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Introduction
Depuis quelques années en matière de marketing le moins que l’on puisse dire, c’est que l’évènement est d’actualité. Il est même tellement en vogue qu’il a donné lieu à un nouveau concept de communication publicitaire à part entière, désormais décliné sous le nom de communication évènementielle. En effet l’évènementiel est un outil de communication hors média, interne ou externe, utilisé par une entreprise ou une institution, dans le but d’organiser un évènement généralement sous la forme de salon, congrès, festival, convention, soirée festive, cocktail, remise de prix, sportive, socioculturelle, scientifique…L’organisation d’une communication évènementielle prend en compte plusieurs contextes tels historiques, géographiques, sociodémographiques, culturels et politiques. De ce fait notre travail consistera à définir et a donner les objectifs de  la communication évènementielle, à parler de ses différents types, à montrer les différents étapes de la conception à la réalisation d’un évènement. Pour terminer il sera question de l’impact de la communication événementielle sur l’environnement et vice versa.










I. COMMUNICATION EVENEMENTIELLE

1. Historique
L’histoire de l’organisation de l’événement remonte à l’époque de l’antiquité depuis laquelle les hommes ont eu besoin de se retrouver pour échanger, s’apprécier, voire faire la fête.
« L’événement est un média en tenue de fête » (communiquer par l’événement/ Etude ANA é-Bebouk, 2006) ainsi chaque époque a généré son type de fête.
Avec le développement de la civilisation industrielle, sont nés de nouveaux besoins de communication. C’est ainsi qu’au début du siècle, FORD lançait sa Ford T ; les foires des temps modernes ainsi que les salons ont pris de l’ampleur. Depuis, le secteur de l’évènementiel n’a fait que croitre et prospérer si bien qu’un véritable marché de l’évènementiel est apparu avec ses grandes agences. Aujourd’hui l’organisation d’évènement est passé d’un outil privilégié de communication des entreprises à son utilisation par les particuliers au sein même de la sphère privée (date de publication 31/12/2008) type mémoire ;Doc – etudiants.fr).











2. Définition

· Communication

· Selon Philippe MALAVAL  et Jean Marc DECAUDIN dans PENTACOM (2008) la communication se défini comme une interaction entre deux locuteurs pour laquelle la relation est aussi importante que les locuteurs ou que le contenu du message transmis.
· La communication est l’action, le fait de communiquer, d’établir une relation avec autrui de transmettre quelque chose à quelqu’un, l’ensemble des moyens techniques permettant la diffusion d’un message auprès d’une audience plus ou moins vaste et hétérogène.

· Evènementiel

· L’évènementiel consiste à concevoir et à mettre en scène un évènement concernant directement l’entreprise ou l’un de ses produits, susceptible de susciter l’intérêt et la sympathie du public.
· Il consiste aussi à créer, organiser et médiatiser un évènement afin, de véhiculer un message fort concernant la vie de l’entreprise. Elle peut être utilisée aussi bien en interne qu’en externe.
 
· La communication évènementielle
Ainsi la communication évènementielle peut être défini comme étant le fait pour une entreprise d’établir une relation avec un public cible à travers la conception et la mise en scène d’un événement afin de permettre au public de découvrir l’entreprise, ses produits /services et de susciter l’intérêt et la sympathie de ce dernier.



3. Les objectifs de la communication évènementielle
Les objectifs de la communication évènementielle sont de plusieurs ordres d’autant plus que l’image de marque de l’entreprise ternie ou est rehaussé en fonction de la réussite ou de l’échec de l’évènement organisé. Ces sont entre autres :

· Accroître la notoriété de la marque ou de l’entreprise, en participant à des évènements bénéficiant d’une audience directe et médiatisée.
 Exemple : AIRTEL lors des Kundé 2010
· Véhiculer une image dynamique et valorisante.
Exemple : AIR BURKINA lors des Kundé 2009
· Se démarquer de la concurrence, stimuler et accélérer les ventes. Exemple : Nescafe African Revelation.
· Développer, renforcer ou modifier l’image de l’entreprise, de ses marques, produits et services.
Exemple : AIRTEL avec ses nouveaux produits.
· Démontrer les qualités d’un produit ou d’une marque.
Exemple : KAIZER show
· Augmenter les ventes.
Exemple : PROMACO avec sa marque prudence 
· Amplifier une campagne publicitaire véhiculer par d’autres médias, récompenser ou valoriser quelqu’un.
Exemple : Prix Gallian de la RTB
· Fidéliser la clientèle.
Exemple : JUMBO
· Fédérer et mobiliser le personnel.
Exemple : Présentation de vœux 

Pour atteindre leurs objectifs bon nombre d’organisations ont recourt à l’évènementiel. Prenons le cas du SIAO (Salon International de l’Artisanat de Ouagadougou) qui crée un cadre d’échange, d’affaire entre acheteurs professionnels et artisans nationaux ou internationaux. Par le biais de cet évènement des entreprises profitent accroître leur notoriété. Comme exemple Zain actuel Airtel lors du SIAO 2010. a sponsorisé à hauteur de quinze millions de franc CFA (15 000 000 FCFA) pour avoir une grande visibilité pendant l’évènement.


II. TYPES DE COMMUNICATION EVENEMENTIELLE 
1. La communication évènementielle interne
Secteur en léger déclin, la communication évènementielle interne regroupe l’ensemble des actions de communication  mise en œuvre au sein d’une entreprise à destination des salariés. Elle s’inspire de plus en plus des techniques de marketing. L’élaboration d’une stratégie de communication événementielle interne relève soit du domaine du directeur des Ressources Humaines soit de celui du Directeur de la Communication.
En tant qu’outil managérial indispensable, la communication évènementielle interne doit obéir à un plan de communication ou l’information est construite et dont les différents médias sont : l’écrit (affichage ou journal d’entreprise) ; l’oral (séminaire ou conférence d’entreprise) ; l’audio visuel (vidéo conférence) ; la communication électronique (intranet, news letter). La communication évènementielle interne remplie de multiples fonctions :
· Exposé des résultats
· Transmettre les informations
· Expliquer une nouvelle orientation
· Motiver les collaborateurs
· Rassembler les acteurs au tour d’un projet d’entreprise.
Le poids de la communication  interne traité par les agences de communication  évènementielle est de 54% pour 46% de communication évènementielle externe.




2. La communication évènementielle externe

La communication évènementielle externe regroupe au sein du service de communication l’ensemble des formes et processus de communication d’une organisation envers le monde extérieur et le groupe cible.  Quelque soit la taille de l’entreprise, la communication événementielle externe joue un rôle fondamental sur son image et sa notoriété. C’est suite à des actions de communication que les partenaires, clients et prospects forgent leurs opinions et leurs attitudes vis-à-vis de l’entreprise. Il est essentiel qu’une organisation puisse offrir d’elle-même une image positive basée sur l’expérience, la compétence et l’innovation.
Outil de construction de la notoriété d’une entreprise, le plan de communication donne sens et cohérence à la multiplicité des actions de communication événementielle externe : le lobbying et les relations publiques, relation médias, événementielles, sponsoring mécénat, e-communication, publicité promotion des ventes et marketing directe.
La communication événementielle externe doit intégrer les dimensions de l’influence qui recouvre trois composantes importantes : le prestige exercé dont l’image collective, les messages transmis et surtout les réseaux (pouvoir invisible, intermédiaire et médiation). 
La politique fédérale en matière de communication événementielle externe se concrétise en prenant en compte les points suivants :
· Le message qui doit répondre à la question du public cible.
· Les groupes cibles
· L’information réactive et proactive de votre propre initiative
La communication événementielle externe s’adresse à plusieurs publics. Son objectif est de permettre à l’entreprise de mieux s’insérer dans son environnement, légitimer ses activités économiques et sociales, minimiser les crises, modifier son image.
Elle n’utilise pas que les grands médias, elle englobe les relations presses et publiques, le parrainage, le sponsoring et les événements spécifiques.
III. L’ORGANISATION D’UN EVENEMENT
Nous avons comme exemples d’évènements au Burkina le SIAO, le FESPACO, les NAK, la SNC , les KUNDE etc. [image: F:\image fespaco.jpg] [image: F:\expose\affiche_nak_2010[1].jpg]
[image: F:\expose\affichefond[1].jpg]
1. Les quatre grandes phases 
L’organisation d’un évènement s’articule autour de quatre grandes phases. Nous prendrons le cas spécifique du SIAO pour illustrer ces phases.
· La conception
 
      Il s’agit dans cette phase de concevoir le logotype de l’évènement en fonction du thème ; les spots publicitaires, affiches et dépliants publicitaires,  les badges, les tee-shirts ; les pagnes et autres gadgets. 




[image: G:\P1090791.JPG]


· La préparation
Le SIAO se prépare sur le plan national et international par l’organisation et la participation à des conférences de presse, foires et salons à l’extérieure et par la rencontre des artisans d’ici et d’ailleurs.
Sur le plan national, on met en place le commissariat général du salon pour un temps déterminé, qui est en collaboration avec le Ministère de la Culture, l ’ONTB (l’Office National du Tourisme du Burkina), le Ministère du commerce et de l’artisanat, etc. Il a pour rôle de choisir le thème, le parrain, dresser la liste des participants, fixer les prix des stands, mettre en place un dispositif sanitaire et sécuritaire.  





	Désignation 
	Caractéristiques
	Coûts/CFA
	Services supplémentaires 

	Location de matériels d'exposition 
	Différents modèles
	Sur devis
	Forfait sur le montage

	Location de pavillon
	Climatisé de 3000 places
	400000
	Offre de 500 chaises et 70 tables

	Location de pavillon
	Climatisé de 350 places
	200000
	Offre de 500 chaises et 70 tables;

	Location de pavillon
	Ventilé de 3000 places
	200000
	Offre de 350 chaises et 50 tables;

	Location de pavillon
	Selon le matériel du client
	Sur devis
	Conseil



[image: C:\Users\KAM Laétitia\Desktop\P1090801.JPG]
· Le déroulement de la manifestation  
L’évènement SIAO débute par l’ouverture officielle en présence du gouvernement. Elle se poursuit par la visite des stands qui déclare l’ouverture au public. L’évènement se manifeste par les expositions dans les stands,  des espaces de détente, un podium d’animation tout les soirs, l’élection de miss SIAO, un défilé de mode. [image: F:\expose\entete-email[1].jpg]
· L’exploitation de la manifestation, et le reporting pour les améliorations à donner sur la prochaine édition.
Cette phase consiste à la concertation entre les artisans et le comité d’organisation afin de relever les insuffisances  dans le but d’apporter des corrections pour l’édition à venir.


2. Les treize étapes 
ETAPE 1 : ETUDIER LA FAISABILITE DE L’EVENEMENT
Eléments auxquels il faut penser :
· Informations sur la manifestation précédente (s’il y en a)
· Objectifs fixés (participation souhaitée, cibles, échelle de l’événement)
· Thèmes (détermination et répartition)
· Dates (détermination en fonction des événements concurrents, de l’activité de la profession, de la saison, des vacances scolaires, des jours de la semaine, de la disponibilité des lieux et de l’équipe…)
· Durée (à déterminer en fonction des thèmes abordés, des coûts engendrés, de la disponibilité)
· Lieux
· Financement
· Régie
· Mode de gestion de la manifestation
· Planning prévisionnel, programme prévisionnel et budget prévisionnel
ETAPE 2 : DEFINIR UNE STRUCTURE PORTEUSE
Désigner un comité d'organisation de la manifestation (Comité d'entreprise, service Communication, etc.)
ETAPE 3 : DEVELOPPER LES PARTENARIATS
Penser à contacter suivant l'ampleur de votre événementiel:
Région, Département, ville, fédération d’un secteur d’activité,…
ETAPE 4 : DEFINIR LES MODALITES DE TRAVAIL
A ne pas oublier:
· Détermination des besoins et élaboration d'une check-list (lieux de réunion, surface d’exposition, surface commune, surface de restauration, équipements spécifiques, hébergement, animation, programme social…). Dans les équipements spécifiques, penser à l’éclairage, le son, la climatisation, l’interprétation, la projection, signalétique et logistique, la décoration, la location de mobilier et matériel…
· Détermination des besoins en personnel et sélection (hôtesses en accueil vestiaires et salle, secrétaires – standardistes, gardiens, techniciens, personnel de nettoyage, chauffeurs, coursiers, personnel de restauration, traducteurs interprètes…
ETAPE 5 : ELABORER UN SYSTEME DE GESTION DES TRANSPORTS
Transferts et transports, évaluation des capacités disponibles. Mise en place d'un planning prévisionnel logistique.
ETAPE 6 : ORGANISER LA SECURITE DE L’EVENEMENT
Parce que tout événement public est régi par des règles de sécurité suivant le nombre de personnes attendues, pensez à prévenir:
· Préfecture de police
· Gardiennage sécurité
· Infirmerie, cordon croix rouge
ETAPE 7 : ORGANISER LE DISPOSITIF D’ACCUEIL
A prendre en compte:
· Surface
· Mobilier
· Téléphone
· Signalétique
· Services divers (banque, infirmerie, espace presse, accès Internet, vestiaires,..)
ETAPE 8 : PREPARER LE DISPOSITIF DE COMMUNICATION
Eléments auxquels penser :
· Promotion (avec achats de fichier, sélection d’un routeur, sélection d’un attaché de presse, mise en place de l’espace presse, télémarketing, création d’un site consacré à la manifestation)
· Editions (élaboration charte graphique, choix d’un graphiste et d’un imprimeur)
ETAPE 9 : PROCEDER A DES SIMULATIONS
ETAPE 10 : GERER L’EVENEMENT AU QUOTIDIEN
ETAPE 11 : COMMUNICATION IN SITU
ETAPE 12 : PROCEDER A UNE PHASE D’EVALUATION
· Presse
· Conférenciers
· Congressistes
· Exposants
· Prestataires
· Statistiques
· Impact
ETAPE 13 : REALISER UN BILAN PROSPECTIF POST-EVENEMENT
N.B. : Lors de toutes les phases, les questions à se poser sont simples :
  Objectifs
  Résultats attendus
  Principaux moyens à mettre en œuvre




3. Quelques conseils pour réussir l’organisation d’un évènement
Pour réussir l’organisation d’un évènement dix règles d’or s’avèrent nécessaire :
· Choisir un thème sur un secteur défini ;
· Veillez à bien définir le public cible ;
· Trouver un intervenant qui suscite l’intérêt connu et reconnu ;
· Réserver un local adapté en amont de l’évènement ;
· Choisir une date et un horaire appropriés ;
·  Envoyer les invitations à l’avance et effectuer une relance une semaine avant le jour J ;
· Procéder à une répétition quelques jours avant ;
· Badgé les personnes présentes ;
· Organiser un cocktail au terme de l’évènement pour faciliter les contacts ;
· Envoyer un compte rendu par mail à l’ensemble des personnes qui étaient invités et le mettre en ligne. Penser à y joindre une fiche d’appréciations.

IV.  IMPACT 

1. De la communication évènementielle sur l’entreprise et son environnement
Avantages
· Création rapide de notoriété ;
· Impacte l’image si l’opération est bien choisie, transfert des valeurs de l’événement sponsorisé sur la marque qui sponsorise.
· Prétexte aux contacts avec la distribution et les partenaires divers.
Inconvénients	
· Spéculatifs avec des effets  pouvant être négatifs.
· Effet difficilement mesurables.
· Actions trop souvent ponctuelles, pas assez de vision à long terme.
· Difficulté de prévoir ou de garantir le succès de l’évènement.
· Contrôle de son bon déroulement.
· Regret par certains clients de son caractère commercial.
· Difficulté du choix de l’évènement.


2. De la corruption sur la communication évènementielle
La corruption peut être définie comme toute forme de délivrance consistant à abuser de l’autorité publique à des fins essentiellement privées  ou plus globalement  le faite d’abuser de prérogatives officielle pour en tirer un gain personnel.
Elle a un impact négatif sur la croissance et le développement économique notamment sur les services sociaux de base, sur l’efficacité de l’administration et sur la démocratie. Elle implique une relation intense entre plusieurs acteurs : l’annonceur, la cible ; les medias, … 
La corruption dans les média est peu connue du grand public. Pourtant elle y est présente et se pratique sous une forme plus ou moins fine. Elle se manifeste par le traitement partial de l’information.
Au niveau des médias elle peut être faite de plusieurs manières et elle peut contribuer à ternir l’image de marque d’une organisation à l’occasion de sa communication évènementielle. Ce sont :
· Le financement occulte de certains journaux ;
· La diffusion d’informations tendancieuses.
Au plan technique la corruption ne donne pas la possibilité de réaliser les travaux et produits selon les normes, les règles de l’art et la légalité économique.
Parmi les conséquences malheureuses de la corruption nous avons aussi l’effritement de la société, la perte de la crédibilité vis-à-vis des bayeurs et la pauvreté qui sont le plus fréquemment avancés par les enquêtes.

3. De la pauvreté et de l’endettement sur la communication évènementielle.
Le Burkina Faso est un pays en voie de développement. Une situation qui s’explique en partie par la forte démographie, la faiblesse des ressources naturelles et des prix de ces ressources sur le marché mondial, l’aridité des sols et l’absence de mise en valeur durant la période coloniale.
Il est de notoriété publique que l’organisation de la communication évènementielle coute cher et donc vu les ressources limité de nos entreprises, nous ne pouvons que nous rabattre dans l’organisation d’évènements à la portée de nos ressources c'est-à-dire les évènements pas toujours grandioses.
C’est pour cela que nous remarquons qu’il existe un nombre réduit d’entreprises Burkinabé qui fait de la communication évènementielle.
De même, le Burkina Faso étant un pays pauvre très endetté, les financements extérieurs (qui auraient pu permettre à nos entreprises d’assurer de bonnes communications évènementielles) sont désormais limités ou sont simplement utilisés dans d’autres domaines (la santé, la lutte contre la faim...) ce qui réduit notre marche de manœuvre dans l’organisation de la communication évènementielle.
Par contre l’organisation de certains grands événements tels que le SIAO, le FESPACO … bénéficient de l’aide extérieure.
La pauvreté de notre pays freine la pratique  de la communication événementielle car nous ne pouvons pas organiser des évènements dépassant nos ressources financières vu que d’autres domaines comme la lutte contre la famine… sont des priorités ; comme le dit si bien l’adage suivant.  « Ventre creux n’a point d’oreille ».
Il ne sert à rien d’injecter des sommes faramineuses pour l’organisation des évènements si les populations n’ont rien à manger.







                                       CONCLUSION

La communication évènementielle se caractérise par l’utilisation d’évènement comme fondement de la communication. Sport, culture, film, émission de télé, évènement socioculturels ou scientifiques sont autant de bases utilisées par les entreprises pour leur communication. Il s’agit alors de choisir l’évènement le plus adapté aux objectifs de l’entreprise, à ses cibles et à l’image de ces produits et services. Risquée par nature, la communication évènementielle peut être choisie pour des finalités corporate, de gestions des ressources humaines ou de valorisations des marques. Enfin la communication évènementielle doit être évaluée comme toute technique de communication pour en connaitre l’efficacité
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