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Introduction

Il existe énormément de domaines dans le monde du Marketing. Certains de ces domaines
sont plus présents que d’autres et sont abordés de maniéere plus courante. Faisant mes
études en sciences de gestion avec comme spécialisation le marketing et étant un grand
amateur de tout ce qui touche au domaine sportif, j’ai effectué plusieurs recherches afin de
trouver un domaine intéressant lié a ces deux thématiques. C’'est a ce moment que m’est
venue l'idée de faire ce mémoire sur « L’Ambush Marketing », en frangais, « Le marketing
d’embuscade ».

Le marketing d’embuscade est relié au sponsoring que nous définissons et expliquons dans
les premiers chapitres de ce mémoire. Les entreprises profitent de I'ascension continue que
connait le sponsoring dans le monde du sport, il s’agit d’'une relation win/win entre les
entreprises et les événements car en effet, lorsqu’une entreprise célebre apparait dans un
grand événement, cela a un impact positif aux yeux des spectateurs et téléspectateurs qui
assistent a cet événement.

Cette relation win/win est de nos jours, de plus en plus contestée car certaines entreprises
tentent de profiter des points positifs que procurent les grands événements sportifs en
dérogeant aux différentes régles qui s’appliquent dans le sponsoring. C'est ce qu’on appelle
faire du marketing d’embuscade ("‘Ambush Marketing’’) et cette pratique est souvent
néfaste dans le marché du sport.

C'est ce que nous verrons également dans les différents chapitres de ce mémoire en
montrant les différentes déclinaisons que cette pratique du marketing peut prendre.

Ensuite, nous verrons en pratiqgue comment se déroule une approche de Marketing
d’embuscade appliquée sous la forme d’une étude de cas consacrée a la marque américaine
Nike, grande adepte du Marketing d’embuscade. Nous réaliserons également une étude
guantitative mettant en lumiére un cas récent de marketing d’embuscade avec le cas de
Cristiano Ronaldo écartant le sponsor officiel Coca-Cola lors de I'Euro 2020. Le but sera de
voir si ce geste influence le comportement d’achat du consommateur.

Ce mémoire se terminera finalement par la conclusion que nous pouvons tirer suite aux
différentes analyses réalisées, étude de cas et des recommandations seront effectuées.



Revue de littérature

Chapitre 1 : Le sponsoring
1.1 Contexte

Le sponsoring est en croissance perpétuelle et ce depuis de nombreuses années. C’est bien
simple, il devient rare, voire impossible, d’assister a de grands événements que ce soit dans
le monde du sport ou dans le monde culturel sans étre en présence de sponsors.

La présence de sponsors lors de grands événements sportifs rapporte de plus en plus
d’argent a ceux-ci et ne cesse de progresser au fil des ans. Les revenus liés au sponsoring sur
internet augmentent plus vite que ceux liés a la publicité, ce qui est vraiment
impressionnant quand on sait a quel point les revenus publicitaires sont élevés (Harvey,
2001).

Les objectifs poursuivis par I'entreprise sponsor sont les suivants :
* Une stimulation des ventes a court terme
* Un personnel toujours doté d’une grande motivation
* Un élargissement de leur clientele

* Une amélioration sur la notoriété et I'image véhiculée sur le long terme
1.2 Définition

Tout d’abord, il faut bien préciser que c’est tres compliqué de donner une définition précise
du sponsoring. Celui-ci peut se retrouver sous diverses situations selon le contexte dans
lequel I'entreprise veut utiliser cette pratique (Saporta, 1985).

Le sponsoring est une des nombreuses branches faisant partie du marketing. Celui-ci
consiste en I'association d’une entreprise a un événement ou encore a un athléte sportif sur
les bases d’un contrat de sponsoring. Selon Abbassi (2007), il s’agit d’une technique de
communication qui a pour but d’associer un organisme institutionnel ou commercial a un
individu ou événement en contrepartie d’un investissement, qu’il soit financier ou non.

Derbaix (1994) estime que le sponsoring fait référence a la notion dite du parrainage, c'est-
a-dire qu’il s’agit d’une technique consistant a créer ou encore soutenir de maniere directe
un événement socioculturel en s’y associant médiatiquement, afin d’atteindre des objectifs
communicationnels en marketing. De maniere plus explicite, il s'agit d’un échange réalisé
entre un « Parrain » (une entreprise dans la majorité des cas) et un « Parrainé ».



Deux domaines principaux sont ciblés par le sponsoring, il s’agit du domaine de I’art et celui
du sport avec un avantage pour ce dernier étant donné que les entreprises investissent plus
d’argent dans le sport que dans I'art. En effet, le domaine sportif détient des caractéristiques
qui attirent énormément les sponsors (Wilkinson, 1993).

Suite aux investissements massifs de la part des entreprises dans le sport, les activités
sportives ont vu leur développement économique croitre de maniere assez
impressionnante. Enormément de recherches ont été réalisées concernant I'efficacité que
connait le sponsoring mais malgré celles-ci, nous sommes encore loin de comprendre
exactement son fonctionnement exact (Abbassi, 2007).

Le sponsoring lié au domaine du sport est un moyen de communication qui mise sur la
persuasion du public qui assiste a I'événement sportif en démontrant qu’il existe un lien
entre I'événement (par exemple le match d’une équipe de football) et I'entreprise
communicante (Derbaix et al. 1994). L’objectif de cette pratique étant de faire connaitre la
marque et les produits de I'entreprise concernée et de profiter d’une valorisation en termes
d’image.

Enfin, Triboux (2007) nous donne une définition en tout point similaire a celle de Derbaix, le
sponsoring sportif serait « une technique de communication qui viserait a persuader les
publics assistant a un événement sportif d’un lien existant entre cet événement (et/ou une
équipe ou un individu engagé dans I'événement) et I'entreprise communicante, afin de
connaitre |'entreprise, ses produits et ses marques et d’en récolter des retombées
valorisantes en terme d’image » (Triboux, 2007).

1.3 Historique du sponsoring

Il faut se projeter dans le passé pour constater que I'histoire du sponsoring est trés
fortement liée a I'histoire du sport, et ce depuis trés longtemps sous diverses formes. C’est
en effet a I'époque de la Rome antique que nous assistions déja aux premiéres pratiques de
sponsoring. Le sponsoring sportif a cette époque avait une portée politique via les combats
de gladiateurs ou encore de I'athlétisme. En effet, les patriarches voulaient susciter I'envie
et 'estime du public en sponsorisant les jeux via ces combats de gladiateurs (Sandler et
Shanni, 1993 et Shannon, 1999).

C’est bien apres que celui-ci a eu une portée économique, notamment via les nouveaux
sports du 19¢ siecle comme la voile, le cyclisme, le football, la natation et bien d’autres
sports.

Les premiers sponsors ayant un impact économique apparaissent réellement lors de la
révolution industrielle. C'est a cette période que les entreprises utilisent le sponsoring car
elles remarquent que c’est un excellent moyen de communication.



A partir de la moitié du XIXe siécle, nous pouvons identifier plusieurs dates clés témoignant
de I'utilisation de sponsoring de la part de différentes industries.

Le tout premier cas de sponsoring sportif de I'histoire intervient le 3 ao(t 1852 aux Etats
Unis. Cela se déroule lors de la régate entre l'université de Yale (Grande Bretagne) et
I"'université de Harvard (Etats Unis) sur le lac Winnipesaukee du New Hampshire. Ce tout
premier cas de sponsoring sportif serait né sur base d’une discussion entre un agent faisant
partie de la compagnie ferroviaire « The Boston — Concord & Montreal Railroad » et un
étudiant de l'université de Yale.

Ensuite, Le premier cas officiel de sponsoring sportif en Europe intervient en 1861. Selon
McDonnel & Moir (2013), cette année-la, Spiers & Pond, une entreprise britannique de
restauration qui détient plusieurs hotels et restaurants ainsi que le Café de Paris a
Melbourne, réalise la premiére opération de sponsoring au profit de I'’équipe nationale
britannique de cricket en financant le voyage et leur séjour en Australie afin qu’ils jouent
contre différentes équipes nationales. Les matchs disputés par I'’équipe sponsorisée seront
un échec au niveau des résultats étant donné que I'équipe a perdu tous ses matchs mais
d’un point de vue financier cette initiative sera un franc succés rapportant un profit
avoisinant les 11000 livres.

A partir de ce moment, le sponsoring ne cessera jamais de croitre au fil des ans comme nous
le verrons par la suite.

En 1881, le premier cas de sponsoring sportif en France fait son apparition. Il s’agit de
I’entreprise Michelin qui devient partenaire du cycliste Charles Terront. Celui-ci sera le
premier cycliste a avoir testé les pneumatiques démontables inventées par Edouard
Michelin. Il remportera entre autres avec ces pneus Michelin, la célebre course cycliste Paris-
Brest.

Ensuite, a partir de la toute fin du 19¢ siecle et le début du 20° siecle, nous pouvons
remarquer que des entreprises trés connues commencent également a utiliser le sponsoring
comme outil de promotion.

En 1896, il s’agit des tous premiers jeux olympiques modernes a I’échelle internationale mais
aussi du tout premier cas de sponsoring sportif d’'un événement aussi important que les jeux
olympiques. En effet, Kodak et Coca-Cola inseérent a ce moment la des publicités dans les
programmes « Souvenir des jeux » et ce durant toute la compétition.

C’est au début du 20¢ siécle, plus précisément en 1904 que nous assistons au premier cas de
sponsoring sportif dans le football, connu également comme étant le plus long partenariat
commercial dans le monde du sport. Il s’agit du partenariat entre la firme pharmaceutique
de grande renommée Bayer et le club de football allemand de la ville de Leverkusen.



La firme pharmaceutique Bayer instaure lors de ce partenariat la pratique dite du
« Naming » consistant a donner a une enceinte sportive (club de football, stade) le nom
d’une société ou d’'une marque sponsor (dans ce cas-ci, Bayer). Selon Delattre et Aimé
(2010), un tres bon exemple de la pratique du « Naming » connu dans le monde du sport est
le cas de I’Allianz Arena. Allianz, qui est un groupe d’assurance, a participé au financement
du stade du Bayern Munich et c’est pour cette raison que le stade en porte son nom. C’'est a
cette occasion qu’est née I'équipe du « Bayer Leverkusen », qui est actuellement en
premiere division allemande et qui est une équipe redoutée par tous depuis plusieurs
années maintenant.

En 2004, le groupe Emirates signe le plus cher contrat de « Naming » connu en Europe avec
le club de Football Arsenal FC. Le stade du club Londonien portera évidemment le nom de
« Emirates Stadium » avec un contrat s’étalant sur 15 ans et une somme de sponsoring
s’élevant a 147 millions d’euros.

En 2006, nous pourrions imaginer que le cas de 2004 se répete pour le FC Barcelone mais il
s’agit en fait de l'inverse, c’est dans ce cas le club catalan qui fait la démarche de s’engager
avec 'UNICEF. Le FC Barcelone s’accorde avec 'UNICEF sur un contrat de 5 ans avec une
somme s’élevant a 1,5 million d’euros, le club fait également la promesse de reverser 0,7%
de ses revenus directement a I’association.

En 2012, Rolex et Ted s’associent afin d’offrir aux spectateurs une expérience parfaitement
immersive. La plupart du temps, lorsque nous faisons une pause lors de notre déjeuner ou
encore lors de notre temps de midi, nous sommes au courant du temps que nous avons pour
faire cette pause mais nous n’utilisons pas ce temps toujours de maniere intelligente.

C’est pour cette raison que Ted et Rolex s’associent en créant la toute nouvelle application
« Surprise Me ». L'idée est extrémement simpliste mais d’autant plus efficace, « Surprise
Me » est au courant du temps que nous avons a notre disposition et nous propose une liste
de vidéos au sujet des différents critéres que nous aimons. Le coeur du propos étant relié au
rapport que nous avons avec le temps. La collaboration entre les deux entreprises est une
treés grande réussite témoignant d’une association de sponsoring réussie.

En 2016 et jusqu’aujourd’hui encore, L’Oréal Paris apporte son investissement au sein du
TIFF (Le Festival International du Film de Toronto). La campagne pour laquelle L'Oréal
participe se nomme « Worthsaying » et invite les femmes a parler de sujets importants et de
prendre la parole afin d’exprimer leur point de vue personnel.

A I'occasion de ce festival, L'Oréal fait participer différentes célébrités au débat afin qu’elles
puissent discuter des conditions des femmes dans le domaine de la cinématographie ou
encore de la beauté. Etant donné que la marque souhaite communiquer avec le plus de
personnes possibles, celle-ci va utiliser les différents canaux de communication et
notamment la digitalisation avec des vidéos transmises via Youtube.



L'Oréal a également mis en place une plateforme de discussion sur Twitter pour permettre
aux internautes de donner leurs avis et de débattre sur les sujets abordés. Il est a noter que
chaque tweet effectué avec le hashtag #Worthsaying a rapporté 0,25S pour I'association
« Share her journey ».

En parrainant le TIFF, L’Oréal réalise un sponsoring tout a fait réussi. En effet, ils défendent
une cause qui rapporte de I'argent a une association mais en plus de cela, L'Oréal montre
aux différents consommateurs qui se méfient de certaines marques que c’est tout a fait
réalisable d’utiliser la notoriété d’'une marque reconnue pour aider ceux qui sont en
difficulté.

En 2019, une marque sponsorisée quitte un événement avec |'accueil d’'une autre marque
dans la foulée. Effectivement, Roland Garros nous annonce la rupture avec Longines qui sera
désormais partenaire des sports hippiques, et c’est Rolex qui vient leur succéder. Il est a
noter que ce n’est pas vraiment une surprise étant donné que Rolex était déja trés investi
dans le monde du tennis.

Pour conclure cet historique concernant le sponsoring, en mai 2021, le chanteur Ed Sheeran
est fier d’annoncer son partenariat avec son équipe de cceur Ipswich Town FC, non
seulement pour I'’équipe masculine mais aussi féminine. Ce contrat s’étend de 2021 a 2022
et nous pourrons observer sur le maillot de cette équipe cing logos « +, x et % » qui
représentent les trois premiers titres de I'album du chanteur, et les deux derniers logos « =
et tour » seront révélés par apres, c’est une bonne maniere de faire un peu de ‘Teasing’. Ed
Sheeran fait alors partie des artistes musicaux ayant sponsorisé ce sport. De plus en plus
d’associations particulieres comme celle-ci sont et seront présentes dans le sponsoring a
I'avenir.

1.4 Les différents types de sponsoring

Selon Kinic, fondateur de sa propre agence Kinic et expert en communication ainsi qu’en
Marketing sportif, il existe 3 types de sponsoring.

* Le sponsoring de notoriété: Ce premier type de sponsoring viserait a ce qu’'un nombre
trés important de marques et de noms d’entreprises soient identifiés par le public lors
de grands événements. Le sponsoring de notoriété est identifiable lors des événements
a succes comme la coupe du monde de football, les jeux olympiques, la ligue des
champions et bien d’autres.

* Le sponsoring d’image : Ce type de sponsoring profite a certaines marques de grandes
renommées tel que Nike ou encore Adidas lors de grands événements comme les jeux
olympiques pour cibler une catégorie bien précise de personnes. De cette maniere, cela
permet de créer une meilleure image de marque adaptée pour la catégorie de
personnes ciblées.
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* Le sponsoring de crédibilité : Le sponsoring de crédibilité a un impact majoritaire sur les
médias, les gens trouvent un grand intérét pour ce troisieme type de sponsoring. Il
s’agit ici d’associer la qualité des différents produits que possede I'entreprise en
concordance avec I’événement ciblé.

Est-il plus intéressant d’investir en sponsoring pour des sports d’équipes (football,
basketball, rugby,...) ou pour un seul joueur en particulier ?

Selon lui, le fait de miser sur une équipe demande un investissement colossal. Mais les
bénéfices obtenus par la suite seront encore plus intéressants, le rapport colits-bénéfices
sera bien positif. En effet, en misant sur plusieurs joueurs nous prenons moins de risques car
de cette maniere, le message se trouvant sur le maillot de chaque joueur permet une
communication efficace et optimale aupres des téléspectateurs et spectateurs qui
visionnent et assistent a I'événement.

De plus, ce type de sponsoring permet de cibler le public que I'on souhaite toucher. Que ce
soit a I’échelle nationale ou locale, cela dépend du type et de la maniére par laquelle sera
communiqué le message via I’équipe sponsorisée.

Ensuite, nous avons 'option d’investir dans une stratégie de sponsoring sur un joueur ou
une personne en particulier. On parle ici de la pratique d’ « endossement » par des
célébrités qui est une technique utilisée par les entreprises afin de promouvoir leur produit
et leur marque. Ces entreprises utilisent des célébrités car ces personnes ont des styles de
vie particuliers et possedent des qualités admirées par les spectateurs et téléspectateurs
(McCracken, 1989).

Tout comme le sponsoring, 'endossement a traversé les ages en faisant son apparition vers
la fin du 19¢ siécle-début du 20¢ siecle. L'une des premiéres utilisations de cette pratique
d’endossement fut celle de la reine Victoria pour une publicité de la marque Cadbury
produisant des cacaos.

Aprés cette petite parenthése concernant la pratique d’endossement par les célébrités,
revenons sur I'option de miser sur un seul joueur lors d’'une stratégie de sponsoring. Selon
Kinic, lorsque nous faisons le choix de miser sur un seul joueur, nous estimons qu’il est
préférable de s’adresser a un public plus ciblé et d’accorder plus d’'importance au niveau des
valeurs véhiculées par I'entreprise.

De bons exemples pour illustrer cette deuxieme option est I'apparition du joueur de football
Cristiano Ronaldo dans une publicité en tant qu’ambassadeur d’un site de poker (Pokerstars,
2015) ou encore Roger Federer dans des publicités plus récentes en tant qu’ambassadeur
pour une marque de pates (Barilla, 2017-2019).

Ce qui est remarquable dans ces exemples, c’est qu’il s’agit de deux immenses sportifs qui
font la publicité de marques tres éloignées de leur domaine de prédilections que sont le
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football et le tennis. Ces deux marques jouent clairement sur I'image que vont apporter ces
célébrités aux yeux des téléspectateurs pour les attirer afin que cela joue en leur faveur.

1.5 Les 3 fondements stratégiques du sponsoring

Selon 'UDA (1986), un nombre important d’entreprises se sont engagées dans des
opérations de sponsoring pour éviter les modes de communications habituellement utilisés
par tant d’autres, et ceci afin de développer une certaine proximité avec la clientele ciblée
pour améliorer leur notoriété et leur image de marque.

Le marché qui entoure le domaine du sponsoring est en pleine croissance ; les organisations
liges au sport, que ce soit les clubs, I'’événementiel et bien d’autres sont a la recherche de
sponsors. Le sponsoring apparait alors comme une lueur d’espoir pour ces entreprises qui
veulent renouveler leurs sources de financement.

L'objectif principal pour ces différentes entreprises est directement fixé sur la vente de ce
tout nouveau service sans prendre la peine d’entrer dans une démarche marketing. En
passant cette étape et en se concentrant uniquement sur 'aspect des ventes qu’elles
pouvaient réaliser, celles-ci ont décu énormément de clients. En effet, ces entreprises sont
dans le flou total par rapport a la maniére dont elles doivent négocier et aborder les
sponsors afin de satisfaire ceux-ci.

Aprés de nombreux questionnements par rapports aux décisions prises et I'efficacité percue
des différentes opérations, les décideurs se sont demandés si tout cela était pertinent.
L’'idée est d’essayer de mieux comprendre ce moyen de communication qu’est le sponsoring
et d’'y adapter les stratégies.

C'est de la que découlent nos trois fondements stratégiques concernant le sponsoring. Le
premier fondement étant « I’association/liaison entre une entreprise et une entité sportive
ou culturelle ». Ensuite, le deuxieme fondement nous explique que le sponsoring est un
« moyen de communication ». Enfin, le dernier fondement affirme qu’il y a un «lien
économique présent entre I'entité sponsorisée et le sponsor en tant que tel ».

1.6 Impact du sponsoring au niveau des dépenses a travers le monde

Nous pouvons remarquer sur la figure 1.1 ci-dessous que le sponsoring a un impact trés
important partout dans le monde et ce sur n’importe quel continent.
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Figure 1.1 : Total des dépenses en sponsoring dans le monde par continent (en milliards de dollars)
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Source : (Statista, 2021)

Que ce soit en Europe ou les dépenses sont passées de 12,1 milliards en 2009 a 16,7
milliards en 2017 ou encore en Asie-Pacifique, les dépenses sont passées de 10 milliards a
15,7 milliards de dollars dans ce méme intervalle d’années.

Enfin, la croissance la plus impressionnante se situe en Amérique du Nord ou les dépenses
passent de 16,5 a 23,2 milliards de dollars en I’espace de 8 ans seulement.

Lorsque nous regardons les chiffres des dépenses en milliards de dollars dans le sponsoring,
avec une croissance continue sur tous les continents sans exception, cela prouve bien
I’énorme importance que cette pratique a obtenu au fil des ans.

Pour conclure cette partie concernant le sponsoring d’un coté et la notion d’événement de
I'autre, nous avons pu remarquer qu’il y a énormément de points positifs a propos de cette
pratique du Marketing. Nous avons donc mis en lumiére cette relation entre ces deux
éléments analysés, mais il existe cependant des zones d’ombres car le lien entre les deux
n’est pas toujours si simple et efficace que cela.

De fait, beaucoup d’entreprises tentent de profiter des événements sportifs reconnus
mondialement tout en passant a travers les mailles du filet concernant les régles en droits de
sponsoring. Ce cas de figure que nous allons aborder dans la partie suivante s’appelle
« ’Ambush marketing » connu aussi sous le nom de Marketing d’embuscade, cette pratique
peut nuire a différentes échelles au sponsoring sportif.
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Chapitre 2 : Les émotions et intéréts ressentis lors d’événements sportifs

Le sponsoring peut étre associé a plusieurs éléments mais il en existe un en particulier qui
fournit I’énergie a cette pratique : I'événement.

Nous ne pouvons pas imaginer un seul instant le sponsoring sans événement associé a celui-
ci car cela n’aurait tout simplement pas autant de succes. En effet, I'intérét et les émotions
vécus par les spectateurs et téléspectateurs durant les événements sont primordiaux.

Maffesoli (1988) nous indique qu’une sensibilité commune se créée lorsque nous prenons
part et que nous participons a un événement commun. A cet instant, I’émotion est au cceur
de I'événement auquel nous assistons et que nous partageons avec tous les acteurs de celui-
ci. En fait, la maniére dont chacun va adhérer de facon volontaire (optique
mécanique/contractuelle) sera moins privilégiée que ce qui est commun a tous de maniére
émotionnelle (optique sensible/organique). Maffesoli (1988) souligne le fait qu’il s’agit ici
d’un mécanisme qui est fondamental car I'événement sportif produit une expérience
identitaire dans des « communautés affectuelles » selon lui.

Rimé (1993) explique que « l'intervention d’'un mode d’expression socialement partagé »
joue un role qui est essentiel. Lorsque nous assistons a un événement sportif, I'atmosphere
dégagée par celui-ci provoque une contagion au niveau des émotions, le parfait exemple est
lorsque notre club de cceur marque un but contre I'équipe adverse, quand nous sommes
dans le stade, I'émotion que nous avons n’est pas ressentie uniquement de maniére
individuelle, ce sont également les supporters situés autour de nous qui nous font frissonner
et ressentir quelque chose de particulier. Selon Rimé (1993), ce processus touche de
maniére directe les spectateurs, de maniére intermédiaire via les médias avec le plus
puissant étant la télévision.

Comme nous le savons, actuellement notre société est dominée par la digitalisation et la
communication et il faut trouver différents moyens permettant d’attirer I'attention du
spectateur lambda. C’'est pour cela qu’on utilise les événements sportifs se déroulant en
direct ou encore l'utilisation de moyens techniques importants qui permettront au
réalisateur et a I'organisateur d’accentuer le c6té spectaculaire d’un événement sportif.

2.1 Les émotions ressenties lors d’événements sportifs

Selon Derbaix (1987), nos émotions peuvent étre catégorisées selon le type de réactions que
nous avons lorsque nous assistons a tel ou tel événement sportifs. C’'est pour cela qu’il a
réalisé un tableau reprenant les différents types de réactions affectives, celles-ci pouvant
aller de la plus « affective » (I’émotion choc) a la plus « cognitive » (I"appréciation).
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Tableau 2.1 : Les réactions affectives vécues lors d’événements sportifs

Intérét Attrait Implication | Passion
Attirance Préférence Amitié Amour
Satisfaction Plaisir Joie Bonheur
Jalousie Envie Convoitise Désir
Surprise Stupeur Stupéfaction | Ebahissement
Aversion Répulsion Dégolt Rejet
Antipathie Hostilité Détestation [ Haine
Appréhension | Peur Anxiété Angoisse
Insatisfaction | Tristesse Peine Désespoir
Fierté Honneur Orgueil Vanité
Honte Déshonneur Abjection Bassesse
Regret Repentir Contrition Remords
Irritation Mécontentement | Colere Rage

Source : (Derbaix, 1987)
2.2 L'intérét ressenti selon le type d’événement

Nous pouvons remarquer que I'émotion relatant « I'intérét » fait partie de cette typologie de
I’affectif selon Derbaix (la toute premiere en haut a gauche du tableau).

L'impact que provoque |'événement sportif de maniere socio-émotionnelle est lié a la
stimulation de l'intérét que porte le public qu’il soit présent ou distant. En effet, I'intérét
représente un trés bon indicateur car celui-ci permet de mesurer I'impact de I'événement
d’un point de vue social.
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Tableau 2.2 : Intérét ressenti par les personnes selon le type d’événement

Evénements Intéréet (sur 5)
Jeux olympiques 3,8
Coupe du monde de Football 3,1

Championats du monde d’Athlétisme | 3

Tournoi de Wimbledon 2,6
Championat du monde de F1 2,4
Coupe du monde de Cricket 2

Source : (Comité international olympique, 2000)

Le tableau 2.2 ci-dessus nous montre I'intérét porté sur une échelle de 5 par rapport a une
série d’événements différents. Nous pouvons remarquer que les Jeux Olympiques
obtiennent le niveau d’intérét le plus élevé de la part des personnes qui assistent a cet
événement que ce soit sur place ou a distance via les médias de communication (3,8 sur 5
par rapport au niveau d’intérét). A contrario, nous observons que la coupe du monde de
cricket (2 de niveau d’intérét) ou encore le championnat du monde de F1 (2,4 de niveau
d’intérét) sont moins attrayants.

Nous pouvons remarquer en effet que les événements tels que les Jeux Olympiques, la
Coupe du monde de Football et les championnats d’athlétisme ont un grand niveau
d’intérét. Ceci est d(i au fait que ces événements sont de type mondial et attirent du coup un
plus grand nombre de spectateurs et téléspectateurs avec également divers catégories de
sports au sein de ces événements. Nous observons, a l'inverse, que les événements
reprenant les sports uniques et individuels comme la Formule 1, le tennis ou encore le
cricket ont un niveau d’intérét plus faible aux alentours de 2.

2.3 Intérét par rapport a la vision des Jeux Olympiques a la TV

L’étude réalisée ci-dessous nous montre que les Jeux Olympiques sont appréciés et regardés
par les hommes mais également les femmes. Ce n’est pas le cas pour certains sports comme
la Formule 1 ou le football ol les hommes dépassent largement le nombre de femmes s’y
intéressant.
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Figure 2.1 : Pourcentage intérét hommes/femmes par rapport a la vision des jeux olympiques a la TV
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Source : (Comité international olympique, 2000)

2.4 Les Jeux Olympiques : un événement suivi mondialement

C’est impossible de parler de notion d’événement sans s’attarder sur les Jeux Olympiques

qui font partie sans nul doute des plus grands événements, si ce n’est le plus grand. L’étude

de cas réalisée dans un des prochains chapitres concerne deux types d’événements, parmi

ceux-ci en font partie les Jeux Olympiques, c’est pour cette raison qu’il nous parait

primordial de parler de cet événement avant de faire cette étude de cas.

Figure 2.2 : Nombre de téléspectateurs regardant les JO lors de trois événements (en milliards)

Nombre de téléspectateurs en milliards

Athénes 2004 Beijing 2008 Londres 2012

Source : Statista (2021)

Le graphique ci-dessus montre le nombre de téléspectateurs regardant les Jeux Olympiques

depuis leurs écrans de télévision. Que ce soit en 2004 a Athenes, en 2008 a Beijing ou encore
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en 2012 du c6té de Londres, nous pouvons remarquer que nous sommes aux alentours de
3,7 milliards de personnes regardant les Jeux Olympiques, ce qui représente a peu prés 48%
de la population mondiale. D’ou I'importance de parler des Jeux Olympiques lorsque nous
abordons la notion d’événement et encore plus lorsque nous parlons de marketing
d’embuscade.

Nous avons ensuite repris les recherches que le Comité international olympique avait
effectué lors de I'année 1999 afin de voir quelles étaient les impressions ressenties chez les
personnes lorsqu’on leur posait cette question : « Quels sont les mots qui vous viennent a
I’esprit quand on vous parle des Jeux Olympiques ? »

Tableau 2.3 : Les mots associés aux JO

Qualificatif Niveau d’association
Amitié 8,40
Multiculturel 8,39
Global 8,39
Participation 8,22
Pacifique 8,10
Festif 8,00
Détermination 8,00
Patriotique 7,92

Luttant pour étre le meilleur | 7,92

Célébration 7,80
Honorable 7,75
Dynamique 7,60
Compétition équitable 7,60
Moderne 7,40
Respectueux de 'unité 7,20
Appartenant a ce monde 7,20
Integre 7,10
Digne 7,10
Eternel 7,00
Digne de confiance 7,00

Source : (Comité international olympique, 2000)

Nous pouvons remarquer que les trois mots qui sont revenus le plus souvent auprés des
différentes personnes interrogées sont « Amitié, Multiculturel, Global ». Cela souligne bien
le fait que les Jeux Olympiques sont trés bien percus par le public qui les regarde et a quel
point c’est un événement qui rassemble et réunit les gens a travers le monde.

Selon Ferrand, Torrigiani et Camps i Povill (1997), I'analyse de ces résultats distingue I'image
des Jeux Olympiques en quatre dimensions:

4+ 1°¢ dimension « Inspiration, Réve » : Regarder les athlétes participant aux Jeux
Olympiques nous donne beaucoup d’inspiration et de détermination afin de croire en
ses réves.
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4+ 2¢dimension « Espoir » : Les Jeux Olympiques véhiculent un message d’espoir a tous
les sportifs a travers le monde et veulent servir d’exemple étant donné I'ampleur de
cet événement.

+ 3¢ dimension « Fair-play » : Comme le soulignait Pierre de Coubertin, il y a plus d’un
siecle, « pour chaque individu, le sport est une source possible de développement
personnel » et cela se reflete de par le fair-play des athlétes ainsi que de I'élan de
solidarité fort présent durant les jeux. Cela s’est encore démontré en 2020 avec toute
la solidarité déployée par les athlétes durant la crise Covid-19.

+ 4° dimension « Joie dans I'effort » : Les athlétes participent aux Jeux Olympiques
dans l'optique de tout donner pour leur nation avec pour objectif de gagner des
médailles certes, mais surtout pour montrer a quel point la participation a cet
événement est magnifique et c’est pour cela qu’ils iront au bout de leurs efforts dans
les différentes épreuves.

Chapitre 3 : Théories et modeles liés a I'influence du sponsoring

Il est intéressant également de s’attarder sur les éléments et modeles théoriques qui
permettent de déterminer de quelle maniere nous sommes influencés par les différentes
pratiques au sein du sponsoring.

Comment le sponsoring parvient a modifier les attitudes et comportements des différentes
personnes qu’il touche. Nous avons parlé précédemment de la notion d’endossement, et de
ce fait, Kim et Park (2002) affirment que les notions d’endossement et de sponsoring ont des
racines semblables. Dans les deux cas de figure, que ce soit la liaison entre la personne qui
endosse et la marque pour le cas d’endossement ou la liaison entre le sponsor et I'entité
parrainée concernant le cas du sponsoring, cela aura un impact trés important sur I'efficacité
du message véhiculé. Ces deux stratégies font I'objet de nombreuses recherches qui se
basent sur différentes théories que sont le transfert de sens de McCracken (1989) et la
théorie du conditionnement classique.

Nous analyserons les différents modeéles qui permettent d’expliquer le fonctionnement de
ces techniques de communication en nous occupant principalement de celle du sponsoring.

3.1 Les modeles cognitifs

Deux types de modeles cognitifs principaux sont appliqués sur le sponsoring et
I'endossement, il s’agit premierement du modele de la hiérarchie des effets (Lavidge et
Steiner, 1961) et ensuite du modeéle du traitement de I'information par McGuire (1978).

Parmi les modeles dit « Hiérarchiques », le plus célebre d’entre eux est le modele AIDA :
Attention — Intérét — Désir — Action. Celui-ci est 'un des premiers modeles tentant de
montrer |'efficacité du sponsoring (Piquet, 1985 ; Crimmins et Horn, 1976). Selon Kapferer
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(1985) et Vaughn (1980), ces types de modeéles hiérarchiques sont des modeéles qui se
réalisent par étape.

Ensuite, McGuire (1978) nous explique que son modéle du traitement de I'information a un
atout considérable par rapport au modeéle hiérarchique. Son modele ne se concentre pas
uniguement sur une communication publicitaire et c’est d’ailleurs pour cela que plusieurs
travaux ont pris ce modeéle comme exemple afin d’étudier le processus d’influence au sein
du sponsoring.

Un élément pose cependant probleme au sein de ces modeles dits du ’‘Traitement de
I'information ’‘, ceux-ci se pratiquent dans la grande majorité sur des messages longs avec
de I'argumentation conduisant a une tres grande implication de la part des consommateurs.
C’est pour cette raison que les chercheurs ont analysé ces modeéles et ils ont découvert que
lorsqu’on assistait a un événement sportif, I'audience porte de maniére consciente son
attention sur I'épreuve mais elle porte également de maniéere inconsciente sur les stimuli
des sponsors au sein de cet événement.

lIs arrivent a une affirmation disant que les modeéles cognitifs ne seraient pas les meilleurs a
utiliser lorsque nous sommes en présence d’un faible traitement du message. C'est pour cela
que les chercheurs se sont penchés sur un autre modeéle de persuasion qui a fait ses preuves,
il s’agit du modele ELM de Petty et Cacioppo (1986).

3.2 Le Modele ELM de Petty et Cacioppo

Le modele ELM de Petty et Cacioppo (1986) nous permet de distinguer deux processus de
traitement de I'information : Un processus central et un processus périphérique.

Le processus central demande un niveau élevé d’implication dans le traitement du message.
A ce moment, les facteurs de motivation de capacité et d’opportunité sont actifs chez le
récepteur et les arguments du message jouent alors un réle essentiel dans le processus de
persuasion avec un degré d’élaboration inévitablement élevé. C'est pour cela que le
consommateur porte fort son attention sur le contenu du message publicitaire ainsi que les
arguments présents.

En ce qui concerne le processus périphérique, le niveau d’implication sera au contraire faible
car au moins un des trois facteurs de motivation, capacité et opportunité n’est pas actif.
Celui qui recoit I'information (le récepteur) va choisir de ne pas traiter I'information ou alors
de traiter I'information avec le processus périphérique, c'est-a-dire via des heuristiques ou
encore d’autres méthodes (Barnier, 2006 ; Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2013). Dans ce
processus, la personne n’est pas assez attentive au contenu du message en lui-méme et il
traitera donc I'information percue de facon plus distraite. Les stimuli périphériques peuvent
se distinguer selon le nombre de fois que le message sera répété, le degré que I'on va utiliser
dans I’"humour etc.
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En effet, I'exposition des stimuli associés aux sponsors se fait de facon distraite car lorsque
nous assistons a |'événement sportif, I'attention des personnes qui assistent a cet
événement se porte sur ce qu’il se passe dans |I'épreuve en tant que telle, sur I'action du
sport pratiqué. Selon Kapferer (1985), le fait d’avoir une exposition aux stimuli des sponsors
qui se fait distraitement renforcerait le pouvoir persuasif du message. Selon une théorie
développée par McDonald (1991) et Crimmins & Horn (1996), le sponsoring se détache des
autres moyens de communication qui agissent de maniére directe alors que celui-ci agit de
facon indirecte.

Le modele ELM de Petty et Cacioppo sur la théorie de probabilité d’élaboration suggere que
le sponsoring fonctionne uniquement via le processus périphérique et que ce n’est donc
efficace que lorsque nous sommes dans un contexte ayant une faible implication.

Cependant, ceci n’est pas forcément vrai étant donné que nous pourrions trés bien utiliser le
chemin central lorsque les facteurs périphériques sont pertinents et peuvent étre utilisés
comme éléments centraux du message ou encore si la nature du message véhiculé incite la
personne a réfléchir dans le but de donner du sens a cette association (Théories de Kahle &
Homer 1985 ; Petty & Cacioppo 1983 ; Fleck-Dousteyssier 2004).

3.3 l'importance des théories affectives et mixtes

Comme dit précédemment, certaines situations ou contextes peuvent renforcer le pouvoir
persuasif du message, notamment le simple fait d’assister a un événement qui apporte un
sentiment de satisfaction et de bonheur comme lors d’un match de football ou de tennis
(Kapferer, 1985).

C’est pour cette raison que les théories affectives et mixtes ont fait leur apparition afin de
montrer I'efficacité du sponsoring et de I'endossement. Nous nous concentrerons
uniguement sur celle du sponsoring lors des explications de ces théories. Nous pouvons
retrouver dans ces théories celle de la simple exposition, la théorie du conditionnement
classique et enfin celle du transfert de sens (McCracken, 1989).

3.3.1 Théorie de la simple exposition

Nous devons cette théorie de la simple exposition a Zajonc (1968) et Kunst-Wilson (1980).
Les théoriciens ont présenté a différents participants des stimuli « neutres » de facon
subliminale, c'est-a-dire a une vitesse étant inférieure a une vitesse de détection dite
consciente. Par apres, ces mémes personnes ont eu une présentation d’autres stimuli
dispersés parmi ceux qu’ils avaient vus précédemment. Le but étant de dire leurs
préférences pour chacun d’entre eux. Les résultats sont plutot frappants étant donné que les
personnes participant a I'expérience ont donné leur préférence pour les stimuli qu’ils
avaient déja vus de fagon subliminale. Cette situation s’observe en fait dans la vie de tous les
jours, nous avons des réactions positives lorsque nous croisons des personnes qui nous sont
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familieres, des musiques connues, des marques qui nous tiennent particulierement a ceeur,
etc.

La théorie de la simple exposition répétée au message a donc la faculté de pouvoir changer
I'attitude et le comportement envers un objet sans avoir nécessairement de traitement
cognitif lié au message. Les mécanismes cognitifs ne sont donc pas les seuls éléments
pouvant modifier les attitudes ou préférences.

Lors des événements sportifs, les stimuli des sponsors liés a ces événements n’échappent
pas aux personnes qui y assistent, que ce soit les téléspectateurs ou spectateurs en direct de
I’événement. Pour que les personnes assimilent bien I'association du sponsor a I'entité
parrainée, les contrats de sponsoring sont dans la majorité des cas a durée assez élevée
permettant d’avoir plusieurs opportunités d’exposition aux stimuli du/des sponsors. Selon
Bornstein (1989), I'exposition répétée a des conséquences beaucoup plus importantes et
efficaces sur les attitudes lorsque la présentation répétée des stimuli se réalise de facon non
consciente.

3.3.2 Théorie du conditionnement classique

A la base, cette théorie du conditionnement classique provient de la neurologie mais a
ensuite été utilisée dans les domaines de la publicité et du marketing car elle aurait une
signification a propos des effets de la publicité sur la personne qui recoit le message.

Le médecin et physiologiste Ivan Pavlov explique de par ses travaux réalisés que le
conditionnement classique consisterait a associer tout d’abord un stimulus non conditionné
(un stimulus non conditionné est un stimulus qui va générer une réponse naturelle chez
I'individu) a un stimulus conditionné (un stimulus conditionné est un stimulus de nature
neutre) dans le but d’obtenir une réponse conditionnée. Le fait de présenter simultanément
et de maniere répétée les stimuli conditionnés et non conditionnés entraine une liaison de
ceux-ci ainsi qu’un transfert concernant la réponse du stimulus non conditionné a celui qui
est conditionné. Ces termes étant assez compliqués et afin de mieux comprendre le
raisonnement, nous allons l'illustrer via un exemple explicite en prenant I'expérience de
Pavlov. L'expérience de 1903 réalisée par Pavlov lui-méme consistait a prendre de la
nourriture pour chien (stimulus non conditionné) et a la présenter a I'animal, ce qui
entrainait une réaction de salivation (réponse non conditionnée). Ensuite, il a fait intervenir
le tintement d’une clochette (stimulus neutre) lorsqu’il présentait la nourriture au chien et il
s’apercut que de cette maniére, aprés un apprentissage plus ou moins long, le chien
associait le tintement de la clochette a la nourriture qu’il allait recevoir générant ainsi une
réponse conditionnée (la salivation) sans pour autant recevoir son repas.

Dans le cas du sponsoring, la théorie du conditionnement classique a tout d’abord permis
d’expliquer le transfert des composantes dites « affectives » de I'entreprise sponsorisée
(entité parrainée) vers le sponsor (parrain). Si 'on reprend notre exemple de Pavlov,
I’entreprise sponsorisée représente le stimulus non conditionné et le sponsor le stimulus
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conditionné. Les chercheurs Stéphane Ganassali et Laurence Didellon (1996) soulignent
gu’en ayant une association entre le stimulus conditionné et le non conditionné, le but est
d’arriver au résultat d’'une réponse conditionnée qui serait en tout point semblable a la
réponse obtenue avec le stimulus naturel.

Selon Crimmins et Horn (1997), des montants tres élevés sont investis dans les événements
ou les équipes sponsorisées ce qui attire énormément le regard des spectateurs et
téléspectateurs. En effet, ceux-ci voyant que les sponsors soutiennent leur équipe, ils en
viennent a éprouver un sentiment de gratitude envers les sponsors et leurs produits.

3.3.3 Théorie du transfert de sens de McCracken

Cette théorie est principalement utilisée dans le cadre de I'endossement par les célébrités
mais elle a inspiré également les chercheurs dans le domaine qui nous intéresse, le
sponsoring. Selon McCracken (1989), les célébrités possedent des significations culturelles
pouvant étre transférées par un processus d’endossement. Cette théorie, nous montre en
quoi consiste ce processus en expliquant le transfert des significations culturelles de la
célébrité au produit et du produit au consommateur.

McCracken (1989) explique que cette théorie du transfert de sens consiste en un processus
qui comporte trois étapes.

Figure 3.1 : Processus du transfert de sens

CULTURE ENDOSSEMENT CONSOMMATION
Objets
Contexte
Personnes C
: onsom-
Réle 1 célébrité célébrité P produit produit mateur

Role 2
w étape 1 étape 2 étape 3

Source: (McCracken, 1989)

La premiere étape explique la formation de I'image de la célébrité. En effet, lorsque la
célébrité apparait dans une publicité, une variété de significations aux yeux des
consommateurs vont lui étre rattachées. La deuxieme étape sur le schéma explique le
transfert de significations culturelles de la célébrité par rapport au produit en utilisant
I'endossement. Ensuite, la troisieme étape explique le déplacement des significations du
produit jusqu’au consommateur par rapport a la consommation et a I'achat.

L'endossement par les célébrités dans les publicités permet aux consommateurs de
s'associer a leurs valeurs en voulant leur ressembler. C'est de cette fagon qu’un
consommateur va apercevoir une célébrité qu’il apprécie dans une publicité et celui-ci
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pourrait étre influencé par I'endosseur en achetant ce produit. En achetant le produit, le
consommateur va associer son image a celle de la célébrité et aura I'impression de posséder
les valeurs positives dégagées par cette célébrité.

McCracken (1989) souligne que certains endossements apparaissent comme étant plus
efficaces que d’autres, il faut en fait bien associer la bonne célébrité au bon produit. Lorsque
les propriétés symboliques du produit se retrouvent dans les valeurs que dégage la célébrité
alors il s’agit d’'une bonne association.

Selon Keller (1993), la théorie du transfert de sens de McCracken peut tout a fait étre
applicable au domaine du sponsoring, le transfert se réalise dans ce cas entre l'entité
parrainée et le sponsor. Que ce soit la célébrité qui apparait dans une publicité ou le sponsor
qui est présent lors d’'un événement, I'association de ces deux éléments a également une
signification culturelle et sera enregistrée dans la mémoire du consommateur. Si I'on
reprend notre schéma du transfert de sens de McCracken, le transfert d'image se réalise
entre I'événement et la marque/sponsor.

Chapitre 4 : Le marketing d’embuscade, de quoi s’agit-il ?
4.1 Contexte

La pratique du marketing d’embuscade est inévitablement liée a celle du sponsoring sportif
et forcément a la notion d’événement, c’est pour cela qu’il était primordial de bien
comprendre et analyser ces deux notions dans les chapitres précédents. Juridiquement, le
sponsoring sportif se distingue par un contrat de parrainage entre une entreprise et le
fondateur/organisateur de I'événement en question, avec comme objectif pour I'entreprise
de faire connaitre sa marque et de permettre aux spectateurs et téléspectateurs de tisser un
lien entre celle-ci et I'événement auxquels ils assistent, ceci moyennant le paiement des
droits de sponsor que nous verrons par la suite.

La notion de marketing d’embuscade est percue différemment par les divers acteurs
présents dans le monde du marketing et du sponsoring. En effet, le simple fait de devoir
donner une définition de cette pratique variera en fonction que I'on est 'ambusher (celui
qui pratique le marketing d’embuscade), I'organisateur de I’événement, le sponsor officiel
ou encore le spectateur. Cela prouve bien a quel point cette pratique est ambiglie et mérite
d’étre analysée.

Par exemple, Sandler & Shani (1989) nous disent que le marketing d'embuscade est un effort
planifié par une organisation pour s'associer indirectement a un événement afin d'obtenir au
moins une partie de la reconnaissance et des avantages associés au fait d'étre un sponsor
officiel.
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Cependant, selon Johnson (2020), les marques qui pratiquent le marketing d’embuscade
sont considérées comme des voleurs, elles volent délibérément quelque chose qui ne leur
appartient pas. Une forme de parasite, se nourrissant de la bonne volonté et de la valeur de
I'événement, ils essaient de tromper le public en lui faisant croire qu'ils sont sponsors
officiels de cet événement.

4.2 Origines

Il ne faut pas remonter loin dans I'histoire pour connaitre les origines de Marketing
d’embuscade étant donné qu’il s’agit d’une pratique trés récente et assez volatile comme
précisé plus haut. Les premiéres observations de pratique du marketing d’embuscade ont
été observées lors des Jeux Olympiques de 1984, avec un duel entre Kodak et Fujifilm
(Gendall & Hoek, 2002).

Cependant, la notion et I'appellation « Ambush Marketing » a été inventée par Jerry Welsh
en 1984 (Johnson, 2020). Jerry Welsh était a I’époque le directeur chargé en marketing dans
d’American Express. Jerry Welsh nous donne sa propre idée de ce qu’est pour lui le
marketing d’embuscade avec deux explications. Le marketing d’embuscade est tout d’abord
« un outil compétitif important sur le plan éthique dans I'arsenal d'armes commerciales et de
renforcement de I'image d'une entreprise non sponsorisée ». C'est également « une stratégie
marketing avec des résultats programmatiques, occupant [l'espace thématique d'un
concurrent sponsor, et formulée pour rivaliser avec ce concurrent sponsor pour la
prééminence du marketing ». (Johnson, 2020).

Lorsque nous nous penchons sur ces deux explications données par Jerry Welsh, nous
pouvons clairement remarquer que selon lui, le marketing d’embuscade ne serait qu’un
simple outil tout a fait sain que nous pouvons utiliser lors des événements sportifs. Ce serait
méme révélateur d’'une compétition saine dans un marché qui est en concurrence.

La fédération internationale de football association (Fifa) donne aussi son avis sur le
marketing d’embuscade, nous pouvons voir que I'explication de celle-ci differe fortement de
celle donnée par Jerry Welsh.

Selon la Fifa, le marketing d’embuscade est une « activité de marketing interdite qui tente de
profiter de I'énorme intérét et de la notoriété d'un événement en créant une association
commerciale et/ou en recherchant une exposition promotionnelle sans I'autorisation de
lI'organisateur de I'événement ».

Nous pouvons constater lorsque nous comparons ces deux définitions données par Jerry
Welsh et la FIFA qu’il y a de I'ambiguité dans la notion de marketing d’embuscade. La Fifa
commence sa définition en indiquant clairement qu’il s’agit d’'une pratique interdite et
gu’elle peut étre néfaste pour les organisateurs d’événements. Nous pouvons voir
clairement que nous ne sommes pas face a une pratique commune de marketing car
certains disent que c’est tout a fait |égal et d’autres non.
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Quelle définition ou explication faut-il croire ? Cela dépend trés probablement du coté
auquel on se place et des intéréts poursuivis lorsqu’on applique cette pratique récente du
marketing. Jerry Welsh trouve que c’est une pratique saine, mais c’est une situation qui lui
profite peut-étre afin d’atteindre ses objectifs. Au contraire, la Fifa trouve que c’est une
technique de marketing malsaine car elle souhaite protéger les événements qui sont en
présence de cette pratique. Etant partenaire économique de ceux-ci, c’est tout a fait logique
que la Fifa souhaite protéger les sponsors officiels d’événements.

4.3 Les avantages/caractéristiques de I’Ambush marketing

+ Original et intelligent : Il faut étre assez créatif et montrer une part assez grande
d’intelligence pour étre capable d’utiliser la campagne d’autres en sa faveur sans

avoir préalablement payé des droits et sans étre sponsor officiel de I'événement
ciblé. Cela pourrait paraitre simple et facile pour certains mais cela demande une
planification réfléchie pour y parvenir, le temps joue un réle crucial dans le marketing
d’embuscade.

+ Légal etillégal : Comme on a pu le remarquer avec les explications de Jerry Welsh et
de la Fifa, la pratique d’Ambush marketing peut étre légale et illégale. Certains disent
gue tant qu’on ne se fait pas prendre, on ne peut pas dire qu’il s’agit d’illégalité, cela
reste tres risqué mais le jeu en vaut parfois la chandelle lorsqu’on est dans une
guerre avec nos différents concurrents.

4+ Revenus inattendus: Lorsqu’on pratique le marketing d’embuscade, c’est

évidemment risqué car on dépend en quelques sortes des concurrents qui sont
officiels a I’événement et on dépend inévitablement des circonstances reliées a cela.
Dans le cas ou la situation dérape, les revenus attendus seront trés bas alors que si
c’est une réussite, les revenus seront élevés.

4.4 Les différentes formes prises par I’Ambush Marketing
4.4.1 Premier cas de marketing d’embuscade

Comme nous avons pu le voir, I'expression « Ambush Marketing » a été créée par Jerry
Welsh. En effet, la toute premiere pratique d’Ambush marketing apparait lors des Jeux
Olympiques de 1984 avec la société Kodak.

Kodak est une entreprise américaine spécialisée dans la fabrication de produits dans les
domaines de la photographie, du cinéma, mais aussi de I'informatique et de la radiologie.
Lors de ces Jeux Olympiques se déroulant a Los Angeles, Kodak qui avait tout pour devenir
sponsor officiel du plus grand événement sportif que sont les JO, se fait doubler par leur plus
gros concurrent, a savoir les Japonais de la société Fujifiim qui deviennent alors sponsor
officiel a leur place en s’octroyant le marché des appareils et films photographiques.
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Suite a cet incident, les américains de la société Kodak voient rouge et décident de passer a
I'attaque en imaginant toutes sortes de pratiques afin de participer tout de méme a cet
événement, c’est de ces pratiques que découlera I’Ambush marketing pour la toute
premiéere fois.

Kodak fait alors appel au célébre avocat et président d’'IMG Mark McCormack afin de les
aider a trouver une solution. McCormack conseille a la société Kodak de contrer la stratégie
de Fuji en utilisant les différentes techniques du marketing méme si celles-ci paraissent
contestables sur le plan juridique et éthique.

Mark McCormack déclare qu’il est impossible de stopper Fujifilm d’investir des montants
excessifs dans le but de devenir sponsor officiel des jeux, ils ont la permission de le faire. Le
but et I'engagement de la société Fuji est clair, ils souhaitent générer une visibilité et une
prise de conscience mondiale avec de gros investissements et en commercialisant
agressivement leurs affiliations. Cependant, la société Kodak a aussi la permission de rendre
difficile et cher I'acceés aux sponsors pour la société Fujifilm.

McCormack recommande alors deux options a Kodak pour tenter d’affaiblir les efforts de
Fuji. La premiére étant de profiter des opportunités disponibles qui existent dans le football
en dehors de I'événement de la Coupe du monde sur d’autres marchés stratégiques, le but
étant de créer une présence de Kodak auprés des gens dans ce domaine. La deuxieme
recommandation est d’acheter des publicités télévisées dans des pays clés ou le football est
fort pratiqué (McKelvey, 2014).

Kodak va s’inspirer de ces recommandations et les appliquer lors des Jeux Olympiques de
Los Angeles. La société va miser sur une stratégie marketing ayant pour but d’étre
omniprésent dans I'esprit des spectateurs et téléspectateurs de ces Jeux Olympiques. Dans
un premier temps, Kodak s’y est pris a 'lavance en sponsorisant les sélections américaines
d’athlétisme qui disputaient des compétitions avant les JO, I'objectif étant d’apparaitre dans
I’esprit du public avant le grand événement qui approche.

Ensuite, c’est durant les Jeux que Kodak avance ses pions d’attaque en utilisant la publicité.
Ceux-ci vont effectivement s’associer aux retransmissions de la télévision mais ils vont
également utiliser I'espace extérieur aux Jeux Olympiques en investissant dans un important
nombre d’affiches publicitaires.

4.4.2 L’embuscade prédatorielle

En 1992, une forme différente de marketing d’embuscade fait son apparition, il s’agit de
I'embuscade prédatorielle. Selon Bender et al. (2012), celui-ci consiste a attaquer
directement son concurrent étant le sponsor officiel. L'objectif de cette stratégie marketing
étant de semer le trouble dans I'esprit des spectateurs et téléspectateurs pour qu’ils ne
sachent plus qui est le sponsor officiel de I'’événement en question, ceci rapportant des parts
de marché a la marque utilisant cette technique.
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Cette technique a été observée et utilisée lors des Jeux Olympiques de Barcelone en 1992
par American Express contre son rival de toujours Visa. En effet, Visa a investi énormément
d’argent pour obtenir le réle de sponsor officiel des JO de Barcelone (investissement
d’environs 20 millions de dollars). Pour rentabiliser cet investissement, il y a eut la mise en
place d’une grande campagne publicitaire pour montrer aux gens qu’ils étaient le sponsor
officiel (en tant que carte de crédit) de I’événement. Lors de cette campagne publicitaire,
Visa utilise ce slogan: « The Olympics don’t take American Express ». Lorsque ce slogan
arrive aux oreilles d’American Express, ceux-ci décident de riposter en utilisant des athlétes
qui participent aux JO en disant: « To enjoy the fun & games, you don’t need a Visa ».
(Davis, 1996).

Cette confrontation entre ces deux entreprises sera favorable pour American Express car ils
sont parvenus a semer le trouble dans I'esprit des gens qui ne savaient plus quelle carte de
crédit était sponsor officiel des Jeux. La situation pour Visa est devenue extrémement
compliquée car ils ont d{ voir leurs profits étre bien moins importants que prévus.

Cette technique d’embuscade prédatorielle utilisée par American Express fut fort risquée
étant donné que Visa aurait trés bien pu les attaquer en justice pour atteinte aux droits de
marque. Finalement, aucun proces ne se fera jamais étant donné qu’il s’agit de Visa qui a
attaqué en premier American Express notamment via leur slogan utilisé lors de leur
campagne publicitaire de Jeux Olympiques de Barcelone.

4.4.3 Coattail Ambushing

Une marque utilise la pratique du coattail ambushing dans le but de se faire connaitre via le
parrainage d’une célébrité ou d’'un événement connexe a I'’événement officiel. La marque en
guestion va donc tenter d’associer son image a I'événement ciblé en utilisant d’autres
moyens que le sponsoring officiel (athlétes, équipes, etc.).

Nous ne pouvons pas parler de coattail ambushing sans prendre I'exemple de la célebre
marque Nike. En effet, celle-ci est une des marques utilisant le plus les pratiques d’ambush
marketing dont celle du coattail ambushing lors des grands événements comme les Jeux
Olympiques et les coupes du monde de football. Nous nous étendrons plus spécifiquement
sur le cas de Nike lors de I'étude de cas mais ils sont effectivement reconnus comme étant
spécialistes dans I'ambush marketing.

En 1996, Reebok est I'équipementier officiel des Jeux Olympiques d’Atlanta. Cependant,
pour de nombreux spectateurs, ce n’était pas vraiment Reebok qui était sponsor officiel
mais bien Nike. En effet, Nike a utilisé lors de ces Jeux la technique du coattail ambushing
avec comme partenaire la star mondiale du sprint Michael Johnson qui apparaissait avec
I’équipement officiel de Nike.

D’un point de vue juridique, Nike n’a rien a craindre étant donné que Michael Johnson porte
I’équipement qu’il a envie quand il le souhaite. La marque aurait pu étre accusée de tierce
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complicité mais a cette époque, les juges ne prétaient pas attention aux marques pratiquant
I’'ambush marketing.

Lors de ces JO d’Atlanta, Nike enfonca un peu plus le clou en investissant dans des affichages
publicitaires de masse aux alentours de I'événement en créant méme leur propre site « Nike
village » juste a c6té de la ville (Crow & Hoek, 2003).

4.4.4 Embuscade associative

La pratique d’embuscade associative consiste en I'utilisation d’images ou de slogans par la
marque avec pour objectif de faire croire aux spectateurs et téléspectateurs, que celle-ci a
un lien avec I’événement ciblé (Bender et al., 2012).

Nous allons utiliser un exemple venant d’Australie pour illustrer cette pratique. Lors des JO
de I'année 2000, la compagnie aérienne australienne Ansett Air investit un capital énorme
pour devenir sponsor officiel des Jeux Olympiques. Cependant, une autre compagnie
aérienne du nom de Qantas observe une magnifique opportunité demandant trés peu
d’investissement et tres peu risquée pour faire sa publicité et venir ainsi mettre des
obstacles a leur concurrent.

La compagnie Qantas lance alors un affichage publicitaire hors norme en utilisant de grands
athlétes australiens pour les soutenir, ceci nous rappelle d’ailleurs la technique de coattail
ambushing que nous avons détaillée au point précédent. Qantas affiche également sur les
flancs de leurs avions le slogan « The spirit of Australians », ceci faisant référence au slogan
des Jeux de I'année 2000 étant « Share the spirit ».

Une étude réalisée aprés ces JO démontre qu’environs 60% des spectateurs et
téléspectateurs pensaient que Qantas était le sponsor officiel des Jeux.

4.4.5 L’auto-embuscade

Nous utilisons le terme auto-embuscade lorsqu’une marque qui est sponsor officiel dépasse
les limites de I'accord de sponsoring qui était convenu avec I'événement en empiétant sur le
marketing ou la publicité d’'un autre sponsor officiel de I'événement. Les marques qui
pratiquent cette forme d’ambush marketing dépassent ces limites de par les activités
gu’elles entreprennent et qui sont en dehors de I'accord prévu avec I'événement (Bender et
al., 2012).

C'est trés rare d’observer ce genre de technique de nos jours, il faut remonter en 2008 lors
de la compétition européenne de football pour retrouver une marque ayant pratiqué le self
ambushing. En effet, lors de cet Euro, Carlsberg qui est le brasseur officiel de la compétition
est venu semer la pagaille envers l'autre sponsor officiel de la compétition, Adidas.
Effectivement, Carlsberg distribua aux spectateurs présents sur le site de I'Euro mais
également dans les stades, différents types d’accessoires comme des bracelets, sifflets,
perrugues mais surtout des t-shirts. Et c’est véritablement ce dernier accessoire qui pose
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probleme car I'accord sur le contrat de sponsoring entre Carlsberg et la Fifa permettait a la
marque de s’associer au niveau des boissons alcoolisées mais pas au niveau vestimentaire
car cela porte clairement atteinte a I'équipementier officiel Adidas (Burton & Chadwick,
2011).

4.4.6 L’embuscade distractive

Une marque qui utilise la technique d’embuscade distractive profitera d’'un grand
événement en organisant un affichage publicitaire a I'extérieur de celui-ci. Ceci dans le but
de «distraire » les personnes qui passent par la pour qu’ils remarquent la marque
pratiquant I’'embuscade distractive (Bender et al., 2012).

Nous pouvons observer un exemple de cette pratique en 2008, lors du tournoi de tennis de
Roland Garros. L’entreprise américaine K-Swiss, qui produit principalement des équipements
pour les joueurs de tennis, a utilisé cette technique d’embuscade distractive en positionnant
une voiture a la sortie du métro de Paris avec une balle de tennis géante portant la marque
« K-Swiss » qui donne I'impression d’étre venue s’écraser sur la voiture. C’'est trés bien joué
de la part de la marque américaine car comme le tournoi de Roland Garros attire chaque
année des milliers de touristes et procure un solide engouement pour le tennis, d’ou ce petit
clin d’ceil d’avoir mis une balle de tennis géante faisant référence au tournoi suivi par des
milliers de p