Sponsoring sportif :
concepts, stratégies, évaluation

Christopher Hautbois

christopher.hautbois@universite-paris-saclay.fr

|. Définitions et
données de cadrage




Sponsoring (sportif) =
communication hors media

Média Hors-média

« Affichage * Promotion des ventes
» Presse écrite * Merchandising
« Radio = Foires et salons

s Telévision = Relations Publigues

+ Cinema = Sponsoring

« Média non-conventionnels * Rumeur (Réseaux sociaux)
s (Internet) « Marketing Direct

Les acteurs du sponsoring sportif

Institutions nationales et
internationales

Agences conseil et
Agences Droits Annonceurs
marketing et TV

Médias Equipementiers

et Distributeurs




Définition sponsoring

< Le sponsoring est une technique de communication qui
vise a persuader les publics assistant a un événement
sportif d’'un lien existant entre cet événement (et/ou
I'équipe/l'individu engagés dans cet événement) et
'entreprise communicante afin de faire connaitre
I'entreprise ses produits et ses marques et d’en récolter
les retombées valorisantes en termes d'image

Soutien (financier, matériel, Tribou (201 6)
en savoir-faire)

SPONSOR
—

Facteur d'image, de
notoriété et de promotion

Sportif, équipe
sportive,
organisateur

Marché mondial du sponsoring

* 65 billion of US dollars in 2021

* 112 billion of US dollars in 2030
(expectation)




Chiffres 2019 du sponsoring en Europe

Chiffres équipementiers football

Les 10 contrats équipementiers les plus lucratifs d'Europe

1. FC Barcelone : 155 M£ de la part de Nike, jusqu'en 2028

2. Real Madrid : 120 M€ de la part d'Adidas, jusqu'en 2028

3. Manchester United : 95 ME de la part d'Adidas, jusqu'en 20257

4. Manchester City : 75 M€ de la part de Puma. a partir de 2019 et jusqu'en 2029
5. Arsenal : 70 M€ de la part dAdidas, 3 partir de 2019 et jusqu'en 2024
6. Chelsea : 68 M€ de la part de Nike, jusqu'en 2027
7. Liverpool ;: 63 M€ de la part de New Balance, jusqu'en 2020
8. Bayern Munich : 61,6 M€ de la part d'Adidas, jusqu'en 2030
2. Juventus : b1 M€ de la part d'Adidas, jusqu'en 2027
10. Tottenham : 3b M€ de la part de Nike, jusqu'en 2033

Source : Eurosport, 2019

Chiffres 2019 du sponsoring en Europe

Chiffres équipementiers football

Les dépenses des équipementiers pour le « Big 10 » :

1. Adidas ; 397,6 M€ par saison

2. Nike : 258 ME par saison

3. Puma : 75 M€ par saison

4. New Balance : 63 M€ par saison

Source : Eurosport, 2019




ar &

Official Kit Provider

Global Principal Partner

X HsBc

Official Banking
Partner for UK and
Hong Kong

xS
FUNB8B

Official Betting
Partner for Asia and
Latin America

—

Hewlett Packard
Enterprise

Official IT Enterprise
Networking Partner

betway

Official Betting
Partner for Africa

Ttz RILL

Official Betting
Partner far Europe
and Australia

11D,

Official Car Partner

"HEINEKEN

Official Beer Partner

/A

SPORTS

Official Video Game
Partner

C

Official Snack Partner

MORNSTER

ENEREY

Official Energy Drink
Partner

IWC

SCHAFFHAUSEN

Official Timing Partner

KUMHO TYRE
Beter Al tys

Official Tyre Partner

4 Hotelscom™

Official
Accommodation
Partner

BOSS

HUGO

BOSS

Dfficial Formalwear
Supplier




The airline, energy and financial services sectors account for the majority of
the 32 shirt sponsors for this year’s Champions League clubs...

12%

ot

Of the six airline sponsorships, Emirates is the dominant player, with four
sponsorships for which it pays €75 million annually, as of 2013-14.

it _

Qatar Airways

Etihad

Kit supplier analysis

@€300m

Estimated cumulative annual total
generated by all 32 clubs’ kit supply
deals

Nike and Adidas sponsor 28 of the 32 clubs between them

. . 3
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ke | Adidas | Puma |
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N.B. The estimates for the total value of the shirt sponsorship and kit supply
deals were determined by a combination of information gathered by Sports

Sponsorship Insider reporters and industry estimates




Chiffres 2018 du sponsoring en France

LE MARCHE FRANCAIS COMPOSE DU SPONSORING, BILLETTERIE,
DROITS TV ET MERCHANDISING EST ESTIME A 6,5 MDS € EN 2017

= ¢

» 6,5
SPONSORING BILLETTERIE DROITS TV MERCHANDISING Mds €

2,03 Mds €* 1,6 Mds € 1,45 Mds € 0,43 Mds €
+

1Md €

ta demnidre ude parue (PWC = Changing the game » en 2012} estimait le marché francals a 5,5 Mds $ solt 4,7 Mds € en 2015.

Dont 40% an spansoring, 20% en drofis TV, 32% an billeiterle of 8% an merchandising

D'aprés une dude réailsée en 2016, IEG prévolt des évolutions annuelles de 4% que I'on applique a [a billefterte ef au sponsoring.

compte-tenu des porformances en merchandising du PSG et du pofds du merchandising, on évalue 13 crofssance du merchandising 3 10% en 2017,
D'aprds 6tude du CSA (« Sport ef Télévision »), es drolts TV sportifs en France sont estmes 3 1,45 Mds € fin 2016.

Selon une hypothése, le montant des budgets d'activation (en supplément) est Bquivalent 3 50% du montant des drofes de sponsaring.

** Montant estimé des activations ; 50% du sponsoring

* hors activations

¥ ¥ ¥ ¥V YY

SPORKIORA

Chiffres 2018 du sponsoring en France

Cyclisme — Tour de France
Budget moyen équipe Tour de France : 14,4 millions d’euros

Budget équipe Inéos : 45 millions d’euros




Les maillots du Tour de France de I’édition 1946

ARLIGUIE

HUTCHINSON

=

LA FRANCAISE

FRANCE SPORT

Les malllots du Tour 2018




Les maillots du Tour 2018
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Les maillots du Tour 2018




Structure d’'un investissement en
sponsoring sportif

IS= +AM+AHM

* IS = investissement sponsoring

* AHM = activation hors-media (jeux, concours,
opérations RP, opérations commerciales, etc.)

ll. Sponsoring et
objectifs stratégiques
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1. Fondements et principes de base du sponsoring

< Une entreprise fait du sponsoring (sportif) si...

Sponsoring
aMToulT

Sponsoring| "

a CT ou MT

...son secteur d’activité est trés concurrentiel
..son secteur d’activité est pergu négativement

.ses produits sont substituables

..elle lance un nouveau produit, repositionne son
activité ou change de nom

I—C L Exemple du Crédit Lyonnais - LCL

LE CREDIT LYOMNMNAIS

Evolution de la notoriété du LCL depuis sa création
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- - e
50% . ;/:“__h’__._ - —"'_-:"_.i._.._....
0% .{, ——
-~ .
son |~ . SR
&
20%
whp—
mg,‘__._, —r v =t = — = — _E e
RS RS SRR R RN EE EERE RN
+ Notoriété spontanée Crédit Lyonnais §‘
MNotoriété spontanée LCL
—a—N riété globale LCL

Sources : Carat- Investissements publicitaires brut plurimedia (sponsoring TV compris
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INEQOS Grenadiers
29.08.2020

#BuiltOnPurpose

GRENADIER

eam INEOS to become the INEOS Grenadiers

6 v

v.leamineos.com

Tour de France 2020

1. Fondements et principes de base du sponsoring

< Une entreprise fait du sponsoring (sportif) si...

Sponsoring

...son secteur d’activité est trés concurrentiel
aMTou LT{

..son secteur d’activité est pergu négativement

.ses produits sont substituables

Sponsoring| "
a CT ou MT
..elle lance un nouveau produit, repositionne son
activité ou change de nom
Communic C s . ‘.
tion ...son activité est directement liée au sport
constante
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1es CHAUSSURES

EQUIPEMENTIERS SUR LE MARCHE

@ 1 JOUEUR 1059

; cm?JﬂUEﬂﬁS’[u )
_ Qasics. 2 JOUEURS 1,27
37 JOUEURS 529 L B3 Joucums oo
2B 5 J00EURS 07

I f:% 7 JOUEURS 13

o L1 JOUEURS 5%
odldas

13



MODELES
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wNBA

Contrat 2017 :
1 milliard de dollars sur 8 saisons
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uNBA

Contrat 2017 :
1 milliard de dollars sur 8 saisons

Contrat chaussettes avec Stance 2016 Contrat chaussettes avec Nike 2017

1. Fondements et principes de base du sponsoring

< Stratégies de preuve-produit

G’ (¢)| KIPSTA

LIGUE1 LIGUE 2 unHm

Uber BKT
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Nfosys

https://www.youtube.com/watch?v=qYIKXUtFIVM

1. Fondements et principes de base du sponsoring

< Stratégies de disculpation

» Cyclisme : équipe Total Direct Energie

+ Tennis : Qatar Total Open

* Rugby : Section paloise

+ Sports mécaniques : auto et moto

» Football : Confédération africaine des nations (le
groupe effectue 30% de ses investissements en
Afrique et compte 2M de clients quotidiens pour 4 200
stations-service réparties dans 40 pays)

« Le football est un sport universel qui suscite un
TOTAL engouement aupreés de tous, quelle que soit 'origine
sociale ou culturelle. Le football est de convivialité,
d’enthousiasme et bien sdr d’énergie ! Il fait écho aux
notions de performance collective, d’écoute et de
dynamisme qui nous sont cheres »

16



1. Fondements et principes de base du sponsoring

< Stratégies de ciblage de masse
(recrutement/fidélisation)

Source : Monitor Européen du parrainage
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1. Fondements et principes de base du sponsoring

2 Du coup de cceur a l'investissement rationnel
< Objectif cognitif (étre connu)

< Objectif affectif (étre aimé)

< Objectif conatif (influencer le comportement
d’achat)
Augmenter le

bénéfices

19



2. Sponsoring et notoriété de la marque

< Objectif : exposer directement ou indirectement la
marque et la faire mémoriser par le public-cible
(critere quantitatif)

2 Critere 1 : exposition médiatique de 'événement ou du
sportif

2 Critére 2 : visibilité du sponsor

22‘ LaLiga & Santande

Déja présent comme partenaire du football en Amérique du Sud et visible en F1 sur les Ferrari, la bangue espagnole Santander va apposer
son nom & |'elite du football espagnol pour les trois prochaines saisons. Aprés avoir été connue sous le nom de « Liga BBVA » pendant
huit ans, le championnat d’Espagne de premiére division sera dénommé « Laliga Santander s alors que la deuxieme division sera
appelée « Liga 123 », du nom d'un des principaux produits de la banque.

UN CONTRAT EN BAISSE

Pour obtenir ce contrat, la banque Santander a fait une proposition plus intéressante gue des entreprises comme Samsung ou un pétrolier
issu des pays du Golfe. Mais, selon la presse espagnole, ce nouveau contrat sefait moins intéressant sur le plan économique pour la
Ligue Espagnole, puisque le montant serait en-dega des 20 millions d"euros annuels, quand la BBVA payait 23,5 millions par saison. Un
nouveau partenariat-titre gui va dans la ligne droite du choix de la LFP en France, de donner des noms de partenaires a ses championnats,
comme la Ligue 2 devenue Domind's Ligue 2, alors que la Premier League anglaise a abandonné ce systéme aprés I'avoir pratiqué depuis sa
fondation.
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» Les JO avaient permis a Puma d'étre le grand gagnant
dans le clan des sponsors. La marque allemande avait
récolté I'équivalent de 250M€ en investissements
publicitaires grace a Usain Bolt aprés sa victoire sur le
100m. Son tour d'honneur, chaussures autour du cou,
représentait I'équivalent d'un film publicitaire de 11

minutes soit 80 000 spots de 30s. N
PUMA.

Match Japon-Suisse dans I'horlogerie

* Groupe Swatch : Oméga (JO, natation),
Longines (ski, tennis), Tissot (Cyclisme,
rugby, jeux asiatiques, swatch (freeride,
beach volley)

21
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PARTENAIRE OFFICIEL

RIEN N'ARRETE L'ENERGIE
E LEAU

Source : magazine de la FFN

Hisense est le premier partenaire chinois de I'Euro et figure parmi les dix plus
gros partenaires de la compétition. La marque, troisieme fabricant mondial de
téléviseurs (19,9 milliards de dollars de chiffre d'affaires), vise le Top 5 des ventes
d'ici a trois ans en France alors qu'elle est quasiment inconnue aujourd'hui dans
notre pays. L'Euro 2016 arrive a point nommé pour se faire connaitre.

23



2. Sponsoring et notoriété de la marque

< Objectif : exposer directement ou indirectement la
marque et la faire mémoriser par le public-cible
(critere quantitatif)

< Critére 1 : exposition médiatique de I'événement ou du
sportif

< Critére 2 : visibilité du sponsor

< Critere 3 : limiter le co-sponsoring
Multiplication de sponsors différents utilisant un support identique (visibilité pizza!)

Effet de banalisation NB : chaque consommateur US est exposé a plus de 3000
marques par jour (1000 pour un consommateur frangais) !

]
B
HEE

FONCIA

» Les investissements voile de Foncia
(3 Meuros par an) ont permis a la marque de
passer de 28% de notoriété a 49%

* Source : Yves Gevin, Président du directoire de Foncia
Groupe
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Mémorisation spontanée

BNP Paribas dans le tennis |— 35%

FDJ dans le cyclisme

LCL dans le cyclsme

Europcar dans de cyclisme
Société Générale dans le rugby !

Lacoste dans le tennis

BNP PARIBAS

Peugeot dans le tennis

Groupama dans |a voile
Perrier dans le tennis

QOrange dans le rugby

3. Sponsoring et image de la marque

< Objectif : améliorer I'image de la marque auprés du
public cible (critére qualitatif)

Forte dimension subjective dans le jugement de I'image des
entreprises ou des marques

Fortes inégalités entre les marques ou les entreprises

25



BRANDZ GLOBAL TOP 100 MOST VALUABLE BRANDS
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The 100 Most Loved Companies: 1 to 100
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3. Sponsoring et image de la marque

< Obijectif : améliorer I'image de la marque auprés du
public cible (critere qualitatif)

La marque est-elle :
» Proche des clients ?
= Dynamique ?
= Moderne ?
= Réactive ?
* |nnovante ?
= |Inspire-t-elle confiance ?

= Respectueuse de I'environnement ?

Lidl est une marque employeur de référence, la dimension humaine
est trés importante et ce partenariat avec la FFHB répond a ce
souhait d’'impliquer les salariés de I'entreprise. « Esprit d’équipe »,
« solidarité », « performance », sont des valeurs importantes que la
marque souhaitait retrouver dans son partenariat.

Le « made in France » est également un élément important pour
Lidl et cela se traduit dans son offre de produits. L'enseigne promeut
les régions frangaises et les producteurs locaux et crée ses propres
marques. C’est d’ailleurs I'une d’entre elles, Envia, qui apparaitra
sur I’épaule gauche et sur le short des tenues des équipes de
France féminine et masculine.




* « En 2015, le groupe Accor a fait évoluer son identité vers une nouvelle marque —
AccorHotels — et une nouvelle signature -« Feel Welcome »— exprimant sa vision simple
et chaleureuse de I'hospitalité. C’est le contexte d’un nouvel élan donné a la stratégie
sponsoring du groupe, avec de nouveaux partenariats (FFF et FFT) et le renouvellement
d’actions ciblées dans le golf ou sur le Tour de France. AccorHotels a surtout bati un
partenariat inédit avec I'une des plus grands salles de concert et de sport dans le monde,
symbole de cette nouvelle ambition : 'AccordHotels Arena.

4. Sponsoring et développement économique

< Objectif : augmenter le chiffre d’affaires et les
béenefices en augmentant les ventes de produits

Lien difficile a établir
-d’'un point de vue méthodologique...
-...et compte tenu de la diversité des situations

-les cas les plus « simples » sont relatifs a la vente de produits
dérivés (vente de produits sous licence)
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UN REVENDEUR

Pour votre terrasse,
vous aussi, choisissez [i[TRAI1H ¢
la performance !

1l

DANS VOTRE REGION

A la recherche d'une terrasse s

SOUCIS?

ans

méceénat

5. Sponsoring, communication institutionnelle et

9 Objectif : au-dela de son activité, il s’agit de
promouvoir I’entreprise en tant qu’institution

Le personnel de I'entreprise (communication interne)

30



5. Sponsoring, communication institutionnelle et
mécenat

< Objectif : au-dela de son activité, il s’agit de

promouvoir I’entreprise en tant qu’institution

entreprises francaises donnent de plus en plus et sont de plus en plus
[nbreuses a donner. 170 000 entreprises ont engage des actions de
cénat en 2015. Les établissements de p—
e intermédiaire [(ETI] et les
ndes entreprises (GE] se mon-
Nt particulierement génereux. .. o) -
milliards d'euros ont été dé- 14% e
sés (+25% en deux ans).

Autres

: Barométre du mécénat d'entreprise Admical - Mai 2016
@ sur 1003 entreprises reprdsentatives du tissu économique frangals

 Partenariat Run at work (ASO) et Technip
société d’'ingéniérie dans I'énergie le
secteur de I'énergie francaise créée en
1958, implantée dans 48 pays et comptant
40 000 collaborateurs

Rliﬁ Technip

AT WORK |
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5. Sponsoring, communication institutionnelle et
mécénat

< Objectif : au-dela de son activité, il s’agit de
promouvoir I’entreprise en tant qu’institution

Responsabilité sociale des entreprises (RSE/CSR)
(« Entreprise citoyenne »)

La pyramide des différents niveaux de responsabilité

sociale.
Source : Carroll (1991) traduite.

Responsabilités

philanthropiques Etre une entreprise
Allouer des ressources ala citoyenne
communauté. Améliorer la

qualité de vie.

Responsabilités éthiques

s fai . Etre une entreprise
Obligation de faire ce qui est droit et éthique

juste. Ne pas nuire.

Responsabilités légales Obéir i la loi

La loi est la codification du bien et du mal par la
société. Respecter les régles du jeu.

Responsabilités économigues
Fondation sur laquelle reposent les autres responsabilités.

Ftre profitable
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+ La pyramide des différents niveaux de responsabilité sociale.
* Source : Carroll (1991) traduite.

Responsabilités économiques : Carroll place les responsabilités économiques a la base de la
pyramide. Le réle principal de I'entreprise, qui représente I'entité économique de base, est de
produire des biens et des services marchands. Il est nécessaire qu’elle tire de son activité les
profits qui lui permettront d’assurer sa pérennité et son développement.

Responsabilités juridigues : il n’est bien évidemment pas concevable gqu’une entreprise
développe ses activités illégalement, méme si, de fait, de telles entreprises existent. Une
entreprise est soumise aux lois établies par la société. Cette responsabilité Iégale constitue
donc le deuxiéeme niveau de la pyramide et doit, selon Carroll, coexister avec le premier comme
« un principe fondamental du systeme de la libre entreprise » (1991, p.41).

Responsabilités éthiques : ce troisiéme niveau correspond a la définition de Bowen (1953) et
a l'idée de responsabilités allant au-dela des contraintes légales. Il s’agit pour les managers,
selon Carroll, de faire des choix et prendre des décisions dans des situations qui ne sont pas
prévus par les lois. Toutefois, ces choix ne dépendent pas de leur libre arbitre. lls
correspondent aux normes et valeurs implicites mais néanmoins imposées par la société. Ainsi,
si le non-respect de ces normes n’entraine pas de sanctions juridiques, il peut aboutir a des
sanctions économiques (boycott des produits, conflits sociaux). C’est ici que réside la critique
des théses de Friedman (1962) dans la mesure ou la simple poursuite du profit peut se révéler
contre-productive. Ce niveau de responsabilité n’est donc pas facultatif.

Responsabilités discrétionnaires : les responsabilités discrétionnaires ou philanthropiques
s’inscrivent a travers Carroll comme la traduction de I'héritage religieux de la RSE (voir
1.1.1.2.), commandée par le principe fondateur de la destination universelle des biens. La
philanthropie correspond a ce que I'environnement n’attend ni n’exige d’'une entreprise, mais
plutét ce qu'il « désirerait ». Ce quatrieme niveau est donc considéré comme facultatif, ou

Fevanir sur SFR com > Fondaton SFR » Agygiiss
- s ey | IR ) -
e MOZAOK LA CVTHEQUE MOZAIK RH
==m SENRICHIT
RENDEZ-VOUS A LA 4EME g Bt b :
EDITION DE LA BRADERIE T
SOLIDAIRE DU SPORT
: ]

=) ercopoc ESCAPADE LIBERTE
=) MOBILITE SE DOTE DE

=T e NOUVEAUX VEHICULES
wivendi LANCEMENT DE L'APPEL A ADAPTES
@ PROJETS CREATE JOY - ares
P 42 ppeennge LA SELECTION FRANCE
O R EER L. MULTIMEREA . ====—= PARALYMPIQUE LONDRES
aumrAc POUR LUTTER CONTRE b Divo‘_'-E_E !
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ONSTITUER UN DOSSIE

Bii.an
* RAISON D’ETRE DE LA TION

ides, moniteurs, pisteurs, secouristes.
ment a 'amélioration des équipements de sport de
montagne.

La montagne, c'es
sionnels sant
re de la

Fondati
etla So

Accueil / Revue de presse / Contacts / About us / - La Lettre de 1a Fondation

CONSTITUER UN DOSSIER

MISSION ~ ORGANISATION  TEMOIGNAGES

Mission

Domaines d'intervention

BENEFICIAIRES

e ski et d de
haute montagne

y compris athlétes

e canyoning
Moniteurs de parapente

"y

Accueil / Revue de presse / Contacts / About us / - La Lettre de la Fondation SALOMON €5




FDJ

De part I'activité de paris, I'éthique est une
variable importante de 'entreprise

18 millions pour la fondation fdj

+50% de budget pour la formation des
coureurs espoirs

Partenaire du premier équipage
handivalide participant au tour de France a
la voile
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5. Sponsoring, communication institutionnelle et
mécénat

< Cibles, avantage et inconvénients en termes d’image

Principes du mecéenat

* Loi n°2003-709 du 1 aodt 2003 relative au
mécénat, aux associations et aux fondations

* Article 238 bis | du Code général des impbts

* Réduction d'impd6t égale a 60% des sommes
versées par une entreprise, dans la limite de
0,5% de son CA

» Possibilité de signer son opération en y
associant sa dénomination sociale
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MECENVAT

CH RVR4IE
CARN I ABVE
enfants du monde

= ABONNEZ-VOUS A LA NEWSLETTER :

L'ASSOCIATION NOS ACTIONS ACTUALITES EVENEMENTS FAIRE UN DON BOUTIQUE
ENTREPRISES PARTENAIRES
De nombreux acteurs et mécénes nous soutiennent : entreprises, associations et collectivités. Leur

précieuse aide, qui prend des formes variées, adaptées aux possibilités spécifigues de chaque
structure, nous permet d’'entreprendre de nouvelles actions pour sauver toujours plus d'enfants.

ENTREPRISES | VILLES DE CEUR | TECHNIQUES | MEDIAS | MEDICAL | ASSOCIATIONS

kune (B et
Carrefour

- p -2
ASO P @ skoba -
S g Matmut
L&‘!':’- I cu\:'i
Gy Yoo NTERCONTINENTAL
carac et

A
BT l’C.»RL'VLR;

Carrefour, sponsor citoyen

Partenaire de |'equipe de France de football depuis 10 ans, Carrefour a profité du match France-irlande pour réaliser |'opération « Buts du

ceeur » au profit des enfants atteints de malformation cardiague. Patrice Carmouze, Teddy Riner,

Virengue - il ne s'agit pas |a.d'une « soirée des célébrités » sur une chaine TV, mais bien d'une opération ariginale menée par Carrefou

au cours de laguelle 12 personnalités du sport et du show-business ant tiré chacune un penalty

chanue tir permettant de récolter 2000 € pour I'assodiation Mécenat Chirurgle Cardiague soit 24000 € au total. Cetle opération a en_suite
gté relayée sur fe site de Carrefour dédié au foot (www.C-lefoot ir) ainsi que sur Heart Channel, la Web TV de la solidarité et de I'environ

nermnent, Le but de cette action initiée
par Carrefour est de permettre a des
enfants atteints de malformations car-
diagues de venir se faire opérer en
France & moindre frais. Cet acte de
spansoring citoyen marque donc le
fort lien qui unit le géant francais de
la grande distribution au football, mais
n'est pas un exemple isolé. En début
d'année, Ferrero avait par exemple
offert dans le cadre de son operation
« Cing maillots pour 'enfance » son
espace publicitaire sur le maillot du club
de Pro A de Rouen & 5 associations
pour I'enfance, ainsi que le mailiot de
I'équipe de France de basket-ball au
secours Populaire Frangais. Entre iden-
tité morale et identité commerciale, le
sponsoring citoyen est donc un bon
maoyen pour les marques de montrer
qu'elles savent utiliser le sport autre-
ment gue comme vecteur uniquement
commercial.

P

Carrefour

Patrick Poivre d*Arvor ou encore Richard)

3 1a mi-ternps du match France-Irlande
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Cibles

Avantages

Inconvénients

Personnels/

En s’associant au sport,
I'entreprise s’approprie ses
valeurs et mobilise les
collaborateurs

Dépenses de sponsoring
considérées comme non
indispensables, faites au
détriment des salaires versés

Associés
Banques et De part son image « sport »,
assurances I'entreprise montre son

Distributeurs et
fournisseurs

dynamisme

L'entreprise prend des risques
en s’associant a une activité
incertaine

Pouvoirs publics

Entreprise participe a la vie
sociale

Journalistes

Universitaires

Entreprise ajoute a son
image une dimension
citoyenne

Soupgon d’une stratégie de
« fagade » masquant des
objectifs mercantiles

Clients/prospects

Image de donateur généreux
a qui on peut faire confiance

Soupgon de machiavélisme et
d’immoralité

1. Mise en ocauvre et

valorisation du sponsoring
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1. Les critéres de choix des supports de sponsoring

< Activités sportives vs non-sportives

LAREPARTITION DU SPONSORING PAR SECTEURS
DANS LE MONOE...

M Sport69%
Divertissement 10%
Humanitaire 9%

M Culture 9%

I Associatif 3%

Source: IEG. LLC 2015
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1. Les criteres de choix des supports de sponsoring

< Activités sportives vs non-sportives

< Contrainte de colt

< Contrainte de temps

@ Contrainte de concurrence

< Intérét des cibles pour le sport

Caractéristiques principales de chaque sport

Propre
L ggance] 2 |taviie| 2 | Loriginaite | Laudace | 2 | LA | (pas | Bonpourf o
convivialité jeunesse modernité sensualité | sérénité |touché par| la santé

le dopage)
Athiétisme 79 121 0) 100 83 96, 115 99 110 65,
Basket 127, 9 126 96, 89 93 80 79 115 93
Cyclsme 108] 79 o 1o 83 67 102 77 81 107] 98
Escalade g 13 10g 80 83 134 145) 139 128 117]
Footbal 123 I E| 83 79 87 73 60 103
Formue 1 4 8 103 14 170 98 142) 61 67 121
Gof sam 6 4 69 83 56 9% 155 150 95
Handbal 128 2 81 84 92 80 9% 112
[ludo 101] 84 117& 76 93 120) 135 102 113 150
Natation I 79| 57 58 49 189 117 59 119)
Patinage artistique o 19 10 68 149 203 125 324 125 121 103
Pétanque j 59 33 42| 36 93 45 47 127 126 103
Ralle auto 81 4% 81 135 146 120 143] 45, 68 124
Randonnée pédesire 144 46 [ 4] 50 64 44 90 143 Wm
Rollr 126 66 188 183 114 120 140) 97 124)
Rugby 7| 208 79 90 140 73 63 69 96
Ski 107 | 125 99 98 93 108] 104 115
Tennis 105 56 74 71 125 72 90 102 65|
Voie 9 138 136 115 137 131 106 91
Voley 109 73 69 77 73 71 80 96 115
VT 123 93 95| 102] 46 93 97, 117, 116

Source : Sportlab
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Intérét* selon le sexe et I'age

Patinage artistique
Gymnastique

Femme

35 ans et plus

Ol

e

Judo
o

Voile

Homme

A

15a34 ans

Escalade
” |
Canoé-Kayak Volley

Snowboard

v

Caractéristiques principales de chaque sport

Randonnée Evoque la
pédestre convivialité
Rugby
Volley Basket
Football
Handball
Judo
| N’évoque Cyclisme viT Evoque la
pas la modernité
modernité Voile
Golf ski Patinage
Tennis artistique
Athlétisme Rallye auto
Escalade
Natation N’évoque
pas la
convivialité Formule 1
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L'AMOUR EST DE RETOUR

(Evolution de la cote des Bleus auprés du public)

OCT. 2013 NOV.2013 MAI2014  JUIN 2014 JUIN2015 HOV.2015 FEV.2016 MARS 201

'FQUIPF™=

Les représentent de la population
frangaise de 15 ans et plus, soit plus de

Les représentent dela
population francaise de 15 ans et plus, soit environ

) La région Rhéne-Alpes représente de la population
RhoneAlpes frangaise de 15 ans et plus, soit environ

85
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Une population trés

des et des sont des
contre 48% pour I'ensemble population (Indice 181 et 187).

Répartition par sexe (en %)

L= -I Femme =
4 = Homme e 1
Indice 184
B87%

Ens. Pop 158+ Captifs rugby Capifs Top 14 Rhéne-Alpes

“_i E RhoneAlpes
- -

86
Des que la moyenne frangaise
ont contre 55% pour I'ensemble population
(Indice 112).
Répartition par tranches d’age (en %)
=55 ans at +
=50 864 ans
» 35849 ans
~ 254824 ans
“ 15824 ans
Captifs Top 14 Rhéne-Alpes
Rhonellpes
87
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Les
des sont des actifs CSP+ contre 25% pour I'ensemble population (Indice

137). Il faut noter également que les cibles Rugby et Top 14 Orange sont composées d’une
proportion d’inactifs inférieure a celle relevée au niveau national (Indice 79 et 70).

Répartition par famille de catégories socioprofessionnelles (en %)

*Inactfs
wACHs aulres CSP
nhctds C5F

Captifs rugby Captifs Top 14 Rnone-Alpes

“_ﬁ Rhone\lpes
-z

Les catégories socioprofessionnelles des Captifs Rugby et Top 14 Orange sont en sur-affinité

auprés : (Indice 147 / 157), (Indice 139/
154), (Indice 136/ 138), (Indice 115/114). En Rhone-Alpes ,les Artisans et
commergants, ainsi que les Agriculteurs et exploitants, sont surreprésentés (Indice 145 et 147)
contrairement aux (Indice 88).
Répartition par catégories ioprofessionnelles (en %)
* Aukus Gan S it peot z — e g . ﬁ

» By r s T Ll = -

« AARRS TETARRS = =
. d 15%

o Retratés CSP

1%
N AT 1 18% 0
Cuvtiers X 3 { 3 7—,

« Employes
* Ageicuiteurs, expindants

« Professons iniermédismes

16%
e

.

8%

denirep
aAstisans, commenants

« Gadres, geol. intnl g, chal 1

Caps rugby Capis Top 14 ‘Rnne Alpes
‘ﬁ.' Rhone\lpes

89
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au foyer...
un contre 18%
pour 'ensemble population (indice 121). comprend également une
part plus importante (Indice 111 et 115).

Répartition selon le nombre de personne au foyer (en %)

w% parsannas et phus
=4 personnes
=3 persannes
=2 persannes

«1 prsanne

Captifs Top 14 Rhane-Alpes
Rhonellpes
90
-
...avec un pouvoir d’achat
Plus de 50% des ont un pouvoir d’achat
Soit que la moyenne nationale (Indice 115 et
121). La région Rhéne-Alpes présente peu de différences avec I'ensemble de la
population. Répartition selon le pouvoir d’achat du foyer (en %)

" Alsg

* Moyen supérieur
= Moyen inérieur
= Modeste

Captifs rugby Capifs Top 14 Rnéne-Alpes

m E Rhone\lpes
=]

91
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La répartition des selon I'habitat correspond sensiblement

a la moyenne frangaise. En région Rhéne-Alpes, on observe une surpondération de la
population dans les agglos de plus de 100 000 habitants (Indice 146).

Répartition selon le type d’habitat (en %)

wiggio Parsienne

# 100000 hab. &t «
u2(.000 & 99 898 hab
= 2000 4 10.999 hab

= Cammune fanshe

Captifs Top 14 Rhone-Alpes

Rhonellpes

92

!

On trouve plus de dans le etle (Indice 132
et 163).

Répartition selon la région d’habitat (en %)

= Mediteranée

= Sud-Est

= Sud-Ques!

= Owest

= Bassin Paressen Duast
= Bassn Partsan Est

= Est

Hord

2 +
«Fidgion Paitisa Ens. Pop 15& Captifs rugby Captifs Top 14

s

93
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94

Les valeurs du cyclisme

100

@ Dépassement de soi ‘

=o—Cyclisme
moyenne

Valeurs les plus
‘ caractéristiques
du cyclisme

Valeurs les moins
caractéristiques
du cyclisme

Convivialité

Sérénité
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Vidéo sponsoring corporate

Les valeurs de I'athlé

IMAGE DE L'ATHLETISME EN FRANCE

Exigence
Dopage
Jeunesse
Technicité
Sympathique:
Hitis e

Audace
Honnétetd
Fair-Play
Magouille
Esprit d'Equipe
nteligence

Fric

8

T

7
6
5

{% citations - choix de 3

Viclence caractéristiques sur liste de 14)

IMAGE DE L'ATHLE — ECART ENTRE LES TRES INTERESSES ET
LES PAS DU TOUT INTERESSES PAR LES MEETINGS

Sympathique 16

Exigence
Intelligances

7
Hannéteté 7
Jeunesse ]
Technicité 5
Falr-play 5

Elitisme

Fric
Esprit d'équipe

Vialence

3

Audace 2
1
1
|

Magouille
Dopage

Source : TNS sport
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Les valeurs du football

IMAGE DU FOOTBALL AUPRES DES FANS DE LIGUE 1
Fric

Esprit d'Equipe
Technicité
Magouile
Violence
Jeunesse
Fair-Play
Sympathique
Exigence
Hitisma
Dopage
Audace

hteSigence | 3 (% citations — choix de 3
Honnétete | 1 caractéristiques sur liste de 14)

IMAGE DU FOOTBALL — ECART ENTRE LES TRES INTERESSES
ET LES PAS DU TOUT INTERESSES PAR LA LIGUE 1

Technicité 33
Esprit o équipe 3
Fair-play 10

Sympathiqus i 7

Exigence ]

Jeungsse 1 5

Audace Tz

Intefligence T2
Elitisme (1
Honnéteté 0
Dopage 4
Fric 17

Violence 23

Magouille 2

Source : TNS sport

Top 5 - Sport pratiqués et sports aimés

Les plus aimés Les plus pratiqués
Grande Bretagne Football Natation
Rugby Football
Tennis Golf
Athlétisme Tennis
Cricket Cyclisme
Allemagne Football Cyclisme
Formule 1 Natation
Athlétisme Randonnée
Tennis Football
Ski Gymnastique
Italie Football Natation
Tennis Football
Athlétisme Gymnastique
Formule 1 Tennis
Natation Cyclisme
Pologne Football Natation
Patinage artistique Football
Athlétisme Gymnastique
Volley-ball Tennis
Basket-ball Cyclisme

Sources : McCann governance, Gaz de France, Tns sport France
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Exemple de Hublot dans le
football

« Si je sponsorise le polo, je parle a 99% a
mes clients d’aujourd’hui, explique Jean-
claude Biver, président d’Hublot. Avec le
football, je parle aussi au consommateur
de demain et meme aux personnes qui ne
pourront jamais s’acheter une Hublot »

1. Les critéres de choix des supports de sponsoring

< Activités sportives vs non-sportives
< Contrainte de coit

< Contrainte de temps

< Contrainte de concurrence

< Intérét des cibles pour le sport

< Image et notoriété du sportif
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Source :

www.jdd.fr 2

Le classement

Rappe! Rappel

Juillzt 2015 décembee 2014 juiliet 2015 décembre 2014
1 = Jean-Jacques Goldman 1 79 A& Michel Sardou 36
2 = ODma%y 3 30 W Imédine lidane 20
3 a Simone Veil & 31 &  Myléne Farmer 32
& A Benad B 32 'Y Yeokk Nosh 8
5 A panyBoon 7 33 () Louane 4
B = leanReno B 34 w M Pokor 5
7 & Florent Pagny 12 35 ¥ HNolwenn Leroy 17
B W Sophie Maeau 5 18 Y Josane Balso 13
9 A Jean-Paul Belmondo 23 37 ¥ Nicolas Canteloup 7
10 & Lawent Gera 13 38 ¥ Stbashen loeh 14
11 A Jean-Pierre Permaut 28 39 ¥ Laurent Delahousse 34
12 W rancls Cabred 1 40 & Micols Sarkory 42
13 ¥ Florence Foresti 10 41 ¥ Marion Cotiflard k1
14 A GadBmaleh 16 42 ¥ Pawick Sehastien 79
15 W  Mimie Mathy 9 43 |7} Gérard Depardieu ()
16 % jean Dugaedin 3 Wb 7 Nanewsa Paradis 5
17 A Fabrice Luchini il 45 ¥ Adriana Karembeu 43
18 A  Palrick Breed 19 48 = Voo Lindes LB
19 ¥ Gérard Jugnot 15 47 [) Lambert Wilson ()
20 a  doan hocheiont 24 48 " Loint Deutsh 45
21 = Charles Amavour 21 49 [} Michel Platini “
22 A Micolas Hulot 3 50 % Fiangos Hollande 48
23 () AlainSouchon &)
24 A Duniel Autsull &0 {-) nouvel entrant
25 & Johnny Hallyday 38 Veradaps g et bt 1500 b che T e 71 lied 20T e

A fanc Dutase U i n—
27 ¥ stéphane Bern 22 e L ]
28 &  fme Debbowe 30

Les sportifs « bankable »

=4 |
<k
0%
6N
7 &
8d
9%

Source : sponsoring.fr

Stephen Curry 11 E Conor McGregor
ans - USA 27 ans - Irlande

(basketball - NBA) (MMA)

Paul Pogba Alex Morgan
ans - France 26 ans - USA

(football) [football)

Virat Kohli Odell Beckham Jr
27 ans - Inde 23 ans - USA

(cricket) [foot US - NFL)
Jordan Spieth 114 % Garbiiie Muguruza
22 ans - USA ‘% 22 ans - Espagne

[golf) [tennis)

Anthony Joshua 15 "7 Katie Ledecky
26 ans - Angleterre 19 ans - USA

[boxe) (natation)

Kei Nishikori 16 5 Cam Newton

26 ans - Japon 28 ans - USA

{tennis) [foot US - NFL)

Lydia Ko 17 Lexi Thompson
19 ans - Nouvelle-Zélande 59" 21ans - USA

lgolf) L Igeif)

Neymar 18 H Bryce Harper
24 ans - Brésil 23 ans - USA

(football) {baseball - MLB)

Missy Franklin 19 i: Mare Marquez
S e AN L, 23 ans-Espagne

[natation) 1= (MotoGP)
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Réflexion stratégique sponsoring

Avantages/Inconveénients (diagnostic stratégique) d’'une
stratégie sponsoring :

, ) Répartition des investissements en sponsoring
- d'un sportif ? sportif (Sport marketing surveys, 2017)

9%

- d’une équipe ? 18%
46% @ Evénements

® Equipes
0O Fédérations
O Personnalités

El

- d'un événement

Sponsoring d’un sportif

En France, il n’existe aucun texte spécifique au droit a
I'image du sportif. Les juristes s’appuient donc sur
I'article 9 du Code civil (loi n°94-653 du 29 juillet 1994)
rappelant que « chacun a droit au respect de sa vie
privée ». En outre « toute personne a, sur son image et
sur l'utilisation qui en est faite, un droit exclusif et peut
s’opposer a sa diffusion si aucune autorisation n’a été
donnée.»

Equilibre parfois difficile a trouver entre droit a I'image
(favorable au sportif) et droit a I'information (favorable
aux médias)

Droit d'image individuel vs droit d'image collectif

El
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Sponsoring d’un sportif

1¢" sponsoring d’athléte: adidas-Jessie Owen (1936)

6,5% des publicités parues dans la presse on fait appel a une célébrité
(69 millions d’euros sur un investissement total d’1,052 millard
d’euros (source : Sponsoring.fr, 2016)

Les célébrités utilisées sont des acteurs (42%), des mannequins
(37%) et des sportifs (11%) (source : Sponsoring.fr, 2016)

Pour s'offrir une campagne nationale en télévision avec star du sport,
les marques doivent débourser entre 1 et 8 millions d'euros ;
source : Kantar Media

Critére de la performance sportive : Messi, Parker, Ronaldo...

Critére du segment des jeunes : Pogba... @
Critére de la contestation : Kyrgios... %
Critére de I'image générale : Griezmann

Sponsoring d’un sportif

Plusieurs axes permettant d'utiliser le sportif dans la
communication de I'entreprise :

- Le sportif consomme le produit ou la marque car il/elle
cette consommation est logique dans sa pratique
sportive (Tsonga et Kinder)

- Le sportif, embléme de la marque avec des ref.
indirectes a son sport mais communes au sponsor

- Utilisation unique de la seule notoriété du sportif sans
ref. a son sport

N\

%
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Vidéo

Sponsoring d’un sportif

Structure classique d’un contrat de droit a 'image (7 articles min.) :
- Article 1 — L’objet

- Article 2 — Exclusivité

- Article 3 — Rémunération

- Article 4 — Durée du contrat

- Article 5 — Résiliation

- Article 6 — Intégralité du contrat

- Article 7 — Réglement des litiges

NB : recours accru au principe d’indexation de la rémunération sur
les performances individuelles des sportifs (systéme de
« ranking », intéressement des sportifs sur la vente des produits
dérivés, création de produits spécifiques a I'image du sportif, lui

permettent d’augmenter ses revenus) %
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Sponsoring d’un sportif

Stratégie efficace si:
- I'image du sportif dépasse I'espace de
pratique

95
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 Pub Zidane volvic

« Pub Mc Donald Lebron James, Dwight
Howard

 Pub Andy Murray

Sponsoring d’un sportif

Stratégie efficace si:

- I'image du sportif dépasse I'espace de
pratique

- la margque ne soutient pas qu’un seul
sportif

- l'aura du sportif ne dépasse pas celle du
sponsor

- Sile comportement de I'athléte ne nuit pas

a la marque r

S7



Accusation de viol en 2003

Suspension ponctuelle de
nouveaux partenariats

Photos nuisant a I'image des
marques partenaires
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Consommation de marijuana
en janvier 2009

| MiCHAEL
PHELPS

Problémes conjugaux en
décembre 2009

UNFORTUNATELY,
QR SFOKESPERTN,
SEEMS TOHAVE

OGN A LITILE
D ERONY

accenture
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Version frangaise

Tricherie (France-Irlande
18.11.2009)

® Modification de la
G"km communication sur le site

internet de la marque
(consulté le 15.02.10)

EI%H@WE

Version espagnole

Attitude non-conforme aux
principes sportifs (CM 2010)
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2012 - Coupable de dopage

2013 — Coupable de meurtre

» Oscar Pistorius accusé du meurtre par balles de sa
petite amie. Aussitot cette information parue une
publicité Nike a été immédiatement supprimée du
site officiel de I'athléte. Pistorius y était représenté
au départ d'une course, la Iégende "I am the bullet
in the chamber" ("Je suis la balle dans le canon")
accompagnant cette photo.
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2013 — Coupable de meurtre

A
-

AMTHE Gl & .

B S

2016 — Dopage




2016 — Fausse déclaration

Ryan Lochte

2020 - Prise de position politique

antogriezmann &

®

hyeony 02 @@ @ @O

SUITE AUX  FORTS SOUPCONS SELON LESOUELS me aime
LENTREPRISE HUAWET AURATT CONTRIBUE AU
DEVELOPPEMENT D'UNE “ALERTE OUTGHI GRACE A UN
LOGICIEL DE RECONNAISSANCE FACIALE, JANNONCE QUE taylor_wang TZEOEE BEHIRIAEE
JE METS UN TERME IMMEDIAT A MON PARTENARIAT ME IR, TSR

LIANT A CETTE SOCIETE, T. BErEs LA A

JEN PROFITE POUR INVITER HUAWEL A NE PAS SE
CES ACCUSATIONS MAIS A ENGABER
CONCRETES  POUR

ET USER DE itsuinichin No respect to u at all!

R HUAWEI

ilaTRAS Mid thew drnm e A wac it

Antoine Griezmann




Sponsoring d’un sportif

Pas toujours aussi efficace qu’on peut le penser:

- 77% des 18-24 ans expliquent que le
sponsoring des athlétes n’a aucun impact sur
leurs achats de produits de la marque partenaire

Source : étude menée par Threepipe auprés de 2000 anglais agés de
18 a 24 ans

)

%

Sponsoring d’un sportif

Pas toujours aussi efficace qu’on peut le penser:

- 68% des 18-24 ans ne remarquent pas les
marques présentes sur les maillots des athléetes

- 30% ont assimilé I'association entre une marque
et un sportif

Source : étude menée par Threepipe auprés de 2000 anglais agés de
18 a2 24 ans

N\

%

64



...et sponsoring d’un non-sportif

Stratégie efficace si :
- I'image de la personnalité constitue un

relai pertinent des supports de promotion

basés sur les sportifs
- I'image véhiculée n'échappe pas a la
marque

El

G Unit

Rk &=
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Sponsoring d’une équipe

Sponsoring d’'une équipe moins risqué que celui d’'un
sportif...mais moins efficace en termes d’image

Effet multiplicateur d'image

Légitimité sociale (fraternité, solidarité...)

Cohérence du sponsoring et de la zone de chalandise

locale, nationale ou internationale)

El

L
.
.
L}
.
L]
.
L]
L]
.
.
L]
.
L]
L]
L]
L]
.
L]
-
L ]
.
.
-
L]
'S
&
L]
*
*
.

JUSOUA 170 € OFFERTS™

CONTINUEZ DE VIBRER POUR L'EQUIPE DE FRANCE EN PARIANT
SUR PMU.FR ET L'APPLICATION PMU SPORT.
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Le sponsoring d’une équipe demeure un risque... :
pub adidas avant la CM 2002

CM 2018, la 2¢™e étoile
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Sponsoring d’une équipe

De maniére générale, avez-vous une trés bonne, plutdt bonne, plutdt mauvaise ou une trés
mauvaise image du sport professionnel ?

S/T Mauvaise image : S/T Bonne image :
49% 50%
[NSP)  rac bonne Bonne image en fonction de I'dge
Tréés mauvaise 1% 4%
13% T0%

Plutét mauvaise
36%

Plutét bonne P A
6% 18-24 2534 3549 5064 65anset

ans ans ans ans plus

P - RTI

Sponsoring d’un événement

« Sponsoring moins risqué...
— Ne dépend pas de la performance sportive des participants
» saufsi...

-...un élément imprévu modifie le déroulement de I'événement ou
contribue a son annulation

-...un autre événement sportif entre en concurrence

-...la capacité des médias a couvrir 'événement n’est pas
suffisante

» Sleeping partner ou soutien actif
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Sponsoring d’un événement sportif :
Oméga et RIO 2016

®
. Commercial Rio 2016 (81/02016

Sponsoring d’un événement sportif :
P&G et Rio 2016

Video. P&G Merci, Maman - Strong
Jeux Olympiques de Rio 2016

Publicité maman Teddy Riner
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Sponsoring d’un événement sportif :
L Merrel Oxygene Challenge

y « Nous dépensions une grosse partie du budget
marketing dans le sponsoring d’un événement qui n’a
pas apporté les résultats espéreés : le Merrell Oxygene
Challenge. Il aura au moins permis a la marque d’étre
mentionnée assez souvent, notamment a la radio. Mais
I'événement s’est avéré beaucoup plus extréme que
nous le pensions. Or Merrell revendique une certaine
accessibilité. Par ailleurs, méme si la force de frappe
d’ASO est indéniable, le consommateur ne comprenait
pas a quoi correspondait Merrell. Donc on payait
relativement cher pour un retour sur investissement
minime. On a d’ailleurs eu beaucoup de mal a évaluer la
valeur des retombées ».
» Cédric Charbin, country manager France de la marque
Merrell
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