
Bilan dÕimpact ŽvŽnementiel
ƒvaluation selon le rŽfŽrentiel 

LƒVƒNEMENT-Occurrence



1. Pourquoi évaluer l’impact 
d’un événement ?

! Pour en finir avec les Žvaluations subjectives ou partiales

! Pour crŽdibiliser et valoriser les effets du mŽdia ŽvŽnement vis -ˆ -vis de publics 
exigeants (clients, hiŽrarchie, achatsÉ) 

! Pour justifier des investissements importants dans un contexte de 

rationalisation des cožts (logique de retour sur investissement) 

! Pour Žvaluer lÕefficacitŽ de lÕŽvŽnementiel face aux autres formes de 

communication

! Pour entrer dans une logique de progr•s, capitaliser sur les points positifs et 

amŽliorer ce qui doit lÕ•tre



2. La méthodologie 
LÉVÉNEMENT-Occurrence (1/3)

• Un partenariat entre les professionnels de l’événementiel (LÉVÉNEMENT) et un 
institut d’études spécialisé dans l’évaluation de la communication (Occurrence) 

• Une méthodologie basée sur une double approche 
- Des indicateurs simples et universels, centrés sur les leviers communs du média événement
- Une prise en compte des objectifs stratégiques propres à chaque événement, définis en 

collaboration avec le client  (questions "sur mesure") 

• Avec plus de cent événements déjà évalués, le Référentiel LÉVÉNEMENT-
Occurrence fournit des standards pour quatre catégories

1. Animations commerciales > destinées aux consommateurs
2. Evénements internes > destinés aux collaborateurs
3. Evénements B to B > destinés aux professionnels
4. Evénements non commerciaux > destinés aux citoyens



2. La méthodologie 
LÉVÉNEMENT-Occurrence (2/3) 

• 7 indicateurs standards à choisir parmi 20, en fonction du type d'événement
– Attribution ! P o u rrie z vo u s m e  d ire  q u i é ta it l’o rg a n isa te u r / p a rra in  / m é c è n e  / sp o n so r d e  c e t é vé n e m e n t ?
– Adhésion ! A p rè s a vo ir a ssisté  à  c e t é vé n e m e n t d irie z-vo u s q u e  vo u s a d h é re z d a va n ta g e  a u x m e ssa g e s e xp o sé s ?
– Agrément ! D irie z-vo u s q u e  p a rtic ip e r à  c e t é vé n e m e n t é ta it a g ré a b le ?  

– Bouche à oreille ! A  c o m b ie n  d e  p e rso n n e s e n v iro n  a ve z-vo u s p a rlé  d e  vo tre  p a rtic ip a tio n  à  c e t é vé n e m e n t ?
– Incitation à l'achat ! A vo ir p a rtic ip é  à  c e t é vé n e m e n t vo u s in c ite -t-il à  a c h e te r le  p ro d u it ?
– Originalité ! D ire z-vo u s q u e  c e t é vé n e m e n t é ta it o rig in a l ?  
– Satisfaction ! P o u rrie z-vo u s m e  d o n n e r u n e  n o te  su r 10 , p o u r é va lu e r vo tre  sa tisfa c tio n  v is à  v is d e  c e t é vé n e m e n t ?

– Valorisation ! D ire z-vo u s q u e  p a rtic ip e r à  c e t é vé n e m e n t é ta it va lo risa n t ?  
– …

3 questions sur mesure portant sur les objectifs stratégiques 
Exemples [ré p o n se s : p lu tô t d 'a c c o rd  / p lu tô t p a s d 'a c c o rd ]

Avoir assisté à cet événement… m'incite à mettre en avant le produit X au sein de mon commerce
Après avoir assisté à cet événement … je comprends mieux la stratégie pour l'année à venir

" je suis convaincu de l'expertise de X en running
" je pense que X est un vrai partenaire de notre métier

2 questions de profil
Exemples
Client / Non client, Homme / Femme, Moins de 35 ans / 35 ans et plus, etc.



2. La mŽthodologie 
LƒVƒNEMENT-Occurrence (3/3) 

! 3 niveaux de lecture des rŽsultats obtenus :

1. Performance intrins•que
! Les rŽsultats pour lÕŽvŽnement lui -m•me  

2. Performance relative
! Les rŽsultats comparŽs aux standards 

du RŽfŽrentiel LƒVƒNEMENT -Occurrence 

3. Performance du mŽdia ŽvŽnement 

! Les rŽsultats peuvent dŽsormais •tre comparŽs ˆ ceux dÕautres 
techniques de communication
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3. Le livrable

! Une prŽsentation synthŽtique et graphique

! Un outil de reporting complet en 4 pages, diffusable, affichable É



4. Évaluer votre événement

ELEMENTS'
PREALABLES

(fournis'par'le'client)

; Fichier'de'coordonnées
(300'participants,'avec'
numéro'de'téléphone)

; Formulation'des'
objectifs'de'l’événement

; Caractéristiques'de'
l’événement':'public,'
nombre'd'invités,'type'
d’événement,'budget,'
date,'lieu…'

EVALUATION'
; Création'du'questionnaire'et'collecte'de'données
(Occurrence'+'client)'

; Conduite'du'terrain'
100'entretiens'téléphoniques'
(ou'3'tentatives'par'contact'si'fichier'inférieur'à'300'
participants)

; Analyse'et'traitement'des'résultats

; Comparaison'des'résultats'aux'standards'

; Intégration'des'résultats'au'Référentiel'
L'Événement;Occurrence

RESULTATS

; Livrable'4'pages':
indicateurs'chiffrés,'
verbatims'qualitatifs,'
commentaires'

; Restitution'
téléphonique'des'
résultats

; Présentation'orale'
devant'd'autres'
interlocuteurs''(en'
option)'



5. Planning
! Etape 1, mise en place de lÕŽtude

- Recueil de donnŽes
- Personnalisation des outils
- Transmission des fichiers de contacts

! Etape 2, conduite de lÕŽvaluation
- Terrain tŽlŽphonique
- Traitement et analyse des rŽsultats 
- Comparaison aux standards
- RŽdaction du Bilan dÕimpact ŽvŽnementiel 

! Etape 3, restitution des rŽsultats
- Restitution tŽlŽphonique des rŽsultats  
- Transmission du livrable en version Žlectronique
- PrŽsentation Žlargie (option) 

! Des rŽsultats potentiellement disponibles sous 2 semaines

! Conditionne le passage 

ˆ l'Žtape suivante

! Minimum 5 jours 

apr•s la fin de lÕŽvŽnement

! 1 semaine apr•s le 

dŽbut du terrain 



6. Option : mesure à moyen-
long terme

• Pour mesurer la performance de l’événement dans le temps et disposer de 
données chiffrées sur son impact à moyen et/ou long terme

• Rappel de 100 participants à J+30 et/ou J+90 et administration d’un 
questionnaire de 5 questions : 

- 4 questions standards à choisir dans la liste d’indicateurs de performance
(ex : mémorisation, attribution, concrétisation d’achat, bouche à oreille…)

- 1 question sur mesure portant 
sur les objectifs stratégiques

• Résultats restitués en une page :
- S’ajoutent au bilan réalisé à J+5
- Indicateurs chiffrés, verbatims 

et commentaires



7. Option : mesure de 
l’impact digital

• Pour mesurer l’impact des réseaux sociaux dans la communication événementielle, qui 
agissent comme une caisse de résonance et un amplificateur d’efficacité et d’intensité 
de l’événement

• Un module d’évaluation qui repose sur plusieurs niveaux d’analyse : 
- Ajout d’une question sur la viralité de l’événement « Avez-vous relayé sur les réseaux sociaux ? Si 

oui, lesquels ? »
- Analyse de l’audience de l’événement sur les réseaux sociaux* (Facebook, Twitter, Google+, 

Youtube, Instagram, Pinterest)  sur une période de 30 jours (de J-15 à J+15 après l’événement). 
- Mesure du taux d’engagement, (nombre d’interactions rapporté à l’audience). 
- Nombre de contenus générés
- Analyse qualitative d’une sélection de contenus (nuage des hashtags les plus utilisés, reprise du 

tweet le plus commenté, publication Facebook la plus likée, etc…)
* Sous réserve que soient communiqués les accès identifiants des comptes sources

• Résultats restitués en une page :
- S’ajoutent au bilan réalisé à J+5
- Données chiffrées et représentation graphique des résultats 
- Verbatims



8. Budget

• Prestation 
" 7 indicateurs standards
" 3 indicateurs stratégiques sur mesure
" 2 questions de profil 
" Verbatims et commentaires

! Livrable 4 pages au format PowerPoint

• Budget
" 4 000 euros HT prix public
" 3 600 euros HT pour les agences membres de LÉVÉNEMENT et leurs clients 

[réduction accordée au titre de la copropriété du référentiel par L'Événement] 

• Options
" Mesure moyen-long terme via interrogation à J+30 ou j+90 : + 3 000 € HT
" 100 personnes supplémentaires interrogées : + 2 000 € HT
" Administration tout ou partie en anglais + traduction du livrable : + 500 € HT
" Question fermée supplémentaire : + 200 € HT
" Question ouverte supplémentaire : + 500 € HT
" Entretiens qualitatifs, bilan des retombées média, constitution du fichier de coordonnées… :  sur devis



9. RŽfŽrences et contact 
! Le RŽfŽrentiel LƒVƒNEMENT-Occurrence rassemble les rŽsultats dÕŽvaluations

dÕŽvŽnements organisŽs notamment par :
Annonceurs : Ademe, Agence Fran•aise de DŽveloppement, Agence de lÕeau Seine Normandie,
Barilla, Caisse dÕEpargne, Cidil, Citro‘n, Centre d'Information des Viandes, CRT du Poitou -Charentes,
CG Indre -et -Loire, Danone, EDF, Fondation Nicolas Hulot, GDF Suez, Gerflor, Hewlett Packard, Interfel,
Isover, Kronenbourg, La Banque Postale, La Compagnie Financi•re Edmond de Rothschild, Les
Mousquetaires, Limagrain, Lipton, Mairie de Paris, Manpower, Martini, Milka, Minist•re de la SantŽ, Nike,
Nokia, Office du Tourisme de Lyon, Orange, Pepsico, Philips, Playstation, Renault, Saint Gobain Vitrages,
Samsung, Saupiquet, Siemens, Sita, Smirnoff, SNCF, Thales, Toyota, Unilever, Velux, Visa Carte Premier,
Weber et Broutin, É
Agences : Auditoire, Cha•kana, CPM Event, DDB Live, Double 2, Front de Neige, Ideactif, Public Syst•me
Hopscotch, Malls, Sensation!, Shortcut, Thomas Marko & AssociŽs, É

! La presse en parle
LancŽ dŽbut 2004, le RŽfŽrentiel LƒVƒNEMENT -Occurrence a dŽjˆ fait l'objet de
nombreux articles ; Action Commerciale, CB News, Les Echos, L'EvŽnementiel,
L'Expressiond'Entreprise, Marketing Magazine, Meet -in, StratŽgies É

! Vos contacts Occurrence
" Albane Jacquot 01 48 24 69 44 albane .jacquot@occurrence .fr




