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Introduction

ORGANISATION INTERPROFESSIONNELLE

qui contrdle et certifie la Diffusion de la Presse, la Fréguentation
des sites, des applications, des webradios, des podcasts, de
I'affichage digital et 'Audience des marques de Presse.

#lemainlafresse
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Jeux Olympiques
& Paralympigues
et la Presse

Florence Ginier
Senior Manager
Kantar Insights
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L'approche méthodologique

N é /
2 208 ' Un questionnaire |~ Les thémes abordés :
individus agés de dédiéf de — Intérét pour les Jeux Olympiques et
'S5 min. Paralympiques

15 ans et plus,

représentatifs de la — Intention de suivre les Jeux

' Intégré a :

population francaise i Olympiques et Paralympiques

3” termes d’f\ge,' OneNext . — Les valeurs des Jeux Olympiques et

dg fggii’nper?deessmn’ ' Date de recueil Paralympiques et de la Presse

catégories Juin 2022 — Accuell c!es marques qui

d’agglomération R ! communiquent autour des Jeux
Olympiques

KANTAR | ACPM  #lemainlaPresse




1 ”
Les Jeu. w‘} !Lques

et Paral mpiq



Pres des 2/3 des Francais interesses par
les Jeux Olympiques / Jeux Paralympiques

Tres intéressés _ 16% 6 2 O
meresses | 22, /0
Moyennement ; s’interessent
intéressés 24 /0 aUX JO
Peu intéressés _ 169 ?
"meressss N ) &aé 69%
Pour les hommes
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Les JO d’éte, I'evénement qui intéresse le plus les Francais
(Top 10)

OneNext Insights/TGl

45%
43% 42% 42%

34%
0 32% 32% 31% 30%
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Equipe de France
Equipe de France

. Jeux Olympiques d'Hiver

Multisports  Multisports Football Football Cyclisme Tennis Rugby Football Football Football

« Dans quelle mesure vous intéressez-vous aux évenements sportifs suivants : trés intéressés ou intéressés »

KANTAR | ACPM  #]emainlaPresse



Un intérét soutenu pour les epreuves sportives.
Les cérémonies et les Jeux Paralympiques rencontrent un réel

engouement.

Sous total intéressés par les Jeux Olympiques et Paralympiques

Les jeux
Paralympiques

AU moins une La cérémonie d’ouverture
épreuve sportive et de cléture

« Quel intérét allez-vous porter a ces différents événements ? »

KANTAR | ACPM  #JemainlaPresse



Le top 5 des épreuves sportives qui intéressent le plus

84% 0
81% 80% 72304

s B

L

Ll

Athlétisme Natation Sports collectifs Gymnastique Sports nautiques

Sous total intéressés par les JO

« Quel intérét allez S porter s différents ements ? »

KANTAR | ACPM #I]Bmaln[aPresse o




Une préference logique pour le live
ou les retransmissions

58%

0%

Envisagent de sulvre
les JO 2024

)

En direct ou en replay Dans l'actualité d’une Sur place, en tant que
maniere générale spectateur

0
: Q 80% 8%
- Pour les hommes

~—\ Pour résidants en IDF

« Comment envisagez-vous de suivre les JO 2024 ? - Base ensemble »

KANTAR | ACPM  #]lemainl JgChy: :







Une congruence entre les valeurs des JO et celles de |la Presse

i 5 ’ i
Des personnes Des personnes attribuant
attribuant une valeur une valeur a la Presse

aux JO l'attribuent I’attribuent également

également a la aux JO
Presse

15%

En moyenne

68%

En moyenne

«Les Jeux Olympiques Paris 2024 est un événement qui va selon vous ...? »
« Parlons de la presse, c’est-a-dire les journaux ou magazines dans leur version papier ou sur supports digitaux (version numérique, site internet, application, réseaux sociaux). Etes-vous ou non d’accord avec les phrases

suivantes : la Presse est un média qui ... ? — Base Ensemble - Sous Total d’accord

KANTAR | ACPM  #]emainlaPresse :




Les JO comme la Presse portent les valeurs d’ouverture
sur le monde, de respect et de représentation de la diversite

©
Tgw J0
@ Est ouvert sur le monde
Promeut des valeurs de respect

@ I /690

Permet de bien représenter la diversité
@ I 490

Aide a l'inclusion et a la mixité sociale
]
£ 6%

Aide a développer la solidarité
\%EP\ e — 0%

Promeut les droits de ’lhomme
Q I 009
=

«Les Jeux Olympiques Paris 2024 est un événement qui va selon vous ...? »

« Parlons de la Presse, c’est-a-dire les journaux ou magazines dans leur version papier ou sur supports digitaux (version numérique, site internet, application, réseaux sociaux). Etes-vous ou non d’accord avec les phrases

suivantes : la Presse est un média qui ... ? — Base Ensemble - Sous Total d’accord

PRESSE

Est ouvert sur le monde

80%
@ Promeut des valeurs de respect

58%

Permet de bien représenter la diversité
62%
% Aide a l'inclusion et a la mixité sociale
54%
\%EE Aide a développer la solidarité

54%
Q Promeut les droits de 'homme
[—)

65%
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Des valeurs permettant d’optimiser les registres de communication
autour des JO dans la Presse

Valeurs de la JO @ Estouvert

Presse +++ (5!} sur le monde

Promeut les droits

Valorise I'engagement de ’homme Permet de bien
. représenter la diversité

citoyen
N Adea ®

Permet de faire avance dévelonper e
les mentalités pp u valeu

Aide a 'inclusion et a

Ia;olidarité () de respect
® — la mixité sociale

) Aide a développer ..\
v s Est integre
I'égalité entre les P
citoyens
Favorise la cohésion
nationale

Est écoresponsable

e it =

Valeurs
de la Presse

Valeurs des JO === === =m0 oo oo mmo o +» Valeurs des JO +++

Indice des scores des valeurs de la Presse / des JO sur la base des -— Base Ensemble - Sous Total d’accord

KANTAR | ACPM  #]emainlaPresse :




Une audience en affinité : plus on est
lecteur de la Presse, plus on est
Intéresseé par les JO*

0
5494 1%

49%

()

L5

Petits lecteurs Moyens lecteurs Gros lecteurs

* Jeux Olympiques et Paralympiques

PMG sur le nb de titres lus au cours des 30 derniers jours

KANTAR ["ACPM  #lemainle

Presse
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Un_accueil poSiti
qui communigu




Des bénéfices associés a l'utilisation des
JO dans les communications des marques

C’estune bonne idée,
pour une marque,

L, de communiquer sur
Une publicité qui « Paris 2024 »

met en scene les J’apprécie de voir

Jeux Olympiques CQJ des sportifs et/ou
célébrités dans les %
_N\O| publicités durant la

va attirer mon
période des JO

attention @

Des Francais citent
au moins un benefice

8/7/%

« Certaines marques vont communiquer autour des Jeux Olympiques de Paris, « Paris 2024 », en étant des partenaires de I'’événement ou en Parmi les Frangals QUI
utilisant 'événement dans leurs publicités.. Etes-vous ou non d’accord avec les phrases suivantes ? » Base ensemble — Sous Total d’accord s’interessent aux JO

KANTAR | ACPM  #]emainlaPresse




Un effet de levier de I'exposition Presse sur ’engagement
envers les marques partenaires

¥, T >

Jai davantage Jaiplus envie Une publicite qui met en
confiance dans une d’acheter un produit scéne les JO va attirer
marque partenaire Ou service partenaire mon attention
Indice gros lecteurs*
de Presse vs petits 1 9 1 1 5 1 13 6

lecteurs

*PMG sur le nb de titres lus au cours des 30 derniers jours
« Certaines marques vont communiquer autour des Jeux Olympiques de Paris, « Paris 2024 », en étant des partenaires de I'événement ou en utilisant 'événement dans leurs publicités.. Etes-vous ou non d’accord avec
les phrases suivantes ? » Base ensemble — Sous Total d’accord

KANTAR | ACPM  #lemainLaPresse :



En résumeé

ket Mool pe -l:-u’_’.ﬁu,

— u\_\““‘----..."" - %7)
RIS

Les Jeux Olympiques et Paralympiques
Un moment qui réunit les Francais

T

Jeux Olympiques et Presse : des valeurs
communes qui constituent

un écrin propice a la communication

1

Un accueil positif des marques
gui communiquent autour des JO

KANTAR | ACPM  #]emainlaPresse
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Jeux Olympiques
& Paralympiques
en publicité

Zaia LAMARI
Senior Marketing Manager
Kantar Media
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La Presse, vecteur

des comr;u cations
gy P




Méthod

ADS
de

Des Insights en temps [
une stratégie média percutante.

— Détectez les — Construisez — Surveillez la _ « JEUX PARALYMPIQUES »

nouvelles un plan de stratégie Y
tendances communication Ms " De 1997 a aujourd’hui
du marche et optimisez co

VOS stratégies sur les videos

en matiere de Instream, le

creations display et le

Mobile -

KANTAR | ACPM  #lemainlaPresse




Le Sport représente en moyenne 2% des créations publicitaires
Volume de créations publicitaires incluant le SPORT

PRESSE

47 703

créations publicitaires sport depuis 1997

0)
Soit 2 /0 du volume total

Présence plus constante du sport en Presse

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

KANTAR | ACPM  #]emainlaPresse 2



La Presse, vecteur majeur des communications autour du sport
En % du volume de créations depuis 1997

O B A
[@ = & 10
bt 39% ... 48% ... 50%

KANTAR | ACPM  #]lemainlaPresse .



Jeux Olympiques : prés d’1 nouvelle
publicité sur 2 est diffusée en Presse

KA —

15% &2

JO
. &
H
4% PRESSE
3147 49%
créations publicitaires
v depuis 1997

- 22%

—

. RADIO
00| 994

Les publicités liees

KANTAR | ACPM  #]emainlaPresse
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Les créations dédiées aux JO sur 25 ans
Répartition par année du volume de creations publicitaires

PRESSE

|
|
PDM
: 100% 87% 89% 67% 50% 80% 94% 70% 52% 54% 44% 57% 47% B55% 52% 41% 35% 34% 5% 41% 40% 38% 36% 50% 36% 32%
|
|

7 \\

/

0, \

" 49%

]

' en moyenne!

\ 1

L sur 25 ans,’

~ e

Se -

DIGITAL

mOOH
mRADIO

i m - =B
wese pm = — =l _EBEER==

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

S PEXN a—— —k

% S >~< £ szﬁ U’ ‘- sochi.;u 6Q 11 @
NAGANO Sipenes 2000 SALT LAKE 2002 ATHENS 2004 tari ru:l 2o0e Brjing 2008 van 2010 ,Q ZOIHO%D Rio2o16 PyeongChang 2018 TGCK)\‘Dzoza
0Q0 O x QR QR Qggg) elely) elely Q5
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Paris 2024 . déja de nombreuses créations bien en amont

de I'événement

320 créations publicitaires
depuis 2016

TOTAL
220 15 41 5 24

m PRESSE
(159)

m AUTRES
MEDIAS
(161)

2016 2017 2018 2019

PDM PRESSE 5% 15% 2% 9%

A 24
Ly > 11 3

23 93 119

2020 2021 2022
JANV-SEPT

8% 34% 27%

4

JO pPARis202y

1 création sur 2
en Presse

KANTAR | ACPM  #]emainlaPresse
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Publicités JO 2024 : les enseignes de distribution sous-
représentees en Presse PARIS 202

Top secteurs en nombre de nouvelles créations publicitaires

Informatique-bureautique et distribution peu présents en Presse

mTOUS
MEDIAS

mPRESSE

74%
59%
5% . % 50% 60% 80% 100%  100%
[ [ . .

BANQUE SERVICES ENERGIE INFORMATIQUE CULTURE DISTRIBUTION INFORMATION AUTOMOBILE TOURISME BOISSONS ENSEIGNEMENT MODE
ASSURANCE BUREAUTIQUE LOISIRS MEDIA RESTAURATION FORMATION
i ) % JEE D ® b= .? S m
_H oa (RN AV

KANTAR | ACPM  #]emainlaPresse %



Paris 2024 . déja de nombreux annonceurs sur la thematique
Nombre d’annonceurs actifs sur la thématique des JO 2024 PARIS 2024

65

nenceurs
v dont

6 en Presse

oit-un- ttaux de présence des 4

N eurs en‘Presse (71%
- *14\ ( ) 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

;._‘_ ——TOUS MEDIAS e==pPRESSE _—
KANTAR | ACPM  #]emainlaPresse 31




Partenaires des JO 2024

Partenaires Mondiaux
() airbnb intel
€2 Alibaba OM(EGA

Allianz @) Panasonic
AtOS @
]
enibgesrone SAMSUNG
Caetoly TOYOTA
Deloitte. VISA

Partenaires Premium

GROUPE

BPCE

®

‘-u
‘; ~ EDF

sanofi

Partenaires Officiels

All
TIT hﬁ%
cIsco o

_&.
| DECATHLON [R_s

Supporteurs Officiels

- ottobock.

@egis a'n
rancstad

EN=DIS

OnePlan

cEm e

Source : Paris2024.org

KANTAR | ACPM  #]emainlaPresse
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https://www.paris2024.org/fr/partenaires/

Les annonceurs exclusifs en Presse géenerent
1/3 des creations du media

Tops 10 annonceurs de 2016 a 2022*

TOUS MEDIAS
320 CREATIONS

EDF VAR 7 premium

CISCO SYSTEMS offciel
|

CAISSE
D EPARGNE

\TERET PUBL K
INTERET PUBLIC
20 |

FDJ

premium

. officiel

OPUCAIR |
POPULAIRE £ premium

ALLIANZ 13 ~.. mondial

NQUE P i
BANQUE POP. Y premium

CARREFOUR 11 ) premium

MAIRIE DE PARIS 10

PRESSE
159 CREATIONS

cor | Y

CAISSE _
remium
D EPARGNE L
CASDEN |
BANQUE POP. . premium
o3 £, ol

oruare KR i

POPULAIRE —ia. Premium
GROUPEMENT m oremium
INTERET PUBLIC e

ALLIANZ n 7 mondial

mARE DE PARIS IS
cocacola 4 © mondia

VISA . 3 O mondial

PRARIS 2024

EXCLUSIFS PRESSE
52 CREATIONS

. CASDEN
premium BANQUE POP. IINNNSELTE premium
COCA COLA 4 mondial
REGION SUD
PACA
VISA mondial
AIX
MARSEILLE.. B4
TOYOTA | mondial
VILLE DE
MARSEILLE B4
ADIDAS I 1
CELIO I 1

century 21 ] 1

IKANTAR | ACPM

#lemainLaPresse
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Davantage de partenaires dans les exclusifs Presse

sur cette édition
Annonceurs exclusifs en Presse — JO PARIS 2024 vs JO LONDRES 2012

EXCLUSIFS PRESSE J.0 2024

E EXCLUSIFS PRESSE J.O LONDRES 2012 : ,
155 CREATIONS EN PRESSE SOIT 45% DES CREATION 52 CREATIONS SOIT 1/3 DES CREATIONS
, JO EN PRESSE paris 202y JO EN PRESSE
CASDEN
GENERAL ELECTRIC BANQUE POP. MU oaescone
GRANDE BRETAGNE
OFF.TOUR. cocacolA mmEl -
REGION SUD
ORANGE PACA 3
BANQUE POPULAIRE vISA EUROPE [
AIX
MADRID MARSEILLE.. W4
OMEGA %ﬁ% TOYOTA [ .o
COMITE NATIONAL ey o VILLEDE
OLYMPIQUE SPORTIF.. MARSEILLE
CONSEILREGIONAL B T g T T T
LORRAINE 3 apioas ] 1
DOW CHEMICAL CIE & ceto 1 MARQUES NON PARTENAIRES |
RICARD . centurv2l 1

KANTAR | ACPM  #]emainlaPresse



Les marques non partenaires communiquent-elles ?

ADIDAS

linsertion en Presse Magazine — Avril 2022
67,2 K€ bruts

adidas dévoile
les nouvelles
tenues de
I'Equipe
de France
d’Athlétisme

Suite & Fannonce de son partenariat
avec la Fédération Francaise
d'Athiétisme, lo marque aux frois bandes
lance une collection de 45 rétérences.
Dolées des derniéres fechr

«Je trouve qu'elies mainfiennent
bien fout en étant conforiables.
Super stylées et agréables & porter. »

Crena somoo Mayela

Ensemble. por leur falent,leur détermination. vétus
par adidas, ces athiétes portent les couleurs frico-
lores. En ligne de mire. & I'horizon : les prochains
Joux Olymplques.

CENTURY 21

5 insertions en PQN — Juin-oct 2021

492 K€ bruts

Dowonte ofe [ 6ot
allleled

Parce que les athlétes qui nous feront vibrer demain
ont besoln de notre soutien aujourd'hul pour mieux

se préparer et pouvoir brille

CENTURY 21 s'engage et crée la Maison des Champions.

‘engager en tant que
mécenes auprés des sportifs francals et & nous rejoindre.

Ensemble, donnons aux athlétes tricolores ['élan qui les
conduira sur les podiums.

CENTURY

LA MAISON i
DESCAPOS (@)
CENTURY 21 &

CELIO

1 insertion en PQN en 2017
141 K€ bruts

KANTAR | ACPM  #]emainlaPresse
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Seulement 13% des annonceurs associent demarche RSE
et JO 2024

@ O annonceurs combinent
SNCF
\]O 2024 + RSE w LA SNCF EMMENE

—_— CAISSE D’EPARGNE EDJ VISA

L -y PARALYMF 0
EMISSIONS e o e
NT FAIRE PLOUF el :
’’’’’ Et voir ~ 58 -
Fla France — 'Q - ADIDAS

| agner

KANTAR | ACPM  #]emainlaPresse .






Pour rappel, le Handicap est inclus dans moins de 1%

de I’ensemble des créations
Poids moyen des publicités incluant le Handicap de 1997 a 2022

Une tres faible représentation en publicité

Volume et évolution des créations publicitaires intégrant le Handicap*
De janvier 1997 a janvier 2022

3 964

nouvelles créations publicitaires

en 25 ans annonceurs
Soit <1% du marché global dont
| 814 non-ONG
g L LD Bl Y

KANTAR | ACPM  #]emainlaPresse
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Le sport et les JO davantage porteurs P
-, . e
de messages lies au Handicap L\J Aol

JO 2024 Paralympiques

, A
TOUS MEDIAS PRESSE {1}

5 créations créeations
soit 16,2% soit 5,6%

.....

CISCO SYSTEMES i CAISSE
31 \ e D'EPARGNE
_ [eL[e]
— — COCA
CAISSE D'EPARGNE il B corn I

FONDS INSERTION 4 BANQUE I 1
PRO. HANDICAPES POPULAIRE

Elodie Lorandi, ’étoile montante b
du handisport francais T D o

VISA I 1
CONSEIL

REGIONAL I 1
IDF

COCA COLA I 2

BANQUE POPULAIRE I 2

KANTAR | ACPM  #]emainlaPresse :
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Les Jeux Olympiques ST
et Paralympiques I <>

Quelle visibilité pour I s S

les partenaires ?

Laurent MARTINEZ

WAy Directeur études Sport
A Intelligence
e Kantar Media . .




Quelle visibilité pour les partenaires des JO et JOP

lors des epreuves?

Le CIO ne vend pas
a ses partenaires
d’espace de visibilité
sur les sites de
competition

Aux JO et JOP, pas @

de sponsor sur les

tenues, pas de Les sites

panneau au bord sportifs sont

des terrains de jeux immacules

arborant le logo des pour rester

partenaires ‘ universels
et neutres

KANTAR | ACPM  #]lemainlaPresse .



Quelle visibilite pour les partenaires des JO et JOP
lors des epreuves?

KANTAR | ACPM  #lemainlaPresse
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Visibilité

« Quelle est |
la visibilité d'un

B U




Pourquoi mesurer la visibilité des
sponsors?

Objectifs

— ldentifier le(s) support(s) de visibilité optimum

— Connaitre I'origine des retombées

— Optimiser son impact visuel

— Se comparer avec les concurrents et autres co-sponsors

Indicateurs pris en compte

Quantitatifs

— Volume / Nombre d’apparitions

— Surface en page écran (Web) et en page (Presse)

Qualitatifsen TV

— Durée moyenne consécutive d’exposition a I'écran
— Durée d’exposition au centre de I'écran

— Taille du logo a 'écran

Norme Kantar en TV
— Pour étre comptabilisée, la marque doit étre 100% visible (pendant au
moins 1 seconde en TV)

Médias mesurés : TV, Presse, Web, Radio et Réseaux Sociaux
Marché : France et International

KANTAR | ACPM  #]emainlaPresse



Qu’est-ce qu’une retombée sponsoring?

)

Depart décalé:14H20"

‘-m* w',

58. Floi
I Qu
113671
WL

Lire (k)

KANTAR | ACPM  #]emainlaPresse




Qu’est-ce qu’une retombée sponsoring?

Eﬂ Une vraie soirée m———

e o , de dingues pour finir
Le Vendee GIObe a l,epfeuve dU VlrUS Au bout d'un suspense incroyable, Castres et Montpellier se sont qualifiés

pour les demi-finales a Nice. Les barrages opposeront Toulouse

Voile La course m et La Rochelle, 'UBB et le Racing 92 le week-end prochain
00 préparation Dare cotte Voo A risupes | oy Une vraie soirée de dingues. La
of o quadication Satior-d Thaves, inet ool s 26e et derniére journée du
b depert des Leven peseage Top14 a été conforme aux stan-
Amare samed rer e # Comin putars roveve dards de la saison. Avec de I'in-
NON Sans precautions o lon Aceres o retor en Yerdes certitude, des rebondisse-
B : W minsnne de oers phan tord ments incessants, des émo-

tions, quelques grosses décon-
venues et un premier de la
phase réguliére inattendu : le
Castres Olympique, vainqueur
a Pau et qualifié directement
pour les demi-finales.

Avec les Tarnais, les Montpel-
liérains ont réussi aussi a dé-
crocher leur billet pour Nice.
sum St Les Héraultais se sont pourtant
A inclinés a Clermont ot 'ASM a

on fait le job pour les adieux de
Morgan Parra et Camille Lopez
mais ils ont assuré le mini-

o)1 AV -.--

Vastrapin y
por ey s

liens. Jusqu'a ce que
livon écane d'in car-

[ /

e Nionde | e

Tour 2022: Pogacar tape du poing sur la Planche |

Le maillot jaune s'estimposé dans les derniers metres devant Vingegaard, loin d’avoir abdiqué pourle général &
— »

.

Fy )
Le maillot jaune, Tadej Pogacar, devant Jonas Vingegaard, dans la Super Planche des Belles-Filles, le 8 juillet. seanamn paponiar

KANTAR | ACPM  #JemainlaPresse
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« On m’appelle

Thibaut

comme on disait
Poupou »

Thibaut Pinot, le cycliste francais le plus attendu cette

annéeenlabsence de Julian Alaphilippe, seraobserve

poursa 9 participationsur le Tour. lldéclencheune

passiongu'ilafini par accepter et comprendre.
U e §

Cette année,
Thibaut Pinot veut
iborder le Tour par
& prisme du plaisir.

46



Qu’est-ce qu’une retombée sponsoring? Q

yor . .
IJADEPECHE .fr & 12°/27° Toulouse # Q Rechercher B Journ: I'e Tel'egramme Q < Seconnecter §abonner
ndi 19 septembre 2022, Sainte Emilie

J Voile. Le Maxi Edmond de Rothschild remporte

\ la Finistére Atlantique a Concarneau
Top 14 : avec savenue a Castres, le Stade Rochelais

0 Publié par Philippe Eliés le 07 juillet 2022 a 18h30 Modifié le 08 juillet 2022 3 14h07

veut en finir avec le mal du pays

E JOURNAL (») RESULTATS MID! OLYMPIQUE

LA SELECTION MIDOL =~ XVDEFRANCE TOP14 PROD2 TRANSFERTS AMATEURS COUPEDI!
A

A Castres, La Rochelle manque son coup

Le Maxi Edmond de Rothschild a signé sa sixiéme victoire depuis 2019. (Photo Alexis Courcoux)

Le pack rochelais a été impressionnant contre Lyon. / AFP - XAVIER LEOTY

Ihaia West (La Rochelle). / Icon Sport - Icon Sport
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Poids de la Presse dans la visibilité des sponsors

En Presse,

pas de « droits »

a payer pour traiter
des sujets « sport »

La Presse construit
une présence
guasi quotidienne
pendant les
compétitions mais
aussi en amont de
I'événement (en plus
du suivi quotidien
d’'une compétition,
analyses, résultats
sportifs)

1E

La Presse
Régionale ou tres
locale est un relai
essentiel pour les
marques sponsors

La Presse traite
de toutes les
compétitions
(offre pléthorique
de la Presse)

N_

VAR

« Effet amplificateur »
de la Presse qui donne
de I’envergure aux
sportifs (approche
extra-sportive) qui peut
evoguer les équipement,
le matériel, 'univers
personnel, son
parcours...) et aux
compétitions (point de
vue business, angle
économique, aspect
organisationnel...)
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Périodicite des retombees des partenaires FFR*en TV
lors du Tournoi des 6 Nations 2022

En durée de
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Péeriodicite des retombeées des partenaires FFR* en Presse
lors du Tournoi des 6 Nations 2022
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En résumeé

E@

Les retombées
Presse liees au
sponsoring sportif
sont une source
d’émergence au
service de la
demultiplication des
points de contact

S

La Presse offre aux
sponsors l'occasion
de toucher une
audience tres variée
qui va bien au-dela
du « fan de sport »

_E_\
®

La Presse est
assurément un
vecteur de forte
visibilité
meédiatique pour
les marqgues
sSponsors
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Point de vue

Jérdbme CAZADIEU
Directeur de la Réda}ction
Print et Digital de L’Equipe
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KYLIAN MBAPPE

«Je veuxvivre
les Jeux de Paris »

CENTANS
DE JEUX
'EN FRANCE

{FR

smmnm! Cléopatre Darleux

GARDIENNE DU TEMPLE

De sa découverte en 2012 jusquau titre il y a trois mois,
Ia gardienne des Bleues raconte ses Jeux.

g

e

FLLEN FSIE, b NS 0 PHENERE

AMIIWNHIE;,HH\‘EIIIHI l( A“DMLL&W
|

Dans une lettre exclusive @« L'Equipe », le ion dumonde
affirme qu'il participera awxJO dans sa ville.

P

5 CFRENTS L€ 80 (01081 BFAR)

s €

i faut faire les Jeux
T
Clest quelque chose

DESPARIS =

LE PLUS BEAU

A deux cents jours de la desl nation de la ville hite des Jeux Olympiques et Paralympiques de 2024,
les sportifs francais se mnh isent derriére Tony Estanguet. Le triple champion olympique de canoé, .

U HASVSDNT L TIPS

7

coprésident du comité de candidature, est notre rédacteur en chef exceptionnel. sz \

AMAURYMEDIA

Al Fanaimusot

pusecn

le magazine

LI'EQUIPE

Ala suite des JO de 2024,

Paris accueillera dans 1000 jours
les Jeux Palalyquues
Lengouement pour les épreuves
ne cesse d'augmenter depuis

leur premire organisation
alondres, en 1948, cesta

Qi s roularontANE IR}
6 du sport rancais santdéja
Objectifiune pluie de:

X

NeliBartasa




Ce gu’il faut retenir

Stéphane DELAPORTE
Président du Comité
Audience ACPM
Directeur Général 366
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Ce gu’il faut retenir

Les JO, le Sport et la Presse

T

Une opportunité pour communiquer
sur le média Presse

— Des valeurs communes entre JO
et Presse (ouverture sur le monde,
inclusion & diversité)

— Un contexte favorable qui
démultiplie la réceptivite

— Fort bénéfice pour les annonceurs
d’étre associés aux JO, événement
tres positif pour les Francais

[y

La Presse, un vecteur majeur des
communications autour des JO :

— de 1997 a 2022 pres d’1 nouvelle
création publicitaire sur 2 est
diffusée en Presse

— JO 2024, un fort taux
d’attractivité des annonceurs
pour le média Presse :

71% des annonceurs qui
communiquent le font en Presse

S0

La Presse offre aux sponsors
I'occasion de toucher une
audience tres variée qui va
bien au-dela du « fan de sport »

La Presse est assurément un
vecteur de forte efficacité pour
les marques sponsors
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Le mot de la fin

Denis GAUCHER
Executive Managing Director
Kantar Media
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