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/ LllEVllENEMENT. niC]SC]]

/ L’EVENT IMPACT SCORE ® EST UN OUTIL CLE EN MAIN ET NORME QUI PERMET DE MESURER ET DE
QUANTIFIER L'IMPACT D’UN EVENEMENT POUR L’EVENEMENT EN TANT QUE TEL AINSI QUE POUR UNE
MARQUE ASSOCIEE

/ DEVELOPPE CONJOINTEMENT PAR NIELSEN ET L’ASSOCIATION LEVENEMENT (L’ASSOCIATION DES
AGENCES DE COMMUNICATION EVENEMENTIELLE), IL S’AGIT D’UN OUTIL ACCEPTE ET UTILISE PAR LES
PROFESSIONNELS DE L’EVENEMENTIEL, QUI REPOND AUX ENJEUX DE MESURE DU R.O.l. ET DU
R.O.0.” DE L'INDUSTRIE

*Return On Objectives
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’EVENEMENT CREE DE LA VA
QUEN PENSENT LES FRANCA

LEUR.

S ?



I Répartition hommes/femmes

47% 53%

I Préférence sectorielle (Top 3)

Mode / 58%
Prét-a-porter
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I Age des répondants

16—24 ans
25-34 ans
35-44 ans
45-54 ans
Plus de 55 ans

I Niveau de vie

Modeste

Moyen inférieur
Moyen supérieur
Aisé

13%

19% 2 pers.

22%, 3 pers.

21% 4 pers.

257, 5+ pers.
I Région

32%

1%
19%

™

1 pers.

SONDAGE « LES FRANCAIS ET LES EVENEMENTS » MENE AUPRES D'UN ECHANTILLON
REPRESENTATIF DE LA POPULATION FRANCAISE (AVRIL 2018)

I Nombre de personnes dans le foyer

20%
33%
227,
177

8%
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ES FRANCAIS ONT ETE INTERROGES SUR TOUS LES TYPES D'EVENEMENT

Animation

Animation d'une margue en centre commercial, sur le parking
sur le lieu de vente

d’un supermarché ou en galerie marchande...

Salon, foire,

[ Salon de I' Agriculture, Salon de I'Automobile, Salon Maison et Objets,
congres, forum

Salon du Livre, Salon de L'Efudiant, Women's forum...

Exposition dans un musée, concert, festival de musique (les Solidays, les
Eurockéennes de Belfort, Jazz a Vienne...), thedire (piece de thédatre, festival

d’Avignon...), rencontre littéraires, festival d'Aurillac des Arts du cirque...

Evénement culturel,
exposition

Match de football dans un stade, tournoi de tennis, compétition de golf,

Evénement sportif} o 700 e France...

Evénement life siyle

ou sociétal | Braderie de Lille, Techno Parade, fétes meédievales, Paris Plage. ..

Evénement interne

& votre entreprise Conventions, seminaires d’'entreprise, galq, soirées d’'entreprise...
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ES EVENEMENTS FONT PARTIE DE LA VIE DES FRANCAIS

pheedRRRRRRFRRERRADR
86% TRETETRTRTRARNDRDRNN
e fReeERRRRRRRRRERRADR
o ot doux demires omées TETERARTARARTECARAND

Question : pour chacun des types d'événements suivants, indiquez ceux auxquels vous avez déjd participé / assisté sur ces deux derniéres années. (n=1011)
Source : étude d'opinion Nielsen Sports & Entertainment menée en avril 2018 aupres d'un échantillon représentatif de la population francaise



_LES EVENEMENTS ONT UN IMPACT QUI VA BIEN AU-DELA DU JOUR J

/ TOUS les événements sont synonymes de résonance et de bouche-a-oreille

En moyenne, N% 79% 7% 75%

69%

des Francais parlent des
evenements auxquels ils ont

. s .« 7 y Anmaton sule Sabn bie, Ev én eme nt Ev én eme nt Eveénement Ife Ev én eme nt
GSSISTe / pOrhClpe OUTourd euXx leude vente congses, faum cuuel, sp atf styleoausodé bl nterne
e xpo stion entrepise
n=265 n=557 n=459 n=352 n=233 n=280

Question : de maniere générale, vous arrive-t-il de discuter de I'événement avec des amis, collegues ou membres de votre famille 2
Source : étude d'opinion Nielsen Sports & Entertainment menée en avril 2018 aupres d'un échantillon représentatif de la population francaise
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ES PARTICIPANTS NE SONT PAS SIMPLES SPECTATEURS,
MAIS DEVIENNENT DE VERITABLES AMBASSADEURS

En moyenne,

82% sont acteurs

ef en font la promotion sur les réseaux
sociaux (partage de I'événement,

post de photos ou de vidéos)

Partagent sur
les réseaux sociaux

Ne partagent pas sur
les réseaux sociaux

Questions : de maniére générale, vous arrive-t-il de partager des informations sur les réseaux sociaux & propos de I'événement 2 (n=873)
Et plus précisément, vous est-il arrivé de partagerl’événement / de poster des photos/vidéos sur les réseaux sociaux 2 (n=873)
Source : étude d'opinion Nielsen Sports & Entertainment menée en avril 2018 aupres d'un échantillon représentatif de la population francaise
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- LES MARQUES SONT LES BIENVENUES SUR LES EVENEMENTS...

En moyenne,

3 Francais
sur 4

acceptent la présence d'une
marque sur les evenements

Question : pour chacun des types de présence / communication suivants pourune margue, pouvez-vous dire si elle vous dérange ou non 2 (n=1011, moyenne Top 3 box)
Source : étude d'opinion Nielsen Sports & Entertainment menée en avril 2018 auprées d'un échantillon représentatif de la population francaise
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... QUEL QUE SOIT LE TYPE D’EVENEMENT

Top2 box

Uneanmatbnsu Bleud vente

81%

En moyenne,

2%

des Francais trouvent
normale I'association
d'une marque Unévenement Ifestye ocusodétal 24% 39% 17% 6% 13% 63%
aun événement
(moyenne
Top 2 box)

Un é én eme nt sportf

80%

Unsdon,urefofe unconges,un brum

8  77%

9% 9% 61%

Unévénement cwltuel uneex postion

M Tout & fait normall M PIut6t normal M PIUtot pas normall Pas du tout normall NSP

Question : pour chacun des types d'événements suivants, diriez-vous qu'il est normal qu'une marque soit partenaire / sponsor / organisateur de ces événements 2 (n=1011)
Source : étude d'opinion Nielsen Sports & Entertainment menée en avril 2018 aupres d'un échantillon représentatif de la population francaise
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LES MARQUES PEUVENT COMPTER SUR L'EXPERIENCE
ET SUR LES EMOTIONS PROCUREES PAR LES EVENEMENTS...

Top2 box
Je me souviens mieux 4%
des choses que je vis
que de celles dont je te 69%
parle uniqguement
4%
. . 39%
Les émotions sont plus
fortes quand elles sont
partagées avec 71%
d’autres personnes
3%
3%
B Tout & fait d'accord M Plutét d’accord B Neutre M Plutét pas d'accord Pas du tout d’accord | NSP

Question : dans quelle mesure étes-vous d'accord ou non avec les affirmations suivantes 2 (n=1011)
Source : étude d'opinion Nielsen Sports & Entertainment menée en avril 2018 aupres d'un échantillon représentatif de la population francaise
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7
% ... ET SUR LA VALEUR BUSINESS CREEE PAR LA MEME OCCASION
% Top2 box
/ Je privilégie une marque 34%
qui me fait passer un
bon moment ou quim’'a
/ fait vivre une expérience 49%
lors d'un événement
% ~
/ Je privilégie les produits
d'une margue sponsor
d’'un événement plutot
que ceux d'un 31%
concurrent si le prix et la
qualité sont identiques 15%
/ 4%
/ B Tout & fait d'accord M Plutét d’accord B Neutre M Plutét pas d'accord Pas du tout d’accord | NSP
/ Question : dans quelle mesure étes-vous d'accord ou non avec les affirmations suivantes 2 (n=1011)
Source : étude d'opinion Nielsen Sports & Entertainment menée en avril 2018 aupres d'un échantillon représentatif de la population francaise
/‘ Propriété LEVENEMENT & NIELSEN
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'UTILITE DE LEVENEMENT EST AVEREE

Les Francais plébiscitent les
evenements, notamment pour les

expériences et les émotions

L'événement fait éOé/A

partie de la vie des Francais db

R %

L'association des marques
Aux evenements est normale

et acceptée

~ LesFrancais le disent :
I'évenement cree de la valeur

pour une marque

Source : étude d'opinion Nielsen Sports & Entertainment menée en avril 2018 aupres d'un échantillon représentatif de la population francaise
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DE L'UTILITE ALAVALEUR, ILN'YAQUUN PAS!
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(® '\QWHAT’S HAPPENING?

<Y Yy

EVENEMENT

WHAT’'S NEXT? \/

AMESURE PERMET DE MIEUX VALORISER, CONVAINCRE & OPTIMISER
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LE MARKETING MIX MODEL : UN OUTIL DE MESURE DU R.O.|
DES ACTIVITES MARKETING DEJA UTILISE PAR LES ANNONCEURS

MEDIA
TV, Presse, Radio, Affichage, Internet,
o Socidl

promoTioN [][][] aee O\ ACTIVATION
MAGASIN EmIERSrI () ) CONSOMMATEURS
TG, Prospectus, Coupons DDD ‘.'“._‘....-,;-.-.-_:::'---'—- --:::::,-;_-;,..._‘_ ’. E%}lc_jnﬁllonnoge, Animation,

DES VENTES Innovation

EVOLUTION /" Bl MODELE DE REGRESSION 8 Sk e Vexences,
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| ure : variables A EXPUQUER / EXPL'CA“VES
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ALLER AU-DELA
ET CAPTER LA SPECIFICITE DE LA COMMUNICATION

EVENEMENTIELLE GRACE A UNE SOLUTION DE MESURE
CLE EN MAIN ET NORMEE

Propriété LEVENEMENT & NIELSEN



NE APPROCHE EN 2 TEMPS

La mise.en place d'une .
solution cle en main
et normee, acceptée et utilisée

dans I'industrie par les professionnels
de I'evenementiel pour répondre aux

besoins des marques et mesurer leur
R.O.l. /R.O.0.
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In fine, la création de '« EVENT
Impact Score », outil de

valorisation globale du média

événementiel, permettant
d’'étalonner et de donner des points

de repére pour apprécier les
evenements
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~POUR PARVENIR A CET OUTIL, UACCES AUX BONNES DONNEES EST
ESSENTIEL

/ Le sourcing des données est un enjeu majeur
pour conduire une telle approche.

/ Selon |la problématique, différentes options existent :
> Sourcing via Nielsen

> Transmission par l'agence / la marque d’'une revue de presse
et / ou de fichiers spectateurs / participants

> Information de la part de I'agence / marque
(objectifs de la marque, package des droits...)
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- Nous DEVONS PRENDRE EN COMPTE
L AMULTITUDE DE TYPES D'EVENEMENT EXISTANTS...

/ Animations sur le lieu de vente / Evénements sportifs
/ Salons, foires, congres, forums / Evénements lifestyle ou sociétal
/ Evénements culturels, expositions / Evénements internes aux entreprise

Compte tenu de la diversité des événements, il nous est apparu nécessaire
de les categoriser afin d'évaluer I'impact pour les marques sur une base comparable.

Deux dimensions nous paraissent a retenir :

Le public visé & La taille de I'événement

(Communication interne, B2C, B2B) (0 & 2k participants, 2k-20k, 20k-100k, 100k-500k, +500k)
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... POUR ADAPTER NOTRE MESURE D'IMPACT AUX SPECIFICITES DE CHACUN

/ La mesure d'impact d'un évenement doit étre adaptee en fonction
de son public et de sa taille

Communication
interne

0a 2000
par’ri:ipanis 0 0 G

BtoB BtoC

€ MPACT SUR LES EXPOSES

2 000 a 20 000

participants Et/ou

200004 100 RESONANCE DIGITALE

000 participants

VALORISATION
000 participants ORISATIO

1 1
@ @ @ )
/ou
P 1
(1

+ 500 000
participants

100 000 a 500 |

N.B.:pour bénéficierd'une approche sur-mesure adaptée a votre évenement, vous pouvez contacter Nielsen Sports & Entertainment.
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OTRE MESURE NORMEE DE L'IMPACT EVENEMENT POUR UNE MARQUE

SE DECLINE EN 3 BLOCS

n IMPACT EXPOSES

Performance sur les exposés ou gap exposés /
non exposes selon la typologie

ez 1AL %, Points . Valorisation
Notoriete de I'evenement ou Note /10 Nombre de mentions # # plurimédia #, € #, €
Perception / satisfaction de %, Points Part de voix - . e

I'événement ou Note /10 de la marque n/a % Vadlorisation digitale #, € #, €
Mémorisation / Mémorabilité Z’L'J IT\%?;S /10 Nombre d'interactions # # Valorisation on site # € # €
Associdtion de la marque a %, Points Tondalité des % % Autres (collatéral, 4 € 4 €

I'événement ou Note /10 discussions ° ° pub, tickets...) y y

ltems d'image pour la marque Z’L'J IT\%?;S /10 Reach estimé* # #
% Points Valorisation brute 100%
Infention d'action 7 /\i5te /10 & Valorisation QI

%, Points
« Word of mouth » ou Note /10

*Reach estimé = # posts x # followers x taux de reach parréseau social (7% Twitter, 5% Facebook, 15% Instagram)
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~POUR IN FINE ABOUTIR A L' « EVENT IMPACT SCORE »

EVENEMENT SCORE
a IMPACT SUR LES EXPOSES / X
RESONANCE DIGITALE /Y
VALORISATION /1

TOTAL

RATIO DE PONDERATION* Zo

EVENT IMPACT SCORE SCORE

* Ratio de pondération pour prise en compte plus fine des objectifs de la marque
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XEMPLES DE BUDGETS

BRIEF EXEMPLE A

Evénement B2C, 50 000 participants
- Blocs de mesure 1, 2 et 3 activés

Bloc 1 : base de données participants
existante sur les exposés (adresse emails)

+ opftion interrogation d’'un échantillon
de non exposés représentatif de la
population francaise

Budget : a partir de 9 500 € HT

~

/ surveillance de toutes les

discussions en langue francaise (liste de
20 mots clés), sur les réseaux sociaux, sur
une période d’'une semaine

/ Bloc 3 : pas de veille média existante.
Valorisation des retombées plurimédia

en France uniguement sur une période
de 7 jours. Livraison par I'agence / la
marque des informations on-site (hombre
participants, détail dispositifs...)

Budget : a partir de 12 000 € HT

BRIEF EXEMPLE B

Evénement BtoB, 2000 participants
- Blocs de mesure 1 et 2 activés

/ Bloc 1: base de données participants
existante, étude CAWI avec un minimum

de répondants pour assurer une
représentativité
Budget : a partir de 6 000 € HT

/ Bl -surveillance de toutes les
discussions en langue francaise (liste de

20 mots clés), sur les réseaux sociaux, sur
une période d'une semaine

BRIEF EXEMPLE C

Evénement Communication interne,
200 participants
- Bloc de mesure 1 activé

/ Bloc 1 : base de données participants
mobilisables, étude CAWI

Budget : a partir de 5 000 € HT
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N.B.:compte tenu de la diversité des événements mais aussi des problématiques d'études
(méthodologie adaptée, data existante ou non, périméetre, périodicité...), les budgets présentés ci-dessus sont fournis d titre indicatif uniquement
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