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2°™ chapitre :

Les processus d’action du sponsorin%

mesure de son impact. %

Ce chapitre est consacré a la compréhension du processus d’act
son corollaire I'évaluation de I'impact d’'une opération. En 2001,

S nsoring et a
QN

Meenaghan' dans

basée sur les essais et erreurs.

&

Nous allons consacrer la premiere partie de shapilre a la présentation du modele
d’action du sponsoring sportif qui sert d a notre approche stratégique et
opérationnelle. Nous illustrerons cette cf‘»;\\\i:s gvec un certain nombre d’exemple.
Dans la deuxiéme partie de ce chapitre ousabdrderons la question de I'évaluation de
I'impact d’'une opération de sponsoring me trons en relation les variables constituant
le modéle que nous avons décrit ave - s d’évaluation. Evaluation et stratégie sont
intimement liés. C’est a partir de donQ8eNpertinentes que I'on effectue un diagnostique
stratégique permettant de sélectionnex lesomeilleures opportunités. Ceci aussi bien pour le
sponsor que pour le détenteux des droits. Par ailleurs, c’est en mesurant les effets de
'opération réalisée que I’onvoir évaluer sa pertinence, calculer son retour sur
SEVre

investissement et décider d sonduction.

1. Sponsoring % riunication persuasive
L’analyse et la ehehsion du mécanisme d’action du sponsoring est un point

essentiel pous,

l**s\\% ent article Cornwell et Maignan (1998) notent que la recherche dans le
s[%. k plu sponsoring n'avait pas encore adopté un cadre théorique spécifique afin de
o\ub es investigations visant a comprendre la réaction des consommateurs au
sponsoring. L’analyse des bases théoriques des recherches portant sur I'analyse de ce
processus de communication persuasive, nous permet de constater qu’elles font appel soit
au conditionnement, soit aux théorie de la consistance cognitive. Nous allons présenter les

plus importantes.

! Meenaghan, T. (2001) Understanding sponsorship effects, Psychology & Marketing, vol 18(2), 95-122
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1.2.1. Les modéles explicatifs du sponsoring fondés sur la théorie de la consistance
cognitive

Crimmins et Horn (1996) analysent le sponsoring en tant que processus de commgiication
persuasive. Selon ces auteurs “le sponsoring est un moyen de persuasion/gQWN_est
fondamentalement différent de la publicité traditionnelle. Le sponsoring (pe ade
indirectement”. Le sponsoring améliore la perception de la marque en ags

croyances et en liant la marque a un événement ou a une organisation %
estime beaucoup.“le sponsoring crée dans I'esprit du consommateur }en-entre la
marque et 'événement ou I'organisation fortement estimée par la cib S mmateur”

lls analysent I'effet persuasif du sponsoring comme une combinaison eléments.
- La force du lien qui est crée entre la marque et I'événement oy, |: isation
- La durée de ce lien

- La gratitude ressentie a cause de ce lien G@
- Le changement perceptif causé par ce lien.

lls expliquent I'effet persuasif du sponsoring a I'aide de I’é@u jon présentée dans la figure
1.

Figure 1 : L’effet persuasif du sponsoring (Crins

N
. wratitude Changement de
Impact _ | Forcedu |, | Durée du fio 2 + i :
o= lien lien <\ s ressentie a perception causé
persuasif > cause du lien par le lien

<&
Ce mécanisme d’action est for%%la théorie d’équilibre de Heider. Selon cette théorie
toute personne cherche a une configuration équilibrée entre les éléments
cognitifs et affectifs. Cet équ Ibre se situe a partir de trois relations. La relation entre

personne, une cons
autre personne, uyne C pence). Il y aura équilibre si les trois relations sont positives

ive. Si ce n'est pas le cas au départ, les éléments cognitifs et affectifs en
dre vers un état d'équilibre. Cette théorie donne, selon nous, un support a

€ vis-a-vis du sponsor, par rapport a celle qu'ils ont de I'événement. Ainsi, Zinedine
Zidane recommande Adidas, jaime beaucoup Zidane et japprécie Adidas. Michael Jordan
recommande Nike, je n'aime pas Jordan et en retour je n’aime pas Nike.

Les recherches concernant la publicité suggerent que lI'importance de la réponse
conditionnée dépend (1) de I'attitude des répondants vers le stimulus non conditionné
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(I'annonce ou l'endosseur) (Mitchell et Olsen 1981; Shimp 1981), (2) I'attitude antérieure
des répondants envers le stimulus conditionné (la marque) (Stuart, Shimp, et Engle
1987), et (3) perception des répondants a propos de la congruence entre les stimulus
conditionné et inconditionné (la publicité/endorsement et la marque) (Mitchell,%ahn, et

Knasko 1995; Shimp 1991).
OQ} de
La théorie du conditionnement émotionnel cherche a expliquer les ré $

a la communication. Selon cette approche une marque (sti itionné) est

1.2.2. Les modeles explicatifs du sponsoring fondés sur le pr
conditionnement

méme émotion agréable chez la personne. L'expérience de Gg \ s
pour accréditer cette théorie. Celle-ci associait une 60-\%9 e ou désagréable, a
la présentation d'un stylo beige ou bleu par I'intermélapositives. A la fin de
I'expérience, les participants recevaient en cadeau un st méme type que celui qui
leur avait été présenté avant, mais ils avaient la possibijité
beige). Les résultats montrent que lorsque la m
eu tendance a choisir le stylo présenté dans
était désagréable, ils ont eu tendance a chojsi
la publicite. Cette expérience a été tres cri
de méme que les résultats n'ont pas été,.con
méme protocole (Kellaris et Cox, 1989).

g} choisir sa couleur (bleu ou
ait agréable les participants ont
teit€, alors que lorsque la musique
o-qui n'avait pas été présenté dans
ment par Allen et Madden (1985),

Dress (1989) a appliqué le modéle itionnement émotionnel dans le domaine du
sponsoring. En situant seulement sa ion a un niveau théorique, cet auteur estime
que le conditionnement émdgti nnéP a plus de chances de réussir si les émotions
associées aux produits des%ors sont proches de celles associées au sport
considéré. Ce processus pe représenté par la figure 2, ci-dessous :

Figure 2: Le conditionne otionnel appliqué au sponsoring (Walliser, 1994).

conditionné, @OWENT || EMOTION | R e
(SNO) Q%} RTIF AGREABLE (RNG)

S Réponse
MARQUE DU EMOTION ponse
Co)m‘e SPONSOR [ | AGREABLE Condgggr)‘“ee

Malgré leur intérét ces deux approches ne sont pas libres de toutes critiques. Lutz (1991)
souligne deux faiblesses majeures de la théorie de Heider qui ne se concentre que sur la
valence de ces trois relations en négligeant l'intensité de la relation. Par ailleurs, elle ne
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spécifie qu’un seul objet relié (personne, attribut, conséquence) a I'objet de I'attitude. Or
de nombreuses marques ont plus d’'un attribut et sont reliées a plusieurs conséquences.

persuasives.

1.2.3. Le processus relatif aux communications persuasives

Les différents modeles de communication persuasive sont isst
(Hovland, Janis, et Kelley, 1953) avec en particulier les travaux de
Sheffield (1945). Ceux-ci se proposent d'analyser le mécanisme depersdasion a partir de
l'interaction de quatre facteurs affectant l'impact d'une co \‘\3- : la source, le

e COMIURLS !
message, le canal et le récepteur. Cependant la versio %‘ de ce modele sera
proposée en 1969. Elle décrit un processus en six exposition, décodage,

compréhension, acceptation, persistance temporelle et c on en action. Au dela de
cette équation un peu simpliste : "persuasion = réceptio eptation”, il faut retenir que
la persuasion englobe de fagon indivisible I'ens¢rable dés six phases. Compte tenu de
I'enchainement de ces phases la persuasion Ny .g I'action de deux processus. Le
premier est relatif a la réception, le second a Jag ﬁi‘* on.

fluence des médias et de la publicité
périmental du processus psychologique
de la persuasion (figure 3). Bien §uant "tradition de Yale", cet auteur s'en
démarque sur plusieurs points, not vec le processus d'exposition sélective aux
messages, l'allocation d'attention né aire a la perception élaborée, ainsi que la
modification active des opinion§x\La @'suasion peut étre comprise comme "la modification
de l'attitude et des comportem ar exposition a des messages" (Kapferer, 1988). Ce
concept d'attitude ancré da chologie américaine constitue la variable causale
interne essentielle.

Stratégie de communica

N
&
o

S
Nu

Kapferer (1988), dans ses travaux sur |
sur les comportements, a développé u

sponsoring

R
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Figure 3. Le processus de communication persuasive (Kapferer, 1988)

y

EXPOSITION AU MESSAGE MODIFICATION DE L’ATTITUDE
Etude des raisons qui font qu’'une
personne s’expose ou ne
s’expose pas a divers types v %
d’'informations persuasives STABILITE DES %

CHANGEMENTS D’ATTITUDE (
A
DECODAGE DES MESSAGES \
Comment une personne v
- 2
comprend t-elle “ DANS QUELLES CO
UN CHANGEMEN

! D’ATTITUDE S & T-IL
PROCESSUS D'ACCEPTATION PARC%'\,'VI%QTE DE
OU DE REJET
)
La stratégie de communication s’appuyant sur | ng est susceptible d’avoir un
effet sur un certain nombre de phases dans us.

1. Exposition au message N
Le nombre de messages publicitair els une personne est exposé quotidiennement

est trés importante. Nous en prenons mpte qu’'un trés petit nombre, soit parce que
nous ne sommes pas a la re ercl@d formation, soit parce que nous voulons nous
protéger. Le sponsoring s’ap sur un événement, une organisation, un sportif qui
intéresse un public. Celui-cj former et donc s’exposer a des communications

persuasives.

2. Deécodage %ﬁ

Si la démarche deQ g est bien gérée, notamment au niveau de la compatibilité de

ciation (qui entre dans le cadre de ce que I'on appelle le « fit ») et du message
communiqué a partir de cette association. Nous avons souligné que I'événement est une
source d’expérience pour les supporters. lls éprouvent des émotions, de la passion, il
stimulent leurs sens. Cela favorise grandement I'assimilation du sponsor et du message
qui s’associent a cette action.
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4. Modification de I'attitude

La composante affective de I'attitude est la plus facilement modifiable par cette démarche
car elle est fondée sur I'expérience émotionnelle. La composante cognitive peut étre
également modifiée. Les personnes impliquées dans |'événement se f une
représentation de l'association événement - sponsor. Ainsi, si Roland Garrg
comme un événement chic et élégant, ces caractéristiques sont suscept
transférer a un certain nombre de marques de sponsors de ce tournoi tel

Peugeot, Perrier... &

5. Stabilité des changements d’attitude.

o ROl
ONE N
également le sponsor d'un certain nombre de tournois ATR ermet de réactiver le
lien au cours de I'année, tout en s’inscrivant dans la dureexlaguestion centrale concerne
la liaison entre changement d’attitude vis-a-vis d’un s t comportement (qui se
traduit par un achat ou un ré-achat). D’'un point de vue t%?o gue cela concerne la relation
entre la composante conative de l'attitude et | epmp

Fishbein (figure 4) suggére que le comportemf : e
§

I'intention d'achat. Cela confirme le fait o.=\ uencant ces deux variables, le

sponsoring donne un avantage a la magQug \\’ clles de ses concurrents. Il existe

cependant un grand nombre de variaﬁles tibles d'influencer le comportement
iel

>
&
®
>
&
§
W
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Figure 4 : Coefficients de corrélation entre les éléments du modeéle de Fishbein (Ajzen et
Fishbein, 1970).

Comportement @
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Le sponsoring s’inscrit parfaitement da : essus psychologique relatif a la
communication persuasive. Si I'associ ti Dien gérée, il a un effet puissant sur
I’attitude et indirectement sur le co tement d’achat. Le modele présenté reste
cependant trés cognitif dans la mes odification de la composante affective de
I'attitude fait suite a des processu itement de l'information (compréhension du
message). Nous avons souligné que I'e ment sportif était un fournisseur d’expériences
et que I'’émotion constituait edsence. La stratégie de sponsoring est basée sur
d

I'émotion. Un certain nombre herches Didelon (1996), Derbaix, Gérard et Lardinois
(1994), Speed et Thompso 0 ont démontré empiriquement le transfert d’émotion
entre 'événement et le spg SSa s qu’il y ait nécessairement activation des processus
cognitifs. Si ceux-ci son % nous pouvons penser qu’il seront sous l'influence des

: S
processus affectifs. <§
Nous allons ans olimpact du sponsoring en tant que communication persuasive dans

neptre le cognitif et I'affectif. Nous nous inscrirons pour cela dans le
référant a la recherche d’expérience (Zajonc, Holbrook et
avons présenté dans la section relative a I'analyse du processus de
mmateur. Ainsi, 'événementiel et le sponsoring qui lui est associé fourni

cadre théori
Hirschman gOg

omme I'ensemble des changements qui affectent la tendance des réponses
mmateur a différents stimuli et qui sont dus a I'expérience ».

1.2.4. Modele dynamique du sponsoring événementiel

Le modéle que nous présentons est une adaptation au sponsoring du modéle dynamique
de I'affectif en comportement du consommateur proposé par Cohen & Areni (1991). La
variable dépendante est constituée par les trois composantes de l'attitude vis-a-vis du
sponsor: affective (préférence), cognitive (image et qualité pergue) et conative (intention
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d’achat). Les variables explicatives sont les réactions émotionnelles, ainsi que le niveau
de traitement cognitif de I'information.

Figure 5: Modéle dynamique du sponsoring
Effet sur I'attitude envers le sponsor <Ei::i}>
Activation: %

|dentification et . .
P Représentation
Iﬁeqtlflcatnon de acceptation de détgillée: renforcement
I'événement Ev 'association Sp etlod tansfert
(Composante cognitive
de I'attitude)

Stimulus
initial:

I'événement

sportif

sponsor de Ev.——.

Composante
conative de
I'attitude (achat,

fidélisation)
Ce modele est organisé en trois phase is tinguent par le type d’activité cognitive
qui est susceptible d’étre associé a | e affective. Il est a noter que ce processus
peut s’interrompre avant son term verrons que cela peut influencer I'impact du

sponsoring d’image.

intéressée par le tournoi Rotand Garros. Celle-ci décide de regarder la finale a la
télévision car il souhaited
consciente qu’il

appartiennent@ e I'identité de ce tournoi. Elles constituent une promesse : celle
d’'un grand évé

phas%%
se poursuit et c’est le plus souvent la cas, ce téléspectateur se représente

entre les sponsors et I'événement. Il est en effet difficile d’échapper au logo
as en fond de court et a celui de Perrier dans la zone de repos de joueurs. |
durant cette phase une évaluation de la pertinence de l'association Roland
Ga avec par exemple Perrier (cela correspond a la force du lien dans I'équation de
Crimmins et Horn). Cette évaluation se déroule sur la base d’'une réaction affective de
type : « jaime versus je n’aime pas » ou « légitime versus absolument pas légitime ». Si le
résultat est favorable il se produit un transfert de la composante affective de I'événement
vers la composante affective de I'attitude vis-a-vis du sponsor. En effet si la présence du
sponsor apparait comme |égitime, celui-ci va se trouver inséré dans le « halo » affectif
propre a I'événement. Dans ce contexte une attitude favorable vis-a-vis d’'une marque ne
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nécessite pas des antécédents cognitifs (attentes versus attributs). Ce processus peut se
résumer ainsi :

- J'apprécie Roland Garros
- Perrier est tout a fait a sa place dans ce tournoi
- J'apprécie Perrier

3éme

phase

ualité percue) ou de
composante cognitive de I'attitude. Ainsi, 'image et les é WtADS lices a I'évocation de la
d Garros. Nous avons défini
'image comme I'ensemble des associations liés @ tite. Ce peut étre une marque,

y consommateurs d’eau minérale

les termes qu’ils associent a Perrier certain
verte), au slogan « c’est fou », a des at

psychologique composite. Marion et 6) considerent que « I'image de la
marque est la représentation me e public se fait d'une marque. C'est un
ensemble d'idées, de sentiments, d ,
naissent de I'évocation de la marque. Cel}’sont les clients qui la créent, chacun pour eux
mémes, progressivement, en ilisafiPun grand nombre de signes ». Que I'on distingue
I'affectif du cognitif ou non, il n%eure pas moins que ce processus se déroule sur la
e

base d'une réponse affectiv itue dans le prolongement de celle de la deuxieme
phase. @
sre a

Le téléspectateur g ssociations avec d’autres concepts en mémoire dans le
lui assigner des significations supplémentaires. Cette

ages est présentée dans la figure 6 ci-aprées :
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Figure 6: L’interaction entre I'image de I'événement et 'image du sponsor (perception)

Evénement 1 Sponsor

D
>

Une recherche effectuée par Ferrand & Pagés (1996) a propos de I'ifefactidn des images
de la marque Perrier avec le Grand Prix de Tennis de Ly n@ d’identifier les

dimensions suivantes : x
1. Dimensions spécifiques a 'événement : élégant e I

CQ &
3. Dimension spécifique a Perrier : naturelle \
2. Dimensions communes : distrayant, dynamique etéy of du succes

les représentations existantes ou de générexsg RQuvelles représentations. La figure 7 ci-
dessous présente les trois processus resgitant deye

1. Transfert des certaines dime evénement vers le sponsor.
2. Renforcement des dimensions C nes entre 'événement et le sponsor.
3. Transfert des certaines dimengipns™du sponsor vers I'événement.

Renforcement
des dimensions
communes

Sponsor

Transfert de ’événement vers le sponsor
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Ainsi, ce méme programme de recherche a permis de montrer que cette opération de
sponsoring renforgait les dimensions communes a savoir : distrayant, dynamique et qui a
du succeés. Les deux autres possibilités restent a valider. Ainsi, il est possible de transférer
la dimension relative a I'’élégance dans limage de la marque Perrier. Par gqntre la
transfert de I'attribut naturel dans I'événement reste une hypothese théorique, qui
de sens dans ce cas. Lorsqu’un événement mineur s’associe a des marques g
tel que Coca-Cola, Sony... le transfert des éléments spécifiques de I'i

marques dans celle de I'événement peut se produire (surtout si le sponsor ¢k
a I'’événement). Il est a noter que les dimensions de I'image peuve
différentes. En effet elles peuvent concerner des aspects tangibles d
lies a la qualité percue, des aspects symboliques, des valeurs<e
culturels et des émotions.

Les travaux Howard et Sheth (1969) permettent d’exp Qm e processus. lls
reconnaissent qu’il existe a c6té du conditionnement un s&Qe m" Ipe d’apprentissage :
la contiguité. Ce principe suggére que les sensations, [l'i zﬁ\\ 2s sentiments et plaisirs
et autres composantes hédonistes ou symboliques, qui \:Qba pair dans I'expérience
tendent a s’évoquer mutuellement. O

N

En résumé, les réponses affectives de Ig e phase sont immédiates et
automatiques et ne sont pas accompagngss \Qune—réelle prise de conscience. Les
réponses aux cours de la deuxieme pha -%ﬁ’\“ it de la trace affective associée au
stimulus identifié, mais aussi d’'un rése pts (joueurs, sponsors...) et de leur

e cehcept initial activé (I'événement). Ces

trace affective, rendus saillant une {o
réponses de la deuxiéme phase so IR tomatiques et rapides. Dans la mesure ou
M: s’inscrit dans un processus qui 'améne a

I'on atteint la troisiéme phase, la
mettre a jour de nouvelles connaissancedxet ce au départ de la signification d’un concept
active, du fait qu'il soit inattend(hQu deXaffect précédemment généré.

1.2.5. Activation de la marq% onsor comme catalyseur du processus

pourquoi il convient e processus par des opérations spécifiques. Ce que l'on
appelle aussi la vgloris action de sponsoring est un processus de mieux en mieux
maitrisé. |l est efatif pour les sponsors des Jeux Olympiques qui n’apparaissent
pas sur le sité)g ement. lls doivent simplement exploiter I'association avec cet

événement. @

Dans le sponsoring d’im% t essentiel que le processus aille jusqu’a son terme. C’est
cti
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Figure 8 : Activation de la marque du sponsor et dynamique persuasive du sponsoring

Effet sur I'attitude envers le sponsor <Ei::i;>
Activation: %

|dentification et . .
P Représentation
Iﬁeqtlflcatnon de acceptation de détgillée: renforcement
I'événement Ev 'association Sp etlod tansfert
(Composante cognitive
de I'attitude)

Stimulus
initial:
Activation
sponsor

sponsor de Ev.——.

Composante
conative de
I'attitude (achat,
fidélisation)

stratégies d’activation relatives a la
ssant a I'événement. Pour illustrer ce
pleldge publicité faisant explicitement référence a

2 e des publicités dans la presse magazine
arros » avec la couleur verte du tournoi et de
tehnis jaunes. Cette représentation du concept
sur la base d’'une réactivation atténuée des émotions
niveau de lecture apparait avec le slogan « Perrier
Celui-ci a pour objectif de renforcer la légitimité de ce

de gratitude. Ceci entre dans le cadre de la réponse
affective de deuxiéme.phadeNtinterprétation élaborée suggérée par une troisiéme niveau
: e

ameéne une réaction émotionn
ressenties lors du tournoi. Le
bulle officielle de Roland Garks

de lecture fait réfer a0NDlaisir, a la détente et a la distinction. Il s’agit d’évoquer les
dimensions comm
marque.

des’deux images afin de renforcer I'attitude positive vis-a-vis de la

Ce modele fg e egalement pour le sponsoring d’équipe, d’organisations sportives
j a-méme que ce que I'on appelle 'endossement (endorsement). Derbaix &
t que « 'endossement sera un succes lorsque les attributs d’'une vedette

A noter que l'effet sur les composantes de I'attitude sera différent selon la nature du
processus qui a conduit a les déterminer. S’il s’agit d’un processus émotionnel ou s’il s’agit
d’'un processus rationnel. Par ailleurs le sponsoring peut faire appel a des processus
rationnels sur la base d’un apprentissage cognitif. C’est le cas lorsque qu’un
équipementier sportif tel que Prince souhaite démontrer la performance et I'efficacité de
ses raquettes en sponsorisant un joueur tel que Patrick Rafter. Il s’agit de transférer des
attributs fonctionnels : puissance + précision = performance. Le succés en compétition
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étant considéré comme un élément de preuve jugé crédible par les spectateurs ou
téléspectateurs jouant au tennis.

Ce contexte expérientiel autorise un apprentissage cognitif classique. Dans le

consacré au processus de décision du consommateur nous avons souligné

marketing expérientiel considérait que les consommateurs étaient a la fois & 3

rationnels. La conception cognitiviste considére que I'apprentissage est la coRsgguence

de la modification du niveau de connaissance de l'individu. Elle s’effo Yalyser
O

D
Q
S

hapitre

emplacer le

maximalisation de l'utilité. Il offre un élargissement du cadre théoriQug
communications persuasives. Ce cadre se révele bien adapté,a lyse de I'impact du
sponsoring.

3. L’élaboration des choix stratégiques
sponsoring

permet de définir des principes opérationnels
doit étre envisagé du point de vue de 'orgapi§

proposee par Aaker (1996). Celle-ci nd 3 phases : analyse stratégique de la
marque, conception du systeme d’ing K\»- arque et mise en ceuvre de l'identité de la
marque. La stratégie relative au spon Ny s’inscrit dans cette démarche, qui contribue

également au positionnement.de Ia@aue. Ainsi, les entreprises impliqués utilisant le
sponsoring, ou envisageant dg l\lﬁiliser doivent prendre en considération sept aspects.
Nous avons développé u {.&a permettant d’élaborer des choix stratégiques
concernant le sponsoring. -a\s } est présenté dans la figure ci-dessous. Il peut étre

utilisé du point de vue eteur de I'événement sportif et du point de vue de
I'entreprise sponsor.
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Figure 9: Modéle d’élaboration des choix stratégiques relatifs au sponsoring

4. Evaluation du ROI

2. Analyse d'impact personnalisée
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SO

O>VA

Marketeur

" Y

1. FIT

Détenteur
des droits

5. Contribution (cash, VIK)
Public présent P Public distant
3. Programmes d’activatio bilat@?u
Organisations (marketeur SPOR Gestionnaires
sportives , %}&/ d’équipement
3. Programmes elatifs au
marketin nel
N
Athlétes N Prestataires
Sponsors nauté Médias
cale
&
arties en présence
Ce modele est organisé ections.
A. Diagnostic du@ | du « FIT »
Il s’agit d’effecfi gnostic relatif a la compatibilité de I'association événement

sponsor. Nou
des critéres

au ceceur du processus. Si ce diagnostic montre que 'ensemble
satisfait il conviendra d’abandonner le processus.

entreTe positionnement stratégique de la marque du partenaire potentiel et les possibilités
offertes par I'interaction des deux images en présence) (voir si cela n’est pas inclus dans
la derniére partie du 1°" point)

B4, La compatibilité entre les objectifs de communication du sponsor et les possibilités de
communication
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5. La cohérence entre la cible de I'événement et la cible de communication du sponsor (
Notoriété et de la cible vis-a-vis de 'événement) taille de la cible => Impact de
I'événement)

B. Evaluation de la qualité pergue du programme de sponsoring de base

m21. Structure du programme de sponsoring, autres sponsors présents... précisi
donnés justifiant le fit et dont I'analyse d'impact personnalisé et le ROI si c'es

m22. Parties impliquées dans I'événement (stakeholders) %

m23. Qualité percue du programme de sponsoring de base (aspect , empathie,
réactivité, sécurité...)

S
C. Possibilité et qualité percue des programmes d’activati
m31. Qualité percue du programme d’activation bi—Iatéraarketeur/sponsor)
n

I

m32. Possibilités et qualité percue du programme
relationnel. (Ile minimum est concerne organisateu

D. Evaluation du ROI Q
m41. Possibilité d'évaluation du ROI inclf& pectives offertes par la marketing

relationnel
m41. Co(it du programme d’évaluatic@l

E. Contribution en cash ou VN

m52. Modalités de p garanties (assurance risques)
m53. Compétitiv't@o par rapport aux concurrents directs ou indirect (autre
RRUA)

programme desR ation)

ctivatio és au marketing
2dias partenaires et sponsor)

g&s communications persuasives la premiére étape consiste a s’assurer de
de l'interaction entre les deux images en présence.

@Iyse de la compatibilité pergue entre I'image de I'’événement et I'image du
onsor.

Ce point a été abordé au début de cette section. |l s’agit maintenant de présenter une
méthode de diagnostic opérationnelle. Nous allons nous centrer sur le sponsoring
d’événement sportif, tout en sachant que cette méthode s’applique également au
sponsoring d’organisations sportives, d’équipes sportives et d’athlétes. Au cours de cette
phase il est nécessaire d’identifier les attributs, ainsi que les caractéristiques pergues de
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I'événement et du sponsor. Dans la section que nous avons consacrée au comportement
du consommateur, nous avons indiqué qu’il convenait de les analyser en prenant en
compte 4 catégories qui sont présentées dans la figure 10 ci-dessous.

Figure 10: Interaction de I'image de I'’événement et du sponsor en fonction des di tes
caractéristiques.

Caractéristiqu

Caractéristiques so

Caractéristiques sy

Evénement (

sa qualité pergue.

Roland Garros est un spectacle sportif. En
associé a la notion de performance, de t

tournoi nécessite par ailleurs un savoirfaire3
technologie performante.

design attractif.
B.Les éléments socio-culturels

stielle ou d’automobiles est le produit d’'une culture. Les
Ipe valeur ajoutée de nature sociale et culturelle : lien
, valeurs. lls se référent a la valeur signe. Roland Garros

témoigne d’un styfs de
responsable.
S

C.Les élémen liques et imaginaires

Les élém plus visibles sont les symboles de chaque marque. Roland Garros a son
logo e macaron. Ses couleurs sont le vert, 'ocre et le jaune. Peugeot est

sym r le lion et les qualités que I'on attribue a cet animal : force, vitesse...

D.Les éléments émotionnels
L’événement fourni une expérience riche en émotions : joie, étonnement, intérét, passion.

Peugeot quant-a lui est susceptible de générer des émotions telles que le désir (de
posséder), la satisfaction ou le mécontentement.
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Ce diagnostic est effectué au niveau du pergu, c’est a dire au niveau de I'image. Nous
avons rassemblé les caractéristiques principales concernant Roland Garros et la marque

Peugeot dans le tableau 1 ci-dessous
Tableau 1: L’interaction entre les images de Roland Garros et de Peugeot &

Spécifiques Communes Spécifiques Peu@?&@
Roland Garros A
Caractéristiques Spectacle sportif, |Savoir faire, Voyage et d ment en
fonctionnelles compétition de qualité, innovation |voiture
haut niveau <?/>
Caractéristiques | Elégance, Francais, tradition Serleux}@sponsable
socio-culturelles distinction OLX
Caractéristiques | Logo, couleurs Résistance, 69 \@t’on (agilité,
symboliques ocre, jaune, verte |endurance Q ce vitesse)
Peugeot-Rolan N
Garros f
Caractéristiques Joie, fierté, Plaisir, bo eurQ NZatisfaction/mécontentement
émotionnelles intérét, passion Désir

3.2. L’acceptabilité ou la légitimité de I'as g

Speed et Thompson (2000) ont congu n MY 1, ent permettant d’analyser un certain
nombre de dimensions résultant de ctlo entre I'objet de la sponsorisation et le
sponsor. Parmi celles-ci nous en refi ux qui sont plus particulierement utiles au
diagnostic. Il s’agit de la force de la ' ntre I'événement et le sponsor, ainsi que la
sincérité percue de I'action du spons%

entre le sponsor et 'événement

v

3.2.1. Légitimite et force de la |

La force de la liaison entre

propositions. Les person ub rogées sont invités a répondre en utilisant une I'échelle
d’appréciation suiva

‘accord, 4 - Plutét d’accord, 3 - Plutét pas d’accord, 2 - Pas

tent pas d’accord

3, L@ et 'événement vont bien ensemble
prise et 'événement veulent exprimer les mémes choses
5. Pour moi il est logique que cette entreprise sponsorise cet événement

3.2.2. « Goodwill » et sincérité pergue

La sincérité percue du sponsor est appréciée a partir des 4 propositions ci-dessous.
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1. Le sport bénéficiera de ce sponsoring depuis la base

2. La raison principale qui améne le sponsor a s'impliquer et qu’il croit que I'événement
mérite d’étre soutenu

3. Ce sponsor serait susceptible de trouver de meilleures opportunités dans le spex

4. Ce sponsor aurait probablement supporté cet événement s'’il avait un profil bea

plus bas

potentiel et les possibilités offertes par I'interaction des deux image ence

Nous devons rappeler que I'image est un concept d’émission q a une réalité
percue. L'identité est quand a elle un concept d’émission. Le sponsoxihg est directement
en rapport avec la communication d'une identité. Pour £9 on sportive, ce
diagnostic est assez difficile a effectuer car seul le noyau styd gérant la marque
maitrise pleinement ce sujet. Il est néanmoins possible mer en analysant le
contenu de la communication a propos de la marque et iy sant les possibilités suite

au diagnostic d'image.

Compte tenu du diagnostic au niveau de la com
deux possibilités au niveau stratégique. Le re
est le moins risqué, et le transfert des dimen §1r$ S
celle du sponsor. La crédibilité de cette stra de

ii
Figure 11: Analyse de I'acceptabilité des\Choix s{té

W
§®§ Transfert du sponsor vers I’événement

suppor 1 Sponsor

e

Transfert de I’événement vers le sponsor

Il s’agit de définir une stratégie relative a I'émission en répondant aux questions
suivantes :

- Quel message communiquer a la cible?

- Ce message sera t-il jugé crédible par la cible?

- Aura t-il I'effet escompté sur I'attitude vis-a-vis de la marque?
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Il est nécessaire pour cela d’évaluer plus précisément l'interaction entre les deux entités
en prenant en compte les dimensions pouvant étre communiquées activement a la cible et

légitimées par le sponsoring. Celles-ci sont de 3 types. Q(

1. Les liaisons « naturelles » rassemblent les liaisons entre les di qui
apparaissent crédibles et sont acceptées par la cible. Les dimensions « co » font
partie de cette catégorie. Certaines dimensions plus éloignées qui a igrdent aux
dimensions spécifiques peuvent étre acceptées par les personnes irpl} s-a-vis de
I'événement. C’est pourquoi il convient de « tester » ces associ {on&lsignée afin de
vérifier leur acceptation par les personnes ciblées.

2. Les liaisons « dilemmes » concernent les dimensions qui nQ S pergues comme

tres crédibles ou sont acceptées par la cible. Cette situati pendant susceptible
d’évoluer dans le temps et avec des actions de valorisatid

et/ou ne sont pas acceptées par le cible.

Ainsi, chaque dimension peut étre portée~d
crédibilité du lien présentée ci-dessous. %
W

§ %
Q@
Q\§29
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Figure 12: Matrice distance percue versus crédibilité du lien

En reprenant 'exemple de Peugeot & Roland Garros, nous pouvons construire la matrice
suivante (Figure 13)
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Figure 13 Matrice distance pergue versus crédibilité du lien pour Peugeot et Roland Garros

V)
O S . .
= Elégance Prestige IEMM
i Vert Passion
)
o
)
O : _p
% = International Flert_e. m
- O Tradition
0 £
5 8
L Francais
& P Qualité
% .
Plaisir
Bonne %&ernne Faible
C lité- acceptation

communes : frangaise, qualité, \pjaisir. Les qualificatifs international et vert et élégant sont
bien acceptés. Les dilemm ent d’'une part au niveau de la sélectivité sociale
(prestige) et de la dimensio nnelle (fierté et passion). Par ailleurs, il apparait risqué
de communiquer sur P cié a la notion de distinction, car ces caractéristiques
appartiennent a 'unifs(s xe. Nous considérons donc qu’il s’agit des liaisons « don’t
go » Q

stratégies de persuasion en fonction des segments et choix

Asoring

Cette matrice (version réduite)ﬂ:‘tue@s liaisons naturelles au niveau des caractéristiques

I'implication vis-a-vis de la catégorie de produit et la nature de la relation a la marque. Le
croisement de ces deux variables permet d’établir le plan présenté dans la figure (18) ci-
dessous.
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Figure 4.17 : Différenciation des stratégies en fonction de I'implication et de la relation a la
marque du sponsor

Implication catégorie de produit
A

Forte

Secteur 4 Secteur 1

Pas fidéle

Secteur 3

Marketing offensif

Le premier secteur correspond aux p
produit (I'automobile dans notre exe et fideles a la marque Peugeot. Ces personnes
ont intégreés les raisons de leuntidélité” Lors d’un nouvel achat elles utilisent un processus
de décision limitée ou habituel

Le second secteur rasse % personnes fideles a la marque Peugeot faiblement
impliqué vis-a-vis des a es. Elles utilisent principalement processus de décision
habituelle.

Q
Les secteurs 3Q %spondent au marketing offensif.

Le troisiéme orrespond aux personnes faiblement impliquées et non fideles a la
marque. Ell nt principalement processus de décision limitée ou habituelle.

\ ;ﬂ secteur rassemble les personnes fortement impliqués et fideles a un
ors d’'un nouvel achat ils peuvent utiliser 'ensemble du processus de

er étudiant le mode d’influence de la publicité en rapport a I'implication et a la
sensibilité a la marque a proposé de différencier les stratégies. Nous nous situons dans la
méme perspective. Les consommateurs visés par une action de sponsoring n’ayant pas
les mémes caractéristiques, les stratégies persuasives seront différentes. Celles-ci sont
présentés dans la figure 14 ci-dessous.
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Figure 14 : Différenciation des stratégies persuasives en fonction de I'implication et de la
relation a la marque du sponsor

Implicati L :
mplication cate‘?orle de produit Sponsori
Sponsoring

Qualité pergue Qualité pergue %
% Notoriété @ Image Attitu G@
@ Image @3 5
Achat Attitude %
Achat Q.

B

ds np anb
B| 99AR UOI}R|9Y

Sponsoring

% Attitude @Sponsorm
Image
Notoriété “ &
v Achat Attitude
Qualité pergue Qg Achat
Marketing offensif \ % Marketing défensif

La stratégie de sponsoring dans le c%}re marketing défensif.

Pour les deux segments cons'!r s’agira de renforcer I'attitude positive vis-a-vis de la
marque et de renforcer la re un acheteur avec lui (Peugeot un ami fiable).

losuo

Les objectifs differe dsife—Pour le segment situé en secteur 1, il s’agira de susciter
I'achat puis d’agir surNji S
donc la suivante : foreer
positionner I’ir% cvelopper la qualité pergue.

€ en secteur 2, la chaine d’objectifs sera la suivante : Renforcer
-a-vis de la marque => susciter I'achat => positionner I'image.

Pour le seg

I'attitude p

Le spy Qofa ans le cadre du marketing offensif

ment correspondant au secteur 3, la stratégie de sponsoring doit se situer sur

d’objectifs suivant : développement de la notoriété => création d’une attitude

fa le & la marque => susciter 'achat => augmentation de la qualité percue (liée a
'usage du produit).

Pour le segment correspondant au secteur 4, la stratégie de sponsoring doit se situer sur
la chaine d’objectifs suivant : développement de la notoriété => augmentation de la qualité
percue => action sur I'image (renforcement ou déplacement) => création d’'une attitude
favorable a la marque => susciter I'achat.
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Il convient de préciser que le diagnostic stratégique prend en compte I'ensemble de ces
éléments. Le sponsoring pourra agir a un ou plusieurs niveaux de ces chaines d’objectifs.

(ou de valorisation) de la marque auprés de la cible.

Focus : Fanta et Beach Volley

I'image percue du Beach Volley. Le Beach Volley permetc .'"-?‘
propres a consommer le produit et surtout a renforcer I'asso *\h&

%@.ﬂ ivial entre jeunes, et
Qique de la marque. On voit
lens avec une stratégie

d’activation de la marque autour du sponsoring. Le spoRsoxhg sera donc combiné avec

des promotions, de la publicité traditionnelle, des(agtiqns’dans les canaux de distribution
du produit, de la présence de la marque dang eyenements compétitifs sponsorisés

Secteur 1 (lien important a la marque e action important avec le Beach Volley)
tée<vers le renforcement du lien de la marque au Beach

le lien et le légitimer. Q lizera les événements sponsorisés (les grands tournois de

Beach Volley) pour QttirerXintérét du public cible. Fanta développera des événements

récréatifs hors coqpéti figielle pour augmenter la fréquence de l'interaction avec le

encore son positionnement en augmentant sa proposition festive
S_U

systématique
expérience du Beach Volley et ceci a travers son réseau de distribution permettant
une gran erture de son territoire.

crédibilité dans le lien. |l faudra passer par des promotions autour des compétitions et
utiliser les stars du jeu pour susciter ce lien.

Secteur 3 (lien faible a la marque et interaction faible avec le Beach Volley)
La stratégie d’activation va se concentrer sur I'établissement du lien a la marque en
stimulant 'interaction du public cible avec le Beach Volley.

Alain EERDR AN A MM



Université Lyonl — UFR STAPS — M1 MOS

Secteur 4 (lien faible a la marque et interaction importante avec le Beach Volley)
La stratégie d’activation va se concentrer sur I'établissement du lien a la marque en
augmentant l'interaction du public cible avec le Beach Volley

Fanta ne pourra bien sar partir sur cette stratégie que si le sponsorisé lui
développer une telle activation, autrement dit, si ses objectifs de communpis QO sont
compatibles avec les possibilités offertes. Dans notre exemple, cela se

réglé par contrat. %
En préalable, Fanta aura par enquéte dans ses principaux march : a cohérence
y; 8

entre sa cible et celle des spectateurs et pratiquants du Beach Volle qSi que sa taille.

Q

Finalement, Fanta évaluera le prix du sponsoring et de sa stra -"{\

a des offres concurrentielles visant a atteindre ses objectif \

tivation par rapport
et de volume.

La figure 4.19 permet de résumer comment 'analyse prages et des identités en
présence permet de définir sa stratégie de sponsoring de<r>e orcement ou de transfert.

Le modéle proposé est un modele complet quy <:<.., 3e en ceuvre en détail pendant la
semaine du module de marketing du MEMOS I¥eflu modéle garantira un partenariat
optimisé et une efficacité nouvelle pour les g 2me's de sponsoring.

Figure 15 : Combinaisons des stratégi s@e a l'identité du sponsor et de I'événement

IMAGE ratégie: renforcement IDENTITE

IDENTITE
SPONSOR

Stratégie: renforcement
et/ou transfert
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2. Evaluer I'impact d'une action de sponsoring
événementiel

L’évaluation de I'impact permet de fournir des données permettant d’une part de jystifier le
retour sur investissement pour le sponsor (lors de la négociation du contrat ou a(T'isgtede
'opération) et d’autre part d’effectuer une évaluation diagnostic permettant de~egt

de nouvelles opportunités de partenariat en prenant en compte la dynaiy

processus. |l s’agit cependant d’'un question difficile parce qu'’il est souvep d’isoler
I'effet d’'une opération de sponsoring compte tenu du fait qu’ ‘ Pegrée aux
différentes stratégies de I'entreprise, et que ses effets sont souve long terme.

D’un point de vue strictement méthodologique on peut e deux approches.
L’approche directe qui consiste a mesurer I'impact d’'une Qpécs oRydle sponsoring sur les
ventes qui constitue comme nous I'avons souligné I'ob

intégrées au marketing.

Figure 15 : Mesure des effets directs du sponsorin r@un objectif commercial

S
o~

n p%isse isoler I'effet de I'opération de sponsoring
ventes. C’est quelque fois possible lorsque que

d’autre opération majeure de marketing dans

ring d’'une équipe cycliste par la marque de vétements

entes de...

Sponsoring

L’approche directe suppose qu
incluant la stratégie d’activatio
I'effet est immeédiat et qu’il n
l'intervalle. Ce fut le cas d
d’enfants Z qui a augne

pte une approche indirecte qui se propose d’évaluer I'effet
nsoring sur les variables intermédiaires du processus de
ive que nous avons présenté précédemment (notoriété, image,

de l'opératio
communicatio

attitude...). L&s :
persuasionj esure se fait alors sur ces variables intermédiares.
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Figure 16 : Mesure des effets indirects du sponsoring ayant un objectif commercial sur les
variables intermédiaires.

Mesure de I'efficacité §

sur les variables %
intermédiaires %@
Notoriété
Sponsoring Imags ‘
Qualité percue
Attitude
/ \

N

Les trois dimensions de I’évaluati

de définir avant toute opération de
lugtion. Il convient pour cela de répondre a trois
er ? Quand mesurer ?

D’un point de vue méthodologique il c
sponsoring les trois dimensions. de I’Q?
questions : Auprés de qui ?, Q esur

Auprés de qui ?

Bien sur la cible de ¢ ation est concernée en premier lieu. Il faut cependant
s’assurer que I'on va iia\contacter. Dans le cas d’une stratégie indirecte
recherchant un eﬂ% r rescripteurs et ou les influenceurs (par exemple les
vendeurs) I’év@ fera sur ces deux cibles et sur la cible de communication.

Qu’évaluer ? %\

Nous avg abordé ce sujet en précisant que I'on pouvait utiliser une méthode
s’méthode indirecte. |l existe au autre possibilité consistant a mesurer

’de I'événement par le public direct ou indirect. Dés lors, et compte tenu de

efice importante des médias, il est essentiel que le sponsor soit présent sur ce
vecteur de communication. Il est d'ailleurs assez facile de se procurer le matériel
quantitatif (retransmissions télévisées, radio et press book) et, a partir de ces données,
d'évaluer l'impact médiatique d'une opération événementielle. Nous allons envisager tour
a tour la mesure de l'impact au niveau des deux principaux médias de I'événementiel : la
télévision et la presse. Nous développerons en détail ces trois méthodes dans la derniére
partie de ce chapitre.
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Quand évaluer ?

Trois périodes de mesure sont possibles : avant, pendant et apres. Le protocole migimal
comprendra une évaluation avant aprés car il s’agit d’apprécier les effets d’'un pro e
de sponsoring. Il est a remarquer que I'évaluation étant un processus circulaire gQi e
parfois a confondre avant et aprés. En effet, I'évaluation post opération est augs
évaluation pré-opération dans la mesure ou il y a reconduction du program
L’évaluation pendant 'opération est parfois nécessaire lorsque I'on souha
P

- pouvoir adapter le programme d’activation (si c’est possible coqptets
durée de I'opération et des moyens mis en ceuvre) ;

ela
- interroger le public direct ou indirect ;
- mesurer I'impact dans les médias ; S N
- mesurer la dynamique pendant aprés (I'image est —elle 39{«

Comme nous I'avons indiqué ces décisions concernent '€

présence dans une opération de sponsoring. Elles doivent'&
décide I'opération et étre budgétées ; O

2.1. La mesure l'audience et 'impact dans |

it au coeur de ce systeme. Il suscite
gentiel de bien connaitre pour pouvoir
faciles a réaliser sur le public présent, de
jves aux caracteéristiques de l'audience des

d’'intérét d’'un public présent et distant
cibler 'opération de sponsoring. Les &

La mesure de I'audience d'un
d'un support ou d'un média se

indicateur sont quelque \ en causes, compte tenu du fait qu'étre téléspectateur,
indique simplement‘salon entre d'Etude des Supports de Publicité, que I'on a été
expose a l'imagefelévisg éme si on ne le désirait pas. Ainsi, un contact avec une
image télévisé tant la marque d'un sponsor, peut étre voulu ou fortuit, ce qui
influence néc ‘" t la qualité de réception du message.

Afin d’illustr ect nous avons choisi de présenter des données correspondant au
tournoi de arros. La Fédération Frangaise de Tennis commandite réguliérement
des @u nt a analyser I'audiences directe et indirecte du tournoi.

pectateurs dont 57% sont des joueurs actifs
x-ci ont 4 caractéristiques principales :
o Un rapport hommes (56%) femmes (44%) assez équilibré
o Un public jeune puisque 45% ont moins de 35 ans
o Une sur représentation des catégories socioprofessionnelles moyennes et
supérieures :
=  25% chefs d’entreprises, cadres ou professions libérales
= 17% cadre moyens
= 17,3% d’étudiants
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o Un nombre significatif d’étrangers
= 19% alors qu’ils étaient 5% il y a 10 ans
* 65 nationalités

Au niveau du public distant.
- 115 chaines de télévision étaient présentes au Tournoi en 2001
- 170 pays ont diffusés des ont diffusées des matchs sur 5 continents %
- 770 millions de foyers représentant un public potentiel de 3 milliards @

téléspectateurs en audience cumulée
- Par ailleurs 3000 journalistes ont « couvert » le tournoi. %
L’étude des spectateur apporte également des données concernant len(s.centres d’intérét

et leurs univers de consommation. Ces données sont trés util s Sponsors, car ils
peuvent mieux cibler leurs opérations et activer leur marque.

Les indicateurs de visibilité du sponsor
P

Les limites cognitives concernant la mémorisation des spanssps ont amené ceux-ci a
rechercher la meilleure visibilité auprés du public grégeqt ¢t distant. Actuellement la

tendance est a la réduction du nombre de spong afin de leur donner une meilleure
%g\ &Y. La visibilité d'un sponsor peut

exposition (4 sponsors pour 'UEFA Champiopy
Les indicateurs de visibilité du sponsor, é%télé sion

étre appréciée sur chaque média.

Dans le contexte d'un sponsoring " lequel I'annonceur recherche un impact fort
au niveau de I'événement, il s'agit de s niser pour que le téléspectateur ne puisse pas
échapper au dispositif publiciﬁ&‘fs données présentées dans la figure ci-dessous

concernent le Championnat du de de Formule 1. Les différentes valeurs permettent
d’établir la hiérarchie entre le arehts espaces. |l convient de remarquer d’'une que cela
permet de répartir les rey tres les différentes parties : télévision, organisateur,
écuries, pilotes... Par alil xposition des pilotes et des voitures dépend largement de

9
Q
N
N\
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Figure 17: La visibilité des supports de sponsoring en formule 1 (Source Sport Marketing
Survey)

\ ]
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‘ o Direct m Diffusion totale @ leference

Les indicateurs de visibilité du spons@%resse

Il convient pour recueillir Iensemble&%upures de presse de s’abonner a une société
spécialisée. Il est alors facile stituer un press-book a partir duquel il est possible
de calculer des indicateurs ue l'audience cumulée, la surface rédactionnelle
consacrée a l'événement et 6‘;" ologie de parution des articles. Nous allons illustrer

8l équivalent publicitaire. Il s’agit de relever selon les
caractéristiques de mediasa\Nelevision, radio et presse), le nombre de citations, la durées,
la surface... pour e %I e rapRorter ces résultats au tarif publicitaire du support afin de

calculer la valeur {@Eile 549
$
S,

d’appariatiog {aye
valeur e,s alent publicitaire. Les données ci- dessous concernent I'opération de
Sponso ' op}, condwt la marque Schweppes avec I'équipe de formule 1 West McLaren

sques des pilotes, sur les marches des combinaisons de I'équipe, ainsi que sur
uments imprimés de I'équipe. Une étude a été effectuée sur les cing principaux
marchés européens : France, Espagne, ltalie, Allemagne et UK. On mesura la durée
d’apparition de la marque pendant une période de 6 jours encadrant les Grands Prix sur
toutes les chaines de télévision. Le tableau ci-dessous montre les résultats concernant 6
grands prix de la saison 1998.
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Tableau 2 Valeur en équivalent publicitaires sur les 5 marchés européen majeurs pQur
Schweppes

AN

VaJe_ur Ausitralie Brésil Argentine San Marin Espagne ( ) \fc»t\aT
media en \

£ N

France 3,482 4,419 393 \\> 28,298
Espagne 0 606 0 ¥ 22,686
Allemagne 10,118 6,724 5,729 37,133
UK 9,289 10,079 7,558 66,973
Italie 1,146 9,757 3,680 31,186
Total 24,034 31,585 17,359 186,276

La valeur totale en équivalent publicitaire a été estimg
ses résultats au niveau de lI'ensemble de Iz
Schweppes est présent permet d’estimer I'ég
soit le double de l'investissement total en

sur les marchés sur lesquels
blicitaire a 5,36 millions de livres
par saison (contrat et activation).

Nous ne commenterons pas ces résultats, RQUS Yerons cependant remarquer que ce type
de calcul est largement critiquable du fa QR“compare la durée de visibilité d’un logo
avec un spot publicitaire qui est un m € nature différente.

généralement réalisé par uneqsociéf® specialise. Il est alors facile de se constituer un
press-book a partir duquel il egt\passible de calculer des indicateurs tels que l'audience
cumulée, la surface rédactio
des articles et cet indicate

Lancéme), a I’é
prédominance), § i

difficile de tr: ﬁ?‘x successeur a ce sponsor lorsque celui-ci décide de se désengager.

on de I'impact du sponsoring sur les variables intermédiaires du
de persuasion

Ce éthode se propose d’évaluer ‘impact sur les variables constituant le processus de
communication persuasive. Elle est également directement en rapport avec les objectifs
assignés a l'opération de sponsoring. Il convient a cet effet d'utiliser une combinaison de
méthodes qualitatives (études de contenu d’interviews) et quantitative (analyses des
données issues de questionnaires). Par ailleurs, il est nécessaire de suivre I'évolution de
ces variables a I'aide d’étude barométriques. Outre le fait que celles-ci sont colteuses, il
convient de rappeler qu'il est toujours difficile d’isoler I'effet de I'opération de sponsoring.
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2.2.1. L’évaluation de I'impact sur la notoriété

La notoriété est un indicateur volatile. Elle peut connaitre un pic au moment de I
de sponsoring et chuter trés rapidement aprés. |l est possible d'analyser les vartai{ons
enregistrées aupres des différentes cibles, des différents groupes d'expositi Fiy Batiere
d'études sponsoring, les indicateurs de notoriété sont similaires a ceux uti

publicité. Ceux-ci sont présentés dans la figure ci-dessous. 3 %

Figure 18: Les trois indicateurs de notoriété.

Top Primauté a
of lesp
mind

Notoriété ence
spontanée lesprit
Recon naissance,
Notoriété assistée mémorisation

opération de gpgAsQsiNg. Le Top of Mlnd ou premiére citation en spontané, traduit
souvent la }@ accordée a ce sponsor pour un événement donné. En effet. la
esle premier sponsor cité et le sponsor principal de I'événement a souvent

u-dela de la premiére citation, il convient de s'intéresser a I'ensemble de la
n spontanée, car ce score indique le degré de présence a l'esprit de la

e domaine du sponsoring on peut mesurer la notoriété spontanée des sponsors en
relation avec I'opération sponsorisé. En fait on mesure la mémorisation de I'association.
Les données présentés dans la figure ci-dessous concernent les sponsors de I'équipe de
Formule 1 West McLaren Mercedes. Elle permettent d’établir que trois sponsors se
détachent. Ceux dont le nom est intégré au nom de I'équipe : Mercedes et West ; et le
fournisseur de pneumatiques Bridgestone. Les résultats pour le sponsor qui nous
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concerne a savoir Schweppes sont assez bons puis qu’ils occupent la quatriéme place ex
&quo avec Mobil, mais avec un score de 10%.

Figure 19 : Scores de notoriété spontanée des sponsors de I'équipe de Formule
McLaren Mercedes (Source Ipsos-RSL)
A

Notoriété spontanée

45% +
40%
35% +—
30%
25%
20%
15% +—
10% +—
5% +—

o | T
L @ 2 ‘& 2 e P 1) QQ & 2
& F£ ¥ ¥ §F @ & F & *é@’@ &
& & c‘§$ /\roq O X \$,2,« & )
&@ & 2 \s S ¥
& S N\ &
& N &
3 o

plus intéressant d’uripqin
dessous montre que o: :
notoriété beaucQuf
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Figure 20: Comparaison des données concernant la notoriété spontanée de Schweppes
entre les personnes associant la marque a la formule 1 et n'associant pas la marque a la
Formule 1 (Source Ipsos-RSL)

1 [ [
|
UK >
Allemagne
ltalie
]
Espagne
France
|
| | |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
‘DN'associent pas mAssocient mDifférence
La notoriété assistée mesure moins Isation que la reconnaissance des sponsors.
Ces mesures de reconnaissance a par ne liste permettent non seulement d'observer
les "traces" laissées par le ons@ suite a ses actions, mais aussi d'identifier les
phénoménes de rémanence de confusion. Il est alors possible d'intégrer au
questionnement des questio. émorisation des actions menées par les sponsors,
afin de contrbler ces ni e confusion (notoriété prouvée). Il est également
intéressant de noter qu res de notoriété spontanée et de notoriété assisté sont

corrélés. (figure 21) <§
$

\
°
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Figure 21 : Relations entre notoriété spontanée et notoriété assistée des sponsors et
intérét pour I'événement (Source : Anne, 1992).
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Ainsi, lorsqu'un sponsor cherche itre sa notoriété a l'aide d'une action de

partenariat avec un événement sportif, pose d'un moyen d'évaluation a la fois simple
et facile a mettre en oeuvre, gour s@oir s'il a atteint son objectif. La mesure s'effectue
généralement au cours d'une vant/aprés. Il a également la possibilité d'apprécier la
durabilité des effets d'une u\% Sponsoring sur sa notoriété, en réalisant des études
sur plusieurs années. Un gpedXQp peut rester associé a un événement majeur comme le
Tour de France, alorg quit\Xest plus présent depuis de nombreuses années. L'image du
quart Perrier a I'arriv apes du Tour demeure en effet dans le souvenir collectif.
Q

Qe notoriété montre que les personnes déclarant s’intéresser a un
s des sponsors qui ne sont pas impliqué dans cet événement. On
seudo-sponsors ». Cela peut s’expliquer d’'une part par le fait que le

événement y 3
utilise le terme

suivant « Si vous voyager vers la Norvége cet hiver, vous aurez besoin d’un passeport
mais...vous n‘avez pas besoin d’un visa ».
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Figure 22: Association des marques de cartes de crédit comme sponsor des Jeux

Olympiques d’hiver1994, de Lillehammer au niveau du public américaingSource
Performance Rsearch) ‘§

S

N\
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Express

N
2.2.2. L'évaluation de I'impact sur I'image qualité pergue
%

L’image correspond aux caractérist} 'on associe a une marque. |l s’agit d’'une
représentation, un construit subject Scheweppes peut étre pergu comme stylé,
intéressant, ameére, pour les jeunes, | x, rafraichissant... Dans la partie que nous
avons consacré au capital matque r{&s avons indiqué que I'image et la qualités pergue

resentait les connotations associées a une marque en

OFost
mFPre

dehors des éléments rela{ qualité percue. Ainsi dans notre exemple les
caractéristiques telles que t rafraichissant se rapportent plus a la qualité pergue,
alors que : stylé, pour le sont a considérer comme se rapportant a I'image.

chaque grand Pk es d’un échantillon de consommateurs de soft drink représentatif.
La figure ci-d pare les scores obtenu pour le groupe des consommateurs qui
déclaraient n voir que Schweppes était le sponsor de I'équipe West McLaren
Mercedes e clarant le savoir.

La société Schwé@; dita une étude relative a son image une semaine aprés
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Figure 23: Comparaison de l'image de Schweppes entre le groupe de consommateur
sachant que la marque est le sponsor de I'équipe West McLaren Mercedes et ceux qui ne

le savent pas. (Source Ipsos RSL) %
N
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W
Ces données montrent les ¢apsofpmateurs informé du sponsoring ont une image
beaucoup plus forte sur les di jons suivantes : boisson rafraichissante (+33%) , pour

mélanger avec de l'alcool

les jeunes adultes (+13%@ considérer (+10%), de bonne qualité (+9%) et a

Il convient de rap
revitaliser la marque e
McLaren Mercegeq €

Joy, Directeurdk
Orient et Eu
voitures ».

cette opération de sponsoring avait comme objectif de
nt un transfert d'image avec la Formule 1, 'équipe West

pour les boissons de Cadbury Schweppes Afrique, Inde, Moyen
Schweppes sert a revitaliser et a rafraichir les gens et pas les
t de vue les résultats sont satisfaisants ;

Nous avons souligné le fait que le sponsoring avait pour objectif de développer ou
d’entretenir une attitude favorable vis-a-vis du sponsor. Il s’agit un sentiment global de I'on
peut évaluer sur une échelle allant de « japprécie » a « je ‘apprécie pas ». Le sponsor
recherche un transfert de I'attitude favorable vis-a-vis de I'objet du sponsoring vers la
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marque. Ce transfert est favorisé par le sentiment de bienveillance (goodwill) relatif au
sponsor. Ce point est extrémement important et doit étre systématiquement évalué.

Les données ci-dessous concernent les Jeux Olympiques d’Atlanta en 1996. lIs sext
relatifs a la perception des programmes de sponsoring par les spectateurs. Le pre
tableau concernent la perception du programme de sponsoring olympique. Les rg
montrent que le sponsoring est largement accepté

Tableau 3: Perception du programme de sponsoring olympique des Jeeu é@par
les spectateurs (Source CIO) , N

92% |Sont en faveur du sponsoring aux Jeux Olympiques \%%5)

76% |Would be supportive of Olympic sponsors who made it clear that their co }s\J\aﬁspendmg was
helping to fund the Olympics (Fj\

83% |Pensent que sans le sponsoring les Jeux Olympiques ne peuvent pag/e&é&g;a\ﬁlses
83% |Pensent que le sponsoring a permis a certaines équipes de partkﬁe{)( Q}V

S N
Le tableau est relatif la perception et I'attitude des spectate is-a-vis des sponsors
officiels des Jeux Olympiques d’Atlanta. Les données, ma@ire Gue les sponsors sont pergu
comme des leaders dans leur domaine et que le rtion en tan que sponsor a un

effet positif au niveau de I'attitude vis-a-vis de I ise) et sur les intentions d’achat.

Tableau 4: Perception et attitude des spect ers les sponsors des Jeux
Olympiques d’Atlanta (Source CIO) O\

83% |Pensent que les sponsors sont des IeaQéWur'domaine d’activité
55% |Expriment leur préférence pour les sﬁo\r@&s\féux Olympiques

45% |Indiquent que le sponsoring des Jeux Olyﬁ‘@sﬁes leur a permis d’améliorer leur opinion concernant
le sponsoring de cette entreprige_ O

33% |Indiquent que l'opération de sp ing des Jeux Olympiques aura un effet positif sur I'intention
d’achat des produits des spongors

GO

r ces résultats qui concernent un événement orienté sur
omt de vue méthodologique il convient d’évaluer d’'une part
utre part I'évolution de I'attitude de la cible a son sujet.
.o tue qgu’un indicateur. |l faut effectuer d’autres efforts en matiére
e intention se concrétise en action.

Il convient de ne pas ge G
des valeurs humani

I'acceptation du on
L’intention d’ac
de marketing g@

Conclusion %
"

une méthode avec une méthode évaluant I'impact du sponsoring sur les
< intermédiaires du processus de persuasion. Au méme titre qu’une stratégie de
comntunication J. Lendrevie et B. Brochand recommandent d’appliquer les principes
suivants :

- Concevoir et budgéter la méthode d’évaluation de I'impact avant la décision

concernant l'opération ;
- Définir clairement les objectifs et les indicateurs a mesurer
- Mesurer les écarts avant/aprés
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- Choisir la méthode et les outils les plus appropriés a ce que I'on veut mesurer?

- Faire des mesures systematiques et non pas exceptionnellemnt

- Utiliser régulierement les mémes méthodes pour avoir des séries de données
homogénes et comparables.

- Confier les études a une partie objective ;

- Tirer le profit maximal de I'analyse des résultats

- Soyez animé d’un esprit positif. G@

? Par exemple il n'est peut étre pas nécessaire d'utiliser un questionnaire si on peut obtenir I'information par
l'intermédiaire d'entretiens.
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