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01. Poser les bases de la communication événementielle
02. Avant I'événement

03. Pendant I'événement

04. Apreés I'événement

J?

Ce livre blanc s'adresse a celles et ceux qui pilotent la communication des événements avec
méthode, pragmatisme et une bonne dose d'adaptation. Ceux qui savent qu'un événement, ce
n'est pas seulement une date dans le calendrier, mais un enchalnement fragile de messages, de
moments et de publics a aligner. Et que ce fragile équilibre repose en grande partie sur la
communication.

Mais pas la communication dans sa version brillante, figée, théorique. Plutdt celle qui
s'improvise a 23h la veille dans un outil de mailing pas prévu pour ¢a. Celle qu'on rattrape a
coup de SMS quand un intervenant annule. Celle qu'on essaie de rendre visible entre deux
réunions, trois deadlines et une billetterie capricieuse. Bref, la vraie vie.

Dans ce contexte, on entend souvent qu'un événement “crée du contenu”, “renforce
'engagement”, “active des communautés”. C'est vrai. Mais encore faut-il en faire quelque chose.
Un événement produit une matiere énorme — photos, vidéos, verbatims, replays, insights,
interactions — que beaucoup laissent dormir faute de temps, de méthode ou de stratégie claire.
C'est tout I'enjeu de ce livre blanc : transformer ce flux en architecture.

Ce document ne vous expliquera pas comment “réussir votre événement” en 10 étapes. Il ne
promet pas d'astuces miracles a base d'IA magique. Il propose un regard structuré, des
pratiques réelles, des formats testés, des exemples vécus. Il parle dUGC qu'on n'ose pas
repartager parce qu'on ne sait rien de l'auteur. D'une application événementielle téléchargée
trop tard. De ces petites failles qu'on croise tous et qui, une fois identifiées, peuvent se
transformer en leviers.

Car la communication événementielle, bien pensée, n'est pas juste un relais. C'est un outil de
pilotage, un capteur de signaux faibles, un révélateur d'interactions. Elle ne vient pas “habiller”
un événement. Elle le structure. Elle donne du rythme, crée du lien, anticipe les silences. Et elle
continue a parler quand tout le monde est rentré chez soi.

Ce livre blanc a été congu pour accompagner ce travail-la. Celui qu’on ne voit pas forcément sur
scene, mais qui fait que tout tient, tout circule, tout fait sens.

Philippe KHATTOU

Directeur Marketing
inwink
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Des objectifs pour
chaque étape

La cartographie
des contenus
événementiels

Le site Internet:la
vitrine incontournable
d’'un événement

Les réseaux sociaux :
un levier puissant
pour mobiliser son
audience




L &

Informer et recruter des participants :
Mettre en avant le programme et ses bénéfices pour capter l'attention du public et encourager
les inscriptions.

Attirer et fidéliser les partenaires:

Valoriser les opportunités de visibilité et de networking offertes aux partenaires et sponsors
pour renforcer leur engagement.

©@ Pendant I'événement : dynamiser et valoriser

Mettre en avant le contenu proposé :
Mettre en lumiere les moments clés pour maintenir l'attention du public et toucher une
audience plus large.

Humaniser I'événement :
Favoriser une connexion authentique avec le public en partageant des témoignages, des
coulisses et des échanges en direct.

Valoriser les partenaires et sponsors :
Intégrer les partenaires aux communications et souligner leur contribution pour maximiser
leur visibilité.

. Apres I'événement : prolonger I'impact et fidéliser

Remercier a chaud les participants:
Exprimer rapidement sa gratitude envers les participants pour renforcer leur implication et
créer un lien durable.

Proposer du contenu additionnel via un média événementiel :
Donner acces a des replays, interviews et analyses pour prolonger I'expérience au-dela de
'événement.

Proposer un espace d’échange en continu :
Créer un espace dédié ou les participants peuvent continuer a échanger, partager leurs retours
et entretenir leur réseau.

0 inwink




Le site web de votre événement est le premier point de contact pour vos participants
potentiels.

Il doit servir de véritable vitrine en rassemblant les informations essentielles et en facilitant
I'inscription.

Les 8 composantes d'un site web événementiel efficace

Une page d'accueil Un formulaire Un programme clair
percutante d’'inscription optimisé

Affichez immédiatement Simplifiez le processus Mettez régulierement a
les informations d'inscription pour éviter jour le programme pour
essentielles (date, lieu, que les visiteurs ne maintenir l'intérét des
programme, intervenants) décrochent en cours de visiteurs.

et un bouton d'inscription route.

bien visible.

Un design attractif Des éléments de Un SEO performant
et responsive preuve sociale

Soignez 'ergonomie et Ajoutez des avis de Améliorez le

assurez une navigation participants, des référencement naturel en
fluide sur tous les témoignages et des utilisant des mots-clés
supports (ordinateur, vidéos des éditions pertinents. Un blog ou
tablette, mobile) pour précédentes. une FAQ peuventy

offrir une expérience contribuer efficacement.

agréable aux visiteurs.

Une FAQ détaillée Un chatbot ou

support en ligne
Répondez aux questions Proposez un chatbot ou
courantes des un chat en direct pour
participants sur répondre rapidement
l'inscription, le aux questions des
programme, l'acces, les visiteurs.

hébergements, etc.
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' Les bonnes pratiques d’'une landing page qui convertit

Une landing page, ou page d'atterrissage, a un objectif simple : inciter les visiteurs a passer a

I'action.

Pour un événement, elle joue un role clé en transformant les curieux en inscrits. Un design
épuré, un message clair et un parcours sans friction sont essentiels pour capter I'attention
et guider naturellement vers linscription. Lidée n'est pas seulement d'informer, mais de

convaincre en un coup d'ceil.

Le modéle de Landing Page événementielle :

En-téte (hero section)
@ Objectif : Capturer l'attention dés les 1éres secondes

Titre impactant —

Nom de I'événement + valeur ajoutée

Sous-titre —_—

Pourquoi participer + date et lieu

Call-to-Action (CTA) visible : —_—

"Inscrivez-vous maintenant" vers

¢ Visuel fort

Image, vidéo teaser, fond animé

Informations essentielles sur I'événement
@ Objectif : Répondre aux questions basiques

Format

Conférences, networking, ateliers, ... —
Pour qui ?

Cible principale de I'événement —

Bandeau d'urgence :
"Places limitées", "Derniers jours pour

€ s'inscrire”

Programme et speakers
@ Objectif : Montrer la valeur du contenu

TemPs forts du programme
Keynotes, tables rondes, animations, ... —
+ CTA vers la page du programme

Intervenants phares
& Photo, nom, titre et entreprise
+ CTA vers la page des intervenants

Témoignages et preuves sociales
@ Objectif : Créer de la réassurance et de la crédibilité

Statistiques clés :
Nombres de visiteurs, taux de satisfaction, ...

Logos des partenaires N
et sponsors

Avis et retours d'anciens
€ artici pa nts
erbatims collectés lors d'anciennes
éditions, notation sous forme d'étoiles, ...

Dernier CTA avant le footer
@ Objectif : Relancer I'action

Phrase motivante —_—

"Ne manquez pas I'événement de I'année !"

Bouton d’inscription clair et
&—— coloré

0 inwink




Organisez votre
événement
en toute simplicité

Site web Gestion Partenaires
événementiel des participants et LeadGen

Site web Programme Badges
communautaire et intervenants et émargement
Application mobile Inscription Networking

native et billetterie et Business Meetings

l,

En savoir plus "% '



https://www.inwink.com/fr/?utm_source=document&utm_medium=document&utm_campaign=lbcomev
https://www.inwink.com/fr/?utm_source=document&utm_medium=document&utm_campaign=lbcomev

Les réseaux sociaux sont un canal incontournable pour promouvoir votre événement,
engager votre communauté et inciter au partage.

La grande majorité des organisateurs d'événement les utilise pour communiquer sur
I'événement (ouverture billetterie, speakers, programme...), partager des actualités, organiser
des concours, diffuser des publicités ciblées, réaliser un teasing de I'événement ...

Si tous ces usages s'appliquent a la majorité des plateformes, chaque réseau social possede
ses propres particularités et permet datteindre des objectifs spécifiques. Voici comment
choisir celui qui correspond le mieux a votre événement.

f@ Instagram
o Donner un apercu immersif de I'événement.
o Collaborer avec des influenceurs.
m Linkedin
o Se positionner comme leader d'un secteur professionnel.
o Publier des articles.
o Solliciter des intervenants.
@ YouTube
o Capitaliser sur le contenu de I'événement en publiant des replays.
TikTok
o Toucher un public cible plus jeune a condition de respecter les codes.
o Maximiser la viralité de I'événement a travers des vidéos engageantes.

v Viva Technolagy +Suivie -

o — WhatsApp : un territoire encore peu
: exploré

WhatsApp, souvent percu comme un outil de

Join us on WhatsApp to stay in the loop-and never miss a beat

messagerie privée, peut aussi étre un excellent

Afficher la traduction

levier de communication pour un événement. Son
usage se préte particulierement bien aux
événements a taille humaine ou aux
communautés de niche.

Le Café De L'Ecommerce

Commarats - 10grupes Deux approches complémentaires peuvent étre
J— mises en place :

20
~ Adrien Naeem: La revue de presse T E-com.. W

Groupes que vous avez rejoints

JOIN O U Rppssmm e En créant une chaine dédiée pour rassembler
Chgelolalld < les participants comme VivaTech.

and never miss
a VivaTech update! et o

G: ~GregP: Ok un frontend, un DAM et dumerch..

rstonges e e En sappuyant sur une corT,1munauté existante

comme l'exemple du Café de 'Ecommerce,
B S@ED. oo ssoiese. ® qui a lancé un sous-groupe WhatsApp pour les
membres se rendant au One to One Monaco
D i 2025. Ce groupe facilite les échanges,
& ecommese 'organisation de rencontres et le partage

d'informations en temps réel, renforcant ainsi

Y Le café des femmes de le-commerce (privé)

Demander o I'expérience collective des participants.

P Marques & retailers (privé)
) inwink

Demander a rejoindre

+ Ajouter un groupe




o5 Les 5 tendances Social Media de 2025

Difficile aujourd’hui d'imaginer une stratégie de communication événementielle sans vidéo, y
compris en B2B. Ce format immersif capte l'attention en quelques secondes et retranscrit
I'énergie d'un événement bien mieux que n‘importe quel texte ou image statique.

Depuis juin 2024, Linkedin a intégré un onglet vidéo dédié aux formats courts et
verticaux, une évolution qui rapproche la plateforme des codes de TikTok, des Reels
Instagram ou des Shorts YouTube. Une opportunité a ne pas manquer pour diffuser du
contenu dynamique a un public professionnel.

Pourquoi la vidéo est-elle si efficace ?

Elle booste I'engagement : les vidéos génerent naturellement plus d'interactions et de
partages que les publications classiques.

Elle marque les esprits : un message visuel et sonore est plus impactant gu'un simple texte.

Elle se décline partout : réseaux sociaux, site web, newsletters, plateformes de streaming...
elle s'adapte a tous les supports.

2 logiciels de montage vidéo @ :

= cepc

© Templates préts a 'emploi.
© Bibliothéque d'effets.
© Ajout de sous-titres automatiques.

my dad was an engineer and a
developer

b

Céline Beckrich,
Fondatrice,
Dis Céline
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e Attirer I'attention avec des hooks

Dans un monde ou l'attention se joue en quelques secondes, capter immédiatement le regard est
essentiel. Les hooks, ou accroches percutantes, sont la clé pour retenir I'audience dés le
début d'une vidéo. lls empéchent le spectateur de faire défiler son fil d'actualité et maximisent
I'engagement sur les réseaux sociaux.

Il en existe plusieurs types, chacun adaptable dans un contexte événementiel :

Hook de contenu Hook visuel Hook émotionnel Hook Sonore

Un texte qui captive dés Une mise en scene . Un message qui crée une Un élément audio

les premiéres secondes. marquante qui attire I'ceil. connexion avec l'audience. impactant.

L'exemple : L'exemple: o L'exemple: L'exemple :

Une pancarte avec un Une enveloppe qui circule de Leclerc de Pont-L'Abbé, une Filmer le remplissage d'un tote
message qui défile dans LTI G LT JUESg|UiE la référence avec ses hooks en bag de\goodies, avecun bip de
différents lieux / situations. révelation finale. transition. caisse a chaque ajout

(bouteille, carnet, badge...).

AU E.LECLERC DE
PONT-L'ABB&

10

Ne pas négliger 'UGC -

Top Vidéos Utilisateurs Sons Photos LIVE

Le contenu généré par les utilisateurs (UGC - User-Generated Content) est
un levier puissant pour prolonger la visibilité d'un événement. Sur TikTok,
une simple recherche sur le Sommet de I'Elevage montre des vidéos
postées par des visiteurs, partageant leurs expériences et moments forts.

Ce type de contenu inclut :
Les vidéos, stories et posts spontanés publiés par les participants sur ,

les réseaux Sociaux. %;:;:ﬁszfs:wf f;m
Les témoignages et avis en ligne, que ce soit sur LinkedIn, Twitter ou - swesmssms 18

Instagram. R B
Les images et vidéos d’'ambiance, capturées sur le vif par les visiteurs

et intervenants.

S'appuyer sur ces publications en les repartageant ou en les intégrant
dans sa propre communication permet de maximiser limpact de
I'événement bien au-dela de sa durée.

#SommetElevage Le
Snmmat rin dleuana 2024

Lenvers du decor du
e llaleuana

) inwink
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Un événement, c'est une ambiance, une effervescence qu'il faut capturer pour la partager au-
dela des murs. Les formats immersifs comme les vidéos en plein cceur de I'action, les Reels,
TikToks, Shorts, ou encore les live-streams et stories, retranscrivent cette dynamique avec
authenticité.

Dans les coulisses : montage des stands, derniers préparatifs des intervenants, moments de
relache des équipes... Autant d'instantanés qui plongent I'audience dans I'envers du décor.

Témoignages a chaud : capturer les " s s

®

premieres réactions des speakers et
exposants permet de transmettre 'émotion et
limpact de [I'événement en quelques
secondes.

Interviews micro-trottoir : donner la
parole aux visiteurs en leur demandant leurs
impressions sur le vif pour une authenticité
maximale.

Exemples : Vidéos postées sur les comptes
du tech&fest et du Sommet de I'Elevage
montrant les coulisses de ces événements

Les collaborateurs sont les meilleurs ambassadeurs de I'événement. En mettant en avant
leurs témoignages et leur implication, en humanisant la communication, on renforce
I'authenticité du discours.

Plusieurs formats peuvent étre exploités :

Des interviews courtes ou les collaborateurs partagent leur role, leurs attentes et leurs
impressions sur 'événement.

Des vidéos ou stories en mode “journée type”, suivant un membre de I'équipe en coulisses
pour montrer I'organisation et les enjeux.

Des posts LinkedIn ou articles de blog rédigés par les équipes, donnant leur vision de
I'événement et partageant les coulisses de leur mission.

ﬂ InsurDay
-9
02 plus de 900 insaits

=@ T

Exemples de contenus 1 v atende v poum v e
evgnem’ent{els met'tant en i [ 7
scéne I'équipe de Finance Fendesvousdans e semain o o e s | 2 s

Inscrivez-vous vite : hitps://inkel infegKzd6ks . plu

Innovation lors de la
promotion d’InsurDay

11 e inwink



https://www.linkedin.com/company/tech-fest/
https://vm.tiktok.com/ZNddmvHTA/
https://www.finance-innovation.com/insurday-2024

Un événement génére un large volume de contenus exploitables : verbatims, interventions
d'exposants et speakers, photos d'ambiance, statistiques et publications des visiteurs.

Chaque élément peut étre récupéré, retravaillé et adapté pour donner naissance a de nouveaux
formats de contenu.

Cette diversité de formats enrichit la communication et prolonge I'impact de I'événement sur
différents canaux. Parmi les contenus a réutiliser :

e Publications ou mentions sur

. . e Enregistrements des sessions
les réseaux sociaux

e |nterviews avec les

e Commentaires sur les conférenciers

publications de I'événement

e Interviews des partenaires /

e Articles rédigés par les participants

blogueurs et journalistes

e Contenus sponsorisés
“Influenceurs x Exposants”

VERBATIM
STAT'ST'QU ES e Verbatims des speakers

e Questions et réponses en
e Nombre de visiteurs, taux live des participants
de revisite
e Questions sur le chatbot /
e Taux de satisfaction, NPS réseaux sociaux

e Nombre de speakers,
exposants

e Attentes des participants
SPEAKERS 7/ EXPOSANTS
AMBIANCE e Présentations des intervenants

e Photos et vidéos prises par le O [BIUE(ES CI3 MEITENS [PISEiEs

SRR IR/ MR e Documents spécifiques

(lancements de produits,
annonces de fusion /
acquisition...)

e Photos et vidéos prises par
I'équipe organisatrice

12 e inwink




Quelles ressources sont disponibles ?

Publications ou mentions sur les réseaux sociaux
Commentaires sur les publications de I'événement
Articles rédigés par les blogueurs et journalistes
Contenus sponsorisés “Influenceurs x Exposants”

Linked i

ﬂ Go Entrepreneurs + Suivre
ek

A Go Entrepreneurs, ¢St vous qui en parlez b mieus |

Un doute, une question 7 Bt 5 vous Laissiez les participants de #GoEntreprensurs vous
dire e quiils én pensent 7 s y ant participd, akors qui de misus phacé 7

Vous retours positifs et enthousiastes nous motivent 4 faire de cette édition 2025 un
mament encore plus exceplionnel, Aors préparez-vous  propulser vas projets et

rejoignez-nous les 9 et 10 avril prochaing & Paris [a Défense Arena | 8

Inscription gratuite : hitpss/fnkd.infeFngViicy

GO Entrepreneurs,
c'est vous qui en pariez le mieux

Carrousel LinkedIn reprenant des commentaires
laissés sur les réseaux sociaux de participants
a I'’événement Go Entrepreneurs

Quelles ressources sont disponibles ?

Nombre de visiteurs, de revisites
Taux de satisfaction, NPS
Nombre de speakers, exposants
Attentes des participants

[
.
L]
L]

Linked [}

. EXPOZOO Paris Animal Show + Suivre
L 2011 2 73

Il Top 5 de 'évolution du nombre d'entreprises internaticnales !

Zoom sur les 5 pays ayant enregistrés |a plus forte croissance du nombre d'entreprises
entre Expozoo 2023 et Expozoo 2024 (@)

Il est encore possible de réserver votre stand pour Expozoo 2024 1
hittpsy//Inkd.in/gBZdrPES

Restez connectés pour découvrir la semaine prochaine les secteurs les plus représentés
lors du salon Expozoo | &

Carrousel LinkedIn reprenant les chiffres des
exposants enregistrés sur le salon Expozoo - Paris
Animal Show 2024

Instagram

|

Comment les utiliser ?

Republication : Repartager les photos, vidéos et
citations des participants sur les différentes
plateformes

Reconnaissance des participants actifs : Mettre en
avant les plus engagés pour créer une dynamique de
communauté

Mémes et GIF : Créer des GIFs a partir des moments
marquants ou amusants partagés par les participants

Vidéo réalisée par le
compte Billions
Officiel en
collaboration
commerciale avec le
salon de la Franchise
Expo Paris pour
I'édition 2025

——
I BCn m'a pris de haut

et franchiseexpopa

Comment les utiliser ?

Infographies : Utiliser les statistiques pour créer des
infographies interactives

Articles sur les tendances du marché : Analyser les
attentes exprimées lors de I'événement

¢ Publications sociales : Utiliser les statistiques les

plus impactantes pour les réseaux sociaux

Linked i}

. + Sub -
evnen Cyber Shaw Paris Suivre

- = =

En savoir plus

*Je wavais jamais vu autant diexperts cyber réunis au méme endrait  Paris._*
C'est ce qu'un participant nous a confié aprés avoir vécu Fedition 2025 du Cyber
Show Paris. Et on comprend pousquoi. Cette annde a battu tous les records : phis de
connexians. plus déchanges stratégiques, plus dimpact business.

EN QUELQUES CHIFFRES

—

Cyber Shouw Paris 2025 en quelques chiffres

5000 inserits sue natre plateforme.
3600 visiteurs en présentiel sur 2 jours.

500 rendez-vous d'alfaires transformés en epportnites conerites
237 décideurs réunis autour de déjeuner exclusif

120 partenaires expasants présentant les inncvations les plus paintues
0 conférences menées par les meilleurs experts du sectewr

cyYBER Decouez ces ehiffres et reive? les maements forts de Fevenement en faisant

A défiler notre camousel ci-dessous

+5 000

INSCRITS SUR NOTRE PLATEFORME

= Uaventure ne fait que commencer ! L'année prochaine, nous vous attendons les
28 o1 30 janvier 2026 paur une neuvelle édition du Cyber Show Paris,

T Aejoignez-nous en attendant le Yer juillet & Paris pour Cyber Show Le Belore. Un
iy s ultra-ciblé réunissant 150 décideurs IT & cybersécurité dans un cadre

prestigieu.

#CyberShowParis #CyberStats #EventSuccess

Carrousel LinkedIn présentant les résultats
de I'édition 2025 du Cyber Show Paris
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https://www.linkedin.com/showcase/cybershowparis/posts/?feedView=all
https://www.linkedin.com/company/expozoo-paris-animal-show/posts/?feedView=all
https://www.linkedin.com/company/expozoo-paris-animal-show/posts/?feedView=all
https://www.linkedin.com/posts/goentrepreneurs_go-entrepreneurs-ils-y-%C3%A9taient-activity-7287355762929008640-cRIX
https://www.linkedin.com/posts/goentrepreneurs_go-entrepreneurs-ils-y-%C3%A9taient-activity-7287355762929008640-cRIX
https://www.linkedin.com/posts/goentrepreneurs_go-entrepreneurs-ils-y-%C3%A9taient-activity-7287355762929008640-cRIX
https://www.linkedin.com/company/goentrepreneurs/posts/?feedView=all
https://www.instagram.com/reel/DGtGX_EinC3/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/billionsofficiel/?hl=en
https://www.instagram.com/billionsofficiel/?hl=en
https://www.linkedin.com/posts/expozoo-paris-animal-show_top-5-evolution-de-nos-exposants-activity-7154142930524401664-f2ca?utm_source=share&utm_medium=member_desktop&rcm=ACoAAAA90gIBxrKCMxDaH5ANAsdHSu8Oi0970mY
https://www.linkedin.com/posts/expozoo-paris-animal-show_top-5-evolution-de-nos-exposants-activity-7154142930524401664-f2ca?utm_source=share&utm_medium=member_desktop&rcm=ACoAAAA90gIBxrKCMxDaH5ANAsdHSu8Oi0970mY
https://www.linkedin.com/posts/expozoo-paris-animal-show_top-5-evolution-de-nos-exposants-activity-7154142930524401664-f2ca?utm_source=share&utm_medium=member_desktop&rcm=ACoAAAA90gIBxrKCMxDaH5ANAsdHSu8Oi0970mY
https://www.linkedin.com/posts/cybershowparis_cyber-show-paris-chiffres-cl%C3%A9s-activity-7305920663909818371-rdyA
https://www.linkedin.com/posts/cybershowparis_cyber-show-paris-chiffres-cl%C3%A9s-activity-7305920663909818371-rdyA
https://www.linkedin.com/posts/cybershowparis_cyber-show-paris-chiffres-cl%C3%A9s-activity-7305920663909818371-rdyA

Quelles ressources sont disponibles ?

e Photos et vidéos captées par le photographe / vidéaste

e Photos et vidéos captées par |'équipe organisatrice

d' TikTok
& | Q Trouver du conten. ¢ Rechercher TikTok réalisé lors de
Maison&Objet en
Janvier 2025 sur le
stand Diddl

Quelles ressources sont disponibles ?

¢ (Citations des speakers
¢ Questions et réponses en live des participants
¢ Questions sur le chatbot / réseaux sociaux

Linked )

Viva Technology

W) s

As we approach 2025, let’s take a page from the Williams sisters’ playbook!

Their time at #VivaTech reminded us that true success lies in constant innovation,
stepping outside our comfort zones, and embracing the challenges that lead to our
greatest victories.

Let’s channel that energy into the new year—push boundaries, think boldly, and chase
your goals with unstoppable determination "

OMCE YOU GET COMFORTABLE,
IT'S DONE — YOU HAVE TO
CONTINUE TO INNOVATE,

RECREATE, AND LOOK FORWARD

GROWTH HAPPENS QUTSIDE
YOUR COMFORT ZONE—THAT'S
'WHERE THE BIGGEST WINS AND

ACHIEVEMENTS ARE MADE

Verbatims repris des interventions des sceurs
Williams lors de Viva Technology 2024

14

Comment les utiliser ?

¢ Vidéos récapitulatives : Monter les meilleurs
moment pour produire une vidéo de résumé

¢ Clips courts pour les réseaux sociaux : Découper
des moments marquants pour partager sur les
plateformes sociales

¢ Photos pour les réseaux sociaux : Publier les
meilleures images de I'événement pour illustrer les
moments forts

Reel Instagram qui
donne des indications
sur le plan du salon
Batimat

Comment les utiliser ?

e FAQ et articles : Rassembler les questions

fréquentes pour créer des articles explicatifs et
guides pratiques

¢ Microblogging : Publier des contenus courts sur les

réseaux sociaux pour mettre en avant des données,
images ou extraits de sessions

Instagrom

sommetelevage
= 1 Slomow, himood - Vibe

SOMMET DE L'ELEVAGE
2024 2

20”2
(ONIREROND)

JAUX(QUESITIONS;
QUIICIRCUIENT;

O Qv A

Aimé par ophelie.lm3 et autres personnes
sommetelevage On répond & vos interrogations 7

Carrousel Instagram qui donne des réponses a certaines
informations erronées lors du Sommet de I'Elevage
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https://www.instagram.com/reel/DAp7DmxoChy/
https://www.instagram.com/p/DA3RobnseNn/
https://www.linkedin.com/posts/viva-technology_vivatech-techquote-activity-7279451181964222464-FjLr?utm_source=share&utm_medium=member_desktop&rcm=ACoAAAA90gIBxrKCMxDaH5ANAsdHSu8Oi0970mY
https://www.linkedin.com/posts/viva-technology_vivatech-techquote-activity-7279451181964222464-FjLr?utm_source=share&utm_medium=member_desktop&rcm=ACoAAAA90gIBxrKCMxDaH5ANAsdHSu8Oi0970mY
https://vm.tiktok.com/ZNddm76KL/
https://www.tiktok.com/@salon_batimat
https://www.tiktok.com/@maisonetobjet
https://www.instagram.com/sommetelevage/?hl=en
https://www.linkedin.com/company/viva-technology/posts/?feedView=all

\.@»

Quelles ressources sont disponibles ?

e Enregistrements des sessions
¢ Interviews avec les conférenciers
¢ Interviews des partenaires / participants

Linked )

. Confédération des Arts de la Table
he®

[Eties ot s en parlent misex que rous |

“Le colloque ast un moment de respication”
Beatrice Brandt Directrice Générale LE JACQUARD FRANCAIS

Le colloque de la CAT offre Fopportunité, le temps d'une joumnde, de prendre dy
recul et de sortir du cadre habituel de son entreprise. 16.06.2025

& Rencontres
Encourager s changes entre les acteurs de la flsére, élargir son réseay en sortant
de s0n entreprise et bénéficier dune vision prospective:

Différenciation

& Tendances
Comprendre les enjeux Pur notre SOGELE £t paUr Votre entreprise. Cannatre bes
abitudes de consammation et les évolutions du marché.

iU  (IUE REPRESENTE
eserples oocres e en caven LE COLLOQUE POUR TOI?
& Networking

MNetworker entre pairs et établir des relations stratégiques avec d'autres
professionnels.

Prenez votre place pour le colloque de la CAT

#k Différenciation ; Cl¢ de succés des marques et des boutiques 7

© paris. - i
ttps/Inkd in/gSKFRETV ’ = .
I

©n vous attend nombrewx |

Interviews réalisées lors de I'édition 2024 du
Colloque de la CAT en vue d’annoncer I'édition 2025

Quelles ressources sont disponibles ?

¢ Présentations des intervenants

e Etudes de marché présentées

¢ Documents spécifiques (lancement de produits,
annonce exclusives, ...)

Linked )

[l HUB Institute
scrmer 3 meis o @

& Comment redéfinir les contours du marketing et de la communication 7

Lows du Farum Future of Sodial & Marketing qui s'est déroulé le 28 novembre dernier,
de nombreus leaders ont pris la parole pour partager leurs insights. fls 50t notamment
ngisté sur

= L'utilisation de Fintelligence artificielle pour oréer du contenu |

B Uévolution des compartements des utilisateurs sur les réseaux sociauy ;

W Le social commerce, notamment be live shopping et le marketing dinfluence ;
Lintégration de la jeune génération dars wos stratégies de communication.

Vous avez mangué ces insights 7 Découvrez notre article Best-Of des meillewrs
moments de la jounde & hitps:/fowely/MawbS0Uokn?

Gmnicanailté: Fimetigence artiicelio ou
camur dumarketing

Post LinkedIn et article élaborés a partir des
interventions sur le Future of Social & Marketing
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Comment les utiliser ?

¢ Podcasts : Extraire I'audio pour créer des podcasts,

en ajoutant une introduction et une conclusion

¢ Articles récaps : Transcrire les captations pour écrire

des articles récapitulatifs ou sur des sujets connexes

¢ Infographies : Extraire des données clés des

sessions pour les présenter sous forme d'infographie

¢ Clips vidéos courts : Découper les captations en

segments courts pour les réseaux sociaux ou blog

¢ Replays : Réutiliser les captations pour des

webinaires a la demande

Instagram

Reel Instagram qui
regroupe plusieurs
interviews de
participants et
d’exposant de
Maison&Objet 2025

ith design! ™ ..

Comment les utiliser ?

e Rapports VIP : Compiler les contenus de plusieurs

présentations dans un eBook thématique

¢ Publications sociales : Utiliser les slides les plus

impactants et instructifs

¢ Kits, templates, guides : Extraire les éléments

pratiques comme des arbres décisionnels ou
checklists

¢ Articles : Regrouper plusieurs présentations pour un

article compte rendu thématique
Linked ]

2@ Victor Berthon - 1
‘ i 2 mois +
L Linnovation au ctur de Velevage | X

Le SOMMET DE LELEVAGE 2024 a é1é un rendez-vous incomournable pour
découvrir les toutes demidres avancies technologiques qui transforment
I'agriculture. Des innovations comme la cage de contention Bev'Adapt pour le bien-
#tre animal, le eueilleur Drage GT & OLIMAC pour aptimiser les résidus de récolte,
e1 Fapplication MySprayer d' AMAZONE France montrent la voie vers un élevage
plus perforrmnant et durable. o

Découvrez comment ces 15 solutions phares, mises en avant bors des Sommets 8'0r
2024, ou par des médias Groupe Réussir - Linformation de IAgriculture et de
I'Alimentaire peuvent booster votre rentabilité et ssmplifier vos pratiques. Pour un
apercu détaillé, visitez le site Le Comploir des Eleveurs !

= R o T Y eereerey

E -
= (= TOP 15 innovation

‘x; en machinisme
j ~ agricole

Post Linkedin et article mettant en avant les
principales innovations du Sommet de I'Elevage 2024
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https://www.linkedin.com/posts/confederationdesartsdelatable_%F0%9D%98%8C%F0%9D%98%AD%F0%9D%98%AD%F0%9D%98%A6%F0%9D%98%B4-%F0%9D%98%A6%F0%9D%98%B5-%F0%9D%98%AA%F0%9D%98%AD%F0%9D%98%B4-%F0%9D%98%A6%F0%9D%98%AF-%F0%9D%98%B1%F0%9D%98%A2%F0%9D%98%B3%F0%9D%98%AD%F0%9D%98%A6%F0%9D%98%AF-activity-7305952285862363137-YfGy/
https://www.linkedin.com/posts/confederationdesartsdelatable_%F0%9D%98%8C%F0%9D%98%AD%F0%9D%98%AD%F0%9D%98%A6%F0%9D%98%B4-%F0%9D%98%A6%F0%9D%98%B5-%F0%9D%98%AA%F0%9D%98%AD%F0%9D%98%B4-%F0%9D%98%A6%F0%9D%98%AF-%F0%9D%98%B1%F0%9D%98%A2%F0%9D%98%B3%F0%9D%98%AD%F0%9D%98%A6%F0%9D%98%AF-activity-7305952285862363137-YfGy/
https://www.linkedin.com/company/confederationdesartsdelatable/posts/?feedView=all
https://www.instagram.com/reel/DFdUO8AtFYu/
https://www.instagram.com/maisonetobjet/?hl=en
https://www.linkedin.com/company/sommet-de-l-elevage/posts/?feedView=all
https://social-marketing-communication.hubinstitute.com/en
https://www.linkedin.com/posts/hub-institute_comment-red%C3%A9finir-les-contours-du-marketing-activity-7272505483284951040-AtyB
https://www.hubinstitute.com/articles/future-of-social-marketing-vers-une-creativite-sans-limites
https://www.linkedin.com/posts/hub-institute_comment-red%C3%A9finir-les-contours-du-marketing-activity-7272505483284951040-AtyB
https://www.linkedin.com/posts/victor-berthon_top-15-innovations-en-machinisme-agricole-activity-7259829444163366912-qap6?utm_source=share&utm_medium=member_desktop&rcm=ACoAAAA90gIBxrKCMxDaH5ANAsdHSu8Oi0970mY
https://www.comptoir-des-eleveurs.com/articles/46859a33-af9a-ef11-88cf-000d3abf0ddb/top-15-innovations-en-machinisme-agricole-pourbooster-votre-exploitation-vues-au-sommet-de-l-elevage

Informer et recruter Attirer et fidéliser les
des participants partenaires
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Informer
et recrutefdes
participants

Réseaux sociaux :
pour amorcer la
conversation et créer
le premier lien

Publicité et médias
traditionnels : pour
renforcer la présence
et élargir I'audience

17

:

Emailing et SMS :
pour entretenir le
contact et guider vers
l'inscription

Campagnes digitales :
pour affiner le ciblage
et maximiser la
performance

Relations Presse (RP) :
pour donner de I'écho
etinstaller la
crédibilité



Avant méme l'ouverture des portes, la communication sur les réseaux sociaux joue un role
décisif pour générer de lI'intérét et inciter a I'inscription.

Au-dela du recrutement de participants, une présence active sur les réseaux sociaux permet
d'accroitre considérablement la notoriété de son événement. Chaque publication,
interaction ou partage contribue en effet a étendre sa portée bien au-dela de son audience
initiale.

Plus I'événement est visible en amont, plus il suscite l'intérét et la curiosité. Un contenu
engageant - teasers vidéo, interviews d'intervenants, posts interactifs - incite le relai
d'informations, transformant ainsi les participants en véritables ambassadeurs.

En exploitant les bons formats et en adoptant une approche réguliére, un effet viral se
créé, ce qui renforce I'image et I'attractivité de I'événement.

9 33 exemples de posts Social Media pour faire la

promotion de son événement

T @Créer I'excitation autour de
I'événement dés le départ

Post teaser avant I'annonce officielle : "Une grande nouvelle arrive... Devinez quoi ? ««"

Annonce officielle avec visuel attractif : Date, lieu, concept + appel a l'action (inscription,
prévente...)

Vidéo d’'annonce dynamique : Animation du logo de I'événement, extraits des éditions
précédentes, ...

Post storytelling : Raconter pourquoi cet événement est spécial, son histoire, ses valeurs

= — 8= .= Unlancement en teasing coordonné sur plusieurs comptes pour
= 0= e~ _ faire monter la pression autour du Paris Event Forum 2025.

PROFESSIONNELS
DE L'éuénemenTieL DE L'éuénemenTieL

on InueRse
Lis ROLES

! +7 300 impressions ——
. - =
 suwre ce /o2 suee Puis, le post annon¢ant

I'événement.
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https://www.paris-event-forum.com/

QOuverture dela billetterie @ Encourager l'inscription rapide
avec des offres attractives

Annonce officielle de I'ouverture de la billetterie : "Les ventes sont ouvertes ! #; Ne manquez
pas votre place."

Mise en avant des tarifs early bird : "¢\ Profitez d'un tarif réduit jusqu'au XX/XX ! Premiers
arrivés, premiers servis."

Post comparatif des différentes offres : Early Bird vs. Tarif standard vs. VIP (carrousel ou
infographie claire conseillée)

Tuto : Story ou vidéo expliquant comment réserver sa place facilement

Compte a rebours pour la fin des tarifs réduits : "Plus que X jours pour profiter du meilleur
prix! _"

Offre exclusive pour les abonnés des réseaux sociaux : Code promo spécial pour booster
l'engagement

@ Mettre en avant les informations
clés et donner envie

/’Présentation des détails

Post sur le programme général : Infographie claire ou carrousel détaillant les grandes étapes,
les thématiques abordées, ...

Présentation des différents espaces : Lieu, ambiance, scénographie
Focus sur les temps forts : Conférences, performances, animations, démonstrations...

Post “Pourquoi venir ?” : Lister les bénéfices pour les participants (réseautage, apprentissage,
exclusivités...)

Vidéo immersive : Présenter le lieu ou donner un apercu des expériences proposées
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@ Créer du lien et de la crédibilité
grace aux personnalités invitées

““Mise en avant des intervenants

Portraits et interviews des conférenciers ou VIP : Format carrousel ou vidéo

Citations inspirantes des intervenants : Image avec une punchline marquante + légende
détaillant leur intervention

Vidéo teaser ou les invités parlent de I'événement : Pourquoi ils participent et ce gu'ils vont
apporter

“Le saviez-vous ?” sur un invité : Anecdote ou fun fact pour susciter la curiosité

. . . @ Impliquer la communauté pour
¢zInteractions avec I'audience .. . ez n
maximiser la portée et I'intérét

Sondage sur les attentes du public : "Quel sujet vous intéresse le plus ?" / "Quel speaker
attendez-vous le plus ?"

Défi ou challenge en lien avec I'événement : "Postez une photo de votre préparation pour
tenter de gagner une place VIP"

Jeux-concours : “Remportez votre badge pour..."

Live ou FAQ : Session de questions-réponses en direct avec un organisateur ou un intervenant

Post “Votre avis nous intéresse” : “A vous la parole ! Qu'aimeriez-vous voir lors de 'événement
?"/"Une idée, une suggestion ? Dites-nous tout en commentaire !"
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. . @ Montrer les coulisses pour donner un

-+ Backstage et coulisses A . .
avant-goit authentique et exclusif

Vidéo des préparatifs : Montage, répétitions, logistique en action

Photos en avant-premiére du lieu de I'événement : Avant/apres, détails exclusifs

Témoignages des organisateurs : Leur vision, leur mission, leur enthousiasme

Apercu du matériel et de la technologie utilisée : Mise en avant d'une scénographie
immersive, d'‘équipements innovants

Sponsors : Collaboration avec les partenaires pour montrer leur implication

= @ Créer un sentiment d'urgence et
= donner les informations pratiques

J-30, J-15, J-7, J-1 : Compte a rebours avec des visuels attractifs

“Derniére chance” : Derniers billets disponibles, cl6ture des inscriptions

Informations pratiques : Acces, transport, consignes particulieres, ...

Check-list pour les participants : "Tout ce que vous devez savoir avant de venir"

H-1 : “Cest aujourd’hui " avec un rappel des informations pratiques et 1ers temps forts a ne pas
manquer.
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Q

En communication événementielle, 'email et le SMS restent des outils redoutablement
efficaces pour attirer et convertir des participants. Bien utilisés, ils transforment l'intérét
en inscription. Pour maximiser I'impact de ces deux canaux, leur envoi doit étre pensé dans
une logique de complémentarité.

Voici un planning type illustrant I'alternance entre emails et SMS, avec des exemples d'objets
d'email et de messages courts adaptés a chaque étape.

Certains messages clés méritent d'étre envoyés en priorité par SMS pour garantir une
réception immédiate et un taux de lecture optimal. Un pictogramme (&) dans le planning
indique ces envois prioritaires.

T

6 a 4 mois avant le Jour J e Teaser : "Une grande annonce arrive..."
e Annonce officielle avec date, lieu et CTA
e Storytelling sur la mission de
'événement

& Ouverture de la billetterie

Lancement des inscriptions :
Early Bird : tarif réduit temporaire @ 3 moisavantle jour)

J-7 avant la fin du tarif réduit
Code promo spécial

Z Présentation des détails

Présentation du programme général
Présentation des intervenants clés
e "Pourquoi participer ?" avec
arguments ciblés
e Témoignages des éditions précédentes

3 a1 mois avantle jour) O

4 Relance des indécis

e "Vous hésitez encore ?"

e '"lIs seront la, et vous ?" (noms d'inscrits O 1 mois avant le Jour ]
influents)

e Offre spéciale pour les indécis

¢ "Ne ratez pas cette opportunité"
(FOMO)

7 jours avant le Jour ] e J-7 "Derniére ligne droite pour
s'inscrire"

J-3 avec un dernier témoignage

inspirant

J-1 "C'est votre derniere chance !"

"Derniers billets disponibles"
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® Et pour fidéliser mes inscrits ?

L'inscription a un événement n'est que la premiere étape du parcours participant. Entre la
confirmation et le jour J, il est essentiel de maintenir 'engagement pour éviter le no-show.

L'emailing joue également un rdle clé pour cet aspect de fidélisation, chaque message
étant une opportunité de renforcer l'intérét et d'ancrer I'événement dans I'agenda des
inscrits.

Apreés ¢ Confirmation d'inscription : Détails de I'événement, QR code d'acces,
I'inscription badge, lien vers une invitation agenda, ...

e Bienvenue : Remerciement pour l'inscription, explication de ce qui attend le
participant

4 Valorisation de I'expérience

e “Préparez-vous !" : Focus sur les temps forts a ne pas manquer

3 3 1 mois e “Faites connaissance” : Présentation des autres inscrits, mise en avant du
rEr Bl O networking en ligne
e “Contenu exclusif”: Mise en avant d'un contenu premium pour les inscrits

(extrait d'une conférence, interview d'un speaker, ...)

o “Téléchargez I'app” : Incitation a télécharger l'application de I'événement
pour vivre I'expérience la plus riche possible

© Bénéfices pour le participant

1 mois e "Pourquoi vous allez adorer cet événement" : Points forts, témoignages
avant le Jour)  "Votre agenda personnalisé" : Suggestions de conférences / ateliers selon le

profil

e “Nos speakers ont hate de vous voir” : Message vidéo ou citation d'un speaker

Informations pratiques et derniers rappels

Derniers 0O e J-15,)-7: “Plus que quelques jours !, la check-list pour étre prét
jours
- e J-1:"Derniers conseils” avec le badge, des tips de networking, ...

e H-1:"Ouverture des portes dans 1h", avec le badge, les temps forts de la journée, ...

Préférez 'envoi d'un SMS
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Avec la montée en puissance des réseaux sociaux et des contenus générés par les utilisateurs,
les relations presse (RP) n'ont plus le méme poids qu'autrefois. Pourtant, elles restent un
levier intéressant pour apporter de la crédibilité et toucher des audiences spécifiques.

La presse écrite, la radio, la télévision et les médias en ligne offrent une visibilité
différente, souvent plus institutionnelle, qui peut compléter efficacement une stratégie
digitale. Mais capter lattention des journalistes demande aujourd’hui une approche plus
ciblée et créative : proposer des angles originaux, adapter son message aux formats médias et
entretenir des relations de long terme avec les bons interlocuteurs.

Plutdt qu'un canal unique de promotion, les RP s'intégrent désormais dans une
communication plus globale, en synergie avec le digital et I'influence

® Les 4 étapes pour une campagne de RP réussie

Avant d'agir, il est essentiel que les objectifs RP soient clarifiés :
Accroitre de la notoriété de 'événement
Attirer un public spécifique
Générer des inscriptions
Positionner I'événement comme la référence de son secteur

Ensuite, identifiez des messages clés adaptés a votre audience, qui se distinguent et
résonnent auprés des médias ciblés.

Elaborer des supports de communication attractifs

Mettez a disposition des journalistes les principaux outils :

Un communiqué de presse concis et informatif présentant I'événement, avec un titre
accrocheur et des informations essentielles.

Un dossier de presse détaillé incluant des informations sur I'événement, les
intervenants, des chiffres clés et des visuels de qualité.

Un pitch personnalisé pour capter rapidement I'intérét des journalistes.
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Cibler les médias et journalistes pertinents

Tous les médias ne se valent pas pour faire le promotion d'un événement. Identifiez les
canaux médiatiques les plus adaptés a votre cible et a vos objectifs :

Presse spécialisée (selon le secteur d'activité)

Presse généraliste (quotidiens, hebdomadaires, magazines)
Médias audiovisuels (radio, TV)

Blogs et sites d'actualité

Influenceurs et créateurs de contenu

* Forencsdea Moureye. ... Pour amplifier la portée des messages, plusieurs actions peuvent
o étre mises en place :

Aujourd hui, le quotidien prestigieu Les Echos publie mon interview sur le

marché florissant des animaux de compagnie. %5

Ry s i i Organiser une conférence de presse pour présenter les

e _ sujets principaux et les intervenants clés.

Un échange passionnant avec Frencoli.n:s\qof pour décrypter ces tendances , . . Lo .

et Prévoir une session dédiée aux influenceurs et experts, en

leur fournissant des éléments de communication adaptés.
Proposer des interviews et tribunes dans des médias ciblés
pour mettre en avant des experts ou des intervenants majeurs.
Offrir des accréditations presse et des accés exclusifs aux
journalistes, leur permettant de couvrir I'événement de maniere
privilégiée.

Post LinkedIn de la CEO du salon Expozoo - Paris Animal Show

Les "INTERMAT Press Days" Retour sur les INTERMAT PRESS DAYS
par les journalistes participants

Une journée presse organisée 3 mois avant
INTERMAT et réservée uniquement a la 91% PR PO ¢
presse. ;

e En 2024, il a réuni durant 2 jours plus
100 exposants et 150 journalistes.

e |l a permis aux exposants de présenter
en avant-premiere leurs nouveautés
aux meédias, générant ainsi une
couverture médiatique mondiale avant
le salon principal.

e Une soirée dans un lieu d'exception est
également venue  ponctuer  cet
événement spécial.

e Un moyen de monétiser I'événement
avant l'événement.
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https://www.linkedin.com/company/expozoo-paris-animal-show/posts/?feedView=all

Si les relations presse évoluent a I'ere du digital, la publicité dans les médias traditionnels
suit la méme trajectoire. Télévision, radio, presse écrite, affichage... ces supports n‘ont plus le

monopole de l'attention, mais ils conservent un atout majeur

massivement et rapidement un large public.

: leur capacité a toucher

Plutdt qu'un réflexe systématique, investir dans ces canaux doit répondre a une stratégie bien
définie : choisir les bons formats, adapter les messages et les combiner intelligemment
avec le digital pour maximiser I'efficacité. Une campagne bien ciblée peut encore marquer
les esprits, a condition d’étre pensée en complémentarité avec les nouveaux usages de
consommation de l'information.

? Les différents types de canaux publicitaires “classiques”

4 ™\
. q Métro, vitrines,
Affichage urbain -
panneaux urbains
A J
4 Y
Presse papier Ma,g,'az[ngs
spécialisés

Stations locales

Spots radio .
ou nationales

Publicité TV
locale

Chaines
spécialisées

ANIMAL EXPO - Animalis Show
e RS

Une communication d'envergure pour un événement d'envergure

+ Suivre

Pour I'&dition 2024, nous avons mis n place un plan de communication de
grande envergure afin de positionner le salon Animal Expo & Animalis Show
comme |'événement phare de l'année, les 28 et 29 septembre au Parc Floral
de Paris.

@ + de 2 600 rampes dans le métro
BB affichage wrbain stratégiquement placé
Distribution ciblée de flyers
= + de 10 000 invitations distribuées
£ 2 000 000 d'envois emailing
B +2 millions d'impressions écrans sur les réseaux sociaux
* Plus de 6 campagnes presses
® Présence médiatique renforcée

Ce plan de communication robuste et diversifié est congu pour attirer un
public large et varié, faisant de cette édition du salon un événement
inoubliable.

Rendez-vous les 28 et 29 septembre pour célébrer ensemble la passion des
animaux. %5

Post LinkedIn annonc¢ant la campagne d'affichage
mise en place pour Animal Expo - Animalis Show
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Affiches statiques,
digital out-of-home

Encarts publicitaires,

articles

Annonces audio

Spots vidéos de
10 a 30 sec

2000a 10000 €
pour une campagne

Trafic physique sur site,
Colt/contact généré

Audience atteinte,
Taux de
mémorisation

500 a 5 000 € selon
emplacement

Trafic post-campagne,
Mémorisation
(sondages)

500 a 5000 €
par spot

2000 a 20000 €
selon créneau

Audience atteinte,
Trafic post-campagne

JEUX CONCOURS

500 PLACES A GAGNER
ANS LES MATIN

AFFICHAGE
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https://www.linkedin.com/company/expozoo-paris-animal-show/posts/?feedView=all

v Etude de cas - Le Salon du Travail & Mobilité Professionnelle

Organisé par CDI Médias, le Salon du Travail & Mobilité Professionnelle est un événement Grand
Public incontournable dédié a I'évolution professionnelle et a la mobilité des travailleurs.

Avec 3 dates annuelles a Paris, Lille et Lyon, il réunit des entreprises, des recruteurs, des organismes de
formation et des experts en reconversion pour accompagner les visiteurs dans leur projet
professionnel.

Plusieurs canaux traditionnels sont utilisés par les équipes du Salon du Travail & Mobilité
Professionnelle pour faire la promotion des 3 dates de I'événement :

Affichage urbain

Paris : Métro

Lille et Lyon :
affichage dans les bars,
restaurants, lieux public

Paris : RMC
Lille et Lyon : .
Chaines locales : il

Presse quotidienne

e Paris: Le Parisien
e Lille: La Voix du Nord
e Lyon:Le Progrés

b

Florian Lavenu,

Directeur Général Délégué,
CDI Médias
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https://paris.salondutravail.fr/

@Comment mesurer le succés de ces campagnes ?

Evaluer le retour sur investissement (ROI) de ces campagnes n'‘est pas toujours évident, mais
certains indicateurs permettent d'en mesurer l'efficacité :

Demander directement aux participants : ajouter une question dans le formulaire
d'inscription ("Comment avez-vous entendu parler de I'événement ?") en incluant des options
comme "Affichage métro", "Publicité radio", etc.

Suivre les visites et inscriptions : utiliser un QR code sur les affiches, redirigeant vers une URL
spécifique pour identifier les conversions liées a la campagne.

Analyser l'usage des offres promotionnelles : intégrer des codes promo uniques a chaque
canal pour voir lesquels génerent le plus d'engagement.

Emailing interne

B.7%

Référencement naturel
34.5%

b

Emalling partenaire
47.3%

Acquigition payante
94%

Répartition des inscrits au Salon du Travail &
Mobilité Professionnelle de Paris 2025 selon
la source d’acquisition. Le référencement
naturel est le fruit de toutes les actions des
campagnes traditionnelles.

Le conseil de Florian pour une
campagne média efficace

Inutile de lancer une communication trop
en avance : étre visible un mois avant
I'événement et intensifier la présence
dans les 15 derniers jours est bien plus

) efficace.
Florian Lavenu,
Directeur Général Délégué, Les campagnes d'affichage, par exemple,
CDI Médias génerent des inscriptions impulsives.

Plus la date approche, plus le sentiment
d'urgence joue en faveur de 'événement.
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Aprés les médias traditionnels et les relations presse, les campagnes digitales offrent une
autre approche pour promouvoir un événement, alliant ciblage précis, adaptation en
temps réel et référencement naturel.

Qu'il s'agisse de référencement payant (SEA), de campagnes sponsorisées sur les réseaux
sociaux (Social Ads), de retargeting ou de SEO, ces leviers permettent d'atteindre la
bonne audience, au bon moment et sur les bons canaux.

Si le SEO ne repose pas sur un budget publicitaire direct, il nécessite néanmoins un travail
d'optimisation régulier ou lintervention d'un consultant/agence pour maximiser la visibilité
sur les moteurs de recherche. Combiné aux campagnes payantes, il renforce la présence en
ligne de I'événement sur le long terme.

Bien orchestrées, ces stratégies digitales ne se limitent pas a la visibilité : elles optimisent les
codts d'acquisition et facilitent la conversion des visiteurs en inscrits.

? Les différents types de campagnes digitales

Publicité Search
(SEA)

Google Ads,
Bing Ads

Réseaux display
(Google, sites
partenaires)

Publicité Display

Publicité
Social Media

Meta, LinkedIn,
TikTok, X

Google Display

BB Network, Meta Ads

Emailing Newsletters
sponsorisé partenaires
SEO (Optimisation Moteurs de
naturelle) recherche

La bonne pratique :

Annonces
textuelles

Banniéres visuelles
(formats divers)

Images, vidéos,
carrousels, stories

Annonces ciblées
pour visiteurs
récents

Email publicitaire
intégré

Optimisation de
contenus pour le
référencement

1a5é€parclic

2a10€
pour 1000
impressions

0,50 a 3 € par clic

0,50 a 2 € par clic

500 a3 000 €
par envoi

CoUt interne ou
consultant

CPC, CTR, CPA,
Conversions

CTR, CPA,
Impressions,
Conversions

CPC, CTR,
Engagement,
Conversions

CPA, CTR, Conversions

Taux d'ouverture,
CTR, Conversions

Trafic organique,
Conversions,
Positionnements

e Suivi précis de l'origine des inscriptions : En ajoutant des paramétres UTM aux URL de vos
campagnes, vous identifiez exactement quelle source (e-mail, réseaux sociaux, publicités

payantes) génére des inscriptions.

29
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dzLes 5 tendances 2025 des campagnes digitales

L'intelligence artificielle transforme progressivement la gestion des campagnes digitales,
notamment par I'automatisation et I'optimisation en temps réel.

Depuis 2018, Google s'appuie sur le machine learning pour analyser les comportements
des utilisateurs et ajuster dynamiquement les annonces en fonction des intentions et des
profils cibles.

Les avancées de I'|A permettent :

Une personnalisation plus fine des messages publicitaires, en adaptant les contenus
aux audiences spécifiques.

Une optimisation continue des campagnes, avec des algorithmes ajustant les enchéres
et les placements en fonction des performances.

Une meilleure anticipation des comportements, facilitant 'adaptation des stratégies en
temps réel.

4 outils pour intégrer I'lA dans la gestion des campagnes publicitaires

aas ~l
’ AdCreativeci aiter ﬂ Writesonic Q' Pencil

L] A Brandiech Gompany
Adcreative.ai : Aiter.io: Writesonic : Al Pencil :
génere des créations simplifie la création facilite la rédaction de propose une génération
publicitaires et des d'annonces et de contenus  publicitaires, rapide d’annonces
titres optimisés pour la contenus en générant SEO et e-mails, et statiques et vidéos en
conversion, tout en des publicités a partir integre aussi des combinant IA générative et
respectant lidentité d’'une simple URL ou fonctionnalités avancées données existantes.
visuelle de la marque. d’'une description de comme la  création

produit. d'avatars et la

reconnaissance vocale.

e Tester des publicités sur des plateformes alternatives

Les plateformes émergentes comme TikTok, Youtube, Pinterest deviennent des leviers
puissants en communication événementielle payante, notamment pour toucher des
audiences jeunes et spécifiques.

Par exemple :

o TikTok : Avec plus d'un milliard d'utilisateurs actifs, TikTok est devenu un canal
stratégique pour les campagnes vidéo courtes et percutantes. La plateforme attire
particulierement les jeunes adultes, avec 36,7 % des utilisateurs ayant entre 18 et 24 ans
et 32,1% entre 24 a 30 ans.

o YouTube : En tant que deuxieme moteur de recherche mondial, YouTube offre des
opportunités en référencement payant (SEA) avec des résultats rapides et optimisables
via I'lA (titres, descriptions, etc.).
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https://wearesocial.com/fr/blog/2024/01/digital-2024/
https://wearesocial.com/fr/blog/2024/01/digital-2024/
https://wearesocial.com/fr/blog/2024/01/digital-2024/
https://wearesocial.com/fr/blog/2024/01/digital-2024/
https://wearesocial.com/fr/blog/2024/01/digital-2024/

Mieux exploiter les données de son événement

Chaque événement génere une grande quantité de données précieuses. Ces informations,
collectées (données first party) via une plateforme de gestion événementielle, permettent
de mieux comprendre son audience et d'optimiser ses futures communications.

2

Les informations de profil donnent une vision claire du public présent. Elles incluent :

L'identité des participants : nom, prénom, entreprise, poste

Les coordonnées : adresse e-mail, numéro de téléphone

Les centres d'intérét : thémes de conférences suivies, types d'exposants visités
La localisation : pays, région, ville

©@Comment interagissent-ils avec 'événement ?

Les comportements des participants révelent leurs centres d'intérét et leur engagement :
Conférences et ateliers suivis
Temps passé sur les stands et activités
Documents téléchargés (guides, livres blancs, présentations)

Interactions sur l'application de I'événement (matchmaking, messagerie)
Engagement sur les campagnes e-mail avant, pendant et aprés I'événement

©Quels sont leurs retours ?

Les avis des participants sont essentiels pour améliorer I'expérience des prochaines
éditions :

Enquétes de satisfaction post-événement

Notes et commentaires sur les conférences et intervenants

Questions posées en direct ou via une application
Discussions et mentions sur les réseaux sociaux

Pourquoi exploiter ces données ?

En analysant ces informations, vous pouvez :
Personnaliser les messages en fonction des préférences des participants
Améliorer les campagnes publicitaires en affinant le ciblage

Optimiser les contenus en testant et ajustant les messages avec des outils comme I'lA
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Apres avoir exploré I'automatisation par I'l|A avancée, I'utilisation de plateformes alternatives
et I'exploitation des données événementielles, il est essentiel de considérer I'évolution des
modes de recherche des utilisateurs. La montée en puissance des recherches vocales,
visuelles et génératives modifie les stratégies de visibilité en ligne.

Optimisation pour la recherche vocale
Avec l'essor des assistants vocaux tels que Siri, Alexa ou Google Assistant, les utilisateurs
formulent des requétes plus conversationnelles. Ces recherches sont souvent plus longues et
spécifiques, impliquant une adaptation des contenus pour répondre précisément a ces
questions.

Optimisation pour la recherche visuelle
Des outils comme Google Lens permettent aux utilisateurs de rechercher des informations a
partir d'images. Pour capter cette audience, il est important d'utiliser des visuels de haute
qualité accompagnés de descriptions détaillées, améliorant ainsi la reconnaissance et la
pertinence dans les résultats de recherche.

Optimisation pour les moteurs génératifs (GEO)
Les moteurs de recherche évoluent vers des modeéles génératifs, capables de synthétiser des
réponses a partir de multiples sources. Le Generative Engine Optimization (GEO) consiste a
adapter le contenu pour qu'il soit pris en compte par ces moteurs d'lA.

Cela implique la création de contenus de qualité, bien structurés et pertinents, afin d'assurer
une visibilité optimale dans les réponses générées par I'lA.

OpenAl a récemment enrichi

ChatGPT avec des capacités .
. Say hello to Choose a voice

vocales et visuelles, permettant advanced voice '

aux utilisateurs de converser mogle

oralement et de partager des
images pour obtenir des
réponses contextuelles.

(E) Personalized o you

Cette évolution combine les |[EEYE——
aspects de la recherche vocale, '
visuelle et générative, offrant
une interaction plus naturelle et
intuitive.

Les bonnes pratiques :

e Adapter le contenu aux requétes conversationnelles : Intégrer des FAQ et y
répondre clairement dans vos pages pour correspondre aux recherches vocales.

o Par exemple, inclure des questions comme « Quelles sont les dates de [Nom de
I'Evénement] » ou « Comment accéder au lieu de [Nom de 'Evénement] » pour
répondre directement aux interrogations courantes des participants potentiels.

e Optimiser les visuels : Utiliser des images de qualité avec des balises alt descriptives
pour améliorer la reconnaissance dans les recherches visuelles.
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@ Ads : Quels canaux choisir, et a quel moment ?

Les Ads permettent aux organisateurs d'événements de maximiser leur portée en combinant des
formats engageants et des stratégies de diffusion adaptées. En ciblant précisément les audiences
sur des plateformes comme LinkedIn, Instagram ou encore Google, elles optimisent les
inscriptions et renforcent I'impact de la communication.

i Epifrance & L
]

Lo 23 sepbemmbee, préparez-vous b... Aficher la suite

Objectif : Créer du suspense, capter les premiers
curieux, et constituer une audience de retargeting.

M-3 Formats : Courtes vidéos percutantes, carrousels

visuels, stories intrigantes. pocesossies

e Mise en place
§ pour annoncer
I'édition 2025
N deBIG, un
événement
organisé par

. o - : B i
Budget : 20-30 % du total. s ) BRIfrance

Phase 2 : Annonce officielle et Early Bird

Objectif : Donner le top départ des inscriptions avec @
des tarifs préférentiels.

Cibles : Personnes avec des intéréts liés a
'événement, et audiences similaires a vos anciens
participants “lookalike”.

Salon Made in
France

M-2 O  Formats: Vidéos dynamique, visuels attractifs, Reels.

nnnnnn

rance - Carreau du

mf’%‘

lﬂ‘aev‘meae VISION SA PF{EMIEREVISION SA
Cibles : Lookalike, retargeting des visiteurs du site, e S
audiences engagées. “ o

) Search et display Ads pour annoncer le Salon
Budget : 30-40 % du total. Premiére Vision Made in France

Phase 3 : Accélération des conversions

VA 11-14 JUIN
1" Zezspants

Objectif : Booster les ventes avec des rappels et des offres IRCHNCCOSN %

M-1 O L L. ) Post et story
Formats : Story ads, vidéos UGC, témoignages, display. Instagram
sponsorises pour
Cibles : Retargeting des visiteurs du site et abandons de Z’;Z;’igﬁf';,ﬁ:mts du
panier. tarif Early Birds de
Viva Technology 2025
Budget : 20-30 % du total. == :
Phase 4 : Derniére ligne droite
Obijectif : Générer de l'urgence pour convertir les indécis.
Derniers (O  Formats: Stories urgentes, live “countdown’”, vidéos nggpa -
jours “snack content”. B S
T Post Linkedin et story
B 5 i i il Instagram
Cibles : Retargeting, audiences similaires. ey e S A
dans les derniers
Budget : 10-20 % du total. e jours avant du Cyber
= Show Paris 2025
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https://www.linkedin.com/company/bpifrance/
https://vivatechnology.com/
https://www.cybershowparis.fr/
https://www.cybershowparis.fr/
https://madeinfrance.premierevision.com/

dzLes bonnes pratiques pour réussir sa stratégie Ads

Une sélection stratégique des mots-clés :

Le choix des mots-clés est essentiel pour la performance
de vos campagnes SEA. Pour éviter des co(ts élevés et un
ciblage inefficace :

Privilégiez des mots-clés spécifiques a votre
événement (ex. : "conférence marketing digital Paris 2025"
plutét que "conférence marketing").

Excluez les mots-clés trop concurrentiels ou trop
larges.

Utilisez les correspondances de mots-clés (exacte,
expression, large modifiée) pour un meilleur contrdle.

Exploitation des formats et extensions
d’annonces :

Les extensions d'annonces et les formats visuels
enrichissent vos publicités en leur donnant plus d'impact.
Pour booster votre visibilité :

Intégrez des extensions d'appel, de lieu et de lien
annexe pour faciliter l'acces a l'information.

Utilisez des formats dynamiques et engageants
(carrousels, vidéos, images attractives, ...).

Testez différentes variations de visuels et messages
pour identifier les plus performants.

2

Florian Lavenu,
Directeur Général Délégué,
CDI Médias
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Une landing page optimisée pour la conversion :

Une page de destination bien congue est un facteur clé
pour transformer les visiteurs en participants. Assurez-
vous que votre landing page :

Contient un appel a I'action clair et visible

Offre une expérience utilisateur fluide (design
responsive, navigation intuitive) et se charge rapidement.

Affiche des éléments de réassurance (témoignages,
logos de partenaires, statistiques de participation
précédente).

Mise en place d'un suivi des conversions :

Sans suivi des performances, il est impossible
d'optimiser vos campagnes. Pour évaluer leur impact :

Installez un systéme de suivi (Google Tag Manager,
Facebook Pixel) pour mesurer les inscriptions et
interactions.

Analysez les KPIs clés : taux de conversion, colt par
acquisition, engagement des visiteurs.

Ajustez votre stratégie en fonction des résultats
obtenus (enchéres, audiences, amélioration des visuels).

¢ .o LeSalon du Management

Le Salon du Management, qu'est ce que c'est 7
Une learning experience unique en France autour des enjeux actuels du
management et du leadership

Inscrivez-vous gratuitement dés maintenant https:/fInkd.in/eB5vevkh

T 27 février 2024
© Palais des Congrés de Paris

¥ R
DECOUVREZ

NOTRE
PRQGRAMME
THEMATIQUE

lesalondumanagement.com

Salon du management @ Inseription Gratuite (o .
4 S'inscrire y!

fe ['événement
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Attirer et figéliser
es partenaires

La communication L'implication des
ciblé : I'atout pour partenaires : un enjeu
attirer des partenaires pour maximiser la

visibilité de 'événement
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Attirer des partenaires a un événement ne se limite pas a proposer des formules de
sponsoring. Pour embarquer réellement des entreprises a vos cotés, il faut une
communication ciblée, adaptée, et surtout convaincante. Voici deux étapes essentielles
pour réussir cette démarche.

/. Etape 1 : Créer un support web qui donne envie

=] =

Devenezpartenaire

. Preuve sociale avec un
Dans les grandes lignes, que carrousel d’anciens
contient cette offre de partenaires
partenariat ? st o
= @ TR Porr [
COI]‘I!]'EUI'I(’(UIES € g&deurs
. con wrts. comuunaTES ;
Quelle est la cible de S - Preuve sociale avec un
evenement : carrousel d’anciens
participants
G  EmEm Sreor BB e See pem L
ooz it s st v ssoms vt ross r s |
PI Srico t t SELECTIONNEZ
lus précisément, commen Vo AN s
étre présent en tant que o _—
sponsor de cet événement ? oo datnements
Preuve sociale avec un
carrousel de verbatims

courts d’anciens partenaires
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©@Etape 2 : Utiliser les bons canaux pour toucher ses cibles

Soyons honnétes : il n'y a pas de méthode magique pour attirer des partenaires. Le bon vieux
sens commun fonctionne toujours trés bien. Il suffit surtout d'aller chercher vos prospects la ou
ils se trouvent :

Un email bien ciblé vaut mieux que dix emails génériques envoyés a toute une liste. Prendre
quelques minutes pour intégrer des références au secteur, aux enjeux ou aux objectifs
précis de votre destinataire augmente considérablement vos chances d'obtenir une
réponse.

LinkedIn et réseaux professionnels

Inutile d'expliquer que LinkedIn reste la plateforme numéro un pour atteindre les décideurs.
Publier régulierement du contenu pertinent permet de garder votre événement visible,
tandis qu'un message direct ciblé reste efficace pour déclencher un premier échange.

w Salons et événements professionnels

Rencontrer vos futurs partenaires en personne reste une des meilleures maniéres de créer
du lien rapidement. Profitez des événements professionnels pour échanger directement,
identifier des besoins concrets et commencer a nouer des relations durables.

Relations presse et partenariats médias

Obtenir un article ou une interview dans un média sectoriel n'est pas révolutionnaire, mais
c'est toujours efficace pour donner du poids a votre événement. Les partenaires
potentiels sont sensibles a cette visibilité, qui leur apporte une garantie supplémentaire sur
votre sérieux.

Webinaires et conférences en ligne

Les webinaires et conférences en ligne sont un excellent moyen de présenter les packages
de partenariat et leurs avantages. Ces événements permettent de mettre en valeur les
opportunités de visibilité et de collaboration tout en répondant aux questions des
prospects, renforcant ainsi leur intérét a devenir partenaire.

Les campagnes publicitaires ciblées permettent de toucher spécifiquement les décideurs
intéressés par un partenariat. Grace a des plateformes comme LinkedIn, il est possible de
diffuser des annonces personnalisées mettant en avant les avantages du partenariat. Le
ciblage précis par secteur, taille d'entreprise ou fonction optimise I'efficacité de la campagne
et attire des partenaires qualifiés.
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Vos partenaires et exposants ne sont pas juste la pour remplir des stands. Ils jouent un rodle
actif dans le succes et la visibilité de votre événement. Pour qu'ils s'impliquent vraiment, il
faut créer une dynamique ou ils se sentent intégrés, valorisés et accompagnés.

Voici comment tech&fest, un événement organisé a Grenoble par Ebra Events, a réussi a
embarquer durablement ses sponsors, raconté par Sigrid Deprat, Directrice Générale d'en
Personne, prestataire dédié au digital et a la gestion des partenaires.

tech& fest

Aussi sérieux que la tech, aussi fun qu’un festival !

2000 1000 200

chercheurs, dirigeants, collégiens et lycéens talents en recherche d'emploi speakers
universitaires, entrepreneurs
et étudiants

v Etude de cas : Comment tech&fest embarque ses sponsors ?

Les sponsors aiment étre plus que des logos. tech&fest I'a compris et organise réguliérement
des comités de pilotage ou les partenaires participent directement a la conception de
I'événement.

Résultat ? Ils s'approprient réellement le projet, proposent des idées, et deviennent
naturellement investis dans la réussite de I'événement.

n TECH&FEST
8537 shonnts

Retour en images sur notre Copil de Nogl & s

MNous avons eu le plaisic de réunir nos partenaires et les équipes de tech&fest pour
un moment convivial

L'objectif ? Remercier ceux qui rendent cette grande aventure possible, échanger
autour de nos ambitions communes et, bien sir, dévoiler les dernidres nouveautés

du festival:

B3 Un nombre record d'exposants, preuve de l'enthousiasme grandissant autour de
techéufest.

A + de 200 speakers déja confirmés pour nous inspirer sur les grandes scénes.

Des nouveautés excitantes comme le Café de I'A, le parcours C-Level, le iForum,
ou encare un concours de pitch pour révéler les talents de demain.

Cette soirée a aussi été l'occasion de célébrer notre vision partagée: faire de Post Linkedln pour mettre en avant I’un des
techifest un événement incontournable od innovation rime avec partage et impact comites de pi[otage mis en p[ace par tech&fest
positif.

T Rendez-vous les 5 & & février 2025 & Grencble pour vivre cette expérience
unigue!
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https://www.tech-fest.fr/fr
https://www.ebra-events.com/
https://www.linkedin.com/in/sigriddeprat?miniProfileUrn=urn%3Ali%3Afs_miniProfile%3AACoAAAA3CagBLkVRkMpPSf97X1SgoTdRI-uRQuE&lipi=urn%3Ali%3Apage%3Ad_flagship3_search_srp_all%3B6adfxqLzRLW6RT5PqeJ9Iw%3D%3D
https://www.enpersonne.com/
https://www.enpersonne.com/

a Créer des opportunités réelles de synergies entre exposants

On sait tous pourquoi les exposants viennent : trouver des clients, certes, mais aussi
rencontrer d'autres entreprises et développer des relations business. Alors autant leur faciliter
la tache!

tech&fest organise en amont des moments de networking ciblés pour préparer le terrain
et favoriser ces rencontres stratégiques. Un gain de temps et d'efficacité pour tout le
monde.

Valoriser les exposants a chaque étape

La reconnaissance est la base de toute relation durable. Interviews en amont, publications
dédiées sur les réseaux sociaux, newsletters avec des mises en avant régulieres : tech&fest
valorise systématiquement ses exposants et leur donne une visibilité concréte.

Conséquence directe : ils se sentent valorisés et motivés a jouer pleinement leur role.

Au-dela des stands et conférences, tech&fest a créé un récit clair autour de linnovation
technologique. Ce storytelling fédere les partenaires dans une méme aventure, de
linvitation jusqu’au contenu partagé apres I'événement.

Résultat ? Un engagement renforcé, une communication homogeéne, et des exposants fiers de
participer a une histoire qui a du sens.

e Construire une identité forte pour renforcer la fierté
d'appartenance

tech&fest ne néglige aucun détail pour construire une identité forte : charte graphique
soignée, messages impactants, visuels attractifs. Sigrid Deprat confirme : limage
valorisante et cohérente de I'événement a largement contribué a rendre les partenaires fiers
d'y étre associés.

9

Sigrid Deprat,
Directrice Générale,
en Personne
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Donner de l'autonomie aux partenaires, c'est aussi les responsabiliser. tech&fest propose
donc un espace partenaire dédié sur son site web : gestion autonome des badges, mise en
avant de leur entreprise, envoi d'invitations personnalisées, kits de communication préts a
I'emploi (banniéres, textes email).

Simple, concret, et surtout tres apprécié par les équipes partenaires.

ENVIE DE REJOINDRE
UNE COMMUNAUTE -
INNOVANTE? tech® techg bech&solution

REJOIGNEZ-NOUS i Pé & {3}
LES 566 FEV 25 4 ’ S
tech&human tech&space techs

tech& fest

VOTRE INVITATION NOMINATIVE

INVITATION
PERSONNELLE

tech&fest

2EME EDITION

FIER D'ETRE
AMBASSADEUR!

SERONS.
\ ET VOUs 7

Jaak s isuaivivise

EXPLORER »  RENCONTRER »  CECARBOWER CELEBRER . WFo3. @ In L 9

Fiioes. nous Barvor 5 wous e Besen T sutres formans

Kiteom

Toun s bermpaten. ont vous iz bason Tous s Konmaty 04 ogos
R 0T TS B Mo 1 [ Tl B O e B

9

PO 0 DAY
Barton o aumers dormrn ¥ COPacher Sk,

L=’ m sl

VOTRE ESPACE PARTENAIRE TECH&FEST

EN PERSONNE
Enpace:

VOTRE GUIDE

PARTENAIRE !

Sigrid Deprat,
Directrice Générale,
en Personne
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Définir son Varier les canaux pour
organisation pour amplifier la visibilité
he rien manquer
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Définir son -
organisation pour
ne rien manquer




Le bon déroulement d'un événement repose sur une organisation claire o chaque équipe
sait précisément ce qu’elle a a faire. La feuille de route "Qui fait quoi ?" est un document clé
qui structure les missions de chacun en fonction des moments clés de I'événement.

Elle ne se limite pas a la communication : elle concerne toutes les équipes (logistique,
technique, accueil, animation, partenaires...) afin d'assurer une coordination fluide et efficace.

Une répartition bien définie des taches permet non seulement de garantir une gestion sans

accroc le jour J, mais aussi d'optimiser la couverture médiatique et la collecte de contenus
pour les futures éditions.

”

® Focus sur la partie dédiée a la communication

I. Organisation de I'équipe communication

[ZSuperviser 'ensemble des actions de communication
Responsa‘ble. [Nom] [Zvalider le contenu publié

Communication [AVeiller au respect du planning éditorial
[4Coordonner les équipes terrain et digital

. J
Community [ZPublier en temps réel sur les réseaux sociaux
Manager 1 [Nom] [interagir avec les participants et relayer leurs contenus

[AGérer les stories et les messages en live

- J
Communit [ZACapturer des moments forts en photo/vidéo avec smartphone
A zy [Nom] [ARécupérer et diffuser rapidement les photos et vidéos

g [ZARépondre aux commentaires et mentions

Créateur de [Nom] [7ARéaliser des interviews et témoignages des participants
contenus [ZARédiger des résumés de conférences pour les réseaux sociaux
Coordi [ZAssurer la liaison entre les équipes (communication, technique,...)
Tgr?rl;ilr:‘ateur [Nom] [fAvérifier que les contenus sont bien capturés selon le plan établi

[Anticiper et résoudre les problemes opérationnels
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Il. Planning journalier

08:00

08:30

08:30

09:00

09:30

10:00

10:30

11:30

12:30

14:00

15:00

16:00

17:30

18:00

19:00

Brief quotidien avec toute I'équipe communication

Photo du lieu de I'événement vide, prét a accueillir
les participants

Story Instagram des coulisses avant l'accueil
Captation des premieres arrivées et de I'accueil
Story Instagram des coulisses de l'accueil
Publication Linkedin et Instagram du premier post
de la journée (accueil participants) a partir des

1éres photos réalisées par les photographe

Interview rapide de I'intervenant 3 a la sortie de sa
conférence

Story et post LinkedIn avec une citation inspirante
d’'un speaker

Post Instagram et LinkedIn sur 'ambiance du
networking avec une photo immersive

Story Instagram avec les temps forts de la matinée

Capsule vidéo des premiers retours des
participants

Diffusion d'un extrait vidéo d'une conférence

Post LinkedIn mettant en avant les meilleurs
moments du jour (carousel ou vidéo)

Bilan de la journée

Derniére story de la journée avec remerciements
et teasing du lendemain

I1l. Les outils utilisés

Un drive partagé

Pour centraliser les photos, vidéos et
documents de synthéses et résumés
pour les textes des publications.

& Google Drive Q SharePoint

planifiées
capturer.

IV. Les contacts clés

[Nom]
[Nom]

[Nom]
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Responsable
Communication

Community Manager 2

Community Manager 1
Community Manager 2

Community Manager 2

Community Manager 1

Créateur de contenus

Community Manager 2

Community Manager 1

Community Manager 1

Community Manager 2

Community Manager 2

Community Manager 1

Responsable
Communication

Community Manager 1

Un outil de suivi opérationnel

et des

Responsable Communication [Numéro] [Email]
Photographe [Numéro] [Email]
Vidéaste [Numéro] [Email]

Pour suivre I'avancement des taches
contenus

a

@ Trello [N]Notion ;.. monday.

S'aligner avec les temps forts de
I'événement
Identifier a 'avance les moments clés
(discours d'ouverture, keynotes, panels,
networking, animations, etc.).

Varier les formats et les

plateformes

Alterner les posts sur les différentes
plateformes et explorer tous les
formats (carrousels, citations
d'intervenants, vidéos, photos,...) pour
dynamiser le contenu.

Programmer des posts

Anticiper en écrivant le texte de
certaines publications a l'avance pour
gagner du temps le Jour J.

Etablir un rythme régulier

Assurer une fréquence de publication
cohérente tout au long de la journée
(ex. post toutes les 2 heures).

Penser a alterner les contenus “live”
et ceux qui demandent plus de
montage ou de validation.

Un outil de messagerie

Pour une communication et
coordination instantanée entre les

équipes.
©

WhatsApp

° =0,
¢ Microsoft Teams -'I SlGCk

La base pour fluidifier la
communication entre les équipes et
prestataires !

=/
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Pour garantir une couverture visuelle cohérente et impactante de 'événement, il est
essentiel de bien briefer les photographes et vidéastes en amont.

Un brief clair permet d’aligner leurs prises de vues avec les objectifs de communication
événementielle établis.

® Quoi mettre dans son brief ?

Les informations sur I'événement Les objectifs de la prestation

e Objectif : Archivage, support de Com,
engager et marquer, faire rayonner en
externe, ...

Destinataires des photos : service de
communication, invités, partenaires /
sponsors, participants, ...

Délais de réception des éléments

Les canaux de diffusion

Lieu et adresse

Amplitudes horaires
Informations / restrictions d'accés
Dress Code

Conditions de lumiére
Programme de I'événement

Les contenus a capturer

e Liste des éléments incontournables : scénographie, signalétique, éclairages, ...

e Ambiance générale : moments de convivialité, interactions entre participants, réactions du
public...

e Moments forts : discours importants, remises de prix, performances artistiques...

e Deux ou trois “killing shot” emblématiques pour illustrer I'événement (comme une vue
aérienne avec la foule par exemple)

e Portraits, photocall, prises de paroles, activités, ... pour créer de 'UGC (User Generated
Content)

@ Don't

Donnez des exemples !

Produisez un Do / Don't, comme
celui proposé par Memento, pour
illustrer le type de contenu que
vous souhaitez ou inversement les
photos et vidéos que vous ne

souhaitez pas. \
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Varier les canaux_-

pour amplifier
la visibilité

Signalétique : pour App et WebApp : pour Emails, notifications,
guider, informer et fluidifier I'information SMS : pour activer le
valoriser I'expérience en temps réel bon levier au bon

moment

Réseaux sociaux : UGC : pour révéler
pour raconter I'événement a travers
I'événement au fil de les yeux des

I'action participants
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Trop souvent réduite a un simple rble fonctionnel, la signalétique
est en réalité un levier puissant pour guider, informer et
engager les participants. Bien concue, elle améliore I'expérience
sur place, renforce la cohérence de I'événement et participe
activement a sa visibilité.

La signalétique doit s'inscrire dans la continuité de la charte
graphique et du ton global de la communication.

Couleurs, typographies, pictogrammes : tout doit dialoguer avec
les autres supports (site web, réseaux sociaux, programme
imprimé...).

. " . - . . Exemple de signalétique
Au-dela de lesthétique, la signalétique influence aussi le P g 9

comportement des participants. Elle structure leur parcours et P ersc;,r.mahsdeesclr Glazgg:rtle
peut les inciter a interagir. graphique de 516 £024 - [e

Géo Evénement

Un événement peut rapidement devenir un labyrinthe pour les visiteurs, surtout s'il se déroule
sur un grand espace ou sur plusieurs niveaux. Des panneaux clairs et visibles a des points
stratégiques évitent la frustration et I'incompréhension, garantissent un déplacement fluide.

A l'accueil : simplifier les flux
avec une signalétique claire
pour les remises de badges, les
entrées VIP ou exposants, et
les zones d'attente.

Par zones : différencier les
espaces clés avec des couleurs
ou des pictos facilement
identifiables. Par exemple, une
couleur par thématique ou un
pictogramme unique pour
chaque zone (conférences,
stands, food court, networking,
etc.).

En déplacement : prévoir du
fléchage en continu, y compris

Mise en avant des différents

pour les transitions entre les espaces de Go Entrepreneurs
temps forts (ex : “Prochaine Paris 2024

conférence dans 10 min

Salle B").
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https://www.go-entrepreneurs.com/fr/paris/
https://www.go-entrepreneurs.com/fr/paris/
https://www.geo-evenement.fr/
https://www.geo-evenement.fr/

4 Encourager I'engagement et l'interaction

La signalétique ne se limite pas a guider les visiteurs : elle peut aussi les inciter a interagir et a
s'engager davantage.

Bornes interactives : accés en
autonomie au programme,  aux
inscriptions d'ateliers ou a la carte des
exposants. Pratique dans les zones a
fort passage.

Borne interactive
intégrant le plan
de VivaTech 2024

QR codes bien intégrés : sur les
supports physiques ou affiches, ils
permettent aux participants de
consulter des infos a jour, réserver des
créneaux ou suivre le programme en
temps réel.

QR code vers le
programme de Jour E 2023

Espaces photo : un mur de
hashtags, un photocall brandé ou un
décor immersif peuvent générer du
contenu spontané a forte valeur virale,
surtout si bien situé.

Photocall de See You There
2024, organisé par I'Unimev

? Intégrer une signalétique éco-responsable, c’est possible ?

Adopter une démarche éco-responsable en matiere de signalétique ne signifie pas sacrifier la
visibilité ou I'esthétique. De plus en plus de solutions permettent de concilier impact visuel et
réduction de 'empreinte environnementale. Les matériaux recyclés ou recyclables — comme le
carton alvéolaire, le bois léger certifié ou le plastique PET réutilisé — s'imposent progressivement
comme des alternatives crédibles aux supports traditionnels.

L'upcycling offre aussi des pistes intéressantes : baches réutilisées sous forme de mobilier,
structures détournées en supports directionnels, ou encore réemploi d'éléments graphiques issus
d'anciennes éditions.

Enfin, certaines structures sont pensées dés la conception pour &tre modulables et
transportables d’'un événement a l'autre, réduisant ainsi la production jetable et les colts liés a
la refabrication. Ce type dapproche, au croisement de la logistique, du design et de la
communication, devient un véritable marqueur d'image pour les organisateurs engagés.

Pour aller plus loin Le guide pratique pour organiser
un événement éco-responsable

+ 6 témoignages de pros de I'événementiel ayant
mis en place une démarche d'éco-responsabilité

+30 prestataires événementiels listés pour
vous aider dans la réalisation de vos événements
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https://vivatechnology.com/
https://jour-e.bpifrance.fr/
https://www.inwink.com/fr/ressources/telechargeables/organiser-evenement-eco-responsable/
https://www.seeyouthere.fr/

Bien plus qu'un support pratique, I'application mobile ou la WebApp événementielle simpose
comme un véritable canal de communication dynamique.

Pensées pour diffuser des informations en temps réel, ces interfaces permettent d'ajuster la
communication a la minute prés — changement de salle, session compléte, retard d'un
intervenant, ouverture d'un espace, etc. Mais leur réle ne s'arréte pas la.

Elles deviennent aussi des espaces d'‘engagement, ou les participants peuvent créer leur
programme personnalisé, interagir entre eux ou avec les équipes, poser des questions en live,
répondre a des sondages, ou recevoir des notifications ciblées.

ntielle et WebApp : quelle différence ?

Il est important de faire la distinction entre les 2 : tandis qu'une web app est généralement
accessible via un navigateur web, une application événementielle est spécifiquement congue
pour un événement particulier et offre une expérience plus immersive et ciblée pour les participants.

Accessible via un navigateur web sur tous les Nécessite un téléchargement préalable depuis un
Accessibilité types d’appareils (ordinateur, mobile, tablette), store (iOS, Android), mais offre une expérience
sans contrainte technique particuliére optimisée et pensée pour le mobile

Forte capacité de personnalisation selon
I'événement : programme interactif, parcours
utilisateur, mise en avant des partenaires ou outils
de networking

Propose des fonctionnalités adaptables selon les
Personnalisation besoins, mais dans un cadre souvent plus
générique ou standardisé

Aucune installation nécessaire : I'accés se fait via Nécessite un téléchargement, souvent en amont de

Installation un simple lien URL, ce qui facilite I'adoption I'événement. Cette étape peut freiner certains
immeédiate, notamment pour des événements  utilisateurs, mais elle permet un accés plus stable et
ponctuels ou grand public intégré
. Peut intégrer des outils comme les chats, Permet des interactions en direct plus poussées et
Interaction en . ez gz X . .
t sel sondages ou Q&A, mais leur fluidité dépendra plus fiables : messagerie entre participants,
emps ree du navigateur et de la connexion réactions live, mises a jour instantanées

Notifications limitées a I'environnement du
navigateur, souvent moins visibles et peu
paramétrables

Gestion des
notifications

Envoi de notifications push ciblées (changements de
programme, rappels, messages personnalisés)

Peut intégrer certaines fonctionnalités en mode

hors ligne (consultation du programme, plan de

I'événement, informations pratiques), selon les
choix de configuration

Nécessite une connexion internet constante
pour fonctionner pleinement. Peu adaptée a
une utilisation sans réseau

Accessibilité hors
ligne
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v Une communication réactive et personnalisée grace a
I'expérience mobile

= SALON DU2ROUES . = EXPLORER .

Fini les livrets imprimés que personne ne consulte. p——
L'application devient le centre de gravité de /7 Hello

I'événement : programme actualisé en temps réel, 7 bikers !
plan interactif, bios des intervenants, horaires des

ateliers, lieux des conférences...

Tout est a portée de main.

Et en cas de changement de derniere minute,
lorganisateur peut mettre a jour les infos { VENTE AUX ENCHERES
instantanément, sans passer par une réimpression ou * 2@

une annonce micro.

Application mobile pour centraliser la communication
aupres des 150 000 visiteurs du Salon du 2 Roues 2024

Last notfcations
Fri May 24, F024 1347 X
#1 New York Times Destselling author wil
be at Viva Experience by Fnac in Hall 2 at
mAM

Un intervenant change de salle ? Une session démarre .
dans 10 minutes ? Un atelier affiche complet ? et ey 24, 2024 143 )

Tha session “VivaBuilders : How are La
French Tech and VivaTech Commaunities

Grace aux notifications push, les participants sont e S ool
prévenus en direct, sans effort. C'est aussi un moyen —
efficace de relancer lattention pendant les temps
creux ou de rediriger le flux vers des zones
spécifiques.

Notifications envoyées sur
I'application de VivaTech 2024

VOTREASSISTANT I

Certaines applis vont plus loin en intégrant un
assistant intelligent ou un chatbot événementiel.
Résultat : chaque participant crée sa propre
expérience.

CHERCHER AVEC L'
=3

EXPOSANTS RECOMMANDES
LES NOUVEAUX EXPOSANTS.

Depuis son mobile, il peut : -
Trouver instantanément une info sans chercher - : alzier tyuliop
dans dix menus. 00000000
Mettre en favoris un exposant ou une conférence. L
S'inscrire a des sessions directement depuis le

espace

programme.

inte\/rglcrtivoeu se trouvent les stands sur une carte Assistant chatbot mis en place
Contacter d'autres participants pour échanger ou se sur 'app mobile de Maison&Objet 2024

rencontrer.

b

G Philippe Khattou,
Directeur Marketing,
J' inwink
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https://www.salondu2roues.com/fr/
https://vivatechnology.com/
https://www.maison-objet.com/paris/visiter/app-maison-objet

Ameéliorez I'Expérience
pendant vos evénements

Programme - Networking - Assist_

Léa veut entrer en
L e contact avec vous

1]
Rappel :
La session va commencer !
Bonjour, je suis presente a
24 I'événement jusqu'a demain

matin. Quand pouvons-nous
nous rencontrer ?

Mon badge d'accés

Avec plaisir, je suis disponible @ (
aujourd'hui a 15h.

- - e j F

.- o /
&. Proposition de rendez- 4 4 ayr
vous Jeudi a 15h. .

Je peux vous proposer des recommandations
de sessions, exposants ou profils a contacter.

Indiquez moi vos centres d'intéréts.

> N

ha

) inwink & Ensavoirplus W

]
:


https://www.inwink.com/fr/plateforme/inwink-application-evenementielle/?utm_source=document&utm_medium=document&utm_campaign=lbcomev
https://www.inwink.com/fr/plateforme/inwink-application-evenementielle/?utm_source=document&utm_medium=document&utm_campaign=lbcomev

Q

Le jour J, la communication ne s'arréte pas a I'entrée des visiteurs. Mais pour rester pertinente
sans devenir intrusive, elle doit trouver le bon rythme. Multiplier les emails dans une seule
journée risque de saturer l'attention - ou pire, de faire décrocher.

Cest la gu'interviennent les canaux complémentaires :

e Email : pour les contenus plus riches ou a conserver (badge, programme, infos pratiques).
Notification : pour relancer l'attention en douceur ou signaler un moment clé, si une
application officielle est utilisée.

e SMS : pour prendre le relais en l'absence d'app pour diffuser une information courte et
urgente (lieu, horaire, modification).

Ouverture des
portes

Début des
temps forts

Milieu
de matinée

Milieu
de journée

Milieu
d'aprés-midi

Fin

de journée
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“. Bienvenue @ [Nom de I'événement] "
Accés au badge via QR code, rappel des horaires et message d'accueil personnalisé.

4 Début des conférences et moments clés g @

“ ¥ ! Les conférences débutent, [Intervenant] entre en scéne]”
Début des conférences, mise en avant des speakers et rappel du programme de

I'événement.
3 Agenda personnalisé e @

*47' Votre programme - Ce qui vous attend aujourd'hui !”
Programme personnalisé selon les favoris

€ Engagement en milieu de journée

00

“[Nom de I'événement] continue cet aprés-midi”
Temps forts de la matinée, mise en avant des sessions de laprés-midi,
recommandations, partenaires a rencontrer

00

*“_ Cloture en beauté : Rejoignez-nous pour [nom du moment fort] "
Invitation aux derniers temps forts ou a la soirée

“. » Merci d'avoir participé a [Nom de I'événement] ! :
Remerciements, récap des moments clés et teasing sur la prochaine édition

ou

“[Nom de I'événement : J1 terminé, on se retrouve demain ?’ % :
Remerciements, récap des moments clés et teasing de la prochaine journée

0 inwink




La communication en temps réel sur les réseaux sociaux permet de mettre en valeur les
moments forts, de faire vivre I'événement au-dela de ses murs, et d'engager les
participants sur place comme a distance.

Mais certains organisateurs choisissent de limiter volontairement la couverture live, pour
préserver une part de rareté ou cultiver la fameuse FOMO (Fear of Missing Out). Dans cette
logique, on laisse deviner plus qu'on ne montre, pour renforcer l'envie d'étre présent
physiqguement lors des prochaines éditions.

Ces deux approches ne s'opposent pas totalement : il est possible de documenter I'événement
sans tout dévoiler, en jouant sur les formats (stories éphémeres, teasers, extraits courts) ou en
réservant certains contenus a une diffusion différée.

‘9 33 exemples de posts Social Media a publier pendant
I'événement

@lnstaller le contexte
et maintenir I'attention

Dernier rappel : "On vous attend !" ﬂﬂ @
: Post image ou carrousel avec le programme de la journée et des visuels attractifs.

Coulisses : “On vous embarque avec nous !” ©
: Stories montrant les derniers tests techniques et I'équipe en pleine préparation.

Programme : “Quel est le programme ?” m @
: Publication ou carrousel avec un rappel des premiers temps forts

Accueil : “Les Ters participants sont arrivés " in|©)
: Photos et stories avec des plans sur I'entrée de I'événement, la remise de
badges, et des conseils pour un check-in rapide.

Live d'ouverture : “Les portes sont ouvertes !” ﬂn@
: Live vidéo avec un présentateur qui montre les coulisses, interroge les premiers
arrivés et donne le programme de la journée

@) ioocnstanocn (@) onartetacn
nr o dorgine A foadhatetiech- Auda darkine

) Merecredi 19 mars 2025 « Sh-18h
Jeudi 20 mars 2025 - Sh-18h

Story publiée juste avant
l'ouverture des portes de
Go Entrepreneurs 2024

Publication
Instagram effectuée
a l'ouverture de
Food Hotel Tech
2025

ey nndo ! Blerniomio & 18y et . .
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https://www.instagram.com/foodhoteltech/?hl=en
https://www.instagram.com/go_entrepreneurs/?hl=en

J . . Valoriser le contenu de qualité et
““Moments forts des interventions @ L 9
les experts présents

Début des conférences : “/Nom de la session] va débuter, rendez-vous [Nom de la scéne]. ” r@ IIB
Format : Vidéo ou publication avec une salle remplie de participants, sessions préte a démarrer.

Rappel du programme global : "Que va-t-on découvrir aujourd‘hui ?" r@ m
Format : Carrousel de 4-5 slides mettant en avant les conférences, les innovations
exposées et les intervenants a ne pas manquer.

Compte a rebours : “/Nom de lintervenant] entre en scéne dans 1h, ne manquez pas son @
intervention. ”
Format : Story avec un sticker compte a rebours pour activer une alerte.

Témoignage a chaud d'un intervenant : “Sortie de scene pour [Nom de lintervenant]. ” @ ﬂﬂ
Format : Vidéo courte (30-60s) ou un speaker partage une idée clé de son intervention.

Verbatim inspirant d'un speaker : "Entendu sur [Nom de I'événement]." r@ m
Format : Post image avec une citation forte en overlay sur une photo du speaker en action.

Extrait d'une conférence/table ronde : @ ﬂﬂ
Format : Vidéo (45-90s) avec une punchline extraite d'une intervention marquante.

Mini-interview dans les coulisses : “3 questions posées a [Nom de l'intervenant].” f@ m
Format : Vidéo ou un intervenant répond a 3 questions rapides.

Plateau TV Live: @ Eﬂ
Format : Emission Live reprenant les temps forts, accueillant les intervenants ou partenaires.

. TECHBFEST + Ui
5 ®

EN BACKSTAGE AVEC LES SPEAKERS @& &

rervention sur a Grande

r‘ LE COMPTOIR r‘ LE COMPTOIR
/w DESELEVEURs | @ LIVE /w DESELEVEURs | © LIVE in

— —_—

EN LIVE SUR

fo © in &

ET
COMPTOIR-DES-ELEVEURS.COM

DU 15® AU 4 OCTOBRE DU 1*R AU 4 OCTOBRE
LE PROGRAMME 9H-18H
Live sur la page Linkedin du

Comptoir des Eleveurs, le média

du Sommet de I'Elevage Post LinkedIn reprenant une interview
vidéo flash d'un intervenant du
tech&fest 2025 a sa sortie de scéne
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https://www.linkedin.com/showcase/le-comptoir-des-eleveurs/posts/?feedView=all
https://www.linkedin.com/company/tech-fest/posts/?feedView=all

. .. Mettre en avant I'ambiance
4 Interactions avec les participants © .
et le networking

Best-of des premiéres heures : “Découvrez le meilleur de la matinée.” r@ m
Format : Post avec des photos mettant en avant les visiteurs en pleine action.

Networking & ambiance : “Les rencontres s’enchainent sur [Nom de I'événement].” @ m
Format : Story avec photos des participants en plein réseautage.

Micro-trottoir : “Ce qu'ils ont pensé de leur visite a [Nom de I'événement].” ©]in)]
Format : Vidéo en story ou Reel ou plusieurs participants partagent leurs ressentis sur
I'événement, sur des animations ou sessions qu'ils ont vu.

@ Valoriser les partenaires et sponsors

#* Mettre en avant les partenaires . . N o
qui contribuent au succeés de 'événement

Visite des stands : “En ballade dans 'espace d'exposition.” r@ m
Format : Courtes vidéos présentant des sponsors et leur stand.

Panorama des partenaires : “A la rencontre des partenaires.” IIH
Format: Visuel regroupant tous les logos des sponsors, accompagné d'un message de gratitude.

Sponsor : “Focus sur un partenaire clé.” r@) m
Format : Photo ou visuel dédié a un sponsor majeur, expliquant son réle et son expertise avec
une citation de son représentant

Interview partenaires / exposants : “A la rencontre des partenaires.” r@ IIB
Format : Vidéo (30-60s) ou un sponsor présente son expertise.

Sponsor : “Nos partenaires en action.” @ m
Format : Une série de photos montrant les sponsors en pleine discussion avec les visiteurs, en
train de présenter leurs produits et innovations, etc.

24

niuo-r Story Instagram
eemmerree®  publiée sur le
eI compte de Tech For
* Soges {0 Retail 2024 pour

: mettre en avant les
visites guidées de
I'espace d’exposition

Benchmark 2025 de I'EBG sur les moments de networking i nwi n k
entre participants avec les partenaires
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https://www.linkedin.com/company/ebg-elenbi/posts/?feedView=all
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https://www.instagram.com/techforretail/?hl=en

@ Faire un recap de la journée et
donner envie aux participants de
revenir le lendemain

JFinde journée

(si événement sur plusieurs jours)

Résumé de la journée : “Retour sur une journée intense” @J m
Format : Photos ou un carrousel mettant en avant les moments marquants du jour : keynotes,
networking, stands animés...

Best-of du jour : “Retour en images sur ce J1.” r@ m
Format : Un montage rapide des moments clés de la journée (30-60s), publié en fin de
journée pour prolonger I'énergie de I'événement.

Sondage : “Vous revenez demain ?” r@
Format: Sondage en story Instagram pour créer de I'engagement.

Teaser : “Ce qui vous attend demain !” @J m
Format: Visuel attractif avec la programmation du lendemain et un texte incitant a revenir.

Mini-interview : “Ce qu'ils retiennent de ce J1.” @ m
Format : Court témoignage vidéo d'un speaker ou visiteur, partagé en story et en post

Live : “Debrief de cette 1eére journée” @ m
Format : Live avec un animateur qui résume les temps forts du jour et annonce ceux du
lendemain.

Article résumé : “Le récap du J1 de [Nom de I'événement]” m

Format : Article LinkedIn reprenant les temps forts et innovations, incluant un teasing du
programme du lendemain.

Afterwork & networking : “[Nom de I'événement] continue I @ [
Format : Si I'événement propose un afterwork, un post incitant a prolonger la soirée autour
d'un verre avec une photo de 'ambiance.

e A Remercier les participants et donner
° s

une image positive de I'événement

Remerciements : “/Nom de I'événement], c’est fini. Merci pour tout !” @ m
Format : Photo emblématique de I'événement (public enthousiaste, speakers sur
scéne...) avec un message de remerciement.

Best-of de I'événement : “Les meilleurs moments de [Nom de I'événement] en images.” (@) )

Format : Vidéo courte (30-60s) des moments forts, conférences, networking, stands,
animations... accompagnée d'une musique dynamique.

Prochain rendez-vous : “{Nom de I'événement] revient 'année prochaine !” @ m
Format : Visuel ou photo annoncant la date de la prochaine édition.

Fermeture et démontage : “/Nom de I'événement] revient 'année prochaine !” @
Format : Vidéos en Story des coulisses du démontage des stands et de la scénographie.
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Photos spontanées, stories improvisées, vidéos coulisses, posts enthousiastes... A chaque
événement, les participants créent du contenu sans qu‘on ait a leur demander. Cest ce
qu'on appelle 'UGC - User Generated Content. Et pourtant, trop d'organisateurs se
contentent de I'observer de loin, sans vraiment lintégrer dans leur stratégie de
communication.

Ce manque d'entrain s'explique souvent par une forme de vigilance légitime : beaucoup
d'organisateurs hésitent a exploiter pleinement ce contenu en raison des risques potentiels liés
a l'association avec des individus dont I'historique pourrait étre controversé. Cette prudence
est compréhensible, car partager ou promouvoir du contenu d'un participant sans vérification
préalable peut involontairement associer 'événement a des personnes ou des messages
indésirables.

Mais cette réserve ne doit pas conduire a renoncer a ce levier. Bien exploité, 'UGC a une valeur
bien plus grande qu'un simple chiffre de mentions ou un taux d'engagement :

Authentique : parce qu'il reflete une perception vécue, pas un message controlé.
Contagieux : plus un contenu est personnel, plus il est susceptible d'étre partagé.

Influent : voir des pairs vivre une expérience forte suscite I'envie d'en faire partie.

Durable : ces contenus constituent une ressource précieuse pour alimenter les
rétrospectives, teasers, newsletters et messages post-événement.

‘¥ Comment stimuler la création de contenu UGC pendant
I'événement ?

Les hashtags ont longtemps été un outil clé pour centraliser et amplifier le contenu généré par
les utilisateurs (UGC) lors d'événements. Cependant, leur efficacité a évolué avec le temps.
Certaines plateformes, comme Instagram, ont réduit I'importance des hashtags au profit de la
recherche par mots-clés et de I'analyse sémantique.

Recommandations pour optimiser I'utilisation des hashtags :
¢ Créer un hashtag officiel : Assurez-vous qu'il soit court, mémorable et unique a votre
événement pour éviter toute confusion avec d'autres sujets ou événements.
e Communication en amont : Intégrez le hashtag dans vos campagnes pré-événement pour
familiariser les participants avec son utilisation.
e Visibilité accrue : Affichez le hashtag de maniére stratégique sur les supports de
communication de I'événement, tels que les écrans de diffusion, les panneaux d'affichage
et les badges des participants.

Mise en avant du # officiel
directement dans la scénographie
du BIG 2023, un événement
organisé par Bpifrance
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o Encourager le partage d’expériences en direct

Pour que les participants créent du contenu pendant I'événement, il faut leur donner une vraie
raison de le faire — et surtout, un cadre qui s'y préte.

La mise en place d'espaces « Instagrammables » constitue une stratégie efficace. Il peut
s'agir de murs de logos, de néons colorés, de décors immersifs ou encore d'installations
interactives comme un Photobooth 360° permettant de capturer des vidéos spectaculaires.

Mais il ne suffit pas de poser le décor : l'activation fait la différence. Un jeu-concours, un défi
créatif ou un moment “a ne pas rater” peuvent amplifier I'effet.

Par exemple, au salon Go Entrepreneurs, la grande roue installée sur place est devenue un spot
incontournable : les participants montent, prennent un selfie, et partagent linstant avec le
hashtag de I'événement.

Logo géant de VivaTech
placé a I'entrée de
I'événement et devenu
le décor emblématique
de nombreuses photos
et vidéos partagées par
Grande roue de Go Entrepreneurs, les visiteurs
I'attraction phare de I'événement

et star des réseaux sociaux

Notre coup de coeur ® : Memento Photo, un mix parfait entre souvenir
personnalisé et visibilité organique

Avec Memento, les participants peuvent recevoir automatiquement
les photos sur lesquelles ils apparaissent, prises par les
photographes officiels de I'événement. Pas besoin de fouiller dans
une galerie interminable : grace a un systéme de reconnaissance
faciale basé sur [lA, chaque personne retrouve ses clichés
directement sur son téléphone, via un QR code ou un lien priveé.

L'avantage ? Non seulement ils repartent avec un souvenir de
I'événement, mais ils sont aussi encouragés a diffuser ces images
en ligne via des CTA, amplifiant ainsi la portée organique de
['événement.

En y intégrant un branding (logo, nom de I'événement, hashtag
officiel) chaque photo devient un puissant outil de Unselfie, et I'lA retrouve
communication virale. Les organisateurs transforment ainsi 1es Photos sur lesquelles ‘\

o : & ; T le participant apparait ! o W
chaque participant en ambassadeur actif, tout en enrichissant j

I'expérience sur place.
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Impliquer les speakers, exposants et influenceurs

Les intervenants, exposants et partenaires présents sur I'événement sont bien plus que de
simples participants : ce sont des relais naturels de contenu. Encore faut-il leur donner les
bons outils pour qu'ils s'en emparent.

Plutét que d'espérer qu'ils communiquent spontanément, autant leur faciliter la tache : visuels
préts a poster, bannieres LinkedIn personnalisées, citations tirées de leur intervention ou
méme une courte vidéo de leur passage... Ce sont des formats simples a diffuser et valorisants
pour eux.

Du c6té des influenceurs sectoriels, I'enjeu est un peu différent : il faut créer I'envie de
partager. Un accés anticipé a certaines zones, des moments exclusifs, une visibilité assumée
dans le dispositif... En leur donnant un role clair, on ne leur “demande pas” de relayer : on leur
donne une bonne raison de le faire.

Un contenu partagé par un visiteur peut passer inapercu... ou devenir viral. La différence se
joue souvent dans la fagon dont I'organisateur le valorise. Reposter une photo, remercier
un auteur en story, afficher un témoignage sur un écran : ce sont des signaux forts qui
montrent que chaque post compte.

Et ce simple geste a un effet immédiat : plus on se sent vu, plus on a envie de publier.

Certains formats peuvent amplifier encore cette dynamique :
e Une story “Best of UGC” chaque jour avec les posts les plus créatifs ou les plus dréles.
e Un mur social en live sur des écrans dans les zones de passage, ou les publications des
visiteurs apparaissent en temps réel.
e Une sélection mise en avant dans I'aftermovie ou le récap LinkedIn.

Social wall diffusant en direct les publications contenant le #Goentrepreneurs, mis en place sur Go
Entrepreneurs Paris
Crédit photo : https://www.ouibeat.com/
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La communication a La communication a
chaud froid
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a chaud

Email : pour prolonger Réseaux sociaux :

I'événement a chaud pour poursuivre la
dynamique apreés
I'événement
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Juste aprés un événement, les participants sont encore dans l'ambiance : ils repensent a ce
gu'ils ont vu, a qui ils ont rencontré, aux temps forts marquants. C'est a ce moment-la que la
communication post-événement a le plus d'impact.

Un message bien formulé peut faire plus que remercier : il prolonge la dynamique,
encourage les retours, déclenche des partages, et amorce déja la suite.

L'email reste ici un outil particulierement efficace : il permet de reprendre contact sans
pression, de mettre en avant des contenus utiles (replay, photos, chiffres clés, slides), et de
transformer I'enthousiasme du moment en retombées concrétes — qu'il s'agisse de feedbacks,
de futures inscriptions ou de relais spontanés.

J+1

#2 O

#5 O

#7 O

J+10

J+15
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“w

Un grand merci ! Revivez les moments forts de [Nom de ['événement]” :
Remerciements pour la présence, récapitulatif des chiffres clés, moments forts en images

& Satisfaction (enquéte de feedback)

“-- Votre avis compte ! Dites-nous tout sur [Nom de I'événement] :
Lien vers un questionnaire, possibilité de laisser un témoignage

€ Offres exclusives

“T Un bonus rien que pour vous aprés [Nom de I'événement]” :
Invitations a des webinaires, démonstrations produits, offres partenaires, ...

Replay / contenus clés

“”

[Nom de I'événement] : Accédez aux replays et contenus exclusifs !" :
Lien vers les replay des conférences, slides des intervenants, articles de synthése.

“s’ Prolongez I'expérience : intégrez notre communauté exclusive ! :
Invitation a rejoindre une communauté en ligne dédié pour suivre les discussion avec les
participants et accéder a des contenus exclusifs.

“7 Soyez les premiers informés sur la prochaine édition de [Nom de I'événement] ! :
Save the date, préinscriptions, exclusivité early bird pour la prochaine date.
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L'événement est terminé sur le terrain, mais en ligne, la conversation continue — et cest
souvent la qu'elle prend une autre dimension. Les jours qui suivent sont stratégiques : les
participants scrollent leurs photos, les intervenants repartagent leurs passages, les partenaires
remercient... C'est le moment idéal pour structurer cette énergie dispersée a travers une
communication post-événement claire, visible, et bien rythmée.

Pas besoin de tout montrer : il s'agit de sélectionner les bons contenus, de mettre en valeur les
temps forts, de remercier les parties prenantes de maniere ciblée, et de commencer a projeter
la suite. Une publication bien pensée peut raviver un souvenir fort, renforcer le sentiment
d'appartenance, ou tout simplement prolonger la visibilité d'un moment clé.

Ce n’est pas une rediffusion : c’est une nouvelle phase du storytelling.

9 21 exemples de posts Social Media a publier juste aprés

I'événement

@Mettre en avant le succés aupreés
des participants et partenaires

Bilan : "Une édition record pour [Nom de ['événement]." @ IIH
: Photo + texte avec les statistiques de I'événement (participation, heures de
conférence, nombre de rendez-vous effectués,...).

Infographies récapitulatives : “/Nom de I'événement en chiffres].” r@ m
: Carrousel ou infographie pour résumer les points clés et les chiffres de I'événement.

Moments incontournables : “Le top 5 de [Nom de I'événement].” @ [
: Liste des moments ou sessions les plus appréciés.

. . @ Valoriser chaque partie
**Remerciements et reconnaissance A&
prenante de I'événement

Participants : “Un grand merci aux X participants.” @ {3
Format : Post avec des photos mettant en avant les visiteurs en pleine action.

Partenaires : “Ils ont soutenu [Nom de I'événement]. Un grand merci !” r@ m
Format : Post avec une banniére reprenant les logos de tous les partenaires présents.

Presse : “Ce qu'ils ont pensé de leur visite a [Nom de I'événement].” r@ m
Format : Post avec banniere reprenant les partenaires Presse de I'événement.

63 e inwink




. e @ Partager des moments forts et
Contenus visuels et vidéos e
engageants de I'événement

Galerie de photos : “Quelques clichés de [Nom de lévénement].” @ IIH
Format : Photos des moments forts, axées sur un théme particulier.

Vidéos highlights : "Revivez les meilleurs moments de I'événement." @ m
Format : Diffusion des moments forts en vidéos, regroupés par thématiques.

Interviews ou panels : “Revivez [Nom de la session].” @ ﬂﬂ
Format : Partage des enregistrements de sessions principales.

Accés au replay : “4glLes replays sont disponibles.” r(:J] m
Format : Banniére ou GIF pour annoncer la sortie des replays de 'événement.

@ Valoriser le travail de I'équipe
I R ) organisatrice et partager les coulisses

Partage d'expérience personnelle : “Jai organisé [Nom de '‘événement].” m
Format : Post ou les membres de I'équipe partagent leur expérience et leurs points d'apprentissage.

Repartage des publications de I'événement in|
Format: Partages ou repartages des contenus officiels.

Valeurs de I'événement : “[Nom de I'événement], c’est avant tout une dffaire de... ” m
Format : Mise en avant des valeurs et de la mission de I'événement.

Célébration des succeés de I'équipe : “/Is ont fait le succes de [Nom de I'événement].” m
Format : Post écrit avec une mise en avant des différents membres d'équipes et leurs réles clés
dans l'organisation de 'événement.

B ¥aren Serfaiy s 1o Exemple de post Linkedin de la CEO de
ﬁ CEO Tech For Retail & Food Hotel Tech Tech for Retail a I'issue de I'édition 2025

o

¥, 2. @
Food Hotel Tech 2025 vient tout juste de se terminer... et quelle édition !

# Sans aucun doute la plus belle depuis la création du salon. . % 3
Huit années de passion, de travail acharng, de remises en question, et d'innovation
pour en arriver |4. Aujourd'hui, je suis extrémement fiére du chemin parcouru.
Cette édition a été marquée par des rencontres inspirantes, des exposants toujours
plus engagés, et des visiteurs qui n'ont pas mangué de nous témoigner leur
enthousiasme. Vos compliments et votre fidélité sont notre plus belle récompense
s
Un immense merci & mon Genius Board Gilles Maillet, Berengere O, Melvina Sarfati
El Grably, Arnaud Cabanis, Pauline Oster, Charles Antoine Duron, Thierry Veil, &
tous nos partenaires D-EDGE Hospitality 1sabelle Falque

Solutions, Sodexo,Alexandre LEBOEUF Food Service Vision Frangois Blouin
foodimmeo Julien Leca , GIRA Bernard Boutboul, CCI Paris lle de France (Ecole
TECOMAH), Leaders Club France Jonathan Jablonski, et & ceux qui, en coulisses
comme en lumiére, rendent tout cela possible. Johan Derderian Maxime Blot
Guilain DENISSELLE

Sans vous, cette réussite n'aurait pas la méme saveur. A’ I'année prochaine
Jon CHEMIERE Mathieu Pollet Antoine Dubois Romy Carrere Tony Loeb Jean-
Charles Schamberger Pierre LAFON, Pierre Picard Véronique SIEGEL Jean-Marc
Banquet d'Orx
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. . " @ Proposer la poursuite des échanges
@Mise en place d’'une communauté L . P
initiés dans un espace en ligne dédié

Invitation : “Continuez les échanges en rejoignant [Nom de la communautéj”. @ m
Format : Image ou capture d'écran de l'interface de la communauté en ligne.

Bénéfices : “X bonnes raisons de rejoindre [Nom de la communauté]” @
Format : Carrousel reprenant les grands principes et bénéfices de s'inscrire a la communauté
pour les participants.

Teaser : “Ce qui vous attend sur [Nom de la communauté].” @ m
Format : Visuel attractif ou vidéo montrant le contenu proposé dans la communauté.

Preuve sociale : “/Is ont rejoint [Nom de la communauté, pourquoi pas vous ?” @ m
Format : Visuel attractif mettant en avant des participants ou partenaires de 'événement et
devenus membres de la communauté.

UNIMEV + Suivre -+ Exemple de post Linkedin pour mettre en avant
\‘," 18052 abonnés le lancement d’'UNIMEV Connect, la communauté
1sem. « Modifié - @ qui va réunir tous les membres de 'UNIMEV

% Le webinaire de lancement d'UMIMEV Connect est en
cours | &7

Mous sommes ravis de vous annoncer le lancement de
UNIMEY Connect. notre nouvelle plateforme
collaborative dédiée a nos adhérents | &

Congue pour faciliter la circulation d'informations, la
connexion entre membres et la gestion de projets,
UNIMEY Connect est accessible sur desktop et sera
bientdt disponible en version mobile. Intégrée dans
I'écosystéme UNIMEV, elle offre une expérience
compléte, fluide et sans rupture d'identifiant.

S EeTEl e G e A e @ Annoncer les prochaines éditions
P ou temps forts

Prochaine édition : “¢ ! [Save the date : Nom de I'événement] revient le XX/XX/XXXX I” r@ m
Format : Visuels avec la date, lieu et thématique de la prochaine édition.

Prochains événements : “Vous avez aimé [Nom de I'événement] ? Vous aimerez aussi...” @ m
Format : Visuels de promotion des prochains événements organisés.

Prochains contenus disponibles : “De nouveaux contenus arrivent vite !” @ m
Format : Photo teasing avec 'annonce de nouveaux contenus ou vidéos générés
post-événement.
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La commu
a froi

Média événementiel : Communauté active

pour prolonger I'élan toute I'année : pour
sans attendre la aller au-dela de
prochaine édition I'événement
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Un événement ne s'arréte pas au moment ou les lumiéres s'éteignent. L'apres est tout aussi
stratégique : c'est la que I'on peut transformer I'énergie du jour ] en présence continue,
maintenir le lien avec sa communauté, et valoriser les contenus produits.

Une facon efficace d'y parvenir consiste a structurer un “média événementiel” : un espace
pérenne ou l'on prolonge les sujets, on fait vivre les replays, on publie des analyses, des
interviews, des contenus plus posés — loin du rythme en temps réel.

v Etude de cas - Le Comptoir des Eleveurs : un média pour faire
vivre le Sommet de I'Elevage toute l'année

Le Sommet de I'Elevage, c'est plus de 120 000 visiteurs, 1 750 exposants, et une reconnaissance
internationale dans le monde agricole. Mais au lieu de tout concentrer sur quatre jours, les
organisateurs ont fait un choix clair : ne pas couper le lien entre deux éditions.

lls ont créé Le Comptoir des Eleveurs, un espace en ligne pour publier des contenus dédiés & leur
secteur : tendances de marché, portraits, conseils, replays, retours d'expérience. Le tout avec une
promesse simple, affichée dés la baseline : “Le Sommet de I'Elevage, toute I'année”.

C'est a la fois un prolongement éditorial de I'événement, et un moyen de garder le contact avec une
communauté professionnelle, entre deux temps forts.

%

Le Comptoir des éleveurs
Le Sommet de I'élevage toute lannée !

O —

Victor Berthon,
CDDO,
Sommet de I'Elevage
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Une approche pensée sur trois leviers complémentaires

™

—

LE _L‘OMPITOIR_ L LE COMPTOIR

™

"

URS )} EURS DES ELEVEURS

Le révsean des pros

Pour s'informer Pour se connecter

Un espace de contenus pensé pour les usages

digitaux du secteur agricole : vidéos, articles courts, il

formats infotainment, podcasts... .
| | . JVISITES I

Le tout dans un ton accessible, parfois décalé, a mi- & VELEVA

chemin entre un média pro et un Konbini de
I'élevage.

™
Mouveaux Derniers articles

ST —— & La communauté

Ce n'est pas juste un site, C'est aussi un réseau
social verticalisé, concu pour le monde agricole.

Chaque membre dispose d'un profil, peut envoyer
des messages privés, suivre un fil dactualité,
retrouver ses contacts pro... Une sorte de LinkedIn
de I'élevage, qui prolonge les rencontres initiées
pendant le salon.

Tout pour

OIS ——> = La marketplace
votre

Appelée Le Grand Magasin, cette boutique en ligne R
permet aux exposants de vendre leurs produits .
toute l'année, gratuitement. Machines, outils,
matériel, alimentation... La marketplace officiele

du Sommet de I'élevage vous équipe

Cest une marketplace e-commerce dédiée aux
pros du secteur, avec des offres exclusives
réservées aux membres de la communauté.

b

Victor Berthon,
CDDO,
Sommet de I'Elevage
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Un événement pensé comme un ”
réservoir de contenus

Pendant quatre jours, le Sommet concentre tous les
profils du secteur : éleveurs, experts, fournisseurs,
institutionnels, médias... Une densité rare, et donc
une occasion unique de produire un volume massif
de contenus a forte valeur ajoutée.

Plutét que de se limiter a quelques captations
classiques, les équipes ont mis en place un
dispositif média structuré, avec |'objectif clair de
réutiliser ces contenus sur toute l'année, via Le
Comptoir des Eleveurs :

e Deux plateaux TV pour interviews, débats et
captations longues.

¢ Des studios fond vert, pensés pour les formats
courts a diffuser sur les réseaux sociaux.

e Le “Bocal”, un espace dédié a l'enregistrement Victor Berthon,
de podcasts — utilisable a la fois par les médias CDDO

invités et les équipes internes
Sommet de I'Elevage

Des contenus réutilisés dans une stratégie
éditoriale forte
Une fois I'événement terminé, les contenus ne dorment pas dans un

disque dur. lls alimentent un rythme de publication régulier, selon
une logique de diffusion bien rodée :

@&

Un calendrier éditorial est établi Chaque contenu est décliné Certains articles sont rendus

trois mois a l'avance, mais reste sous différents formats — publics et pensés pour gagner

suffisamment souple pour capsules vidéos, carrousels, en visibilité sur les moteurs de

intégrer des sujets d'actualité ou visuels animés — puis partagé a recherche, renforcant la

des formats réactifs. la fois sur les réseaux du présence en ligne du média et
Comptoir et ceux du Sommet, du salon tout au long de
pour toucher deux audiences année.

complémentaires.

La Parole d... Isabelle Veissier | Le bien-étre animal, un
enjeu clé pour l'élevage

Le Comptok des Shvenrs m

vidéos

populaires

| =

|sabelle
Veissier

-

Vidéo longue publiée sur le
Comptoir des Eleveurs, et
diffusée sous forme de
courtes capsules vidéos sur
les comptes TikTok, Instagram
et Linkedin pour en faire la
promotion.
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Quel modéle économique pour un
média événementiel ?

Lancer un média événementiel, c'est bien. Le
faire vivre sur le long terme, c'est mieux.

Et ca passe par une vraie question : comment
rentabiliser un dispositif de contenu sans en
dénaturer l'esprit ?

Le Comptoir des Eleveurs repose sur un modéle
simple : certains contenus sont sponsorisés par
des annonceurs, souvent partenaires du
Sommet de I'Elevage.

Résultat 'acces reste gratuit pour les
membres, tout en assurant un financement
stable et aligné avec I'écosystéme du secteur.
Pas de paywall, pas darticles coupés en plein
milieu. Juste un équilibre intelligent entre
visibilité offerte et valeur éditoriale.

2

Victor Berthon,
CDDO,
Sommet de I'Elevage

Et pour monétiser efficacement ? Commencer par bien connaitre son audience.

La bonne pratique : valoriser ce que I'on sait de sa communauté.

Chaque membre du Comptoir fournit des infos classiques a l'inscription (nom, entreprise, email...).
Mais c'est ce qui se passe ensuite qui devient intéressant.

En observant les comportements sur la plateforme — lecture d'un article, téléchargement d'un
guide, visionnage d'une vidéo sur une thématique précise — les équipes collectent des données
d'usage beaucoup plus fines, qui révelent les centres d'intérét réels.

Qui s'intéresse a la robotique ?

Qui télécharge tous les contenus liés a I'élevage bovin ?
Qui revient chague semaine pour voir les nouvelles offres en marketplace ?

En croisant les données déclaratives (métier,
structure, localisation...) et les données
comportementales (articles lus, vidéos vues,
documents consultés), les administrateurs
construisent une base de données qualifiée,
segmentée par centres d'intérét réels.

Cest la que I'approche devient monétisable :
cette connaissance fine de la communauté
permet de proposer des packages de
sponsorisation ciblés, avec des contenus ou
offres mis en avant auprés des bons profils.

Et parce que tout repose sur une plateforme
comme inwink, capable de tracer, centraliser
et exploiter ces données de maniére
structurée, le Comptoir des Eleveurs génére
déja du chiffre d'affaires pour Le Sommet de
Elevage — sans nuire a lexpérience
utilisateur, ni compromettre la ligne éditoriale
du média.
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Exemples de contenus
sponsorisés créés
pour GRDF par le
Comptoir des Eleveurs

Une uni.!'.éd-.
méthanisation : quel est
son fonctionnoment 7

Vers une transition 7
agroécologique réussie
avec la méthanisation
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En quoi un média événementiel ”
profite aussi...
a I'événement lui-méme ?

Le média événementiel ne vit pas a coté de
I'événement. Il le prolonge, le renforce et l'alimente, y
compris en dehors de ses dates officielles.

Prenons Le Comptoir des Eleveurs. En publiant
régulierement des articles en acces libre, le média a su
tirer parti du SEO pour apparaitre sur Google

Discover, un levier puissant pour toucher de Victor Berthon,
nouveaux publics. Résultat : certains articles ont CDDO,
atteint des audiences bien au-dela du cercle des

habitués. Sommet de I'Elevage

La stratégie repose sur la combinaison suivante :
e Des contenus courts diffusés sur les réseaux sociaux, qui créent la curiosité.
e Des formats longs réservés aux membres connectés, qui valorisent 'adhésion.
e Etun socle de publications accessibles, qui servent la visibilité organique.

Ce travail éditorial a eu un impact concret sur le site du Sommet de I'Elevage : en 2023, il a comptabilisé
370 000 visiteurs uniques, avec une progression habituelle de 5 % par an.

Mais cette année-la, le trafic a bondi de 47 %, dont 89 % directement issus du SEO — largement tiré
par les publications du Comptoir.

Au-dela des chiffres, ce modeéle renforce la Iégitimité du Sommet en tant qu'acteur référent, et garde
'audience engagée bien aprés la fin de 'événement.

® 6 conseils pour lancer un média événementiel solide

Choisissez des thématiques utiles pour votre audience
et cohérentes avec 'ADN de 'événement. Le média doit apporter une vraie valeur ajoutée et
s'inscrire dans une logique éditoriale cohérente

Capturer le maximum de contenus sur place : Profitez de I'événement pour enregistrer
Z interviews, podcasts, vidéos, photos... Ces ressources nourriront vos contenus tout au long de
l'année.

Travailler le SEO dés le départ : Rendez publics certains contenus pour améliorer votre
3 référencement naturel. Des formats bien optimisés peuvent devenir vos meilleurs
ambassadeurs.

Alterner contenu libre et exclusif : Créez des passerelles entre formats gratuits (extraits,
reels, carrousels) et formats réservés aux membres. L'exclusivité génére de I'engagement.

Sponsoring, partenariats, espace
publicitaire, voire marketplace intégrée : plusieurs leviers peuvent coexister. Le média doit
non seulement servir I'événement, mais aussi trouver un modéle économique viable pour se
pérenniser.

Mettez en place un calendrier éditorial réaliste, étalé sur plusieurs
mois. Pas besoin de publier tous les jours : il faut surtout publier régulierement.
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® Exploiter I'lA pour générer du contenu aprés un événement

L'intelligence artificielle ouvre de nouvelles perspectives pour la communication post-événement.
Elle permet aux organisateurs de recycler intelligemment ce qui a été capté sur le terrain :
vidéos, conférences, échanges... Voici quelques exemples concrets d'usages qui facilitent le
quotidien tout en prolongeant I'impact de I'événement.

L'lA peut aujourd’hui analyser les captations audio ou vidéo d'une conférence pour en tirer
automatiquement des résumés clairs, bien structurés et réutilisables en :

Articles de blog Livres blancs ou e-books Publications sociales

o Vidéos récapitulatives

Des outils comme Runway, Pictory, ou
Lumen5 transforment les &
enregistrements de vos événements §
en vidéos sur-mesure, en identifiant
automatiquement les temps forts a
valoriser.

par des podcasts

&

Ces formats courts sont parfaits pour

créer des capsules a diffuser sur les .. . .

réseaux sociapux - extraits marquants Capsules vidéo générées par I'lA de CapCut a partir
’ ’ . 9 ! d’une session filmée, puis diffusées sur LinkedIn pour

punchlines, moments clés... promouvoir le replay.

Podcasts

A partir des sessions captées sur un événement, le son peut &tre détaché pour en créer
des podcasts de facon automatique. Résultat : un contenu réutilisable qui touche une
audience élargie via les plateformes de streaming.

Des outils comme Jasper ou ChatGPT peuvent étre utilisés pour rédiger des newsletters
efficaces a partir du contenu d'un événement. En s'appuyant sur les captations vidéo ou les
descriptions de sessions, ils permettent de structurer rapidement des textes clairs, avec des
titres qui accrochent et des appels a l'action bien placés.

Le plus : Certaines plateformes événementielles integrent IlA pour générer directement des
newsletters basées sur le contenu des sessions, offrant ainsi un gain de temps considérable tout
en optimisant l'impact post-événement.

72 Q inwink



https://www.jasper.ai/
https://openai.com/index/chatgpt/
https://runwayml.com/
https://pictory.ai/
https://lumen5.com/
https://www.capcut.com/fr-fr/

Accéléerez la création
des contenus de vos
evéenements

vE VA
Peux-tu m'aider a rédiger la
description de ma session ?
Traduis ce texte descriptif de mon g
événement en anglais ?
Génére moi une illustration pour \
ma session intitulée... (_"

A partir de la captation de cette session,
peux-tu me créer un article récapitulatif ?

N2

En savoir plus "
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Un événement ne devrait pas étre un simple moment figé dans le calendrier. Son vrai
potentiel, c'est sa capacité a créer du lien, a fédérer une communauté, et a entretenir cette
dynamique bien apreés les dates officielles.

Ce qui compte, ce n'est pas uniquement le nombre de badges imprimés, mais le réseau que
I'on crée et surtout ce qu'il devient entre deux éditions.

v Etude de cas - La Géo Communauté d’Esri France

C'est exactement la réflexion gu’a menée Esri France, leader des systémes d'information géographique
(SIG) et organisateur de la conférence annuelle SIG, le Géo Evénement.

L'événement rassemblait déja chaque année des utilisateurs, partenaires et experts du secteur. Entre
deux éditions, des webinaires et rencontres ponctuelles maintenaient un lien... mais il manquait un
espace structuré pour que les échanges puissent se poursuivre naturellement, sans étre dépendants
d’'un format ou d'une date.

Cest ainsi qu'est née la_Géo Communauté : une plateforme en ligne qui permet aux membres
d'interagir librement, de partager des bonnes pratiques, de poser des questions ou de relayer des
retours d'expérience.

En d'autres termes : prolonger ce qui commence sur scéne, dans les couloirs ou autour d'un café, et lui
donner une vie continue.

LI 38K 732 206 73 73

Communauté francophone des utilisateurs Esri

Membres Vidéos Articles Documents Evenements

Gé9 Communauté  Communauté  Evénements  Astides  WebSéminairesw  Les partenaires

2

Utilisateurs Esri France,
bienvenue sur votre
communauté

%

R
[/

Jean-Michel Cabon,
Directeur Marketing,
Esri France

&
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https://www.esrifrance.fr/fr-fr/home
https://www.geo-evenement.fr/
https://www.geo-communaute.fr/

Evénement & communauté :
un cercle vertueux a entretenir

o

Une communauté active ne se limite pas a un
simple espace d’échange, elle devient un levier
stratégique pour enrichir et renforcer ses

événements.

D'une part, les événements nourrissent la
communauté en lui apportant du contenu
exclusif et des moments de rencontre
privilégiés.

D'autre part, la communauté elle-méme
alimente les événements en créant un

engagement plus fort, en identifiant des sujets
dintérét et en facilitant [lacquisition de
nouveaux participants.

Jean-Michel Cabon,
Directeur Marketing,
Esri France

Chez Esri France, cette approche a prouvé son
efficacité : 1 an et demi apreés son lancement,
la Géo Communauté compte plus de 3 800
membres.

En octobre 2024, lors de la conférence annuelle d’Esri France, I'impact de cette stratégie s'est concrétisé
par un pic de 6 800 visites sur la plateforme communautaire, illustrant parfaitement le cercle
vertueux entre 'événement et la communauté.

Animer une communauté autour de son événement : 4 réflexes a adopter

Créer un espace d'échange authentique
L'objectif n'est pas de publier en boucle, mais de faire vivre la discussion. Posez des questions,
ouvrez des fils, invitez les membres a réagir et a partager leurs propres retours d'expérience.

Valoriser les membres et leurs contributions
Remerciez publiquement, repartagez un post, proposez une mise en avant... Ce sont de petits
gestes qui créent de l'attachement et renforcent le sentiment d'appartenance.

Créer des rendez-vous réguliers
Webinaires, discussions thématiques, défis, rencontres locales ou virtuelles... La régularité est la clé
pour éviter que la communauté ne s'endorme entre deux éditions.

Impliquer les membres dans la production de contenu
Proposez-leur de co-écrire un article, de participer a un live, de co-animer une session... En les
associant a la ligne éditoriale ou aux formats, ils deviennent parties prenantes, pas simples
spectateurs.

L'actualité

Découvrez au quotidien tout se qu
se passe dans cette communauté
(nouveaux contenus, NoUvVeaux cas
d'usages, nouveaux éveé

Venez vous
bonnes p

Vo5 L|L.E‘:llf)']‘;.
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Les articles

ue, venez découvrir ces
ants et éclairants, Vous
ontribuer en nous

Astuce

Dans le fil d'actualité ou dans tous

les commentaires que vous pourrez

aisser sur les articles et contenus,

vous pourrez notifier un ou
plusieurs membres en utilisant le
caractére "@" suivi du prénom et ¢
nom des membres en question.

Incitations aux
échanges et
partages mises en
avant sur la Géo
Communauté
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Comment encourager les échanges au sein d'une communauté ?

Une communauté ne vit pas toute seule. Pour qu'elle fonctionne, encore faut-il lui donner des espaces
concrets pour échanger, poser des questions, débattre, réagir — et surtout, des formats simples a
utiliser.

C'est le choix qu'a fait I'équipe d’Esri France en structurant la Géo Communauté autour d'outils pensés
pour maintenir un engagement régulier, sans forcer.

Forum collaboratif Esri

Ces espaces permettent aux membres de
poser des questions, partager des retours
d'expérience et trouver des réponses via les
autres utilisateurs ou les experts de la el s
communauté. & e .

En plus de faciliter I'entraide, ils créent une
base de connaissances durable et accessible
a tous.

Tous
les groupes

Au st de l communauté des
il ounez des

Pompiers / SDI5

Tous les membres n‘ont pas les mémes enjeux
ni les mémes centres d'intérét. En proposant o
des sous-groupes par métier, par secteur ou 5 —— . pE—

par sujet, on facilite les discussions ciblées et TS ST
on renforce le lien entre pairs. =

Moins de bruit, plus de profondeur. rrr—y

Comme sur un réseau social, ce fil permet de
partager des contenus variés : articles,
vidéos, actus, annonces internes...

Cest un format familier, qui incite au scroll,
aux réactions spontanées, et qui entretient un
flux régulier de micro-interactions.

o

Jean-Michel Cabon,
Directeur Marketing,
Esri France
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Une application mobile pour relier ”
événement et communauté

Pour maintenir I'élan apres un événement,
I'application mobile peut devenir un véritable
point de contact continu. Cest un outil qui
prolonge I'expérience, facilite lacces aux
contenus, et garde les membres connectés a la
communauté au quotidien.

Certaines plateformes permettent aujourd’hui
de créer une application hybride : a la fois
événementielle et communautaire. Elle
s'adapte selon les temps forts, tout en gardant
une continuité dans l'usage.

Résultat : un seul point d'entrée pour les
participants comme pour les membres réguliers,
et une interface familiére pour naviguer entre
programme, discussions, contenus et
notifications.

Cest exactement ce qu'a mis en place Esri Jean-Michel Cabon,

France, avec une app pensée pour faire le lien . . !
entre le Géo Evenement et la Géo Communaute. RUEEEr M?rket'ng' \"
Esri France ¢

Lancée en septembre 2024, elle a rapidement
trouvé son public : plus de 1 000
téléchargements dés les premiéres semaines,
preuve que l'outil répond a un besoin concret de
lien et d'acces simplifié aux ressources.

17:20 - :2 -

Géo Communauté Esri France Géo Communauté Esri France

Ul ) I IG2@24
munauté ge » Communauté Legéugment

des utilisateurs Esri utilisateurs Esri

(2 Chercher avec 1A

Q. Rechercher =}

Prachaine conférence francophone Esri Prochaine conférence francophone Esri Toutes les sessions.

Village EsriF.

SIG2@24 LS.IrG 2024

b Géo dvinement

Accédez a la conférence Accédez a la conférence

mer 0800 - 1800 e
$1G 2024, la Géo événement - Conférence 5162024, e Géo évanement - Conférence
Francophane Esri Francophone Esri

o e

L'utilisateur arrive sur la Il peut basculer sur la Il sera de ce fait redirigé
page d'accueil de partie application vers l'application de SIG
I'application Géo événementielle en 2024, le Géo Evénement,
Communauté. Il accéde cliquant sur le bouton toujours au sein de la
a tous les contenus et suivant. méme interface.

fonctionnalités  dédiés
aux échanges entre
membres.

77 0 inwink




Animez vos
communautes
toute I'anneée

Site web « Contenus « Evénements privés « Networking « Forums

g Bonjour, nous avons des centres

Rep'ays d'événements d'interéts en commun. Echangeons !

Bonjour Léa, avec plaisir ! Je viens @
de lire cet article, qu'en penses-tu ?

Super intéressant ! Je cherchais
; justement ce genre de conseils pour

maon prochain événement !

0On en parle plus lors du prochain a
wo b B afterwork dédié & la communauté ?

Nouveaux contenus

>

(1]
Léa veut entrer en
%  contact avec vous

e _ Podcast

®

N2

En savoir plus "
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) inwink
Livre blanc d'inwink

Siege social : 33 Rue du Faubourg Saint-Antoine, 75011 Paris
Www.inwink.com

Rédaction:

Manon Gravereau,
Content Marketing Manager chez inwink

Contacter Manon

Philippe Khattou,
Directeur Marketing chez inwink

Contacter Philippe

Avec tout le soutien et '@ de :

Ewan Le Douarin, Florent Santin,
CRM & Marketing Manager chez inwink Co-CEO chez inwink

Contacter Ewan °f Contacter Florent

Avec les contributions de :

Céline Beckrich, .
Florian Lavenu,

Fondatrice, . " Ao

dis Céline Dlrecte'ur. Général Délégué,
CDI Médias

Sigrid Deprat, Victor Berthon,

Directrice Générale, CDDO,

en Personne Sommet de I'Elevage

Jean-Michel Cabon,
Directeur Marketing,
Esri France

Disclaimer :

Ce livre blanc est proposé par inwink, la plateforme de gestion événementielle et communautaire. |l
reprend des éléments a prendre en compte pour les organisateurs d'événements qui souhaitent
maximiser leur communication événementielle.

Tous les prestataires et solutions mentionnés dans ce document sont des entités indépendantes
d'inwink. Nous ne pouvons donc pas a étre tenus responsable des actions, des omissions ou des
résultats obtenus en relation avec ces entités.
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COMMUNICATION
EVENEMENTIELLE

De la préparation au post-evénement :
les réflexes qui font la différence

Suivez-nous sur:

in linkedin.com/company/inwink

@ instagram.com/inwink com
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