Quels sont les objectifs de votre stratégie de communication ?

5) Quels sont les outils de communication media utilisés par votre entreprise ?

6) Quels sont les outils de communication hors-média utilisés par votre entreprise ?

7) Quel est selon vous la place de I’événementiel dans la stratégie de communication de
votre entreprise ? (En chiffre)

8) Comment votre entreprise choisit-t-elle le type d’évenement a organiser ?

9) Selon vous quel est I’événement le plus rentable que votre entreprise organise ?

10) Comment s’élabore la planification de cet événement ? (Par étapes)

11) Quels sont les moyens matériels et humains que vous utilisez pour la réalisation de cet
événement ?

12) Comment assurez-vous la coordination de I’équipe organisationnelle a I’exécution des
différentes taches ?

13) Comment procédez-vous pour résoudre les imprévus durant I’événement ?

14) Comment mesurez-vous I’efficacité de votre événement ? (Quantitativement et
qualitativement)

15) Comment couvrez-vous médiatiquement votre événement ?

16) Comment encouragez-vous vos cibles a participer a votre événement ?



Annexe 2 : Questionnaire
"Aidez-nous a mieux vous servir"

Dans le cadre de la réalisation d'un mémoire de fin d'études en marketing, dont le stage
pratique est effectué au niveau de PROFERT SPA. Nous sollicitons votre collaboration afin
de mener a bien notre travail, en répondant aux questions suivantes

1/ Dans quelle Wilaya se situe votre entreprise ? &aJf s b o

2 / Dans quel domaine étes-vous ? de tead Ys 1daald ol

Les céréales | Lapomme de terre | Arbres fruitiers | Maraichage Vigne Autre

3/ Quel est le nombre de salariés de votre entreprise ? i 4ss Jelbly dg ga30 5 ol
Entre 1 et 10 salariés (TPE)

Entre 10 et 50 salariés (PE)

Entre 50 et 250 salariés (PME)

Entre 250 et 500 salariés (ME)

Entre 500 et 10 000 salariés (GE)

Plus de 10 000 (TGE)

4 | Avez-vous déja participé a un événement dans le secteur de I'agriculture ?

Y lest ghle Zadds ig gl S b 0S w0

Oui NON

5/ A quel genre d'événement avez-vous participé ¢ St Y3 dadi j 5 o

Salons Séminaires Journée de Journée Regroupement Autre
professionnels lancement d'étude sur le terrain
technique

6 / Pourquoi participez-vous aux événements ? ¥_lpss® Il dy all jS dald)

Pour mieux connaitre les produits du marché

Pour avoir de nouveaux contacts

Pour observer et analyser la concurrence

Pour marquer votre présence

Autre :




7 1 Avez-vous déja entendu parler d'un événement organisé par PROFERT ? ¢ & peg & od
sl yf plaaca

Oui NON

8 / Avez-vous déja participé a un événement organisé par PROFERT ? &g Jigd (il Si o
il ) plaaca

Oui NON

9/ Si oui, quel est cet événement ? daalf o3l o 58l (pac Iz s iy 13)

Journée de Séminaire | Regroupement sur le Salons Tombola | Autre
lancement Journée terrain professionnels
d'étude

10 / Avez-vous été satisfait suite a votre participation aux événements organisés par
PROFERT ? &.\)}J\JL_’Q JL(;\A\ YCU )thg\Q ».u aﬁb«i‘ﬁ\s «®d J‘U“u’\ nﬁ‘u& s

Tres satisfait Assez satisfait Moyennement Insatisfait Tres insatisfait
satisfait

11/ La journée de lancement d'un produit vous a-t-elle incité a acheter ? itz Waldé g0 oJ 2ig &
Idgi_le® S

Oui NON

12 / Comment trouvez-vous les produits de PROFERT ? ¢ sl s sliale Gga des

Excellente qualité Bonne qualité Moyenne qualité Mauvaise qualité

13 / Etes-vous client actuel de PROFERT 2dis<i o € 1 o o od

Oui NON




Annexe 3 : Lancement de produit

Journée de lancement organisée par PROFERT le 27 Mai 2017 a Bir EI Arch avec son
partenaire SYNGENTA en faveurs des agriculteurs, dans le but de promouvoir le nouveau fongicide
Carial.

m-'w b hl



Annexe 4 : Regroupement sur le terrain

Regroupement sous le théme «la nutrition et la protection phytosanitaire du pommier »,
organise par PROFERT le 03 Avril 2017 a Khenchela, et ceci dans le cadre du développement de la
gamme nutrition et produits phytosanitaire.




Annexe 5 : Journée technique

Le 02 fevrier 2014, la société PROFERT a organisé une journée technique pour présenter ses
nouvelles solutions d’engrais solides sur la vigne : INABSTART et INABMAT.




TABLE DES
MATIERES



Table des matieres

Dédicaces
Remerciement

Liste des abréviations
Liste des figures
Liste des tableaux
Sommaire

Introductiongénérale ......................................................... 0000000000000 0000COCS O

Chapitre | : Généralités sur la communication média/hors-média.

I rOAUCHION. . oot

Section 1 : La communication média .............ooiiiiiiiiiiiiiiiii e 05
1. Définition de la cOmMMUNICAtION. ... ...iuuiietit it e eae e eaeen, 06
2. Les objectifs de la communication en marketing...................ocooiiiiiiiiinan.. 06
3. Lacommunication MEIa...........couiiiriiiiitiitt i 06

R 7 B ] 1 £ T P R 8;
R Bl 0111 1<) 1 o T P 07
R I 1 ) 1] 08
= LA rAdio. 08
- LAt ichage. ..o 08
- DIINternet. . ..o 08
4. Les avantages et les inconvénients de la communication média......................... 09
5. Dumédia a ’NOrs-meédia............ooouiiiiii 10

Section 2 : La communication hors-meédia..............coooeiiiiiiiiiiiniiiiieea 12

1. Les supports de la communication hors-média................c.coveviiiiiiiiniiininnn.. 12
A. La promotion des VENTES. ... ....uiuiiuitiiiit e 12
B. Lemarketing dir€ct..........ovuiiiiiii i 14
C. Lacommunication événementielle.....................coooiiiiiiiiiiiiii 17
D. L& ParraiNage. .. ..cuvuueniitit et 18
E. Les relation publiques. .........oouiniiiiiii 20
F. Lapublicité¢ surle lieude vente............c.ooiuiiiiiiiiiiii e, 22
G. Les salons provisionnels. ..........ooeviiiiiiiiii e 23
H. L LobDYINg. ... 24
I, Le street marketing. ... ...oouiineiniii e ;3
N T 1S 1 Q1011110 1 28

CONCIUSION. ..o ettt



Chapitre Il : La communication événementielle

INtrOAUCHION. ... e e e 30
Section 1 : Généralités sur la communication événementielle .....................ocoeiinn... 31
1. Définition du CONCEPL. .. .onuiint ittt e 31
2. Les objectifs de la communication événementielle....................oooii. 32
3. Avantages et inconvénients de la communication événementielle...................... 33
4. Les différents types d’éVENnements. .. ........oouiiuiiiiiniiitiiie i 35
5. Les différents publics d’un éveénement..................ooco 40
0.1 LeS CONSOMMATEULS. ... e utettent ettt ettt ettt et ettt eeenaes 40

5.2 Les salariés et les collaborateurs de ’entreprise..........o.ovevvviiniiiiinianninnn.n, 40

5.3 Les partenaires professionnels de I’entreprise. ..........ooevvviiiiiiiiiiniineennnnn. 40

5.4 LS ACHIONMNAITES. . ..« e ettt ettt et ettt et et ettt et e 40

6. Les qualités d’un chargé d’événement...............cooviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeea, 41
Section 2 : Création et mesure d’ un VENEMEeNt. ............ouvuiuiuinininiiiiiiiineeenene. 42
1. Lesacteurs dUun €VENEMENT. .......o.uiiutiiitt ettt e e e e eeeeaeaanens 42
2. Les étapes de création d’un évENnemMEeNt. ... ....o.vvvriiiniiiiit i eie i eieeas 44
1. Ladétermination des objectifS..........oooiiiiiiiiiiiii i 44

A I o) o U N 44

T - 1 1 16§ 1 45

i D<o |81 Tl 0103 4 (101 <SR 45

T R 1T o (o TP 45

B. LA SCENMOGIAPNIC. ... ..ee ittt 46

T LS DESOINS. ..ttt e 46

8. Le plan d action.........ouiiiii i 46

9. Lecahierde charge..........o.oiiuiiiiiiii e 46

10. Elaboration de I’évenement. ............oouiiiiiiiiiiii e 46

11, Le déroulement. .......oouiini e jg

12, Lo d@briefing. . .ot e 47

3. Evaluation et mesure d’un €vENeMmMEent. ............oeiiiiiiiiiiiiiiei ey 47
1. Définir les indicateurs & UtiliSer............coooiiiiiiii 47

2. Réaliser une enquéte indépendante...............coooviiiiiiiiiiiii i 47

3. Analyser les résultats ObtenUS. ........c.ivriiiiii i 48

4. Criteres de mesure d’vEnement. ... .. ....oouiiuiitiiiiii i 49

CONCIUSTON. . . e e e



Chapitre 111 : Cas pratigue « PROFERT ».

I rOAUCHION. .o et 51
Section 1 : Présentation de 1’organisme d’accueil...............oooiiiiiiiiiiiii i 52
1. Histoire et évolution de I’ entrepriSe. .........ovveriniiririiit e, 52
2. Mission et objectifs de I’entrepriSe. ... ...o.vvuiiiiiiiiiii i 53
3. L’organisation de I'eNtrepriSe ........uvuieniintiint ettt ettt eiaeaeenaans 54
A, STruCtUre SUPPOTT. . ...t 54
B. Directions régionales. ..........cvuiiuintiniiii i 54
C. UNIté de production............ouiuinitiii i, 54
4., Ladirection COMMETICIALE. ...oovvieei it 55
A SEIVICE TECOUVICINCNL. ... tuetttttt et et ettt et ettt e et et e et e e eeneaas 55
B. Service IogIStIQUE. .. . ettt e 55
5. Ladirection de recherche et développement marketing................ccevvvinvinnnn... 55
AL SEIVICE MArKEtiNg. .. .. et 95
B. Service développement. ... ......oviuiiiiiii e 55
C. Service COMMUNICALION. ... ...ttt ittt ettt ettt eaes 57
6. Les moyens de communication utilisés par PROFERT.....................cooiinil, 57
A. La communication MEAIa. ... .....o.iiuiiiniiiiii e, 58
B. Lacommunication hors-média...............oooeiiiiiiiiiiiiiiiiie 61
Section 2 : Présentation de ’organisme d’accueil..............cooiiiiiiiiiiiiiiiii 61
1. Approche méthodique de I’'enquéte.............cooeiieiiiiiiiiiiiiiiiii e 61
2. Présentation de 'enqueéte...........oovuiiiiiiiiii 61
3. Objectif de 'enqUete. ........ouiiei i 61
4., Mode d’adminiStration. ... .....eeuueei ittt 61
5. Mode d’échantillonnage. ..........o.viuiiniiiiii i 62
6. Elaboration du qUESHONNAITE. ... .....ouiitititi i, 62
7. Présentation des réSultats.........o.oouiiuiiiiiiii e gg
(0] T0] 1] o] o
(00 o To] [ 1] o] g I e 1 T 1 (- 80
Bibliographie.
Annexes.

Table des matiéres.



Résumé

La communication est I'un des piliers du marketing, son réle et ses enjeux sont
capitaux pour I’entreprise. Avec le temps, elle a su développer de nouvelles techniques.
Autrefois les moyens média (télévision, presse, affichage, etc.) étaient les prédominants dans
les stratégies, aujourd’hui on assite & un essor de I’hors-média (promotion des ventes,
sponsoring, événementiel, etc.) en raison de I’intensité concurrentielle a la quelle font face
beaucoup d’entreprises. L’événementiel en I’occurrence propose des moyens attractifs pour
accroitre la notoriété et les parts de marchés.

Dans cette optique, notre travail consiste & mesurer le role de I’événementiel dans la stratégie de
communication de I’entreprise PROFERT SPA Bejaia, et a déterminer son réel impact sur la
cible, et cela a travers une enquéte sur un échantillon de 45 agriculteurs issus des
différentes régions du pays.

Mot clés

La communication média/ la communication hors-média/ la communication
événementielle.

Summary

Communication is one of the pillars of marketing, its role and issues are paramount to
the company. Over time, it has been able to develop new techniques. Former media tools
(television, the press, signage, etc.) were predominant in terms of strategies, today we are
witnessing the rise of off-media (sales promotion, sponsoring, events communication, etc.)
due to the competitive intensity which many companies deal with. Events communication in this
case puts forward many appealing tools in order to increase recognition and market shares.

From this angle, our work consists of measuring the role of events communication in the
communication strategies of PROFERT SPA BEJAIA Company and to determine its real impact
on the target, this has been carried out through an investigation on a sample of 45 farmers from
different regions of the country.

Key words :

Media communication/ off-media communiation/events communication



