Le sponsoring de fédération, une tendance de long terme
.

La tendance liée au sponsoring de fédération s’observe depuis plusieurs années en France.

Le sport est devenu un axe, un support de communication pour les entreprises. Dans l’arsenal des outils de communication, il y a le média et le hors média. Dans cette dernière catégorie nous trouvons en particulier les relations publiques et dans celle-ci figurent le sponsoring et le mécénat. Le sponsoring de fédération en est une émanation.

L’intérêt du sport pour une entreprise réside dans le fait qu’elle peut espérer plus ou moins s’approprier les valeurs du sport concerné et chercher à les faire siennes ou renforcer certaines valeurs déjà communes aux deux parties le tout par le supplément d’âme véhiculé par le sport. 

Une réflexion marketing sur l’intérêt que  représente le sport pour l’entreprise

Par un sponsoring sportif (il y a aussi du mécénat sportif) l’entreprise souhaite s’associer à un sport, le faire savoir, tenter de prouver la pertinence du partenariat tant en interne qu’en externe, faire en sorte, sur le temps que ces valeurs lui soient durablement reconnues. 


D’autre part, le sport a une audience médiatique importante dans une société multimédia ou le pouvoir de l’image est prééminent. 

Par ailleurs, le champs d’intervention du sport est très vaste, ce qui permet d’espérer trouver le bon sport pour l’entreprise, tout en évitant la concurrence entre sociétés. 

Cela peut aller jusqu’à devenir un partenaire important sinon exclusif du développement d’un ou plusieurs sports. 

A ce sujet il nous faut remarquer que cette démarche peut procéder côté entreprise, d’une réflexion marketing poussée : 

Qui suis-je ?
Quels sont mes savoirs faire ?
Quels sont mes produits ou services, leurs qualités et points faibles s’il y en a ?

Quelles sont mes valeurs et celles que je veux renforcer, faire connaître et/ou m’approprier ? 

Quel est mon marché ? Quelles sont mes cibles ? 

Quelle est ma position sur ce marché ? 

Quel est l’état de la concurrence sur mon marché ? 

Quels sont mes objectifs traduits en termes de marketing puis de communication ? 

(un objectif marketing répond à la question « à qui puis je vendre ? », un objectif de communication répond lui à la question « à qui dois je m’adresser ? »

Qu’ai je à dire ?

Quels sont mes messages ?

Ai-je besoin de communiquer ?
 Si oui, pourquoi ? 
Comment ?
 Quelles sont les possibilités qui me sont offertes en terme de techniques, d’outils, de coûts et de durée ?

Que fait la concurrence en la matière ?
 Est ce que je vais dans le même sens ou dois-je plutôt chercher à me différencier en explorant d’autres horizons ? 

Les relations publiques, l’événementiel, le sponsoring sont des techniques hors média, moins chères que la publicité média.

Elles sont aussi beaucoup plus ciblées, par contre elles nécessitent un investissement plus patient pour espérer un retour sur investissement : il faut intégrer la notion de temps. 

Sport, fédérations et entreprises : des intérêts communs

C’est pour tout cela que le sponsoring de fédération s’est petit à petit développé. Il dispose de nombre de points forts comme écrit plus haut.

Le sport et les sports possèdent des qualités, des valeurs, un pouvoir d’attraction certain, une aura, un rayonnement (pour peu que le dopage ne le gangrène pas !), des licenciés, des familles, des pratiquants tous à des degrés divers des cibles et des consommateurs potentiels et une audience. 

Nombre de fédérations ne sont pas ou pas assez riches. Dans leur volonté de développer leur sport, elles se sont tournées vers des sources de financements autres que de subventions et cotisations. Ces nouvelles sources sont les entreprises privées ou publiques.

Il y a des intérêts communs, l’entreprise cherche un vecteur de communication attractif chargé en valeurs, qualités, atouts, à se différencier tout en gardant à l’esprit sa réflexion « marketing ». 

La fédération quant à elle cherche des moyens pour se développer et envisage de s’appuyer sur des bailleurs de fonds qui peuvent être les sociétés. 
Elle offre des valeurs liées à son sport.

De plus elle possède déjà d’autres potentialités telles la capacité à toucher les médias, une audience potentielle, des résultats, une marge de développement. 

Ce rapprochement peut être le fait de l’une ou l’autre des deux parties, même si la fédération a plus besoin de l’entreprise que le contraire. Tout dépendra de la capacité de l’un ou l’autre à mener une réflexion à terme et de chercher à la concrétiser en allant au devant de l’autre.

Toutefois les fédérations sont moins bien armées en la matière, méconnaissent le monde de l’entreprise et surtout facteur aggravant, elles recherchent une denrée rare : l’argent. 

Pour les deux parties, il faut des objectifs précis et réalistes, une stratégie de moyens, savoir ce que l’on cherche, ce que l’on possède, ce que l’on est prêt à offrir, à quelles conditions.

Il faut apprécier l’adéquation avec les aspirations de l’autre partie, leur sincérité, déboucher sur un accord que chacun espère durable, fructueux, en deux mots : gagnant – gagnant. 

L’entreprise va chercher à aider du plus et du mieux possible la fédération à se développer et si cela est couronné de réussite, la société peut espérer en retirer des bénéfices légitimes de façon plus ou moins directe car sans son aide cela n’aurait jamais été.


C’est en quelque sorte un investissement dont l’issue est incertaine mais sur laquelle il est possible de peser, un pari réfléchi, si possible un risque mesuré qu’il faut encadrer c’est aussi un échange de bons procédés entre les deux contractants où chacun doit y trouver son compte.
Le maître mot de la relation de sponsoring et /ou de mécénat : la contrepartie
Pour obtenir des fonds il faut proposer quelque chose que l’autre partie n’ait pas et serait désireux de posséder :cela s’appelle la contrepartie. 

« une chose qui s’impose à une autre en la complétant ou l’équilibrant. »

La notion de contrepartie est importante, car elle procède d’une certaine équité, d’une volonté de donner quelque chose en échange de ce que nous allons ou que nous avons déjà  reçu. 

Il est souhaitable que celui qui fait une demande explique pourquoi il la fait, mais met également en exergue des éléments susceptibles d’éveiller l’intérêt de son interlocuteur  puis de le convaincre d’accéder à sa requête. 

Une fédération au travers de son sport peut permettre d’agir sur l’image, la notoriété du partenaire en l’associant et en le valorisant. 

Il y a également des objectifs plus opérationnels tels la possibilité d’agir sur divers publics en externe comme en interne (actions de communications en tout genre dont celles à vocation commerciales, motivation, fédération du personnel, dynamiques de changement…). 

.

Si le partenariat se conclue, la fédération sera aidée par l’entreprise sur tout ou partie des aspects proposés dont l’aspect financier et de l’autre les qualités, atouts et autres valeurs, ce qui fait la  « personnalité » d’un sport et de sa fédération chercheront à permettre à l’entreprise d’atteindre ses objectifs. 

Fondement du sponsoring de fédération

1 Le besoin de financement des fédérations

Une fédération cherche à se développer, pour ce faire il lui faut des moyens, particulièrement financiers, ce qui est beaucoup plus difficile à obtenir qu’un apport en matériel ou en prestation. 

Les sommes recherchées sont importantes. Le chercheur de fonds va monter un budget chiffré en tenant compte de tout ce dont il a besoin et au prix qu’il lui faudrait payer s’il le faisait par lui même. 

Avant de solliciter des entreprises, il va évaluer les possibilités qui s’offrent à lui pour se donner le maximum de chances de vite et bien trouver ce qu’il recherche. 

Il peut aussi distinguer les besoins qui peuvent faire l’objet d’un apport en matériel ou en prestation et réduire d’autant la partie numéraire à trouver. 

Une fois cette opération effectuée, il va au vu de ses contraintes chercher à éviter une atomisation de ses futurs partenaires (beaucoup donnant peu ) et identifier des niveaux de prestations valorisant , justifiant les sommes demandées . 

Il peut distinguer  les entreprises qui n’ont à priori rien à voir avec le sport et leur proposer un partenariat financier

 Et celles qui possèdent des savoir-faire techniques à qui il sera proposé des partenariats techniques avec ou sans apport complémentaire d’argent

De surcroît, il doit envisager la possibilité d’offrir une exclusivité totale ou partielle. 

Dans ce dernier cas de figure, il doit se demander s’il est raisonnable d’avoir plusieurs partenaires issus du même domaine et sont à ce titre concurrents ou s’il faut là encore proposer une exclusivité en terme de domaine d’intervention. 

Il est plus aisé de trouver des apports en prestation ou matériel ; ce pour plusieurs raisons . 

 En premier lieu,  un service ou matériel fourni « gracieusement » ne coûte pas toujours le prix de sa valorisation, à savoir que l’entreprise va répondre à votre sollicitation par la fourniture de produits ou de services. Pour elle le coût que cela va générer est celui du prix de revient non celui du prix de vente au public qui figure dans votre budget !

Ensuite, l’entreprise ne sort pas de numéraire et par contre déstocke, ce qui sous entend qu’elle écoule son produit fini alors que si elle fourni de l’argent rien de tout cela se passe…

Enfin l’apport en matériel et prestation laisse espérer une valorisation par une mise en situation ou par une utilisation qui peut aller jusqu’à être considéré comme un sponsoring de preuve (prouver en situation, par le sponsoring, l’efficacité du produit ou du service). 

Pour le chercheur de fond cela s’apparente à une forme indirecte de publicité qui l’amène, dans certains cas à estimer que l’apport de prestations et/ou de matériel ne suffit plus au regard de l’avantage que l’entreprise va en retirer et qu’il doit s’accompagner d’argent. 

Pour ces raisons les partenaires envisagent quand c’est possible de marier les deux techniques d’apports, dans des proportions à définir au cas par cas

2 La visibilité au travers des médias

Comme nous l’avons écrit plus haut, pour intéresser les entreprises, de quelque manière que ce soit, il faut pouvoir leur proposer des contreparties. L’une des plus importantes est la visibilité média. 

C’est la capacité de la fédération à capter l’attention des médias, en particulier celle de la télévision. Cette attention se traduit en qualité de couverture d’une cible, ici d’un événement. 

Cette couverture est quantitative (nombre d’articles, de sujets sur chaque média intéressant) et qualitative (qualité des « papiers », du contenu, valorisation). Elle intègre également la notion de durée : combien de temps au total ?, par pays ?, par média ? (presse, radio, télévision), par support ?.

Elle tient compte également des audiences donc du public transformable en termes de cibles puis éventuellement de consommateurs potentiels à plus ou moins long terme. 

3 La nécessité d’avoir des résultats « exploitables ou susceptibles de le devenir 

Pour attirer l’attention des médias qui sont intéressés par le sport (car celui-ci génère de l’audience) il faut des résultats et de préférence être « médiagénique ».

4 Quels moyens mettre en œuvre pour obtenir des résultats intéressants ? 

Pour avoir des résultats, il faut disposer d’un ensemble d’éléments tels une base de licenciés, une stabilité, une structure, des clubs, un encadrement, des professeurs, des éducateurs, des responsables, du matériel tout cela en qualité et quantité. 

Il faut aussi un projet sur la durée, mettre le temps de son côté, un développement maîtrisé, avoir une vision claire, savoir d’où l’on part et où veut on arriver au minimum et tenir le cap. 

C’est la clé pour faire adhérer toutes les parties impliquées par la pratique d’un sport en club.

Tout ceci nécessite des moyens tout particulièrement de l’argent ; ce qui fait qu’une fois cette réflexion menée à son terme nous nous retrouvons au point de départ, après avoir bouclé le cercle sans avoir pour le moment de solution !

Pratiquement il semble logique de chercher à commencer par agir sur les résultats.

Comment réussir à attirer des partenaires dans un sport, par le sport ? 

Option 1 : le sport en question existe déjà à travers des résultats probants, et l’accent sera mis sur leur amélioration. Dans ce cas c’est un vision plutôt de court terme (à l’échelle du sport) qui privilégie une élite au détriment du reste des licenciés.

Cette stratégie peut s’avérer payante mais dans ce cas il faudra quand les partenaires arriveront, ne pas oublier la base en compensant le temps perdu par des moyens plus importants, un sport ne peut vivre sans sa base, c’est elle par la quantité et la qualité de son vivier permet à l’élite d’exister de progresser mais aussi de se renouveler.

Option 2 : Espérer une génération spontanée bien évidemment très aléatoire comme stratégie ! et tout sauf maîtrisée !

Option 3 :Une solution originale : des ex sportifs reconvertis dans le marketing et la communication au service de leur sport

 Commencer par la base, bien connaître la situation de son sport, monter un projet pertinent, qui intègre le facteur temps et faire adhérer une ou plusieurs entreprises sur le dossier.
Pour monter le projet il faut des compétences sportives et professionnelles issues du monde de l’entreprise. Face à ce constat, certaines fédérations qui tout en ayant des résultats n’avaient pas ou peu de sponsors se sont engagées dans une voie originale qui consistait à professionnaliser la fédération en embauchant un ex sportif de haut niveau qui avait effectué sa reconversion professionnelle dans les domaines du marketing et/ou de la communication. Ce sportif était engagé en tant que responsables de ces domaines au sein de la fédération, monde qui jusqu’alors était principalement le royaume des bénévoles.


Ils ont participé aux réflexions, amenés leurs double points de vue, structuré et formalisé la vision et le projet et ils sont allés avec les dirigeants au devant des entreprises.

L’idée était de mettre en avant le sérieux de leur compétence professionnelle, en rapport avec leur fonction, le prestige, voire l’aura d’une carrière sportive de haut niveau.

Ils ont joué sur le pouvoir d’attraction que le sport peut exercer sur un non sportif, la curiosité, parfois le rêve et l’admiration, bref tout un aspect « magique ».

De l’autre côté ils ont cherché à faire prévaloir leur compétence professionnelle, leur charisme, éléments que les décideurs d’entreprise pouvaient apprécier.

Ces ex sportifs, devenus des responsables marketing - communication au sein de leur fédération  ont été des précurseurs, en ce sens qu’ils ont cristallisé l’attention en agrégeant à travers eux le rêve et le réalisme.

Ils se sont posés comme des interlocuteurs valables et reconnus comme tels. Des entreprises leur ont donné confiance puis l’envie de concrétiser des partenariats.

Ils ont donné une impulsion au phénomène de sponsoring de fédération. 

Quelles approches pour le partenariat ? 

Deux préambules à ne pas oublier : 

· Une bonne action de sponsoring sert le sport, ne se sert pas du sport.

· Le sponsor doit avoir du talent.

1 Par le « haut » : L’entreprise investit fortement, voire massivement.

Elle convient à priori mieux à des fédérations déjà d’une certaine taille structurées, qui ont de bons résultats sportifs et qui entretiennent déjà des relations avec les médias.

Cela correspond à des sociétés qui ont de gros moyens et qui souvent ont déjà une solide pratique des relations publiques et du sponsoring en particulier.

Elles savent où elles vont, ce qu’elles veulent, peuvent et se donnent les moyens d’y arriver.

Elles ont structuré une démarche marketing et vont chercher à maximiser au mieux leur retour sur investissement, son impact, sa visibilité et décliner tout cela en action s de terrain.

Attention toutefois à ne pas être trop gourmand, il, y a des risques de « sortie de route », il faut toujours une certaine mesure pour réussir.


Cette approche met les finances en avant pour éviter de « perdre » trop de temps.

Elle permet à l’entreprise de pouvoir mieux maîtriser sa communication et de réaliser des actions de sponsoring à divers niveaux auprès de : 

· La fédération.(à un niveau global)

Cela permet d’être partenaire au plus haut niveau, puis éventuellement s’investir            également sur les deux rubriques à suivre : les événements  et les sportifs. 

Dans cette position, il est possible au sponsor de contrôler au plus juste sa communication et de verrouiller sa relation avec la fédération face à ses concurrents. 

· Divers événements en rapport avec le sport et sa fédération tels des tournois ou championnats.

· Sportifs individuels.

Exemple :

GDF avec le tennis féminin, l’open Gaz de France de tennis féminin et des partenariats avec des joueuses de tennis françaises. 

Pour une fédération, un tel sponsor est synonyme de l’assurance de rentrées fixes souvent contractualisées sur une période de trois ans reconductibles. C’est un engagement à moyen terme de la part du sponsor et lorsqu’il se désengage, il doit prévenir la fédération à l’avance afin qu’elle puisse se retourner 

Approche par le « bas »

C’est le cas de fédérations où il y a beaucoup plus de travail de fond à réaliser, ce qui nécessitera plus de temps et l’apport rapide et massif d’argent n’est pas le plus important. 

C’est le cas également des entreprises qui n’ont de moyens financiers importants mobilisables rapidement, celles qui ne sont pas pressées par le temps.

Ce peut être le cas de sociétés qui n’ont pas nécessairement mené une réflexion poussée à l’extrême et qui de ce fait savent un peu moins où elles vont.

Elles choisissent de  « payer pour voir », de tester le concept, la qualité et la pertinence du support sportif, la fiabilité de la fédération, son organisation, son aptitude à tenir ce que contractuellement elles ont promis.

C’est aussi la pratique qui selon le vieil adage fait que « l’appétit vient en mangeant ».

Les deux parties apprennent à se connaître, font le tour de la question, appréhendent mieux avec la pratique le champ du sponsoring.

Elles voient ce qui fonctionne, pourquoi et comment, ce qui à l’inverse ne marche pas ou pas aussi bien que prévu, prennent le temps éventuellement en concertation d’analyser et d’apporter corrections et améliorations.

Cela permet de développer des synergies, une confiance et une estime mutuelle, de se projeter dans la durée. C’est réellement un développement maîtrisé qui autorise une montée en puissance du partenariat à bon escient et au meilleur coût. Dans ce cas, la dimension sportive entre pleinement dans la vie de l’entreprise.
C’est un partenariat et pour l’entreprise un investissement à géométrie variable. 

Cela sous entend qu’elle a la possibilité de plus s’investir et plus vite que prévu si elle se rend compte que c’est nécessaire voire impératif et que cela lui convient. 

En d’autres termes il arrive que dans ce cas de figure l’entreprise découvre plus ou moins vite des perspectives attractives qu’elles n’avait pas détecté préalablement voire même pas soupçonné ; mais qu’elle ait envie d’exploiter au plus vite et au mieux. 

Dans cette approche par le bas, souvent l’entreprise devient d’abord sponsor d’un sportif ou de l’organisation d’un événement et envisage ensuite de passer à un sponsoring de fédération pour optimiser son partenariat, son investissement et verrouiller la concurrence. 

Il est toutefois possible que ce soit la fédération, qui voyant une entreprise s’investir dans son sport à un niveau inférieur au national lui propose d’aller plus loin quand une estime mutuelle s’est instaurée. 

Ce fut le cas de l’UAP avec le Fédération Française d’Escrime. L’UAP commença par soutenir un tournoi international masculin français, puis fut appelée à la rescousse pour en sauver un masculin. 

Ce n’est qu’après que l’UAP fut approchée par la FFE pour devenir partenaire principal au plus haut niveau. 

Cerise sur le gâteau de ce partenariat qui d’ailleurs continue sous la bannière AXA l’engagement de l’UAP auprès de Philippe Omnès futur champion olympique et DTN de la fédération à l’époque des jeux olympiques de Barcelone en 1992.  














































� Concept étudié avec M. MICHEA (Directeur du mémoire)





