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M LE SPONSORING

LE SPONSORING FAIT-IL VENDRE ?

Impact sur attractivité
des grandes marques

Le pole sponsoring de

TNS Sofres a mis au point
des méthodes pointues qui,
au-dela d’une mesure

de visibilité d’une action de
sponsoring, permettent

de mesurer véritablement
I’effet de levier du
sponsoring sur Pattractivité
d’une marque.

our qu’une action de sponso-
ring produise des effets, il faut
tout d’abord, bien évidem-
ment, qu’elle soit visible. Ce
qui se mesure assez facilement
au moyen de ce que I’on appelle les
“piges” média. Ces piges consistent

arepérer ’ensemble des apparitions
de la marque sponsor dans les médias
et A leur affecter des coefficients de
valorisation en tenant compte de leur
importance (durée d’apparition de
lamarque a la télévision, nombre de
citations dans les médias, surface
occupée sur des photos publiées par
des journaux ou magazines...) et de
Iimportance du public touché
(nombre de spectateurs, téléspecta-
teurs, auditeurs, lecteurs de presse...)

Etre visible et étre vu

Mais, pour que le sponsoring pro-
duise des effets, il ne suffit pas que
la marque soitvisible. Encore faut-il
qu’elle soit vue. Quand vous regar-
dez un match de football, sivous étes
amateur de football, dans quelle
mesure votre attention se concentre-

1. MECANISMES

Développement de la notoriété et de Penrichissement d’image par le sponsoring

C Création de notoriété ) CRenforcement du Iien) @éveloppement de I’imaga

Affichage du nom de la marque

Présence de la marque
dans I'événement

Mise en scéne de la marque
dans I’événement

repérage
rencontre assimilation de la marque
Mémorisation a un acteur de I'événement
Association de la marque ¥ A
a des moments agréables Consciente  Inconsciente
(inconscient) et/ou perception v v
d’un réle positif de la marque Réponse forte:  Réponse faible:
(conscient) attributiondla  attribution a la
marque des valeurs marque
Sympathie (ou antipathie si la suggérées pag fiesivaleurs
son comportement  de I'événement

rencontre est vécue négativement)

Un mécanisme simple

Un mécanisme qui concerne

Un impact difficile d conquérir !

surtout les "fans” et les VIP

t-elle sur les joueurs en action, et dans
quelle mesure se porte-t-elle sur les
banderoles visibles autour du stade ?
Cette capacité a étre vu — et pas seu-
lement a étre visible — se mesure éga-
lement facilement, mais cette fois
par des enquétes dans lesquelles on
demande au public quelles sont les
marques qu’il se souvient avoir repé-
rées dans un événement donné.

On est parfois surpris de constater
de tres gros écarts entre la “visibilité”
théorique de certaines actions de
sponsoring et leur faible mémorisa-
tion —signe qu’elles ont été peu remar-
quées. Certains sponsors qui se
contentent d’apprécier 'efficacité de
leurs engagements au travers d’une
mesure de visibilité feraient bien de
s’intéresser égalementa la facon dont
leur présence a été remarquée.

Qui plus est, étre visible et étre vu
sontdes conditions nécessaires, mais
non suffisantes de Pefficacité.
Beaucoup de sponsors s’imaginent,
en effet, qu’en étant présents dans
un événement sportif, leur marque
va s’approprier des “valeurs” de cet
événement. Par exemple, s’ils sont
présents dans le rugby, ils pensent
s’approprier une image de comba-
tivité ; s’ils sont présents dans le golf,
ils prévoient d’en tirer une image
haut de gamme, etc.

Une réalité de loin

plus complexe

Toutva dépendre de la facon dontle
spectateur associera (ou non) la
marque au sport ou a 'événement,
lui reconnaitra (ou non) un role dans
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ETAT DES LIEUX

2. EXEMPLE DE LA MARQUE C

Comparaison des “chemins de conviction”

Trés intéressés
par I’événement

Peu ou pas
intéressés

.
par I'événement

Définition des critéres retenus pour

I’analyse:

I Notoriété : % individus connaissant
la marque, ne serait-ce que de nom.

M Evocation : % individus pour
lesquels la marque évoque quelque

chose.

notoriété

M Qualité : % individus qui
considérent que la marque offre
la meilleure qualité disponible
ou une qualité plutdt supérieure
a celle des autres marques.

. .
évocation

M Utilisation : % individus qui

qualité

utilisation

cette marque ou I’utiliser plus souvent
qu’une autre.

conviction

M Conviction : % individus qui
choisiraient certainement cette marque
s’ils devaient faire un achat de ce type
de produit.

déclarent n’utiliser pratiquement que

cet événement. Plusieurs possibili-
tés existent (encadré 1).

Dans le cas le plus courant, la marque
ne fera qu’afficher son nom et son
logo d’une fagon qui ne crée pas de
lien particulier avec I’événement
(méme si cetaffichage alieu dansle
périmetre de I’événement). Les
retombées sont alors de pure noto-
riété : la marque se fait connaitre,
mais ne se dote pas d’une image spé-
cifique.

Cet “effet d’affichage” est utile aux
marques en recherche de notoriété.
Lors de son lancement, par exemple,
la marque Orange a énormément
bénéficié d’actions de sponsoring
qui ont tres fortement contribué a la
faire connaitre. En revanche, cet effet
d’affichage est d’une utilité médiocre
pour les grandes banques dont le
nom est déja tres connu. Celles-ci
doivent chercher a activer non seu-
lement le mécanisme de mémorisa-
tion qui correspond a la partie gauche
de I’encadré 1, mais également les
mécanismes plus subtils qui peu-
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vent lui permettre d’accroitre son
capital de sympathie et d’enrichir
son image, ce qui correspond a la
partie centrale et la partie droite du
méme.

Mesure de déplacement
d’image

Pour déterminer si le sponsor par-
vient a actionner ces mécanismes —
ce qui est loin d’étre toujours le cas
—le pole sponsoring TNS Sofres a
mis au point des méthodes plus
sophistiquées consistant a mesurer
le déplacement d’image généré par
I’exposition a la présence du sponsor.
Atitre d’exemple, voici le cas de trois
grandes marques, dont I’efficacité
des engagements a été mesurée par
’étude TNS Sofres Mégabrand Spon-
soring.

I Lamarque A—une grande banque
dont nous tairons le nom pour des
raisons de confidentialité (mais il
s’agit d’un cas observé) —, malgré
une visibilité élevée et une forte
mémorisation de présence dans un

trés grand événement sportif fran-
cais, n’obtient pratiquement aucune
retombée efficace. Son image n’est
pas plus riche aupres des amateurs
du sport qu’elle sponsorise, qu’au-
pres du reste du grand public.

I La marque B — une autre grande
banque — obtient des retombées
d’image plus positives, en ce sens
que son image se trouve enrichie
aupres des amateurs du grand évé-
nement dans lequel elle est engagée.
Cependant, elle ne parvient pas a
transformer cet enrichissement de
Pimage en “supplément de convic-
tion”. Son sponsoring ne lui apporte
donc pas directement de clients nou-
veaux: sa pénétration est identique
chez les amateurs et les non-ama-
teurs du sport qu’elle soutient. Sans
doute cette banque ferait-elle bien
de s’intéresser a la facon dont elle
peut transformer le supplément
d’image qu’elle acquiert par son
sponsoring, en supplément d’ou-
verture de comptes ou de clients fidé-
lisés. La encore il s’agit d’un cas réel
récemment observé.

I Enfin, ces deux marques font moins
bien que la marque C (encadré 2) qui
parvient, par ses engagements — et
des actions de communication
d’accompagnement appropriées —,
non seulement a enrichir son image,
mais également a gagner des clients,
comme le montre la comparaison
des “chemins de conviction” qu’elle
construit chez les amateurs et les
non- amateurs du sport qu’elle sou-
tient. Pourtant, sa visibilité n’est pas
meilleure que celle de A ou B.

En conclusion, il faut surtout rete-
nir qu’a visibilité égale, les bénéfices
retirés d’un engagement en spon-
soring peuvent étre extrémement
variables. Les grandes banques, qui
ont plus besoin de se rendre atti-
rantes que de se faire connaitre, ont
tout intérét a regarder de prées quels
sont, qualitativement, les bénéfices
d’image et d’attractivité qu’elles reti-
rent de leurs actions. |



