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I. Définitions et 
données de cadrage
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Sponsoring (sportif) = 
communication hors media

Les acteurs du sponsoring sportif

Institutions nationales et 
internationales

Annonceurs

Equipementiers 
et Distributeurs

Médias

Agences conseil et 
Agences Droits 
marketing et TV
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Définition sponsoring

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

Tribou (2016)

SPONSOR
Sportif, équipe

sportive,
organisateur

Soutien (financier, matériel, 
en savoir-faire)

Facteur d’image, de 
notoriété et de promotion

Marché mondial du sponsoring

• 65 billion of US dollars in 2021

• 112 billion of US dollars in 2030 
(expectation)
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Chiffres 2019 du sponsoring en Europe

Chiffres équipementiers football

Source : Eurosport, 2019

Chiffres 2019 du sponsoring en Europe

Chiffres équipementiers football

Source : Eurosport, 2019
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Chiffres 2018 du sponsoring en France

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
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Les maillots du Tour de France de l’édition 1946

Les maillots du Tour 2018
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Les maillots du Tour 2018

Les maillots du Tour 2018
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Structure d’un investissement en 
sponsoring sportif

IS = TE+AM+AHM

• IS = investissement sponsoring

• TE = coût du ticket d’entrée (achat des droits 
marketing)

• AM = activation media (spots TV, spots radio, 
presse écrite, activation digitale, activation 
mobile, affichage)

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

II. Sponsoring et 
objectifs stratégiques
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 Une entreprise fait du sponsoring (sportif) si…

…son secteur d’activité est très concurrentiel

…son secteur d’activité est perçu négativement

…ses produits sont substituables

1. Fondements et principes de base du sponsoring

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

Sponsoring 
à MT ou LT

Sponsoring 
à CT ou MT 

Evolution de la notoriété du LCL depuis sa création

Exemple du Crédit Lyonnais - LCL
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Tour de France 2020

 Une entreprise fait du sponsoring (sportif) si…

…son secteur d’activité est très concurrentiel

…son secteur d’activité est perçu négativement

…ses produits sont substituables

1. Fondements et principes de base du sponsoring

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

…son activité est directement liée au sport

Sponsoring 
à MT ou LT

Sponsoring 
à CT ou MT 

Communica
tion 
constante 
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Contrat 2017 : 
1 milliard de dollars sur 8 saisons
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Contrat 2017 : 
1 milliard de dollars sur 8 saisons

Contrat chaussettes avec Stance 2016 Contrat chaussettes avec Nike 2017

 Stratégies de preuve-produit

1. Fondements et principes de base du sponsoring
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https://www.youtube.com/watch?v=qYlKXUtFIVM

 Stratégies de disculpation

1. Fondements et principes de base du sponsoring

• 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 
engouement auprès de tous, quelle que soit l’origine 
sociale ou culturelle. Le football est de convivialité, 
d’enthousiasme et bien sûr d’énergie ! Il fait écho aux 
notions de performance collective, d’écoute et de 
dynamisme qui nous sont chères »



17

 Stratégies de ciblage de masse 
(recrutement/fidélisation)

1. Fondements et principes de base du sponsoring

Source : Monitor Européen du parrainage

Sponsoring et stratégie de renforcement de la 
fidélité-clients

 Notion de fidélité s’inscrit dans le processus dit de « gestion 
de relation client » ou CRM (customer relationship management)

 Fidélité « attitudinale » : attitude du consommateur favorable à 
la marque sans pour autant qu’il y ait achat

 Définition : « tendance à un engagement profond entraînant 
un achat répétitif d’une même marque » (Olivier, 1999)

 Fidélité comportementale : achat répété d’une même marque
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 12 éléments-clés de la fidélité

1. Qualité perçue du produit/service

2. Prix relatif du produit/service

3. Nature des services attachés

4. Notoriété du produit/service et de la marque

5. Image du secteur

6. Image spécifique du produit/service et de la marque

7. Connaissances et expériences du consommateur

8. Mentions, certifications et cautions

9. Pertinence de l’achat et risque perçu

10.Qualité du point de vente

11.Moment du besoin

12.Temps consacré à l’achat
Source : Lehu (1996)

La stratégie de renforcement de la fidélité clients

Si, A – B – C – D – E – F…sont des marques différentes

Fidélité idéale : AAAAAA

Fidélité partagée : ABABAB

Fidélité instable : AAABBB

Absence de fidélité : ABCDEF

La stratégie de renforcement de la fidélité clients
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 4 types de fidélités :

Fidélité par conviction

Fidélité par paresse

Fidélité par crainte du risque

Fidélité par inertie

Source : Kapferer, Laurent (1992)

La stratégie de renforcement de la fidélité clients

 Du coup de cœur à l’investissement rationnel

 Objectif cognitif (être connu)

 Objectif affectif (être aimé)

 Objectif conatif (influencer le comportement 
d’achat) 

1. Fondements et principes de base du sponsoring

Objectif central d’une entrepriseObjectif cognitif Objectif affectif Objectif conatif

Augmenter le 
CA et les 
bénéfices
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 Objectif : exposer directement ou indirectement la 
marque et la faire mémoriser par le public-cible 
(critère quantitatif)

2. Sponsoring et notoriété de la marque

 Critère 1 : exposition médiatique de l’événement ou du 
sportif

 Critère 2 : visibilité du sponsor
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• Les JO avaient permis à Puma d'être le grand gagnant 
dans le clan des sponsors. La marque allemande avait 
récolté l'équivalent de 250M€ en investissements 
publicitaires grâce à Usain Bolt après sa victoire sur le 
100m. Son tour d'honneur, chaussures autour du cou, 
représentait l'équivalent d'un film publicitaire de 11 
minutes soit 80 000 spots de 30s.

Match Japon-Suisse dans l’horlogerie

• Groupe Swatch : Oméga (JO, natation), 
Longines (ski, tennis), Tissot (Cyclisme, 
rugby, jeux asiatiques, swatch (freeride, 
beach volley)
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Source : magazine de la FFN

Hisense est le premier partenaire chinois de l'Euro et figure parmi les dix plus 
gros partenaires de la compétition. La marque, troisième fabricant mondial de 
téléviseurs (19,9 milliards de dollars de chiffre d'affaires), vise le Top 5 des ventes 
d'ici à trois ans en France alors qu'elle est quasiment inconnue aujourd'hui dans 
notre pays. L'Euro 2016 arrive à point nommé pour se faire connaître.
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 Objectif : exposer directement ou indirectement la 
marque et la faire mémoriser par le public-cible 
(critère quantitatif)

2. Sponsoring et notoriété de la marque

 Critère 1 : exposition médiatique de l’événement ou du 
sportif

 Critère 2 : visibilité du sponsor

 Critère 3 : limiter le co-sponsoring

Multiplication de sponsors différents utilisant un support identique (visibilité pizza!)

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

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

• Source : Yves Gevin, Président du directoire de Foncia 
Groupe
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 Objectif : améliorer l’image de la marque auprès du 
public cible (critère qualitatif)

3. Sponsoring et image de la marque

Forte dimension subjective dans le jugement de l’image des 
entreprises ou des marques

Fortes inégalités entre les marques ou les entreprises
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Source : 
APCO insight

Source : 
APCO insight
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 Objectif : améliorer l’image de la marque auprès du 
public cible (critère qualitatif)

3. Sponsoring et image de la marque

La marque est-elle :

 Proche des clients ?

 Dynamique ?

 Moderne ?

 Réactive ?

 Innovante ?

 Inspire-t-elle confiance ?

 Respectueuse de l’environnement ?

 …

Lidl est une marque employeur de référence, la dimension humaine 
est très importante et ce partenariat avec la FFHB répond à ce 
souhait d’impliquer les salariés de l’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 françaises et les producteurs locaux et crée ses propres 
marques. C’est d’ailleurs l’une d’entre elles, Envia, qui apparaitra 
sur l’épaule gauche et sur le short des tenues des équipes de 
France féminine et masculine.



29

• « 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 l’hospitalité. C’est le contexte d’un nouvel élan donné à 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 bâti un 
partenariat inédit avec l’une des plus grands salles de concert et de sport dans le monde, 
symbole de cette nouvelle ambition : l’AccordHotels Arena.

 Objectif : augmenter le chiffre d’affaires et les 
bénéfices en augmentant les ventes de produits

4. Sponsoring et développement économique

Lien difficile à établir

-d’un point de vue méthodologique…

-…et compte tenu de la diversité des situations

-les cas les plus « simples » sont relatifs à la vente de produits 
dérivés (vente de produits sous licence)
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 Objectif : au-delà de son activité, il s’agit de 
promouvoir l’entreprise en tant qu’institution

5. Sponsoring, communication institutionnelle et 
mécénat

Le personnel de l’entreprise (communication interne)
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 Objectif : au-delà de son activité, il s’agit de 
promouvoir l’entreprise en tant qu’institution

5. Sponsoring, communication institutionnelle et 
mécénat

• Partenariat Run at work (ASO) et Technip 
société d’ingéniérie dans l’énergie le 
secteur de l’énergie française créée en 
1958, implantée dans 48 pays et comptant 
40 000 collaborateurs
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 Objectif : au-delà de son activité, il s’agit de 
promouvoir l’entreprise en tant qu’institution

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

5. Sponsoring, communication institutionnelle et 
mécénat

La pyramide des différents niveaux de responsabilité 
sociale.

Source : Carroll (1991) traduite.
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• La pyramide des différents niveaux de responsabilité sociale.

• Source : Carroll (1991) traduite.
•

• Responsabilités économiques : Carroll place les responsabilités économiques à la base de la 
pyramide. Le rôle principal de l’entreprise, qui représente l’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 juridiques : il n’est bien évidemment pas concevable qu’une entreprise 
développe ses activités illégalement, même si, de fait, de telles entreprises existent. Une 
entreprise est soumise aux lois établies par la société. Cette responsabilité légale constitue 
donc le deuxième niveau de la pyramide et doit, selon Carroll, coexister avec le premier comme 
« un principe fondamental du système de la libre entreprise » (1991, p.41).

• Responsabilités éthiques : ce troisième niveau correspond à la définition de Bowen (1953) et 
à l’idée de responsabilités allant au-delà 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. Ils 
correspondent aux normes et valeurs implicites mais néanmoins imposées par la société. Ainsi, 
si le non-respect de ces normes n’entraîne pas de sanctions juridiques, il peut aboutir à des 
sanctions économiques (boycott des produits, conflits sociaux). C’est ici que réside la critique 
des thèses de Friedman (1962) dans la mesure où 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 à travers Carroll comme la traduction de l’héritage religieux de la RSE (voir 
1.1.1.2.), commandée par le principe fondateur de la destination universelle des biens. La 
philanthropie correspond à ce que l’environnement n’attend ni n’exige d’une entreprise, mais 
plutôt ce qu’il « désirerait ». Ce quatrième niveau est donc considéré comme facultatif, ou 
« volontaire » au sens de Steiner (1975). Carroll parle de « cerise sur le gâteau » (p.42). 



34



35

FDJ

• De part l’activité de paris, l’éthique est une 
variable importante de l’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 à 
la voile
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 Cibles, avantage et inconvénients en termes d’image

5. Sponsoring, communication institutionnelle et 
mécénat

Principes du mécénat

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

• Article 238 bis l du Code général des impôts

• Réduction d’impôt égale à 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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Cibles Avantages Inconvénients

Personnels/
Associés

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

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

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

Banques et 
assurances

De part son image « sport », 
l’entreprise montre son 
dynamismeDistributeurs et 

fournisseurs

Pouvoirs publics Entreprise participe à la vie 
sociale

Soupçon d’une stratégie de 
« façade » masquant des 
objectifs mercantilesJournalistes Entreprise ajoute à son 

image une dimension 
citoyenneUniversitaires

Clients/prospects Image de donateur généreux 
à qui on peut faire confiance

Soupçon de machiavélisme et 
d’immoralité

III. Mise en œuvre et 
valorisation du sponsoring
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 Activités sportives vs non-sportives

1. Les critères de choix des supports de sponsoring

2015
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 Contrainte de coût

 Contrainte de temps

 Contrainte de concurrence

 Activités sportives vs non-sportives

 Intérêt des cibles pour le sport

1. Les critères de choix des supports de sponsoring

Caractéristiques principales de chaque sport

Source : Sportlab

La 

convivialité
L'élégance

La 

jeunesse 
La virilité

Athlétisme 79 136 121 110

Basket 127 93 128 126

Cyclisme 108 79 94 110

Escalade 63 123 106 80

Football 123 57 132 159

Formule 1 44 78 103 146

Golf 83 184 16 49

Handball 128 72 116 132

Judo 101 84 117 162

Natation 59 136 104 79

Patinage artistique 93 193 130 68

Pétanque 135 59 33 42

Rallye auto 81 44 81 135

Randonnée pédestre 144 46 44 45

Roller 102 120 126 66

Rugby 136 46 117 205

Ski 86 125 107 71

Tennis 68 141 105 56

Voile 97 136 87 92

Volley 135 105 109 73

VTT 108 42 123 93

La 

modernité
L'originalité L'audace

La 

sensualité

La 

sérénité

Propre 

(pas 

touché par 

le dopage)

Bon pour 

la santé
Violent

100 83 96 115 99 50 110 65

96 89 93 62 80 79 115 93

83 67 102 77 81 27 107 98

83 134 145 139 157 128 117 32

83 79 87 73 60 44 103 198

170 98 142 61 67 121 20 218

69 83 56 96 155 150 95 5

81 84 92 64 80 94 112 138

76 93 120 71 135 102 113 150

57 58 49 189 117 59 119 34

149 203 125 324 125 121 103 35

36 93 45 47 127 126 103 4

146 120 143 45 68 124 27 210

50 64 44 90 153 143 121 7

188 183 114 120 58 140 97 124

79 90 140 73 63 69 96 276

125 99 134 98 93 108 104 115

74 71 54 125 72 90 102 65

138 136 142 115 137 131 106 91

69 77 73 71 80 96 115 29

147 95 102 46 93 97 117 116
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Athlétisme

Aviron

Canoë-Kayak

Cyclisme

Escrime

Football

Gymnastique

Handball

Natation

Patinage artistique

Roller

Rugby

Voile

15 à 34 ans

35 ans et plus

Femme Homme

Escalade
Volley

Basket

Karaté

Judo Tennis

Snowboard

Intérêt* selon le sexe et l'âge

Caractéristiques principales de chaque sport

N’évoque 
pas la 
modernité

Évoque la 
convivialité

N’évoque 
pas la 

convivialité

Évoque la 
modernité

Randonnée 
pédestre

Rugby

Volley

Football

Handball

Judo
Cyclisme

Basket

VTT

Golf

Tennis

Escalade

Natation

ski

Athlétisme

Voile

Patinage 
artistique

Rallye auto

Formule 1
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85

LES CAPTIFS

Les Captifs Rugby représentent 16.23% de la population 
française de 15 ans et plus, soit plus de  8.2 millions 
d’individus.

Les Captifs Top 14 Orange représentent 8.97% de la 
population française de 15 ans et plus, soit environ 4.5 
millions d’individus.

La région Rhône-Alpes représente 9.19% de la population 
française de 15 ans et plus, soit environ 4.7 millions 
d’individus.
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PROFIL DE L’INDIVIDU

Répartition par sexe (en %)

Une population très masculine

?

Indice 184

87% des Captifs Rugby et 90% des Captifs Top 14 Orange sont des hommes

contre 48% pour l’ensemble population (Indice 181 et 187). 

87

PROFIL DE L’INDIVIDU

Répartition par tranches d’âge (en %)

?

Ind. 112

Des Captifs Rugby plus jeunes que la moyenne française

61% des Captifs Rugby ont entre 15 et 49 ans contre 55% pour l’ensemble population 

(Indice 112).
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PROFIL DE L’INDIVIDU

Répartition par famille de catégories socioprofessionnelles (en %)

?

Ind. 121

35% des Captifs Rugby sont des actifs CSP+  contre 25% pour l’ensemble population (Indice 

137). Il faut noter également que les cibles Rugby et Top 14 Orange sont composées d’une 

proportion d’inactifs inférieure à celle relevée au niveau national (Indice 79 et 70).

Les Captifs Rugby et Top 14 Orange sont surreprésentés auprès des CSP actives élevées

89

PROFIL DE L’INDIVIDU

Répartition par catégories socioprofessionnelles (en %)

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

auprès : cadres et chefs d’entreprise (Indice 147 / 157), professions intermédiaires (Indice 139 / 

154), ouvriers (Indice 136 / 138), retraités CSP+ (Indice 115/114). En Rhône-Alpes ,les Artisans et 

commerçants, ainsi que les Agriculteurs et exploitants, sont surreprésentés (Indice 145 et 147) 

contrairement aux cadres et chefs d’entreprise (Indice 88).
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PROFIL DU FOYER

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

?
22% des Captifs Top 14 Orange ont un foyer composé de 3 ou 4 personnes contre 18% 

pour l’ensemble population (indice 121). La région Rhône-Alpes comprend également une 

part plus importante de foyers à 4 ou 5 personnes (Indice 111 et 115).

Davantage de personnes au foyer…

Ind. 112
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PROFIL DU FOYER

Répartition selon le pouvoir d’achat du foyer (en %)

?
…avec un pouvoir d’achat supérieur à la moyenne

Plus de 50% des Captifs Rugby et des Captifs Top 14 Orange ont un pouvoir d’achat

moyen supérieur ou aisé. Soit 7% de plus que la moyenne nationale (Indice 115 et 

121). La région Rhône-Alpes présente peu de différences avec l’ensemble de la 

population.

Ind. 115 Ind. 121
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LEUR HABITAT ET SITUATION GEOGRAPHIQUE

Répartition selon le type d’habitat (en %)

?
La répartition des Captifs Rugby et Top 14 Orange selon l’habitat correspond sensiblement 

à la moyenne française. En région Rhône-Alpes, on observe une surpondération de la 

population dans les agglos de plus de 100 000 habitants (Indice 146).

Ind. 146

93

LEUR HABITAT ET SITUATION GEOGRAPHIQUE

Répartition selon la région d’habitat (en %)

?
On trouve plus de Captifs Top 14 Orange dans le Sud-Est et le Sud-Ouest (Indice 132 

et 163). 
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LES CAPTIFS Rugby et Top 14 Orange 

Captifs 
Rugby / 

Top 14 Orange 

Hommes

Actifs 

Foyers avec enfants

Sud Ouest, Sud Est

Pouvoir d’achat 
supérieur à la moyenne 

16.2 % des français

Famille

Cadres et chefs d’entreprise, professions 
intermédiaires, ouvriers, retraités CSP+.

?

15-49 ans

Les valeurs du cyclisme

Valeurs les plus 
caractéristiques 
du cyclisme

Valeurs les moins 
caractéristiques 
du cyclisme

1

2

3 1

1

2

3
1

0

20

40

60

80

100
Dépassement de soi

Plaisir

Respect de l'environnement

Jeunesse

Audace

Elégance

Authenticité

Convivialité

Sérénité

Créativité

Modernité

Virilité

Originalité

Propre

Sensualité

Violence

Cyclisme

moyenne
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Vidéo sponsoring corporate

Les valeurs de l’athlé

Source : TNS sport
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Les valeurs du football

Source : TNS sport

Top 5 - Sport pratiqués et sports aimés

Les plus aimés Les plus pratiqués

Grande Bretagne Football

Rugby

Tennis

Athlétisme

Cricket

Natation

Football

Golf

Tennis

Cyclisme

Allemagne Football

Formule 1

Athlétisme

Tennis

Ski

Cyclisme

Natation

Randonnée

Football

Gymnastique

Italie Football

Tennis

Athlétisme

Formule 1

Natation

Natation

Football

Gymnastique

Tennis

Cyclisme

Pologne Football

Patinage artistique

Athlétisme

Volley-ball

Basket-ball

Natation

Football

Gymnastique

Tennis

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 à 99% à 
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 »

 Contrainte de coût

 Contrainte de temps

 Contrainte de concurrence

 Activités sportives vs non-sportives

 Intérêt des cibles pour le sport

 Image et notoriété du sportif

1. Les critères de choix des supports de sponsoring
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Source : 
www.jdd.fr

Source : sponsoring.fr
Les sportifs « bankable »
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Réflexion stratégique sponsoring

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

- d’un sportif ?

- d’une équipe ?

- d’un événement ?

46%

27%

18%

9%

Evénements

Equipes

Fédérations

Personnalités

Répartition des investissements en sponsoring 
sportif (Sport marketing surveys, 2017)

Sponsoring d’un sportif

En France, il n’existe aucun texte spécifique au droit à 
l’image du sportif. Les juristes s’appuient donc sur 
l’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 à sa diffusion si aucune autorisation n’a été 
donnée.»

Equilibre parfois difficile à trouver entre droit à l’image 
(favorable au sportif) et droit à l’information (favorable 
aux médias)

Droit d’image individuel vs droit d’image collectif
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Sponsoring d’un sportif

1er sponsoring d’athlète: adidas-Jessie Owen (1936)

6,5% des publicités parues dans la presse on fait appel à 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

Critère de la performance sportive : Messi, Parker, Ronaldo…
Critère du segment des jeunes : Pogba…
Critère de la contestation : Kyrgios…
Critère de l’image générale : Griezmann

Sponsoring d’un sportif

Plusieurs axes permettant d’utiliser le sportif dans la 
communication de l’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, emblème de la marque avec des ref. 
indirectes à son sport mais communes au sponsor 

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

Sponsoring d’un sportif

Structure classique d’un contrat de droit à l’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 – Règlement des litiges

NB : recours accru au principe d’indexation de la rémunération sur 
les performances individuelles des sportifs (système de 
« ranking », intéressement des sportifs sur la vente des produits 
dérivés, création de produits spécifiques à l’image du sportif, lui 
permettent d’augmenter ses revenus)
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Sponsoring d’un sportif

Stratégie efficace si:

- l’image du sportif dépasse l’espace de 
pratique

- la marque ne soutient pas qu’un seul 
sportif

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

- Si le comportement de l’athlète ne nuit pas 
à la marque



56



57

• Pub Zidane volvic

• Pub Mc Donald Lebron James, Dwight 
Howard

• Pub Andy Murray

Sponsoring d’un sportif

Stratégie efficace si:

- l’image du sportif dépasse l’espace de 
pratique

- la marque ne soutient pas qu’un seul 
sportif

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

- Si le comportement de l’athlète ne nuit pas 
à la marque
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Accusation de viol en 2003

Suspension ponctuelle de 
nouveaux partenariats

Photos nuisant à l’image des 
marques partenaires
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Consommation de marijuana 
en janvier 2009

Problèmes conjugaux en 
décembre 2009
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Tricherie (France-Irlande 
18.11.2009)

Modification de la 
communication sur le site 
internet de la marque 
(consulté le 15.02.10)

Version espagnoleVersion française

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

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

2013 – Coupable de meurtre
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2013 – Coupable de meurtre

2016 – Dopage
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2016 – Fausse déclaration

Ryan Lochte

2020 – Prise de position politique

Antoine Griezmann
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Sponsoring d’un sportif

Pas toujours aussi efficace qu’on peut le penser:

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

Source : étude menée par Threepipe auprès de 2000 anglais agés de 
18 à 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 athlètes

- 30% ont assimilé l’association entre une marque 
et un sportif

Source : étude menée par Threepipe auprès de 2000 anglais agés de 
18 à 24 ans
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…et sponsoring d’un non-sportif

Stratégie efficace si : 

- l’image de la personnalité constitue un 
relai pertinent des supports de promotion 
basés sur les sportifs

- l’image véhiculée n’échappe pas à la 
marque
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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)
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Le sponsoring d’une équipe demeure un risque... : 
pub adidas avant la CM 2002

CM 2018, la 2ème étoile
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Sponsoring d’une équipe

Sponsoring d’un événement

• Sponsoring moins risqué…
– Ne dépend pas de la performance sportive des participants

• sauf si…
-…un élément imprévu modifie le déroulement de l’événement ou 

contribue à son annulation

-…un autre événement sportif entre en concurrence

-…la capacité des médias à couvrir l’événement n’est pas 
suffisante

• Sleeping partner ou soutien actif
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• Commercial Rio 2016

Sponsoring d’un événement sportif : 
Oméga et RIO 2016

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

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

Publicité maman Teddy Riner
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• « Nous dépensions une grosse partie du budget 
marketing dans le sponsoring d’un événement qui n’a 

pas apporté les résultats espérés : le Merrell Oxygene 
Challenge. Il aura au moins permis à la marque d’être 

mentionnée assez souvent, notamment à la radio. Mais 
l’événement s’est avéré beaucoup plus extrême que 

nous le pensions. Or Merrell revendique une certaine 
accessibilité. Par ailleurs, même si la force de frappe 

d’ASO est indéniable, le consommateur ne comprenait 
pas à quoi correspondait Merrell. Donc on payait 

relativement cher pour un retour sur investissement 
minime. On a d’ailleurs eu beaucoup de mal à évaluer la 

valeur des retombées ». 

• Cédric Charbin, country manager France de la marque 
Merrell

Sponsoring d’un événement sportif : 
Merrel Oxygene Challenge


