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Avant propos :

Aboutissement de mon parcours universitaire adalfé des sciences
commerciales de l'université d’Oran, ce mémoire Isglise plus
gu’un travail de recherche a mes yeux .l est &sien de travailler un
sujet qui n'a jamais été traité auparavant etmaitient a coeur
«Le Marketing Evénementiel » et qui d’autre parérite un eclairage
théorique et pratique.

Ayant l'opportunité d’effectuer un stage dedireétudes au sein de la
cellule de communication de l'activité AVAL/Sonattg j'ai ainsi pu
valider mes recherches par un travail de terrafitleissant.

Suite a de nombreuses années passées en milfesgiwonel au coté
de mon oncle dans I'organisation d’événementielrjeucompte de
grandes entreprises et institutions, le « margegvénementiel »
m’apparait clairement comme un théme de recheiobéressant et
méritant des explorations poussées.

Finalement pour moi, ce mémoire est un point deaoetre entre ma
spécialisation en marketing, [lattrait pour le mge@ent
d’événement, et mon intérét pour I'innovation.
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Introduction générale :

Le marketing est une démarche nawimdd I'entreprise, cette derniere est adaptée
aux exigences de ce monde, car elle s’appuie surdsoins du consommateur, puis que c’est
lui qui paye I'entreprise.

Dans un contexte économique de plysl@nconcurrentiel, I'entreprise a besoin d'un
marketing en éveil, et non figé. C’est un domaare évolution constante, ou il est primordial
d’étre attentif aux tendances de son environnent@mtest forcé de constater qu’en plus des
clients qui influent sur l'offre, d’autres interloteurs sont venus se greffer, les pouvoirs
publics, élus, etc...... lIs représentent une faalitiétion sur le devenir de I'entreprise, ce qui
amene celle-ci a mettre en place un marketingtadap

Fini le temps du cloisonnement, désosntantreprise se doit d’étre ouverte sur le
monde extérieur, car ce n'est pas uniquement sodufi ou service qui définit sa
personnalité, car son environnement attend pluBed’en terme d'implications sociales,
culturelles et humaines.

Si le marketing est un atout majeur devia d'une entreprise, avoir une bonne
démarche marketing structurée, vise a optimisatetstratégie, pour atteindre les objectifs
fixés, car I'entreprise n’a pas le choix, elle daiaffirmer, se différencier, innover et surtout
se démarquer et avoir une longueur d’avanceesiconcurrents, de cela dépendra parfois
de sa survie.

Le marketing n’est ni le fruit d’'un hadani un cadeau tombé du ciel, il se construit
au jour le jour a travers diverse actes et oparafiooncues par des stratégies réfléchies, et
découlant d'une politique propre a I'entrepribeast important de souligner qu’a I'heure
actuelle, c’est'émergence du parametre station -relation, apres celui du  strategie-
opperationnel. Il y'a un besoin énorme de fédétes relations privilégiées avec les
interlocuteurs qui sont de plus en plus maturexejent envers I'entreprise.

Dans un monde dominé par I'électroniquet, 'abondance d'images, de codes, et de
messages, les medias traditionnels (télé, radiowgaix, Internet....) sont saturés et non plus
cette impacte qualitatif, et quantitatif. Cetteugtion positionne I'entreprise dans un climat
concurrentiel trés différent, d’ou la nécessitésddourner vers le hors medias, qui se trouve
étre un véritable alternatif pour qui souhaite pmmiquer autrement et s’affranchir des
medias traditionnels.

C’est dans ce contexte que s'inscrit le ratiny événementiel, qui est une démarche
stratégique, porté sur ['utilisation d’un événemexistant ou créé spécifiguement a des fins
promotionnelles, d'images de marque, ou d'identitiéturelle. Aujourd’hui I'événementiel
,est toute relations qui lie I'entreprise et somlmy qu'il soit interne par des conventions
d’entreprise,séminaires,colloques..., ou bien extgrodeé sur le parrainage et sponsoring,



L’événement reste le moyen le plus direct, poumatire & un message d’émerger de fagon
gualitative, il permet d’aller plus vite et dagper plus fort, il permet de faire vivre des
émotions a un groupe, d’apporter de I'énergie, déver et surtout créer des liens. Mais
encore faut-il établir un lien entre 'événementietplan marketing ? Si c’est le cas, quelles
sont les orientations sur le choix de I'événente@uelles sont ses formes ?ses objectifs ?
Surtout comment définir, piloter, suivre et mesurle marketing événementiel ?

L’objet de la recherche est notamment de voirésidhementiel s’inscrit dans une démarche
de stratégique marketing, qui a pour but de anéerplus value pour I'entreprise ou bien,
est-il juste une tendance occasionnelle dans ntexte particulier ?

Les hypothéses qui permettent de répondre aux reusés questions sont :

H1 : intégrer I'événementiel dans la démarche ntange

H2 : 'événementiel prend une place croissante ttanemmunication des entreprises.

H3 : les limites de I'événementiel dans I'activiiéal/Sonatrach sont liés aux limites du
marketing.

Pour répondre a ces interrogations, notre traead axé sur 03 chapitres :

Le premier chapitre portera sur la place &éhementiel dans la démarche marketing,
définitions des différentes formes, ses champstidiacses métiers et désignation des
objectifs espéres.

Le deuxieme chapitre portera sur le managethetiévénementiel en stratégie marketing,
de la perception a I'application et suivie dupla

Le troisieme chapitre portera sur I'étude de @ada cellule de communication (AVAL
sonatrach) sur une période de six mois (janvieBZ0fhai 2008) ou nous avons pu analyser et
évaluer ses moyens, ses objectifs, et ses seatégimode événementiel.



Chapitrel :
La place de I'événementiel

Dans la démarche Marketing

« le futur appartient a ceux qui voient les podisisi avant qu'elles ne deviennent évidentes »

Théodore Levitt



La place de I'événentiel dans la démarche Marketing

Sectionl-Evénementiel dites-vous ?

1.1Historique : il était une fois 'événement !!!

L’événement est aussi vieux lgueivilisation, depuis les foires du moyen age, et

les fétes antiques grecques, en passant par kes f@ss rois dans leur chateaux, et jusqu
‘aux grands événements de notre ére, tel qugelssolympiques, chague époque avait son
lot d’événements, qui caractérise bien les spr#&# culturelles et sociétales que 'homme a
Vécus.
Jadis les romains ,pour motiver, et réecompensas lgoupes, organisaient de fastueux
défilés sur les grandes artéres du royaume, poar démonstration de force, visant a
intimider les ennemies, ils organisaient des lwais de gladiateurs, pour divertir et faire
oublier au peuples sa miseére et conditions de vie.

Citons quelques événements heureux ou malheureiugegsont déroulés tout au long des
siecles, les comptoirs des phéniciens ou omivele toute province pour marchander et
vendre. Les vikings et leurs bateaux sillonnant hesrs, les invasions barbares et la
découverte de lI'amerique, et surtout les périples musulmans qui ramenérent non
seulement des produits et marchandises, maisusumine nouvelle civilisation islamique

avec son lots de sciences et de sagesse

Avec le développement industriel, et I'impactr Bs$ modes de vies et de consommations de
nouveaux besoins sont nés, surtout en matierewenanication. Pour faire parler d’elles,
les entreprises cherche a se faire connaitreffiehexr des produits et valeur en toute
occasions, ce qui les a amener a organiser eux méore propres événements et
manifestations.

Citons par exemple le cas de Ford qui au débuROéun siecle avait eu I'ingénieuse idée de
participer a des courses automobiles pour fairkepde sa marque. Reésultat, son équipe
gagnait des courses, et son entreprise gagnarestige et en profits, Et c’est tout le secteur
de l'automobile qui prit de 'ampleur a cetteogpe.

Apres I'ere de mécanisation, s’en est suivie weede I'information, avec I'émergence de
nouvelle technologie de I'information et de I'élextique, on assistait a 'apparition de grand
groupe américains et européens, qui utilisenél&mnements a des objectifs diverses, que ce
soit en interne, comme ibm qui se démarquaitrgarosant des meeting, ou bien en externe
par le sponsoring de grands événements sporiifisime faisait et fait toujours la firme coca-
cola.

Dans les année 90, les entreprises prirent coriate la technique de communiquer par
'événement, en faisant appel a des agencesadigées ou en intégrant dans leur équipes
des gens capable de mener a bien leur stratégieilscaentaient qu’il y * avait une attente
grandissante dans ce domaine la, d'ou la nécadsise démarquer, en vendant du réves au
public, et par-dessus tout essayer de vendre aimuam ses produits.
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Ainsi les événements petits ou grands ont envabige mquotidien, pour devenir un des
leviers majeurs du marketing. Il n’est plus un nsgau une concession d’automobile qui
ne fasse régulierement des « journées portes @esvertun pays ou méme une ville a
vocation touristigue qui ne fait pas parler @ehutour de grand rassemblement de
professionnels. Les entreprises ont trés bien agnapt impact que fédere les événements, de
la journée de motivation, en passant par les «fmifamille », les événements ont franchis le
palier professionnel pour animer, réecompenserage f d'un rassemblement banal en un
moment d’exception.

1.2Ses définitions :

Aux cotés du sponsoring, du mécénat, relationliqueés, du marketing direct et de la
promotion, I'événementiel a pris sa place daosiVers de la communication, tout en se
démarquant des actions publicitaires traditiomsell il est une communication
marquantéprésentée comme « un systétme composite de goiation , mis en ceuvre
par une organisation autour de I'association dersmm ou de sa marque a un événement
socioculturel » ( Baux, 1991).

L’événementiel est une technique reposant sur leréation, la gestion et I'organisation
d'événement, il est rassembleur d’'individualités dans un but commun, autour d'un
theme, d’'une émotion ou a I'occasion d’'une célébriamn.

A cause de son coté festif, il se distingue deseaumoyens de communication, par sa
brieveté et les outils qu’il met en ceuvre, il aeactérise aussi par sa créativité et surtout son
impact a créé de I'émotion.

Jadis considéré comme de 'amusement et la pertendgs, I'événementiel a pris ses lettres
de noblesse en s'imposant comme un vrai moyerogentinication, permettant de ciblé un
public, faire passer des messages complexes, gjuaraefficacement les gens. Du temps des
emails, des cables et du virtuel, I'événementiernpet de se rencontrer, car en tout temps,
les hommes ont besoin de se retrouver pour échaegye’apprécier.

La technique événementielle consiste a créercantept, gérer des flux, associer des
compétences techniques et surtout la capacité aduipe, organiser et assurer le bon
déroulement. Recouvrant trop d’opérations a lg fbest difficile a caractériser.

1.3 Les objectifs de I'événementiel :

L’événementiel est une techniqgue de communicati®ntreprise utilise le podium (que lui
offre la manifestation) pour délivrer un messaigee a un auditoire bien disposé. Une
entreprise peut y recourir pour plusieurs motifs :

Démontrer son dynamisme.

Créer un mouvement de sympathie.
Rajeunir sa réputation.

Motiver ses employés.

Stimuler sa force de vente.

ASANENENEN

! Marketing Magazine N° 84. 01/03/2004.Emilie @arr
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C’est aussi un investissement dont on attendbéegfices, que ce soit une opération a
caractére institutionnel ou commercial. 1l s’gogtr ordre d'importance de I'image: d' abord
la notoriété et la motivation du personnel, ersuit développement des ventes qui concerne
surtout un événement a caractere marketing.

Les attentes sont pas les mémes pour toute tespanes, et pour cause : taille, personnel,
secteur d’activité, cible, budget ...etc. sont autdatparametre qui font que les objectifs
différent d’'une entreprise a une autre. Plus urteeprise est grande plus elle cherche a
modeler son image, et plus elle est modeste gllese cherche des arguments de notoriété
par le biais de I'événementiel.

1-3-1 Objectifs de marque :
Gestion de I'image de marque

L’événementiel est une technique de positionnerdend marque : I'entreprise en attend une
progression de la notoriété de son identité etedeproduits. L’association de la marque a un
evénement permet de créer un lien particulier dasprit du public, en y intégrant une
dimension affective.

Exemple : les participations d’entreprises auxgaages sociaux et culturels, dans le but de
se donner une conscience sociale participative.

Dans un contexte de plus en plus concurrentiel lesumarques présentent généralement les
mémes produits dans des marchés satures, I'évétiemearmet de se démarquer de ses
concurrents, de part la différence faite par I'im&g non les produits.

Valoriser le produit

Sponsoring, foires, expositions, sont autant d’éwéents utilisable comme un banc d’essai
ou faire valoir, pour valoriser les produits diamrises autour d’'un public réuni sur un site
pour en découvrir les démonstrations. Ce sontosudes occasions pour créer ou renforcer
la perception par les clients des attributs oubdesfices offerts par les produits.

Animer les réseaux de ventes

Présentant I'entreprise dans une position valotisgrar la participation d’événements
prestigieux, elle aura d’excellents arguments puativer sa force de vente, en lancant des
opérations en cascade pour atteindre des objeotifisnerciaux.

1-3-2 objectifs d’esprit d’entreprise

Motiver le personnel

Les conventions spectaculaires, les journées dwulgtiions, sont autant d’événements
utilisés a I'interne pour fédérer et créer desdjamtre I'entreprise et son personnel qui est le
premier ambassadeur de I'esprit d’entreprise. Chaguénement est une occasion de faire
partager a son personnel : ses objectifs, seggieatet ses attentes.
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Choyer clients et partenaires
Divertir les clients important et remercier spartenaires, devient un impératif majeur pour
créer des relations durables, dans une perspetivearketing relationnel personnalisé.

Conscience citoyenne

Exprimer son engagement dans les causes ding@@éral, I'entreprise organise des
événements dont les revenus sont versés a desadisss. Toute cette optique s’inscrit dans
un marketing socialement responsable.

1.4Les métiers de I'événementiel :

Communication, médias, tourisme d'affaires, culetrart, de nombreuses activités gravitent
autour de ce que l'on nomme "l'événementiel’. Secten plein développement,
I'événementiel devient une force de I'économieléocanalyse d'un secteur d'activités a part
entiere. Ou commence et ou finit le secteur événépie? Les frontieres fluctuent en
fonction des attentes des entreprises et des eednemréés. Du conseil en communication et
en organisation d'événements d'entreprises auxcesrvéceptifs, le secteur événementiel
recouvre des métiers multiples et variés.

Plus que des métiers. Des passions.....

Une tentative de monographie du secteur fait afjparsix grands poles dans I'événementiel :

1-Les métiers de la communication et du multimédia
Regroupent l'ensemble des agences de conseil emuwacation et en organisation
d'événements ainsi que la création d'outils muliamésites web, animations,...).

2-La production audiovisuelle :
Rattachée naturellement au secteur événementiebdugtion de films institutionnels et
publicitaires, activités de radio et de télévisimdispensables a I'organisation d'événements.

3-les services réceptifs :
Rassemblent les activités d'hotellerie, de reataur traiteur, salles de réception...

4- Les services appelés « annexes » ou « supports »
Regroupent les activités liées au transport de geyes, agences de voyage, location de
véhicules et location de matériels.

Enfin, le secteur événementiel rassembliessorganisateurs de foires et salon$-les
organisations patronales, consulaires ou professioellesainsi que I'ensemble des activités
artistiques et culturelles.

Au carrefour de la communication et du spectd@eénementiel se caractérise par sa
brieveté, mais son champ d’action est intense quuis s’agit de définir, concevoir et
produire a la foi des messages,un décor, un céareuil, un spectacle, une réception...etc.,
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tout en gardant I'esprit et la culture de I'entispret en assurant une cohérence avec les
autres outils de communication. S’il revient enér@hau responsable marketing de
déterminer la stratégie dans la quelle viendrassiire I'événement, il n’en demeure pas
moins qu’on peut citer d’autres interlocuteursguii un rdle important sur le devenir de
I'événement, ils peuvent se compter en dizaineis,ero centaines le jour de I'événement.

Les voici résumé dans le tableau numerol tatdgplicatif :

Tableau n°01 : poste et mission du chef de projeténementiel

Poste clef Mission

Responsable marketing Mettre une stratégie #erai
son exécution.

Responsable de projet Coordination entre legmdifits
acteurs.

Responsable production Veiller au respect desgjéla
colts et qualité.

Responsable logistique Gestion de transport,
hébergement et flux.

Responsable artistique Coordonne la conceptian et |
travail des créatifs.

Sourcewww.anae.org./mars 1998

Techniciens intégrés ou intermittents :

» Concepteur/rédacteur

* Graphiste

* Réalisateur

» Régisseur

» Directeur photo

* Monteur

e Cadreur

* Ingénieur du son

* Infographiste

* Technicien son, lumiére, audio-visuel, effet spéxia
* Metteur en sceéne, chorégraphe

Prestataire de I'événementiel

Hormis les collaborateurs réguliers et les intdenis qu'elle emploie, I'entreprise fait
travailler un nombre conséquent de prestatapasant des qualités de I'ensemble des
equipes, le responsable du projet événementieEttei capable de piloter le travail de tous.
Cela implique non seulement de posséder une parfagitrise organisationnelle, mais, aussi
de comprendre et pouvoir se faire comprendrecipacune des professions intervenantes.
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Outre l'appel aux bons prestataires, il s’agit pptairesponsable du projet de savoir les
motiver, de donner a leur travail le sens nécessaiour qu’ils aboutissent a la perfection
souhaitée.

Tableau n°02: principaux prestataire de I'événementiel

Prestataires spécialisations

Studio de création
Imprimerie

Edition Graveur
sérigraphie

Lieux et site

Agences de voyages
Logistique Location de structures et
matériels

Transport et location de voitures

Audiovisuel (son, lumiere,
Technique vidéo)
Effets spéciaux, multimédia

Mobilier, décoration florale
Décors et aménagement Concepteur et constructeur de
décors

Restauration, collations, diner
Traiteur cocktails et buffets.

Hoteliers.

Accueil, sécurité
Services Cadeaux, assurance
Agents artistiques
Animations.

Source www.anae.org./mars 1998
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Section 2-La relation du couple Marketing-Evénenatnt

2.1Un hors medias tres tendance

Le marketing est tout d’abord une réflexion sgrigoyens a mettre en ceuvre, pour satisfaire
les besoins des clients, moyens veut dire touil o@&dlisable et planifiable. Avec Ia
saturation et la limites des outils conventionndlsfi la nécessité d’en trouver d’autres, et
c’est a ce moment la que le marketing s’intéressefi@t événement, pour véhiculer une
image, promouvoir un produit, ou tout simplemeatre parler de I'entreprise.

La création d’'un pole événementiel dans les aésunarketing, a été motivée par le besoin
de développer des techniques complémentairesealdur ajoutée pour la fonction.

Effectivement, force est de constater que ce sesitclients qui suscitent l'offre et qui
l'influent. Nouvelles technologies, mondialisatiow, fusions a répétition..., 'économie est en
plein chamboulement et I'événementiel, sans é&trepdaacée, apporte des solutions
supplémentaires et complémentaires pour les eargespen quéte de reperes et d'identité
culturelle.

L’événementiel est au cceur de la stratégie mardgetaui participe pleinement a mettre en
place une dynamique et créativité nouvelle, psutéla recherche de I'impacte, aux pres des
cibles visé, ces effets la sont représentés eguegques points essentiels :

Technique poly-sensorielle

Aujourd’hui, dans un univers ou les nouvelles tetbgies dominent, les moments pour se
retrouver, échanger, s'apprécier, sont de plususnrares)l faut combler le vide laissé par la
communication électronique, ce qui positionne ligmentiel en pole position pour combler
ce vide relationnel. Il permet de faire vivre desoéons a un groupe, apporter de I'énergie, et
c’est surtout un hors media qui permet a I'enisgprd’échanger et de dialoguer avec ses
publics.

Communication de proximité
I événementiel est un acte de communication s#erqui privilégie la proximité avec un

public défini, quelle que soit son importance,jéellet I'instant détermine.

L'effet de masse

Rassemblant des gens pour un moment précis, ditsusntérét, capte I'attention, il se
caractérise par sa puissance attractive, il ineitee déplacer et se rendre la ou il faut étre
pour recevoir collectivement et dans les meillecomditions un message bien élaboreé.
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Service personnalisé

Ce sont tous les moyens et support utilisé pagfiémentiel, (gestion du travail, du temp.du
budget, moyens artistiques, idées nouvelles, éiibor d’'un contenu, théatralisation de
'événement...) qui font qu'’il s’agit d’'un servicergennalisé ou le qualitatifs est de rigueur.

2.2 Choix stratégique

La techniqgue événementielle est un choix stratégide marketing pour optimiser une
communication efficace. Elle prend toute sa valearprivilégiant la relation directe par face
a face. Loin de se limiter a une belle mise en ecetle nécessite la prise en compte de
problématique globale de marketing : quel est sistoine ? Quel message veut elle faire
passer ? Au prés de quel type de public ? Dans cukexte ? Et surtout quels moyens
alloués ?

Les réponses a ces questions, détermineront les t}pvénements, leurs formes, et le ton de
la diffusion des messages. Le plus important slestomprendre et connaitre son entreprise,
pour mieux savoir en parler, et mieux la défentiefficacité se résout a sublimer et rendre
plus percutants les messages qu’elle veut tratimet

Méme si I'événementiel est éphémere, son impaacscsit dans la durée, parce qu'il
bouscule, et marque les esprits, et aussi de pachgacité a joué sur la force de prise de
conscience collectives.

Le marketing nourrit 'événementiel en différenfesmes et concepts d’idées, de direction
de projets, la mise en place, le suivi opératioretebudgétaire, en retour I'événementiel
développe des idées positives, vit longtemps dandté des gens, il permet surtout d’arréter
le temps pour faire partager la stratégie suivie.

Mais I'’événementiel n’est pas une fin en soi, inté§ dans une stratégie marketing, il n a
de sens qu’en fonction de ce qui I'a précédé et de qui le suivra.

2.3Le Marketing au service de I'événementiel

2-3-1 Mettre en place I'équipe du projet :

On entend par ici 'ensemble des acteurs quiviganent tout au long du projet. Cette
derniere sera dirigée par un chef de projet, gra @our tache de coordonner, et veiller au
bon déroulement de I'événement, il aura surteutle d’arbitre et de représentant de
I'entreprise face aux différents interlocuteurs.
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Objectifs:

» S’assurer de [I'équilibre permanant entre les rasgsu mobilisable, résultats
gualitatifs et délais,

» Mettre en place un référentiel, et une méthodelatg pilotage, pour superviser et
évaluer I'action collective et individuelle.

» L'évaluation et la quantification des risques quit aine portée sur les aspects
qualitatifs, budgétaire et de délais,

> Analyse des écarts et le suivi de 'avancementighgs tout au long du projet.

» Orienter les actions des partenaires du projetjdsr a la prise décision en donnant
une cohérence d’ensemble de I'événement

» Créer une ambiance et une synergie commune, pdardr les liens interne.

Tableau N° 03 :La fiche technique d'un événement

1-RESPONSABLES
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Tableau N°04 : Répartition des taches

Manifestation:.........ccoovvviiiiiiiiiiieen. [ DALE
Objectifi. ..o LIBU L
Horaire: . ..o
Secteur .....
Nom:@...............
Taches........ocoovvvvinnnn.
Secteur .....
Nom:...............
Taches........ocoovvvvennnn.

Sourceww.infosport.be

2-3-2 Segmentation et cibles :

Quel objectif vise I'entreprise par son opératiddvénementiel ?vise t —elle des retombées
meédiatique ? Recruter de nouveaux employés ? Dgpel la convivialité entre ses
différents partenaires sociaux, fournisseurs, posyaublics ? Autant de questions qui
peuvent étre posees, car I'objectif défini preceelainadéterminera le public ciblé.

2-1 Cibles

Pour déterminer avec précision la cible a définine démarche de recherche des spécificités
des publics potentiels est nécessaire, avanptmitionnement, ce qui nous aménera a faire
deux études pour mieux cerner la cible.

a) étude quantitative :

Comme le nom l'indique, elle nous renseigne sup&sticipants et tous les acteurs du projet,
ce sont les études les plus fréquentes, qui densia adresser des questionnaire a un public
cible afin d’en évaluer I'opinion ou le comporterhen

Voici quelque criteres, certes non exhaustif, maigpeuvent nos donner quelques éléments
d’analyses :
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Critéres socio démographique :(age, sexe, etc.).
Criteres psycho graphique :(classe sociale, sligleie, personnalité, etc.)

Criteres comportementaux : situation d’achat, aagmtrecherché, attitude a I'égard  des
événements...etc.

Criteres matériels : mode de transport, hébergenrdrastructures.

b) étude qualitative :

La cible étant au cceur de I'événement ; conna@seattentes, ses envies, semble nécessaire
a déterminer. Basé sur des techniques d’intereiesobservation des attitudes, individuelle

ou de groupe, l'approche qualitative a pour olijet rechercher les déterminants de la
construction d’'une image.

Son champ d’action concernera d’avantage les k@lées blocages psycologique.L’objectif
de cette étude sera de :

*connaitre les motivations.

* connaitre le mode de consommation.

* savoir leurs perceptions des images et des messag

« C’est études ne sont pas nécessaires dans tauitsitlmtions, et peuvent étre
effectuées lorsque I'importance de I'événementstifie.

Voici les criteres de segmentation avant touttpesiement d’'un événement :

2-2forme de I'événement :
S’agit — il d’'une opération interne, visant selaborateurs, ou motivation des employés ?

S’agit —il d’'une opération externe ? S’agit -l événement crée spécifiquement ou bien la
participation a un événement déja crée comme laipage, sponsoring ?

S’agit —il d’'une démonstration ? D’'un spectacl®&union ? Congres...etc.

2-3le lieu :

En fonction de la cible et aux objectifs fixés,cleoix du lieu doit répondre a des criteres
appropriés. |l doit étre convivial et accessilpleur permettre les rencontres dans de bonnes
conditions, toute en s’assurant de la dispositienmbyens techniques, et des normes de
securité,
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Il es aussi utile de se renseigner si une éellrité a déja eu lieu et d’en connaitre le succes
ou pas. Tandis que pour les opérations internegHeix du lieu se pose differemment, en
fonction de la forme de I'événement et des moye&edéeeprise.

2-4 I'espace temporel :

« Le temps c'est de [I'argent » cette expressicume bien [I'importance du paramétre
temps, dans un projet événementiel il est un dacitedissociable, car son choix est
déterminant pour la réussite de I'opération.

Notons que certaines périodes sont plus propiges d’autres pour les événements,  Si
parfois le choix est libre , d’autres moments gpntés par des contraintes extérieur : saisons,
rentrée scolaire, périodes de congés, fétesaabgs ....

Il est nécessaire de mettre sur papier le calendgs manifestations de I'entreprise déja en
place tout au long de l'année. Cela permettra deisajuelle période I'ensemble des
ressources peuvent étre mobilisées, et de vdiregiste des possibilités de placer des
événements sans perturber les existants.

Tableau N° 05 :Cibles et participant

Participants Souhaités Evénement Cible potentielle
précedent

Membre
Interne :
Externe :
Non membre
Total

Personnes souhaités Evénement précédent
accompagnantes
Total

Communicants Souhaités Evénement précedent
Total

| Exposant | Souhaités |  Evénement | Cible potentig¢lle
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précedent

Surface

Total

Journalistes Souhaités Evénement Cible potentielle
précedent

Total

Sourcevivw.france-congres.org

2-3-3 Positionnement de I'événementiel :
Si I'événementiel s’inscrit dans une démarche alitigge dans le monde des affaires pour
une grande entreprise, on peut imaginer qu’'unieed@ME aura le besoin d’organiser un
événement pour son personnel, cependant le pexes I'offre événementiel varis d’une
entreprise a l'autre, alors comment déterminaricpli sera le plus adapté a sa demande ?
Voici les éléments clefs pour tout processusatgtipnnement :
Le besoin :
Répondre a la problématique du besoin, nous amanasaposer la question gourquoi ?,
Pourquoi un tel événement ? Y a-t-il une atteetéactible ? Y a-t-il un besoin de changer
de mode de communication pour atteindre une cible ?

o Un besoin commercial : 'augmentation des volumeaige.

o Un besoin identitaire : chercher a redorer I'imdgd’entreprise.

0 Un besoin d’affirmation : accroitre sa notoriété.

Données techniques :

Aprés avoir déterminé la finalité du projet, qutles paramétres techniques est
indispensable pour I'orientation de 'événemenbmibbre de participant, budget, lieu...etc.
Ce n’est qu’en fonction des moyens alloués, qeagna forme le projet,

Exemple : I'inauguration d’'un nouveau siege d’'amdtinationale, n’aura pas les méme
donnés technique, qu’une participation d'une petitieeprise dans un salon professionnel.

Prise de décision :
Cette lourde tache incombe généralement a latdirede I'entreprise, cependant la direction

marketing peut jouer un role en ce sens, enidééint la stratégie et son mode d’application.
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o Le positionnement événementiel a 'avantage d#dsaeble et adaptable, c’est un
projet en constante mouvance, en fonction du pdraritéerne et externe de
I'entreprise. Il se nourrit de moyens techniquegugintitatifs, sont essence repose sur
I'offre relationnelle et émotionnelle qu’il peutifa naitre d’abord au sein de I'équipe
du projet, pour ensuite en faire la diffusiorslde I'événement tant attendu.

Tableau N°06 :Détermination des besoins

a) lieux de I'événement Nombre Capacité Equipements

séance

Salle inaugurale
séance de clbéture

secrétariat
administratif
comité
d'administration
presse

Bureaux

Locaux pour le personnel
. hbtesses...

pour le traiteur

vestiaire

exposition stands

accueil
Surfaces

pause-café,
déjeuner, soirée

b) hébergement (estimation) Dates Nombre 4r3*2*1*

Participants

Exposants

Chambre

Journaliste

Interprétes

C) programme social Dates Nombre

Soirée de gala
autres

Source: www.france-congres.org

2-3-4 la mesure du champ concurrentiel :
Pour bien préparer tout projet événementiel,utiétde la concurrence est une étape

essentielle dans toute stratégie efficace, saeague font nos concurrents dans le
domaine de I'événementiel, nous offre deux possakit
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1-L’entreprise se positionne dans un registre dgjgé. Cette stratégie peut se mettre en
ceuvre en deux scénarios seldnerry Libaert 2 :

1-1- l'attaque frontale: lorsqu’ il s’agit d’i@tvenir sur le méme territoire,

Exemple : participation au méme salon professigrmeEvénements sociaux.

1-2-la récupération diffuse : qui consiste aisdil un événement véhiculant des valeurs ou
messages largement exploité

Exemple : la participation a un événement spolgi sponsoring.

2- I'entreprise se positionne dans une optiquendivation de I'’événementiel, en proposant
des projets innovant, toute en se démarquant desuments, pour la création une
différenciation positive.

Encore faut-il déterminer le degré d’innovationj sgirésume en ces quelques points :
*Dans quelle étape se situe I'innovation ?

*S’agit-il d’'une innovation organisationnelle? Tewlogique ? Financiére ? Humaines ?

* S'agit-il d’'une innovation de perfectionnement ?

2-3-5 Analyse attraits/ atouts :

Il s’agit de déterminer quelles peuvent étre deportunités ou menaces, mais aussi de
définir les forces et faiblesse de votre orgarsed la réalisation de votre projet.

Mais d’'un point de vue on ne peut pas aller aaasipour les événements, il conviendrait

de déterminer une démarche de réflexion avanteteager.

Le but de cette analyse serait de positionneehiément dans son champ concurrentiel, en
identifiant les besoins et demandes, et I'offread®jistante

Selon marketing management de Philip kotler véés principaux éléments d’une telle
analyse :

5-1lopportunités et menaces :

Il s’agirait de tous les éléments externes sudolestd’affecter I'évolution du secteur :

% Thierry libaert « plan de communication », éditDUNOD.
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a) le macro environnemenil s’agit ici d’analyser les tendances lourdé&sv/dlution
démographique, technologique, économique, poliégale et socioculturelle.

b) la demande il s’agit ici de présenter les donnés essemselielatives au marché
auquel I'entreprise s’adresse : taille (en voludeevaleur), évolution passée,

C) répartition par segments. Une seconde partieoesiacrée a I'analyse quantitative du
marché : besoin du client, perception et imagex;gusus d’'achat.

d) Le produit: dans notre objet de recherche, il s’agirait’oeéyesser a tous les
événements organisés au cours de I'année damsemtronnement concurrentiel.

e) la concurrenceles principaux concurrents sont étudiés et iiéatdu point de vue de
leur taille d’événement, objectifs, et I'impacttédie opération sur leurs résultats de
communication ou de part de marcheé :

- que font les concurrents ?
- quelles sont leurs parts de marché actuelles ?
- quels sont les traits saillants de leur stratégieketing ?

- quels sont les nouveaux concepts que vous VOuez @r

- quel sera votre avantage concurrentiel en termstrdtégie marketing et de
savoir faire.

5-2 forces et faiblesses :

Ce volet de I'analyse est appelé « analyse interm& « auto-analyse », selon LENDREVIE
LINDON, ses principales rubriques sont les suivsite

a) évolution récente des performances quantitatives :

C'est dans le cadre de la démarche marketing plwpril s’agit de spécifier la
dimension en relation avec I'événementiel :

3 Lendrevie et Lindon, »Mercator », 6 éme édition|l&, Paris 2000.
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- le volume de vente et part de marché.
Dans notre étude c’est le nombre d’événementnEmém

- La pénétration des produits de I'entreprise aumtés clients potentiels (ou
nombre de client).
Dans notre étude, on parlera de nombre de giblassiste aux événements.

- Le degré de présence des produits de I'entrepése kks principaux circuits de
distributions.

Dans notre étude, ca serait la présence des psathns I'espace de I'événement.
b) état et évolution récente de la notoriété et dmale :
- Aupres de ses clients actuels.
- aupres de ses clients potentiels.
- aupres des distributeurs, prescripteurs. Etc.
c) Ressource dont dispose I'entreprise pourddyit considéré (événement) :
- Ressources financieres et humaines.
- Ressources technologiques, professionnalisme, rsau@.

- Ressources commerciales, et notamment en la udditla communication,
pour vendre au mieux I'événement.

c) culture interne :

Selon Thierry libaert, connaitre la culture inte I'entreprise est nécessaire a plusieurs
titres. Elle constitue I'une des composantes-c&bidentité de I'entreprise :

« membre de l'entreprise, le salarié en devientelgrésentant auprés des milieux qu'il
cotoie ; son discours a valeur de représenterlitééle cette derniére*»

5-3 le diagnostic (ou synthésé)

* Thierry libaert « plan de communication », éditDdNOD.
® Mercator, 4 éditions.
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Au terme de la triple analyse a la quelle on sliesé (marché, concurrence, linterne),
c’est le role de la structure marketing de définir la place de I'événementielsous La
forme d'un diagnostic, ce dernier se fait souvesbus forme de deux tableaux
récapitulatifs, I'un consacré aux forces et faibéss de I'entreprise, et l'autre aux
opportunités et menaces qui ont été identifies@aus de I'analyses du marché et de la
concurrence,

L’ensemble constitué par ces tableaux est déggrié terme de « synthése SWOT » (tiré

des initiales des mots anglais, strengths , weakisespportunities, threats).

Les forces et faiblesses de I'environnement intatngrojet sont a évaluer sur deux criteres :
» [limportance

» La performance

Tableau N° 07 : évaluation des forces et faiblesses

Important Peu important
Performant 1 2
(forces)
Peu performant 3 4
(faiblesses)

Cadre 1: forces a entretenir.
Cadre 2 : fausse force.

Cadre 3: faiblesses a combattre
Cadre 4 : facteur secondaire

La démarche SWOT = 3 étapes-clefs

1. relevé spontané des éléments présents a I'etpriassement de chacun dans la catégorie
appropriée: forces, faiblesses, opportunités, nenac

2. en se focalisant sur chacune des quatre cagéégbtour de rdle, poursuivre la recherche et
inventoriant le plus grand nombre d’éléments,

3. analyse (et décision) en se posant les questicomment ... » :

- préserver / améliorer les forces ?
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- contourner / éliminer les faiblesses ?
- tirer parti des opportunités ? Avantages ?

Eviter les menaces ou les transformer en considégafil s’agit d’'une maniére organisée de

faire le point sur quelque.

Tableau N°08 : analyse SWOT

Forces :

Que faisons-nous bien?

Quelles ressources uniques
possédons-nous?

Que percoivent les autres comme
étant nos forces?

Faiblesses :

Que pouvons-nous améeliorer?
Ou possédons-nous moins de
ressources que les autres?

Que percoivent les autres comme
étant nos faiblesses?

Opportunités

A quelles opportunités positives
sommes-nous ouverts?

De quelles tendances pouvons-
nous tirer profit?

Comment pouvons-nous

Menace :

Quelles tendances peuvent nous
nuire?

Que font les autres groupes?

A quelles menaces nous
exposent nos faiblesses?

transformer nos forces en
opportunités?

Si I'analyse diagnostic est menée a avec soirgdaslusions principales, a savoir I'inventaire
des menaces et opportunités du marché et celdodes et des faiblesses de I'entreprise,
feront apparaitre clairement au responsable defples principaux probléemes généraux de sa
stratégie marketing. Le but principal est d’évallefficacité par laquelle I'entreprise définit

et conduit ses projets événementiels et commentselbkitue par rapport & ses concurrents.

Section 3-Les champs d’actions de I'événementiel :

3-1Typologie des événements :

Désormais I'événementiel fait partie intégrante ldevie de I'entreprise, innover, créer,
personnaliser les interventions sont les maitregsnde cette technique.Aujourdhui
I'événementiel est une véritable fonction : il doitaire passer un message, surprendre,
bousculer les habitudes pour qu’a un moment ddarehle soit totalement réceptive.

Avant de s’intéresser aux champs d’activité ddelehnique de I'événementiel , qui est
rappelons le une appellation composite qui regaséa création, la gestion et I'organisation
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autour d’'un theme visant un public précis, nouenal citer les principaux événements
utilisable par I'entreprise pour developer sa gamication :

1- Evénement sportif :
Voici une classification d’événements sportifscayitibles de répondre a une problématique
de communication d’entreprise par le biais dutspor

» Sport individuel/collectifs :

Collectifs : le sport rois par excellente football, mais aussi le handball,
basketball....etc.
Individuel : tennis, natation, golf, formuledthlétisme.... etc.

» Sport mécanique /naturel :
Mécanique : formulel, MotoCross, karting.....etc.
Naturel : 'escalade, la voile, ski....etc.

» Sport mondial :
Le football aujourd’hui est certainement le spdet plus universel, sans oublier les jeux
olympiques et les diverses manifestations contales et internationales.

Le sport est porteurs de valeurs (esprit depgpat de gagne, mais aussi combativité et
de force), mais le probléme réside sur le chobndel ou tel pour une entreprise, car il
aura automatiquement une influence sur son imagg@Es nous reviendrons plus
longuement sur ce champ d’action lorsque noutetrais du sponsoring.

2- Evénement culturels :
En plus du sport, les entreprises affectionngatticulierement la communication par la
musique, les expositions de peintures, citonsehegxle de sonatrach qui a ouvert une galerie

d'art dans son nauveau siege d’Oran et ceci paur double objectif : encourager les
artistes locaux en leur donnant un espace pourreroleur ceuvres, et donner a I'entreprise
une dimension culturelle. Nous reviendrons susujet dans I'étude de cas.

3- Evénement environnemental :
La sensibilité vis-a-vis de la protection de I'eomnement peut paraitre un effet de mode,
mais les entreprises potentiellement polluantederquoi communiquer sur ce theme,
Notamment la Sonatrach qui ceuvre incessamment lp@uotection de I'environnement et la
biodiversité.
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4-Evénement de la recherche scientifique :

L'aide apporté a ce genre d’événements, que ¢eesainoyens financiers ou logistique
est appréciable pour la communauté scientifiquerée des liens entre I'entreprise et les
pbles de recherches qui ont pour objectif d’avoirésultat gagnant -gagnant pour toutes
les parties concernées.

5- Evénement sociaux et humanitaires :

« Sonatrach entreprise citoyenne » ce slogan efien le degré d’investissement d’'une
entreprise telle que Sonatrach dans la sociéite @V les causes humanitaires, car on
n'attend pas d’'une entreprise juste de créer dgdogsnet des richesses mais bel et bien
de s’'impliquer dans la vie sociale

La technique événementielle est récente et sesuentestent mal définis. Elle regroupe les
actions de relations publiques, de stimulation, rdetivation qui donnent lieu a des
manifestations regroupant des publics internegregs ou mixtes. Elle peut étre de deux
types :

- Communication par le biais d’événements spécial¢roencus par les entreprises a
cet effet.

- Participation de la marque a des événements odgapiar d’autres : sponsoring ou
parrainage.

3-2 La création et I'organisation d’événement elatron avec le personnel de
I'entreprises

2-2-1 Evénementiel en paysage interne :

L'ancrage de la communication interne au cceur dtketing de I'entreprise, passe par une
gestion et I'organisation d’événements sans faibes un public interne trés ciblé.

Comment faire participer ses salariés ? Commeehatleur adhésion ? Comment les
motiver, les former et faire partager des émotiansn groupe ? Tels sont les questions
adressées a un évenementiel internes. Voici détendu de son champ d’action :

Convention d’entreprises :

Il s’agit de rassembler des collaborateurs (sisgecursale / réseaux) pour faire adhérer,
stimuler, fédérer, convaincre.
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Lancement de produits :

En entend ici expliquer les nouveaux produits drdl@olinterne, pour mieux sensibiliser,
informer et stimuler, pour ensuite passer a I'exer

Séminaires, forums, rencontres :

Congus souvent sur le principe de l'interactivités réunions sont vitales pour avancer de
facon coordonnée, elle permette de se remettgaiestion et crée une démarche commune.

Soirée, anniversaire :

Pour divertir, recompenser, se retrouver, discieihanger, par exemple chaque 24 février
la sonatrach organise de la remise de médaillesgasuemployés dévoués.

Inauguration :

Pour dévoiler, découvrir, et couper le ruban apesmois de travaux comm&nauguration
de Mr le ministre de I'énergie et des mines DRABIB KHELIL du nauveau super tanker
en janvier 2008.

2-2-2L’événementiel en paysage externe :

On entend par ici toutes les actions entrepriseildées ver un public extérieur ou
I'élaboration de messages a destination de pélanger a I'entreprise. Généralement ce
genre d’événements appartiennent a ce que 'ommemtourisme d’affaires » qui est : une
terminologie qui qualifie cette industrie trésrtmaliere du voyage, le plus souvent
touristique mais qui a pour but d’encadrer, stimwemmuniquer et de créer des affaire.

Les foires et salons:
- o :! . -
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Regroupement périodique d’exposant destinés ame¥sdes échantillons de produit a fin
d’en faire connaitre les qualités et d’en provadiaequisition.

Congres et conventions d’entreprise :

Le principe de ces événements est d’organiser @arion nationale ou internationale, a
caractére fermé.la périodicité de la manifestattandépendre des probléme a traiter, des
sujets a aborder. Le congré se définit par desceSatte travail étalées, cette manifestation
peut rassembler plusieurs centaines de persatmussprofessionnels d’'une méme activité.

Des extensions plus ludiques comme des visitisrelles, des soirées a theme, peuvent étre
ajoutées.

Tournées promotionnelles :

En allant au devant de tous public, événementscatam d'image et de notoriété ou
résolument promotionnelle : road show, animationsdas marchés, centre ville, les centres
commerciaux...

Journée porte ouverte :

Agencer les espaces pour qu ils deviennent theatrexpositions. Transformer le personnel
pour qu ils soit acteur, et faire découvrir ouémalvrir les usines, musées d’entreprises, ou
concessions.

Voyage parrainé :

C’est un voyage professionnel financé en parti¢otalement par I'entreprise, cette derniere
a 'avantage de voir son nom associé au voyags, eagager un budget important. Les cibles
sont larges, suivant I'objectif de la société entps’adresser, soit aux réseaux de distribution,
sois aux clients. Dans tous les cas le but dug®yerrainé est d’augmenter le relationnel de
la communication externe.
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Mission professionnelle :

Ce sont des événements encore plus spécifiquanisens concernent les collaborateurs
de I'entreprises et leur principe est de faire d@do a ces derniers ce qui se fait a I'étranger,
dans le méme secteur d’activité. Un salon ou upestion est souvent I'élément moteur du
séjour, l'objectif principal est la formation. $ mission s’adresse a la clientele de
I'entreprise I'objectif est différent : exemple V&ites des clients ou prospectes de la maison
mere ou le centre d’achat... le but étant d’'instaure climat de confiance entre I'entreprise
et ses partenaires.

Symposium et conférence :

Le principe de ces événements repose sur I'osgdon d’une réunion avec une assistance
sélectionné, tous les participant sont des sligteis d’'une méme discipline et chacun doit
préparer une intervention .I'objectif est I' échardgs points de vue sur un sujet donné.
Alors que les symposiums a la différence des cenfds durent plusieurs jours et peuvent
étre autour d’une célébrité.

3-3 Le Parrainage :

La participation d’'une entreprise par le biais déwénement est synonyme de vecteur de
communication qui consiste pour une entreprise éme&cou sponsor) a contribuer
financierement, matériellement et/ou techniqguem@agistique) a une action sociale,
culturelle ou sportive, cependant les attentessebbjectifs sont pas les méme.

Le sponsoring serait associé au sport, le mécémataativités plus noble (culture, art
protection de I'environnement). Pour d’autre ¢aadgarne question d'intension : le sponsor
raisonnerait en termes de rentabilité, le mécerteremes de génerosité

Il est possible de trouver plusieurs définitiores dlifférents termes utilisés en publicité par

I'événement (sponsoring, mécénat) ; toutefois bjied chaque technique prenne appui sur un
événement donné, la distinction suivante est egeeale :
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2-3-1 Le Sponsoring :

(Ou sponsorship) qualifie une action de publip&é I'événement a connotation commerciale
dont I'effet est attendu a court terme ; ceci impé une présence voyante sur 'événement et
dans sont exploitation médiatique.

Le sponsoring contribue fortement a 'amélioratide la notoriété de I'annonceur, surtout

lorsque I'événement posséde un fort impact augeda cible de communication ; il permet
aussi d'affirmer le positionnement et 'image desrgues présentées.

Tableau N° 09 : caractéristiques du sponsoring

Finalité Ethique Principal Cible Contréle Technique de
domaine d'efficacité COM
d'application et Echéances

Economiquecrée| Ethique Domaine Contréle de la

un lien entre une | utilisatrice, | sportif : le Prospects | rentabilité mais

marque et un méme si on| spectacle mais peut | elle Outils de

événement joue corporel étre élargie| est difficile a | communication

meédiatique sur la renvoie a unel a mettre en publicitaire
marquant, a des | symbolique | forme de tous les place. médiatisée
fins d'image et de des valeurs| goat partenaires| Coup

notoriété de la | sportives | populaire médiatique a

marque largement court terme
partagé

Sourcewww.marketing-etudiant.fr

28



La place de I'événentiel dans la démarche Marketing

« quand une entreprise entreprend de sponsoris&rénement elle attend une
contrepartie quasi immédiate en terme de publicité

Exemple : la visibilité de la marque lors de nfiestiation ou tournois sportif, notamment
les grands équipementiers (Nike, adidas, puma...).

2-3-2 Le Mécénat :

/
{
N\

v, |
/y .

unicef

Le mécénat qualifie une action de communicaan I'événement orientée vers une
amelioration d’'image dont l'effet est attendu a m@yong terme ; ceci implique une
présence discréte sur I'événement et dans saoigtion médiatique. Le mécénat bénéficie
d'un cadre réglementaire particulier qui permetiéation de fondation d’entreprises qui
bénéficient alors d’'un régime fiscal préférentiel.

Tableau N° 10 : caractéristique du Mécénat

Finalité Ethique | Principal Cible Controle Technique de
domaine d'efficacité COM
d'application et Echéances

Institutionnel | Ethique | Domaine La Pas de contrdle Les relations

: créer un lien| du don, | essentiellementcollectivité | mais soucis interpersonnelles

entre méme si | culturel: mais peut | néanmoins et les

I'entreprise et| on renvoie a une | étre ciblé | d'un certain relations

un événement recherche forme de bon | sur les retour sur publiques

présentant des goat partenaires investissement.

une utilité profits a | "bourgeois” etle vise le long

sociale a des | long personnel | terme

fins d'identité | terme

sociale

Sourcewww.marketing-etudiant.fr
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« dune Lors d'une opération de mécénat la partt@paest plus discréte, mais
linvestissement est a long terme sous forme dliammadion d’'image.

Exemple : sonatrach qui ceuvre dans des causeesocia
2-3-3 les risques :

Le principe du parrainage/sponsoring est de récoles retombés meédiatiques du
parrainé/sponsorisé, on pourra définir ses ris@uetrois ordres :

Risques liés a I'opération, le pseudo parrainade ettour sur investissement.
a- Les risques issus de 'opération :

L’événement introduit des parameétres multiples donhe peut pas prévoir l'issue, puisque
'entreprise n'a pas action de devenir sur leswstele 'événement. Par exemple la bonne
visibilité de I'événement dans les medias, les d@r climatique, et I'acceptation de la
cible des messages émis.

b- pseudo parrainage :

Fuchs définit le pseudo parrainage comme « uneniggl ou un annonceur —non accrédité
par les ayants droit d'une manifestation —cherchéétourner I'attention du public d’'un
événement a son profit, au moyen des techniquesatketing, dans le but de récupérer les
avantages que procure le parrainage » (Fuchs, 2003)

c- Des retours incertains :

Comme investir plusieurs millions sur une voiture ge gagne pas de course ou de la voir
abondonner le premier jour.

Miser sur la notoriété d'un sportif qui pourra Blesser ou avoir des agissements anti-
sportifs.

* |a limitation de ses risques doit étre une rechepdrenanente dans I'entreprise mais
ne doit pas étre une raison de renoncer a cett@itpee marketing ; il suffit de respecter
certaines regles pour pouvoir mettre en ceuvre sweees cette technique. Voici quelque
condition pour un parrainage performant :

« définir la cible de I'entreprise et celle devid@nement,

edéterminer I'image souhaitée par I'entrepriskimiage de I'événement,

* le bon choix des médias couvrant I'événemeriaatible de communication de
I'entreprise ou de la marque,

* les caractéristiques du produit objet de la priimnoet la crédibilité ou I'autorité du
partenaire sponsorisé.
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Chapitre 2 :

Management des projets évenementiel en
stratégie marketing

« la raison d'étre d'une organisation est de pérengtdes gens ordinaires de faire des choses
extraordinaires »

Peter Drucker
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Introduction :

Pour tous ceux qui veulent communiquer autremest deénements d’entreprises sont
devenus des activités habituelle et souvent indisgdae, car la nécessité d’innover en terme
de nouveau outils de communication, devient de plugplus nécessaire, notons que pour
arriver aux attentes espérées citées dans la prgraitie de notre travail, y a tout un
processus de cheminement au préalable qui menerefale projet a la bonne conduite du
projet événementiel.

Les entreprises cherchent a : parler d’elles mé&taas une optique commerciale, d'image de
marque, sensibilisation des medias, marquer saitoire, etc. Or méme si le projet
événementiel peut paraitre comme de I'amusements dartaines formes ou bien une
recréation, sa mise en ceuvre est précédé d’'umgridophase de préparation, et de plus en
plus se trouve suivi d'une phase d’évaluatiod’ehe phase d’exploitation des retombées.

Le projet événementiel nécessite pour son élabarata mobilisation de nombreux
prestataire et corps de métier, sachant faireiverd’ingéniosité et de flexibilité permanente
qui vont dans le sens du concept stratégiqguenBovie au projet événementiel implique
une relation intense entre les différents actetiest une relation au cours de la quelle il
s’agit de définir, concevoir, et produire des mgssaun décor, un cadre d’accueil... tout en
conservant I'esprit et la culture de lI'entreprise cohérence avec les autres outils de
communicatioR Mais il arrive souvent que des problémes sunéen avant, pendant ou
apres I'evénement.

Pourquoi ? Les raisons sont multiples: manque pdefessionnalisme, absence de
coordination, absence de responsable, défaut diexpe... etc.

Ce que nous allons étudier dans cette partig e pour nous le cceur et 'essence méme
de notre travail de recherche , c’'est la misemsad et 'accompagnement du projet
événementiel dans une stratégie marketing , qei \asoptimiser une maitrise parfaite , de
toute les étapes relative a la création et l'org@tion , tout en proposant une certaine
démarche qui servira de fil conducteur et dgdtaire a la réflexion et a I' exécution
reussie d’événements.

Le projet événementiel requiert I'enchainement dooné d’un certain nombre de phases qui

se succedent dans le temps, ces phases sont suETEss présentées dans cette partie, et
qui sont :

Phased : amont

Cette phase de l'organisation du projet consastéfléchir et a tracer sur ce que sera cet
eévénement : Sa formes ? Ses cibles ? Son budg@éePde projet ? Risques....etc.

Le but c’'est de prévoir ce qui devra étre misoeuvre pour mener le projet a bien, en
déterminant les idées maitresse qui serviront de lzala stratégie marketing, en clarifiant les

8 www.anae.org.Mar4999.
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objectifs principaux et les objectifs secondauesprojet, d’en mesurer la faisabilité et la
planification de sa mise en ceuvre ;

1-1 La stratégie marketing

Apres avoir vue la segmentation , le ciblage gtdsitionnement de I'événement , dans son
contexte concurrentiel , la stratégie marketingnstste a appréhender I'événementiel comme
composante de la stratégie générale et a défugc précision des objectifs ainsi g’'une
combinaison de moyens d’action( ou outils de marge permettant de les atteindre . Elle y
revét donc un caractére beaucoup plus opératiomatiant en exerce le mix marketing.
Cela sous entend qu'il faut identifier les chfmrdamentaux pour mettre sur pied :

% Le projet événementiel.

% Déterminer avec exactitude son budget.

% Laréalisation de I'événement (Le choix de sa fortadle, durée).

% Tous moyens susceptibles de communiquer sur letdimjblicité).

Le découpage du mix ayant déja été fait, en dthdiifs, nous allons tenter de mettre

une liste d’action pour chaque élément de lagattin du projet

événementieCependant 'événement ne peut pas étre considérénome un produit

gu’on vend, car il ne fait pas parti de I'offre tangible, mais il constitut une
composante de la stratégie de communication.

1-1-1-le projet événementiel :

Ce qu’on désigne par produit, c’est ce qu’offretreprise aux publics ciblés lors de
I'événement.Comme tout produit celui-ci se carasgépar les éléments suivant :

» Matériel : composition, forme, couleur ...
» Fonctionnel : usage, satisfaction...
» Immatériel : marque, image...

Notons que dans le projet événementiel, on wirdautes les caractéristiques.
a) classification du produit :

Selon sa durée de vie : un événement est un moreemtent, qui réunit un ensemble
d’intervenants dans un moment précis,
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Selon la fréquence de déroulement : comparé a néogidnce d’achat d’'un produit de
consommation, la fréquence d'un événement souswntde nombre de fois que
I'entreprise organise ce type de projet au courlkdeée.

Selon l'utilisateur : nous ramene au public cilgjae ce soit en interne ou en externe, un
événement qui vise ses salariés, n'a rien avolr amedvénement visant ses fournisseurs.

b) Formes visuelles de I'événement ou le packaéudmementiel :

Design :
Permet, par les formes et le choix des lieux, dadears, une identification et une
différenciation de I'événement chez le public eibl

La marque :
Signe distinctif protégé et utilisé pour desigh&rénement.

Le logo:
Symbole graphique qui désigne I'événement.

Image de marque :
Perception d'un événement trés connu par le puf@aractéristiques positives ou
négatives).

c) la valeur ajoutée du produit événementiel :
La valeur ajoutée du produit événementiel prentdetason ampleur dans la stratégie

marketing dans quatre volumes, qui permettergrdaréprise de différencier son projet
par rapport aux événements de ses concurrents :

1-valeur de
professionnalisme
*  Fiabilité
=  Conformité
* |mage
4-valeur hum'alne 2-valeur relationnelle
= Compétence = Accessibilité
=  Communication = Facilité
= considération = relationnel

3-valeur d'image
= symbolique
= crédibilité
= jdentité

Source :Pratique du marketing .Berti édition.
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1-1-2 la réalisation de I'événement :

On entend dire par la distribution de I'événemenitds les actions élémentaires a mener
pour la réalisation du projet. C’est le cheminetmdes périodes et des missions qui les
incombe pour faire apparaitre I'organisation dajgira un instant « T », un endroit et une
tache attribuer.

Objectif :
La mise en place d’'un planning prévisionnel posusaliser le déroulement du projet dans le
temps

Attribution des taches et la fixation d’objectifs réalisation.

Mettre en place un timing des différentes tachds @e les évaluer dans leur temps de
réalisation.

L’optimisation du facteur temps en définissags liens entre les différentes taches et leurs
durées.

a) identifier les domaines concernés par la réalisan de I'événement :

Une fois la forme et I'aspect général du projeted@iné, il conviendrait d’identifier tous
les secteurs nécessaire a la réalisation de I'evénk a fin de mieux les situer dans le temps,
I'espace, et dans I'ordre d’'importance. Voici daecgue peuvent étre ces secteurs :

a) secteur administratif : plus qu’un simple sectelerlogistique, son role se résume a
toute les activité lier aux modalités de I'événetnarais aussi aux renseignement.

Exemple : badges de participant, secrétariat, sra@icourrier et invitations.

b)secteur sécuritaire : élément clef du projatne surtout pas négliger, cela renvoie a la
sécurité du lieu de I'événement , et des partidggamais aussi a toute les normes
sécuritaires d’évacuation en cas d'incendie, lalaign de la circulation des personnes et
des vénhicules.

b) secteur logistique: Du petit au grand événemehggue projet nécessite une
logistique, que ce soit en moyens humains ou nedgédi convient de mettre en
place 'ensemble des actions a mener autour ges@on des infrastructures.

Faudrait faire preuve de beaucoup de flexibiltéur parer a toute éventualité de la

maniéere la plus ordonnée.

c) secteur financier : toute les taches liés au sluvbudget, gestion de trésorerie.

d) secteur commercial : il s’agit de faire vendre swanement aupres des partenaire et
des cibles visées, son réle est de cibler les setmyui peuvent avoir un lien avec le
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e) projet et de mettre en place tous les outils ptessibfin de susciter l'intérét de
I'événement.

b) attribution des taches :

Apres avoir identifier les secteurs d’activitds)ous incombe de déléguer chaque secteur
a un ou plusieurs responsable a fin de mener auxniéeprojet. Le responsable choisira
de travailler seul ou bien nommera des collaborateu

c) établissement d’un échéancier :

Apres avoir attribuer les taches, prévoir un éoleéer, sera un atout dans I'organisation
du projet, le but recherché est de savoir : fgirel etquand ?

C’est un document de référence temporel poursatilile planning de suivi, afin
d’optimiser le temps de réalisation. Il est présesbus forme de compte a rebours, voici
donc un exemple d’échéancier :

J-6mois :

- choisir et définir le type d’événement

- s’assurer de la disponibilité des meykumains et matériels.
- recherche de partenaires.

J-4mois :
- définir le plan de communicati@ifiches, invitations sport publicitaires, dossie
de presse)

J-2mois :
Effectuer les démarches conadries autorisations particulieres (publicité par
voie publique, demande de matériel)
- réserver le matériel pafieu(barrieres, tentes, tables.)
- lancer les invitations auxtgapants.
- commencer la compagne de ptmms.

J-1mois :
- inviter les VIP.
- souscrire les assurancegsessaires.
- continuer la promotion.

J-15jours :

- s’assurer des inscriptions.

- vérifier si tout est résenayé, accordé.

- avertir la presse (conféremtessier, rencontres..).
- continuer la promotion.
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J-8 jours
- identification des VIP ayant réparfdvorablement a I'invitation.
- vérification du programme d’accusgls VIP.

J-3 jours :
- passer commande chez le traiteur,...
- achat de fourniture spécifique.

J-2 jours :
- préparer le matériel nécessaire pour chaque t#c{saono, stylo, paire de
ciseaux.)

J-1:
Monter et vérifier chague matériel pour chaqueesgqtables chaises, panneaux
d’'information, panneaux de sponsor, barriereshiée du lieu.)

JOUR J
Déroulement de I'événement

J+1:
-démonter et ranger le matériel
-analyse des résultats, commentaire sur l'actigitéour des participants et la presse.

J+7:
-payer les factures en suspens

J+15:

Faire le bilan organisationnel, financier et proimatel du projet
-remercier les différents partenaires de I'événdr{gauvoir public, sponsor

Tableau 11 :Elaboration du planning

A faire En cours Fait

Programme
scientifique

Edition

Promotion

Exposition

Programme social

Secrétariat
administratif

Suivi budgétaire
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Tableau 12 :Visite de repérage

A pied En voiture

a)Temps d'acces | la gare
aux lieux

I'aéroport

le centre ville
Fléchage et Oui non
panneaux

I'aéroport

le centre ville

la gare
b) Le lieu Capacité Equipements
Salles
Bureaux
Surfaces expo
Surfaces
restauration
Déjeuner
pauses-café
Parking

Source: www.france-congres.org

1-1-3 Maitriser les colts du projet événementiel :

Une fois les taches répertoriées, I'établissememt budget prévisionnel du projet
événementiel semble impérative, I'organisateait & montrer extrémement précis et
prudent :

D’une part, il s’agirait de lister de maniére taufait précise 'ensemble des

postes « Dépenses » en fonction des plans daltéaablis, et d’autre part, évaluer
raisonnablement les « Recettes » qui découlerobaaterité.

Objectifs :

Prévision des colts de réalisation.

Veérifier si le projet est faisable avec un budgétannable.

Disposer d’'un document de base pour répertoriehiéfter les actions.
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a)Elaborez votre budget prévisionnel :

Selon le site Internetvvw.lentreprise.comvoici les principales raisons de I'élaboration du
budget prévisionnel, clé de la réussite pour dimdr son événement, qui mérite du temps et
de l'attention. Pour ceux qui en ont fait une redk gestion, c'est un excellent outil de
management stratégique.

1) pourquoi faire un budget :

Un budget prévisionnel bien concu n’a rien d’'unoldux exercice comptable. C'est a
inverse un excellent outil de gestion et de mamagnt, qui permet de fixer des objectifs, de
planifier les moyens et de mobiliser les acteurs.

2) impliquez vos collaborateurs :

La pierre angulaire d’'un bon budget prévisionnéll@x note de cadrage ». Avec elle, le chef
de projet arréte les grandes lignes directricedutiget a élaborer. Il s'agit de décliner les
principaux objectifs, fixés en termes quantitafifscettes, dépenses), mais aussi qualitatifs
(taux de fidélisation de la clientéle, niveau daldé des prestationsd.défaut, la démarche
pourrait jouer contre l'intérét du projet.

3) Anticipez les évolutions de co(t :
Pour établir un bon budget prévisionnel, il est éngbif d’identifier les variables clés qui
influent sur I'évolution des recettes et des dépsn€oté codlt, anticipez les hausses de
prestations et les différentes charges.

4) Utilisez votre budget prévisionnel :
Pas la peine de faire un budget prévisionnel sit @deur ne pas s’en servir. Comparez
régulierement vos performances avec celles préwlais n’hésitez pas non plus a modifier
votre prévisionnel s’il s’avere trop éloigné dedalité.

5) Trésorerie, fonds de roulement :
b) Fonds de roulement :c’est un indicateur de la structure financierel'datreprise qui
mesure la différence entre les capitaux perman@osls propres et endettement) et I'actif
immobilisé.

c) Trésorerie : le bas de laine de I'entreprise ! Elle représéatgent dont vous disposez a
un moment donné pour faire face a vos engagements.
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* généralement le chef de projet ne dispose patrédererie initiale, car il doit faire
face a un décalage entre 'engagement des dép@egeEnses de promotion,

e réservations du lieu...etc.), et la comptabilisaties recettes qui sont souvent tardives
et aléatoire. Dans la plus part des cas ellesawrent pas les dépenses engagées, d’ou
importance pour I'organisateur de trouver des paites ou Sponsors qui en
contrepartie d’un certain nombre de prestationf penmettre d’atteindre I'équilibre
financier.

d) les partenaires financiers potentiels :
Elle doit se faire sur la base d’'un apport réapou chaque partie y trouve un intérét réel :

Pour les partenaires : notoriété, image de margiegjons publiques, informations,
présentation et/ou commercialisation des produits...

Pour I'organisateur : apport financier (recettggpd@mentaires, transfert des charges),
création d’animation au sein de la manifestation.
Pour les participants : attrait complémentaire Jiteide I'événement, information...

a) organismes publics :

Ministére de tutelle : parrainage de I'événemprésence officielle du ministre ou de son
représentant, subvention. La ville, ou la régiorsewéroule I'événement. Chambres de
commerces....

b) entreprises :
Ce sont essentiellement les entreprises concepa¥de secteur économique de
I'événement, et pour qui les participants sontftespectes ou clients.

c) les medias :
Les medias concernée par I'événement qui contrigmgament en apport financier, mais
par contre participe avec une aide promotionneiigortante.

* la recherche de partenaires financiers ne daitfame oublier le but de 'événement :

créer une plate-forme d’'information, de communuatid’échange. Il faut arriver a doser
la participation commerciale des entreprises, peypas transformer I'événement en un
espace uniquement promotionnel et commercial, @aiitsmal percu par les participants.

Tableau 13 :Exemple de tableau des dépenses

Montant TTC % des dépenseq

Poste Lo
prévisionnel totales

Commentaires
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Administratif

Piéces justificatives

Personnel

Restauration

Hébergement

Controles

Gardiennage

Technique

Location de
matériel

Location
d’infrastructure

Opération VIP

Animations

Assurance

Impobts

Imprévus

Autres

TOTALTTC

Tableau 14 :Exemple de tableau des recettes

Poste

Montant
prévisionnel

TTC % des
recettes totales

Commentaires

Votre
organisation

Subventions

Billetterie

Inscriptions

Support Pub. TV

Support Pub
Spectateur

Sponsors

Stands
commerciaux

Location d’espact

1%

Opérations VIP

Autres
Total acquis Total collecté a la
date du budget prévisionnél
TOTALTTC
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Source :http://etudiant.univ-mlv.fr

1-1-4 Faire la promotion du projet événementiel :

Le projet événementiel peut étre comparé a lationt et au lancement d’un produit auquel il
convient d’appliquer les techniques de marketirsgnieeux adaptées aux objectifs a atteindre
(nombre de participants, de communicants...) et &exi@s de la cible.

La réussite d'un événement en terme de partiopagt d’équilibre budgétaire dépend de sa
promaotion.

L’événement est un produit fortement concurrengiell faut vendre aupres de plusieurs
cibles de participants. Tout doit étre mis en cepod rendre 'événement :

1) attractif : choix de la date, du lieu, des theme

2) présentation de facon valorisante : qualité desuments promotionnel, des spots
publicitaire ...

% le plan de communication de I'’événement doit é&tidniné en fonction des moyens

dont dispose I'équipe du projet, et des objectkéd, ce plan doit étre tres réactif, de
fagon a pouvoir s’adapter en fonction des imprévus.

« La promotion de I'événement doit impliquer I'ensdenldes membres du comité
d’organisation de maniére a ce que chacun aibkerprécis a jouer.

a) les outils de promotion :

Un événement réunit plusieurs segments de pantitippour chaque cible a atteindre, il faut
déterminer :

1- la participation souhaitée.
2- le nombre de personnes potentiellement concernées.

Selon le site Ww.france-congres.ojgvoici les principaux outils de promotion d’un
événement sont :

1. Les éditions

Les différents documents promotionnels :
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Dossier de présentation de I'événement (Prestatap®nsors, organisme officiels).

* Premiére annonce .on présente le plus tot podsibldates, le lieu et les themes.

» Dossier commercial (exposants, sponsors)

» Programme préliminaire (toute cible). Il compreadtes les informations dont ont besoin
les participants pour s’inscrire. Est joint a etfarmulaire d’appels d’abstracts pour les
intervenants (conférenciers),

* relance (toute cible).

* Programme définitif (toute cible).

Quelques conseils :

- déterminez une charte graphique (sigle de I'énémg, couleurs de référence...) afin de
créer une homogénéité entre les différents docusréstites.

- avant la réalisation de tout document, demandienprimeur une maquette réelle
(Avec le papier qui sera réellement utilisé) paédéterminer en connaissance de cause le poids
définitif du document et le tarif postal applicable

- en regle générale, il faut, a partir d’'un fichigblé envoyer 10 programmes pour un
participant qui s’inscrit (regle du 1 pour 10).

- faire remplir, a titre de test, le projet de btih d’inscription a une personne extérieure au
comité d’organisation.

- dans la relecture des documents, vérifiez plusgodierement les gros titres, les dates et les
adresses.

- dans le cas d’'un événement international atierdgux éditions spécifiques a chaque langue.

Tableau 15 : édition de I'événementiel

A faire En cours Fait

Logo / papier a lettre

Premiére annonce

Pré - programme, bulletin d'inscription

Relance

Actes de I'événement papier / Cd-rom
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Dossier de presse

Invitation séance inaugurale / soirée

Badges

Dossier exposant

Source :www.france-congres.org

2. Marketing direct

* Constitution d’un fichier par cible (participanexposant, medias...)

 Achat ou location de fichiers. lls devront dansnksure du possible étre requalifiés.

» Envoi des documents a deslais chargés de la diffusion.

* Lettres personnalisées

* Contacts téléphoniques

* Informations par fax...

* E-mail

Quelques conseils :

- 'envoi de documents aux prospects doit étre lécin@ dans le temps (en fonction des
informations dont on dispose a un moment préaitestbesoins d’informations de chaque

cibles a atteindre)...

- un fichier vieillit vite. Au bout d’'un an compt&0% d’adresses erronées. Chaque mauvaise
adresse génere des codts inutiles (envoi de dodamén

- il est important de garder la maitrise de laudiibn de I'information méme dans le cas ou
des accords extérieurs sont conclus avec les.relais

- mettre, dans le cas ou les droits d’inscriptianent en fonction de la date d’inscription, des

dates limites qui soient réellement incitativesiafe mettre en place des voyants qui vous
permettront de réagir a temps, ou au contraireedéblement d’'un plan de restriction...

- si possible, numéroter les bulletins d’inscripsacafin d’identifier les retours par apport a
chaque fichier utilisé

- lors de I'envoi d'un paquet de documents a uaiseiettre systématiquement une lettre
d’accusé de réception (vous serez au moins sllequejuet a bien été recu).
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- mettre systématiquement dans un fichier vos anordes (avec une orthographe erronée)
pour tester le routeur, déterminer les problémash#Eminement, détecter toute utilisation non
autorisée du fichier

- n’hésitez pas a sous traiter I'envoi de vos mgsdia un routeur (son codt d’intervention est
généralement compensé les économies réaliséessdarifs postaux).

3. Site Internet

* La création d’un site spécifique au congres pedealiffuser a travers le monde des
informations completes et actualisées : le lieuddde, les moyens d’acces, le programme
détaillé, la liste des conférenciers, les hébergesnde programme social, les conditions
d’inscriptions...

 Les informations figurant sur le site Internet d&vénement peuvent faire I'objet d'une
opération «push» aupres des participants potenligleecevront sur leur e-mail un message
avec la possibilité de se connecter.

Quelques conseils :

> lors de la constitution du fichier, ne pas oubllienregistrement des e-mails

» pour I'envoi groupé d’e-mails, des prestataireseiwices sont a méme d’envoyer des
milliers d’e-mails a trés faible codt.

4. Plan media
* La presse professionnelle peut jouer un réle préamh dans la promotion d’'un congres
* recherchez un média comme partenaire officiel.

* Négociez avec certains supports, soit sous forome athat, soit sous forme d’échange de
marchandise (pendant 'événement la diffusionaduirjal, mise a disposition d’'un stand...).

* organisez un petit déjeuner ou déjeuner de preasesgnsibiliser les médias.
* envoyez regulierement des communiqués de presaiadiun fichier sélectionné.
Quelques conseils :

> si vous avez la possibilité de dégager une lignelgétaire, confiez votre
communication presse a un spécialiste.

5. Création d’'un réseau de relais
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e Pour impliguer dans la promotion des partenaireccemés directement par la tenue de
I'événement.

* Les exposants et sponsors. Diffusion par leur nméeliaire de programmes avec
éventuellement la possibilité de personnaliseagestdocuments de I'événement.

» Les fédérations et associations professionnelledt (ge fichiers, envoi de programme
rédactionnel dans leurs bulletins d’information)

» Organismes officiels, ministere (patronage lobbysupventions...)

* Le comité scientifique et les conférenciers. Chadeices acteurs peut étre un ambassadeur
de I'événement.

b) le planning des actions de promotion :

Réalisez a partir des outils promotionnels sélacés un plan de Marketing-Mix doit étre
établis pour chaque catégorie de cible .Chaqueatipe devra étre budgétée :

Par exemple :
Codt du fichier : x dinars par adresse (saisie ou achat)

Prix de la premiere annonce: codt incluant le graphiste, le photocompositéiumprimeur,
les enveloppes, le tirage des étiquettes ou lésat@n des lettres personnalisées, les frais de
routage et de mise sous plis.

Achat d’espace publicitaire: colt de location de I'espace et de la réalisatio

Chaque opération devra étre située dans le tengrs B planning général des opérations
a réaliser, insérez chacune des actions en meatibson temps de conception et sa durée de
réalisation.

% Certaines opérations, notamment de relance, de@tomtentreprises en fonction des
premiers résultats. Fixez-vous des dates qui vewdrsnt de « témoin » pour le
déclenchement de certaines actions.

« Chaque opération sera sous la responsabilité d'as chembres du comité
d’organisation : le responsable des éditions, kpaasable de I'exposition, des
annonceurs et des sponsors, le responsable deaciordvec les médias, le
responsable des contacts avec les organismesetsffite responsable des contacts
avec les prestataires (compagnies aériennes...).
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Tableau 16 : promotion de I'événementiel

A faire En cours Fait

programme préliminaire

. bulletin d'inscription
Envoi P

relances fax / email

fichier

communiqués de presse

Presse achat d'espace / publicité

attaché (e) de presse

conférence de presse

constitution fichier email

Internet création d'un site

personnalité

Invitations

Remise en main propre

Source :www.france-congres.org
c) le * faire savoir’ du projet
Une attention particuliere doit étre prétée a lanption de I'événement, tant interne

gu’'externe .C’est le chef de projet qui est respbie :

Au niveau interne:

il doit favoriser les bons échanges entre lespiers, ce qui créera une ambiance de travail
agréable, générant une motivation positive. VWrdesurtout animer et encourager le groupe,
valoriser sans cesse le travail accompli, pour k&eneilleur de chaque collaborateur.

Au niveau externe:
Le chef de projet est le lien privilégié avec teprésentants de la presse, les autorités
partenaires, les sponsors, les VIP...

1-2 L’analyse des risques

Apres une structuration du déroulement du projetcda stratégie marketing, il s’agit
maintenant d’en mesurer les risques susceptibédfedter le bon déroulement du projet.
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Objectif :

» Mettre sur un tableau une analyse préliminairerdgsies liés au déroulement de
I'événement, pour parer a toute éventualité.

» Anticipez les dérapages pour optimiser la rapiditia qualité des solutions a apporté.

Recommandations

v Faire des simulations de situations dangereuses,rppertorier les risques auxquels
est expose le projet.

v' Enoncer les effets sur le projet pour évaluer favigg.
v/ Déduire les actions correctives pour éviter au maxn ces risques.
v Les risques ne sont pas tous évitables totalemanjectif est surtout de limiter les

effets néfastes.

+ |l est impératif d’afficher tout au long du prottte analyse des risques, pour
eviter certaines décisions intuitives. de plus sv@ourrez compléter cette
analyse si certains risques apparaissent au ceut&vénemerit

Tableau 17 : les risques de I'événementiel

Risques Effets sur le projet Solutions possibles

Qu’est ce qui menace le bon Que se passe t-il sicela | Que peut-on faire pour
déroulement du projet ? Arrive ? eviter ce risque ?

1-3 programme social

L’organisation d’un programme social, est un élénoentral de la convivialité d’'un
événement, cela nécessite une approche rigoureuse erganisation sans faille.

" Sport events,concept. (http://etudiant.univ-mlv.fr)
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Définition :

Selon congres France : le programme sociale seidgéir 'ensemble des activités et des
animations qui gravitent autour de I'événementréas, détentes, circuits touristique..), c’est
aussi un élément de promotion de I'événement, gudigipe a son sucee, c’est un temps fort
qui aura pour but de marquer les esprits des paatits.

Sa conception :

Les différentes animations proposeées (optionnellaan) doivent tenir compte de :

a) des expériences passées et des attentes degpatsci

» de leur parfaites intégration dans le programmee (pas concurrencer les
séances de travalil).

* respect du temps libre laissé aux participants.

b) les possibilités offertes sur le lieu et la régi@nl’événement :
» création d’animation qui fasse référence a la caltu lieu

» caractere officiel de certaines manifestations neéad’ouverture dans les
salons d’honneur...

Mise en ceuvre :

La qualité des prestations doit étre irréprochabieon elles auront un effet négatif sur
image de I'événement, pour ce faire il faut :

a) utiliser les compétences et les savoir-faire :

e déléguer a des personnes du comité d’organisatiathdrge de la mise en place du
programme sociale

» utiliser des compétences locales (office du tougisagence de communication) qui
connaissent parfaitement le terrain,

* ne pas proposer trop de choix en option.

b) tester les animations proposées et les prestataires
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» test au préalable des différentes prestations qus \sont proposées (dégustation du
menu type propose par le traiteur.)

» vérification de la capacité réelle du traiteur emte de capacité (cuisine, matériel,
personnel) et ses références.

» Vérification des circuits touristique (capacitéctaeil...)

* Test de la durée réelle de chaque prestation, deenguévoir le temps nécessaire
pour remplir le car, les embouteillages en foncta jour et de I'heure...

c) porter une attention particuliére a I'organisatites diners et soirées :

» placer les participants importants dans des tablesneur.

» Sélectionner des animations qui ne soient pas phagadge avec les habitudes, la
sensibilité culturelle ou I'age des participants.

* Privilégier les menues typiques et veiller a c8lggoient adaptés aux thémes de la
soiree.

* Equilibrer les menus afin de varier les formulesregtauration sur 'ensemble de la
durée de I'événement

* Prévoir des menus végeétariens et des boissonssaires

Recommandation :
Le programme social doit étre sous le signe detaivialité
Doit avoir une incidence faible sur le budget dx&nement
Ne doit pas mobiliser trop de capital temps et geetu comité organisateur

Doit faire appel aux compétences de la sous-tregtan

Tableaul8 : Programme social

A faire En cours Fait

location d'une
salle
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plan de masse
(tables)
traiteur

animation

Soirées décoration

sonorisation

inscription et
reglement des
participants
personnel
d'encadrement et
d'accueil

choix des circuits

Excursions gestion directe ou
sous-traitance
préparation des

Réceptions discours

officielles cartons

d'invitation

Source :www.france-congres.org

Phase ll: Centrale

Cette étape cruciale du projet événementiel, reptésla phase opérationnelle, ou le mot
d’ordre est de s’assurer du bon déroulement depref du suivi des missions répertoriées.
Cette lourde tache incombe au chef de projet, qiti:d

» S’assurer que tout ce qui a étais prévu est bialisééet organisé en fonction de
I'échéancier.

» Organiser des réunions de coordination avec lgmnssables de secteurs
» Suivre le mode d’emploi préalablement élaboré easplamont.

Tableau 19 :Derniers préparatifs

A faire En cours | Nom du resp.

Listing par n°d'inscription

par catégorie

par pays
hébergement

exposants

soirées

excursions

Badges vérification
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classement
Dos_si_er Cartables
participant programme
repas
liste participants
Sécurité commission sécurité
consigne sécurité
Achat petites fournitures

Sourceww.france-congres.org
2-1 le déroulement

Il s’agira de suivre le plus correctement possiklplan d’action établi et surtout de maintenir
une bonne communication permanente entre tus agiypadticipent au projet.

Durant I'événement, chacun devra tenir la plaag pequelle il a étais désigné et savoir a qui

s’adresser en cas de probleme, le tout c’est de dleuer les ressources et les moyens
matériels a chaque secteur, qui sont les suivants :

Tableau 20 :Installation sur les lieux

A faire En cours Nom du
resp.

Vérification montage expo et panneaux poster

aménagement salles

aménagement bureaux

fléchage extérieur

sonorisation

talkie-walkie

Documentation plan de la ville

liste des hotels

affichage liste participants

liste des téléphones intérieurs

Source :www.france-congres.org

1-1 poste de sécurité et controles :
= gs’assurer de la sécurité des personnes et des, biemesponsable de sécurité a pour
tache de diversifier les entrées et les pointsadgréle pour I'accueil des personnes
dans de bonnes conditions.

= gs’assurez que I'ensemble du personnel connaiseddseonsignes.

= Visibilité permanente du personnel de sécurité poienter et guider les participants.
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=  Communication en continue a I'aide d’outils de sm@aifssion.

1-2 Briefings

= S’assurer des bonnes présentations des hoteskas, mgEmorisation des lieux et de
la présentation de I'événement.

= La disposition des documents, sacoches et autres.
= Répartition des taches, et repérages des lieunmit&€ organisateur.

Tableau 21 : Briefings

Hotesses présentation de I'événement
Secrétaires remises des documents
Sécurité choix des procédures

Equipe de projet répartition des taches

visite des lieux

horaires

Source :www.france-congres.org

1-3l'accueil du public :
= Mettre en place les personnes chargées de I'aceilies briffer.

= Définir un protocole a suivre pour I'accueil desgmanalités importantes.
= Sourire de rigueur et courtoisie aux moment daargén contacte avec les
= organisateurs.
1-4 I'accueil des medias
= Leur allouer un espace spécialement réservé etagaen
= Mise a disposition de moyens de telecommunicafi@n {Telephone.internet...)

= Transmission de dossier de presse.
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1-5I'accueil des VIP
= Désigné un responsable uniquement pour I'accesilpgrsonnalités.
= Chargé un serveur ou un maitre d’hotel, qui aura pEche de servir des boissons ou
autres a l'arrivée des VIP.

= S’assurer des bonnes conditions de I'espace réaew¥IP.

Tableau 22 :Accueil des participants

Participants dossier individuel,
badge, invitations

sacoche et
documents

Accompagnants dossier individuel
avec badge

sacoche et
documents

Presse contrdle de la
carte de presse
dossier de presse

badge "presse"

accueil en salle
de presse

Source :www.france-congres.org

1-6la logistique de I'événement
= S’assurer en permanence de la disposition des malieprojet (sono, tables, chaises,
décoration, affiches...)
= Etre en liaison constante avec les prestatairesust-traitants.

Tableau 23 :Régie

A faire En cours Nom du
resp.

1-Avant
séance planning des séances
inaugurale

pré-projection documents

audiovisuels

remise des textes aux

interpretes
2-Pendant
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sonorisation et micros

boissons pour les orateurs

casques pour l'interprétation

enregistrement (son ou vidéo)

3-Apres

récupération des casques

récupération documents
audiovisuels

Pause-café horaires, mise en place,
nombre,
qualité

Source :www.france-congres.org

Phase Ill - AVAL :

Cette phase consiste a procéeder aawaduation rétrospective de I'événemenien y
associant tous les acteurs concernés.

D’une part, cela permettra de savoir si le ou lgedif(s) ont été atteints, et dans quelle
mesure. En fonction de cette analyse il seragikésde décider de maintenir ou non, un tel
projet dans une stratégie marketing.

D’autre part, I'évaluation a posteriori, faciliteeaaméliora le processus opérationnel en cas
de reconduction du projet événementiel.

3-1 Le bilan de I'événement

Le bilant est effectué en prenant compte des afganitialement fixés. On distingue
généralement 6grands axes :

a) bilan organisationnel:
= Le plan a-t-il été respecté ? L’échéancier ? Litage des taches ?
= Faire un bilan sur la coordination entre les ddfés collaborateurs du projet.
= Enumérer les point positifs de I'organisation.
= Faire une liste des disfonctionnement et des poidgstifs.
= Les participants ont —ils étaient bien accueillis ?

c) bilan du public

= Nombre de participant a 'événement.

= Analyse de I'enquéte de satisfaction.
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Tenir compte des remarques notées lors du déronteme

d)

bilan social

Estimer le taux de participation par rapport atliimation de départ.

Le programme était il attractif ?

Faire un bilan de la sécurité, et des biens (nmeeri.etc.).

L’entreprise ou son activité, ont-ils été mis eteva ?

L’événement s’est il déroulé dans un bon esprit.

e)

bilan commercial et pérennisation des contacts
Etablir un nouveau fichier de contact.

Définir les remarques des prestataires.

Une amélioration des services est —elle néces®aire
bilan financier

Répertorier toute les dépenses et les recettesofit p
Réglé les impayés

Comparaison avec le budget prévisionnel

bilan de la communication

Constituer un dossier de presse des medias plésede I'événement
Calcule de l'audience directe et indirecte.
L’évolution de la notoriéte.

Calcule du taux de mémorisation, quelque tempssdj@éenement

Recensement des passages obtenus dans les medekesvaloriser au colt d’achat
d’espace publicitaire.
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Tableau 24 :synthese

Presse suivi de l'argus de la presse

confection du press-book

envoi d'un dossier de presse

Communicants lettre de remerciements

Participants enquéte de satisfaction

themes souhaités pour
prochaine édition

Prestataires collecte et reglement des
factures

reglement des litiges

lettre de remerciements

Statistiques répartition des inscriptions
dans le temps

nombre de repas

nombre de chambres d'hétel

Fichier remise a jour des fichiers

Budget cléture des comptes

Source :www.france-congres.org
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Chapitre3 :

Etudes de cas « cellule de communication CMN /
activité AVAL SONATRACH »

« Soyez le changement que vous voulez voir dans palys ..»

Gandhi
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Etude De Cas « cellule de communicati@MN / activité AVAL SONATRACH »

Section 1 : Présentation de I'entreprise

1.1. La présentation du groupe SONATRACH :

1.1.1. Par rapport a sa dénomination :

La SONATRACH (société nationale du transport etolmmercialisation des hydrocarbures) est une
compagnie algérienne de recherche, d’exploitatiaedransport par canalisation, de transformagiate
commercialisation des hydrocarbures et de leuigsa@srfut créée le 11 décembre 1963.

1.1.2. Statut juridique de SONATRACH :

Elle fut créée par le décret n° 63-491 du 31 déceriB63, paru sur le journal officiel le 10 janvi&64. Le
22 septembre 1966 les missions de I'entrepris@tén¢largies sur 'ensemble des domaines de I'tndus
pétroliere conformément au décret n° 66-292.

1.1.3. Raison sociale de SONATRACH :
Adresse : Djenane El Malik — Hydra — Alger
Téléphone : (213) 21 54 62 50

Fax :(213) 21 54 77 00

E-mail : sonatrach@sonatrach.dz

Site Internet www.sanatrach-dz.com

1.2. Historique de SONATRACH :

Suite a sa création en 1963, ainsi qu’a son ékggisnt en 1966, le gouvernement algérien sous la
présidence de Mr feu Houari BOUMEDIENE en date ddérier 1971, il fut décidé la nationalisation
partielle des sociétés concessionnaires francdeséslle sorte que I'état détienne 51% des capitaux
notamment 51% des intéréts miniers détenus pag prrsonne physigue ou morale, dont les concessions
d’hydrocarbures qui composent en Algérie les patimms des sociétés telles que CFPA (compagnie
francaise des pétroles) ou PETROPAR (société déisipations pétrolieres). De méme qu'il fut poardaz
naturel et le transport par canalisation avec @ti@malisation totale.

La décision du 24févrierl971 s’est traduite pasignature d’'une ordonnance le 12 avril de la ménmée.
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1.3. L’organigramme de SONATRAEH

Président

Directeur Général

Comité Exécutif

Secrétaire Général

Chef de Cabinet

et d'Orentation

| |

Amont 4+ Transport <+—+» Aval 4+ Commercial
F % ry
I—SPF | | T |
SIP RCH SVH
B INT —
o SPE
SIHC] ]
- RH
J TEC a
| FIN h h h h
< ADG |
H ACT
HSE ||
—] JUR -

(Les fléches indiquent les interactions et les flux dinformations)

Source :Le site Internet de SONATRACKHww.sonatrach-dz.com

SONATRACH est dirigée par un président directeurégél, ce dernier a sous sa tutelle directe dift&e
structures qui sont :

Le comité exécutif, le secrétaire général, le clee€abinet, le SIE (sécurité interne de I'entrey)rist le
comité d’examen et d’orientation.

Nous trouvons aussi quatre vices présidents : Irdnte transport par canalisation, I'aval et la
commercialisation.

1.4. Les métiers de SONATRACH

8 \www.sonatrach-dz.com
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1.4.1. Amont :

L’Amont a en charge la recherche, I'eitptan et la production des hydrocarbures. Sesions sont
principalement axées sur le développement des gisesndécouverts, I'amélioration du taux de réctipéra
et la mise a jour des réserves.

L'activité AMONT intégre dans sa straggpérationnelle les filiales qui lui sont rattaebéelles que
: ENAGEO (Entreprise Nationale de Géophysique), GE&iété nationale de Geénie Civil et Batiment),
ENSP (Entreprise Nationale des Services aux PUts),P (Entreprise Nationale des Travaux aux Puits),
ENAFOR (Entreprise Nationale de Forage) et ENGTRtréprise Nationale de Grands Travaux aux Puits).
Ces filiales participent au développement et a plawation des  hydrocarbures.
Grace a la procédure d'appel d'offres qui rédwgtdélais de négociation et garantit un maximum de
transparence, la promotion des blocs en directesghrtenaires a abouti a la signature de 07 ¢srdea
recherche et d'exploitation.
SONATRACH déploie également cette activité en imational. Ainsi, elle intervient dans plusieursiofig
du monde : Yémen, Soudan, Niger, Irak, Pérou, Bigslivie.

1.4.2. Transport :

Le Transport des hydrocarbures liquides et gazanmxcanalisations a en charge le développement,
la gestion et I'exploitation du réseau de transpde stockage, de livraison et de chargement des
hydrocarbures. SONATRACH dispose d'un réseau dalisation d'une longueur globale d'environ 15000
km dont deux gazoducs transcontinentaux, I'un va Mespagne via le Maroc (Pedro Duran Farel)getde
s’effectue vers I'ltalie via la Sicile (Enrico Meift

L’acheminement des hydrocarbures dasgdnditions de I'économie, de la qualité, detasté et
de I'environnement gu'exigent les normes internates.
Avec la contribution de la filiale ENAC (Entreprid¢ationale de Canalisation), rattachée a cettevitigti
SONATRACH dispose aujourd’hui des moyens technqlegg indispensables pour les opérations
d'entretien et de maintenance des infrastructieesadsport des hydrocarbures.

SONATRACH prévoit de porter les expadas de gaz a 85 milliards de m3 en solo.
Med gaz, une filiale conjointe de SONATRACH et desgeurs compagnies européennes (Capta, GDF, BP,
Endesa, ENI, TotalFinaElf), va étre chargée dedastuction d'un gazoduc de 747 km de long reliant
directement I'Algérie a I'Espagne.

Un deuxiéme gazoduc de 1 550 km de long reliangéAe a I'ltalie via la Sardaigne est en projeedt
confié & GALSI, une filiale conjointe entre SONATRHA, Enelpower, Edison, EOS et Wintershall. Une
société d'étude de faisabilité a été créée égatepuem le projet de gazoduc transafricain de 4 K®0de
long, reliant le Nigeria a I'Algérie.

Aval :

L’aval a en charge I'élaboration et |seneén oeuvre des politiques de développementgtldition
de l'aval pétrolier et gazier.
Elle a pour missions essentielles I'exploitatios imhstallations existantes de liquéfaction de gemnel et de
seéparation de GPL, de raffinage, de pétrochiméeejaz industriels (Hélium et azote).

SONATRACH dispose a travers son activité Aval datopicomplexes de GNL, et deux complexes de GPL,
deux complexes pétrochimiques, une unité de PEHIarégnant a la filiale ENIP (Entreprise Nationaée d
I'Industrie Pétrochimique), cing raffineries appadnt a la filiale NAFTEC (Société Nationale de
RAFFINAGE), une unité d'extraction d'hélium, de xdiliales de maintenance (SOMIK et SOMIZ), de
deux entreprises de gestion des zones industriél&@ZIA et EGZIK), d’'une entreprise de transport
(SOTRAZ), et d'une entreprise de production d’h@li(HELIOS).

1.4.4. Commercialisation :
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La commercialisation a en charge le mamamt des opérations de vente et de shipping dsnt |
actions sont menées en coopération avec les $ilialkees que NAFTAL pour la distribution des prddui

pétroliers,

SNTM HYPROC pour le transport maritime des hydrboaes et COGIZ pour la commercialisation des gaz

industriels.

1.2La présentation de l'activité AVAL :

1.2.1. Par rapport a sa dénomination :

Le choix de la dénomination « AVAL » estr@ment hiérarchique du fait que nous avons I'a&ivi

Amont (avant) a la source et I'activité Aval (aprgai est I'aboutissement.

1.2.2. Raison sociale

: Siége Béthioua : B.P n° 74 — 31230 — Ain El Bya

1.2.3. L'organigramme de l'activité AVAL

VICE-PRESIDENT

Coordonnateur

secrétariat V

AVAL

Secrétaires

Coordonnateur

SIE

Assistants et
conseillers

Cellule
communication

|

'

|

'

v

Direction Direction Direction Direction Direction Direction
AUDIT HSE RHU FIN PLS JUR
q . \ 4
Direction Direction Direction
\4 v

Division liquéfaction & Divjsion études &

séparation des gaz développement

A l l
GL1Z || GL2Z || GP1Z || GP2z | | GL4Z || GLIK
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Source : Manuel interne de 'organisation de I'activité AVA2006.

e Structures Opérationnelles:

= Division Liquéfaction et Séparation des Gaz (LQS)
= Division Etudes et Développement.
= Une Direction des Activités Externes

» Structures de soutien et de prestations de services

= Direction Administration et Moyens.
= Unité Centres de Vie

e Structures Fonctionnelles:

= Direction Audit.

= Direction Hygiéne, Santé et Environnement (HSE).
= Direction Ressources Humaines (RHU).

= Direction Finances (FIN).

= Direction Planification et Stratégies (PLS).

= Direction Informatique et Systémes d’InformatioSljl
= Direction Juridique (JUR).

1. 2.4. Les moyens de l'activité AVAL :

Compte tenu des caractéristiques particulierdsadgvité AVAL et le niveau de confidentialité qui
lui est imposé seul les données concernant I'éfffiecus ont été remis.

Selon des sources officielles provenant de lactioe des ressources humaines de l'activité AVAL,
I'effectif total regroupant le personnel du siégeeux des complexes est de 5565 dont 2296 cazidés,
maitrises et 304 exécutions.

1.2.5. Les missions de 'activité AVAL

» L’élaboration et la mise en ceuvre des politiguestettégies de gestion, d’exploitation et de
développement de | 'Aval pétrolier et gazier,

» La gestion et I'exploitation des installations ¢aiges de liquéfaction de gaz naturel et de
séparation des GPL,

» La mise en ceuvre, en partenariat du plan de dgvetopnt de I'Aval pétrolier et gazier,

* Le suivi et la gestion du portefeuille des filiales participations confiées au Holding RCH
(raffinage et chimie).

* Suivi et gestion de portefeuille des filiales (EBZIEGZIK, HELIOS, SOMIZ, SOMIK,
SOTRAZ)

1.2.6. L'activité englobe:

» Quatre complexes de liquéfaction de gaz naturelGL1Z, GL2Z, GL4Z (Arzew), GL1K (Skikda)
= Deux complexes de séparation des GPLGP1Z, GP2Z (Arzew)
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= Trois filiales de production industrielle : NAFTEC (Raffinage), ENIP (Pétrochimie) et HELIOS
(Hélium),
= Trois filiales de service :SOMIZ (Maintenance Arzew), SOMIK (Maintenance Slak et SOTRAZ
(Transport du personnel),
= Deux entreprises de gestion des zones industrielteEGZIA (Arzew) et EGZIK (Skikda)

1.3La présentation de la Cellule Communication (CMN:

1.3.1.Positionnement de la communication au niveau de livité AVAL :

Organigramme de la Cellule Communication

VICE-PRESIDENT

AVAL
01CHEF DE
CELLULE
O0l1Secrétaire
A\ 4
08 Cadres études 03 Cadre études 01Cadre études
(Analyse & évaluation de la (Relations publiques) +03techniciens (Support
presse & multimédia) technique)

Source :Manuel interne de I'organisation de l'activité AVAROOG.

Vu I'importance de son réle dans l'activité AVAL Gellule Communication est directement rattachée
a son vice président conformément a I'organigrardenAval.

1.3.2. Les missions de la Cellule Communication :

La Cellule Communication (CMN) est chargée des imisset taches suivantes :
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L’élaboration et la mise en ceuvre, dans le respestorientations de I'entreprise, d’'une politiqee d
communication et de stratégie d'image de marqukadgvité Aval vis-a-vis de I'environnement integret
externe.

La participation, en collaboration des structur@scernées, a la mise en ceuvre des manifestations e
festivités (portes ouvertes, manifestations, etc.).

L’élaboration et la mise en ceuvre des procéduraetegttechniques relatives a la promotion de la
communication interne et externe a l'activité AVAL.

La conception et la réalisation de tous les outllsessaires a la promotion de I'image de marque de
l'activité AVAL, notamment par I'élaboration de :

* Larevue de I'activité AVAL,

* L’ouverture des espaces de communication

* L’organisation des rencontres avec la presse ral@écet internationale

» L’analyse et I'évolution réguliere de la presseiorale et internationale traitant des themes et
sujets liés aux activités de I'entreprise

Afin de mener a bien les missions dedmmunication au sein de I'activité Aval, le travdi la
cellule communication doit s’articuler sur les azag/ants :

. La fiabilité de I'information

. L’accessibilité

. La disponibilité

. La rapidité de transmission de l'information

. La regularité dans la diffusion de I'information

1.3.3. Le plan de communication :

Le besoin d’informer tient compte degai#nts événements qui se déroulent dans le tdhyasie
selon le contexte et le lieu. La dynamique de gharent réussira harmonieusement si ses objectifs so
accompagnés d’'un arsenal communicationnel utiffigaeement et & bon escient car il serait vain de
vouloir mobiliser et faire adhérer les travailleardes démarches d’entreprise sans les tenir iefodes
objectifs économiques, financiers, sociaux,...etc.

Dans l'optique de contribuer a cette dynamiquerise en charge de la ressource humaine en tant
gu’intervenant dans la progression de I'entrepts€ellule Communication s’astreint a mettre evi@un
plan de communication, susceptible d’étre mod#i@s les impératifs de I'organisation, d'efficacité de
pertinence.

Le plan de communication s’appuie principalementiesidémarches suivantes :

* Inventaire et classement des groupes cibles

 Distinction entre la communication interne et lancounication externe

» Conception des contenus des messages a diffusenaion des contextes de communication
* Mise en forme des messages a diffuser selon leamétiinu

» Planification des étapes pour chaque action de coriwation
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Principaux événements Budget

1|24 Février 1000000.00
2 | Certification 500000.00
3 | Conférences annuelle des cadres de sonatrach 500000.00
4 | Signatures de contrat 300000.00
5| Journées d'études Scientifiques & Techniques 7000000.00
6 | Journées de I'arbre (environnement) 1000000.00
7 | Portes ouvertes sur sonatrach 5000000.00
8| Salon (exposition grand public) 3000000.00

» Répartition des taches entre les acteurs intertetzans I'action
Voici un tableau du budget des événements majeurs :

Tableau n° 25 : Budget des événements

Source: document plan d’action de la cellule.

L’'objectif de ce plan est de communiqgligfformation pertinente aux groupes cibles choieis
guantités étudiées et au moment opportun en vudodiner, de motiver, de mobiliser et d'impliquer le
personnel de l'activité AVAL dans les changementsl'@olution de l'activité, et faire adhérer les
partenaires et I'opinion publique a la politiquel'@atreprise.

1.3.4. Les moyens de la Cellule Communication :

Concernant les moyens de la communication, et @dirrationaliser les informations nous avons
délibérément regroupé nos données sous forme dlieau regroupant verticalement : les supports de
communication et horizontalement : les objectifss em ceuvre, forme et contenu et les groupes cibles

Les moyens dynamiques :
Site Internet

Intranet de I'activité Aval
Messagerie

E-mail

Systeme téléaffichage
Data show

O O O0OO0O0 o0
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Data room
Présentation

O 00000 Oo

autres)

CD Rom

Film
Audio-visuel
Visioconférence

O O OO

- Les moyens statiques :
Flash info

Lettre

Revue

[eXNelNeolNoleo]

(@)

Dossier de presse

Vulgarisation du concept HSE

- Les supports de publicité :

Posters
Dépliants
Guides
Snap up
Drop
Banderoles

O oO0Oo0Oo0oOo0o

Conférence annuelle des cadres de SONATRACH
Salon (exposition grand public)
Portes ouvertes sur les métiers de SONATRACH
Journées Scientifiques & Techniques
Céremonie (certification, ouverture des plis, stgrewde contrat, inauguration d’ouvrage, médagles

Emission d’informations de gestion et de la régletaon.
Education sanitaire (médecine de travail)

Voici un tableau n° 26 : prévisionnel désignaet budget des moyens de la cellule sur période aes4

(2006-2010)

PREVISIONS 2006

CAMPAGNE BUDGETAIRE 2006/2010

CELLULE CMN/AVAL

En Milliers de D/

DESIGNATION DETAILLEE QUANTITE | COUT COUT TOTAL
DES INVESTISSEMENTS ou UNITAIRE|DINARS|DT DEVISES| DELAIS DE | OBSERVATION
NOMBRE REALISATION
1 2 3 4 6 7

MATERIEL INFORMATIQUE
micro ordinateur portable 3 170 510
micro ordinateur 5 60 300
imprimante AO 1 50 150
imprimante laser couleur 1 30 30
appareil de reproduction
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photocopieur semi industriel 1 560 560
photocopieur de bureau 1 70 70
télécopieur 1 30 30
Canon a image 2 500, 1000
camera numérique avec grav. de CD 1 600 1200
Sonorisation tractable sup. 150 m2 1 500 500
dictaphone 3 15 45
Mobilier de bureau

ensemble de bureau p/cadre 5 100 500
fauteuil roulant a/acc 5 15 75
table informatique 5 1 5
téléphone portable 3 4 12
projecteur avec support 1000w 1 25
projecteur avec support 2000w 1 25

Source: document plan d’action de la cellule.

1.3.5. Le plan d’action de la Cellule de Communicain (2006/2010) :

La cellule Communication a en chargeateifuer les supports, d’explorer les médias pents et de
trouver les espaces adéquats de communicationvgbiculer 'image de marque de I'activité Aval. Ban
cette optique, un plan d’action global est étabiigjarticule sur :

a). Programme propre a I'Aval :

En interne :

* Mise en place d’'un systeme de téléaffichage dangrgées Aval

» Mise a jour et enrichissement de I'espace intranet

» Edition et diffusion de la revue de l'activité Av@timestrielle)

» Edition et diffusion du Flash Info Aval (mensuelle)

» Elaboration des prospectus de I'activité Aval

» Elaboration d’une charte de responsabilité de siifin de I'information

» Elaboration d’'une présentation exhaustive de VaétiAval

» Exploitation de I'outil Data show en son, imageieieo

» Organisation et participation aux cérémonies detifioation, de signature de contrats,
d’inauguration et de remise de médailles

» Organisation de la célébration de I'anniversair&G@NATRACH

En externe

» Organisation de rencontres régulieres avec la @reassonale et internationale

» Analyse et évaluation réguliere de la presse nalioet internationale traitant des thémes et sujets
liés aux activités de SONATRACH

 Définition et impulsion d’une ligne éditoriale

» Organisation de salon d’exposition grand public

» Création et maintenance d’un site Internet acti&ial

» Reéalisation d’un film et d'un CD Rom sur I'activifeval

» Support de communication par visioconférence
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e Création d'un club de presse.
» Portes ouvertes sur SONATRACH.
» Salons (exposition grand public)
* Séminaires
*  Symposium
» Journées d ‘études, rencontres.

b). Programme pour les événements nationaux :
« Organisation de la célébration dtirhai (féte des travailleurs)
» Organisation de la célébration du 8 mars (jourreéademme)
 Organisation de la célébration dtidovembre
» Organisation de la célébration dul6 avril (jourdaesavoir)

» Organisation de la célébration du 15 mars (joudeskarbre)

c) Programme pour les manifestations scientifiquest techniques :
» Organisation de la conférence annelle des cadrEOH8ATRACH
» Organisation des portes ouvertes sur les métieBOMATRACH
 Participation aux journées scientifiques et techesq

d) Programme en externe :

» Amélioration constante de la relation entre 'aité\Aval et la presse
» Creation d’un club presse

1.3.6. La communication externe de I'activité AVAL(Relations publiques)
a) Les modes de communication externe de I'activit&VAL :

* Portes ouvertes :Ce mode de communication permet a I'entrepriseel’@h relation directe avec
une population constituée d'étudiants et universisa mettant en avant les métiers de
SONATRACH a travers une présentation sur stand gins conférences. Elles se déroulent trois
(3) a cing (5) fois par an a travers le territoisgional.

*Les événements nationaux et internationaux 1l existe parmi I'ensemble des événements
nationaux et internationaux certains que I'Actii@AL célebre a travers les journées consacrées

a ces derniers, exemple : journée mondiale de ifemrement, journée nationale de I'handicapé,
etc.

* Les anniversaires et journées de commémorationDans un soucis de rapprochement permanent
avec nos partenaires externes (télévision, pressee éradios, associations,...etc.) la cellule
communication s’investit dans la célébration dedeanniversaires et journées de commeémoration.

b) Les projets d’avenir de la Cellule Communicatiorn
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Selon l'article du journal le « Quotidien d’Oranpgge 3, paru le Lundi 15 Janvier 2007, les projets
d’avenir ont été déterminés directement par Mr iristre des énergies et des mines Chakib KHELILtdon
'annonce a été faite le 14 janvier 2007 a la c¥tde premier symposium de la communication dans le
secteur de I'énergie.

A cet égard Mr Chakib KHELIL a annoncé la mise éace des systemes de télédiffusion propres au
secteur de I'énergie (une chaine de télévision radi®s locales, des revues et magazines grandtpubl
promotion des brainstormings et des séminairegm@prise ainsi que des formations dans la commtiaica
assurées par I'l.LA.P (Institut Algérien du Pétrole)

La mise en place de ces outils de communicatioon@@ un besoin de promouvoir l'intégration des
activités des secteurs SONATRACH et notamment 'A\Rans le tissu social environnant.

Le repérage des actions s’effectue a partir d'stimj d’événements nationaux et internationauxr Voi
'exemple de 'année 2007 :

Tableau n° 27 :

LISTING DES EVENEMENTS NATIONAUX POUR L’ANNEE 2007

Dates Journées

06-09 février 4 *™foire SIPAST / ORAN (Salon International de la
production, des approvisionnements et de la saitsitice)

12-13 février Commémoration de la®l®* bombe atomique francaise a
Régane

18 février Journée nationale du martyr

14 mars Journée nationale des handicapés

19 mars Journée nationale de I'étudiant

05 avril Journée de la sensibilisation sur la sécurité éoiti

16 avril Journée du savoir

20-27 avril Journées de sensibilisation a la santé et a laig&en
milieu industriel

22 avril Journée de sensibilisation sur les risques élegsiq

08 juin Journée nationale de l'artiste

19 juin Féte nationale de la victoire

27 juin 15°™ anniversaire du journal Liberté

05 juillet Cérémonie de remise de médailles

21 juillet Journée nationale de la police

20 ao(t Journée nationale du moudjahid

08 octobre

08 octobre Journée nationale de I'analphabétisme

24 octobre 17 °*™®anniversaire du journal El Watan

25 octobre Journée nationale du don du sang
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28 octobre Journée nationale de I'arbre
01 novembre Anniversaire recouvrement de la radio et de lasigiién

Cérémonie de remise de médailles

tableau n° 28

LISTING DES EVENEMENTS INTERNATIONAUX POUR L'’ANNEE 2 007

Dates Journées

01 janvier Nouvel an

17-19 janvier Journées internationales sur les risques industeehnologiques
et leur impact sur I'environnement

08 mars Féte des femmes

21 mars Journée internationale de I'arbre

22 mars Journée mondiale de I'eau

23 mars Journée mondiale météorologique

01 mai Féte internationale du travailleur

03 mai Journée mondiale de la liberté de la presse

15 mai Journée internationale de la famille

25 mai Journée mondiale de I'Afrique

27 mai Féte des grand- meres

28 mai Féte des meres

31 mai Journée sans tabac

01 juin Féte de I'enfant

05 juin Journée de I'environnement

14 juin Journée africaine de I'enfant

17 juin Journée mondiale de la lutte contre la désertifioagt la
secheresse

18 juin Féte des péres

19 juin Féte de la musique

08 septembre Journée internationale de I'alphabétisation

16 septembre Journée internationale de la protection de la ceubbzone

21 septembre Journée internationale de la paix

27 septembre Journée internationale de la mer

01 octobre Journée internationale des personnes agées

05 octobre Journée mondiale de I'enseignant

16 octobre Journée mondiale de I'alimentation
Journée nationale du pélerinage

17 octobre Féte de I'entreprise

19 octobre
Journée mondiale de la télévision

21 novembre Journée mondiale du sida

01 décembre Salon international de I'énergie

(Pas de date fixe)

Tableau n® 29

LISTING DES EVENEMENTS RELIGIEUX POUR L’ANNEE 2007

71



Etude De Cas « cellule de communicati@MN / activité AVAL SONATRACH »

Dates Journées
20 janvier 1°"Muharram
29 janvier Achoura
31 mars El mawlid el Nabaoui el Charif
13 septembre Début du ramadan
13 octobre Aid el fitr
20 décembre Aid El Adha

tableau n° 30

LISTING DES EVENEMENTS ARABES POUR L’ANNEE 2007

Dates Journées
17 février 18°™anniversaire de 'UMA
14 septembre 46°™ anniversaire de 'OPAEP (organisation des paysexa
exportateurs de pétrole)

Tableau N° 31 : Les principaux événements rbégés par la cellule :

Evénements Action a réaliser

» Contacter les complexes pour les listes des médaill
(messages et téléphone)

« Etablir la liste puis la transmettre & I'équipentéque.

» Etablir listing matériel signe par CMN conforme a

Remise des médailles I'événement.

» * Préparation de la salle (Habillage avec les 08riga et
Snapup).

» * Récupération du matériel.

Dispatching des * Réception des publications.
Revues et lettres ... : * Dispatching des publications avec B,E selon le uot
pré-établi par CMN

» Exposition grand public avec animation des stands

» . Emission d'une série de conférences sur les raélge
sonatrach dans les lycées.

» Délimitation des themes des conférences ou commatiois

portes ouvertes sur » Choix de la disposition et la taille des standslezones de

sonatrach préparation.

» Préparation et dispatching de I'ensemble des stgppder
publicité et de communication.

» Exécution du projet conformément aux programmes et
consignes préalablement établies.
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Signatures de contrats

Préparer la liste des signataires.

Préparation des invitations

Préparation des portes noms

Etablir listing matériel signe par CMN conforméevénement
Habillage de la salle (Drop, Banner, Snapup, StgtdSupports
de signatures)
Récupération du matériel.

Journées scientifiques
et techniques :

Visite du site ou se déroule I'événement (CMN & JO
LEADER).

Elaboration du programme.

Etablir listing matériel signe par CMN conforméevénement
Habillage de la salle (Drop, Banner, Snapup etehap).
Préparation de la documentation.

Récupération du matériel.

Inauguration d'un
événement et autres

Visite du site (lieu ou se déroule I'événement)

* Etablir listing matériel signe par CMN conforme a
I'événement.

Mise en place de I'abri tente (12 manceuvres).
Etablir un budget

Habillage de la tente

Distribution de la documentation et dépliants.
Elaboration du programme.de I'événement
Récupération du matériel.

Visite de délégations

» Elaboration du programme.de visite

» Préparation des dépliants

» Etablir listing matériel signe par CMN conforme a
'événement

» Accueil et accompagnement de la délégation.
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Tableau n® 32 Définition des cahiersedccharge insérés au BAOSEM

* Réceptionner le formulaire en 03
exemplaires de la part de ADM/FIN.
* Reéunion avec les membres de CMN
Budget/CMN : présidé par le chef de cellule CMN
afin d'arréter les prévisions d'articles et
produits

* Remplir le formulaire sur la base du
plan de charge CMN sur I'année
valorisé (achats et cahiers des
charges).

* Remettre les formulaires pour validation et
signature au chef de cellule CMN (1 pour Ia
secrétaire, 1 a notre niveau et 1 pour
ADM/FIN).

* Réunion de coordination avec le
personnel CMN pour les prévisions
des articles et produits a mettre dans le

Cahiers des charges contrat (.FICHE TECHNIQUE)
* Insertion du cahier des charges au

BAOSEM.

1.4 Analyse des missions et objectifs de la aellld communication réalisée par nos soins :

Remise des médaillesévénement important dans la communication inteenkeditreprise, la cellule
veille en amont sur les préparatifs de la cérémaaie role consiste a I'apport technique et laudibn d’'un
flash info.

Portes ouvertes sur sonatrach :bien qu’étant un événement important, qui visdlex a la rencontre du
public, cette manifestation a tendance a étrei@ubl délaisser par la cellule, manque de teniartque
d’énergie ? Ou bien manque d’organisation ? $edtnt les questions qui restent sans réponse.

Signature de contrat: apport de soutiens logistique et matériel.

Journée scientifiques et technique méme si on peut noter la participation de l@as@ch a des
événements scientifiques assez connus, le pobiefast I'absence d’un programme de la cellulevigs les
universités, lycées, et écoles.
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Inaugurations d’événement dans autres structure déaval: se résume en apport logistique, par des
moyens tel que les abri tente et habillage, secguifine le réle de la cellule, en une contribution
opérationnelle, et non stratégique.

Visite de délégations ayant constaté que le role des membres dellde;ede limiter a 'accompagnement
des délégations , et non vers une communicati@ctéis avec les visiteurs, chose que nous avorssatén
lors de notre stage , le jour de la venue de légddion tcheque.

Budget de la cellule: le budget prévisionnel de la cellule, porteladsudgétisation des moyens mis a sa
disposition et non sur le budget prévisionnel degcie événement.

Cahiers des charges :toujours le coté technique qui prime (article etduit), et 'absence du coté
stratégique, qui peut étre la recherche aupragaiisme ou d’individus compétent (tel que les
universitaire et les professionnels de la commuigica de nouveaux moyens de communication, et le
développement stratégique a moyen /long terme.

Section 2 : Analyse et évaluation de la cellule (QM

2.1Analyse SWOT de la cellule de communication AAV

1Forces/Faiblesses :
Parmi les nombreusésrcesde la cellule de communication, on distingueragiémisationnel des
événements.

Surle plan organisationne] nous citerons :

-Des compétences organisationnelles reconnuegxBaiple : I'organisation de toute les visites de I8Ir
Ministre de I'énergie et des mines, des visitesRIDG de la Sonatrach, et des différents événentiést
aux différents partenaires de la compagnie.

La gestion des événements des différents complexesont ainsi été délégués, ce qui prouve uriaioe
reconnaissance des compétences et des savoir-faire.

-I'expérience acquise par les organisateurs debaiss ou ils ont eu a gérer plus de 50 événerpants
an.

- Une équipe d’organisateur qui regroupe deurgs cadre (Mr Bachi et Mr Benaissa)

autour d'un cadre chevronné et expérimenté (Mtaf®g, qui connait I'entreprise et son
fonctionnement depuis des dizaines d’années. @ejitigpe est rassemblée autour du directeur de la
cellule de communication Mr Kazi-Tani qui ceuvre tigiennement pour le développement des
synergies dans son équipe, et au respect de isaté&a des objectifs tracés.

- le directeur de la cellule de communication appertene touche de professionnalisme », de part ses

Retro-Planning, check-lists, débriefings avec sdkalorateurs et différents partenaires, etc. sont
d’autant d’éléments qui favorisent une organisagilus méthodique et plus crédible.
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- L’augmentation des nombres d’événements et desraares, prouve l'intérét du fonctionnement
d’une telle cellule de communication, ce qui crée dynamique dans cette structure.

- Laprésence dela marque de la compagnie damifférents articles de journaux et la tél@visi
suite a I'organisation des événements, apportdégigmité et des reconnaissances pour le travail
de la cellule.

- Des relations excellentes entre le directeur deellule, Mr Kazi-Tani et son Vice-président, Mr
Feghouli, ce dernier considere d’ailleurs que «cdbule de communication est une valeur sure et
un trés bon exemple de la modernité et du dévetoppede la compagnie ». nous avons d’ailleurs

- remarqué lors d’'un événement organisé pour feerfemmes de la compagnie, une certaine
complicité entre le vice —président et le directdeila cellule.

Surle plan de la communicationja cellule recele quelques atouts :
-Pour Mr Belarbi « la mission de la cellule estwd#hiculer une certaine image de marque de la
Sonatrach, a un premier niveau vers l'inteusant les employés de la compagnie, et a un dewxie

niveau vers 'externe, visant les partenairedaesociété civil, pour se donner une image d’qmise
citoyenne ».

- la diffusion des reportages des événements parégoge technique professionnelle, via un
équipement de Télé-affichage tres moderne.
- L'élaboration et la diffusion de Flash info le jauéme des événements, et des Revus et des.lettres

- Préparation quotidiennement de la revus de pisseuotidiens nationaux, regroupant les articles
lies a la compagnie et a son secteur d’activité.

- L’élaboration de poster, dépliant et guide de lapagnie.

- La gestion d’'un auditorium moderne et équipé, nd'gapacité de 200 places, pour les différentes
manifestations interne de la compagnie.

- L’'organisation des rencontres avec la presse ralgéat internationale

-Elaboration d’'une présentation exhaugtied’Activité Aval.

La cellule de communication possede égalementggasiaiblesses notamment :
- Absence de fiche d'organisation spécifique aqokaévénement, qui met en exergue les
différentes taches et réle de chaque acteur detproj
- Le nombre réduit des collaborateurs du directedadmllule est un handicap, notamment dans la
gestion de plusieurs événements en méme tempsoudans le cas de I'absence d’un élément.

- absence de manifestation destinée aux écoliensxaettudiants.
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Absence de porte ouverte destinée a un large public

Manque de personnel spécialisé dans la commumiicatile marketing, qui de part leur analyses
peuvent proposer des schémas et des stratégiesnueunication adaptées aux diverse scenarios
que peut rencontrer la compagnie.

Exemple : un briefing, qui a été initié par ldldbe de communication, autour de la colere desge
habitant prés d’'une usine de la compagnie. La oéurétait constituée majoritairement de journaliste

qui

ne sont pas des professionnelles de la commumicatCe contexte la, demandait I'élaboration d’un
plan de communication de crise, domaine trésaledt trés sensible.

- absence d'une stratégie claire a long/moyen temneyue de développer la cellule de
communication pour faire face aux nouveaux défis.

- Absence de démarche de stratégie événementiellegmpse sur I'analyse et la réflexion sur
les différentes typologies des événements, etdegré d’'importance.

- L’inexistence de site Internet, dédié spécialendelat cellule de communication, avec un web
master, qui s’occupe de la gestion et de I'actatiia des informations.

2 Opportunités/Menaces :

Plusieurs opportunités se dessinent, parmi leszgiell

Le réservoir de jeunes dipldmés, en marketingoetrounication des universités algériennes, est
une opportunité a ne pas rater pour la Sonatragtour développer ses structures de
communication, avec des professionnel, qui ne dder@njuste qu’on leur donnent une chance.

Le projet de devenir l'une des plus grandes 10ég&x mondiale, implique la dotation de la
compagnie a ses principaux domaines d’activité deeyens considérables, dont la
communication.

Les opérations de relations publiques, qui biearerssance possedent encore un gros potentiel de
développement. Cocktails, rencontre avec les usitésr et les écoles, association sportives et
sociales, sont des activités a encourager dansniav

Le déroulement d’un événement majeur en 2010 duaed6 e conférence international du LNG
en effet la conférence se veut étre une oppaéunid’échanges et de promotions pour la
compagnie , visant a la propulser aux devantadeéne mondiale.

Méme si les menaces sont infimes, il nous a sewbortun de signaler :

L’émergence de grandes entreprises telles que DIEREDJIMA, qui sont présentes dans tous
les champs de communication (télévision, radionspdng, parrainages...) peuvent constituer
une menace, représentée par I'occupation permaxdestenedias au détriment de la compagnie
Sonatrach.

77



Etude De Cas « cellule de communicati@MN / activité AVAL SONATRACH »

2.2Analyse des événements effectués en stage

Apres avoir donné une présentation de I'entremis®trach en général, et de 'activité aval etiqudier,
nous avons jugé opportun de relater tous les @vémis, que nous avons pu suivre tout au long de not
stage dans la cellule CMN, et ceci en proposarg nouvelle approche méthodique, qui repose daitée
de revivre I'événement en temps réel, avec sa difoerorganisationnelle, et tout le cheminementigpa
temporel qu’il englobe.

Effectivement, au lieu de relater simplement lesné&ments, nous allons vous proposer, ce que nous av
vécu, relater et analyser aupres des différenesiesctors de notre stage, qui a été tres enrafisstout
point de vue.

Voici donc les événements majeurs que nous avofsahance et le plaisir de vivre, avec I'équipe de
CMN , les voici classés en trois catégories d’évegsrds :

1. Evénement visant un public interne de I'entispri

1.1 Z conférence internationale R&D le 11 et 12 décernb :

Lla (s ) i€l faalial) 5 &8l 555 (e dsalud
vatronage de S.E Dr Chakib KHELIL - Ministére d

. [ & .
SONATRACH / AVAL. organise - 55 el [l o
| e TS 3] Al “\S\J.u- J‘ » _)L‘l_u. G l:.m_luj\ jl(;
Ul = - 0 . ey cherc
: cenationale sur la Reehe
» 2emnes onférence Intel Ilcltl.()l-t e S R

L’hotel Sheraton d’Oran a abrité les 11 et 12 ddmren2007. La 2conférence international sur la recherche
et développement (R&D), organisé par I'activité Awaus le slogar quel partenariat pour une R&D
performante ? ».

Cette rencontre, placée sous le haut patronagerd&gellence le ministre de 'Energie et des Miees
rehaussé par la présence du président-directe@rgjétu groupe, M. Mohamed Meziane, du vice-prégide
le Dr Abdelhafid Feghouli, a été marquée par ldigipation de nombreux cadres, et experts, de
représentants du ministére de 'Energie et des $/ide partenaires étrangers, des recteurs de ynisisie
universités du pays ainsi que des responsableli@déssfet des complexes.
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1- amont de I'événement :

Une note de Madame la directrice du projet de eeat#rrecherche Aval, adressé a Monsieur le vice-
président Aval , daté du 04 septembre 2007 ,goiua objet ;2 conférence international R&D Aval. Voici
donc les principales lignes :

* Soumettre un point sur I'organisation de I'événetapres I'accord du vice-président.
« Cette 2 édition se veut étre en continuité deYadui s’est tenue a Oran le 15 et 16 novembre
2005.

» L’objectif est la pérennisation de la traditionate conférence, et par la méme asseoir I'audienc
et la notoriété de cet événement.

e Placé sous le themequels partenariats pour une R&D performantes ? pcette 2 édition
s’'inscrit dans le contexte actuel en vue de I'iisparl de la R&D au sein de I'activité Aval.

» Cette conférence répond a une exigence concrétader la réflexion sur les stratégies de
partenariat avec tous les partenaire potentiefsitdw centre de recherche Aval.

La Z édition devra inciter la participation équilibrées :

Opérationnel de SONATRACH Aval (LQS.NAFTEC.ENIP)

Acteurs de la R&D et d’université : niveau national

Acteurs de la R&D de groupe pétroliers et gaziers

Acteurs de la R&D et d’université : niveau intefaaal.

Voici donc la recommandation principale sur la théque de la conférence :

1-La place du partenariat pour une R&D performante.

2-I'experience national et international en mat@egoartenariat de R&D.

3- le cadre |égislatif et promotionnel de la R&D

4-les besoins des opérationnels de I'activité Aaramatiere d’amélioration technologique.

Les thematiquel.2.3 feraient I'objet de séancess @ue la thématique 4 serait débattue sous forme
d’ateliers restreints ou table rondes.

Une liste non exhaustive des possibles participaontient les compagnies pétroliéres et les irgiits.

2- lieu et date :

Proposition du déroulement au Sheraton d’Oram eteeix journées. Les mardi 20 et merdredi 21 novemb
2007.

3-comité d’organisation de I'événement :
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Proposition de la mise en place d’un comité d’oig@tion présidé par ARD et constitué des strusture
compétentes, tel que LQS ,EDV,CMN,ADM.

4- planning prévisionnel pour la préparation de laconférence :

- mise en place du comité d’organisation Délai 5 sept07
-contact avec les entreprises et institution Délai 5 sept 07
-élaboration du programme provisoire de la confégen Délai 20 sept 07
-informations et invitations sur la conférence Délai 20oct 07

5-PV de réunion autour de la conférence R&D :

En date du 25/09/2007, le comite d’organisatiostg’éuni au siege de ARD pour débattre de I'éiatut
des préparatifs de cette rencontre qui se tiemaagement le 11et 12 décembre a I'hétel Sheratdireawdu
20 et 21 nombre 2007.

La date initiale du 20 et 21 novembre a été méelién raison de la tenu dans les mémes journéesdtre
événement a Alger

Les membres du comité ont aussi discuté de la @tpa de la documentation qui sera distribuéele fe
la conférence. La revue spéciale N° 02 ainsi gsiedeues N° 04 et 05 ont été retenues.

La préparation du programme culturel qui sera cotécpar CMN a été aussi abattue. Le comité demande
d’enrichir les propositions. Il convient de sigradece sujet que CMN a proposé une sortie SUNTSA
CRUZ et une soirée musicale.

Le comité a en outre souleveé le probleme de laemutimn du site web de la conférence en raison du no
paiement du fournisseur chargé de cette opérajigrpermettra la diffusion en direct de la coafé@re sur
le net.

La prochaine réunion devra se tenir dans 02 sesasoné le 09 octobre 2007.
Analyse de I'événement :
1 - L’événement: événement majeur, sous le patronage du miaisierl’énergie et des mines, visant a

débattre autour d’'un theme sensible « recherctév&loppement » avec des participant prestigielix,
gue les universitaires et expert étrangers.

2- structure concernée la cellule de communication est I'une des strites concernées, avec LQS, EDV
et ADM.

3-le rble de la cellule de communicationpréparation de : la documentatiebdes listes des
communicants a contacter. Cd de la conférencentespretes, programme culturel, banderoles, itation
de la presse, et accueil des participant.
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4- évaluation de la cellule de communication comme nous I'avons pu constater, son roléseme
toujours dans le mode opérationnel de I'organisatiet I'absence de démarche stratégique,

Voici tableau n° 33, représentant les actiondivea a I'événement :

Liste des actions relatives a I'organisation

Action structure Jobleader Situation
onfirmation de la date de la 2&éme Conférence R & D Aval ARD GACEM OK
éservation de la Salle de Conférence au Shératon ADM -ARD GACEM OK
éservation des Salles Annexes au Shératon IADM - ARD GACEM OK
isite des salles de conférence ADM-ARD-CMN BESSAOUD 01/1207
roposition de prix et de menus pour les déjeuners, diners et pauses IADM GACEM oK
alendrier des vols arrivée et départ pour la période de la Conférence ADM/ARD KHALFALLAH len cours
emande d'informations pour établissement de lettres d'invitation ARD KHALFALLAH OK
ettres invitation communicants IADM -ARD BESSAOUD EN COURS 01/12
ettres pour visa IADM/ARD GACEM OK
ote d'information et Lettres invitation participants ARD BESSAOUD EN COURS 28/11
ocumentation a distribuer ICMN/ARD GUECHETOULI A PRECISER
laborationde guide (prog,presentationconf,cv des communicants) MNT DJALTI Maquette finale a remettre Samed
emande des CV des Auteurs ICMN-ARD KHALFALLAH IAction en voie de finalisation
reakfast des auteurs IADM - ARD GACEM VEILLE CONF
réparation Listes participants et IARD BESSAOUD 0K
réparation chevalets nominatifs CMN HACHEMI au plus tard le 811212007
chats porte-documents serigraphie ADM-ARD KARA EN COURS
nsertion de la documentation dans les porte-documents ARD - ADM - CMN GUECHETOULI AV LE 08/12
ransport des participants camp5 Sheraton ADM GACEM @ organiser avec Sercice Transpor!
lan de sécurité de la conf SIE LAZREUG A INFOR
adges nominatifs ou par type(communicants, invités, presse, ,,,) CMN HACHEMI AVLE 08112
dresser programme aux communicants et Présidents sessions IARD BESSAOUD EN COURS
éception des présentations IARD KHALFALLAH au plus tard le 0211212007
ccueil des Conférenciers & Oran et transfert sur Sheraton IADM GACEM @ organiser avec Sercice Transport
rév 01 du 1210907

Action structure Jobleader Situation

IConfection et préparation du CD de la Conférence CMN HACHEMI @ partir du 0211212007
Diner de bienvenue pour les conférenciers IADMIARD BESSAOUD 0K
Hébergement Conférenciers IARD BESSAOUD 0K
Interprétes ( Anglais- Francais - Anglais) CMN KAZI-TANI EN COURS
Programme culturel & mettre au point CMN KAZI-TANI EN COURS
Banderoles (Siége Aval, Hotel et salle de conférence) CMN HACHEMI AV LE 05112
Affiche de la 2éme Conférence & concevoir CMN HACHEMI OK

81



Etude De Cas « cellule de communicati@MN / activité AVAL SONATRACH »

Dépliant de la 2éme Conférence a concevoir ICMN - ARD HACHEMI 500 ex. a Commander par CMN a |
Matériel audio-visuel et test CMN HACHEMI APRES LE 01112

Départ vers aéroport IADM IGACEM PREVU

Site Web : hébergement et annonce CMN HACHEMI Non engagé

Espace Connexion Internet au niveau de I'Hotel Sheraton \ADM IGACEM 4 postes prévus

Presse : procédure accréditation et organes de presse a inviter CMN MESTARI OK

Presse : Accueil durant la conférence CMN MESTARI EN COURS

Budget de la Conférence a préparer IARD BESSAOQOUD OK

1.2 Remise de médailles de fidélité

A l'occasion de la féte internationale du travkalyice-président de I'Activité Aval, Dr Abdelhafieeghouli
a présidé le samedi 03 mai 2008 a l'auditorium iéges Aval, une cérémonie de remise de médailles de
fidélité aux travailleurs et travailleuses en sigeereconnaissance de leur loyauté et leur dévauteme

Cette rencontre, a laquelle ont été conviés I'etderdes médaillés, a été marquée par la présence de
plusieurs responsables et syndicalistes et aUaé a d’autres cérémonies similaires qui se sérauées au
niveau des différents complexes et filiales reléwknl’activité Aval.

Notons que pour cette compagne, le nombre des lesdgiéleve a 168 et se repartit comme suit : 122 e
vermeil, 80 en or, 43 en argent et 23 en bronze.

natr c;ch \ z;
Al

Analyse de I'événement :

1-Evénement :cérémonie de remise des médailles de fidélit&mmvailleur.
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2-Structure concernée I'ensemble des travailleur méritant de I'activit&AL.

3-Role de la cellule de communicationen plus de I'apport logistique, la cellule contie a la diffusion
d’'une communication interne efficace, visant a aggyale I'énergie et du dynamisme au sein de
'entreprise.

4- Evaluation : un événement de haute considération , qui visscampenser les salariés dévoueés, en
leur donnant non seulement un cheque, mais une datisidération pour leur contributions aux
développement de I'entreprise. De part la comnatiun qui s’en suit, c’est la création d’un semithde
fierté qui jaillit sur I'ensemble des employésgdetpart ce faite, c’est encore un objectif d'att@iour la
cellule de communication

1.3Célébration du 8 mars : les femmes de ’'AVAthanneur

L’activité Aval a célébré la journée internationdiela femme par I'organisation de différentes céndies a
travers toutes ses structures.

Ainsi, toutes les femmes exercant au niveau désrdifts complexes et filiales ont été conviéessa de
réceptions organisées en leur honneur. Les resplesgarésents a ces rencontres ont saisi cettsionca
pour rendre hommage aux femmes travailleuses etrpetire en exergue les efforts déployés par eles
donnant quelques statistiques illustrant leur éimiuet leur implication dans tous les métiers cigléés et
postes de responsabilité.Outre les traditionnélbess offertes en guise de reconnaissance, cémofies
ont été placées sous le signe de la créativigvars la présentation de quelques livres et laleate
plusieurs poemes émouvants écrits par des femmndessca

Notons qu’une cérémonie officielle présidée paride-président de I'activité Aval, sera organisée ¢
mercredi 12 mars 2008 a 14h a l'auditorium du st@gan et a laquelle participeront des représeesatu
personnel féminin de tous les complexes, filiatlasn@és de I'activité Aval.

PROGRAMME DE LA JOURNEE MONDIALE DE LA FEMME
Samedi 08 Mars 2008

13HOO : Repas offert a I'honneur des femmes.
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14HO0 : Reéception a I’honneur des invitées

14 H 30: Remise d’'une fleur symbolique.

15 HOO: Vernissage d’'une exposition.

15 H45: Collation a la cafeteria

16H 15: Visite de I'espace d’exposition des ceuvésdisées par des artistes femmes de
I’AVAL.
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Analyse de I'événement :

1- événement célébration de la féte des femmes
2 structure concernée : toutekes femmes de l'activité Aval.

3- rble de la cellule de communication tracer un programme festif pour honorer les fesice
'entreprise. Lancer des appels a contributionfdesnes pour animer la galerie d’art qui se troawe
siege de I'entreprise. Apport logistique et tegluei, lancement des invitations.

4-Evalutation : pour une fois la cellule de communication ne g¥st contenter d’apporter des moyens
techniques, mais bel et bien une participatiorvaaans une démarche stratégique, visant a stagligns
des employés, et cultiver une forte culture digmtise, par la reconnaissance du travail deesemes, et
aussi par leurs contributions artistiques et caltuqui visent a la reconnaissance individuelleldejue
employée.

1.4 6e conférence annuelle des cadres « Détedéwe]oppement et
valorisation des compétences »

2=

Devenue désormais une rencontre managériale baéegria 6conférence annuelle des cadres de I'activité
Aval s’est tenue le 26 mai 2008, autour du them®étection, développement & valorisation des
compeétences ».

85



Etude De Cas « cellule de communicati@MN / activité AVAL SONATRACH »
Cette manifestation organisée au niveau de l'atdito du siege Aval a Oran, a été rehaussée par la
présence de M. Mohamed Meziane, président-diregénéral de Sonatrach, du Dr Abdelhafid Feghouli,
vice-président de lactivité Aval, des présidentecteurs généraux des filiales, des directeurs des
complexes, du secrétaire général
du syndicat national de Sonatrach, ainsi que debnemx cadres représentant toutes les structures de
I'Activite.
Dans son allocution, Dr Abdelhafid Feghouli a mis eéxergue I'importance de cette rencontre qui est
devenue, dira-t-il, « un espace d’excellence densonication permettant un meilleur éclairage de nos
pratiques de management des ressources humaitersnes de développement de compétences ».

« Il devient donc, souligne-t’il, impératif pourAlttivité d’orienter ses démarches et ses effortssde
respect de la politique ressources humaines dupgrem adaptant continuellement ses métiers clés a |
stratégie de développement de I'entreprise ».

Intervenant a I'ouverture des travaux de cette @amice, M. Mohamed Meziane a salué les effortsertiss
afin d’organiser et pérenniser ce genre de renesntjualifiant le choix du theme du développemeast d
compétences individuelles et collectives de « jiedic, car il identifie le levier principale du s@éscdans
I'entreprise ».

Il a indiqué, par ailleurs, que I'ampleur des pesgmes de développement adoptés pour poursuivre la
croissance de Sonatrach exigent que les efforemsaoiptimisés et que les roles, les contributionkes
compétences de nos cadres soient pleinement res;aestimés et rétribués ».

Le programme de cette rencontre a comporté 5 sesdistinctes consacrées a plusieurs thémes géitént
largement débattus par une assistance nombreusdtegitive qui a manifesté son intérét par des
interrogations judicieuses et pertinentes.

Il est a noter que ses travaux ont enregistré doigation de deux ateliers qui ont été visitéslpaiice-
président. Le premier s’est focalisé sur la meiemnaniere de détecter et d’évaluer les compétepmas
développer une meilleure performance, tandis quielxiéme s’est penché sur le processus le plicsiedf
pour valoriser ces compétences.

Analyse de I'événement :
1- I'événement: rencontre managériale annuelle des cadre datiGoh.

2- structure concernée: 'ensemble des hauts cadre de I'entreprise.

3- Role de la cellule de communicationapport logistique et technique a la rencontrenet
couverture médiatique interne et externe.

4-Evalutation : La 6e conférence a été cléturée par la restitudes travaux de ces ateliers, qui ont fait
I'objet de recommandations ainsi que par la remigtestations aux communicants
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2. Evénements inaugurateurs visant a montrer leé@eloppement de I'entreprise

2.1 Inauguration du 1* supertanker « MESDAR »

Le ministre de I'Energie et des Mines, le Dr ChakKielil, accompagné du président-directeur général
du groupe Sonatrach, M. Mohamed Meziane, et d’'orte tiélégation composée de directeurs centraux
et de

responsables des filiales, a officiellement inagguercredi 9 janvier 2008, au port de Bethioua El-
Djedid, le supertanker «Mesdar ».La délégation stémielle a été recue par les cadres et les hauts
responsables de la plateforme pétrochimique d’Araew siege régional de la société de gestion et
d’exploitation des terminaux marins a hydrocarb{8&$1 Spa).«Mesdar», du nom d’un champ pétrolier
de la région de Hassi Messaoud, est le premierrsugi@r du groupe Sonatrach a été, pour rappel,
baptisé le19 octobre 2007 et mis a I'eau au débunhdis d’aolt 2007.Ce pétrolier flambant neuf a été
acquis par New Oceéan Shipping Venture Ltd (NOSVRyateur est donc une autre joint venture a
parts égales entre Sonatrach Petroleum Corpord8&cC), une filiale de Sonatrach domiciliée a
Londres, et Kawasaki Ship Building.

Voici donc le cheminement de I'organisation dtahévénement dans la cellule de CMN :
Plan de travail de la gestion de I'événement :

Le 07/01/08 :

10h30: recu de la note de la part du vice-présidentemant la visite du ministre :

Objet : déplacement de Monsieur le ministre dedigie et des Mines a Bethioua Voici le documentii2 g
représente la liste des invites

87



Etude De Cas « cellule de communication CMN / activité AVAL SONATRASC »

Liste des personnes invitées a I'occasion de la cér émonie du Navire

MESDAR

MINISTERE DE L'ENERGIE ET DES MINES & SONATRACH | ALGER

1. M. Chakib KHELIL,

2. M. HAMOUD CHAID,

3. M. Mustapha HANIFI,

4. Mme. Ouardia Arkam,

5. Mme Yamina HAMDI,

6. M. Bachir Ghanem,

7. M. Hamid DAHMANI,

8. M. Sid Ali HATTABI,

9. M. Mohamed MEZIANE
10. M. Hocine CHEKIRED
11. M. Madjid AIT ALLAK,
12. M. Mokrane BOUDERIES
13. M. Hamid HIAB

14. M. Ali BENBOUZID

15. M. Mahmoud CHOULAK
16. M. Salim MESSAHLI

17. M. Fouzi TEBANI,

18. M. Kamel BRAHTI,

19. M. Cherif MEGHAR,

20. Mme Fella ABBAZ,
21. M. El Hadi MEZIANE
22. M. Hamid HABIBECHE

AUTORITES LOCALES :

23. Monsieur le Wall d'Oran
24. Monsieur le Président de
I'APW.

25. Madame le Chef Daira
d'Arzew.

26. Monsieur le Chef Daira de
Béthioua.

27. Monsieur le Président de
I'APC d'Arzew.

28. Monsieur le Président de
I'APC de Béthioua

29. Monsieur le Président de
I'APC de Ain El Bia.

30. Monsieur le PDG EPA.

Ministre de I'Energie et des Mines,
Sénateur

Directeur Général des Hydrocarbures,
CES

Vice Président SH COM

Directeur

CES

Conseliller

PDG SH

Vice Président SHITRC

Directeur Central SHIHSE
Directeur de la Division EPB
Directeur opérations et transport maritime
Directeur Général SPC

Directeur Finances SPC

Cadre

Cadre

Chargé du protocole — MEM
Chargé du protocole SH
Journaliste

Caméraman

Revue SH

31. Monsieur le Directeur régional des

douanes

32. Commandant des Gardes Cotes

33. Monsieur le Directeur de I'Energie et

des Mines Wilaya d'Oran

34. Monsieur le Chef du SNGC Affaire

maritime
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Recommandation :

- assurer I'accueil et le transfert de la délégatmmnistérielle a 'aéroport d’Oran, vers
béthioua.

- Couverture médiatique de I'événement

- Le déjeuner de la délégation au camp 5

Le transport de la délégation de retour vers épért d’Oran.

10h36 :
Ouverture du dossier de I'événement par le resibmsie CMN, le dossier contenant :

1- la note recu par le vice-président.
2- détermination des taches a effectué.
3- programme de la visite (arrivée, inaugurationeuléer, départ)

11h00 :
Préparation des portes noms relatives aux persqméssntes lors de I'allocution du Ministre.

11h15:
Envois de message au chef du parc de transpait)gpmobilisation de véhicule de transport de
délégation, et de journalistes.

NB :
Notons que les différents services de I'activiteAd\sont reliés par un réseau d’information
(intranet) tres efficace, d’ou la fluidité de I'orination.

14h00 :
Inspection de la salle d’accueil, et de restaomadiu camp 5 et derniére directives aux
responsable, pour I'élaboration de la visite.

Le 08/01/2008 :
Briefing du chef de la cellule avec ses collabarete

Réunion de travail avec le directeur de la platen®STH (qui accueille 'événement dans son
site) pour les derniers préparatifs.

Le 09/01/2008 (jour J) :
10h00: accueil a I'aéroport

10h15: départ sur Arzew
10h45: arrivée a STH port ARZEW
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11h00: remise de dossier de presse aux journalistesurdent contenant le programme de
I'événement, fiche technique du navire, descripte la structure STH, et consigne de sécurité.

11h30: acces a bord du navire et I'inauguration du sti@ en coupant le ruban.
12h00visite guidée : 'aimable équipage philippins, entl’amabilité de nous faire visiter le

bateau. Toute en nous expliquant ses structuresnienandant russe nous parla des prouesses
techniques et technologique, qui seront un aptatégique a long terme pour la Sonatrach.

13h30débarquement.

14h00: déjeuner

V ‘ — \

&
-

15h0Q départ de la délégation.
Analyse de I'événement :

1- I'événement : inaugurationd’un super tanker, par Mr le Ministre de I'énergie
2- structure concerné : plateforme pétrochimique d’Arzew STH.
3- Le role de la cellule de communication Faccompagnement des délégations, et des

journaliste. Préparation et diffusion de flash jrdoordination avec les autres structures,
pour préparer le transport et la restauration dedigation.
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4-

5-

Evaluation : de part leurs savoir faire opérationnel, les cadeesla cellule de
communication ont entrepris la coordination awscdifférents département, dans le but
d’assurer le bon déroulement de I'événement. Ce@muie dans un tel événement c’est le
coté relationnel du chef de la cellule, qui de part charisme, il séduit non seulement ses
collegues directeurs et les journaliste, maisidesofficiels, tel que le PDG et le

ministre.

Notons aussi I'impact médiatique d’un tel événemdanhs la revue de presse suivante

a Nouvelle
République

www.lanouvellerepublique.fr

EVENEMENT

La Nouvelle République — N°3005 — Jeudi 10 Janvier 2008

Sonatrach acquis un navire
dénommé «Mesdar»

t , offiicielllie-

t', recu hier dans le port algérien

d’Arzew,

le navire «Supertanker» de transport

de pétrole brut de type VLLC (Very

Large Crude Carrier) dénommé «Mesdar»,
indique son communiqué. La cérémonie de
réception a été rehaussée par la présence
de Chakib Khelil, ministre de I'Energie et
des Mines, des autorités locales et des responsables
du secteur, indiqgue un communiqué

du Groupe Sonatrach. Le «Supertanker

», réceptionné le 19 octobre 2007, dans

le chantier naval sino-japonais Nacks, situé
dans la ville chinoise de Nantong, est un
navire de gros tonnage de 315 000 (plus

de deux

millions de barils), est dédié au

transport du pétrole brut, rappelle la méme
source. Il vient ainsi, avec son importante
capacité, renforcer les capacités de transport
de Sonatrach est conforter sa stratégie

de commercialisation du pétrole brut. Ce
navire est acquis dans le cadre d’'un partenariat
entre la compagne japonaise Kawasaki
ShipBuiliding et Petroleum Corporation

Bvi, filiale a 100% de Sonatrach. Le «Mesdar
» constitue le premier jalon d’une flotte

de navires pétroliers, permettant a Sonatrach
d’assurer le transport, par ses

propres moyens, de 50% de ses exportations
de pétrole brut, a I'horizon 2015,

conclut le communiqué de Sonatrach.

Bahia A.
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Le Quotidien

[ae Neinaale f Ielermation D'ORAN
Le Quotidien d'Oran — par Hamid Guemache 10/01/2008

Un pétrolier géant pour atteindre les marchés asiatiques
Sonatrach veut assurer 50% de ses exportations par ses
propres moyens

par Hamid Guemache

Sonatrach continue de renforcer sa flotte de transport maritime d'hydrocarbures. Le supertanker
«Mesdar» est sa derniére acquisition en date. Le premier pétrolier géant aux couleurs de Sonatrach a été
inauguré hier au port d'Arzew par le ministre de I'Energie et des Mines, Chakib Khelil, lors d'une petite
cérémonie a bord du bateau. Jusque-la, la flotte de la compagnie nationale était composée de pétroliers
de capacité modeste de 30.000 tonnes.

EVENEMENT lequademdom o 03

péiroli
= __les marchés'a DS,
Sonatrach veut assurer
50% de ses exportations aina
par ses propres moyens ———————— -aikoum
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FLASH INFO AVAL.

1* Supertanker du groupe Sonatrach

Inauguration du premier chargement
de «Mesdar»
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2.2Le Dr Chakib Khelil inaugure le nouveau siege d8onatrach /Aval (16
avril 2008)

Dans une ambiance chaleureuse, le ministre de rijimet des Mines, le Dr Chakib Khelil, a
procédé le mercredi 16 avril 2008 a I'inaugurationnouveau siege de Sonatrach

Aval. Cette cérémonie a été marquée par la présknpeésident-directeur de Sonatrach,

M. Mohamed Meziane, des responsables du groupegdessentants du partenaire social,

des autorités de la wilaya d’Oran, du wali d’AimTa@uchent et de nombreux invités.

Arrivée au siege Aval, la délégation ministérigllété accueillie par le vice-président de 'acdivit
Aval, le Dr Abdelhafid Feghouli et le staff manageral aux sons de la zorna et les salves de
baroud tirées par une troupe folklorique. Aprésimagsectionné le ruban inaugural et dévoilé la
plague commémorative le ministre, a été saluégsachants des éleves

de I'école Benzerdjeb avant de se diriger verdditawmium ou il a assisté a la projection d’un film
sur le siege Aval.

Un programme culturel aussi riche que varié a kEtiéogé pour cette circonstance et il a englobé
une exposition de plusieurs peintres de la régitguatéte la doyenne des arts plastiques, Mme
Ferhat, et une prestation de la chorale de I'école

Benzerdjeb qui a célébré la journée du savoir dahadifice.

Aprés les chants entonnés par les écoliers, Igpdéraie I'association culturelle et musicale « En-
Nahda » a présenté une variété de chansons anelmlausgrand bonheur des invités et des
travailleurs.
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Analyse de I'événement :

1- I'événement: inauguration du nouveau sieége de l'activité AVAL

N
1

structure concernée: direction générale de l'activité AVAL.

3- Le role de la cellule de communication un réle double , en premier lieu I'optimisation
de la logistique et des moyens pour I'accueil dééliggation ministérielle, et en deuxieme
lieu , I'élaboration d’'un programme social , visaa donner un cachet exceptionnel a un
tel événement.

4- Evaluation : saluons tous d’abord la performance extraordirgerééquipe de la cellule,
a leur téte Mr KAZI-TANI qui s’est surpassé enamgant cette événement bien
longtemps a I'avance. Mr BELERBI qui avec son eigie et son sens professionnel a
su diriger une équipe soudée derriere lui.

Cette événement a étais réussi a tout point decotie opérationnel et coté stratégique, cette
manifestation a étais marqué par le formidable dysme de la cellule de communication,
qui a montré ses vrais potentialités et son \@eds faire, chose qui doit étre encourager et
optimiser, par un apport matériel mais surtout parapport de compétences humaines.

2.3 Signature d’un contrat pour la réalisation d’'un audit de sécurité
des complexes Aval

Un contrat portant sur la réalisation d’'un audisdeurité des complexes de I'activité Aval a été
signé le mercredi 9 Avril 2008 entre Sonatrach Aatdh société francaise Norisko Equipements,
lors d’'une cérémonie qui s’est déroulée a l'auditardu siege

Aval a Oran, en présence du Dr Abdelhafid Fegheide président de I'activité Aval, des
représentants de la société étrangére ainsi gsepts responsables.
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Les documents ont été paraphés par M. Benachedimeateur HSE/Aval, et par M. Pierre

Bonte, directeur général de Norisko Equipementddniéen exergue I'importance de ce contrat
qui vise a concrétiser une étape importante daplessus engagé par Sonatrach et ayant pour
objectif la modernisation et 'amélioration du féilmanement et des performances ainsi que la
sécurisation des installations, le vice-présiderdlA estimé que « 'audit de sécurité, objet du
présent contrat, peut étre considéré comme un étéeebase pour notre mangement HSE ».

« En effet, dira t-il, en se référant aux exemplexcellence dans les milieux industriels
similaires, il est aisé de constater quel’apprdjmied’une approche

de management des risques permet d’obtenir unéenmeilréactivité et d’accroitre les
performances par une maitrise des installationfpdganisation et des processus »

Le Dr Abdelhafid Feghouli conclura que « managsrriggues ne consiste plus a agir

pour exercer des capacités de prévention et degbian vis-a-vis des conséquences négatives
d’'un événement non désirable, mais aussi a s’englages une démarche offensive permettant de
gagner en efficacité, en qualité, en fiabilité disponibilité et en sécurité ».

2.4Signature de contrat (Partenariat entre Sonatraa/Aval et Suhail
Bahwan Group Holding LLC)

I-Djazairia EI-Omania LilAsmida Spa» est officiethent née, suite a la signature, dimanche 9
mars 2008, de ses statuts par le vice-présidefaatité Aval, le Dr Abdelhafid Feghouli, et le
directeur général de Suhail Bahwan Group HoldirgGH), M. Saad Suhail Bahwan.

La cérémonie de signature, qui s’est dérouléeeggedie la direction générale de Sonatrach, a été
rehaussée par la présence du ministre de 'Enetgies Mines, le Dr Chakib Khelil, et du
président-directeur général de Sonatrach, M. MezMohamed. Lors de son allocution, le Dr
Abdelhafid Feghouli a souligné que l'activité Awadnt de concrétiser quatre projets sur les
douze inscrits. Il citera le projet de réalisatiban complexe d’ammoniac et d’'urée avec
Orascom, le projet de cracking d’éthane avec lemgo

Total, le complexe de méthanol avec le consortiumeA et enfin le complexe d’ammoniac et
d’'urée avec Suhail Bahwan Group.

96



Etude De Cas « cellule de communicati@iMN / activité AVAL SONATRACH »

Ces réalisations participeront sans aucun doute Jelviceprésident de I'activité Aval, a la
création d’'un véritable tissu industriel pétroctgore national qui rendra le pays moins dépendant
de I'étranger.

Le président-directeur général de Sonatrach, M.aviadd Meziane, a rappelé, pour sa part, les
enjeux et les perspectives de développement diubinie des engrais dont, dira-t-il, d’ici 2012, la
demande sera largement supérieure a I'offre. Gbuker : «cette demande va s’accroitre compte
tenu des besoins des pays émergents». M. Saad Bahwaian, a, dans son intervention, mis en

exergue l'impact de ce complexe sur le plan dedaton d’emplois et dira que ce projet
emploiera 4.000 travailleurs durant sa phase dsaéan et assurera 600 postes d’emploi

permanents. Aprés la signature des statuts, lestrénile I'Energie et des Mines a félicité les deux
équipes pour les efforts qu’elles ont déployés suliong du processus de finalisation de ce
projet.

Analyse de I'événement :

1-Evénement: signature de contrat

2-Structure concerné: direction générale

3-Role de la cellule de communicationapport technique, tel que les banderoles atheffies.
Préparation de l'auditorium et des portes noms.

4- Evaluation : la contribution de la cellule, se résume enrawdil facilitateur, en apportant des
moyens et des services qui participent pleinemans ¢e bon déroulement de I'événement
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3. Evénements sociaux culturels

3.1Sonatrach Aval lance la campagne de reboisement 200
Plantation de 8.000 arbres dans la wilaya d’Adrar

Dans le cadre de la célébration de la journée natendie I'arbre, I'activité Aval

de Sonatrach, représentée par sa direction H3EC#Ilule de communication, en collaboration
avec la direction générale des foréts et le corscdurprojet agricole Gassi

Touil /DP, a initié le 17 mars 2008 une compagneetb®isement de grande envergure au niveau
de la raffinerie Soralchin et de la commune de Slaaws la wilaya d’Adrar.

La cérémonie du lancement officiel de cette opénatie reboisement s’est déroulée a
'auditorium de la raffinerie « Soralchin » danc@mmune de Sbaa, en présence de plusieurs
responsables dont M. A. Amour, directeur générgdiatlde Soralchin, Mme F. Mars, chef de
département Santé & Environnement de la directiSE#AVAL, Mme C. Bessalem, chef
département HSE/ AMONT ainsi que des autoritésléscat des représentants de la société
chinoise CNPC partenaires de Sonatrach.

Cette opération, dont le codt s’éléve a 6.000.080dconsisté a la mise a la disposition de la
commune de Shaa de 8.000 plants de différentesespdaptées au climat sec et aride de la
région, telles que le tamaris.

Dans une ambiance joyeuse et conviviale marquéla pistribution de pres de 500 casquettes
portant le sigle de Sonatrach, I'opération de redroient a ciblé en premier lieu I'intérieur de la
raffinerie, la base de vie ainsi que plusieurssgie la commune de Sbaa.

Notons que la cérémonie du coup d’envoi de cetigagne de reboisement a été I'occasion de
présenter succinctement les objectifs et impadkkgmues et socioéconomiques de cette
opération ainsi que le bilan de la campagne desebmnt lancée par I'activité de I'Aval et qui
totalise, depuis 2004 a ce jour, la plantation aelques 14.340 arbres.

98



Etude De Cas « cellule de communicati@MN / activitc AVAL SONATRACH »

4-Evenement d’envergure international

4.1La 16 e conférence LNG a Oran de 2010 :

Sixteenth International Conference &
Exhibition on Liquefied Natural Gas

Owran. MAlgeria - 18 ta 21 April 2010
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En marge de la quatorzieme édition de la conféémternationale du GNL (LNG14) qui s’est
déroulée a DOHA au mois de mars 2004, le comigctéur de LNGX conférences a retenu la
candidature de I'algerie, devant celle des émigdbes unis, pour organiser la 16 e édition de
cette manifestation.

Alger ayant déja organiseé la 4 em édition (LNGx) 1974, Oran a été retenue pour arbitrer, du
18 au 21 avril 2010, la 16 e édition de la conféeeinternational du GNL (LNG 16).

En effet, la conférence qui se veut étre un caurefi’échanges et de promotions pour l'industrie
gaziére.

Le comité directeur chargé d’approuver les gratigass du programme technique de la
conférence élaboré par le comité programme, deesleég préparatifs de la conférence et de
débattre du bilan de la manifestation précédente.
Il faut savoir que cette manifestation comprend :
-une conférence sur l'industrie du GNL.
-une exposition sur une superficie de plus de 1DrHR.
-une visite techniques des installations induigtsele lequefaction
-un programme social.
Notons également que la conférence LNG s’autofieanpartir frais d’enregistrement, des

ventes des espaces d’exposition et de sponsofiegiéfjage des bénéfices qui sont mis a la
disposition des institutions scientifique de ldevijui accueille I'événement.
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Depuis la sélection de la candidature de I’Algéplasieurs actions ont été entreprises afin de
préparer cet événement. Ainsi au mois d'avril 200&ice-président de l'activité AVAL a
été chargé d’organiser la conférence et de mettpdaee une équipe LNG 16.

Cette équipe a d’ailleurs entrepris :
-Création de logo et d’affiche la conférence.

-I'organisation des réunions du comité directeudtetomité programme en Algérie.

*Le choix de la ville 'ORAN :

Le choix de ce la ville d’'Oran n’est pas fortuite Ppar son emplacement géographique fort
intéressant, sa situation économique et son pdlestriel, Oran a tous les atouts nécessaires
pour abriter un événement mondial de cette envergur

La zone industrielle d’Arzew demeure la plus impote en algerie, elle comprend entre
autres trois complexes de GNL et deux complexelle. G

Oran compte deux grandes universités, deux cemd¢rescherche. Un aéroport international
desservi par de nombreuse compagnie internatiomalport commercial et un autre pétrolier.

Oran s’est aussi dotée de plusieurs hotels destanding, a I'exemple du Sheraton, le Royal.
Ces infrastructures renforceront avec I'acquisipian sonatrach de I'hétel Chateauneuf.

*Préparatifs de la 16 e conférence international SHIL :
Dans le cadre des préparatifs de la 16 e conféiatex@ational, les experts et les
représentants de compagnie internationales, mendioreomité directeur et du comité

programme chargés de I'organisation et du suiviette grande manifestation se sont réunis
en algerie le 05 novembre 2007.

Ces réunions ont permis de débattre de plusieungsgiés a I'organisation, qui devra
regrouper au moins 2000 participants venant deqeus00 pays.

D’autres points ont été discutés lors de cetteamtne. Entre autres la construction du futur
centre de convention d’Oran. Les capacités hdgetie la ville d’Oran ont été également a
I'ordre du jour, il importe de signaler que saoaah renforcera les infrastructures d’accueill
de la ville d’Oran par la repris de I'hotel Chateauf.

En marge de ces réunions, les hétes de l'algeatiété recus par le wali d’Oran qui s’est

félicité de la tenue de cet événement et qui arédske la mobilisation de tous les moyens
humains et matériels pour le réussir.
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Conclusion générale

Notre mémoire de recherche avait unbtoobjectif : d’'une part I'étude d’'un théme qui
n'a jamais été traité auparavant et qui nous teaaioeur, de part sa complexité, et sa houveauté
dans notre pays, d’'autre part nous avons étud#é cds concret d’'une grande entreprise, pour
valider nos hypothéses.

Nous avons tenté de proposer une naueplproche méthodique dans la gestion du projet
événementiel, en mettant en évidence la multiglides parties prenantes, tout en démontrant
'importance de la démarche stratégique au cotia dEmarche opérationnelle, a fin de mieux
pérenniser le projet et de développer des relatioilatérales et multilatérales intenses.

L'analyse exploratoire sur le role devééementiel accordée par la cellule de
communication de I'activité  AVAL a permis de ttine en évidence la bonne conduite de la
démarche opérationnelle dans tous les projetslgleéatreprend, qu’il soit interne par des remises
de médailles, célébration de féte, ou bien extgraedes signature de contrat ou la participation a
des projets sociaux culturels.

Nul ne met en doute I'implication etplfessionnalisme des membres de la cellule, mais
il nous a semblé opportun de signaler une insufisadans leur stratégie marketing , qui a pour
but , de proposer une démarche de réflexionantia donné du sens , et a optimisé I'efficacité
des messages, tout en proposant de nouveaux aditismmunications et de nouveaux concepts ,
qui n’auront de finalité , que le bon managemehiine communication efficace et pertinente
face aux multiples défis que I'entreprise Saadtr doit faire face.

En effet, 'événementiel est sans doutdaateur clé de succes stratégique, pour obtenir
une plus value et un avantage concurrentiel, ilnda de sens que s'il est intégré dans une
stratégie marketing efficace. La valeur ajoutéd’@enementiel ne réside pas dans lidée elle-
méme ou bien dans les moyens mis en ceuvre poaaliser, mais bien dans I'adéquation de
I'idée avec les valeurs de I'entreprise, qui sshumanisation et ’harmonisation de ses relations
avec son environnement. Nous avons constatélgqrohvient a la stratégie marketing de dire si
oui ou non il faudra communiquer par 'événemegttau marketing événementiel de définir les
concepts et méthodes.

En finalit¢ de notre étude nous avons l'iticonviction que le marketing événementiel se
nourrit de brassage de compétences , qui si elt@® couplées d'une réflexion stratégique en
amont, et d’'une rigueur d’'organisation et d’exéutpendant I'événement , et d'une
pérennisation en aval , donnera un savoir f#ieesemblier pour apporter des réponses aux
nouvelles donnes des problématique marketing de eoé.
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Annexel

Questionnaire portant sur le Marketing événementiel

L’événementiel est toute technique reposant sur lecréation, la gestion, et I'organisation
d’'un événement, a des fins de promotions, de notété ou d'image de marque.

Theme n°l : paysage événementiel dans I'entreprise

Avant de parler de gestion et d’organisation, pexlal’abord de I'étendu des domaines
d’application de la technique de I'événementiel,

1- utilisez-vous la technique événementielle ?
Oul NON

2-  Quelle forme de I'événementiel :
Interne :  a- motivation de personnel cdlloque c- séminaires d- autres............
Externe : a- sponsoring parrainage c- foires et salon  d-emutr...

3- qui a pour mission de décider du choix de I'événeemt au sein de votre
département ?

a-PDG b-directeur général c —responsable marketing d-autres.........

4- qui a pour mission de piloter et suivre les opations ?

a-PDG b- directeur général responsable marketing d- autres..............

5y atil unbudget a ce genre de technique ?



6-Combiens de temps dure en moyenne vos événements ?

Nature de I'événement durée de temps.

7-Avez —vous créez un événement spécifique a voaetreprise ?
oul NON

Siouilequel..................oell POUrQUOI ?...cceeeeiiiiiiiiiiieiieeeeiiiiies

8- avez-vous des partenaires pour la réalisation de s@vénements ?
Ooul NON

Siouilesquels......coooiiiiii

9-dans quels lieux effectuez-vous vos événements ?

EVENEMENT LIEU

10- quels instruments visuels mettez-vous en avant lode I'événement ?

a- affiches b-banner éplahnts d-tele-affichage

e- autres
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11- pour vous I'événementiel sert a promouvoir quoi ?

Théeme n°2 votre stratégie marketing événementiel

12- selon vous le marketing consiste a quoi ?

13-pour vous I'événementiel s’inscrit-il dans une démahe de stratégie marketing ?
Oui non

SI QU POUIGUOI. .. e et e e et e e e e et et e e e e e aea e e

14- quel est I'effet de I'exploitation d’'un événemat dans votre stratégie marketing ?

Effet de NOtOMELE. ..ot e e e e e
Effet COMMIEICIAL. .. .o e e e e

15- votre organisation d’'un événement se réesume &

a- apport financier  b- apport logistique cpag technologique d- autres............

16-quelles sont vos motivations pour créer un évément ?

a- motivation de communication b-motivatiostige c-motivation financiere.
d-autres.........ccoveeevnni...

17- sur quel support communiquez-vous votre partigiation aux événements ?

a-medias traditionnel b-marketing direct c-relation publique
d-autres

18-quel retour attendez-vous en associant votre gaprise & un événement ?

A- présence de logo  b- affichage publicitaire- retombé commerciale d- autres...........

19-tirez-vous des bilans de chaque événement efiget?
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Oui non

Yo 18 [ eT0] 1011 01=] 0|

20-avez-vous regrettez la participation ou I'orgaisation d’un événement ?

Oui non
SiouUi le QUEl BT POUINQUOI. .. ...ttt e e e e e e e e e e e e ens

Fiche Signalétique :

Analyse des résultats :

Notre questionnaire qui regroupe 20 questiortaia édressé a I'ensemble du personnel de la
cellule de communication, via le réseau intrandtedgreprise.

Sur les quinzaine de destinataires, nous avons tegis formulaire renvoyés dans notre boite
mail. Les trois formulaires ont été remplis paséevice des relations publiques, service qui
s’occupe exclusivement de la gestion des événendenta cellule de communication, sous

réserve que le service des relations publiquerspitsentatif de toute la cellule, nous avons tirés
'analyse suivante :

» Toutes les opérations événementielles sont pilgiéete chef de la cellule de
communication
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L’exécution de I'événementiel recouvre les événamaerne : séminaires, remise des
médailles, et externe : sponsoring, foire, et salon

La durée des événements varies du type de manides(eela peut étre, une journée a
plusieurs jours ou semaines)

Les événements majeurs de la cellule sont ; lessesndes médailles, et la conférence des
cadres.

La cellule a recours a de nombreux prestataire sic®mmunication, comme la sous
traitance dans I'approvisionnement en suppodamemunication et prestation de
services.

Le déroulement des événements s’effectue soittemim (auditorium, salle de réunion)
ou bien en externe (tous dépend du type d’événgment

La mise en valeur de I'image de I'entreprise pa slgports visuels tel que : affiche,
banner, télé-affichage ...

Le but de I'événementiel est de promouvoir I'imalge’entreprise, tout en lui donnant
une implication sociale.

La conception du marketing pour la cellule de camitation est: « démarche et

philosophie qui permet de refléter I'entreprise travers ces produits ou services ».
« Publicité et vente ».

L’événementiel s'inscrit dans une stratégie mankeh cause de sa démarche pour faire
valoir I'entreprise

Le double effet de I'’événementiel :

Commercial : concrétisation des contrat, notori&eétretenir I'image de marque.

Les attentes de la participation & un événememésement de la présence du nom de
I'entreprise et de I'affichage.

Le bilan de chaque événement, se résume par létoréalisés et les appréciations des
participants.

les cadres de cellule n'ont signalé aucun regrét avoir participé ou organisé un
événement.
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Finalement, méme si le nombre des personnes agamilis le questionnaire est
restreint, le résultat de cette analyse a démdatqglace accordée a la technique
éveénementiel dans la politigue de communicatiofadellule, toute en permettant de
mettre en évidence les moyens, les attentes ebjestifs .

+ En revanche il semble que la perception de I'ém@miel dans une stratégie

marketing n’a de sens que dans son utilisatiomament de I'exécution, et non
en amont et en aval selon le résultat du questicmna

Cependant, le nombre restreint des personnesiguasts ne permet pas de
considéré que les résultats sont exhaustifs quaritiilisation de I'événementiel
dans toute I'entreprise Sonatrach, car la celldecdmmunication ne représente
que lactivitte AVAL, ce qui ne reflete pas avegaetitude lattitude des
responsable de I'entreprise vis-a-vis de ce typtedhnique.

Ce type de travail ne peut s’inscrire que dansdeBerches qualitatives, qui sont a
confirmer par une enquéte quantitative. Il va degse d’autres travaux du méme
type doivent étre entrepris pour mieux comprendrestratégie marketing de
Sonatrach, mais encore faut-il que cette dernigistes?

Annexe 2

Liste des tableaux :

Tableau 1 :
Tableau 2 :
Tableau 3 :
Tableau 4 :
Tableau 5 :

poste et mission du chef de projet @wémtiel
principaux prestataire de I'événemeéntie
La fiche technique d’'un événement
Répartition des taches

Cibles et participant

Tableau 6 Détermination des besoins

Tableau 7 :
Tableau 8 :
Tableau 9 :

évaluation des forces et faiblesses
analyse SWOT
caractéristiques du sponsoring

Tableau 10 : caractéristique du Mécénat
Tableau 11 Elaboration du nlannina
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Annexe 3 : I'événementiel par I'image
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Inauguration du 1 er supertanker « MESDAR »
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. les femmes de I’AVAL a hineur

Célébration du 8 mars
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Le Dr Chakib Khelil inaugure le nouveau siege de Satrach /Aval
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Signature d’'un contrat
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3.1Sonatrach Aval lance la campagne de reboisement 20

116



