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Résumé

Le sponsoring sportif est u
mode de communication publicitaire q
se rapporte a un soutien matériel appor
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bénéfice grace a la mise en valeur de I

marque.

Il consiste pour l'entreprise @
acheter un espace ou a partici|
activement a un événement sportif. L
objectifs sont donc variés a savoi
accroitre la notoriété, améliorer I'imag
de marque, stimuler les ventes, élargir
clientele, viser une cible bien précise...

Selon quel critére choisit-on une activité

sportive a parrainer ?

Plusieurs critéres peuvent faire I'objet
ce choix du moment que le sport poss
en lui-méme plusieurs atouts tels que (le
temples, la couverture médiatique et
connotations d'images qu’il est apte
véhiculer.

Quels seraient les professionnels
sponsoring sportif ?

Ce sont généralement des prestata
pour la gestion des opérations
parrainage ; on en cite: les agen
spécialisées en conception graphique,

organisateurs ou régisseurs d'événeme

les agences de relations publiques et
sociétés d'études.
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INTRODUCTION

Parrainer est considéré comme étant un acte denpsaat
aujourd’hui tres favorisé par, tantot, le souci’desertion sociale, ce qui
génére une action de mécénat et tantdét par un sieucommunication
d’'image- de publicité événementielle-, ce qui cahdwne technique de
sponsoring.

Le sponsoring sportif pour sa part a toutes sesma d’étre plus
utilisé que d’autres techniques dans le cadre deolmmunication
evénementielle surtout que I'événement épreuvetispast préféeré dans
la plupart des cas par le public, et donc par |prité des sponsors.

Ce a quoi nous essayerons de répondre a travesatitdaction
des questions ainsi formulées :

- Dans quel cadre s’inscrit le marketing événemeatietein d’'une
entreprise ainsi que le sponsoring sportif dansttatégie de
communication de celle-ci ?

- Quelles spécificités comporte le sponsoring spditihe maniére
générale ? quels seraient ses principaux objéttifs

- Quelle procédure adopte une entreprise pour décdien
sponsoring sportif ?

- Quelle Iégislation régit le sponsoring sportif ?

- Quel role joue cette technique dans la dynamisatesactivités
sportives ?

- Comment exploite- on une opération de parrainagerament en
mesure- t- on |'efficacité ?

- Quels sont les prestataires de services spéciaisfisels sont les
médias spécialisés dans I'organisation de ce tgpgdnsoring ?

I/ Le parrainage sous ses deux formes
C’est suite a la préoccupation des entreprisetengporaines de
leur insertion sociale que ces derniéres se meit@atrticiper aux divers
événements de la société par le biais du parrainage
Cette préoccupation se traduit par :
- Le fait que I'entreprise désire étre de son tentpéficier de la
considération de ses interlocuteurs,
- Le fait que I'entreprise désire ceuvrer pour sonp®et acqueérir

une légitimité institutionnelle.
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En fait, le parrainage est un « terme génériqueepauvre les actions de
sponsoring et de mécénat ».
Dans les deux cas donc, lI'entreprise s’associe aéwdnement, la
différence tient aux objectifs poursuivis dans latri’autre cas.
Il faut donc dire que les objectifs du parrainagetslivers, a savoir qu’il
s'agit principalement de™

- Prouver les performances du produit,

- Motiver le personnel,

- Améliorer 'image de marque,

- Favoriser les relations avec les distributeurs.

Par ailleurs, le nombre des entreprises pratigleaparrainage (dans le
monde) est passé de 63% en 1997 a 62% en 2000n@&@aecUDA sur la
communication d’entreprise 2001) ; ceci étant unaséquence de la
récession économique.
Les entreprises contemporaines ne se soucientomaglus de leur image
institutionnelle que de la vente de leurs produts,qui renvoie a une
politique de « recentrage ».
Une enquéte parrainage 1998/1999 UDA a permis dstater que les
raisons poussant les entreprises a se détournepadainage sont
essentiellement®

- Le co(lt du parrainage,

- Linadéquation de la politique d’entreprise,

- L’efficacité limitée et non prouvée de I'action.

L'efficacité de toute opération de parrainage (Sooimg ou mécénat
soit- elle) n'est jamais garantie, en ce sens quienpeut pas évaluer
exactement son taux de « rentabilité ».

a/ Le parrainage prend en effet plusieurs formes aavoir
Le sponsoring sportif,
- Le parrainage d’un service public,
- Le parrainage des activitts et manifestations taytiss et
culturelles (mécénat d’entreprise),
- Le soutien a une cause humanitaire, morale, sfigprei ou
éducative.
- Le développement du budget du sponsoring s’avér i fois
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- A la forte réglementation en matiere de publicitdeidisant
I'accés de certains produits aux grands médias,

- A une diminution certaine de lefficacité de la paoibé
traditionnelle due a la saturation des supports.
Disons également que « les annonceurs trouvens dan
sponsoring une communication plus douce, moingtsirient
commerciale, sympathique, conviviale qui répondnbée leurs
attentes » (3).

b/ Le sponsoring permet de répondre a des buts @#ents commée®
- L’accroissement de la popularité,

- La construction ou la modification de I'image derqee,

- La création ou [l'entretien de relations d'affairesui de
groupements d'intéréts,
Il n'est pas le seul moyen de réaliser ces olfggatnais il est
préféré aux autres parce qu’il permet :
« Dratteindre directement des grandes cibles spémfq
» Drattirer de grandes cibles de maniére spontanée.

Quelles sont donc les possibilités du sponsoring ?

Tout d’abord, il faut souligner que le sponsorgsj un contrat
entre sponsor et sponsorisé. Les deux parties ay@mg aux prestations
suivantes :

- Au niveau du sponsor: prestations financieres,stpt®ns
matérielles, services et communication.

- Au niveau du sponsorisé : porter le nom ou la maudu sponsor,
réaliser les supports publicitaires, octroi de @Wraxclusifs lors
d’'un événement et présentation du sponsor aux media

Le sponsoring répond donc a une stratégie éconmmide
valorisation commerciale de la marque ou des ptedtandis que le
mécénat répond a une stratégie institutionnellealierisation sociale de
I'entreprise.

de ce fait On comprend que le sponsoring aidera Ye&endre et
gue le mécénat aide a faire valoir.
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Sponsoring et mécénat se completent : le prengecerne un
secteur d’'activité de I'entreprise (une marque auptoduit), le second
recouvre les activités de I'entreprise dans soembie.

Financer une équipe sportive au nom de sa mardgserdu sponsoring ;
créeer une fondation (artistique, sportive ou celfle) au nom de
I'entreprise reléve par contre du mécénat.

Le sponsoring est lié une actualité et provoquecti@mgements a breve
échéance pendant que le mécénat est lié a I'eiseegieins son ensemble
et suscite de mutations différées dans le temps.

Disons que la rationalité de la démarche est cowmialer dans le
sponsoring et sociale dans le mécénat. Ainsi, s cemportent des
incidences juridiques & fiscales différentes damsikesure ou le mécénat
releve du régime spécifique des libéralités fistaet déductibles.

Par alilleurs, le sponsoring correspond a une piestade nature
commerciale qui accomplie dans lintérét direct Wentreprise et
constitue une charge.

En marketing, il existe un bon et un mauvais paage relativement a la
pertinence de I'évenement parrainé et par rapplarcible visée.

[I/ Le sponsoring sportif

Définition

« Le sponsoring sportif est un mode de commumnati
publicitaire qui se rapporte au soutien matérielpcafe a une
manifestation pour en tirer un bénéfice grace mnilge en valeur de la
marque. Aujourd’hui, le sponsoring sportif est umtilode marketing
intégré a la stratégie générale de communicati&h. »

De ce qui précéde, nous concluons que le markspogtif est
souvent lié a une politique de positionnement saugement élaborée par
I'entreprise, I'objectif étant d’accroitre la viflité et de modifier les
attitudes des consommateurs par l'association deatgue a un style de
vie, ce qui permet de réserver les liens avec sligablics.

Le recours au sponsoring sportif comme I'assamiatd’une
marque ou d’'une entreprise, a une compétition, avémement sportif, a
un club sportif voire professionnel, permet nonles@ent des retombées
meédiatiques mais aussi I'obtention d’'un revenu démgentaire ou de
divers avantages en nature.

Pourquoi le choix du sponsor est- il souvent psutéle sport ?
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En effet, le sport est considéré comme étant gteve de valeurs
permettant aux entreprises la mise en place desegies vouées a
accroitre leur notoriété et a travailler sur lenage de marque.

L'omniprésence des marques dans le monde du sport
professionnel traduit en quelque sorte cette terelagde I'entreprise
envers le sport en I'occurrence professionnel gaieconduit a la sur
médiatisation de ce dernier.

On dit que « le sport professionnel peut étresdtitomme une vitrine a
I'échelle mondiale ¥°. A titre d’exemple, nous pouvons affirmer que
Marlboro & Benetton doit toute leur popularité aesponsoring de la
Formule 1.
Ainsi, MAPEI (plus grand fabricant de matériaux péa préparation et
le placement de revétements de sols) était prasguestant aux yeux du
public avant gu’il ne sponsorise une équipe ddisigs.
Par ailleurs, précisons que le succes réaliséepspdrt dans le domaine
du sponsoring est du au fait que le sponsoringtifpoa pas de limites
dans la mesure ou tous les médias traditionnelsn@ux, télévision,
radio &internet) servent a I'exploitation commeteidu sponsoring.
Egalement, soulignons que le succes du sponsapmigifsest du au fait
gue celui- ci est un instrument de communication bwarché. Il est a
noter par exemple qu’une annonce publicitaire uehie qu’une cible
bien restreinte du public et ce, pour une périada déterminée ; tandis
gue la publicité sur panneaux et sur les vétemenisre une période
plus longue et atteint un marché plus large en ideti® la région.
Le sponsoring sportif peut prendre deux formescaipadles, & savoir!”

- Le parrainage d’épreuves ou de manifestationsispert il s’agit

de:

e Soit un seul sponsor qui associe son nom a uneué@pre
sportive ;

e Soit plusieurs sponsors qui parrainent conjointémgme
méme épreuve et en font état de leurs communication
respectives.

- Le parrainage d’équipe ou de champions : il s’dgitsoutenir un
ou I'ensemble des « concurrents » d’'une épreuveigpo

Le parrainage peut étre alors accordé a un corapet ce, soit

par un seul sponsor, soit par un ensemble de sponso
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L’analyse de I'économie du spectacle spdftiimontre que l'intérét des
publics pour le sport traduit en audiences médiasg leur offre la
possibilité de mener des actions promotionnellas@’grande efficacité.
Le sponsor doit étre gagnant en terme d’image magsi d’'un point de
vue économique. Il s’agit donc d’'un impératif datedbilité nécessitant
une analyse basée sur la mesure des retombées.

Le « R.O.l » (return on inversement) serait l'irateur essentiel de la
rentabilité d’'une opération de sponsoring: cegaorganismes (de
renommée internationale) tels que : TNS sport, fisgent ce type de
services en ce sens qu’ils permettent de mesuda e¢rifier I'efficacité
d'une opération de sponsoring sportif auprés d’'ublip cible, ce qui
facilite I'ajustement et/ou la validation de la adégie adoptée par
I'entreprise sponsor.

De méme, il est alors possible de controler intissnalement les droits
de diffusion aux fins de vérifier le respect despdsitions contractuelles
relatif au droit des organisateurs.

Par ailleurs, il est a préciser que la place dé g¢pansor est fonction du
montant investi. De méme, le sponsor peut étreepaite du jour en ce
sens que I'acteur principal de I'événement spesdifcelui qui est le plus
exposeé sur le stade mais aussi en dehors ! Cplligee que les joueurs
les plus célébres sont les plus sollicités pagltesdes marques ! Ainsi,
plusieurs marques utilisent I'image de marque dékbcités pour
communiquer ; exemple : Zidane & Nedjma, le famsiagan.

l1l/ Critéeres et conditions de choix d’'un événemensportif

La liaison d’émotions aux passions des consommegst un point- clé
dans l'opération du sponsoring, d’autant plus qest adaptable a tout
type d’entité.

Ainsi, il faut d’abord bien connaitre la typologaes sports afin de
pouvoir faire le bon choix en fonction de la prab&tique de I'entreprise
a gérer.
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\



LE SPONSORING SPORTIF Dr. Ouchene &lia + Mlle Zair Wafia

La classification en question peut étre dresséeisiriveaux :
- Sports individuels /collectifs,
- Sports naturels/mécaniques ou motorisés,
- Sports a orientation locale ou mondiale.

Ce qui est intéressant dans ces types de spoets, lméaucoup plus les
valeurs apportées ou retrouvées dans ces deraiess, le choix de I'un
‘entre eux aura une influence sur I'image de l'eptise.

Pour ce la, differentes méthodes d'investisseméamns ce
domaine existent. Certaines entreprises par exeongl€eommencé par
un partenariat visible a la télévision, ce qui laupermis de présenter
leur logo ; plusieurs messages viennent alorsse&raliles objectifs de
fidélisation de la clientéle, de conquéte de nouxezlients, de
communication interne pour motiver le personnel €es actions sont
ensuite dans la plupart des cas évaluées par larenéde la notoriété
spontanée.

Certains cabinets d'études analysent la perceptibes
consommateurs par rapport aux différents sportsquiedonne des
résultats du genre : le football est percu comnsezadraditionnel, le
volley Ball comme assez convivial, le rugby comrasea violent, viril et
audacieux etc. C’est en fonction des caractéristcpttribuées a chaque
type de sport que l'entreprise choisit son événénmam fonction
également de I'image ou du message qu’elle cheratiffuser.

Choisir un événement support de sa communicati@st cl’abord en
évaluer les risques conséquents, & savoirQue :
- La communication événementielle est beaucoup plus

recommandée aux entreprises connues et aux mdontess

- Ce type de techniques promotionnelles nécessite un
accompagnement médiatique et un investissemenairteen
communication directe,

- Cette technigue est censée toucher des ciblesildiffia atteindre
par les grands médias telles que les 15-25 ans,

- Enfin, 'emprunt d’'un événement déja existant génén risque
éleveé car le contréle devient alors impossibleguese répercute
sur le rendement des actions engendrées et qalastnégatif,
sinon nul !
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Les risques liés a la communication événementistiet trés
nombreux dans la mesure ou :

- L’événement choisi n’a pas toujours I'impact attersiirtout s'il
coincide avec un événement plus fort (exemple néwénts du
11 Septembre),

- Le déroulement de I'événement objet de notre clpant étre
annulé sinon perturbé (exemple : probleme de dgpage

- La présence de la marque peut étre menacée parobiempe
guelconque du au manque de sérieux de l'entrejmusel’'une
force majeure (exemple : brouillard dans le stade),

- Enfin, le refus de la part de I'événement l'aideird’sponsor
donné pour une raison ou pour une autre.

Limiter ces risques c'est d’abord bien choisirvééement de
facon a ce que ce dernier contribue efficacemerameliorer et a
valoriser I'image de I'entreprise auprés du public.

Pour cela, on se référe d’abord aux cibles visgedant que
centre d'intérét et ce, parallélement & 'imageéadmarque ou du produit
en ce sens que I'événement choisi doit étre |s phache possible du
territoire, des valeurs ou de la mission de I'emis®, ceci, avec la
condition d’'une démarche cohérente.

Par ailleurs, la notoriété de [I'événement utiligéflue
considérablement sur I'efficacité de I'action dentounication, ceci a été
prouvé par toutes les études de notorieté spomtanéalablement
engagees envers diverses marques telles dukdas, Marlboro &
Coca Cola Il est toujours préférable de créer son proprénément
plutét que de parrainer conjointement avec d’auimesques le méme
événement, ce qui risquerait de déplaire au pyldicexemple, ceci, a
condition que le projet en question soit bien ie$éant.

Et cette stratégie de création spécifique possestaritage de sa totale
adéequation avec les objectifs de I'entreprise ouadenarque ; ce qui
permet méme de développer un marketing relatiogndloccasion,
rendant ainsi 'événement plus efficace.
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L’efficacité de I'action enfin est conditionnéergassociation de
l'image de l'entreprise d’une maniere visible ettép en ce sens que
celle-ci doit étre le seul parrain de I'événemdint de pouvoir lui donner
son nom. Suite a quoi, I'opération doit étre re@apar un grand nombre
de moyens de communication, et ce, afin de l& feonnaitre au public ;
ces moyens sont généralement : la publicité mékaelations presse et
les relations publiques. Donc il faut donc toujosiesranger a choisir un
événement fortement médiatisé ou alors rapprochélas prés des
valeurs de son entreprise.

Par ailleurs, il est recommandé d’aller vers Iblipu(lequel est
sollicité par plusieurs événements a la fois) eoc@dant par des
illustrations par exemple.

IV/ Conditions d’exploitation de I'événement
La bonne exploitation de son investissement augeeses cibles,
c’est non seulement bien choisir I'événement maissia évaluer la
pertinence de son action.
L’exploitation d'un événement s'effectue en faitt@is niveaux, a
savoir ;0
- D’habitude, on invite la force de vente e les distieurs a

'événement (en cas de possibilité), ce qui perdeetcréer une

relation distincte du contexte professionnel hadittavorisant

ainsi la cohésion chez les salariés.

- Tandis quau niveau des consommateurs et des achete

I'évaluation a lieu a lieu a trois niveaux :

 L’audience directe de I'événement correspondant a
'ensemble des personnes considérées comme prederge
de I'événement,

* L’audience indirecte de I'événement correspondant a
'ensemble des personnes n’étant pas présentegjpbgsent
a I'’éevénement mais I'ayant suivi via les médias,

» La cible de communication n’ayant fait partie nil@geidience
directe ni de celle indirecte et qui, pour la captenécessité
le recours soit a la publicité média, soit a la lwité
indirecte, soit aux relations publiques.
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* Entre autres, il est souvent fait recours aux imiatpubliques
lors d’'une opération de parrainage (et ce, en tinreades
publics particulierement importants) ; tel est éexple de la
société Kronenbourg qui invite régulierement seands
clients distributeurs aux matchs de I'équipe delalb qu’elle
sponsorise.

* De méme, il est parfois fait recours a la publicéén

d’'informer le public du soutien de [I'entreprise an u
événement.
Notons bien que ces actions (complémentaires &raion
du sponsoring a proprement parler) nécessitentea s¢ules
un budget spécifique différent de celui de la parétion de
I'entreprise a I'événement.

Plusieurs dépenses donc liées a [I'organisation ned’u
communication événementielle, il s'agit en effet #& la conception et
la création de I'événement (frais techniques),réation et I'édition des
dossiers de presse, les frais d’actions de rek@oec la presse, les frais
de relations avec les distributeurs et la forcevdate, les frais de
personnel et de déplacement relatifs a I'événenhenfrais d'impression
de documents publicitaires, I'achat d’espaces desisnédias et le colt
d’éventuels conseils extérieurs a I'entreprise.

Afin d’analyser les actions de la communicatiogré@mentielle,

il suffit d’'opérer une sorte d’audit de la publ&igévénementielle et ce, en
évaluant I'impact de I'événement sur la mémoriggtla reconnaissance,
les attitudes et les comportements face a la mareoer cela, il suffit
d’étudier : l'audience directe de I'événement, tlence indirecte de
'événement, I'évolution de la notoriété spontaretede la notoriété
assistée, I'évolution des composantes d’'imagetales de mémorisation,
les tests dattribution de I'événement a l'annomceainsi que les
économies realisées a cette occasion.
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V/ Régime juridique

Le degré dimplication de [I'entreprise dans I'ogon de
parrainage détermine la nature des liens juridigpeslle noue. Quand
une firme apporte son soutien financier ou mdtériene manifestation,
elle forme des liens de droits beaucoup plus é&bqgu’en passant un
simple contrat de publicité par exemple. Il s’afjitcontrat de parrainage
qui fixe les clauses relatives d’'une part a la grégpon et a la création de
'événement, d’autre part, a sa diffusion et asgploitation médiatique.

Au cours de la rédaction d’'un contrat de parragndig@ntreprise
doit essayer de réduire au maximum les aléas, WHBug@agissant de
sponsoring sportif. Il est notamment prudent deefdigurer dans le
contrat, en toutes lettres, la nature sportiveubtigitaire de I'obligation.
Chaque action étant unique par son objet, sa diwgée, modalités
d’application, il ne peut y avoir un contrat typeoutefois, un contrat
comprend habituellement six rubriques essentiellebjet, la durée, les
obligations des partenaires, la description desabijpés, les conditions
de rupture et les droits dérivés.

Par ailleurs, I'entreprise peut décider de cré&emyle ou avec
d’autres, une structure juridique spécifique awera de laquelle elle
montera ses opérations de parrainage. Egalemanters I'entreprise
créee une filiale quand son parrainage geénere, osi® retombées
meédiatiques, des retombées matérielles, sous faleneéroits sur les
recettes ou d’exploitation des produits dérivés.

Association et fondation sont deux structures jguids
traditionnellement employées pour les actions dms@ring permettant
ainsi la collecte des fonds en vue de les répentire différents projets,
ou alors, de contribuer a la vie culturelle detfeprise.

Enfin, signalons que, autant le mécénat que lessporg emportent des
incidences juridiques et fiscales différentes, damaesure ot*?

e Le mécénat releve du régime spécifique des likérli

fiscalement déductibles,
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 Le sponsoring correspond a une prestation de nature
commerciale qui accomplie dans [lintérét direct de
I'entreprise et constitue une charge.

Notons bien que le parrainage ne peut avoir lieasdde conditions
convenables sans le recours aux professionnelsidissgposséedent un
grand r6le dans la gestion des opérations de pagei D’ailleurs, les
plus sollicités d’entre eux soflf’ les agences spécialisées en conception
graphique (53%), suivies par les organisateurssségrs d’événements
(52%), puis les agences de relations publiquesceétes d’études (51%).
Les professionnels du parrainage sont essentiafigfite
- Les intermédiaires : ont pour role de faire se oater les
demandeurs de capitaux (organisateurs d’événem&nigs
sportifs) et les sponsors potentiels.
- Les agences-conseil : sont des consultants qunigeént avec
I'entreprise une politique de parrainage, lui sotiarg différentes
propositions en livrant des opérations « clé emmai

Conclusion

Le parrainage réunit le sponsoring et le mécémannee
composantes essentielles de la communication éwnate, le
mécénat se différenciant principalement par ummédiscal spécifique.

Ainsi que l'exploitation de I'événement sportifpase sur un
certain nombre de criteres a commencer par le afiaix sponsor adapté
aux valeurs véhiculées par la communication d'imagedes cibles bien
particulieres et suppose un engagement générantdudets et des
obligations de part et d’autre, le contrat de spang étant a la base de
cette relation juridique.

Plusieurs risques naissent alors a cette occasium,les gérer, il

suffit de les identifier un a un en considérant aqumaque nouvelle
expérience possede ses propres specificités.
Enfin, le sponsoring reste un tres bon moyen ddéoreement de la
perception des marques auprés des publics mais lddfintacité est
jugée par le retour sur investissements lequet@aeré conditionné par
plusieurs facteurs- clés assurant en méme tempBcdaté et la
rentabilité.
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