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LE CIRQUE DU 
SOLEIL FAIT EN-
CORE LES CHOSES 
AUTREMENT !
Si le Cirque du Soleil n’a plus besoin de présentation, c’est entre 
autres parce qu’il a réussi à créer une marque forte et distincte qui, 
au fil des années, a continué de se distinguer. Sa philosophie : 
« Au Cirque, on fait les choses différemment ». Et c’est vrai depuis 
ses débuts. Ses artisans ont pour ainsi dire révolutionné le monde 
du cirque et ils continuent, année après année, de se renouveler en 
offrant à leurs admirateurs des concepts originaux supportés par 
des campagnes de marketing fort réussies.

Écrit par Catherine Maisonneuve | Photo : Donald Robitaille
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L  e Grenier s’est entretenu avec 
Patrick Corneau, vice-président 
ventes et marketing au Cirque du 
Soleil. Responsable de la commer-

cialisation des spectacles en tournée à 
l’international, son mandat consiste à di-
riger l’ensemble des stratégies de marke-
ting et de commercialisation des spec-
tacles du Cirque du Soleil dans le monde. 
Annuellement, le Cirque est présent dans 
environ 115 marchés, et 65 sont en vente 
en même temps. Bâtir une stratégie de 
mise en marché, de marketing et de vente 
n’est donc pas une mince tâche, surtout 
lorsqu’on est présent partout dans le 
monde et que chaque marché comporte ses 
spécificités.

Une stratégie de commercialisation 
adaptée pour chaque marché
« Chaque fois, il faut s’adapter, explique 
Patrick. Chaque spectacle est vendu diffé-
remment, selon la ville et la clientèle cible 
et le cycle de vente de chaque spectacle 
commence dix mois avant le début d’une 
tournée. La stratégie “consommateur” et 
le déploiement de la stratégie de commu-
nication marketing commencent six mois 
avant le jour J. » Les tâches de Patrick au 
Cirque incluent : la stratégie de commer-
cialisation et de prix, les opérations de 
billetterie et toutes les activités de vente 
et marketing entourant les spectacles1. 
Dans chaque marché, le Cirque travaille de 
concert avec un partenaire local en ce qui a 
trait à l’aspect promotionnel et marketing.  
Ce partenaire les aide à bien comprendre 
chaque marché, à bâtir une stratégie pour 

rejoindre la cible et ainsi à bien promou-
voir et vendre chaque spectacle. « Il est 
primordial que je sache comment bien 
répartir mon budget média dans chaque 
marché afin de faire connaître le spectacle 
et donc, réussir à vendre des billets », ex-
plique Patrick.

Pour bien promouvoir un spectacle, il 
faut s’assurer que la stratégie de commer-
cialisation est adaptée aux différents mar-
chés. Le Cirque effectue donc la cueillette 
de nombreuses données, selon la ville hôte 
et la clientèle cible, pour savoir ce qui fonc-
tionne ou non comme stratégie de promo-
tion dans un marché donné. Le partenaire 
local aide aussi beaucoup les équipes à 
développer une stratégie adaptée et aussi 
pour trouver les bons intervenants afin de 
livrer une campagne efficace sur le terrain. 

« Ces dernières années, nos stratégies de 
commercialisation ont beaucoup chan-
gé avec les médias sociaux. Maintenant, 
chaque spectacle a son attaché de presse 
qui peut alimenter les plateformes du 
Cirque avec du contenu exclusif  à chaque 
tournée. Notre équipe du bureau chef de 
Montréal supervise le tout et leur sou-
met des lignes directrices, bien sûr, mais 
chaque attaché de presse est autonome, 
explique Patrick. Ce sont sans contredit 
les meilleures personnes pour parler des 
spectacles aux fans, et dans leur langue en 
plus! Cet été, c’était la première fois qu’on 
publiait en japonais sur nos plateformes 
et la réponse a été extrêmement positive 
dans ce marché. Aujourd’hui, les histoires 
qu’on raconte sur chaque spectacle sont un 
élément essentiel dans nos stratégies pro-

ARTICLE EXCLUSIF  
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motionnelles. » Le Cirque publie du conte-
nu sur ses plateformes sociales dans toutes 
les langues des pays où il est présents. 

#CirqueWay, une campagne virale  
complètement Cirque 
Alors que la plupart des campagnes marke-
ting sont bâties autour des différents spec-
tacles du Cirque, quelques initiatives sont 
également lancées en dehors de cet uni-
vers, dans un objectif pur de notoriété de la 
marque.  « Nous avons réalisé à un cer-
tain moment que sur nos médias sociaux, 
on parle beaucoup de nos spectacles, on 
pousse la vente de billets, mais on n’intera-
git pas tant que ça avec notre public, confie 
Niki Hyde, conseillère engagement social 
au Cirque. La campagne #CirqueWay, c’est 
en grande partie pour ça qu’on l’a créée : 
susciter l’engagement et la discussion 
avec la “communauté Cirque”.  Le Cirque 
a donc récemment lancé #CirqueWay, une 
campagne 100 % sociale qui voulait parler 
de l’univers du Cirque du Soleil en dehors 
des spectacles et de bénéficier de l’enthou-

siasme et de la créativité des admirateurs et 
des employés à propos du Cirque ».  L’ob-
jectif de la campagne était d’augmenter la 
présence du Cirque sur les médias sociaux 
et de favoriser la relation avec les fans 
au-delà de la vente de billets. « Nous vou-
lions leur donner un aperçu de ce qu’est 
l’essence de la marque Cirque du Soleil 
et les valeurs qui sont importantes pour 
nous : voir les choses du bon côté,  trou-
ver du bonheur dans les petites choses de 
la vie et vivre chaque jour intensément », 
poursuit Niki. 

L’activation de cette campagne s’est 
fait via les plateformes médias sociaux 
du Cirque du Soleil : Facebook, Twitter 
et Instagram. En produisant une courte 
vidéo, diffusée sur toutes ses pages, le 
Cirque encourageait ses admirateurs à lui 
faire part de leur vision #CirqueWay, ce 
qui signifie, en langage « cirque » qu’une 
« petite chose de la vie » peut devenir ex-
traordinaire si on reste fidèle « à notre 
manière de faire ». C’est un peu le mantra 
du Cirque : faire les choses autrement et 
rendre extraordinaires les choses les plus 
simples. 

VIDÉOS

ARTICLE EXCLUSIF  

https://www.youtube.com/embed/9keJCSoC-HQ?rel=0&amp;showinfo=0



