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AVANT-PROPOS 

  

Aboutissement de ma scolarité à l’IECS, le mémoire symbolise à mes yeux plus 

qu’un travail de recherche. Il est l’occasion de travailler un sujet qui, d’une part, me 

tient fort à cœur – l’événementiel sportif, et qui, d’autre part, mérite un éclairage 

théorique et pratique. Ayant l’opportunité d’effectuer mon stage de fin d’études au 

sein du tournoi WTA de Strasbourg, j’ai ainsi pu faire de nombreux allers-retours 

entre la théorie et la pratique.  

 

Suite à une lecture attentive de la littérature, notamment de L’évolution et l’état de 

l’art de la recherche internationale sur le parrainage (Walliser, 2003), le marketing 

relationnel dans un contexte réticulaire apparaît clairement comme un thème de 

recherche intéressant et méritant des explorations plus poussées.  

 

Finalement, ce mémoire est pour moi le point de rencontre entre ma spécialisation 

en marketing, l’attrait pour le management d’événement et mon intérêt pour 

l’événement sportif. 
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INTRODUCTION 

 

Chaque année, pendant quinze jours, le tournoi de tennis de Roland Garros devient 

l’une des plus prestigieuses attractions sportives au monde qui rassemble 300.000 à 

400.000 visiteurs, 500 à 600 joueurs, 330 arbitres, 500 journalistes... Le mois 

précédant les Internationaux, seules les installations en dur sont prêtes et 

« l’habillage » -  panneautique, affichage, stands, etc. -  n’est pas commencé. Deux 

semaines plus tard, tout est déjà démonté. « Notre année ne dure que quinze jours » 

confirme Alexandre Loth1, un des responsables du tournoi. A peine le tournoi est-il 

terminé que les équipes travaillent déjà pour l’édition suivante.  

 

L’événementiel, qu’il appartienne au domaine sportif (tournoi) ou au domaine 

artistique (festival), nous propose un intéressant paradoxe. Si le caractère éphémère 

est la définition même de l’événementiel, c’est bien un besoin de pérennité et de 

développement qui prime.  En effet, le déroulement de l’événement a une fréquence 

réduite (souvent annuelle), ainsi qu’une durée relativement courte, généralement 

comprise entre quelques jours et quelques semaines. Or, les comités d’organisation 

cherchent à maintenir voire à développer leurs événements se déroulant sur du court 

terme dans une perspective de long terme, bref ils visent le succès durable  de 

l’événement. Ce succès doit être présent sur les plans sportif – classements de 

l’épreuve, équipe/sportifs de top niveau – financier (taux de marge, bénéfice) et 

public (affluence, audience) et se caractériser par un succès répété dans le temps de 

ces trois mesures (Maltese, 2004). 

 

Pour mettre en place un processus de pérennisation de l’événement, une approche 

via le marketing relationnel peut être envisagée. Ce concept marketing propose 

notamment une vision personnalisée des relations sur le long terme. Il s’agira de 

comprendre la logique de réseau qui sous-tend le marketing relationnel pour fidéliser 

les différents acteurs de l’événement, des sponsors au public en passant par les 

médias. Au final, notre objectif est de montrer comment le marketing relationnel peut 

permettre le succès durable d’un événement. 

                                                 
1 « La machinerie informatique du tournoi de tennis s©appuie sur 84 logiciels », La Tribune, 
27/05/2004 ; Alexandre Loth est responsable des nouvelles technologies et du multimédia à la 
Fédération française de tennis (FFT) 
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Après avoir rappelé les bases du marketing relationnel et mis en avant les 

spécificités de l’événementiel sportif, nous nous intéresserons au réseau comme 

pierre angulaire du parrainage des événements sportifs pour ensuite montrer 

comment le marketing relationnel peut être un outil pour pérenniser et développer 

l’événement. L’étude de cas d’un Tournoi de tennis féminin international, en 

l’occurrence les Internationaux de Strasbourg – Open BNP Paribas, sera le moment 

privilégié pour proposer un éclairage via le marketing relationnel et être force de 

propositions. 
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  PARTIE 1 :  

LES FONDEMENTS DU MARKETING 

RELATIONNEL  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

« Certaines entreprises font des efforts  
considérables pour « co-construire » avec le  
client une relation partenariale (… ). En tout  
cas, le marketing relationnel peut contribuer  
à replacer l’homme au centre du système » 

 
Patrick Hetzel,  

Auteur du Marketing relationnel  
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CHAPITRE 1 : DEFINITION  

 

1. Qu’est ce que le marketing relationnel ?  

Pour les spécialistes du marketing des services, il s’agirait « de la création, du 

développement et du maintien d’échanges individualisés avec le client » (Berry, 

1983). Le marketing relationnel concerne « l’ensemble des activités marketing 

destinées à établir, développer et à maintenir des échanges relationnels réussis 

entre organisations » (Morgan et Hunt, 1994). Pour Shari et Shalsni (1992), le 

marketing relationnel correspond à « un effort intégré pour identifier, construire et 

soutenir un réseau de consommateurs individuels, et [au] renforcement continu de ce 

réseau dans l ©intérêt des deux parties, grâce à des contacts interactifs, personnels et 

valorisant la relation sur une longue période ». 

 

Dans ces trois définitions apparaissent clairement les notions de « création » et  

d’« établissement », de « développement » et de « maintien », ainsi que les idées 

d’« échanges individualisés », d’« interaction » et de « relations d’échange ». Le 

champ d’application du marketing porte tant sur le B to C que sur le B to B. Les 

modalités des interactions et de l’interdépendance des acteurs sont les objets 

d’étude du marketing relationnel. Ce sont ces thèmes que nous allons traiter dans 

cette partie. 

 

2. Du marketing industriel au marketing des services 

Le concept du marketing relationnel provient du marketing industriel et s’est, par la 

suite, étendu au marketing des services. Le marketing industriel s’intéresse aux 

relations interorganisationnelles entre deux entreprises dans le cadre de leur relation 

d’affaires. Il possède une dimension relationnelle de l’échange qui naît des 

transactions régulières entre entreprises (Hetzel, 2004). Et c’est cette régularité qui 

permet d’envisager les relations sur le long terme. 

 

Le caractère relationnel de l’échange a inspiré le marketing des services à plusieurs 

niveaux car il permet de répondre aux spécificités des services (interaction avec le 

client, le personnel qui est en contact avec le client, etc.) en favorisant une certaine 

socialisation.  
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CHAPITRE 2 : MARKETING TRANSACTIONNEL VS. MARKETING 

RELATIONNEL 

 

1. Evolution de paradigme : de la transaction à la relation  

Pour de nombreux auteurs, notamment Webster (1992), on se dirige vers un 

changement de paradigme, passant du marketing de la transaction à celui de la 

relation. Le marketing devient « l©élément moteur d©un système d©échange sociétal où 

il ne s©agit plus d©opérer de simples transactions (…), mais de parvenir à définir les 

modalités de relations durables » (Vernette, 2000). Sheth et Parvatiyar (1995) 

considère cette évolution de paradigme comme une évolution du contexte : si le 

marketing transactionnel était marqué par la compétition et une indépendance en 

terme de choix, le marketing relationnel se caractérise par une interdépendance et 

une coopération mutuelles.  

 

A travers des critères objectifs (orientation, objectif, etc.), les chercheurs de 

l’Université de Cranfield nous présentent de manière synthétique l’évolution de 

paradigme et nous montrent à quel point il y a rupture entre les deux modèles : 

 

Critères 
Marketing de la 

transaction 
Marketing de la 

relation 
Orientation Court terme Long terme 

Objectif La vente isolée 
La rétention de 

clientèle 
Contact avec la clientèle Discontinu Continu 

Mise en avant du produit 
A travers ses 

caractéristiques 
A travers sa valeur 

pour le client 
Importance accordée au 
service clientèle 

Faible Forte 

Engagement pour satisfaire 
la clientèle 

Limité Fort 

Contacts clientèle Modérés Forts 
Le souci de la qualité La production Tout le personnel 

 

Tableau 1 : D’un marketing de la transaction à un marketing de la relation,  

adapté de Peck, Payne, Christopher, Clark (1999) 

 

2. Caractéristiques de la relation en marketing relationnel 

Le tableau ci-dessous, qui liste les principaux attributs du marketing relationnel, est 

intéressant pour notre recherche parce qu’il met bien en avant les idées suivantes : 
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tous les acteurs de l’échange endossent différents rôles et interagissent entre eux. 

Nous avons donc affaire à une logique de réseaux. 

 

 Caractéristiques  Marketing relationnel 
Temps Indéterminé/long 
Forme de l’échange Lien économique et social 
Nature du lien Variable : fort et/ou faible 

Contenu de l’échange 
Tangible/intangible 

Fonctionnel/symbolique 
Valeur d’usage/valeur d’image 

Acteurs de l’échange 
Interaction des acteurs, diversité 

des rôles, action individuelle et/ou 
collective 

Jeu entre acteurs Complexité/réseaux 
Modalités de l’échange Lutte/coopération 

Objectifs de l’échange 
Objectifs des entreprises + 

objectifs des individus 
Résultats Variables, évolutifs, imprévisibles 

 

Tableau 2 : Les caractéristiques du marketing relationnel (Hetzel et Morin-Delerm, 2002) 

 

CHAPITRE 3 : CONCEPTS-CLÉ DU MARKETING RELATIONNEL 

 

Le marketing relationnel possède généralement deux dimensions. Tout d’abord, une 

dimension temporelle, assez évidente puisqu’une vision à long terme des échanges 

est souvent préconisée. Egalement fondamentale, la dimension relationnelle est 

fondée sur la confiance entre les deux parties. La notion d’engagement est souvent 

reliée à l’idée de confiance. 

  

1. Les caractéristiques de la relation client  

La relation client doit être personnalisée, gagnant/gagnant et réductrice d’asymétries, 

le tout dans une perspective de long terme (Flambard-Ruaud, 2002).  

 

1. 1.  Long terme 

Dire que le processus de fidélisation ne peut se produire que sur le long cours 

apparaît comme une évidence. Le marketing relationnel nécessite en effet un 

engagement, non pas ponctuel, mais régulier dans le temps, pour espérer fidéliser la 

clientèle. 
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1. 2.  Personnalisée 

Chaque partie en relation, l’entreprise comme le client, doit bien connaître son 

interlocuteur afin de mettre en place, de manière conjuguée, une offre personnalisée. 

A ce propos, il s’avère que la personnalisation de l’offre s’avère une des clefs du 

succès (Marion, 2001). 

 

1. 3.  Gagnant/gagnant 

« Une relation ne pourra être durable que si elle permet aux deux parties prenantes 

d’obtenir des bénéfices mutuels2». Inversement, si l’une ou l’autre partie n’a pas 

d’intérêt – un client qui ne bénéficie pas d’avantages à la fidélisation ou une firme qui 

veut se séparer d’un client peu/pas rentable, elle arrêtera la relation. 

 

1. 4.  Asymétries réduites 

Si les asymétries d’information sont toujours présentes – car il est difficile voire 

impossible de les éradiquer totalement, il est cependant nécessaire de les réduire 

autant que faire se peut. Mettre en place un processus de Gestion de la relation 

client (GRC) peut résoudre ce genre de problème, tant au niveau externe (avec le 

client) qu’interne (au sein même de la firme). L’organisation de l’entreprise doit alors 

faire preuve d’efficacité pour éviter au maximum les asymétries. 

 

2. Le modèle KMV (Morgan et Hunt) 

Dans la typologie des théories marketing de la fidélité, nous laisserons délibérément 

de côté les modèles d’orientation béhavioriste de renforcement mutuel pour nous 

intéresser au modèle d’engagement - confiance (Morgan et Hunt, 1994) autrement 

connu sous le nom de modèle KMV, d’orientation cognitiviste, plus pertinent de par 

l’aspect « fidélité au partenaire ». A partir de l’étude des relations entre les 

constructeurs et les concessionnaires automobiles, les auteurs mettent en évidence 

les relations fortes entre  confiance et engagement, mais également entre valeurs 

partagées et ces dernières.  

 

Dans la relation d’affaire, le modèle KMV ne s’intéresse qu’à l’une des deux parties 

et cherche à voir la confiance et l’engagement de cette partie. Pour Morgan et Hunt, 

                                                 
2 Hetzel P., Le marketing relationnel, PUF, 2004 
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la confiance et l’engagement sont au cœur du modèle et servent d’intermédiaires 

entre les cinq préalables -  le coût de terminaison de la relation, les bénéfices de la 

relation, les valeurs partagées,  la communication et les comportements 

opportunistes -  et les cinq résultats (le consentement, la tendance à stopper la 

relation, la coopération, le conflit fonctionnel et l’incertitude).  

 

Dans ce modèle, la confiance est la condition sine qua non pour créer de 

l’engagement dans la relation, comme nous pouvons le voir dans la figure ci-dessous 

avec la relation causale : confiance �  engagement. La théorie de l’échange social 

soutient que la méfiance engendre la méfiance (cercle vicieux de la méfiance) ce qui 

va provoquer un engagement moindre dans la relation. Au final, cela va se traduire 

par l’arrêt des échanges dans un futur proche. 

 

 
Figure 1 : Le modèle KMV (Morgan et Hunt, 1995) 
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3.  Engagement et confiance : notions-clé du marketing relationnel 

Comme nous l’avons vu précédemment, l’engagement et la confiance sont 

essentiels dans le modèle de Morgan et Hunt. Plus généralement, ces concepts font 

partie des fondements du marketing relationnel. C’est pourquoi nous allons les 

analyser en profondeur. 

 

3. 1. L’engagement 

La notion d’engagement recouvre les concepts d’attitude, de comportement et de 

processus dynamique de long terme (Gundlach, Achrol et Mentzer, 1995). L’attitude 

peut se définir comme « un ensemble de cognitions orientées positivement qui 

reflètent l’attachement, l’identification et l’adhésion des parties prenantes à la relation 

et à un ensemble de valeurs qui la fondent 3». 

 

L’engagement en tant que comportement se manifeste par des preuves tangibles, 

concrètes de l’investissement des partenaires et pas seulement par des effets 

d’annonce. De plus, il peut être intéressant d’établir un rapport entre le montant des 

apports engagés et le niveau de participation dans la relation pour voir si, pour 

chaque acteur, ce rapport est proportionnel. 

 

Dans leur théorie de l’échange, Dwyer, Schurr et Oh (1987) affirment que « les 

participants à l©échange relationnel peuvent en retirer des avantages personnels, des 

satisfactions complexes, de nature non-économique et s©engager dans des échanges 

sociaux ». Cette complexité des rapports dans la relation révèle une autre facette de 

l’engagement entre vendeurs et acheteurs.  

 

L’engagement est également considéré comme un gage de pérennité de la relation. 

En effet, au fur et à mesure de l’allongement de la durée de la relation, il apparaît 

que le désengagement est de moins en moins probable parce que des relations 

complexes, à la fois professionnelles et personnelles, sont nouées, sans parler du 

facteur « habitude », rassurant pour les deux parties. Cependant, le désengagement 

peut survenir quand les asymétries sont flagrantes et de plus en plus fréquentes. 

                                                 
3 Hetzel, op. cit., p. 32 
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3. 2. La confiance  

Pour Guibert (1999), la confiance s’assimile à « un état psychologique plus ou moins 

prégnant, assimilable à un sentiment de sécurité, soit individuel, soit perceptible 

globalement dans un climat organisationnel et ressenti, consciemment ou non, vis-à-

vis d’un partenaire (individu, organisation ou marque) dans une situation d’échange 

(de savoirs, de savoir-faire, de biens ou de services) en dépit des risques actuels et 

potentiels susceptibles d’en découler ». D’aucuns font ressortir les enjeux de la 

confiance. Celle-ci est « la présomption que, en situation d’incertitude, l’autre partie 

va, y compris face à des circonstances imprévues, agir en fonction de règles de 

comportement que nous trouvons acceptables » (Bidault, 1998). C’est seulement en 

cas d’incertitude que l’on peut apprécier la confiance que témoignent les partenaires 

-  B to B ou B to C -  envers l’entreprise.  

 
De nombreux auteurs insistent sur la double signification du concept de la confiance. 

En effet, en anglais, deux mots sont nécessaires alors qu’en français, seul un mot 

est utilisé.  Le terme « confidence » peut se définir comme une croyance en ses 

capacités propres et en autrui tandis que la dénomination « trust » serait plus une 

intention de comportement. Un spécialiste du concept de confiance en marketing 

(Usunier, 2000) nous propose cette synthèse : 

 

Confiance - sentiment 
(confidence) 

Confiance - acte 
(trust) 

Avoir (un sentiment) de 
confiance 

Avoir (acte de) confiance 

Statique/état  Dynamique/processus 
Spontané (à la fois affectif 
et rationnel) 

Réfléchi (rationnel) 

Représentations 
individuelles et sociales  Observation et anticipation 

 

Tableau 3 : La double signification du concept de confiance (Usunier, 2000) 

 

Les chercheurs s’accordent à penser que la confiance est le préalable à toute 

relation pérenne, comme le montre le modèle KMV de Morgan et Hunt. Elle permet 

donc de passer d’une vision transactionnelle à une vision relationnelle.  

 

Il peut paraître pertinent de voir quelles acceptions de la confiance sont retenues en 

fonction du champ d’application marketing. Par exemple, en marketing industriel, la 
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confiance est tricéphale où la crédibilité, la bienveillance et les croyances du 

partenaire sont les dimensions présentes dans les relations d’affaires (Abbes-Sahli, 

2003). En marketing de la grande consommation, crédibilité, bienveillance et intégrité 

couvrent le concept de confiance en la marque (Gurviez, 1998). En marketing des 

services, ce sont l’intégrité, l’expertise et la sincérité qui permettent de créer de la 

confiance (Moorman, Deshpandé et Zaltman, 1993). 

 

CHAPITRE 4 : GRANDE CONSOMMATION VS. INTERORGANISATIONNEL 

 

A titre de rappel, le marketing de la grande consommation a pour cible les 

consommateurs (B to C) alors que le marketing interorganisationnel touche les 

entreprises (B to B). Dans un contexte de marketing relationnel, nous allons voir 

combien ces deux approches sont différentes au niveau des caractéristiques et des 

contextes de l’échange, ainsi que des enjeux managériaux (Möller et Halinen, 2000). 

 

1. Caractéristiques de l’échange 

A travers six critères, ces spécialistes du marketing relationnel montrent que les 

relations dans le cadre de la grande consommation font preuve d’une faible 

complexité relationnelle. En revanche, une forte complexité relationnelle est relevée 

dans les échanges entre organisations. 

 

Critères Relations en B to C Relations en B to B 

Acteurs de la relation  
Marketer et 

consommateur 
Acheteur/vendeur et 

réseau 
Nombre de consommateurs Elevé  Faible  

Interdépendance 
Faible (ressources 

substituables) 
Forte (ressources 

hétérogènes) 
Participation active Vendeur Vendeur et acheteur 
Relations à long terme Faibles Fortes 
Eléments permettant de 
comprendre et de 
développer la relation 

Le managérial, 
l’économique et le 

psychologique 

Les ressources, les 
échanges sociaux et 

interfonctionnels 
 

Tableau 4 : Les caractéristiques de l’échange en B to C et B to B, 
adapté de Möller et Halinen (2000) 

 

Nous avons la confirmation de plusieurs tendances esquissées depuis le début de 

cette partie à savoir la notion de réseau, l’interdépendance des parties en relation et 

l’implication du client dans la relation. 
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2. Contextes de l’échange 

L’opposition entre les perspectives B to C et B to B est également flagrante quand on 

compare l’environnement de l’échange. Ainsi, le B to C privilégie une perspective de 

marché quand le B to B prône une perspective réticulaire. 

 

Critères 
Relations aux 

consommateurs 
Relations entre 
organisations 

Consommateurs / 
Partenaires potentiels 

Nombreux Limités 

Type de marché Atomisé Concentré 
Eléments nécessaires à la 
compréhension du contexte 

Stimuli/réponse 
(béhaviorisme) 

Réciprocité et histoire 

Critères de segmentation  Profils de réponse 
Les relations des 

relations 

Cadre des échanges 
Concurrence pure et 

parfaite 
Concurrence et 

coopération 

Vocation du marché Allocation de ressources 
Allocation + coordination 

et création des 
ressources 

Impact du développement 
des relations 

Dynamisme des 
marchés 

Création et dynamisme 
des réseaux 

 

Tableau 5 : Les contextes de l’échange en B to C et B to B,  
adapté de Möller et Halinen (2000) 

 

Cette synthèse permet de prendre conscience de l’importance du concept de réseau 

dans le contexte des échanges interorganisationnels. Le réseau peut être assimilé à 

une « poupée russe » tant les imbrications et les relations sont nombreuses et 

complexes.  

 

3. Enjeux managériaux 

Si la logique du marketing relationnel vaut à la fois pour le Business-to-Customer et 

le Business-to-Business, il n’en est pas de même pour les enjeux en terme de 

management comme l’indique le tableau si dessous. 

 

Marketing relationnel en B to C Marketing relationnel en B to B 

Développer et gérer un portefeuille de client. 
Identifier les critères pour classer les clients 
(états, réponses, revenus prévus, coûts). 

Gérer l’entreprise selon une perspective de 
connexion des ressources et des échanges 
relationnels : identifier les critères de 
classification des ressources à développer 
en interne et ce qu’il convient d’échanger, 
par quel type de relations. 

Gérer des activités marketing par 
segments : personnalisation et 
individualisation des contacts avec les 
clients. 

Gérer et développer un portefeuille de 
relations d’échange permettant un meilleur 
contrôle des ressources critiques : identifier 
les critères de classification des relations 
pour développer des relations fructueuses. 
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Marketing relationnel en B to C Marketing relationnel en B to B 
Gérer des relations individualisées avec les 
clients : initiation, développement, 
maintenance, conclusion. 
Mettre en place un système marketing 
intégré sur l’ensemble du cycle de vie du 
client pour mesurer les profits escomptés, 
les coûts, etc.  

Créer, maintenir et conclure des positions au 
sein d’un réseau. 
Savoir mobiliser les acteurs et les 
ressources afin d’atteindre une taille critique 
de relations, nécessaire pour obtenir une 
position viable dans le réseau. 

Gérer différents canaux de contacts de 
manière intégrée. 

Développer des solutions interfonctionnelles 
afin de coordonner les échanges 
relationnels. 

Créer des bases de données et des 
systèmes de gestion intégrée des bases de 
données. 

Développer des relations partenariales avec 
certains acteurs stratégiques dans le 
réseau. 

 

Tableau 6 : Les enjeux managériaux du marketing relationnel en B to C et B to B, 
adapté de Möller et Halinen (2000) 

 

CHAPITRE 5 : FIDELISATION 

 

1. Définition, enjeux et échelle 

1. 1. Définition de la fidélisation 

La fidélisation n’est que « la caractéristique d’une stratégie marketing, conçue et 

mise en place dans le but de rendre les consommateurs fidèles au produit, au 

service, à la marque, et/ou au point de vente. Elle doit permettre un meilleur contrôle 

de l’activité de l’entreprise concernée et, à terme, une plus grande rentabilité de cette 

activité » (Lehu, 1999). 

 

L’objectif intermédiaire de la fidélisation est de minimiser le taux d’attrition, c©est-à-

dire le nombre de client perdus ; l’objectif final étant de dégager une meilleure 

rentabilité grâce à la connaissance de la règle du 20/80. Si 80% des clients génèrent 

seulement 20% du chiffre d’affaires de l’entreprise, celle-ci doit chercher à valoriser 

les 20% restants qui, à eux seuls, représentent 80%. 

 

1. 2. Enjeux de la fidélisation 

Depuis une dizaine d’années, fidéliser ses clients est une tendance qui se dessine et 

ce, pour plusieurs raisons. Il est généralement admis que garder ses clients coûte 

cinq fois moins cher que d’en acquérir de nouveaux (Cartwright et Green, 1997). Il 

suffit de comparer les coûts d’acquisition aux coûts de rétention pour s’en rendre 

compte. De plus, la fidélisation permet de réduire les risques à la fois commerciaux 

et financiers pour l’entreprise. D’autres auteurs ont établi que les clients fidèles sont 
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plus rentables que les clients occasionnels (Reichheld, 1996). Par un processus 

d’avalanche, les clients fidèles peuvent représenter et promouvoir la marque ou 

l’entreprise auprès de leurs connaissances.  

 

Pour être efficace, la fidélisation doit être adaptée en fonction du secteur (services, 

grande consommation, industrie). Enfin, en garantissant l’engagement de partenaires 

pour une durée indéterminée, la fidélisation peut apporter une certaine stabilité à la 

firme, stabilité nécessaire pour construire un projet ambitieux. 

 

1. 3. Echelle du marketing relationnel 

Avec cette idée d’échelle du marketing relationnel (Peck, Payne, Christopher et 

Clarke, 1999), on comprend que le client acquis par l’entreprise passe par plusieurs 

phases avant de devenir un client fidèle. De prospect, l’individu devient 

consommateur avant de devenir client. Sa régularité d’achat le fait devenir un fervent 

supporter de la marque, qu’il défend maintenant. Le partenariat est le stade ultime de 

la rétention de client. En B to B, le partenariat s’impose quand le nombre de clients 

est peu élevé. 

 

2. Les éléments-clé de la fidélité 

Pour Lehu (1996), spécialiste de la fidélisation, il existe douze principaux facteurs de 

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 
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 
 

 

Tableau 7 : Les douze facteurs de fidélité (Lehu,1996) 

 

Parmi tous ces éléments, nous retiendrons principalement la qualité perçue du 

produit/service comme critère déterminant car, aux yeux du consommateur, ce sont 
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les qualités intrinsèques du produit ou du service qui priment généralement sur les 

autres éléments (prix, services associés, etc.). La qualité perçue est déterminante 

notamment lors la conquête de clients car elle donne (ou pas) satisfaction au 

consommateur. Ensuite, elle devient un gage de fidélité si une dimension affective et 

personnalisée est développée.   

 

3. La satisfaction, condition sine qua non de la fidélité ? 

Pour les auteurs de Marketing management, il existe une corrélation positive entre la 

satisfaction et la rétention de clientèle (Kotler et Dubois, 1993). En d’autres termes, 

plus la satisfaction est importante, moins l’entreprise doit faire face à une perte de sa 

clientèle. Pour d’autres auteurs tels Nourrissat (1994), la satisfaction d’un client ne 

garantit pas sa fidélité à la firme. En effet, le client peut être satisfait mais désire 

essayer une autre marque. L’idée de Nourrissat est également valable en B to B. 

Pour des raisons de budget ou de changements de stratégie, une entreprise peut 

décider d’arrêter un partenariat avec une autre firme. Pour conclure, il apparaît que 

la satisfaction est une condition nécessaire mais non suffisante de la fidélité. Pour 

créer la fidélité, créer de l’affect envers la marque/entreprise semble indispensable. 

 

4. Approche par la valeur 

Dans Stratégie de création de valeur pour le client, Montebello (2003) s’oppose à la 

vision traditionnelle fondée sur le volume et propose une approche par la valeur dont 

le leitmotiv est l’orientation client. Ainsi, pour Montebello,  le métier de l’entreprise ne 

se définit pas par le produit ou le service (approche volume ou premium) mais par les 

attentes de clients à satisfaire (approche de valeur). Dans la stratégie de la firme, 

l’axe de développement principal est fondé sur les besoins des clients, ciblés et 

individualisés ; la croissance est constituée par les clients (fidélité) et ceux des 

concurrents. Au niveau de l’offre, l’alternative qualité/prix du modèle traditionnel est 

refusée. La qualité du produit/service et la compétitivité du prix sont deux éléments 

indispensables qui doivent répondre aux attentes des clients. 

 

L’entreprise doit connaître le client, savoir ce qu’il aime et toujours lui en donner plus 

qu’il n’espère. Le client doit être vu comme un partenaire actif et parfois un ami 

positif, impliqué au plus haut niveau de la réflexion, de la décision et de la 
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production. C’est lui participe à la création du produit/service par l’intégration de ses 

attentes dans le processus. 

 

Dans l’approche de valeur, la qualité perçue est définie par le client et régulièrement 

redéfinie. Elle n’est pas décidée unilatéralement et pour toujours par les managers. 

De plus, le coût n’est pas la somme des coûts nécessaires à la production mais ce 

qui permettra de vendre la qualité à un prix raisonnable. Finalement, il est nécessaire 

de rappeler que cette approche de valeur est possible si les partenaires eux-mêmes 

sont dans une logique de valeur.  

 

L’intérêt de cette approche de valeur est de montrer l’implication à la fois de 

l’entreprise et du client dans la recherche de solutions. Au final, la solution trouvée 

doit répondre parfaitement aux exigences du client ce qui va favoriser sa fidélité à 

l’entreprise. 

 

5. Fidélité efficace et rentable  

La fidélisation est une stratégie qui vise à fidéliser les meilleurs clients, c’est à dire 

ceux qui rapportent le plus en terme de chiffre d’affaires. Une stratégie de fidélisation 

efficace et rentable (FER) est à la fois personnalisée et customisée. La base de 

données et le marketing One to One sont deux éléments indispensables pour mettre 

en place cette FER. 

 

5. 1.  La base de données 

David Schmittlein, professeur à la Wharton School, University of Pennsylvania, nous 

présente sa définition de la base de données : 

« La base de données est plus qu’un simple fichier, elle est le 

dépositaire des goûts spécifiques des clients. Lorsqu’une société 

répond plus vite aux attentes d’un client, elle a toutes les chances de 

le fidéliser pour une longue période et d’en faire un actif ayant de la 

valeur. Les directeurs marketing arrivent à cibler leurs clients avec de 

plus en plus de précision, ce qui leur permet d’exploiter de plus 

petites niches même à l’échelle internationale4 ».  

                                                 
4 « La force d©une base de données bien gérée », Dossier L©art du marketing, N°5, Les Echos 
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Si la fidélisation permet d’engager le dialogue avec le consommateur, la base de 

données permet de concevoir, d’orienter et de développer ce dialogue. Cette base se 

révèle indispensable pour une stratégie de fidélisation sur un marché de masse 

(supérieur à 1.000 consommateurs). Le site Internet et l’informatique sont des outils 

à utiliser pour alimenter et créer cette base.  

 

Dans une optique où les coûts doivent être mesurés et des résultats obtenus, il est 

nécessaire de procéder à une segmentation de la clientèle en utilisant les critères 

RFM : la Récence (analyse des dates d’entrée dans le fichier, date du dernier achat, 

etc.) ; la Fréquence (périodicité des contacts entreprise/individu) ; la valeur 

Monétaire (montant des achats réalisés sur la période considérée). Pour segmenter 

les particuliers, on a généralement recours aux critères géographiques (pays, région, 

ville, etc.), sociodémographiques (âge, CSP, etc.), comportementaux et 

psychographiques. En B to B, on s’intéresse aux critères géographiques et 

économiques. Ces derniers recouvrent l’activité principale (code NAF), la taille 

salariale, la date de création, et des ratios du type chiffre d’affaires/bénéfices ou 

structure juridiques/montant du capital. Des informations personnelles concernant le 

chef d’entreprise peuvent également prises en compte (diplôme, précédentes 

entreprises, etc.). 

 

5. 2.  Le marketing One to One 

Le One to One est généralement synonyme de Customer Relationship Management 

(CRM) ou de Gestion des Ressources Humaines (GRH). Pour Peppers et Rogers 

(1998), les instigateurs de ce concept : « Traiter les clients par le One to One, c’est 

traiter chacun d’eux personnellement, et aller au-delà de la personnalisation telle 

qu’elle apparaît dans un mailing d’anniversaire ».  

 

Dans un contexte où la fidélité des consommateurs diminue et où les marges de 

profit sont rognées, le marketing One to One est intéressant parce qu’il se crée un 

lien fort entre l’entreprise et le client. A travers les multiples échanges, un dialogue 

s’instaure entre les deux parties.  L’entreprise peut alors anticiper les besoins de son 

client et traiter chaque client différemment. Au final, le marketing One to One favorise 

les relations à long terme avec ses clients, augmente leur fidélité et améliore les 

marges de l’entreprise. 



 18

6. L’intérêt des NTIC en marketing relationnel 

Les nouvelles technologies de l’information et de la communication (NTIC) ont un 

double intérêt pour les praticiens du marketing relationnel : d’une part, développer la 

proximité de leur entreprise/marque vis-à-vis de leur clientèle et d’autre part, être un 

facteur d’amélioration de la satisfaction. 

 

6. 1.  Proximité avec les clients  

Si le marketing relationnel s’est principalement développé dans le secteur de la vente 

par correspondance (catalogues en ligne, offres personnalisées, etc.), il est 

fréquemment utilisé dans tous les domaines pour créer du lien avec les 

consommateurs. Pour montrer la proximité entre les clients et l’entreprise, Bergadaà 

et Laaroussi (2001) relèvent les cinq dimensions de la proximité spatiale – à travers 

la proximité identitaire et la proximité de réseau -  et temporelle – à travers la 

proximité de processus et la proximité technologique ; la proximité idéologique étant 

à la fois spatiale et temporelle.  

 

Proximité spatiale Proximité temporelle 
1) Proximité identitaire 2) Proximité de processus 
Les consommateurs et les acheteurs sont 
désécurisés par une trop grande dispersion de 
l’offre de solutions/produits, mais également par 
une vaste étendue de besoins potentiels à 
satisfaire. Or la confiance du client et sa 
fidélisation débutent par la proximité des valeurs 
partagées par une entreprise et ses partenaires 
commerciaux. 

L’instantanéité des informations disponibles pour 
le client induit une véritable mutation de la 
fonction commerciale : le client devient le point 
de départ du processus d’information et de 
vente, et non plus l’aboutissement d’un 
processus de production, de vente et de transfert 
de propriété. 

2) Proximité de réseau 4) Proximité technologique 
Les produits de grande consommation, comme 
les biens  technologiques à coût élevé, sont 
élaborés dans différents lieux géographiques par 
différents intermédiaires. Au sein de ces réseaux, 
la recherche de la valeur ajoutée globale est 
essentielle. Et là, même des concurrents peuvent 
devenir partenaires temporaires. 

Il est d’ores et déjà indispensable de créer autour 
d’une interface Net un type spécifique 
d’organisation. Ainsi, il ne s’agit pas de faire du 
site Internet le reflet de l’organisation actuelle, 
mais bien de créer une organisation d’un 
nouveau type intégrant une culture et un 
fonctionnement de réseau Net. 

5) Proximité idéologique 
Il faudra chercher un partenariat éthique dans les 
réseaux et vérifier que chacun des acteurs a un 
comportement social responsable afin de 
s’assurer qu’aucun problème n’interviendra (…). 
[Les] réseaux de l’entreprise doivent être conçus 
à la base comme durables avec partage des 
responsabilités et des risques. 

Le mot « idéologie » ne peut être que le reflet 
d’une proximité de valeurs entre entreprise et 
clients, valeurs qui se répandent instantanément 
dans le monde, via l’Internet notamment. 

 

Tableau 8 : Les dimensions de la proximité spatiale et temporelle (Bergadaà et Laaroussi, 2001) 
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Avec Internet, la relation entre l’entreprise et les clients va améliorer l’offre de celle-ci 

et son assistance clients. Plus globalement, le passage des médias traditionnels au 

média Internet met en exergue l’apparition d’un marketing relationnel où l’intensité 

des relations entre clients et firmes est plus forte (Hoffman et Novak, 1996). 

 

6. 2.  Outil d’amélioration de la satisfaction 

Les nouvelles technologies caractérisées notamment par Internet, les cartes de 

crédits, etc. possèdent cinq avantages, cumulables et non exclusifs (Hetzel, 2004). 

Ces technologies permettent davantage de sécurité dans les transactions, tant pour 

le consommateur que pour l’entreprise. Les paiements en ligne sont devenus sûrs 

grâce à l’investissement des banques et à des agences de certification qui valident la 

sécurité du système mis en place par l’entreprise. Les NTIC peuvent apporter un 

nouveau service au client. Par exemple, un site Internet dynamique peut joindre à 

son contenu informatif de la musique, de la vidéo… et créer ainsi une stimulation 

supplémentaire pour le client. L’amélioration du service offert au consommateur est 

un autre avantage des nouvelles technologies. Aujourd’hui, avec le GPS et les codes 

à barre, il existe une meilleure traçabilité des colis où le suivi en temps réel est 

devenu possible. Le service est livré de plus en plus promptement au 

consommateur. Si l’on achète un logiciel en ligne, la réception de celui-ci est quasi-

instantanée. Enfin, les nouvelles technologies proposent au client un maximum 

d’informations sur le produit/service et ce, à tout moment. 

 

Conclusion PARTIE 1 

Dans cette partie, notre but était de définir les concepts-clé du marketing relationnel 

et d’en faire ressortir les enjeux, bref de faire un état de l’art de la recherche sur le 

sujet. Il apparaît que l’engagement et la confiance des deux parties sont 

indispensables pour fidéliser et viser une relation à long terme.  

 

Avant d’analyser les relations entre marketing relationnel et événementiel sportif, il 

est nécessaire de maîtriser les concepts de base de ce milieu, d’en connaître les 

tendances fortes et sa gestion, c©est-à-dire le management d’un événement sportif. 
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   PARTIE 2 :  

APPREHENDER L’EVENEMENTIEL SPORTIF 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

« Le sport en tant que média est le seul support  
qui entretient avec son audience une aussi forte 

 relation émotionnelle et affective, ce qui fait de lui 
 un vecteur de communication sans équivalent  

pour les marques » 
 

Jean-Claude Darmon, 
 ex-grand argentier du football français 
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CHAPITRE 1 : NOTIONS DE BASE 

 

Il s’agit ici de se mettre d’accord sur la notion d’événement pour voir ensuite les 

spécificités de celui-ci quand il est appliqué au domaine sportif. Enfin, il conviendra 

de prendre conscience que l’événementiel sportif est le marketing d’un service. 

 

1. Qu’est-ce qu’un événement ? 

1. 1.  Définition 

Un événement est « un fait qui survient à un moment donné. Il se caractérise par une 

transition, voire une rupture, dans le cours des choses, et par son caractère 

relativement soudain ou fugace, même s©il peut avoir des répercussions par la suite. 

Au sens général, il signifie tout ce qui arrive et possède un caractère peu commun, 

voire exceptionnel5». Pour Alain Ferrand, l’événement est un lieu où « des hommes 

et des femmes se rassemblent dans une sorte de célébration collective, pour assister 

à un spectacle sportif ou culturel 6 ». L’événement apparaît donc comme un moment 

peu ordinaire au caractère festif.  

 

Au niveau de la communication, l’événementiel fait partie du hors-média ou « below 

the line » et rassemble les événements du type foires et salons, festivals et autres 

événements culturels, sportifs, etc. Il se distingue donc de la communication média 

représentée par les cinq grands médias à savoir la presse, la télévision, la radio, 

l’affichage et le cinéma ; et cela même si il existe une certaine interdépendance entre 

ces médias et l’événement : les premiers s’intéressent aux événements tandis que 

ces derniers n’existeraient pas sans eux (Desbordes et Falgoux, 2003).  

 

1. 2.  Quels publics pour quels événements ? 

L’événement se distingue de la plupart des autres métiers de la communication par 

sa brièveté, par les moyens et les outils qu’il met en œuvre. Dans tous les cas, il doit 

transmettre un message déterminé à un public choisi. Ainsi, l’événement peut viser 

un public interne au travers des conventions d’entreprise ou encore de séminaires, 

un public ciblé (congrès, expositions, salons, etc.). Inaugurations, journées portes 

                                                 
5 Wikipedia, L’encyclopédie libre et gratuite, Site Internet (www.wikipedia.org)  
6 La communication par l’événement sportif : entre l’émotion et rationalité, in Lorent A. (1995), Sport et 
management, de l’éthique à la pratique, Revue EPS, 280-294 
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ouvertes sont des exemples d’événements tous publics. Enfin, les animations 

commerciales, les tournées promotionnelles ainsi que les événements culturels ou 

sportifs sont des événements destinés à toucher le grand public. C’est donc à cette 

cible que nous nous intéresserons dans notre propos.  

 

2. Les spécificités de l’événement sportif 

2. 1. Préalables  

Il convient de préciser que seront considérées comme « événements » toutes les 

compétitions prenant la forme d’un tournoi ou sortant du cadre de championnats 

et/ou de ligues. Si nous prenons le cas du football, un match de Ligue 1 ne sera pas 

ici considéré comme un événement. En revanche, une Coupe du monde ou un 

Championnat d’Europe le sera. A noter que quelques exceptions pourront être faites 

à cette définition stricto sensu. En effet, on pourra assimiler les « derbys » et 

certaines « affiches » (PSG/Marseille, Manchester United/Real Madrid, etc.) à des 

événements de par leur mobilisation et leur médiatisation. Cependant, leur 

organisation ne diffèrera pas foncièrement d’un match traditionnel. 

 

De plus, il est nécessaire de distinguer un événement d’une équipe ou d’un club 

sportif. Quand l’organisateur de l’événement sportif et le représentant des clubs  

sportifs dans un championnat ou une ligue ne font qu’un, l’organisateur a la 

possibilité d’agir directement sur la performance des joueurs aux moyens de primes 

notamment. Quand la compétition est présente tous les ans -  ou tout du moins 

régulièrement, l’organisateur et les sportifs sont deux entités bien distinctes.   

 

2. 2.  Une typologie des événements sportifs 

Afin de comprendre les enjeux et de dégager les idées-forces, il peut être pertinent 

d’établir une classification qui a le mérite de mettre en avant les cinq principales 

catégories d’événement sportifs : les grands événements sportifs internationaux, les 

événements sportifs nationaux, les événements type spectacles et « shows », les 

nouvelles manifestations sportives de masse et les raids ou défis aventure. Deux 

spécialistes du management de l’événementiel sportif proposent la segmentation 

suivante : 
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Type d’événement Caractéristiques Exemples 
Les grands événements 
sportifs internationaux 

Compétition ancienne, régulière, standardisée 
et règlementée où règne une très forte 
médiatisation et de grands partenaires 
internationaux. Beaucoup plus de spectateurs 
que d’acteurs. 

Jeux Olympiques, 
Coupe du Monde, Tour 
de France, Roland 
Garros 

Les événements sportifs 
nationaux / régionaux 

Idem mais avec moins de médiatisation et 
avec des partenaires nationaux/régionaux. 

Championnats de 
France, Open 13 

Les événements type 
spectacles et « shows » 

Compétition récente, médiatisée, ponctuelle, 
non standardisée et souple pour promouvoir 
une marque et divertir les spectateurs. 

Open Swatch de Fun 
Board à Bercy 

Les nouvelles 
manifestations sportives 
de masse 

Compétition récente, peu médiatisée, 
conviviale/régionale, non standardisée et 
souple. Beaucoup plus d’acteurs que de 
spectateurs. 

Marathon de Paris, le 
Roc d’Azur 

Raids ou défis aventure Idem mais avec plus de médiatisation. 
Objectif d’évasion et de sensations extrêmes 
dans un milieu hostile. 

Raid gauloises, Corsica 
Raid 

 
Tableau 9 : Une typologie des événements sportif, adapté de Gresser et Bessy (1999) 

 

 

2. 3.  L’aspect festif de l’événement  

Tout comme les événements artistiques comme, par exemple, les festivals de 

musique, l’événement sportif possède une dimension festive intrinsèque. 

L’étymologie même du mot sport (desport, déport : « amusement ») rejoint la notion 

de fête. Le sport est en effet synonyme de convivialité, de bonheur partagé, et de 

fraternité. Au final, le spectacle sportif est « une fête parce qu’il est une occasion 

privilégiée de débridement des émotions collectives, parce qu’il métamorphose les 

apparences et esthétise la vie collective » (Desbordes et Falgoux, 2003). 

 

De plus, parallèlement à la dimension sportive, les organisateurs cherchent souvent 

à développer une dimension ludique ; la finalité étant de passer d’un public 

d’« aficionados » à un public plus large. Ainsi, de nombreuses animations ou 

manifestations sont mises en place afin d’attirer, divertir et satisfaire tous les publics. 

Aux Etats-Unis, lors des matches de basket-ball, les sportifs ne sont pas les seuls à 

faire le spectacle : les pom-pom girls, moto-shows et autres concerts qui rythment les 

temps morts sont des moyens d’assurer un « service minimum » en terme de 

spectacle, au cas où le spectacle sportif ne serait pas à la hauteur. 

  

3. L’événement sportif : le marketing d’un service  

Depuis une décennie, la recherche s’intéresse au domaine du marketing des 

services. Utiliser le marketing des produits comme cadre conceptuel pour analyser le 
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secteur des services apparaît peu adéquat (Dufour et Maisonnas, 1997). Les 

organisateurs d’événements, tout comme toute autre entreprise de services, doivent 

tenir compte dans leur stratégie marketing des propriétés intrinsèques des services. 

D’après Darmon, Laroche et Petrof  (1996), les services possèdent les 

caractéristiques suivantes : 

 

3. 1. L’intangibilité des biens sportifs  

Il est le plus souvent impossible de toucher, goûter, sentir ou écouter un service 

avant de l’acheter car le service est intangible, impalpable et immatériel pour un 

observateur. En raison de leur caractère intangible, il existe une simultanéité entre la 

production et la consommation de services. 

 

3. 2. La périssabilité des services 

Le caractère périssable des services est lié au fait qu’on ne peut les stocker et que 

leur durée de vie est généralement limitée dans le temps -  durée limitée à leur 

performance. En effet, s’il n’est pas consommé au moment où il est offert, le service 

disparaît. 

 

3. 3. L’hétérogénéité de la performance 

La performance n’est pas standardisée : la qualité et le contenu du service sont très 

variables selon le consommateur et le personnel en contact avec celui-ci. Dans la 

plupart des cas, la réalisation du service ne peut pas être standardisée comme peut 

l’être celle des produits. 

 

3. 4. L’inséparabilité du client et du prestataire 

Le consommateur se sent plus généralement engagé dans l’achat d’un service que 

dans l’achat d’un nouveau produit. Par conséquent, le marketing des services doit 

s’attacher à mieux comprendre la psychologie du consommateur. La satisfaction du 

consommateur dépendra de sa capacité à exprimer ses besoins et de la compétence 

du vendeur à les percevoir et à adapter le service au client.  
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CHAPITRE 2 : LE MARCHE DE L’EVENEMENTIEL SPORTIF 

 

1. L’évolution du marché 

1. 1.  Forte croissance du sponsoring sportif 

Des balbutiements dans les années 70 à la prise de conscience des possibilités du 

sponsoring dans les années 80, c’est dans les années 90 qu’une mise en place 

rationalisée du sponsoring voit le jour parallèlement à son fort développement.  

 

 
Graphique 1 : Le sponsoring, un marché en forte croissance 

Source : Sponsorclick – WFA 7 
 

En 2004, le marché mondial du sponsoring est estimé à plus de 35 milliards de 

dollars, le sport étant l’activité la plus parrainée avec 62% des investissements 

                                                 
7 « Le sponsoring se joue des difficultés économiques », Le Figaro Economie, 05/01/2004 
 



 26

devant la culture (17%) et les médias (6%). L’Amérique du Nord (40%) et l’Europe 

(33%) sont les zones géographiques concentrant les activités de sponsoring. 

 

1. 2.  Une offre réduite pour une demande croissante 

Le nombre de grands événements sportifs internationaux étant limité, l’offre ne peut 

subvenir à la demande. Les trois méga-événements mis à part -  Coupe du Monde 

de football, Jeux Olympiques et Tour de France cycliste, l’offre se compose 

essentiellement des quatre tournois du Grand Chelem (tennis), des deux autres 

grands tours d’Espagne et d’Italie (Cyclisme), des courses de Formule 1, de la 

Coupe du Monde de Rugby et des Championnats du monde d’athlétisme. Le 

Superbowl, finale de la National Football League, est l’événement américain de 

l’année mais draine également une importante audience dans le monde. 

 

Côté demande, les entreprises s’intéressent de plus en plus à un investissement 

dans le sport de par les valeurs partagées et la dimension affective dont elles 

peuvent bénéficier à travers le transfert d’image. Face à cette offre d’événements 

somme toute réduite, les entreprises se voient proposer une alternative : soit elles 

ont les moyens de leur politique et sont capables de payer un ticket d’entrée souvent 

de plus en plus cher – les organisateurs cherchent en effet à limiter le nombre de 

sponsors sur leur événement en augmentant les tarifs en conséquence, soit elles se 

« rabattent » sur des événements de dimension nationale mais qui, peut-être, 

correspondent plus à leur cible.  

 

1. 3.  L’explosion des droits TV  

En matière de droits de retransmission, la loi de l’offre et de la demande est censée 

arbitrer les débats. Or, aujourd’hui, c’est plutôt une logique de surenchère qui prime 

en matière de droits de diffusion, tant au niveau national qu’international. En France, 

les droits de retransmission pour la ligue 1 et la Ligue des Champions font 

régulièrement l’objet de confrontations entre TF1 et Canal+. A l’échelle mondiale, 

l’inflation des droits de retransmission touche tous les grands événements sportifs, 

notamment la Formule 1, la Coupe de Monde de football, les Jeux Olympiques et 

oblige les intermédiaires et/ou les chaînes de la télévision à débourser de plus en 

plus pour leur acquisition, comme en témoigne le tableau ci-dessous : 
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Année 
Montant des droits 

(en millions de dollars) 
Evolution  

1980 101  

1984 287 + 184,1% 

1988 403 + 40,4% 

1992 636 + 57,8% 

1996 935 + 47,0% 

2000 1332 + 42,4% 

2004 1498 + 12,5% 
 

Tableau 10 : Evolution des droits télévisés des Jeux Olympiques d’été depuis 1980 
(Source : adapté de TSR 8) 

 

Face à l’envolée démesurée des montants des droits, les acheteurs ont décidé de 

pas cautionner cette politique ce qui a précipité à la faillite de grands groupes de 

média et de marketing sportif. Citons le groupe International Sport Leisure (ISL) en 

2001 et le groupe Kirch Media en 2002. Ces épisodes vont probablement inciter les 

vendeurs de droits télévisés à revoir leurs prétentions à la baisse faute de trouver 

des acquéreurs.  

 

2. Toujours plus de médiatisation ? 

2. 1.  Sports populaires Vs. sports confidentiels 

Que l’on soit média, sponsor ou fédération, il est intéressant de savoir quels sports 

bénéficient d’une forte audience indirecte – les téléspectateurs. Les médias 

cherchent avant tout à attirer les annonceurs grâce à des sports qui généreront une 

forte audience. Les sponsors de l’événement veulent un sport qui leur assure une 

visibilité maximale auprès de leur cible. Quant aux fédérations, elles peuvent avoir un 

rôle de lobbying pour favoriser la retransmission de tel sport ou tel événement 

auprès des médias.  

 

A partir du tableau ci-dessous, qui recense la médiatisation de chaque sport, il 

apparaît une certaine « ghettoïsation » des sports. Le football, le rugby, le cyclisme 

et le tennis forment le quatuor de tête des sports dits « populaires ». Pour Hervé 

Varillon, directeur associé du cabinet Bourse Finance Sport, le football « reste en 

terme de visibilité médiatique et de profondeur de marché, le sport le plus influent ». 

Le patinage artistique, la voile, le ski, la pétanque et le hand-ball peuvent être 

                                                 
8 Télévision Suisse Normande, Site Internet (www.tsr.ch), Jeux olympiques: Les droits payés par la 
télévision, 22/07/2004 
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qualifiés de sports « intermédiaires ». Enfin, le volley-ball, le jet-ski et le VTT sont 

clairement des sports « confidentiels ».  

 

Rang Sport 
Heures 

d’antenne 
1 Football 655 H 01 
2 Rugby 260 H 06 
3 Cyclisme 160 H 28 
4 Tennis 157 H 05 
…   
13 Patinage artistique 38 H 27 
14 Voile 20 H 32 
15 Ski 8 H 03 
16 Pétanque 7 H 52 
17 Hand-ball  7 H 49 
…   
28 Volley-ball 0 H 48 
29  Jet-ski 0 H 46 
30 VTT 0 H 26 

 
Tableau 11 : La médiatisation sportive sur les chaînes hertziennes en 2001 
(Source : adapté de La lettre de l’économie du sport, N°610, 27/03/2002.) 

 

2. 2.  Un risque d’épuisement  

Une médiatisation excessive de certains sports combinée à l’inflation galopante des 

droits de télévision – inflation par ailleurs injustifiée – ferait encourir des risques aux 

sports « populaires ». En effet, les téléspectateurs peuvent estimer qu’un sport, qui 

est devenu trop médiatisé, s’est dénaturé. Sans parler de velléité de dopage, ce 

sport aurait en quelque sorte perdu ses valeurs originelles et ses vertus en étant 

amalgamé au « sport business ». Le public se désintéresserait alors de ce sport pour 

se laisser séduire par d’autres activités, pas nécessairement sportives, où ils 

partageraient à nouveau des valeurs communes. Aujourd’hui, il y a donc un risque 

d’épuisement de certains sports tant leur médiatisation peut paraître 

disproportionnée.  

 

CHAPITRE 3 : LA COMMUNICATION EVENEMENTIELLE DANS LE SPORT 

 

1. Définition générale et enjeux 

La communication événementielle correspond à « une appellation générique donnée 

au sponsoring, au mécénat, au parrainage et à toute technique reposant sur 

l’utilisation d’un événement quelconque (existant ou créé spécifiquement) » 

(Décaudin, 1995). Elle peut également être assimilée à « un système composite de 
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communication mis en œuvre par une organisation autour de l’association de son 

nom ou de sa marque à un événement à caractère socioculturel (sportif, artistique, 

scientifique…) » (Baux, 1991).  

Aujourd’hui, le sponsoring représente un peu moins de 10% du budget alloué au 

marketing9. Cependant, la communication événementielle est de plus en plus 

considérée comme faisant partie intégrante du mix-marketing (Piquet, 1998) : le 

sponsoring est véritablement intégré dans le plan marketing de la marque ou de 

l’entreprise, ce qui augmente son efficacité. De plus, les experts en marketing sportif 

affirment que pour un euro investi en sponsoring, il est nécessaire de dépenser deux 

à trois euros pour le faire savoir (publicité, communication interne, relations 

publiques, etc.). rappelons également que les objectifs de communication du 

sponsoring sont triple : faire connaître (phase cognitive), faire aimer (phase affective) 

et faire agir (phase conative). 

 

2. Objectifs de notoriété et d’image  

La présence du nom de l’entreprise et de son logo sur un événement permet 

d’améliorer son top of mind et sa notoriété, à la fois spontanée et assistée. Pour 

preuve, le spécialiste du crédit à la consommation, Cofidis, a investi dans une équipe 

cycliste et a vu sa notoriété passer de 2% en 1997 à 32% en 200110. 

 

La communication événementielle agit également sur l’image de l’entreprise grâce à 

la dimension affective et délivre « un message social qui touche le spectateur ou 

l’auditeur dans son aspiration à faire partie d’une communauté sociale, sportive ou 

artistique… » (Perlstein et Piquet, 1985). Grâce à la dimension festive et affective qui 

se crée autour de la marque/entreprise, le sponsoring bénéficie d’une efficacité 

supérieure à la publicité traditionnelle en terme de mémorisation. D’après le 

graphique ci-dessous, la mémorisation dépasse les 15% pour la publicité alors 

qu’elle approche les 40% avec le sponsoring, soit un différentiel de presque vingt-

cinq points. 

                                                 
9 Hertrich S. et Tribou G., Sponsoring sportif : la place de l’éthique, GREFIGE/AFM – Université de 
Nancy II, 2004 
10 Cofidis : trois ans de plus, La Lettre du Sport, n° 239, 05/07/2002 
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Graphique 2 : Comparaison entre la mémorisation de la publicité classique et du sponsoring 

(Source : Sponsortest Tracking Survey) 
 

3. Communication de proximité 

Si les objectifs de notoriété et d’image sont essentiels, les firmes cherchent de plus 

en plus à construire ou reconstruire un lien proche avec le consommateur. La 

communication événementielle permet d’atteindre une certaine proximité identitaire 

en créant un lien avec le consommateur (Hetzel, 2002). De plus, certaines 

multinationales possèdent déjà une notoriété et une image établies. A ce niveau, 

restaurer la proximité avec le consommateur reste le seul levier que les marketers 

peuvent utiliser.  Coca-Cola a donc préparé son action de parrainage en ce sens lors 

de la Coupe du Monde 1998 (Desbordes, 2001). Au niveau français, lorsque la BNP 

Paribas investit dans le tennis (Roland-Garros, Coupe Davis, etc.), elle cherche aussi 

à développer des partenariats de proximité (clubs locaux, tournois régionaux, etc.). 

 

Les entreprises recherchent souvent à la proximité des consommateurs mais elles 

peuvent également s’intéresser à leurs salariés. « La fête est non seulement 

intéressante pour une entreprise qui souhaite faire de l’image mais elle est aussi 

recommandée pour celle qui a besoin de fédérer à l’interne11 ». A ce sujet, une étude 

de l’ANAé (2002) précise que 57% des événements répondent à un besoin de 

communication interne, contre 43% pour les opérations externes.  

 

CHAPITRE 4 :  L’ORGANISATION D’UN EVENEMENT SPORTIF 

 

1. Qui organise un événement ?  

Généralement, à chaque type d’événement sportif correspond une certaine structure 

organisationnelle. Cette adéquation est nécessaire pour permettre le succès de 
                                                 
11 Agence nationale des agences d’événement (ANAé) - Dossier d’information sur le marché de la 
communication événementielle, mars 1998 
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l’événement lui-même. Quatre types d’organisation sont relevés (Desbordes, 2000)12 

et illustrés : 

-  Les événements organisés par les fédérations ou des 

organismes publics : le tournoi de Roland-Garros est, par 

exemple, organisé par la Fédération française de tennis (FFT). 

-  Les compétitions mises en place par des organismes 

privés : le Tour de France cycliste est géré par le groupe 

Amaury Sport Organisation.  

-  Les événements exceptionnels : un consortium et un 

Groupement d’intérêt public  (GIP) sont nécessaires pour 

préparer une Coupe du Monde ou les Jeux Olympiques. 

-  Les événements gérés par une association : les 

Internationaux de Strasbourg sont ainsi organisés par 

l’Association pour la promotion du tennis (APT). 

 

2. Concevoir un événement sportif viable 

Pour être viable, c©est-à-dire être capable de se placer dans une perspective de long 

terme, un événement doit être bénéficiaire ou, tout au moins, pas déficitaire. En 

premier lieu, la définition de la stratégie marketing est primordiale : doit-on innover ? 

quel positionnement choisir ? Et cela afin de préparer un budget prévisionnel et de 

constituer le comité d’organisation. Bénéficier du soutien de partenaires publics et 

privés, une obligation, dépend souvent des réseaux relationnels et de la crédibilité de 

organisateurs de l’événement. Une préparation professionnelle et rigoureuse permet 

un déroulement sans heurts qui satisfait et rassure les partenaires, le public et les 

sportifs. Reste à communiquer en direction des médias et du public pour susciter 

l’intérêt.  

 

3. Parrainage, sponsoring et mécénat 

3. 1.  Définitions 

Le parrainage couvre indifféremment les notions de sponsoring et de mécénat 

(Westphalen, 2002). Pour les distinguer, il convient de s’intéresser à leurs objectifs 

respectifs : le sponsoring répond à une logique économique de valorisation 

                                                 
12 Desbordes M., Gestion du sport, Vignot, 2000 



 32

commerciale de la marque ou des produits tandis que le mécénat répond à une 

stratégie institutionnelle de valorisation sociale de l’entreprise.  

 

Et même si le sponsoring est essentiellement sportif et le mécénat plutôt présent 

dans les domaines de la culture et de la solidarité, rappelons que la distinction ne 

porte pas sur le type d’activité parrainée, ni sur la logique d’intention (objectif de 

rentabilité Vs. objectif de générosité), ni sur la portée temporelle (objectif de court 

terme Vs. objectif  de long terme).  

 

3. 2.  Les principes d’exclusivité et de hiérarchie 

A partir du cas de « France 98 », il apparaît que l’exclusivité et la hiérarchie entre les 

sponsors ont été les deux principes retenus dans la mise en place du parrainage de 

cette compétition (Bianchi, 2003). Nous considérerons que ces principes sont 

généralisés à l’ensemble de la profession. L’exclusivité est généralement exigée par 

le sponsor qui, s’il paie le ticket d’entrée au prix fort, ne veut pas être associé à un 

concurrent.  

 

Le deuxième principe qui caractérise le parrainage est la hiérarchie qui permet de 

classer les parrains en fonction de leur contribution financière. Chaque type de 

sponsors possède des droits spécifiques, ceux-ci étant proportionnels à 

l’engagement financier. La Coupe du Monde 1998 proposait la hiérarchie suivante : 

les partenaires officiels, les fournisseurs officiels, les produits (ou services) officiels et 

enfin les prestataires officiels. Les Jeux Olympiques présentent la notion de « Top 

sponsors » en formant un club de onze membres qui bénéficient « de droits et 

d’avantages exclusifs13 ». Le Tour de France, quant à lui,  met en avant ses meilleurs 

contributeurs à travers le « Club du Tour de France14 ». 

 

4. Les phases de l’événement  

L’organisation d’un événement sportif est basé sur la coordination entre les différents 

protagonistes tout en respectant les contraintes spatio-temporelles et en utilisant des 

moyens et des outils qui lui sont propres. Nous nous baserons sur les trois phases 

de l’événement définies par Desbordes et Falgoux (2003). 

                                                 
13 Le programme des partenaires olympiques (TOP), site Internet du CIO, www.olympic.org  
14 Les partenaires, site Internet du Tour de France, www.letour.fr  
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4. 1.  Phase préparatoire 

Six grandes fonctions préparatoires sont nécessaires en amont de l’événement et 

ont un impact sur le bon déroulement de celui-ci :  

-  L’administratif et le financier : cette partie rassemble le 

secrétariat, la comptabilité et la gestion de la billetterie. 

-  Le législatif et le sécuritaire : il s’agit de posséder toutes 

les autorisations nécessaires (juridiques, assurances…) et de 

veiller à la sécurité sur le site (service d’ordre, commission de 

sécurité) 

-  La communication et les médias : ce service a en charge le 

plan de communication et la conception des supports 

-  Le commercial et le sponsoring : offre commerciale et 

recherche de partenaires (parfois le conseil en sponsoring 

sportif) sont les maîtres mots de cette fonction 

-  La logistique : il convient de gérer l’espace, les contrats 

des prestataires et de mettre en place les infrastructures. 

-  Le sportif : les responsables de ce service doivent gérer 

l’épreuve ainsi que les concurrents. 

 

4. 2.  Phase opérationnelle 

Le déroulement de l’événement se compose de trois éléments : la concrétisation du 

rôle de chacun (la préparation visait une gestion efficace le moment donné), la veille 

qui vise à parer toute éventualité, et la gestion des imprévus, que la préparation et la 

veille sont censées limiter au  maximum.  

Concrètement, ce sont les fonctions citées précédemment qui deviennent 

opérationnelles : la sécurité et les contrôles, l’accueil – entrées public, organisateurs, 

médias, partenaires – la maintenance technique, la régie spectacle et la direction 

sportive. 

 

4. 3.  Phase post-événement 

Dans une optique de pérennisation de l’événement, tous les acteurs, au premier rang 

desquels figurent les organisateurs, doivent faire le bilan. Ce débriefing portera sur 

les aspects organisationnel, financier, commercial, public, sportif, communication et 
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politique, et cherchera à mettre en évidence les réussites et les faiblesses de 

l’organisation afin d’améliorer et/ou d’innover pour l’édition suivante. 

 

Conclusion PARTIE 2 

Dans cette partie, nous avons voulu d’une part présenter le secteur particulier qu’est 

l’événementiel sportif ainsi que les principaux « trends » qui lui sont associés, et 

d’autre part, s’intéresser au management d’un événement. Celui-ci apparaît comme 

un « management participatif » car la coordination entre les différents acteurs est 

essentielle. Nous allons maintenant approfondir la notion de réseau et analyser 

notamment l’interdépendance et la coopération entre les partenaires. 
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  PARTIE 3 :  

LE RESEAU, PIERRE ANGULAIRE DU 

PARRAINAGE DES EVENEMENTS SPORTIFS 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

« Le relationnel est la clé de voûte. Il sera et 
 continuera à être la clé de voûte de la bonne 

réussite de ce tournoi » 
 

Jean-François Caujolle,  
Directeur du Tournoi, 

Open 13 - Marseille 
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CHAPITRE 1 : MULTIPLICITE DES PARTIES PRENANTES  

 

Nous allons voir le nombre relativement important de « parties prenantes » 

intervenant dans un événement – que ce soit en amont, pendant ou en aval de celui-

ci – ainsi que le rôle de chacune d’entre elles. Deux entités seront finalement mises 

en avant. 

  

1. L’événement, centre névralgique 

1. 1.  Les parties prenantes 

Le concept de « stakeholders » ou de « parties prenantes » a notamment été 

développé par Freeman (1984). Il définit la partie prenante « comme tout groupe ou 

tout individu qui peut affecter ou être affecté par la réalisation des objectifs de 

l’organisation ». Afin d’illustrer ce concept, certains auteurs prennent l’exemple d’un 

match de football. Celui-ci permet : 

 

« d’identifier tous ceux qui sont associés directement et indirectement à 

cette manifestation : le public, le manager, le coach, les joueurs, 

l’ensemble de l’équipe adverse, l’arbitre, la Fédération de football, les 

chaînes de télévisions, les journalistes sportifs, les soigneurs, les 

pompiers, la police, les annonceurs publicitaires, les sponsors, la 

collectivité à titre divers (impôts, lois sur le sport, lois sur la 

communication), les téléspectateurs, etc. Tous les acteurs de la 

rencontre sont « les parties prenantes » qui y trouvent chacune leur 

intérêt particulier.  

Les intérêts particuliers sont réunis dans un écosystème représentatif de 

l’intérêt général. Chacune des parties prenantes est indispensable au 

succès de la rencontre. Elles sont associées en UN TOUT GLOBAL 

dans lequel l’intérêt de chacune d’entre elle est indissociable de la 

« volonté » du tout » (Supizet, 2002). 

 

Nous verrons qu’il existe divers degrés d’implication chez les parties prenantes 

suivant leur statut. Tandis que les médias s’attelleront principalement à relayer 

l’information et, d’une certaine manière, à influencer le public, les partenaires officiels 

auront une démarche plus orientée vers le développement du tournoi. 
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Si nous formalisons l’événement du point de vue des « parties prenantes », une 

hiérarchisation historique de ces « stakeholders » est possible. Tout d’abord, les 

organisateurs de la manifestation sportive, les partenaires publics, le grand public et 

les sportifs sont, depuis l’Antiquité, les « parties prenantes » fondatrices de 

l’événement. A celles-ci se rajoutent les institutions sportives (CIO, FIFA, etc.) ou les 

ligues professionnelles (NBA, NFL, etc.) et leurs fournisseurs, c©est-à-dire les 

prestataires de services pendant l’événement. Enfin, avec le phénomène de 

médiatisation sont intervenues deux autres parties que sont les partenaires privés et 

les médias (presse, radio, télévision) auxquels il faut désormais rajouter Internet. La 

figure ci-dessous permet de synthétiser notre réflexion. 

 

 
Figure 2 : L’événement sportif  et ses parties prenantes (Maltese, 2004) 

 

1. 2.  Le cas du Meeting Gaz de France 

L’événement est en fait le cœur d’un ensemble de partenaires privés, publics, 

médiatiques et sportifs. Chaque acteur trouve son propre intérêt en y participant. 

Nous allons étudier le cas du Meeting Gaz de France, troisième meeting d’athlétisme 

au monde au niveau des performances réalisées. Ce meeting est le résultat de la 

fusion, en l’an 2000, de deux grands meetings – le meeting de Saint-Denis et le 

meeting de Paris au stade Charléty. Le meeting Gaz de France est organisé par 

l’association Paris Saint-Denis Athlétisme Compétitions (PSDAC) qui délègue la 

communication/promotion à la Fédération française d’athlétisme (FFA) et le 

marketing ainsi que les partenariats à France Athlétisme Communication (FAC), la 

régie publicitaire de la FFA. En analysant le budget du Meeting, on comprend 
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l’importance du sponsor titre et des collectivités qui génèrent respectivement 23% et 

24 % des revenus15. 

 

Le schéma ci-dessous montre le réseau de parties prenantes dans le cadre du 

Meeting Gaz de France. On notera la présence des partenaires privés et 

institutionnels, de l’organisation et des fédérations, du prestataire principal, en 

l’occurrence le Stade de France et des partenaires spécifiques (l’Humanité pour son 

aspect historique et Gaz de France pour le titre du Meeting). Mais on déplorera 

l’absence des sportifs et du grand public au sein des « stakeholders ». 

 

 

 

Figure 3 : Réseau de parties prenantes du Meeting Gaz de France (Desbordes et Falgoux, 2003) 

 

2. Les micro-réseaux 

Sous l’angle du marketing relationnel et à travers le cas de l’Australian Cricket Board 

(ABC), Farelly, Quester et Smolianov (1998) proposaient un « mapping » des 

principaux protagonistes de l’industrie du sport pour mettre en avant leurs relations. 

Ici, à partir d’entretiens approfondis avec des responsables de circuits automobiles 

du championnat NASCAR16, Erickson et Kushner (1999) proposent la formalisation 

des micro-réseaux des deux acteurs majeurs, à savoir le prestataire, qui est le 

propriétaire de l’enceinte sportive, et le promoteur. Précisons de prime abord que l’on 
                                                 
15 Source : PSDAC 
16 NASCAR sont les initiales de National Association for Stock Car Auto Racing 
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a souvent affaire à deux entités bien distinctes et rarement à une seule et même 

entité. 

 

2. 1. Les deux acteurs majeurs 

Considérer un événement comme une dyade entre le propriétaire de l’enceinte 

sportive et le promoteur est le point de départ de la plupart des modèles de réseau 

(Erickson et Kushner, 1999).  Le prestataire possède une enceinte sportive non 

déplaçable, aux coûts fixes élevés (maintenance, modernisation, etc.) où il peut 

accueillir des milliers de spectateurs pour un spectacle ou une manifestation 

sportive. L’événement doit mobiliser suffisamment de personnes pour que cela 

justifie l’utilisation de cette enceinte et, dans un souci de rentabilité, être adaptable 

autant que possible. Citons ici le cas extrême du Palais Omnisport de Paris Bercy 

(POPB) qui est capable d’accueillir des compétitions internationales dans des sports 

très différents (tennis, windsurf, moto-cross, etc.) nécessitant des infrastructures et 

des moyens adéquats. 

 

En face du prestataire se trouve le promoteur qui a un divertissement à proposer. 

Tout comme le NASCAR, les organisations sportives internationales en football 

(FIFA, UEFA), en tennis (ATP, WTA) et les Ligues nationales de basket-ball (NBA), 

de hockey (NHL), de football américain (NFL), etc. seront considérées comme les 

promoteurs. Ceux-ci sont en quête de lieux correspondant à leur cahier des 

charges : est-ce que cette enceinte sportive peut accueillir notre divertissement ? 

répond-elle à nos besoins en terme de panneautique publicitaire ? et en terme 

d’image ? Si tous ces critères sont validés, les deux acteurs vont travailler ensemble, 

amener leur propre réseau et finalement créer un réseau global, le temps de 

l’événement. 

 

2. 2. Leurs relations avec les autres membres du réseau 

Nous allons voir quelles relations les deux acteurs principaux entretiennent avec 

leurs réseaux respectifs. En s’intéressant à la figure ci-dessous, la différence de 

portée est flagrante. Tandis que le propriétaire de l’enceinte sportive a une vision 

relativement locale au niveau des sponsors, des médias, du gouvernement et de 

l’intérêt porté, le promoteur n’existe que pour le national (voire l’international). On 
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peut donc deviner qu’il peut y avoir une complémentarité intéressante si les deux 

acteurs sont amenés à relier leurs réseaux. 

 

 
Figure 4 : Les micro-réseaux : le propriétaire de l’épreuve et le promoteur  

(Erickson et Kushner, 1999) 
 

 

CHAPITRE 2 :  INTERDEPENDANCE ET COOPERATION DES PARTENAIRES 

 

Examiner le sponsoring dans une perspective réticulaire (Farrely, Quester et 

Smolianov, 1998 ; Erickson et Kushner, 1999) facilite d’une part la compréhension de 

la nature des processus d’échange inhérents au sponsoring, et d’autre part, permet 

de voir quelles relations sont liées entre les participants. Il apparaît notamment que 

la valeur du réseau, tout comme celle de chaque membre, augmente lorsqu’une 

nouvelle connexion est établie.  

 

1. Une logique de réseau 

1. 1. Réseau d’échange 

A propos des réseaux créés par les organisateurs et les autres acteurs – c©est-à-dire 

les réseaux existants pendant l’événement (Erickson et Kushner, 1999), certains 

auteurs parlent de « l’émergence d’une ressource complexe et hétérogène entre 

organisations » (Olkkonen,2001). En tous les cas, il s’agit d’un réseau d’échange. 
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Pour Tribou (2002), spécialiste du sponsoring sportif, le sponsor soutient 

l’événement sportif de diverses manières (apport financier, matériel, savoir-faire, 

etc.). En échange, l’organisateur garantit une certaine visibilité de l’événement 

permettant d’améliorer l’image du sponsor en terme de notoriété et de promotion. 

 

 
Figure 5 : Logique d’échange du sponsoring, adapté de Tribou (2002) 

 

Le réseau d’échange n’est pas simplement valable entre l’organisateur et le 

sponsor ; il est également présent entre tous les partenaires participant à 

l’événement (Cook et Emerson, 1978). Nous avons donc affaire à des « ensembles 

d’entreprises connectées » ou à des « ensembles de connexions d’entreprises » 

(Anderson, Hakansson et Johanson, 1994). 

 

Cette interconnexion des entreprises entre elles fait que les rapports entre celles-ci 

vont au-delà des simples arrangements économiques et juridiques. Comme nous le 

verrons avec Chadwick (2002), l’engagement ne se limite pas aux termes du contrat, 

ni à une certaine vision financière du sponsoring. De nombreux chercheurs 

considèrent que les entreprises « parties prenantes » dans le réseau dépassent leurs 

simples engagements pour s’allier avec d’autres partenaires afin maîtriser leur 

environnement (Astley, 1984).  

 

Dans ces relations interorganisationnelles où il existe un échange réciproque entre 

chaque partie, deux éléments doivent être soulignés. Tout d’abord, le risque qu’un 

partenaire/prestataire de service faillisse à sa mission peut remettre en cause tout ou 

partie du succès de l’événement. En conséquence, tout doit être prévu pour limiter le 

risque, de la sélection des prestataires à l’établissement de standards de qualité. 

Deuxièmement, la taille de l’entreprise ainsi que son expérience dans l’événementiel 
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et/ou avec certains membres du réseau sont largement valorisées par le réseau car 

ces aspects inspirent la confiance (Erickson et Kushner, 1999). 

 

1. 2. La valeur du réseau croît avec les nouvelles connexions 

Avant d’aborder le sujet, il est nécessaire d’établir une typologie des relations au 

réseau, ceci afin de distinguer et d’apprécier les relations – ainsi que leur intensité – 

entre chaque membre du réseau. La relation principale relie les deux acteurs 

majeurs de l’événement, généralement le propriétaire de l’enceinte sportive et le 

promoteur. D’autres types de relations sont possibles. On dira qu’un membre du 

réseau fait l’objet d’une relation primaire lorsque ces deux interlocuteurs sont les 

deux principaux protagonistes. Lorsque deux membres du réseau jouent les 

intermédiaires entre les deux parties, on parlera de relation secondaire. Enfin, 

lorsqu’on fait appel à quelqu’un extérieur à la dyade en place, c’est une relation dite 

« tertiaire » qui s’installe. 

 

 
Figure 6 : Typologie des relations dans le réseau (Erickson et Kushner, 1999) 

 

A la lumière de cette typologie, nous pouvons mieux comprendre le réseau d’un 

événement sportif grand public et ses multiples ramifications, décrit ci-dessous. 
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Figure 7 : Le réseau d’un événement grand public (Erickson et Kushner, 1999) 

 

Il apparaît que les deux réseaux peuvent tisser des liens entre eux. Le propriétaire 

de l’enceinte sportive va pouvoir nouer des contacts avec des sponsors et des 

médias nationaux et voir quelles opportunités peuvent être intéressantes. Le 

promoteur, quant à lui, pourra rencontrer les sponsors et les médias locaux afin de 

mettre en place des perspectives d’évolution. La rencontre des deux réseaux permet 

de doubler le nombre de contacts. Finalement, plus le réseau s’agrandit, plus sa 

valeur augmente. Et lorsqu’une nouvelle entreprise intègre le réseau, elle apporte 

avec elle une nouvelle entrée à un réseau. En échange, elle profite d’un réseau déjà 

établi. Signalons au passage que, dans les années 80, un travail de recherche 

analysait déjà le sponsoring à la lumière de la théorie des systèmes (Bette, 1981). 

 

2. Les concepts-clé de l’interdépendance mutuelle 

Dans leurs travaux sur les réseaux d’événements grand public, Erickson et Kushner 

(1999) utilisent les concepts d’identité, de savoir-faire spécifiques et d’environnement 

de réseau. La maîtrise de ses concepts permettra d’évaluer la valeur d’un réseau et 

de voir leur interdépendance mutuelle. 
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2. 1.  L’identité de réseau 

L’identité de réseau est à l’origine de la valeur de l’entreprise en tant que membre du 

réseau (Anderson, Hakansson et Johanson, 1994). Ces auteurs la définissent 

comme « une combinaison des compétences de base, d’autres connexions au sein 

du réseau, et enfin la capacité à gagner en savoir-faire spécifiques au réseau, ce qui 

contribue à rendre plus efficace le réseau tout entier ». La spécialisation de certains 

partenaires profite à l’ensemble du réseau et augmente leur valeur aux yeux de 

lesdits partenaires. Finalement, cette entreprise se sent membre du réseau à part 

entière ce qui lui procure un sentiment d’appartenance au réseau et donc une 

certaine identité de réseau. Celle-ci peut être rapprochée du concept de 

« collaborative advantage » (Kanter, 1994) et assimilée à la valeur perçue de la 

collaboration. 

 

2. 2. Les savoir-faire spécifiques du réseau 

Au fur et à mesure des collaborations, c©est-à-dire lorsque les membres du réseau se 

connaissent mieux et qu’ils ont vraiment le sentiment d’appartenir à un réseau, ils 

peuvent travailler de manière plus efficace. Ils peuvent même développer des 

connaissances, des savoir-faire ou encore des techniques propres à l’événement et 

qui profitent à l’ensemble du réseau. Si nous reprenons l’exemple de la course 

automobile NASCAR, le propriétaire du circuit peut développer une relation bien 

particulière avec les médias, notamment les télévisions. En expert, il peut leur 

indiquer où installer le matériel (facilité d’entrée/sortie, prises électriques, proximité 

avec le media center, etc.), où trouver les meilleurs angles de vue… en fonction des 

besoins et des possibilités des médias.  

 

2. 3.  L’environnement du réseau 

Pour le succès du réseau, l’objectif n’est pas de subir l’environnement mais bien de 

le maîtriser autant que faire se peut ou alors de pouvoir interagir avec lui. Les 

membres du réseau peuvent certes contrôler un premier niveau de leur 

environnement, à savoir celui qui concerne leur activité (organisation, publicité, 

promotion, etc.) mais elles doivent faire face à un niveau supérieur, représenté par 

les autorités locales/régionales/nationales. Celles-ci ont également leur mot à dire 

sur la manifestation sportive et ses conséquences positives (dépenses en hôtellerie, 

nourriture, etc.) comme négatives (augmentation du trafic routier, montée de 
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l’insécurité, etc.). Il s’agit pour les partenaires du réseau de faire des autorités des 

alliés plutôt que des ennemis. Par exemple, un compromis peut être trouvé si les 

organisateurs emploient de la main d’œuvre locale pendant l’événement. 

 

CHAPITRE 3 :  IMPORTANCE DE LA COMMUNICATION ENTRE LES PARTIES 

EN RELATION 

 

1. La communication, condition sine qua non de la confiance 

Comme nous l’avons vu dans la première partie de ce propos consacrée au 

marketing relationnel, de nombreux auteurs tels Morgan et Hunt (1994) insistent sur 

l’importance d’une communication réciproque – et non à sens unique. Car la 

communication est indispensable pour l’établissement de relations de confiance 

entre deux parties ou plus. La communication génère de la confiance qui, à son tour, 

facilite la communication. Ensuite, une fois la confiance établie, les parties pourront 

créer de l’engagement. 

 

La communication doit être continue sous peine de rompre le cercle vertueux de la 

confiance. Si une des parties a quelque chose à reprocher à l’autre, il est pertinent 

voire vital pour leur collaboration de le dire afin de faire prendre conscience du 

problème à la partie en question d’une part, et de lui laisser une chance de rectifier le 

tir, d’autre part.  

 

Enfin, c’est souvent le réseau tout entier qui pâtit lorsqu’un des membres du réseau 

a commis une erreur. Dans un souci de transparence et d’efficacité globale, les 

asymétries d’informations entre les parties doivent être évitées à tout prix. Des 

garde-fous doivent également mis en place de manière à pallier certaines situations 

d’urgence où il est déjà trop tard. Un travail doit donc être effectué au sein du réseau 

(réunions régulières, rencontres des équipes de chaque membre du réseau, etc.) 

mais également au sein de chaque entreprise pour remédier à certains 

dysfonctionnements organisationnels et améliorer la circulation de l’information. 

 

2. Communication interpersonnelle et sponsoring 

En marketing des services, la communication interpersonnelle, et donc la confiance 

interpersonnelle entre les employés en contact avec la clientèle et cette dernière, est 
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déterminante et fondée sur trois dimensions – l’intégrité, l’expertise et la sincérité. 

Ces dimensions sont « constitutives du processus d’évaluation que le client met en 

place lorsqu’il est en relation avec une entreprise de services » (Morman, 

Deshpandé et Zaltman, 1993). 

 

Cette idée valable en Business to Consumer prévaut également en Business to 

Business, dans le domaine du parrainage. Pour Olkkonen, Tikkanen et Alajoutsijärvi 

(2000), la recherche sur le sponsoring est trop focalisée sur le management du mix-

marketing et sur la communication de masse. A la place, ces auteurs proposent de 

considérer le sponsoring dans une perspective réticulaire. Au lieu de s’intéresser aux 

effets de la communication de masse sur différentes cibles, le but est de comprendre 

la mise en place des relations de parrainage et de réseau, mais également de voir 

les mécanismes de communication interpersonnelle entre le parrain et le parrainé. 

Nous passons donc d’une communication de masse à une communication 

interpersonnelle. L’utilisation des réseaux de communication interpersonnels dans 

l’analyse du sponsoring permettent d’apprécier son rôle à sa juste valeur et de 

l’assimiler à un outil en temps que tel de la gestion du mix-marketing.  

 

Conclusion PARTIE 3 

Cette partie nous a permis d’analyser l’événement sportif à travers le spectre du 

réseau. L’approche réticulaire est intéressante car elle permet de décrypter les 

relations entre chacune des parties prenantes et le rôle des deux principales entités 

à savoir le propriétaire de l’enceinte sportive et le promoteur. L’étude des réseaux 

nous sert également de cadre conceptuel du marketing relationnel.  

 

Dans la progression logique de notre propos, il s’agit maintenant de voir comment le 

marketing relationnel peut pérenniser l’événement sportif et permettre le succès sous 

toutes ses formes, c’est à dire le succès à la fois financier, sportif et public. 
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  PARTIE 4 :  

LE MARKETING RELATIONNEL : UN MOYEN 

DE PERENNISER L’EVENEMENT SPORTIF 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

« Il faut avoir les moyens de sa stratégie  
et la stratégie de ses moyens » 

 
Proverbe 
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CHAPITRE 1 : MARKETING RELATIONNEL ET SPONSORING  

 

1. La pertinence du marketing relationnel dans le parrainage 

Le principe du marketing relationnel est d’attirer et de maintenir des relations à long 

terme. Dans un contexte de globalisation des marchés, d’explosion des droits TV et 

d’apparition d’un marché du divertissement, des relations de proximité sont 

devenues nécessaires entre les organisations (organisations d’événement, 

associations de sportifs professionnels) et les sponsors. Le marketing relationnel 

correspond à cette nouvelle donne car il cherche justement à développer des 

pratiques intégrant flexibilité, spécialisation et gestion de la relation, au lieu de 

simples transactions de marché (Webster, 1992). La National Basketball Association 

(NBA) représente bien le phénomène car elle a adopté le modèle du marketing 

relationnel et a su créer un réseau de relations à long terme avec de grands 

partenaires comme Coca-Cola, Mc Donald’s et Nike (Cousens, Babiak et Slack, 

2001). Finalement, traiter du sponsoring dans une perspective de marketing 

relationnel apparaît pertinent (Chadwick, 2002). 

 

2. L’engagement des partenaires  

En théorie, l’engagement d’un sponsor dans un événement sportif se traduit par un 

certain montant financier. En retour, le sponsor espère atteindre des résultats 

concrets. Pour Chadwick (2002), cette vision de l’engagement est assez simpliste. 

L’auteur propose un engagement plus participatif et relationnel de la part du sponsor.  

 

2. 1. Facteurs-clé de succès et résultats 

Pour créer de l’engagement, Chadwick insiste sur trois facteurs-clé de succès : des 

valeurs communes, des coûts de rétention et des bénéfices issus de la relation. Si 

les opérateurs français de téléphonie mobile sponsorisent le football – le 

Championnat de France de Ligue 1 et Ligue 2 avec Orange, la Coupe de France 

avec SFR et la Coupe de la Ligue avec Bouygues Télécom – c’est parce que ces 

firmes se veulent proches de leurs consommateurs et partagent des valeurs 

communes – universalité, popularité, simplicité. Sans ces valeurs communes, 

l’association sponsor/événement n’est pas crédible et l’engagement est improbable. 

Les coûts de rétention sont également un moyen de fidéliser et donc d’engager les 

sponsors. Si un contrat est signé pour une durée de trois ans, les deux parties 
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s’engagent à le respecter. S’il y a rupture du contrat, il s’agit de voir les clauses 

stipulées dans celui-ci. Mais, en général, ces clauses sont prohibitives et incitent le 

sponsor à continuer sa relation avec l’organisateur. Enfin, il est clair que, si le 

sponsor obtient de bons résultats de sa collaboration, cela l’incite plus facilement à 

s’engager et à coopérer encore plus. 

 

Au niveau des résultats, le marketing relationnel permet donc une certaine pérennité 

de la relation et une satisfaction du sponsor à propos de son partenariat. Une 

conséquence importante est le renforcement de la coopération entre le sponsor et 

l’organisateur d’événement, ce qui peut déclencher un cercle vertueux (coopération, 

satisfaction, pérennisation).  

  

2. 2.  Approche stratégique du partenariat  

Considérer le partenariat comme un élément de la stratégie a des implications pour 

les professionnels. En effet, la création de l’engagement est essentielle pour un 

succès durable dans les relations de parrainage (Chadwick, 2002). Les sponsors 

doivent donc réfléchir à une approche stratégique du partenariat. Ils doivent aussi 

prendre conscience que les bénéfices du sponsoring sont à la fois quantitatifs et 

qualitatifs. En d’autres termes, les bénéfices peuvent être financiers mais également 

relationnels.  

 

2. 3. Les facteurs de fidélité des sponsors 

Trois raisons, souvent cumulables, peuvent être invoquées pour expliquer la fidélité 

des sponsors. La première concerne l’ancrage historique entre le sponsor et 

l’événement, c©est-à-dire qu’il existe un attachement fort entre les deux parties. 

L’exemple emblématique est celui du tournoi de Roland Garros où les principaux 

partenaires (BNP Paribas, IBM, Perrier, Peugeot, Adidas, Fedex, Lacoste) sont des 

partenaires historiques dans le sens où ils sponsorisent l’événement depuis plus de 

trente ans. 

 

Un phénomène de dépendance du sponsor envers l’événement peut également être 

mis en avant. Si, au départ, l’entreprise décide d’utiliser l’événement pour 

communiquer d’une manière relativement ponctuelle, elle peut se rendre de l’impact 

médiatique généré par l’événement pour devenir dépendante de celui-ci et par 
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conséquent fidèle. On peut citer le cas du Conseil Général des Bouches du Rhône 

qui, malgré les divers mouvements au sein de l’Assemblée Départementale, est et 

reste le principal sponsor de l’Open 13, car le tournoi demeure un formidable outil de 

communication. 

 

Enfin, il paraît évident qu’un sponsor décide de renouveler son contrat avec les 

organisateurs si ses objectifs (notoriété, image, commercialisation, etc.) ont été 

atteints. En d’autres termes, le partenaire veut obtenir un retour sur investissement. 

Si tel n’est pas le cas ou si un changement de stratégie est opéré à la tête de la 

firme, le sponsor se retire pour s’orienter vers d’autres actions plus à mêmes 

d’atteindre ses (nouveaux) objectifs. 

 

3. La menace de l’ « ambush marketing » 

L’ambush marketing est particulièrement présent sur les événements américains et 

de dimension mondiale et a fait l’objet de nombreux travaux, notamment ceux de 

Meenaghan (1996) et Payne (1998). 

 

3. 1.  Définition et stratégies 

Dans un contrat classique de partenariat, le sponsor achète les droits de sponsoring  

d’un événement et communique autour de l’événement dans ses opérations 

promotionnelles et commerciales. Dans le cas du « marketing de l’embuscade », une 

entreprise, en général un concurrent, profite de l’événement pour communiquer mais 

sans en payer les droits. Et souvent, cette action de marketing « sauvage » porte 

préjudice au sponsor officiel car le public n’arrive pas à faire la différence. Par 

exemple, aux Jeux Olympiques d’hiver en 1992, la chaîne américaine de restauration 

rapide Wendy’s a été reconnue par 57% des sondés comme le sponsor officiel alors 

que le véritable sponsor, Mc Donald’s, ne recueillait que 37%. Pour des auteurs 

comme Shani et Sandler (1998), les responsables de la croissance de cette pratique 

sont les organisateurs d’événements qui, d’une certaine manière, permet une 

certaine apathie des consommateurs envers cette pratique.  

 

Au niveau juridique, il faut préciser que si l’ambush marketing n’est pas véritablement 

considéré comme une pratique illégale. En revanche, il apparaît comme peu éthique 

aux yeux des sponsors officiels et des comités d’organisation. 



 51

 

3. 2.  Enjeux pour la pérennisation de l’événement  

Michael R. Payne, ancien directeur marketing du CIO, insiste sur la dangerosité d’un 

phénomène auquel doivent faire face tous les organisateurs d’événements, 

notamment les plus médiatisés : 

 

« L’ambush marketing n’est pas un jeu. C’est quelque chose qu’il faut 

vraiment prendre au sérieux et qui a la capacité d’éradiquer le 

sponsoring. Si rien n’est fait pour lutter contre l’ambush marketing ou 

marketing dit « parasitaire », alors la base du revenu principal du sport 

sera altérée. Si le sport et les organisations qui sont sponsorisées 

n’apprennent pas à protéger correctement leurs droits et leur exclusivité, 

ainsi que l’exclusivité de leurs sponsors, elles perdront alors leur source 

de revenus financiers17 ».  

 

Le risque ultime de l’ambush marketing est donc de priver les organisateurs de 

l’essentiel de leurs recettes, et par là même, de remettre en cause la viabilité à 

moyen terme de l’événement. En effet, les entreprises sont prêtes à payer un ticket 

d’entrée garantissant l’exclusivité à la condition que celle-ci soit réelle. Dans ce 

contexte, le marketing relationnel revêt un caractère juridique. Si le contrat n’est pas 

respecté, une vision à long terme des relations est impossible. 

 

3. 3.  Rôle de l’organisateur : garantir les droits et prévenir le risque 

Certains sponsors frustrés considèrent que l’ambush marketing « implique un lien 

avec l’événement pour lequel le propriétaire des droits n’a pas été rémunéré » et 

que, dès lors, « il est assimilable à un vol18 ». L’organisateur, en tant que propriétaire 

des droits de l’événement, a deux tâches qui lui incombent. D’abord, il lui faut à tout 

prix garantir l’exclusivité des droits aux sponsors officiels et ensuite, interdire des 

opérations de marketing « sauvage » par des firmes qui n’ont justement pas payé les 

droits. Afin de prévenir le risque d’ambush marketing, des stratégies ont été 

développées par les organisateurs (Payne, 1998). Dans son dossier de candidature, 

                                                 
17 Payne M.R., A talk by IOC Market Chief Michael R. Payne, The Sport Marketing Letter, January 
1993, p.4 
18 Ettore B., Ambush Marketing: Heading Them Off at the Pass, Management Review, vol. 82, March 
1993, p.55 
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le comité d’organisation de Paris 2012 propose de « contrôler le marketing 

olympique, lutter contre le marketing pirate et de communiquer auprès du public afin 

de protéger les marques olympiques et les droits réservés aux partenaires 

officiels19 ».  

 

Finalement, la maîtrise du marketing sauvage apparaît, pour les organisateurs, 

comme un élément déterminant dans l’établissement de relations à moyen terme 

avec les sponsors. 

 

CHAPITRE 2 : CONQUERIR ET FIDELISER LE PUBLIC 

 

1. Le comportement du consommateur d’événements sportifs  

Le concept d’orientation -  c©est-à-dire la tendance que possède un individu à adopter 

un comportement prévisible pendant un acte de consommation (Kantanen, 1993) -  

est essentiel dans la thématique du comportement du consommateur. Un individu 

sera orienté vers un produit à la condition que ce dernier réponde à ses besoins et 

corresponde à son système de valeurs. Appliquée à l’événementiel sportif, 

l’orientation des consommateurs est tridimensionnelle (Pons et Nyeck, 1998).  

 

1. 1.  « Fournisseur » de sensations 

La première dimension de l’orientation est à relier avec des travaux sur les actes 

expérientiels de consommation où l’émotion et la consommation hédoniste 

(Hirschman et Holbrook, 1982) sont des éléments-phare. En fait, l’événement sportif 

est considéré comme un « fournisseur » de sensations. Il est clair que seul le sport 

est capable de proposer une palette aussi large d’émotions, allant de l’enthousiasme 

aux larmes. 

 

1. 2.  Réponse aux besoins cognitifs 

Pour certains consommateurs, l’événement sportif, qui possède des vertus 

cognitives, permet de répondre à leurs besoins cognitifs. Ces besoins cognitifs 

couvrent notamment une meilleure compréhension du domaine étudié. Si l’on se 

replace dans le contexte de l’événementiel sportif, cela veut dire que certains 

                                                 
19 Dossier de candidature Paris 2012, Chapitre 7 : Le marketing, Site Internet (www.paris2012.com) 
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individus souhaitent apprécier l’événement à leur juste valeur tandis que d’autres 

visent à obtenir un certain niveau d’expertise. 

 

1. 3.  Vertus socialisatrices 

L’orientation possède une troisième dimension qui concerne les propriétés 

socialisatrices du sport. Le simple fait d’assister ou de regarder un certain 

événement sportif révèle bien des choses sur le consommateur. Cela permet 

également de segmenter les différents types de consommateurs (débutant, 

pratiquant, fan, etc.). La socialisation s’exprime à la fois par des sentiments 

d’appartenance et par des velléités d’échange et de partage entre individus. 

 

2. Attirer pour fidéliser les spectateurs 

Dans un premier temps, il est intéressant de savoir qui sont les prescripteurs d’un 

événement. En général, on considère que ce sont les médias (grâce à leur 

couverture médiatique) et le public (grâce à leur participation) qui ont ce pouvoir. 

Pour Norman Legault, PDG du Grand Prix de Formule 1 du Canada, « la meilleure 

publicité demeure le bouche à oreille, celle qui vient d’une tierce partie (…) car il 

s’agit d’une opinion non biaisée20 ». Les sponsors, les médias et le public lui-même 

attirent les spectateurs. 

 

2. 1. Différencier consommateur et acheteur 

 Il est nécessaire de distinguer la clientèle particulière de la clientèle corporative. En 

effet, consommateurs et acheteurs n’auront pas la même attitude en regard à la 

fidélité. On définit le consommateur comme un individu qui utilise/consomme le 

service alors qu’un acheteur est une personne ou une entité d’affaire qui achète le 

service, c©est-à-dire qu’elle l’acquiert et qu’elle paie pour cela (Webster, 2000). La 

personne qui reçoit une invitation sera a priori moins impliquée dans l’événement 

que quelqu’un qui achète délibérément son billet. La participation du public en 

général peut également s’en ressentir si le public VIP est important par rapport au 

public de passionnés. 

 

 

                                                 
20 Desbordes M., Stratégie des entreprises dans le sport, Economica, 2001 
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2. 2. Les critères discriminants 

Plusieurs critères entrent en ligne de compte dans l’attirance que peuvent éprouver 

les individus envers un événement sportif. Le premier est évidemment le sport 

pratiqué. Recherchent-ils du dépassement de soi, de la grâce, de la performance ? A 

ce premier critère est rattaché le cadre dans lequel se déroule l’événement. Se 

déroule-t-il en extérieur ou en intérieur ? Quelles sont les conditions 

atmosphériques ? Le facteur météo est-il déterminant pour le bon déroulement de la 

compétition ou est-il négligeable ? Des conditions de pluie en tennis extérieur 

rendent la compétition impossible alors qu’elles ne le sont pas en football.  

 

Les facteurs sportifs sont évidemment importants. Quels sportifs seront présents ? 

Le spectacle et le haut niveau seront-t-ils garantis ? Le côté « people » est patent. La 

seule présence d’Anna Kournikova dans un tournoi de tennis suffisait à déplacer les 

foules bien qu’elle n’ait jamais remporté aucun trophée en simple. Les critères 

économiques, notamment le prix des billets, sont discriminants dans une certaine 

mesure et dépendent à la fois de l’ampleur de l’événement et de la politique des 

organisateurs.   

Enfin, pour une certaine catégorie d’individus, un événement sportif de dimension 

régionale, nationale et internationale est un must. Il peut rassembler les publics 

d’amateurs, de supporters, ainsi que les personnes qui comptent dans la vie locale. 

Le caractère exclusif de l’événement est renforcé lorsqu’une finale ou un match se 

joue à guichets fermés.  

 

2. 3.  Satisfaction et fidélité 

Pour Audrain (1999), la fidélité est fonction de la satisfaction du consommateur. En 

marketing des services, ce dernier s’intéresse à la qualité du service. En fonction de 

la qualité perçue du service, le consommateur va émettre des intentions et induire un 

comportement futur par rapport à l’événement. En d’autres mots, c’est là qu’il 

choisira de revenir une prochaine fois (fidélité) ou non. 

 
Qualité du service  Intentions  Comportement  
Supérieure �  Favorables �  Fidèle 
Inférieure  �  Défavorables �  Quitte 

 

Tableau 12 : Conséquence de la qualité du service sur la rétention 
(Zeithaml, Berry et Parasuraman, 1996) 
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3. Créer l’événement dans l’événement : le cas de l’US Open 2004 

3. 1.  Objectif : augmenter l’intérêt des téléspectateurs 

Afin d’intéresser les médias et donc de doper l’audience indirecte, les organisateurs 

de l’US Open – un des quatre tournois du Grand Chelem -  ont mis en place des 

animations de grand standing telles des cérémonies de remise de prix. Par exemple, 

à la fin de la première journée de la compétition, les médaillés des Jeux Olympiques 

d’Athènes 2004 ont été honorés et présentés au public ; la cérémonie étant 

retransmise en direct à la télévision21. Entre les finales du tournoi, une autre 

opération a été montée pour décerner des prix à quatre personnalités du tennis dont 

Steffi Graf et John McEnroe. Enfin, les finales juniors ont été intégralement diffusées 

par le partenaire média TV, ce qui est une innovation en soi. Les téléspectateurs 

peuvent alors, le temps d’une finale, découvrir les champions de demain. 

 

3. 2.  Bilan des opérations mises en place  

Dans un souci de lisibilité pour le consommateur et de confort visuel, le site Internet 

officiel de l’US Open a fait l’objet d’un « lifting ». Les billets sont disponibles en ligne 

en accédant aux sites de la ligue américaine de tennis et de Ticketmaster, un service 

de billetterie en ligne, à l’instar de France Billet en France. 

 

Au niveau des innovations, deux éléments peuvent finalement être mis en exergue. 

D’une part, créer l’événement dans l’événement devient une nécessité pour attirer et 

surprendre un consommateur de plus en plus exigeant. Le côté « people » de ces 

événements extra-sportifs est une donnée à intégrer. D’autre part, dans le contexte 

d’un consommateur « zappeur », le site Internet qui est la vitrine du tournoi pour les 

internautes se doit d’être agréable, régulièrement mis à jour et de proposer divers 

services (newsletter, accès privilégié, etc.). 

 

4. Un public particulier : les Relations Publiques  

4. 1. Faire plaisir à ses invités 

Dans le but de choyer et/ou récompenser leurs invités – clients, prospects, 

collaborateurs, les entreprises montent de plus en plus des opérations de Relations 

                                                 
21 « Un plan marketing pour l’US Open » Sport Stratégies, Site Internet (www.sportstrategies.com), 
25/8/2004 
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Publiques (RP) pendant les événements sportifs. Généralement, cela se traduit sur 

le lieu de l’événement par l’acquisition de loges et un accès à un village VIP. Les 

prestations varient selon les moyens de l’entreprise et leur objectif. En plus d’une ou 

plusieurs places en loge, les VIP se voir offrir un cocktail, l’open-bar, le déjeuner, etc. 

Les stades de football, de tennis, etc. intègrent tous l’idée de relations publiques en 

proposant un cocktail, un déjeuner/dîner avant, pendant ou après le match, ainsi que 

des espaces réservés. Le Tour de France possède un village VIP ouvert chaque 

matin avant le départ de la course où partenaires, presse, cyclistes et invités se 

retrouvent. D’autres prestations sont proposées comme le suivi de la course dans 

une voiture avec le cocktail à l’arrivée. 

 

4. 2. Faire du business 

L’objectif de l’organisateur de l’événement est de faire perdurer l’idée de privilège, de 

prestige. Etre invité et considéré comme un VIP doit être un moment agréable voire 

inoubliable. Pour les entreprises, les relations publiques sont généralement 

l’occasion de faire des affaires dans un cadre plus convivial qu’un bureau. Pour la 

directrice des Relations Publiques au Grand Prix de Tennis de Lyon (GPTL), « les 

sociétés se doivent d’être présentes, alors il faut faire attention, c©est-à-dire qu’elles 

ont pris conscience que pendant une semaine c’était devenu un village de Relations 

Publiques extrêmement fort, où non seulement avaient lieu des mondanités, mais 

également beaucoup de business22 ».  

 

4. 3. Les objectifs de l’organisateur 

Le prestige des opérations de Relations Publiques se traduit dans les tarifs proposés 

par l’organisateur aux entreprises qui cherchent à monter de telles opérations. En 

d’autres termes, les recettes générées par les RP participent pour beaucoup au 

budget. Si nous prenons le cas du tournoi de tennis de Roland Garros, les Relations 

Publiques (avec les recettes du merchandising) s’élèvent à 20% du budget23. A titre 

de comparaison, cela équivaut plus ou moins aux recettes de billetterie. 

 

L’organisateur, comme les partenaires et les entreprises, cherche à pérenniser le 

prestige et la sélectivité du Village VIP, et à le développer. L’objectif ultime 

                                                 
22 Desbordes M., Stratégie des Entreprises dans le Sport, 2ème édition, Economica, 2004 
23 Résultats Roland Garros 2003 
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concernant les Relations Publiques est que l’événement devienne LE lieu de 

rencontres des décideurs régionaux/nationaux. 

 

CHAPITRE 3 :  ATTIRER LES SPORTIFS 

 

1. Pourquoi conquérir et fidéliser ? 

La venue de sportifs de premier plan permet d’assurer un certain niveau de jeu et 

donc de garantir le spectacle pour le public et les partenaires. Les deux parties sont 

gagnantes : le public en veut pour son argent et veut voir du beau jeu. De leur côté, 

les partenaires qui veulent créer un lien affectif entre leur entreprise et les 

consommateurs recherchent de l’émotion sur le terrain de sport. De plus, les 

sponsors qui ont investi dans l’événement et qui ont en quelque sorte cru au projet 

souhaitent, par exemple, voir les spectateurs présents en masse dans les tribunes. A 

contrario, des tribunes vides seraient synonymes du peu d’intérêt de la population 

pour l’événement ce qui amènerait sans doute l’entreprise à abréger son partenariat. 

La présence de sportifs charismatiques et/ou locaux a l’avantage de mobiliser 

rapidement et fortement les individus. L’équipe du Real Madrid avec ses Galactiques 

ou Gustavo Kuerten en tennis masculin sont capables, avec leur seul nom, de 

remplir les stades. Les vedettes locales, telles le marseillais Sébastien Grosjean à 

l’Open 13, attirent grâce à la fierté régionale de l’« enfant du pays ». Cependant, il 

peut exister une limite qui est de trop mettre en avant la tête d’affiche locale au 

risque d’en devenir dépendant. 

 

2. Développer les aspects quantitatifs et qualitatifs 

2. 1.  Aspect financier  

Quand les sportifs peuvent relativement choisir leur compétition comme c’est le cas 

dans le tennis, le golf, etc., le facteur financier est un des premiers, sinon le premier, 

qui entre en ligne de compte. Dans la mesure du possible, avec l’appui des sponsors 

et sans mettre en péril l’équilibre budgétaire (et donc la pérennité de l’événement), 

une augmentation de la dotation pour les sportifs pourra être envisagée par les 

organisateurs. Dans tous les cas, face aux « gros » événements dans leurs sports 

respectifs, les événements plus modestes ne font pas le poids financièrement. Ils 

doivent donc trouver un moyen de rivaliser autrement. Proposer des services aux 

sportifs en est un. 
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2. 2.  Services offerts aux sportifs  

En général, les sportifs sont continuellement en déplacement. Même s’ils s’y sont 

habitués, ces divers voyages fatiguent et peuvent nuire à la performance sportive. 

Afin de faciliter leur récupération et leur adaptation, les organisateurs peuvent offrir 

des services supplémentaires aux sportifs : proposer un service coiffeur sur place ou 

à l’hôtel, une borne Internet, un espace détente plus ou moins spacieux, etc. Les 

joueurs apprécient que l’on s’occupe d’eux. 

 

Le facteur « ambiance » n’est sans doute pas négligeable. Si la pression sur une 

grande compétition est omniprésente et le sérieux de rigueur, les compétitions à 

taille plus « humaine » ont meilleure réputation en terme d’ambiance. Le caractère à 

la fois régional et familial de la manifestation sportive peut être une explication. 

 

2. 3. Cultiver le relationnel avec les sportifs 

Afin de maximiser les chances de présence d’un ou d’une grande championne ou 

tout simplement pour disposer d’un « ambassadeur » ou d’un « relais » de la 

compétition au sein des sportifs, les organisateurs doivent essayer, dans la mesure 

du possible, de tisser des relations relationnelles, en plus des relations strictement 

professionnelles. Il est évident qu’une interaction réussie dépend de la bonne volonté 

des deux parties. Lorsque l’on estime avoir un certain relationnel avec tel ou tel 

sportif, il s’agit ensuite de faire du lobbying auprès celui-ci mais aussi de toutes ses 

connexions, en l’occurrence son agent et ses coaches.  

 

CHAPITRE 4 : VISION TRANSVERSALE DU MARKETING RELATIONNEL 

 

1. Principe : faire du marketing relationnel en interne 

Dans notre première partie, consacrée aux fondements du marketing relationnel, 

nous avons insisté sur les caractéristiques de la relation client : vision à long terme, 

personnalisation, relations gagnant/gagnant, réduction des asymétries (Flambard-

Ruaud, 2002). Non seulement ces caractéristiques peuvent être appliquées à 

l’extérieur de l’entreprise vis-à-vis des clients, mais également à l’intérieur de 

l’organisation vis-à-vis des employés. Dans cette optique, Hetzel (2004) propose 

« une forme organisationnelle plus centrée sur les processus de création de valeur 
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que sur les fonctions ». A travers deux cas de figure, nous allons voir comment le 

marketing relationnel peut répondre à une logique de pérennité. 

 

2. Entre les sponsors et leurs salariés 

Les partenaires d’un événement sportif, et, dans une moindre mesure, les 

entreprises qui effectuent des opérations de relations publiques, cherchent à 

associer les membres de l’entreprise à un événement sportif. Quand la BNP Paribas 

sponsorise le tennis, l’objectif est double. Si cette banque cherche à être plus proche 

des consommateurs et à leur faire partager ses valeurs (rigueur et enthousiasme, 

performance et fair-play, popularité et élégance24), ce partage des valeurs vaut 

également pour ses salariés. Etre le parrain officiel de prestigieux tournois tels 

Roland Garros est un bon moyen d’afficher sa politique envers l’ensemble de son 

personnel. Le deuxième objectif est de mettre en place des incentives et/ou d’offrir 

des places en loge ou en tribune à ses collaborateurs afin de récompenser ses 

meilleurs éléments. Finalement, cela permettrait de créer ou de renforcer l’esprit 

d’entreprise qui garantirait une certaine stabilité à la firme. Ainsi, la BNP Paribas 

organise une soirée des collaborateurs (150 personnes) pendant le tournoi dans son 

espace au Village. Pour Pascal Fèvre, « ce serait une erreur de ne pas inviter les 

salariés car ces derniers sont également des ambassadeurs du tournoi ». Le but de 

cette opération est donc de les « choyer » et de « se retrouver tous ensemble dans 

un cadre festif ». 

 

3. Entre le comité d’organisation et les bénévoles 

A l’instar d’une entreprise qui ne peut réussir sans le binôme direction/employés, 

l’événement sportif ne peut fonctionner correctement sans les deux parties 

essentielles que sont le comité d’organisation et l’ensemble des bénévoles. Si nous 

prenons le cas du tennis, les organisations offrent généralement des postes pour les 

bénévoles dans la logistique (chauffeurs), l’accueil (hôtesses), le sportif (ramasseurs 

de balles et dans une certaine mesure les arbitres). En compensation, les bénévoles 

sont habillés, nourris et invités à assister aux matches. L’intérêt pour les 

organisateurs est d’entretenir et d’enrichir les divers savoirs et savoir-faire des 

bénévoles. Car ces savoir-faire et leur formalisation permettent à un événement de 

                                                 
24 Editorial de Michel Pébereau, Président de BNP Paribas, Programme officiel Coupe Davis : France-
Suède, 4-5-6 mars 2005 
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posséder un avantage concurrentiel. Afin de fidéliser les équipes de bénévoles, il est 

de la responsabilité du comité d’organisation de les mettre en valeur, les souder et 

les remercier avec, par exemple, une soirée dansante. 

 

 

Conclusion PARTIE 4 

Dans cette partie, nous avons essayé de montrer comment le marketing relationnel 

pouvait être un moyen de pérenniser l’événement sportif. En effet, il peut être 

pertinent pour le comité d’organisation de fidéliser la plupart des acteurs de 

l’événement : les partenaires en les associant à la réussite de l’événement sur le 

long terme. Pérenniser les contrats de parrainage est intéressant parce qu’il apporte 

de la stabilité à l’ensemble des acteurs. Dans la mesure du possible, les 

organisateurs doivent rallier les médias à leur cause et fidéliser les consommateurs – 

à la fois l’audience directe et indirecte, afin de stabiliser les recettes de la billetterie et 

des droits TV. Mettre les sportifs dans les meilleures conditions pendant leur séjour 

est un élément à prendre en compte afin de les fidéliser. Enfin, au sein de 

l’organisation elle-même, fidéliser tous les acteurs – du comité de direction aux 

bénévoles – permet de créer un savoir-faire qu’il s’agira de valoriser au fil des 

éditions.  

 

Après avoir analysé le rôle du marketing relationnel dans l’événementiel sportif d’un 

point de vue global, nous allons étudier un cas particulier, le tournoi de tennis féminin 

de Strasbourg, qui nous permettra de confirmer ou d’infirmer certains éléments 

développés jusqu’à présent. 
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  PARTIE 5 :  

ETUDE DE CAS SUR LES INTERNATIONAUX 

DE STRASBOURG 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

« Le tournoi a vocation de dépasser le cadre sportif  
afin de devenir un événement tout court » 

 
Pierre Staller,  

Directeur du Tournoi,  
Internationaux de Strasbourg  
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CHAPITRE 1 : PRESENTATION DE L’EVENEMENT 

 

1. Le tournoi 

Fondé en 1987, le tournoi fête sa dix-neuvième édition en 2005. Les Internationaux 

de Strasbourg (IS) sont un tournoi international de la Women’s Tennis Association 

(WTA) dont la dotation globale s’élève à 170 000 dollars. Se déroulant sur terre 

battue au Centre Sportif de Hautepierre au mois de mai, les Internationaux sont 

considérés comme le premier événement sportif en Alsace et le deuxième tournoi 

féminin en France (hors Grand Chelem). 

 

De brillantes et charismatiques joueuses françaises et internationales ont participé 

aux IS. On peut notamment citer Gabriela Sabatini, Julie Halard, Nathalie Tauziat, 

Mary Pierce, Anna Kournikova, Karolina Sprem ou encore Ai Sugiyama. De plus, le 

tournoi possède un brillant palmarès. A plusieurs reprises, il a été remporté par des 

joueuses de Grand Chelem comme Steffi Graf, Mary Joe Fernandez, Jennifer 

Capriati ou encore Lindsay Davenport. On notera également la triple couronne de 

l’Italienne Silvia Farina-Elia. 

 

En terme de fréquentation, les spectateurs sont évalués à 2 300 par jour et à 16 000 

sur l’ensemble du tournoi, en 2004. Le tournoi est, quant à lui, largement relayé par 

les médias : les télévisions régionales (Alsatic, France 3 Alsace), françaises (Paris 

Premiere) et étrangères (Sports Italia, NTV Russia, CNBC Europe, etc.) ; les radios 

partenaires (Top Music, Europe 2, RFM), la presse écrite (DNA, l’Alsace, l’Equipe, 

etc.) et Internet. 

 

2. L’organisation 

La Ligue d’Alsace de Tennis (LAT) est propriétaire du tournoi et c’est l’Association 

pour la Promotion du Tennis (APT) qui en assure l’organisation. Au niveau de 

l’organisation proprement dite, le comité de direction, dirigé par le Président de 

l’APT, Jean-Paul Friant, est composé du Directeur, Pierre Staller – qui a en charge le 

marketing, la gestion du site et le sportif – et de son adjoint, André Haass – qui 

s’occupe de la communication et de la logistique. Pour les travaux de graphisme, 

une partie de la communication et la logistique billetterie, l’APT fait appel à Frédéric 

Schall qui intervient en freelance. Enfin, deux stagiaires, respectivement un étudiant 
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en marketing et une attachée de presse, sont appelés en renfort trois mois avant 

l’événement.  

 

Le duo Staller/Hass organise les Internationaux de Strasbourg pour la troisième 

année consécutive. Il peut compter sur les bénévoles qui participent à l’événement 

souvent depuis plusieurs années. On en recense plus de 200 qui apportent leur 

savoir-faire à tous les niveaux. Ce sont les ramasseurs de balles, les juges de ligne, 

les chauffeurs, les hôtesses, l’équipe d’entretien, etc.  

 

3. Les sponsors  

Pour la cinquième année consécutive, BNP Paribas est le Parrain Officiel des 

Internationaux de Strasbourg. La banque associe ainsi son nom à l’événement. 

Cependant, et à titre de remarque, elle n’en est pas le sponsor titre. En effet, la 

dénomination du tournoi n’est pas « Open BNP Paribas de Strasbourg », mais bien 

« Internationaux de Strasbourg – Open BNP Paribas ».  

 

Deux grandes entreprises privées sont Partenaires Officiels : les assurances AGF et 

le Gaz de Strasbourg. On peut d’ailleurs noter, que, si le Gaz de Strasbourg ne fait 

pas partie de Gaz de France, il sponsorise tout autant le tennis féminin. Les trois 

collectivités – la Ville, le Conseil Général et la Région – sont, quant à elles, 

partenaires du tournoi. Si elles ont brandi une épée de Damoclès sur le tournoi en 

2003 pour cause de déficit, elles soutiennent à nouveau l’événement, ce dernier 

ayant recouvrée une gestion saine.  

 

Les partenaires tennistiques du tournoi sont régionaux (LAT), nationaux (FFT) et 

internationaux (Sony Ericsson, sponsor titre de la WTA, et Whirlpool). Enfin, les 

Fournisseurs Officiels, plutôt  nombreux, sont des prestataires de service (traiteur, 

self-service, hôtellerie, sécurité, etc.). Enfin, certaines entreprises utilisent les 

Internationaux pour mettre en place exclusivement des opérations de Relations 

publiques. 

 

 

 

 



 64

Parrain Officiel : 18% 
BNP Paribas 

 
Partenaires Officiels : 45% 

AGF, Gaz de Strasbourg 
 

Partenaires Institutionnels 
Ville de Strasbourg, Conseil Général du Bas-

Rhin, Région Alsace 
 

Partenaires Tennis 
FFT, LAT, Sony Ericsson WTA, Whirlpool 

 
Partenaires Médias 

Alsatic, DNA, Europe 2, IEC, Pathé, RFM, Top 
Music, Viacom 

 
Fournisseurs Officiels : 23% 

Access, Accor (Casino de Niederbronn, Ibis, 
Sofitel), Afibat, Alsatel, Atole, Baccarat, Carola, 

Coq Sportif, Cour de Honau, EIE, Effervescence, 
Espace Couvert, Fac-Similé, France Télécom, 

ISS, Météor, Pro-feel, Saab, Scortenn, Securitas, 
Serge Comtesse, Stacco, Tunon, Wimbledon, 

Wolfberger, Zinger Alsace 
 

Relations publiques uniquement : 14% 
Adam, Bouygues Immobilier, Camacte, Cora, 

Dumez-Anstett, Eléctricité de Strasbourg, 
Groupama, Hypral, Manpower, Mutuelle de l’Est, 

Palusci, Profitex, Sita, UCPA 
 

 

Tableau 13 : Hiérarchie des partenariats des IS 2005  
(Source : Site Internet www.internationaux-tennis-strasbourg.com) 

 

En analysant ce tableau, il apparaît que, bien que de gros sponsors nationaux tels 

BNP Paribas ou AGF soient partenaires, la majorité soit régionale (Carola, Coq 

Sportif, Météor, Stacco, Wolfberger, etc.) et véritablement porteuse de l’identité 

alsacienne. Il apparaît également que le nombre de partenaires est assez élevé (62 

en 2005) et à la hausse (10 de plus qu’en 2004). On note également l’absence de 

sponsors nationaux du tennis comme Adecco, sponsor de la Coupe Davis et de la 

FFT ou encore de Tecnifibre, cordeur officiel de nombreux tournois. Nous essaierons 

d’exploiter ces pistes au travers de la grille de lecture du marketing relationnel. 

 

CHAPITRE 2 :  AUDIT 

 

Avant d’analyser le Tournoi à travers l’objectif du marketing relationnel, il serait bon 

d’analyser quelques éléments au préalable. Les forces/faiblesses des IS, ainsi que 
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les opportunités/menaces, seront mises en avant, la concurrence étudiée et le 

budget examiné. 

 

1. Analyse SWOT 

1. 1.  Forces/Faiblesses 

Parmi les nombreuses forces du Tournoi, on distinguera l’organisationnel du sportif. 

Sur le plan organisationnel, nous citerons : 

- Des compétences organisationnelles reconnues. Par exemple, les 

organisateurs des Internationaux (avec « leurs » bénévoles) étaient 

responsables d’une partie de la gestion de la rencontre de Coupe Davis 

France-Suède qui s’est déroulée les 4, 5 et 6 mars 2005. La gestion de la 

sécurité, des hôtesses et des chauffeurs leur a ainsi été déléguée, ce qui 

prouve une certaine reconnaissance des compétences et des savoir-faire. 

- L’expérience acquise par les organisateurs et les bénévoles depuis 19 

éditions. Le duo Staller/Haass exerce pour la troisième année consécutive. Le 

Directeur a également participé à la première édition, en 1987. Nombreux sont 

les bénévoles à s’investir depuis plusieurs années pour le tournoi.   

- Un « Cercle des Organisateurs25 » qui rassemble les dirigeants des 

événements sportifs majeurs à Strasbourg. Pour le Président de l’Office des 

Sports, il s’agit là de « développer une synergie de la réussite » en partageant 

les expériences de chaque organisateur. 

- Le duo de direction qui a apporté « une touche de professionnalisme » dixit 

Jean-Paul Friant, Président de la LAT. Rétro-plannings, check-lists, 

débriefings avec les partenaires, etc. sont des éléments qui favorisent une 

organisation plus méthodique et plus crédible auprès desdits partenaires. De 

plus, la gestion saine du tournoi a permis de recouvrer l’équilibre budgétaire. 

- L’augmentation du nombre de partenaires d’une année sur l’autre (10 de plus) 

qui est la preuve de l’intérêt des entreprises pour cette manifestation, ce qui 

crée une dynamique autour de cet événement. 

- La présence de BNP Paribas comme partenaire principal, « une vraie 

chance » pour M. Fèvre, qui apporte une expérience, une légitimité et des 

savoir-faire reconnus dans le tennis.  

                                                 
25 « Le Cercle des Organisateurs, une première en France », Strasbourg Magazine, N°161, mars 2005 
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- Des relations excellentes avec la WTA et son PDG, Larry Scott. Ce dernier 

considère d’ailleurs que « Strasbourg est une valeur sûre [du] calendrier. C©est 

un très bon exemple de la force du tennis européen26 ».  

 

Sur le plan sportif, le tournoi recèle quelques atouts : 

- Pour Larry Scott, « Son atout, c©est la proximité avec Roland Garros (…). Pour 

les joueuses, c©est parfait pour se préparer sur terre battue avant Paris. Le 

voyage n©est pas long depuis Strasbourg et l©ambiance y est relax27 ».  

L’importance de la date du Tournoi est d’autant plus importante pour les 

joueuses qui reviennent à la compétition et qui désirent se préparer 

efficacement avant les Internationaux de France. 

- La convivialité du Tournoi et son ambiance détendue est souvent mise en 

exergue et appréciée par les joueuses qui peuvent aborder Roland Garros 

sans pression particulière. De plus, de nombreux services sont offerts et/ou 

proposés (coiffeur, lessive, espace joueuses, etc.) aux joueuses pour leur 

faciliter leur séjour. 

- Un tableau final homogène avec un « cut » (classement de la dernière 

joueuse admise dans le tableau) aux alentours de la centième place mondiale 

pour les qualifications et de la soixantième place pour le tableau final ce qui 

garantit un niveau de jeu élevé et un tableau homogène. De plus, le tournoi 

voit régulièrement venir des joueuses du Top 5 et du Top 10 mondial, ce qui 

renforce le caractère prestigieux de l’épreuve. 

 

Les Internationaux possèdent également quelques faiblesses, notamment : 

- Une dotation de 170 000 dollars qui ne peut rivaliser avec des tournois de 

catégories supérieures tels les Tier I et II, et les épreuves du Grand Chelem. 

L’aspect financier est évidemment un élément à prendre en compte pour les 

joueuses, même s’il n’est pas exclusif. 

- Des subventions assez faibles venant des Collectivités (notamment la Ville et 

la Communauté Urbaine de Strasbourg) en regard à d’autres tournois (Open 

de Moselle, Open 13, etc.), ce qui, d’une certaine manière, pénalise le 

développement du tournoi. 

                                                 
26 « Larry Scott, chef de chantier », Dernières Nouvelles d’Alsace, 06/04/2005 
27 « Larry Scott, chef de chantier », op. cit. 
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- La date du Tournoi, qui peut être considérée comme un handicap. En effet, 

les meilleures joueuses, par exemple Amélie Mauresmo, ne jouent pas une 

semaine avant Roland Garros pour se consacrer à l’entraînement et se 

« réserver » pour ce tournoi. 

- Une formalisation des tâches des bénévoles à développer pour 

« professionnaliser » encore plus la gestion de l’événement. 

- Un risque de confusion et de désintérêt pour les partenaires. Avec plus de 60 

entreprises sponsors de l’événement, la visibilité devient de plus en plus 

réduite pour chaque partenaire. Un besoin de sélectivité se fera sans doute 

sentir dans un futur proche, sous peine de dilution de l’image à la fois des IS 

et des partenaires. 

 

1. 2.  Opportunités/Menaces 

Plusieurs opportunités se dessinent, parmi lesquelles : 

- Le projet de devenir le premier Tier III au monde en augmentant la dotation. 

Pour le Tournoi, les conséquences seraient de figurer à part dans le calendrier 

de la WTA, d’attirer au moins une joueuse du Top 5 mondial et de rester dans 

une dynamique intéressante. 

- Les opérations de relations publiques, qui, bien qu’en croissance, possèdent 

encore un gros potentiel de développement. Cocktails, séminaires, etc. sont 

des activités à encourager à l’avenir.  

- L’enchaînement avec la Coupe Davis, qui s’est déroulée à Strasbourg en 

mars 2005. Le public, séduit par le spectacle proposé, peut alors être plus 

sensible au tennis et décider d’assister aux IS. 

 

Quelques menaces pèsent sur les Internationaux de Strasbourg, comme : 

- Le tournoi concurrent (Madrid en 2003, Vienne en 2004, Istanbul en 2005), qui 

se déroule aux mêmes dates. Ceux-ci font généralement valoir un « Prize 

Money » plus conséquent. 

-  La concurrence avec les Clubs locaux (Racing Club de Strasbourg et SIG 

Basket) qui mobilisent une partie importante des budgets de sponsoring et/ou  

de relations publiques des sociétés strasbourgeoises/alsaciennes. 
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2. Analyse de la concurrence 

Nous distinguerons la concurrence significative de la concurrence non significative, 

et la concurrence directe de la concurrence non directe. Nous allons examiner la 

concurrence à travers les niveaux géographique et sportif.  

 

Les tournois de tennis français ATP (Open 13 – Marseille, Open de Moselle – Metz, 

Grand Prix de Tennis de Lyon et BNP Paribas Masters) et WTA (Open Gaz de 

France), hors Grand Chelem, constituent une concurrence significative pour 

Strasbourg. Ces tournois sont en effet mieux dotés que les Internationaux de 

Strasbourg. L’Open Gaz de France, le premier tournoi WTA de France, est même un 

concurrent direct. On peut généraliser en disant que les tournois du WTA Tour, 

notamment les Tier III, forment une concurrence directe pour Strasbourg. 

Cependant, la concurrence au sein même de ces tournois est encore plus directe 

lorsque les dates sont identiques. La semaine précédent Roland Garros, Strasbourg 

est en concurrence avec un autre Tier III, Istanbul. Bien que ce tournoi soit un 

concurrent direct, il ne constitue pas pour autant une concurrence significative. En 

effet, la première édition de ce tournoi ne bénéficie pas d’un capital sympathie ou 

d’une notoriété encore établie par rapport à Strasbourg qui fête ses 19 ans. 

 

Au niveau de Strasbourg et de sa région, s’il n’apparaît de concurrence directe dans 

le domaine du tennis, il existe en revanche une forte concurrence directe dans le 

domaine sportif en général. Ici, nous distinguerons les événements sportifs, 

ponctuels, des spectacles sportifs, présents tout au long de l’année. Les IS sont le 

premier événement sportif alsacien. Il apparaît que les événements strasbourgeois 

représentent une concurrence non significative en termes de budget, d’affluence et 

d’impact médiatique. Face à ses événements, les spectacles sportifs proposés par 

les Clubs locaux – le Racing Club de Strasbourg et la SIG – sont des concurrents 

significatifs pour les mêmes raisons décrites plus haut. De plus, ces spectacles 

sportifs autorisent une communication régulière sur l’année, ce qui répond au besoin 

de certaines entreprises régionales et nationales. 
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Période Evénement sportif Spectacle sportif 
Février  Tournoi international d’escrime 

Meeting de natation 
 

Mai Courses de Strasbourg 
Internationaux de Strasbourg  

Juin Meeting d’athlétisme  
Août 

Eurotournoi de Handball 
Reprise du Championnat de 
France de football de Ligue 1 

Octobre 
 

Reprise du Championnat de 
France de basket Pro A 

 
Tableau 14 : Les principales manifestations sportives de l’année, 

Source : Strasbourg Magazine, N°161, mars 2005 
 
 

3. Analyse du budget : quels leviers utiliser ? 

3. 1.  L’importance des partenaires 

Le budget consolidé pour l’année 2005 approche le million d’euros (968 000 €). La 

communication et le fonctionnement, respectivement 32% et 37%, sont les plus gros 

postes en terme de dépenses. Notons que, cette année, l’accent a été mis sur la 

communication : radio, presse, affichage, Internet et cinéma font partie du Plan de 

communication. Dans les recettes, le poste « partenaires » est, et de loin avec 72%, 

la première source de fonds. Celle-ci comprend les montants dus à titre de 

partenariat, mais également les recettes de Relations publiques (loges, cocktails, 

déjeuners, etc.). Les subventions des collectivités représentent le quart des recettes 

(23%), en progression par rapport à 2004. Enfin, la billetterie, avec 5% est plus un 

« bonus » qu’une réelle source de financement.  

 

Graphique 3 : Budget 2005, coûts et financements 
Source : Plaquette de partenariat et estimations 

 

3. 2.  Diversifier les recettes  

Après analyse des « fromages », apparaît clairement le rôle prépondérant des 

partenaires comme bailleurs de fonds. Il advient, dans la mesure du possible, de 



 70

diversifier les recettes, et ce, afin d’éviter un phénomène de dépendance. Un double 

équilibre peut être recherché : équilibrer le poids des partenaires eux-mêmes, 

principalement les partenaires officiels, au sein de la structure partenariale du 

tournoi. Si les Internationaux de Strasbourg ne se trouvent pas dans la situation de 

l’Open 13 où le Conseil Général des Bouches-du-Rhône, sponsor titre, apporte 45% 

du budget partenarial28, il s’agit de veiller à mettre en place un « pool » de sponsors 

les plus engagés. Le but serait alors de réellement distinguer les partenaires des 

simples fournisseurs, mais surtout de créer une dynamique avec le comité 

d’organisation. 

 

Le deuxième aspect concerne l’équilibre général des recettes. Plusieurs éléments 

peuvent être travaillés. La Boutique Officielle, qui propose les produits dérivés griffés 

« Internationaux de Strasbourg », possède encore un fort potentiel de 

développement. Des produits d’appel tels des affiches du tournoi ou des T-shirts 

(avec l’affiche du tournoi dans le dos) sont généralement très prisés des jeunes 

(enfants, étudiants, etc.). Une gamme « ville », avec notamment des chemises, peut 

toucher un public plus âgé et plus aisé. Concernant la billetterie, les prix sont plutôt 

attractifs par rapport à l’offre dans ce secteur. Mais ce poste reste totalement lié au 

facteur météo, déterminant dans les événements se déroulant en extérieur, et donc 

imprévisible. La notoriété du Tournoi allant, les chaînes/réseaux français et étrangers 

pourraient s’intéresser encore plus aux IS. L’organisation pourrait alors compter sur 

de nouvelles ressources, certes limitées, que seraient les droits de télévision. 

 

CHAPITRE 3 : COMMENT TOUCHER ET FIDELISER LES ACTEURS DE 

L’EVENEMENT ? 

 

1. Satisfaire les partenaires pour les fidéliser 

Pour Pierre Staller, Directeur du tournoi : « Ce qui compte, c’est que nos sponsors et 

leurs invités aient envie de venir au stade, que les tribunes soient pleines tous les 

jours et qu’on mette nos convives dans les meilleures conditions pour faire des 

affaires29 ». 

                                                 
28 Structure des partenariats de l’Open 13, Edition 2004, Comptes-rendus réunions Open 13, 
09/03/2004 
29 « Internationaux de Strasbourg : l’année de vérité », L’Alsace, 02/04/2004 
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1. 1. La personnalisation du package des partenaires 

Pour la Direction du Tournoi, « [nos] partenariats sont conçus sur mesure, de 

manière à répondre jusqu’au moindre détail aux exigences de chacun de [nos] 

partenaires30 ». L’offre de communication va de la présence du logo de l’entreprise 

sur les supports de communication (affiches, magazine, leaflet, quotidien, billetterie) 

à la panneautique sur le site (publicité sur le Central, les courts annexes et les 

stands dans les allées). Pour les Relations Publiques, l’offre de base s’étend du billet 

numéroté avec open-bar (avec ou sans déjeuner) à la loge sur le Central (open bar 

et déjeuner Prestige). Des opérations spéciales peuvent être aménagées comme 

des cocktails allant de 30 à 100 personnes ou des séminaires suivis de cocktails. 

L’objectif premier du Comité d’Organisation est de proposer au partenaire ce qui 

répond le mieux à ses besoins. Au sujet du paiement des prestations, des 

arrangements sous forme d’échange marchandise peuvent être mis en place.  

 

1. 2. Les relations publiques : le cas de la BNP Paribas 

La BNP Paribas mène une grande opération de relations publiques pendant les 

Internationaux de Strasbourg. Utilisant au maximum leur espace au Village, cette 

grande banque organise un service de repas à la fois pour le déjeuner (cocktail 

déjeunatoire) et le soir (repas placés). Alors que le déjeuner est réservé aux agences 

du Bas-Rhin – les responsables d’agence emmenant leurs salariés et clients, le dîner 

se place dans une optique de type VIP. Au total, ce sont près de 800 grands clients 

de la région, à la fois des particuliers et des professionnels, qui y sont conviés. Le 

but de la soirée est de faire passer un agréable moment à ses invités, mais 

également de faire des affaires. Par son originalité et sa dimension, l’opération 

Relations Publiques de la BNP Paribas est intéressante. 

 

1. 3. Le potentiel de développement des Relations Publiques 

Les Relations Publiques sont une activité amenée à se développer. Il existe en effet 

un fort potentiel d’entreprises et de PME qui pourraient être intéressées par ce type 

d’événement. Précisons également que les RP sont beaucoup plus « rentables » que 

la billetterie ; il s’agirait donc de les encourager.  

 

                                                 
30 Dossier de partenariat « Internationaux de Strasbourg 2005 » 
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Etre considéré comme un VIP donne, en plus de l’accès à une loge, l’accès au 

« Village »  où sont localisés le restaurant (traiteur Effervescence), le bar (Salon 

Wolfberger), les espaces partenaires (BNP Paribas) et joueuses, et le Stammtisch 

(réservé à la LAT). C’est au Village que les entreprises peuvent discuter affaires 

avec leurs clients ou prospects dans un cadre convivial. C’est également là que se 

rencontrent les décideurs du monde politique et économique de la région. « Au-delà 

du spectacle sportif, l’Open 13 est devenu un lieu incontournable de la vie 

économique marseillaise et même régionale31 ». Ce qui est vrai avec l’Open 13 l’est 

également avec les IS. Cependant, Strasbourg possède encore une belle marge de 

progression.  

 

1. 4.  Débriefing post-événement comme moyen de contrôle 

En juin/juillet, soit un à deux mois après la fin du tournoi, le Directeur du Tournoi 

prend rendez-vous individuellement avec tous les partenaires pour recueillir leurs 

commentaires positifs et négatifs sur tous les aspects de l’événement : l’accueil, la 

billetterie, la communication, le tournoi en lui-même, le site, le sportif, l’organisation 

et le traiteur. A cette occasion, Pierre Staller en profite pour livrer les statistiques de 

la billetterie à ses partenaires. Grâce aux code-barres imprimés sur les billets et au 

scan à l’entrée, il est en mesure de dire si tel invité (généralement muni de billets 

gratuits de tribune) est venu ou non à la manifestation. Certains sponsors ont 

apprécié ce système car ils se sont aperçus que certains invités n’étaient pas 

présents. Cela peut les aider à éviter un certain « gâchis » pour les années 

suivantes. 

 

En septembre, soit trois mois après l’événement, la direction du tournoi convie 

l’ensemble de ses sponsors à un débriefing collectif. Les informations collectées 

individuellement sont synthétisées et présentées. Par exemple, il est apparu de 

nombreuses remarques à l’encontre du traiteur quant au service (tenue des 

serveurs, qualité du service) et aux vins (température, service).  Pour l’édition 2005, 

le Comité d’Organisation a donc mis la pression sur le traiteur pour procéder à ces 

ajustements. Dans la mesure du possible, des solutions sont apportées lorsque des 

problèmes récurrents ont été relevés. Le fait de corriger les erreurs l’année suivante 

                                                 
31 « Open 13 : un beau vainqueur », Provence Tennis Info, N°227, mars 2005 
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montre aux partenaires que l’on a tenu compte de ses remarques. Finalement, cela 

permet au tournoi de se remettre en cause constamment et donc de s’améliorer 

d’année en année. 

 

Si nous prenons l’exemple de la BNP Paribas, l’entreprise débriefe une première fois 

en interne, quelques semaines après l’événement, avant de débriefer avec les 

organisateurs. Même s’il s’agit dans un certain sens d’une analyse « à chaud », 

celle-ci se veut constructive et vise à « voir les points sur lesquels il faut encore 

progresser » dixit le Directeur des agences du Bas-Rhin. En tant que partenaire 

principal du tournoi et premier client du Village, l’avis et les exigences de la BNP 

Paribas sont évidemment des données à intégrer pour le Comité d’organisation. 

Pascal Fèvre préfère que les organisateurs fassent preuve de réactivité dans la 

partie opérationnelle – la dizaine de jours que compte l’événement – en réajustant 

certains détails immédiatement plutôt que d’attendre le débriefing pour réagir. 

 

2. Communiquer en direction du public 

2. 1.  Informer et intéresser les fans et les spectateurs potentiels  

L’objectif premier pour les organisateurs est de créer un lien avec le public. Une fois 

celui-ci établi, il s’agit de l’entretenir par différents moyens. La campagne de 

communication (affichage, radio, cinéma, flyers) vise à informer les individus de 

l’événement. Encore reste-t-il à les séduire en leur présentant les joueuses 

présentes (charismatiques ou non, françaises ou étrangères, faisant partie du Top 10 

mondial ou non, etc.) et en leur indiquant le programme des animations (« clinic » 

avec les joueuses, dédicaces, jeu-concours, etc.). Notons qu’un phénomène de 

« buzz » ou de bouche-à-oreille, alimenté par les partenaires et/ou les médias, peut 

être un excellent moyen d’attirer une audience directe. 

 

Dans une époque où l’information est une donnée critique et où la démocratisation 

de l’Internet est bien avancée, le site officiel du tournoi a un grand rôle à jouer, celui 

d’une plate-forme dynamique et interactive entre le Comité d’Organisation et le grand 

public. Un module de news, mis en place sur la page d’accueil, peut indiquer 

instantanément à l’internaute les dernières nouvelles relatives aux joueuses, aux 

matches, etc. ; un sondage, lui demandera son avis sur un sujet et l’incitera à revenir 

pour voir l’évolution des réponses. Pendant le tournoi, la mise en place d’un score en 
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direct permet de captiver et de maintenir une audience, intéressée par les matches, 

mais qui ne peut se rendre sur place. Une rubrique « Spécial Fan » peut proposer 

des informations exclusives ou des « goodies » comme des fonds d’écran. 

 

Finalement, le site Internet, régulièrement mis à jour, a un rôle crucial. Etant donné 

que c’est un support de communication qui est continuellement accessible au public, 

il permet à l’organisateur d’être proche de lui pas seulement avant et pendant 

l’événement mais également après. Inciter le public à consulter le site tout au long de 

l’année, donc le fidéliser, devient alors possible. 

 

2. 2.  Créer l’événement dans l’événement  

Afin de cibler une population toujours plus large, il est nécessaire de proposer des 

activités ou des animations parallèlement à l’événement, et si possible, des 

animations extra-sportives. Par exemple, en 2005, pendant la journée des enfants (le 

mercredi), les Internationaux de Strasbourg seront une étape du « Roland Garros 

Virtual Tour », qui fait la promotion d’un jeu vidéo sur Playstation. Un semi-remorque 

sera installé devant l’entrée du Tournoi et pourra accueillir plus de six cent jeunes 

tout au long de la journée. Cette opération permet d’intéresser un public jeune (15-25 

ans) qui ne serait peut-être pas venu de lui-même à la manifestation. 

 

A un autre niveau, deux conférences-débat sont organisées : « Femme et sport » et 

« La place de l’événementiel sportif dans la communication d’entreprise » où 

conférenciers et témoignages interviennent devant un parterre d’invités. Tous étant 

les bienvenus à un cocktail au Village des IS. Le double avantage de cette opération 

réside dans le fait que cela permet d’élargir le spectre de l’événement et de dépasser 

le cadre sportif mais également d’être en contact avec de futurs prospects. En effet, 

la conférence permet d’« approcher » un certain nombre de décisionnaires régionaux 

et de les intéresser pour l’édition suivante.  

 

2. 3.  Satisfaire pour développer la notoriété et le merchandising  

Tout d’abord, rappelons que nous avons fait de la billetterie et du merchandising des 

sources de revenus que l’on souhaiterait voir se développer à l’avenir, dans l’optique 

d’une diversification des recettes. La satisfaction des spectateurs est un élément 

important pour l’organisation. Elle permet de voir ce qui a été apprécié ou non sur le 
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site de l’événement : les sièges étaient-ils de bonne facture ? la circulation dans les 

allées, facile ? le self-service efficace ? etc. Faire remplir un questionnaire aux 

spectateurs en fin de journée afin de recueillir leurs opinions pourrait être intéressant. 

Il permettrait d’effectuer un débriefing au niveau de la satisfaction du public. 

 

Concernant la billetterie, il apparaît que la satisfaction de l’audience directe est 

essentielle, car, associée à la machine médiatique, elle assure le succès de 

l’événement, succès populaire et succès médiatique qui favoriseront la notoriété et 

l’intérêt pour cette manifestation sportive. Si un spectateur a été satisfait de sa 

journée aux Internationaux, il est fort possible qu’il ait envie de garder un souvenir de 

l’événement pour lui-même ou pour offrir. La gamme des produits dérivés étant 

assez étendue, elle permet de correspondre à toutes les bourses, proposant des prix 

attractifs pour les « produits d’appel » à des prix plus onéreux pour des produits 

« haut de gamme ». 

 

CHAPITRE 4 :  PROJET AMBITIEUX ET RASSEMBLEUR : DEVENIR LE 

PREMIER « TIER III » AU MONDE  

 

1.  Le tournoi et la WTA 

1. 1. Segmentation actuelle des tournois et tendance 

Aujourd’hui, et pour la dernière année en 2005, le calendrier du WTA Tour se 

compose, en plus des quatre tournois du Grand Chelem et du Championnat en fin 

d’année, de 65 tournois répartis en cinq catégories ou « Tier », en fonction du 

montant des dotations pour chaque tournoi. Ainsi, le « Prize Money » minimum pour 

un Tier V est de 110 000 dollars alors qu’il atteint 1 300 000 dollars pour un Tier I.  

 

 
Figure 8 : Hiérarchie des tournois du WTA Tour en 2005 

Source : site Internet de la WTA 
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Cependant, cette structure hiérarchique des tournois est remise en cause. Dans un 

contexte de baisse à la fois de l’audience télévisuelle et de l’affluence, le PDG de la 

WTA a notamment pour mission de « dépoussiérer » cette hiérarchie à travers le 

« Plan 2010 » et de faire évoluer le règlement. De plus, les petits tournois (Tier IV et 

Tier V) sont amenés à disparaître. Dans le même temps, certains Tier I et II tels 

Indian Wells et Miami, pourraient devenir des « Super Tier », c©est-à-dire des 

Masters Series féminins, qui auraient lieu en même temps que les Masters Series 

masculins32.   

 

1. 2. Relations avec la WTA 

Dans un contexte de forte concurrence entre les Tier III (16 dans le monde), les 

Internationaux de Strasbourg cherchent d’une part à progresser continuellement et 

d’autre part, à se différencier de cette concurrence. Les relations entre l’organisation 

du tournoi et la direction de la WTA sont considérées comme une force. En plus de 

bénéficier d’un bon relationnel avec le PDG de la WTA, les organisateurs des IS ont 

monté ce projet de « Super Tier III » en accord et avec le soutien la WTA. Cette 

institution est bien consciente de son intérêt à encourager des initiatives de ce genre 

qui créent une dynamique et favorisent ce sport.  

 

2.  Le tournoi et les sponsors  

2. 1. Soutien des sponsors 

Depuis l’arrivée du tandem Staller/Haass, et après une période difficile de retour à 

l’équilibre financier, le tournoi peut à nouveau compter sur de nombreux partenaires 

majoritairement régionaux. L’ambitieux projet de « Super Tier III » est possible à 

partir du moment où il existe une certaine stabilité financière. De plus, la forte 

tendance à l’augmentation du nombre de sponsors de l’événement (+20% de 2004 à 

2005) est la preuve d’une crédibilité et d’une attractivité recouvrées. Mais cette 

tendance pose aussi une question à court/moyen terme : comment gérer 

efficacement un tel nombre de partenaires ? Mettre en place un pool de quelques 

grands (principal, officiels) et/ou importants (traiteur…) sponsors pourrait être une 

esquisse de la stratégie future de développement du tournoi. Pourtant, la BNP 

Paribas semble peu réceptive à ce discours ne souhaitant pas « se mélanger » avec 

                                                 
32  « Worldwide Tournament Directors Meeting », Minutes, 22/03/2005 
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les autres partenaires plus modestes. Elle considère en effet que son engagement 

financier et opérationnel de loin le plus important lui donne droit à une certaine 

exclusivité. 

 

2. 2. Recentrage et sélectivité 

Face à la recrudescence du nombre de partenaires, il semble utile voire nécessaire 

pour la viabilité du tournoi d’opérer un tri. C’est d’ailleurs la tendance sur de 

nombreux événements. Au GPTL, on distingue clairement les sponsors principaux 

(cinq au total), qui sont largement mis en avant, et les autres, qui bénéficient d’une 

couverture médiatique moindre. A Roland Garros, dix-huit partenaires officiels étaient 

recensés en 2002 ; ils ne sont plus que neuf en 2005, soit la moitié d’entre eux. Le 

but étant d’offrir « une meilleure visibilité » et « de revoir en hausse de 20% les 

contrats33 ».  

 

Dans une logique de maîtrise du développement du tournoi et dans une situation où 

la demande est supérieure à l’offre, il devient indispensable de choisir ses 

partenaires. Pour le Directeur du Tournoi de Roland Garros :  

 

 « Nous préférons choisir les partenaires de l’événement plutôt que 

ce soit les partenaires qui nous choisissent, parce que, sinon, vous 

allez vous retrouver avec des partenaires qui n’auront pas forcément 

une adéquation avec l’image de marque et la réputation que vous 

voulez mettre en avant, pour des catégories de produits qui ne sont 

pas liées au tennis, ou qui ne tirent pas forcément vers le haut au 

niveau réputation ». 

 

Le Directeur des IS, Pierre Staller, partage cette idée, et confronté à cette situation, 

sera dans l’obligation de passer à l’action dans un futur proche. Parallèlement à cette 

idée de sélectivité, le recentrage d’un certain nombre de « domaines d’activité » est 

une piste à explorer. En effet, on peut regretter l’absence de sponsors nationaux du 

tennis tels Adecco, sponsor de la Coupe Davis et de la FFT, Fossil, sponsor de la 

Coupe Davis, ou encore de Tecnifibre, cordeur officiel de nombreux tournois. 

                                                 
33 « Roland Garros revoit son fonds de commerce », Challenges, N° 225, 27/5/2004 
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Posséder de telles sociétés dans son portefeuille de partenaires pourrait apporter 

encore plus de crédibilité au tournoi. 

 

3.  Intérêt pour le public et les médias 

Il apparaît assez évident que le projet de devenir le premier Tier III au monde aurait 

un impact sur l’affluence du public et une plus grande couverture médiatique de 

l’événement. En effet, le projet de « Super Tier III » garantirait la présence d’une 

joueuse du Top 5 mondial. La joueuse en question serait a priori mondialement 

connue et/ou charismatique. Sur son seul nom, elle pourrait drainer des milliers de 

spectateurs et viser, parallèlement à un public de connaisseurs attiré par le côté 

sportif, un public plus attiré par le côté « people ». De même, elle pourrait mobiliser 

encore plus fortement les chaînes de télévision et les agences de presse (AP, 

Reuters, etc.) et de photographes. Il convient de souligner que, pour les médias 

nationaux et internationaux, la venue d’une tenniswoman de tout premier plan (Top 5 

voire Top 10) est l’unique raison de leur mobilisation.  

 

4.  Attirer les joueuses  

Lorsque la dotation globale du tournoi passe de 170 000 à 225 000 dollars, il est clair 

que certaines joueuses sont plus intéressées pour venir. Outre l’aspect financier, 

l’augmentation de points WTA attribués au tournoi est également à prendre en 

compte. De nombreux éléments qualitatifs sont à souligner : l’ambiance qui règne 

pendant le tournoi permet de jouer d’une manière plus relâchée et de se préparer 

efficacement pour Roland Garros, notamment pour les joueuses qui reviennent de 

blessure. La proximité avec Paris est importante pour des championnes qui sont 

toujours entre deux avions. Enfin, l’accent est mis sur les services aux joueuses sur 

le court – conditions de jeu, conditions d’entraînement, etc. – comme en dehors –  

améliorer leur accueil, leur séjour, leur proposer certains services (coiffeur, lessive, 

etc.).  

 

CHAPITRE 5 : L’IMPORTANCE DES RESEAUX 

 

1.  Ancrage local du tournoi 

Bien que l’événement possède une dimension internationale intrinsèque, c’est bien 

une dimension locale, régionale qui prime, et ce, à tous les niveaux.  
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1. 1.  Organisation de type familial  

Dans l’organisation du tournoi, les membres sont essentiellement des locaux 

(Strasbourg et sa région) tant au niveau du Comité d’organisation que des bénévoles 

(ramasseurs de balle, juges de ligne, hôtesses, chauffeurs, etc.). La plupart des 

bénévoles s’apprécient et se croisent régulièrement tout au long de l’année, et se 

retrouvent pendant l’événement. C’est ce qui donne à ce tournoi cet aspect familial et 

convivial.   

 

Parallèlement à cet esprit familial qui anime l’événement, il s’agit de souligner à la 

fois la mobilisation des personnes (et de leurs savoir-faire) – plus de 200 au total – 

qui agissent dans l’ombre, à titre gratuit, et la continuité de cette mobilisation locale. 

Nombreux sont les bénévoles à être présents depuis plusieurs éditions (cinq en 

moyenne par bénévole). 

 

L’organisation du tournoi, qui se situe entre bénévolat et professionnalisme, peut être 

un handicap ou tout du moins une zone de fragilité pour le passage du tournoi en 

catégorie ou en dotation supérieures. Une plus grande « professionnalisation » de 

l’équipe d’organisation serait probablement un facteur de pérennisation de 

l’événement. 

 

1. 2.  Sponsors majoritairement régionaux  

A plusieurs reprises, nous avons insisté sur le caractère local des partenaires. C’est 

souvent le cas pour des événements dont la portée et la médiatisation sont 

généralement régionales, comme le sont les Internationaux de Strasbourg, premier 

événement sportif alsacien. Les entreprises locales profitent de l’événement pour 

communiquer en direction de leur cible, également locale. Leur cible peut être le 

grand public (Alsatic) comme les Relations Publiques exclusivement (Mutuelle de 

l’Est), voire les deux (Gaz de Strasbourg). 

 

2. Les réseaux  

2. 1.  Les réseaux au sein du tournoi 

Afin d’illustrer le jeu des réseaux impliqués dans la mise en place des Internationaux 

de tennis, il nous est apparu pertinent d’utiliser la grille de lecture proposée par 

Erickson et Kushner (1999). Le schéma ci-dessous permet de mettre en avant la 
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relation entre les deux acteurs majeurs de l’événement à savoir l’APT et l’institution 

sportive, la WTA. On notera le nombre et l’intensité des relations à l’intérieur du 

réseau APT comme celles au sein du réseau WTA. Beaucoup plus intéressantes 

sont les connexions entre les membres des deux réseaux. Chacun apprend à 

travailler ensemble et profite de la meilleure connaissance de l’autre pour faire 

avancer l’événement. 

 

 
* Médias attitrés de la WTA, mais qui n’ont pas l’obligation contractuelle d’être présents sur un Tier III. 

   

Figure 9 : Le réseau de relations des Internationaux de Strasbourg 
 

Au sein du réseau des partenaires, on peut retenir la place prépondérante qu’occupe 

la BNP Paribas à la fois dans l’engagement financier et dans l’implication en terme 

de communication autour de l’événement. Les organisateurs doivent répondre ainsi à 

de nombreuses sollicitations de la part du sponsor principal. Mais si celui-ci est très 

exigeant sur certains aspects, il peut également un « facilitateur » concernant 

certains éléments de la communication (édition de documents, etc.).  
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2. 2. Les réseaux relationnels 

La direction bicéphale des IS peut compter sur ses réseaux personnels établis pour 

faire des affaires. Pierre Staller et André Haass justifient d’une présence forte et 

régulière dans le tennis (joueurs et responsables de club), ce qui leur permet de 

connaître les principaux élus de la Ligue d’Alsace de Tennis. Leurs réseaux 

professionnels sont également à prendre en compte. André Haass, ancien directeur 

marketing à l’Electricité de Strasbourg, continue à côtoyer certains partenaires et 

prestataires croisés lors d’événements (par exemple, « Jtelec », un salon des 

électriciens). 

 

Les organisateurs partagent une vision commune des affaires, le relationnel étant 

une donnée essentielle, que ce soit avec l’organisation (les bénévoles), les 

partenaires, la WTA, la presse, les joueuses, etc. A ce titre, le Directeur du Tournoi 

considère que « 90% du business est lié à la relation que l’on a avec une 

personne ». Le cas des médias et notamment de la presse est particulièrement 

révélateur : si la relation entre les organisateurs et Christophe Schnepp, journaliste 

sportif aux DNA, est basée sur la confiance, le respect mutuel et un échange de 

bons procédés, elle est avant tout fondée sur le relationnel et la convivialité. Au fur et 

à mesure des années, la collaboration est plus intense. De quelques « échos » post-

événement en 2004, la relation franchit un nouveau cap en 2005 avec des articles 

tout au long de l’année (suivi de tournois avec les organisateurs, interview du PDG 

de la WTA, etc.). Chaque acteur y trouve son compte, l’organisateur en 

communiquant sur l’événement avec du rédactionnel, et le journaliste en effectuant 

un reportage original.    

 

2. 3.  Le développement de nouvelles connexions 

Entretenir et développer le réseau est une nécessité pour préserver sa vitalité et son 

efficacité. Le comité d’organisation prépare les éditions suivantes en élargissant la 

cible des prospects. Dans cette optique, les organisateurs délègue une partie de la 

commercialisation des packages de Relations Publiques à Fox Events. Cette 

entreprise, rémunérée à la commission, fait travailler son carnet d’adresses et 

propose sa palette d’offres RP à un public de décisionnaires. Ce travail d’approche et 

de prospection ne vaut bien sûr que dans la durée pour être rentable et efficace. 

C’est pourquoi les deux parties ont contracté un accord de plusieurs années. 
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Les conférences-débat, dont nous avons parlé plus haut, sont également un moyen 

de montrer le produit IS dans un premier temps pour bénéficier de points d’entrée à 

de nouveaux réseaux dans un deuxième temps. Si nous prenons le cas de la 

conférence sur « La place de l’événementiel sportif dans la communication 

d’entreprise », parmi les invités comptent des clubs tels les Directeurs Commerciaux 

de France (DCF) ou les « Dircom » de l’Est de la France, pour ne citer qu’eux. Ce 

sont évidemment des cibles RP à développer dans le futur. Un premier contact avec 

ces personnes peut être engagé sous la forme d’un débriefing informel de manière à 

établir un certain relationnel et à enchaîner avec des propositions concrètes pour 

l’édition suivante. 

 

Bien qu’étant conditionnés par la venue de joueuses allemandes (nation tennistique 

en perte de vitesse), des partenariats avec des entreprises allemandes sont une 

piste d’exploration pour l’avenir. L’accent a d’ailleurs été mis dessus dès l’édition 

2005, mais leur développement en est encore au stade de l’enfance. Au sujet de la 

prospection des régions voisines de l’Alsace, il apparaît que l’augmentation de la 

notoriété du tournoi est un prérequis.  

 

 

Conclusion PARTIE 5 

Dans cette partie, nous avons essayé de voir comment pouvait s’articuler le 

marketing relationnel à travers un événement sportif de manière à viser sa 

pérennisation. Les interviews réalisées avec de nombreux acteurs de l’événement 

(Directeurs du Tournoi, Directeur des agences BNP Paribas du Bas-Rhin, Journaliste 

sportif) en plus d’autres sources de documentations (articles de presse, documents 

internes, etc.) nous ont permis d’analyser en profondeur les Internationaux de 

Strasbourg. Avec le projet de devenir le premier Tier III au monde en filigrane, 

plusieurs axes de développement dans la lignée du marketing relationnel ont été 

dégagés à tous les niveaux, des partenaires au public, des médias au sportif, de la 

WTA à l’organisation elle-même. 
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CONCLUSION 

 

Notre propos avait un double objectif : d’une part, voir comment la problématique du 

marketing relationnel pouvait s’inscrire dans la logique de pérennisation de 

l’événement sportif, et d’autre part d’étudier un cas concret, les Internationaux de 

Strasbourg, afin de valider tout ou partie de nos hypothèses.  

 

Nous avons tenté de proposer une approche réticulaire de l’événementiel sportif et 

de mettre en évidence la multiplicité des parties prenantes. Afin de pérenniser 

l’événement, nous avons montré pourquoi il est nécessaire de développer des 

relations intenses, à la fois bilatérales et multilatérales entre les différents 

partenaires. En plus de rechercher de la proximité entre les acteurs, l’engagement et 

la confiance de chacun sont essentiels pour espérer travailler sur le long terme. Du 

point de vue des organisateurs d’un événement, la fidélisation des partenaires, des 

médias, du public, des sportifs, mais également de ses bénévoles, semble 

indispensable pour garantir le succès durable. Dans une démarche de qualité totale, 

un débriefing de chacune des parties peut mettre en avant les points de satisfaction 

ou d’insatisfaction ainsi que les raisons invoquées. C’est alors au Comité 

d’organisation de prendre en compte ces remarques et de corriger le tir lors de 

l’édition suivante. 

 

Dans ce mémoire, une de nos recommandations était notamment de fidéliser autant 

que faire se peut les différents acteurs de l’événement, car la fidélité des partenaires 

est à la fois nécessaire et positive. Toutefois, un manque de renouvellement des 

partenaires peut, dans une certaine mesure, constituer un risque. En effet, le fait de 

garder les mêmes partenaires, les mêmes prestataires, etc. peut empêcher une 

certaine remise en cause au niveau de l’organisation du tournoi alors que l’entrée de 

nouveaux partenaires peut au contraire apporter du sang neuf et bousculer les 

habitudes établies. Une certaine limite à la fidélisation peut finalement être mise en 

avant si fidélité est synonyme d’immobilisme.  

 

Dans l’hypothèse crédible où Paris décrocherait l’organisation des Jeux Olympiques 

en 2012, il apparaît que les Jeux doperaient considérablement l’activité économique 

du tourisme et du sport, généreraient 35 milliards d’euros sur sept ans et créeraient 
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42 000 emplois durables dans les milieux du bâtiment, du tourisme, de 

l’environnement, du sport et loisirs, des services, etc.34 Si l’on se place dans une 

perspective plus entrepreneuriale, on peut se demander si l’attribution des Jeux à 

Paris aurait un impact sur le sponsoring sportif. En d’autres termes, est-ce que les 

entreprises seraient plus intéressées pour communiquer dans le sport, créant ainsi 

une dynamique positive du sponsoring ? Les organisateurs pourraient alors fidéliser 

leurs sponsors afin de développer leurs événements. La connaissance du réseau et 

sa maîtrise deviendrait encore plus un critère discriminant de succès.  

 

                                                 
34 Evaluation de l’impact économique des Jeux à Paris en 2012, Etude du Boston Consulting Group 
(BCG), juin 2004 
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Annexe 1 :    L©équipe d©organisation 2005 
Internationaux de Strasbourg - Open BNP Paribas 

 

 
 

 
Le Comité d©Organisation 

 
Président : Jean-Paul Friant  
Directeur du tournoi : Pierre Staller 
Directeur adjoint : André Haass 

 Assistant du Directeur : Julien Hermetet 
Attachée de presse : Fanny Fuchs  

  
Organisation 2005 

 
Marketing et gestion 
Pierre Staller et Julien Hermetet  
  
Site, sécurité, nettoyage et contrôle  
Roland Kenck 
  
Mise en place / entretien du Site : Michel Biero  
Sécurité du site et des parkings : Helmer Marc  
Nettoyage des bâtiments : Marthe Kieffer  
Contrôle des accès : Bernard Peiffer 
  
Relations WTA, juge-arbitre, 
médecin et joueuses 
Pierre Staller 
  
Superviseur WTA : Jimmy Moore 
Juge-arbitre : Anne-Lasserre Ullrich 
Responsable des juges de ligne : Dany Gall  
Médecin : Dr. Nicolas Sarbacher 
Accueil joueuses : Christiane Gérard 
  
Logistique sportive 
Gilbert Littel 
  
Ramasseurs : Viviane Maringer 
Site repli : TC Strasbourg 
 
 
 
 
Source : documentation interne APT/IS 
 

Support logistique 
Hervé Henin 
  
Transport : Yves Storck 
Equipements sportifs : Hervé Henin 
Restauration bénévoles : Hervé Henin 
Achats : Raymond Mons  
  
Communication, relations média et 
animations 
André Haass 
  
Communication : André Haass 
Attachée de presse : Fanny Fuchs 
Site Internet : Julien Hermetet / Nicolas Koslov  
Animation : Jean-Luc Filser 
Boutique : Muriel Osmani 
Relations Ligue / IS : Nicole Muller 
Conférences-débat : Julien Hermetet  
  
Accueil 
Marthe Hansmaennel 
  
Hôtesses Tunon 
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Annexe 2 :     Les partenaires 2005 
Internationaux de Strasbourg – Open BNP Paribas 

 
 

Parrain officiel  

  
 

  

      

Les partenaires institutionnels 

   
      

Les partenaires tennis  

   
      

Les partenaires médias  

   
      

 
  

      

  
  

      

Les partenaires officiels  

  
 

      

  
 

  

      

Les fournisseurs officiels  
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