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L ‘'événementiel a fait sa révolution



L ‘'entrée dans une nouvelle ere

Un objectif plus ambitieux :

L'événementiel hier L'événementiel aujourd’hui

Information et plaisir/fun Efficacité et performance

partager un moment informatif invités et s'impose de servir efficacement des
divertissant, et parfois festif aux objectifs stratégiques clairement identifiés.
participants.

[> L'événementiel se propose de faire : L'événementiel ambitionne plus que le plaisir des

« Une des grandes tendances qui me frappent, c'est l'intérét assez récent porté a limpact et a l'efficacité de I'événement. Cest vraiment un point sur
lequel on se focalise aujourd’hui, alors qu'on y était beaucoup moins attentif jusqualors. En simplifiant et en caricaturant un peu, je dirais quavant i/
fallait faire beau et que les gens samusent, et quaujourd'hui il faut faire efficace. «

« Je crois que nous, clients, autant que les agences sommes devenus plus pragmatiques, plus raisonnables au sens de moins utopiques que par le
passé. On se raconte un peu moins d'histoires, on se monte moins la téte et c'est beaucoup plus sain. On se dit juste qu'on va essayer ensemble de faire
les choses aussi bien que possible »

« Lévénementiel tend a se charger de plus en plus de sens, L'ére de la communication paillette est definitivement révolue. En revanche, je crois
vraiment aux événements qui servent la stratégie de l'entreprise. »




L ‘'entrée dans une nouvelle ere

Une conception élargie de la valeur ajoutée de I'agence :

L'evénementiel hier

L'événementiel aujourd’hui

Intervention sur les choix formels et la prise

Implication sur la forme mais densification parallele du

en charge de la réalisation logistigue de

travail de I'agence sur le fond.

I'événement.

Les annonceurs attendent
essentiellement de I'agence des
competences de l'ordre du faire.

« Avant il sagissait essentiellement d'éblouir, de
surprendre par la forme. »

« Auparavant, on ne se préoccupait pas beaucoup du fond.
On attendait de lagence quelle mette des paillettes pour
donner une forme seduisante a I'ensemble. »

)

Les annonceurs souhaitent toujours une expertise
sur la mise en ceuvre operationnelle de I'evénement
mais aussi sur la déclinaison des messages clés.

« Il y a une densification forte des contenus. L‘événementiel se charge de plus
en plus de sens. Nous nous appuyons sur les agences événementielles aussi bien
sur le fond que sur la forme. Bien sdr, l'agence aura a prendre en charge toute la
réalisation concréte de [événement ; cette phase de production est
Incontournable, mais jattends avant tout [agence sur [accompagnement
stratégique qu'elle sera capable de nous proposer pour mettre /'évenement au
service de la stratégie de communication globale du groupe »




L ‘'entrée dans une nouvelle ere

Une intégration plus poussée de I'événementiel dans la stratégie globale de communication :

L'événementiel hier L'événementiel aujourd’hui

Conception « one shot » de l'événementiel, | Intégration de I'événement dans la politiqgue globale
deconnecte  de la politique globale de de communication.
communication

accessoire, ~ un  plus  qui  vient autres modes de communication déployés.
ponctuellement souligner un temps fort de

I'entreprise / de l'institution.

: L'evenementiel est pense comme un [> L'événementiel est concu en synergie avec les

« Comme toute action de communication, I'€vénementiel est appelé a s’inscrire
dans la stratégie de communication globale du groupe. Il est crucial quil soit
pensé en résonance avec lensemble des autres moyens de communication
déployés et mis au service de la politique globale de I'entreprise»

« Il y a encore quelques années, il me semble que les actions étaient
menees au coup par coup, sans qu'il y ait forcement une vraie logique
d'ensemble. L 'événementiel fonctionnait un peu a part»

« Aujourd'hui, I'événement est parfaitement intégré a la politique globale de

« Auparavant, I'€vénementiel/ éetait en quelque sorte la cerise sur le communication du groupe. »

gateau.»

« Je congois la communication événementielle comme un complément cohérent
a dautres actions de communication. »




| ‘entrée dans une nouvelle ere

'événement devient plus que I'événement

1l

Une nouvelle définition du secteur :

La communication événementialisée



Une nouvelle définition du secteur : la communication événementialisée

Désormais la communication événementielle dépasse largement la tenue de I'événement en lui-méme
et rayonne bien au dela du cercle de ses participants directs.
La communication événementielle est en fait une « communication événementialisée ».

Les annonceurs distinguent I'événement - défini comme |'opération au sens strict — de la
communication événementielle, qui embrasse l'ensemble des actions initiées pour donner de
I'ampleur et de la résonance a leur communication via un événement mais aussi un accompagnement
en relations presse, relations publiques et communication interne notamment.

« Je fais une différence entre communication événementielle et événement, Exposer sur un salon est un événement, mais /'événement n'est alors pas
événementialisé, Il I'est quand nous réunissons 12 000 personnes au Stade de France, portées par une mise en scene specifique, et que nous exploitons
['événement pour lui donner un rayonnement médiatique important »

« La communication événementielle recouvre une réalité plus large que I'€vénement au sens strict. Lorsque jorganise une convention pour le réseau des
conseillers financiers, mon but est de créer autour de I'événement une dynamique la plus large possible pour créer un effet dentrainement et irriguer
l'ensemble des collaborateurs. »

« Lintérét de faire de I'événementiel, c'est notamment de travailler sur sa médiatisation. On peut obtenir des retombées presse particulierement
intéressantes, au niveau de leur nombre mais surtout de leur teneur, trés porteuse »

La communication événementielle est I'expression d’une stratégie. Faire un événement n’est pas un but
en soi. L'événementiel est désormais congu pour porter les messages stratégiques de |'entreprise /
I'institution et servir les objectifs clés qui structurent sa politique de communication.

« Jattends de l'agence qu'elle mette '€vénement au service des messages stratégiques que nous voulons faire passer»

« L'agence doit développer une compréhension fine de notre problématique pour saisir comment I'événement doit s'intégrer dans notre politique globale
de communication. »

« Lintérét majeur de I'événementiel, c'est dappuyer les messages de fond que nous voulons faire passer a nos cibles »



La montée en puissance de la

communication événementielle dans les
stratégies de communication




Une montée en puissance (Au dela du 360°)

o L'événementiel s'inscrit
désormais tous les champs de
la communication et contribue
au rayonnement des
entreprises et institutions
aupres de I'ensemble de leurs
publics cibles.

Les atouts de I'événementiel
expliquent_son poids croissant
au sein des stratégie globales
des groupes.

o « L'8vénementiel permet de renforcer notre
relationnel avec l'ensemble des publics internes

et externes qui nous intéressent . fournisseurs,

partenaires, collaborateurs... et avec toutes les
entités privees et publigues qui gravitent

autour de nous »

e « Lavantage du média evénement, cest quil

peut prendre tout type de forme, sadapter a
tout type de cible. »

et

clients

potentiels

journalistes

clients

Publics cibles

collaborateurs
(tous ou par profil —
niveau hiérarchique,
fonction, filiere, pays,
centre d'activité ...,«*"

Champs de

la
communication

candidats

potentiels

actionnaires,
investisseurs
analystes
journalistes
financiers

sonbiignd
suone|4

partenaires
et relais
d’opinion
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Une montée en puissance (Au dela du 360°)

L'événementiel gagne ainsi tous les champs et modes de communication des groupes. A noter en nuance :
le corollaire de cette tendance est une possible confusion des genres, pour exemple les agences de
relations publiques/presse ambitionnant également de développer leurs compétences dans I'événementiel.

« Je constate que l'es relations publigues et les relations presse 's'événementialisent. I/ semblerait que la tendance actuelle soit pour des agences
événementielles de racheter des agences de relations publiques, comme ¢a a été recemment le cas avec Le Public Systéeme qui vient de racheter une agence de

RP »
« Les relations publiques ainsi que les relations presse sont de plus en plus étroitement imbriquées a I'€vénementiel. »

Une tendance qui se confirme par un renforcement des investissements hors médias, méme si les budgets
restent encore hors de proportion avec ceux dédiés a la publicité. Certains annonceurs ont compris que les
agences de communication événementielle pouvaient jouer le pivot de campagnes de communication
globales, que I'événement pouvait étre le coeur d'un dispositif plurimédia.

« Je crois que la part du budget que nous consacrons a 'événementiel est plutdt appelée a augmenter dans les années a venir, au détriment des actions de
communication plus classiques et notamment de la publicité, parce que I'événementiel nous permet de faire des actions beaucoup plus ciblées.»
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Des spécificités et des atouts reconnus

Les spécificités de I'événementiel, qui contribuent au rayonnement des entreprises et institutions
aupres de I'ensemble de leurs publics cibles, expliquent :

le renforcement de ce mode de communication et son poids croissant au sein de la stratégie
globale des groupes.

Lintégration de la communication événementielle comme une composante de la stratégie globale
de communication, qgui, combinée aux actions de relations presse, relations publigues, a la
publicité et a la communication interne permet datteindre le mix le plus performant.

Toutefois, selon les secteurs d’activité, I'événementiel recouvre des champs plus ou moins vastes, se
concentrant sur des actions produits ou plus institutionnelles.

En communication interne, ou certains événements ont méme acquis le statut de rituels clés,
fondateurs de la culture des groupes, les qualités fédératrices de I'événement en font un_mode de
communication privilégié .

La généralisation dans les grands groupes, d'agences de communication événementielle ainsi que
I'interét croissant des top managers dans cette forme de communication, engendre une évolution
marguée des exigences des annonceurs.

12



Une logique combinatoire

Les annonceurs ne congoivent pas I'événement versus la publicité, les relations presse ou les relations
publiques mais travaillent a obtenir la combinaison la plus pertinente entre ces différents moyens a leur

disposition.

Ils recherchent un principe de renforcement mutuel entre I'événementiel et les autres modes de
communication parallelement mis en ceuvre au service d'objectifs communs.

Il ne s'agit ne donc plus désormais d’une logique de soustraction des modes mais plutot d'addition ou
de multiplication.

« Je ne crois pas qu'll faille parler de concurrence entre les différents moyens de communication, et considérer que I'événement est ' opposé’ a dautres
modes de communication ; j'estime plutot qu'il y a de bonnes complémentarités a jouer. »

« La question de cholisir de faire un événement ne se pose pas vraiment dans les termes 'événement’ versus ‘autres moyens de communication’. Nous
n'opposons pas hors média et média. Au contraire, c'est la synergie que l'on peut établir entre les deux qui est intéressante.»

« Je ne choisis pas la communication événementielle au détriment d'autres modes de communication mais en complément de nos autres actions
In fine, I'événement n’est pas préféré a d’autres actions de communication, mais participe a la

recherche du meilleur mix et s'inscrit avec cohérence dans la logique de la stratégie globale de
communication de |'entreprise / de l'institution.

13



Conseil & Creéativite : deux attentes
majeures




Une dimension conseil dans la prestation agence

Disposant souvent d’équipes internes solides dédiées a I'événementiel, les annonceurs qui choisissent de
solliciter des agences externes sont ceux qui recherchent le bénéfice d'une expertise et d'un conseil
stratégiques extérieurs riches (sauf lorsque I'externalisation est motivée par une saturation des équipes
internes et le besoin de sous traiter la partie logistique — cf précédemment).

« Nous attendons des agences quelles ménent une réflexion poussée et solide au niveau stratégique. Je vais choisir d'externaliser ['€vénementiel quand
Jai besoin d'une capacité de conseil et de valeur ajoutee.»

« Nous attendons de agence qu'elle nous préconise un type d'événement selon les objectifs de notre plan de communication et selon les publics que
nous ciblons. Nous recherchons une préconisation stratégique, une recommandation pertinente sur les modalités les plus adaptées pour atteindre
l'impact le plus fort. La dimension conseil est trés importante. »

« Cest la capacité de lagence a comprendre notre stratégie et a s'inscrire dans notre politique globale de communication que nous achetons. Cest sa
plus-value et son intelligence stratégiques que nous sélectionnons en retenant une agence. Organiser I'€événement en lui-méme, toutes les agences
savent le faire. Ce n'est pas de logisticiens dont nous avons besoin. Nous avons besoin de gens qui réfléchissent bien. La premiére personne que vous
devez rencontrer dans une agence, c'est un stratége. »

Cette attente forte de valeur ajoutée a été parfaitement saisie par certaines agences qui ont musclé
leurs équipes en les dotant de Directeurs Conseil. L'intervention sur le fond désormais attendue des
annonceurs a introduit un nouveau mode de relation avec les agences. La relation client / fournisseurs
tend a s’estomper au profit d’'une véritable collaboration.

« Cette tendance au renforcement de /a dimension conseil et stratégie des agences se traduit par la montée en puissance de la fonction de directeur
conseil, Avant, il y avait le planning stratégique, les producteurs et les commerciaux entre les deux. Aujourd'hui, les nouvelles structures sont beaucoup
plus orientées vers la direction de projet et le consell, et la production est reléguée au second plan»

« Les agences se sont réorganisées de facon a intégrer cette dimension conseil beaucoup plus forte que nous attendons. Lappel a des consultants
extérieurs ayant deja travaillé pour des entreprises de notre secteur est une pratique treés répandue aujourd’hui, qui peut permettre a lagence de
remporter le marché»

« Je crois quil ny a pas de bonne agence et pas de bon client mais que cest de I'échange et de la qualité de la relation de travail qui s’instaure entre
les deux que sortent les bons événements. Le succés résulte du travail en commun. L'agence ne peut pas tout faire, cest un travail déquipe»

15



Une dimension conseil dans la prestation agence

Constat :

’L’événement étant désormais parfaitement intégré a la stratégie globale du Groupe et faisant partie d'un
mix, I'annonceur attend de I'agence qu’elle pense I'événement pour gu'il s'inscrive de facon cohérente
dans la palette des moyens de communication déployés.

« C'est nous qui décidons de /a facon dont I'événement doit s'insérer dans la politique de communication globale du groupe. C'est notre partie, pas celle
de /agence, parce que c'est nous qui sommes intégrés au sein de la direction de la communication, c'est nous qui pouvons nous appuyer sur les plans
de communication quelle a montés, cest nous qui avons connaissance des plans marketing établis sur lannée et des objectifs majeurs assignés au
groupe.»

« La stratégie de communication vient bien évidemment de ['entreprise ; ce n'est pas a /agence de la construire, puisqu'elle n'a pas toutes les données
en main, et qu'elle ne peut pas avoir une vision a 360° du groupe. Jestime que c'est nous qui sommes les mieux placeés pour assurer la cohérence
entre 'événement et l'ensemble de la politique de communication du groupe. »

’La stratégie de communication étant définie par la Direction Générale et la Direction de la Communication,
les messages clés structurant I'événement ne peuvent étre créés par l'agence extérieure.

« La définition des grands messages stratégiques demeure /apanage de l'entreprise et du management. »

« Dans la mesure ou le contenu de nos messages clés est assez technique, il me semble trés délicat d'externaliser la définition et la formulation du fond
de ce que l'on veut faire passer. »

« C'est nous qui connaissons le mieux l'entreprise et ses objectifs ; Iinput sur le fond des messages viendra donc forcément de nous »

« Les messages que nous voulons faire passer sont des messages qui exigent une grande rigueur mais également le strict respect d'obligations Iégales
trés précises. Conséquence : nous ne pouvons absolument pas externaliser le contenu de nos actions événementielles. Les messages sont forcément
définis par nous, en interne, afin que nous gardions une totale maitrise et que nous ne risquions aucune des sanctions lourdes prévues par la loi en cas

de manquement aux régles, » e



Une dimension conseil dans la prestation agence

zvramlde des besoins en conseil _* La valeur ajoutée de l'agence consiste a (verbatims
€S annonceurs développés slide suivante):

Les annonceurs estiment que
les besoins en conseil du
niveau inférieur doivent étre
pleinement satisfaits pour
aborder dans de bonnes
conditions les besoins du
niveau supérieur

: o Penser un événement sur mesure, qui allie créativité et
prise en compte de l'identité et des valeurs du Groupe

i « Travailler sur la formulation et la mise en scéne des
messages définis par la Dircom afin que I'événement
les porte avec le plus d'efficacité

o Apporter un regard extérieur (capacité a dire
non / a inciter le groupe a oser a aller plus loin)

 Integrer les nouvelles tendances de la societe
« Nous demandons dabord a l'agence de bien nous comprendre en tant
qu'entreprise, afin de bien cerner nos attentes, nos besoins et nos objectifs.
Son premier travail, c'est en fait de bien assimiler notre culture,
notre identité et nos valeurs »
« Pour étre pertinente, /'agence doit saisir notre stratégie et nos
évolutions, simprégner des fondements de notre activité
et de nos nouvelles orientations »

« Jattends que l'agence écoute ce que jai a lui dire, sans quoi
élle ne pourra pas nous apporter une réponse appropriee »

« Cest [coute qui est essentielle, pour bien saisir
notre brief »

17



Une dimension conseil dans la prestation agence

La valeur ajoutée stratégique de l'agence événementielle repose d’abord sur une compréhension fine des
enjeux et sur une interprétation pertinente de la culture et de la stratégie globale de communication du

groupe.

La valeur ajoutée de I'agence consiste a :

1/ Penser un événement sur mesure, qui allie créativité et prise en compte de l'identité et des valeurs
du Groupe.

« Je suls tres sensible a la pertinence du choix d'un événement au regard de la culture, des valeurs et de lidentité de notre groupe.
Jattends quelgue chose de trés personnalise, du sur-mesure. Il faut que 'événement nous corresponde, qu'il soit nous. Si I€vénement
quon nous propose est directement transposable pour un concurrent, c'est quil n'est pas bon. Je veux que I'événement porte notre
signature. Si deux ans apres I'événement, les participants ne savent plus si I'événement était un événement de notre groupe ou celui d'un
concurrent, c'est désastreux. »

« Compte tenu des spécificités de notre secteur et de nos produits, nous attendons du sur mesure. Les agences qui ne sont capables que
de proposer du prét-a-porter n'ont aucune chance avec nous »

2/ Travailler sur la formulation et la mise en scéne des messages définis par la Dircom afin que
I’événement les porte avec le plus d'efficacité.

« Nous attendons beaucoup des agences quelles nous aident sur la formulation des messages clés. Elles ont une approche que je
qualifierai presque de publicitaire qui permet de valoriser les messages et de les faire passer avec beaucoup d’impact.»

« Je suis convaincu que l'agence peut nous apporter des angles dattaque trés pertinents, des formules 'chocs’ qui marqueront les esprits
»

18



Une dimension conseil dans la prestation agence

3/ Apporter un regard extérieur, une capacité a dire non mais aussi a inciter le groupe a oser a aller
plus loin.

« Faire appel a une agence nous permet parfois darriver a faire passer des propositions plus audacieuses, plus innovantes que si elles
avaient eté proposées par linterne. Le conseil en événement, c'est aussi la faculté d'une agence a nous recadrer, a nous dire que
notre projet n'est pas réaliste, ou quil est insuffisamment pertinent par rapport a nos objectifs»

« 1/ est impératif que l'agence soient plus professionnelle que commerciale. Japprécie quelle ose me contredire, quelle argumente
son opposition et travaille avec moi pour qu‘on trouve ensemble des solutions plus adaptées. »

« Nous gardons notre agence parce qu'elle nous conseille, dans le sens ou €elle est par exemple capable de dire non, de s‘opposer a
ce que nous pensions en argumentant ses positions. Elle ose nous dire que nous faisons probablement fausse route et que nous
devrions plutdt aller dans telle ou telle direction. Elle peut également nous encourager a aller plus loin que nous ne laurions fait. Nous
apprécions son regard extérieur de professionnel »

4/ Intégrer les nouvelles tendances et aspirations de la société.

« Nous connaissons nos clients. L'agence peut avoir une vraie plus value stratégique en apportant sa connaissance des tendances, de
lair du temps, de la mode. Elle peut énormément nous apporter sur les nouvelles fagons de consommer et dagir. C'est la qu'elle a un
vral role a jouer et qu'elle peut se positionner sur le plan stratégique »

« Cest lagence qui peut nous parler des nouvelles technigues émergentes, de ce qui est en phase avec les attentes actuelles de /a
Societe et de ce qui se fait aujourd’hui, Cest elle qui peut nous aider a capter les tendances et a rester dans le mouvement »

« Il faut que les agences sachent sadapter a lair du temps et suivre les tendances du moment, aussi bien en termes de proposition
de lieux que d‘animations, de décors, de nouvelles technigues. »

19



Une attente majeure : I'effervescence créative

Les annonceurs identifient la créativité comme étant le point nodal de leurs attentes. Pour eux, la pérennité de
I'événementiel en dépend, il s'agit d’une condition sine qua none.

La créativité est une des raisons premieres a motiver I'externalisation de lI'’événementiel a une
agence.

« La recherche doriginalité est la raison qui peut me pousser a confier I'événement a une agence extérieure. Il est évident que si je
cherche quelque chose de particulierement innovant et créatif, je vais certainement préférer convoquer des compétences externes. »

« SI nous faisons appel a une agence plutét que de réaliser nous-mémes en interne un evénement, c'est que nous attendons des idees
particulierement originales que nous n‘aurions pas en interne »

Aussi, l'originalité et l'inventivité des projets s'imposent comme un critere majeur retenu par les
annonceurs pour choisir leur agence partenaire.

« La valeur ajoutée de agence va se situer sur l'originalité des propositions faites, sur sa faculté a proposer des nouveautes »

« La grande recommandation que je ferais aux agences pour quelles gagnent nos marchés événementiels de demain, c'est d'étre 'out of
the box’. Jattends des concepts inédits, du jamais vu ... de l'audace, de l'audace, de laudace !. »

« Une bonne action de communication événementielle, c’est une action qui va surprendre »
« Jinciterais les responsables d'agence a ne pas hésiter a étre original, a oser »

Les annonceurs saluent la richesse créative dont font preuve les agences événementielles.

« Je constate que le marché de I'événementiel est de plus en plus créatif »
« Je suis toujours frappée par la richesse, la variété et la diversité de ce qui se fait »

20



Une attente majeure : I'effervescence créative

Les annonceurs semblent refuser a leurs agences événementielles la stabilité qu'ils offrent a leurs autres
agences de conseil. Cette disposition « court-termiste » apparait contradictoire avec leur volonté
d'intégrer I'événementiel dans la stratégie globale de communication et de travailler tres en amont pour
obtenir le meilleur mix. L'événement reste encore un acte ancré dans le présent de la stratégie.

Pour s'assurer une réflexion créative poussée de la part des agences, les annonceurs prennent des
dispositions drastiques pour les placer en situation de challenge perpétuel :

Une tendance au refus de passer des_contrats cadres. Confier plusieurs éditions d'un événement
rituel a la méme agence reste un choix treés minoritaire.

« 1] n'est pas envisageable pour nous de passer un contrat cadre et de se lier a une agence »
« La politique de notre groupe a toujours été de dire qu'il n'y aurait jamais une seule agence pour l'ensemble de |'événementiel du
groupe. »

Mise en compétition systématique des agences, pour entretenir I'€mulation. Les annonceurs
stipulent ainsi aux agences — méme a celles qui ont déja réalisé de fagon tres satisfaisante des
événements pour le Groupe - gu’aucune position n'est acquise.

« Entretenir I'€émulation entre les agences nous permet d'obtenir toujours le meilleur de chacune. »

« Je mets la pression aux agences en les remettant en compétition. Je souhaite les rechallenger, ne serait-ce que pour quelles me
prouvent quelles savent se renouveler. »

« Changer d'agence nous permet daccéder a des concepts nouveaux, et de ne pas 'ronronner’, Nous bénéficions ainsi d’une approche
novatrice pour chacun de nos événements. Je trouverais dangereux que nous prenions nos habitudes avec une agence. Elle risquerait
de se reldcher. Il ne faut pas quil y ait dacquis. »
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Une attente majeure : I'effervescence créative

Compte tenu de la variété et du nombre d’événements déja réalisés, cette originalité si recherchée
devient de plus en plus difficile a proposer.

« Il faut bien reconnaitre que beaucoup de choses ont déja €te faites. »

« Jai parfois limpression que ce qu’on nous propose reste tres classique, que cest du déja vu et quavant, les projets étaient plus originaux. ¢a tient
peut-étre aussi au fait quil y a quelques années nous utilisions encore peu le média événement et que donc tout nous paraissait nouveau. »

« Les bénéficiaires de nos événements sont extrémement gétés et courtisés. On a limpression quils ont déja tout fait, tout vu , sont déja allés
partout ... »

Toute tentative de reprise de concepts déja vus est écartée sans appel : ils considerent par exemple
comme des plagiats de peu d'intérét la déclinaison des concepts des séries télévisées grand public a
succes (type 24 h).

« Je suis tres dégu par les agences qui copient des formules inspirées de séries télé a succeés comme 24 heures. Je trouve ¢a franchement trés léger.
Cest zéro pointé, Jattends autre chose quand méme. »

S'il n'y a pas de « prime a l'ancienneté », la connaissance de la stratégie et de la culture du groupe
confere toutefois aux agences sortantes un solide atout.

« Les agences qui historiquement nous connaissent treés bien ont un avantage concurrentiel certain par rapport a celles qui sont moins au fait que notre
stratégie de communication. Au fil de nos collaborations, elles ont acquis une bonne connaissance de nos objectifs, de notre culture, de nos attentes.
Leurs projets nous correspondent mieux, ils sont plus pertinents »

« Il peut arriver que nous confions plusieurs éditions dun événement récurrent a une agence, pour quelle puisse bien simprégner de nos spéecificités.
Dans ce cadre précis, nous ne sommes pas adeptes du renouvellement systématique. Ca permet a lagence de proposer un événement qui nous est
bien adapté »
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Une attente majeure : I'effervescence créative

La créativité s'impose comme une qualité maitresse, particulierement recherchée des
annonceurs et permettant aux agences les plus brillantes a ce niveau de remporter les
marchés.

Les annonceurs revendiguent leur infidélité vis-a-vis de leurs agences. S'ils leur savent gré
des événements concus et réalisés avec succes, ils clament haut et fort leur liberté de
choix. Trés attachés a leur indépendance, ils s’autorisent voire se félicitent de confier leurs
événements ultérieurs a d’autres agences pour bénéficier d'une forme de créativité
différente

Les annonceurs identifient clairement les phénoménes de modes qui ont traversé
I’événementiel et auxquels ils ont alors pleinement pris part.

Il semblerait que pour les annonceurs, tout essoufflement inventif aurait pour corollaire un
fléchissement de l'intérét de I'événementiel.

Les annonceurs aspirent a des lieux et concepts d’animation insolites, des événements
plus sobres, intégrant des scénographies trés travaillées, un renforcement de l'interactivité
et un rythme trés soutenu. Les opérations a forte composante culturelle ou ludique ainsi
que celles prenant en compte le respect de I'environnement ont actuellement les faveurs
du marché.
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En Synthése : L'événementiel hier,
aujourd’hui et demain




L'événementiel hier, aujourd’hui et demain
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L'événementiel hier, aujourd’hui et demain

« Globalement, je considere que le retour sur investissement de /'événement est

« Demain, tout se jouera sur la faculté des agences a assurer toujours des satisfaisant, mais je n‘ai rien de tangible pour le démontrer. »
prestations irréprochables au niveau technique et logistique, et a apporter de la ’ ’
valeur ajoutée au niveau du conseil, » « Je trouve que les budgets de I'événementiel restent globalement raisonnables par rapport
« Je recommanderais aux patrons d'agence d'étre davantage proactifs. J'attends au retour que l'on peut en avoir, Encore bien str faudrait-il pouvoir mesurer précisément
qu'ils prennent encore plus dinitiative, qu’ils viennent au devant de nous avec des ces refours»
solutions sans forcément que c¢a parte d'un appel doffres de notre part. ” « On ne parle pas encore vraiment de retour sur investissement chez nous, mais cest ce
vers quoi on va. »
Conseil sur le fond et la forme Retour sur investissement
proactivite
DEMAIN
L'événementiel, Mélange des cibles internes et externes
pivot de la stratégie de com Ouverture au grand public

« La force de |'événementiel, c'est aussi de permettre de faire de la communication
interne et externe en méme temps, sur le méme événement. C'est absolument

génial ! Fini les vieux principes dont on nous a rebattus les oreilles dans les écoles de
Journalisme ou de communication. Notre parti pris, c'est de tordre le cou a cette idée
recue, et de considérer quavec Internet, il n'est pas tenable de continuer a segmenter
ainsi les publics cibles.

L 'événementiel s'impose pour nous, que ce soit a la presse, a la communication
externe ou a la communication interne comme le pivot de nos actions. Cette
option stratégigue nous satisfait pleinement., Ce choix tres fort de construire
toute /a stratégie de communication du groupe autour de /'événement, est
encore tres novateur, voire révolutionnaire »

« Jaimerais beaucoup que I'événementiel déborde chez nous les publics traditionnels
pour que nous allions a la rencontre du grand public»
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Dispositif d'étude

Méthodologie : Réalisation de 25 entretiens individuels téléphoniques semi-directifs,
sur la base du guide d’entretien validé par I'AACC et du fichier de
contacts qualifiés remis par la Délégation Communication
Evénementielle

e Période d’enquéte : du 20/07/07 au 16/10/2007

e Durée: de 30 a 45 minutes

e Méthode d’analyse : Mise a plat thématique et analyse de contenu
e Cibles: Directeurs Généraux,

Directeurs de Communication

Directeurs Marketing )

Responsables de la Communication Evénementielle,
de sociétés du SBF 250 ou équivalentes.

e Secteurs : Banque
Assurance
Nouvelles Technologies / Téléphonie
Automobile
Industriel
Service Public
Transport
Industrie Pharmaceutiques
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Les Agences membres de la Deélégation Communication

Evénementielle de I'’AACC

» /AUDITOIRE, dirigée par Cyril GIORGINI et Cyril de FROISSARD

 DDBLive, dirigée par Bruno CHATELIER

e DENIS & Co, dirigée par Gérard DENIS

e EURO RSCG & CO Events dirigée par Jean-Marc BRAJOU

 EUROPIMAGES, dirigée par Aliette CREMER

e LEVER DE RIDEAU, dirigée par Thierry TEYSSIER et Antoine de la TOUSCHE

e LIGARIS po6le Communication évenementielle, dirigé par Nicolas DUSSART et Anne LEVESQUE
e LOWE STRATEUS, pb6le Communication évenementielle, dirigé par Philippe ADENOT
e« MARKET PLACE, dirigée par Emmanuel DAVID

« NORD NORD QUEST, dirigée par Pierre DELADERIERE

e PHILEOG, dirigée par Jean-Pierre MOREL

 PRO DEO, dirigée par Pascale DYMOWSKI et Marc ALBOUY

e PUBLICIS EVENTS France dirigée par Muriel REUS
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W ONE dirigée par Xavier GINOUX



Contacts

Contact AACC
Judicaél Lefebvre
01 47 42 13 42
jlefebvre@aacc.fr

Contact Opinion Way
Céline Chonier

0144 78 37 35
cchonier@opinion-way.com
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