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EFFICACITE DU PARRAINAGE :  

EXAMEN DU ROLE DE LA PROXIMITE RELATIONNELLE  

SUR LA NOTORIETE RESIDUELLE DE LA MARQUE 

 

 

La proximité est proposée dans la littérature consacrée au parrainage comme un facteur 

explicatif de la mémorisation des parrains.  

L’objectif de cette recherche est d’étudier la proximité entre la marque et l’individu. 

L’examen de la proximité relationnelle est effectué en prenant en compte plusieurs types de 

liens. L’intérêt du facteur est éprouvé sur la notoriété résiduelle des parrains, neuf mois après 

la fin de l’événement. 

Les résultats mettent en évidence un impact positif de la proximité relationnelle sur le niveau 

de la mémorisation. Ils montrent aussi que la nature du lien entre la marque et l’individu 

n’affecte véritablement que le niveau de la mémorisation des non-visiteurs. Enfin, les résultats 

ne révèlent qu’un faible pouvoir explicatif de la proximité relationnelle en termes d’efficacité 

du parrainage.  

 

Mots clés : parrainage, mémorisation, notoriété résiduelle, proximité relationnelle, type 

d’audience 

 

 

 

EFFECTIVENESS OF SPONSORSHIP: 

EXAMINATION OF THE ROLE OF THE RELATIONAL PROXIMITY 

ON RESIDUAL BRAND AWARENESS 

 

The proximity is proposed in the literature devoted to sponsorship like an explanatory factor 

of the memorizing of the sponsors. 

The objective of this research is to study the proximity between the brand and the individual. 

The examination of the relational proximity is carried out by taking into account several types 

of bonds. The interest of the factor is tested on the residual notoriety of the sponsors, nine 

months after the end of the event. 

The results highlight a positive impact of the relational proximity on the level of memorizing. 

They also show that the nature of the bond between the brand and the individual affects truly 

only the level of the memorizing of the not-visitors. Lastly, the results reveal only one weak 

explanatory capacity of the relational proximity in terms of effectiveness of sponsorship. 

 

Key words: sponsorship, memorizing, residual brand awareness, relational proximity, type of 

audience 
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INTRODUCTION ET OBJECTIF DE LA RECHERCHE 

 

 

Le parrainage
1
 s’est beaucoup professionnalisé au cours de la dernière décennie. Il a aussi 

radicalement changé de visage. Par exemple, les opérations ponctuelles se font plus rares. Au 

contraire, l’engagement du parrain est désormais plus volontiers inscrit dans la durée. Si cette 

posture a des fondements économiques, elle correspond également à une meilleure prise en 

compte des bénéfices liés à l’effet cumulatif des expositions pour obtenir l’effet escompté ; 

autrement dit : « laisser agir le temps ».  

En respectant ce principe, le parrainage procure de nombreux bénéfices. Parmi ses 

principales vertus, il participe à l’amélioration de l’image de marque de l’organisation, facilite 

le changement d’attitude en faveur de la firme et construit ou augmente la notoriété de 

l’entreprise (Walliser, 2003 ; Walliser et Laroche, 2004 ; Cornwell, Clinton et Donald, 2005).  

La mise en œuvre du parrainage peut prendre des formes très variées selon la formule 

adoptée : le soutien d’un individu ou d’une équipe, le parrainage des programmes qui 

diffusent l’événement via les médias, ou le soutien d’un événement (Tribou, 2004). Cette 

dernière forme est certainement celle qui est la plus répandue. Elle consacre la rencontre de 

trois entités : l’événement, la marque et l’individu. La force du lien qui les unit détermine 

pour partie le succès de leur association. Et parmi les éléments qui établissent la solidité de la 

relation, la proximité existant entre chacune des parties semble jouer un rôle non négligeable 

(Fuchs, 2006b). 

Et s’il est difficile d’apprécier actuellement l’importance de la proximité dans l’explication 

de l’efficacité du parrainage, la prise en compte de cette dimension offre néanmoins plusieurs 

avantages, comme par exemple celui d’exploiter opportunément la répartition spatiale de 

l’audience d’un événement (proximité géographique) ou de repérer les engagements dont les 

clients et/ou salariés du parrain sont prompts à adhérer (proximité relationnelle). Intégrer la 

proximité permet aussi à la marque d’envisager de nouvelles stratégies de parrainage, comme 

par exemple celle de soutenir les événements dont les différents parrains partagent un socle 

                                                
1
 La définition du parrainage utilisée dans ce document est celle de Derbaix, Gérard et Lardinoit (1994) : « le 

parrainage est une technique qui consiste, pour toute organisation, à créer ou  à soutenir directement un 

événement socioculturellement indépendant d’elle-même et à s’y associer médiatiquement , en vue d’atteindre 

des objectifs de communication marketing ». 
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commun de clientèle (co-parrainage coopératif
2
), afin de profiter d’un effet de répétition lié à 

l’effort de communication des autres annonceurs accrédités. 

 

Sous l’angle des relations bilatérales
3
, trois proximités sont identifiées : « événement - 

individu », « individu - parrain » et « parrain - événement ». Cette recherche sera consacrée à 

l’examen du binôme « individu - parrain », car ce dernier a été peu traité en parrainage. Or, la 

proximité relationnelle est probablement un des motifs qui favorise des expositions non liées 

au suivi de l’événement. Ces expositions supplémentaires devraient occasionner à terme, un 

effet positif concernant la notoriété du parrain, à propos de son engagement sur l’événement.  

 La proximité relationnelle étant une dimension qui reflète une certaine permanence du lien 

entre la marque et l’individu, l’objectif de cette recherche est de tester son caractère explicatif 

au regard de l’efficacité du parrainage, à distance de l’exposition aux messages de parrainage. 

L’indicateur retenu pour cet examen est le niveau de la mémoration
4
 de l’association de la 

marque avec un événement donné. 

  

Quatre parties organisent la progression de ce document. Dans la première, il sera présenté 

une revue de la littérature concernant les principales notions utilisées. Des hypothèses seront 

alors formulées. Dans la seconde partie, il sera précisé la méthodologie employée pour la 

collecte des données de terrain. Dans la troisième partie, les résultats seront présentés et 

discutés. Enfin, dans la quatrième partie, il sera rédigé des implications, répertorié des limites 

et énoncé des voies de recherche. 

                                                
2
 A condition qu’il n’y ait qu’un seul annonceur officiel par catégorie de produits. 

 
3
 A noter également l’approche originale de Laborde qui, dans une perspective tripartite, place l’association 

« marque-entité parrainée » au cœur des relations qu’entretiennent  - directement ou indirectement - 

l’événement, le parrain et l’audience (Laborde, 2000 ; Laborde et Baux, 2000 ; Laborde et Durrieu, 2004).  

 
4
 Bien que la construction de la notoriété soit rarement le seul objectif poursuivi par les parrains, celui-ci est 

cependant le plus important à atteindre, car il indique que l’association entre la marque et l’événement est 

connue par une partie de l’audience de la manifestation ; un postulat pour  ensuite atteindre d’autres objectifs. 

 



6
ème

 congrès international des tendances du marketing, Paris, 26 et 27 janvier 2007 

 5

 

REVUE DE LA LITTERATURE ET HYPOTHESES DE RECHERCHE 

 

Proximité et marketing 

La notion de proximité peut revêtir un sens différent selon le domaine dans lequel il est 

utilisé. Différentes conceptions cohabitent parfois dans une même discipline, une situation qui 

peut être une source de confusion et qui peut conduire à des approximations dans l’usage du 

terme (Knoben et Oerlemans, 2006). Le marketing semble échapper à ces limites, bien que la  

notion soit utilisée dans des champs variés. Par exemple, dans les relations inter-firmes, la 

proximité est identifiée comme un facteur ayant un impact sur la qualité des échanges. Un lien 

positif est mis en évidence entre le niveau de la proximité et les bénéfices tirés par chacun des 

partenaires. Egalement, dans le domaine de la distribution sous un angle spatial, la proximité 

est appréhendée comme une des conditions qui contribue à optimiser la distribution physique, 

en termes de coût (Ganesan, Malter et Rindfleisch, 2005). 

 

 

Proximité et parrainage 

Trois relations bilatérales peuvent être distinguées. 

- La proximité entre l’événement et l’individu apparaît à travers l’expérience préalable de 

la personne à l’égard de la manifestation (Dean, 2002), sa connaissance de l’événement (Roy, 

2000 ; Roy et Cornwell, 2004) et la distance qui sépare son lieu de résidence, de l’endroit où 

se déroule la manifestation (Quester et Farelly, 1998a, Davies, 2003 ; Fuchs, 2006b). 

 

- La proximité sous l’angle de la relation événement - parrain est appréhendée par 

l’intermédiaire de l’ancienneté de l’association, du lien sémantique (Johar et Pham, 1999), de 

la proximité sémantique (Lardinoit, 2001), de l’adéquation perçue (Didellon, 1997), du 

« match up » (McDaniel, 1999), du « fit » (Speed et Thompson, 2000), de la similarité perçue 

(Gwinner, 1997 ; Gwinner et Eaton, 1999 ; Louis, 2004), de la pertinence (McDonald, 1991 ; 

Rodgers, 2003), de la force du lien entre le parrain et l’entité parrainée (Otker et Hayes, 

1988 ; D’Astous et Bitz, 1996) et de la congruence (Speed et Thompson, 2000 ; Jagre, Watson 

et Watson, 2001 ;  Fleck-Dousteyssier, Roux et Darpy, 2005 ;  Fleck-Dousteyssier, 2006).  

  

- La proximité entre le parrain et l’individu  prend différentes formes selon le statut de la 

personne pris en compte. Trois statuts ont fait l’objet de travaux en parrainage : le couple 
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marque - supporter (Vann et Dolan, 1994 ; Shilbury et Berriman, 1996 ; Meenaghan, 2001b ; 

Gwinner K. et  Swason S. R., 2003), le couple marque - salarié (Fuchs, 1987 ; Grimes et 

Meenaghan, 1998 ; Hickmann, Lawrence et Ward, 2005) et le couple marque - client (Fuchs, 

2006b). 

Dans la majorité des relations étudiées, il est montré une influence de la proximité 

relationnelle entre la marque et l’individu sur le niveau de la mémorisation des parrains. Les 

résultats ne sont cependant pas homogènes.  Des variations sont relevées selon les marques. 

Egalement, la réponse obtenue n’est  pas toujours en rapport avec l’effet espéré. Enfin, dans 

certains cas, l’effet est très faible, le facteur expliquant peu l’efficacité du parrainage.  

 

 

Mémorisation et temps écoulé 

La notoriété des parrains peut être mesurée de manière ponctuelle ou au contraire de façon 

répétée (dans le cadre d’une approche longitudinale par exemple). Dans les deux cas de 

figure, il peut être relevé l’impact du parrainage à court terme, en effectuant la mesure peu 

après l’exposition des individus aux messages relatant l’association de la marque avec 

l’événement. Egalement, il peut être capturé l’effet du parrainage à long terme, en réalisant la 

mesure à distance de chacun des contacts.  

Dans cette dernière situation, il est mesuré la notoriété résiduelle du parrainage, c’est-à-

dire son effet lorsque le parrain ne communique pas à propos de son soutien à l’égard de 

l’événement
5
. Durant cette période, l’effet du parrainage décroit, jusqu’à revenir parfois à son 

niveau initial
6
, même lorsque l’engagement de la marque est inscrite dans la durée : sur 

plusieurs saisons et/ou édition après édition d’un événement récurrent (Turco, 1996 ; Shilbury 

et Berriman, 1996 ; Quester et Farelly, 1998a ; Walliser et Nanopoulos, 2000).  

La notoriété résiduelle peut également être relevée lorsque la marque ne communique plus 

concernant son association avec l’événement, soit parce qu’elle adopte une stratégie dite de 

« sleeping partner » (Tribou, 2004), soit parce qu’elle cesse de parrainer l’événement. Pendant 

une certaine durée, le parrainage continue à procurer un effet significatif. L’ampleur de la 

notoriété et sa persistance dans le temps sont expliquées par la durée du soutien et par la 

hauteur de la notoriété de la marque en tant que parrain, au moment où le parrain cesse de 

communiquer (Pitts et Slattery, 2004 ; Mason et Cochetel, 2006). 

 

                                                
5
 Ou que la personne est hors de portée médiatique de la communication du parrain.  

6
 Un phénomène qui ne concerne pas dans la même proportion toutes les marques. 
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Mémorisation et type d’audience 

La littérature a pris pour habitude de distinguer l’audience selon la position spatiale de la 

personne par rapport à la situation géographique de l’événement. Ce découpage est invoqué 

au motif que les conditions d’exposition et le contenu du message peuvent varier selon le 

canal emprunté.  

Partant de là, lorsqu’un individu suit la manifestation à l’endroit de son déroulement, il 

relève de l’audience directe. Par opposition lorsque la personne suit l’événement via un grand 

média, elle est alors identifiée comme étant un membre de l’audience indirecte. Ce découpage 

a été adopté dans la majorité des travaux en parrainage. 

L’affectation de l’individu à l’un des deux types d’audience ne prévoit pas le cas où 

l’individu possède les deux statuts. Or telle est la situation de la majorité d’entre eux. 

Plusieurs stratégies peuvent être mises en œuvre pour tenir compte de cette particularité. 

Parmi celles-ci figurent la non-prise en compte de la personne dans le décompte, l’affectation 

dans la catégorie regroupant les individus à double état, ou encore un découpage 

correspondant au moment de la mesure. Peu de ces solutions ont été mises en œuvre dans les 

recherches menées en parrainage, car la majorité d’entre elles s’est intéressée aux grands 

rendez-vous sportifs mondiaux, une situation où l’audience indirecte est très majoritaire et où 

les personnes à double statut représentent une partie peu importante de l’audience totale. Dans 

les autres productions, les chercheurs ont concentré leur intérêt sur un type particulier 

d’audience, probablement pour des raisons finalitaires, méthodologiques ou économiques. 

Enfin, plusieurs auteurs ont apparemment contourné la difficulté, en comparant l’efficacité du 

parrainage compte tenu du médium par lequel les personnes ont été exposées
7
. 

Dans les recherches consacrées à la comparaison entre les deux types d’audience, les 

résultats montrent que l’audience directe obtient un meilleur score de mémorisation que 

l’audience indirecte (Dekhill, 2005 ; Abassi et Chandon, 2006). Reste que la nature 

exploratoire de ces travaux amène à rester prudent concernant les conclusions soutenues. 

D’autres recherches sont nécessaires pour consolider ces premières indications. 

Lorsque des mesures de récupération mémorielle sont effectuées, la volonté de la personne 

à être exposée ou pas aux messages de parrainage est rarement prise en compte. L’exposition 

est supposée volontaire et liée au suivi de l’événement. L’exposition « accidentelle » ou non 

liée à un suivi de l’événement  est rarement examinée.  

                                                
7
 Par exemple Lardinoit (1996, 1998, 1999  ; Lardinoit et Derbaix, 2001) : parrainage audiovisuel vs parrainage 

terrain ; Louis (2004) : Internet vs magazine. 
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Par ailleurs, la durée d’exposition est souvent assimilée pour l’audience directe, au temps 

de présence sur le lieu de l’événement et pour l’audience indirecte, au temps de présence face 

aux médias.  

Cette façon de comptabiliser la durée d’exposition aux messages de parrainage a été 

récemment contestée dans le cadre des événements où les visiteurs peuvent organiser eux 

même leur parcours dans l’enceinte du site. Dans ce cas, tous les individus ne sont pas 

exposés aux messages de parrainage avec la même intensité. Celle-ci varie selon la 

progression adoptée. Au regard de cette observation, le comportement adopté durant la visite 

est proposé pour remplacer cet indicateur dans les conditions évoquées (Fuchs, 2006a).  

 

 

Autres facteurs explicatifs de l’efficacité du parrainage  

Sept catégories de facteurs sont identifiées dans la littérature : 

1) le niveau d’excitation provoqué (et son corollaire l’émotion éprouvée) par la présence 

du parrain et/ou par le contexte du déroulement de la manifestation (Pham, 1992 ; Walliser, 

1994, 1996) 

2) l’implication concernant  un  événement  particulier,  une  activité  donnée (souvent 

sportive),  ou  une  catégorie de produit. L’implication  est étudiée comme un trait  - 

l’implication durable - (Anne et Chéron, 1989 ; Giannelloni, 1990 ; Baux, 1991 ; Anne, 1992 ; 

Didellon, 1997 ; Lardinoit, 1998, 1999 ; Fuchs, 2006a ; Fuchs, 2006c) ou comme  un  état  - 

l’implication situationnelle - (Anne, 1992 ; Lardinoit, 1996, 1997 ; Dekhill, 2005 ; Fuchs, 

2006a ; Fuchs, 2006c) 

3) les caractéristiques personnelles comme l’âge et le sexe (Pham et Chéron, 1989 ; Pham, 

1990 ;  Walliser, 1994, 1996 ; Nanopoulos et Walliser, 2000 ; Dekhill, 2005 ; Chandon et 

Mazodier, 2006 ; Fuchs, 2006a, 2006c) 

4) la position de l’individu face au groupe, au premier rang duquel figure le groupe de 

référence, en particulier lorsque le parrainage se déroule dans un cadre sportif (Wann et 

Dolan, 1994 ; Madrigal, 2000 ; Meenaghan, 2001b ; Mc Donald, Milne et Hong 2002 ; 

Gwinner et Swason, 2003 ; Chandon et Mazodier, 2006) 

5) l’opinion générale à l’égard du parrainage (Walliser, 1994, 1996), l’attitude à son propos 

(Walliser et Nanopoulos, 2000 ; Fuchs, 2006a, 2006c) et l’agrément concernant sa présence à 

l’occasion d’un événement donné (Moinier, 1998 ; Moinier et Lacoeuilhe, 2003) 

6) l’existence d’un déséquilibre parmi les marques qui soutiennent l’événement, comme la 

place occupée sur le marché dans la catégorie de produit (Johar et Pham, 1999, 2001), la 
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notoriété préalable en tant que parrain de la manifestation ou l’objectif assigné à l’opération 

de parrainage 

7) certains facteurs situationnels, comme la densité de la foule pendant la visite de la 

manifestation ou le temps disponible (le jour de la mesure) pour visiter une seconde fois 

l’événement  (Fuchs, 2006c). 

 

 

Hypothèses de recherche 

Les individus qui ont un lien durable avec une marque sont probablement davantage 

exposés que les autres personnes aux informations relatives aux engagements de celle-ci en 

matière de parrainage. 

Par ailleurs, les individus ayant une proximité relationnelle avec une marque sont 

également sûrement plus au courant de l’identité de certains des autres parrains associés à 

l’événement que les autres personnes.  

Ces éléments laissent supposer que les individus qui sont en relation avec une marque 

citent davantage de parrains. Et compte tenu de leur proximité avec un parrain, ils nomment 

celui-ci en premier.  

Sans relation avec ce qui précède, il est probable que les individus qui se déplacent 

jusqu’au lieu de l’événement, pour en suivre le déroulement, ont un meilleur souvenir des 

parrains que ceux qui n’ont pas effectué cette démarche
8
.  

En combinant les remarques précédentes, il est possible de supputer que : 

 

H1a : les visiteurs qui ont un lien avec un parrain citent davantage de parrains que les 

visiteurs qui n’ont pas de lien 

H1b : les non-visiteurs qui ont un lien avec un parrain citent davantage de parrains que les 

non-visiteurs qui n’ont pas de lien 

 

 

 

 

 

                                                
8
 Une situation soutenable, en particulier lorsque la diffusion de l’événement dans les médias est incomplète ou à 

« péage ». 

 



6
ème

 congrès international des tendances du marketing, Paris, 26 et 27 janvier 2007 

 10

 

H2a : les visiteurs qui ont un lien avec un parrain citent davantage celui-ci en premier que 

ceux qui n’ont pas de lien 

H2b : les non-visiteurs qui ont un lien avec un parrain citent davantage celui-ci en premier 

que ceux qui n’ont pas de lien 

 

 

Le statut de l’individu à l’égard de la marque peut conduire celui-ci à être plus ou moins 

exposé aux messages relatifs aux opérations de parrainage que celle-ci mène. Ainsi, un salarié 

est naturellement soumis à ce type d’information, du simple fait de sa présence physique dans 

un lieu où l’engagement de sa firme est mis en évidence, via un affichage par exemple. Le 

client est également exposé à travers les documents commerciaux qu’il consulte, l’étiquetage 

des produits qu’il achète ou l’espace de vente qu’il fréquente. Il en est de même probablement 

pour l’actionnaire, les proches d’un salarié ou d’un client, etc.  

Toutes ces personnes
9
 ne sont cependant pas exposées avec la même intensité. 

Probablement que « salarié » est le statut dont la fréquence d’expositions est la plus élevée ;   

le client est certainement plus exposé que l’actionnaire ; etc. 

Pour les individus qui ne suivent pas l’événement, ces expositions « forcées » ou 

« accidentelles » constituent une bonne partie des contacts avec le message de parrainage. Tel 

n’est pas le cas lorsque le sujet s’expose volontairement à la communication concernant 

l’événement, par exemple à l’occasion de la visite du lieu où se déroule l’événement
10

. Ici, il 

est probable que l’influence du statut diminue, voire qu’il disparaît, compte tenu du nombre 

de contacts établis sur le site de la manifestation. 

Ces considérations amènent à  poser les conjectures suivantes : 

 

H3a : pour les non-visiteurs, le niveau de la mémorisation est influencé par la nature du 

lien entre la marque et l’individu 

H3b : pour les visiteurs, le niveau de la mémorisation n’est pas influencé par la nature du 

lien entre la marque et l’individu 

 

 

                                                
9
 A condition qu’aucune de ces personnes ne possède simultanément plus d’un état.  

 
10

 A condition que les parrains mènent un parrainage de terrain actif. 
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La proximité relationnelle est arguée comme pouvant exercer une influence sur le niveau 

de la mémorisation des parrains. Si ce phénomène est mis en évidence (sic : en supportant les 

hypothèses précédentes), la proximité relationnelle explique probablement pour partie 

l’efficacité du parrainage en termes de mémorisation. Par conséquent, en suivant le découpage 

opéré dans les paragraphes précédents, il peut être supputé que : 

 

H4a : la proximité relationnelle entre la marque et l’individu explique pour partie l’impact 

mémoriel du parrainage auprès des visiteurs  

 H4b : la proximité relationnelle entre la marque et l’individu explique pour partie l’impact 

mémoriel du parrainage auprès des non-visiteurs 

 

 

 

METHODOLOGIE 

 

Evénement et parrains 

Le concept « Brest »  est celui d’un événement maritime regroupant tous les quatre ans les 

passionnés de la mer et des bateaux. Pour son édition 2004, près de  deux mille embarcations 

ont été rassemblées à Brest (29). Plusieurs centaines de milliers de personnes ont parcouru le 

site durant les six jours de la manifestation. Dans ce contexte, vingt quatre organisations ont 

parrainé l’événement.  

 

Tableau 1 – Parrains de Brest 2004  répartis par catégorie de produit 

 

CATEGORIES DE 

PRODUITS 

 

 

IDENTITES 

Etat, délégation consulaire, 

collectivités territoriales 

ville de Brest, communauté urbaine de Brest, conseil général du Finistère, 

conseil régional de Bretagne, marine nationale, musée national de la marine, 

chambre de commerce et d’industrie de Brest 

Médias Ouest France, Le Télégramme, France 3, Planète Thalassa, France Bleu Breiz 

Izel, France Info 

Biens banaux boisson : Coca-Cola,  champagne Nicolas Feuillatte, eau minérale Plancoët, 

eau Aqua-service(Suède) 

aliment : chips Bret’s  

Biens durables véhicule : Renault          

 

Services établissement bancaire : Crédit Agricole,  

animation : Ricard SA live music 

Services liés aux biens  de consommation courante : E Leclerc  

distributeur automatique : Solemco 
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Composition et qualification de l’échantillon 

L’échantillon (460 questionnaires exploités) a été bâti à partir des personnes qui résident 

dans les départements administratifs bretons. Ce choix permet de réduire l’effet lié à la 

concentration de l’effort de communication des parrains dans la région où se déroule 

l’événement. En effet, plusieurs études ont montré une influence significative de la proximité 

géographique sur le niveau de la mémorisation des parrains (Quester et Farelly, 1998a ; 

Davies, 2003 ; Fuchs, 2006b). 

 

 

Représentativité de l’échantillon M + 9 

Le profil des visiteurs de Brest 2004 a servi de base pour vérifier la représentativité de 

l’échantillon collecté à M + 9. Cinq variables ont été testées : le sexe, l’âge et le lieu de la 

résidence principale, l’opinion à l’égard du parrainage et l’implication durable à l’égard de 

l’événement. La comparaison entre les deux groupes n’a pas montré de différence 

significative. 
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Tableau 2. – Les caractéristiques des échantillons 

 
 

VARIABLES 

 

 

MODALITES 

 

VISITEURS 

2004  (M+9) 

 

NON VISITEURS 

2004  (M+9) 

 

VISITEURS 

2004
11

 

 

Sexe 

 

 

Masculin 

Féminin 

 

56 % 

44 % 

 

51 % 

49 % 

 

59 % 

41 % 

Tranches d’âge 

 

 

moins de 25 ans 

26 à 45 ans 

46 ans à 60 ans 

plus de 60 ans 

 

22 % 

34 % 

29 % 

15 % 

 

 

27 % 

38 % 

19 % 

15 % 

 

21 % 

42 % 

28 % 

9 % 

Lieu de la 
résidence 
principale 

 

 

Finistère 

Morbihan 

Ile et Vilaine 

Côtes d’Armor 

 

70 % 

15 % 

8 % 

7 % 

 

64 % 

21 % 

8 % 

7 % 

 

66 % 

! 

      !>      34 % 

! 

 

Opinion à 
l’égard du 
parrainage d’un 
événement par 
des annonceurs 

 

 

Très favorable 

Plutôt favorable 

Ni, ni 

Plutôt 

défavorable 

Très défavorable 

 

 

28 % 

42 % 

21 % 

6 % 

3 % 

 

24 % 

39 % 

30 % 

5 % 

2 % 

 

25 % 

42 % 

24 % 

7 % 

2 % 

Implication 
durable à l’égard 
de l’événement 
Brest (n) 

 

 

aucune visite 

1 visite 

2 visites 

3 visites 

4 visites 

 

/ 

25 % 

33 % 

20 % 

22 % 

 

 

65 % 

20 % 

11 % 

4 % 

/ 

 

/ 

30 % 

20 % 

16 % 

34 % 

 

                                                
11

 A M + 9, pour chaque variable de contrôle des visiteurs de la région Bretagne, la proportion des items a été 

calculée à partir d’un échantillon national  M (collecté par Fuchs, 2006c). 

Lorsque les « vraies » valeurs ont été ensuite mises en ligne sur le site officiel Brest 2004 (source ASTEN), les 

poids calculés pour les variables sexe, tranche d’âge et visite aux éditions précédentes ont pu être comparés avec 

les proportions adoptées. Aucune différence significative n’a été relevée. 
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Homogénéité des sous-échantillons
12

 

A M + 9, le profil de l’échantillon des visiteurs ayant un lien avec un parrain a été comparé 

avec celui des visiteurs n’ayant pas de relation. La même comparaison a concerné les non-

visiteurs. Cinq variables ont été testées dans les deux examens : le sexe, l’âge et le lieu de la 

résidence principale, l’opinion à l’égard du parrainage et l’implication durable à l’égard de 

l’événement. Les tests n’ont pas montré de différence significative, hormis pour l’opinion à 

l’égard du parrainage par des annonceurs, qui est moins favorable auprès des non-visiteurs 

n’ayant pas de lien. 

 

Tableau 3. – Homogénéité des échantillons à M + 9 

 

 

Conditions de la collecte et mesures effectuées 

Les passations ont été effectuées neuf mois après la clôture de la manifestation. Le moment 

de la mesure est suffisamment éloigné pour que les répondants ne soient plus exposés aux 

messages des parrains concernant cet événement. Les individus ont été interrogés en face à 

face, souvent à leur domicile.  

Les répondants ont été sollicités à propos de la notoriété des marques en tant que parrain de 

Brest 2004. Des données individuelles ont également été recueillies afin de pouvoir tester les 

                                                
12

 Lire le paragraphe résultats pour une explication de l’absence des tests d’homogénéité des sous-échantillons 

par marque.  

 
13

 Si la valeur p est inférieure à 0,05, alors il existe une différence pour alpha égal 0,05.  

 
14

 Si la valeur p est inférieure à 0,05, alors il existe une différence pour alpha égal 0,05.  

  (pour 

visiteurs 

 

H1a) 

lien-pas de lien 

(pour 

non-visiteurs 

 

H1b) 

lien-pas de lien 

CARACTERISTIQUES 

 

TEST 

REALISE 

RESULTAT CONCLUSION
13

 RESULTAT CONCLUSION
14

 

Sexe 

 

Khi-2 P = 0,055 Pas de différence P = 0,149 Pas de différence 

Age 

 

Test « t » P = 0,391 Pas de différence P = 0,131 Pas de différence 

Lieu de résidence 

 

Khi-2 P = 0,492 Pas de différence P = 0,496 Pas de différence 

Opinion à l’égard du 

parrainage de l’événe. 

Test « t » P = 0,710 Pas de différence P = 0,003 Différence 

Implication durable à 

l’égard de l’événe. 

Test « t » P = 0,179 Pas de différence P = 0,056 Pas de différence 
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hypothèses formulées, contrôler la représentativité de l’échantillon et vérifier l’homogénéité 

des sous-échantillons.  

 

Tableau 4. – Les variables utilisées 

INDICATEURS MODALITES TRAITEMENT REMARQUES 

 notoriété des Parrains  

mémorisation 

spontanée des parrains 

 

question ouverte texte 

 

 

- premier cité spontanément 

- nommé spontanément 

- citations erronées 

 

exposition aux messages de parrainage  in situ 

visite de la manifesta. oui ; non  

 

 

proximité Relationnelle avec les parrains  

statut à l’égard des 

parrains nommés 

client ; salarié ; 

actionnaire ; autres 

(précisez) 

- identification de l’item « autres » 

en tant que personnes étant proches 

d’individus en relation avec le 

parrain nommé 

- identification et dénombrement 

des parrains nommés 

- élimination des 

doublons statutaires et/ou 

relation avec plus d’un 

parrain 

- élimination de l’item 

« actionnaire » au motif 

du nombre insuffisant de 

représentants interrogés   

 Facteurs individuels  

sexe masculin ; féminin  

 

 

tranches d’âge - 25 ans ; 26 à 45 ans ; 

46 à 60 ans ; + de 60 

ans 

  

lieu de la résidence 

principale 

Finistère ; Morbihan ; 

Ile et Vilaine ; Côtes 

d’Armor 

  

opinion à propos du 

parrainage de Brest 

2004 par des annonc. 

5 modalités : très 

favorable à très 

défavorable  

 échelle de Walliser et 

Nanopoulos (2000) 

implication durable à 

l’égard de la 

manifestation Brest (n)  

édition 2004 ; édition 

2000 ; édition 1996 ; 

édition 1992 

addition du nombre de visites   
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RESULTATS ET DISCUSSION 

 

Mémorisation globale 

Neuf mois après la clôture de Brest 2004, le nombre moyen de marques correctement 

nommées par les visiteurs de la manifestation est de 1,36. Le niveau d’erreur d’attribution de 

statut parmi les marques citées est de 28 %. 

Le nombre moyen de marques correctement citées par les individus qui n’ont pas fréquenté 

physiquement le site est de 0,62. Le niveau d’erreur d’attribution de statut parmi les marques 

nommées est de 18 %. 

 

Impact de la proximité relationnelle sur le niveau de la mémorisation 

A M + 9, les visiteurs qui ont un lien avec un parrain de l’événement nomment davantage 

de marques accréditées que ceux qui n’ont pas de lien. La proximité relationnelle entre la 

marque   et   l’individu   influence   donc   positivement  le  nombre  de  parrains  remémorés 

(t = 2,843 ; p = 0,005). H1a est donc supportée. 

 

A M + 9, les non-visiteurs qui ont un lien avec un parrain de l’événement citent plus de 

marques officielles que ceux qui n’ont pas de lien. La proximité relationnelle entre la marque 

et l’individu influence donc  positivement  le  nombre  de  parrains  remémorés  (t = 3,336 ;    

p = 0,001). H1b est donc supportée. 

 

Tableau 5. – le niveau de la mémorisation selon le lien avec le parrain et le comportement 

adopté à l’égard de la visite de l’événement 

 

 

Impact de la proximité relationnelle sur l’identité de la première marque citée 

Les individus qui ont un lien avec une marque nomment un parrain en « top of mind »  

dans 72 % des cas (49 % pour ceux qui n’ont pas de relation). Des différences sont observées 

selon que la personne ait visité ou pas le lieu de l’événement. Les visiteurs qui ont un lien 

avec une marque citent un parrain en « top of mind » dans près de 88 % des cas (67 % pour 

 VISITEURS NON-VISITEURS 

PAS DE LIEN AVEC PARRAIN  1,18   (1,10) 0,49  (0,78) 

LIEN AVEC PARRAIN  1,59   (1,17) 0,91  (1,14) 
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ceux qui n’ont pas de relation). Les non-visiteurs qui ont un lien avec une marque nomment 

un parrain en « top of mind » dans 46 % des cas (37 % pour ceux qui n’ont pas de relation). 

Malgré ces indications en volume en faveur des personnes ayant un lien avec un parrain, 

les hypothèses (H2a et H2b) relatives à la marque première citée n’ont pas pu être testées, car 

la structure des réponses comportait trop de biais.  

En effet, le palmarès des parrains comporte parmi les marques les plus citées, plusieurs qui 

possèdent des caractéristiques qui rendent peu pertinent le test de la proximité relationnelle. 

C’est le cas pour les parrains de la presse quotidienne régionale (Ouest France et Le 

Télégramme de Brest) dont la majorité des personnes interrogées a peu ou prou une relation 

commerciale, compte tenu de la proéminence des deux titres sur la zone géographique prise 

comme référence. C’est également le cas pour plusieurs collectivités territoriales (Conseil 

Général du Finistère, ville de Brest, Conseil Régional de Bretagne) dont l’échantillon est 

usager, au moins de l’un d’entre eux. 

En définitive, seule une marque a pu être étudiée, ce qui est peu au regard de l’ensemble 

des parrains remémorées (12 sur 24). Et même dans ce cas, la taille de plusieurs cellules rend 

difficile la rédaction d’un commentaire. 

 

Tableau 6. – Impact de la proximité relationnelle sur la MSC 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Impact de la nature de la proximité relationnelle sur le niveau de la mémorisation 

A M + 9, pour les visiteurs de l’événement, il y a peu de variations quant au nombre de 

marques correctement remémorées, entre les personnes qui sont clientes et celles qui sont 

salariées. La nature de la proximité relationnelle entre la marque et le visiteur n’a donc pas 

Crédit Agricole Lien avec 

un parrain 

Absence de 

lien avec 

un parrain 

Conclusion 

VISITEURS    

marque citée 

 

93,30 %  18,60 % Khi2 = 64,38 

marque non citée  6,70 %  81,40 % p = 0,000 

Effectif 30 145  

NON VISITEURS    

marque citée 

 
87,50 %  18,80 % Khi2 = 19,832 

marque non citée 12,50 %  81,20 % p = 0,000 

Effectif 8 117  
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une   influence   significative   sur   le   niveau   de   la   mémorisation   de   parrains              

(F = 0,804 ; p = 0,451). H3a est donc supportée. 

 

A M + 9, le statut des non-visiteurs à l’égard du parrain entraîne une variation du nombre 

de marques correctement remémorées (CLIENT � SALARIE � PROCHE). La nature de la 

proximité relationnelle entre la marque et l’individu a donc une influence significative sur le 

niveau de la mémorisation des parrains (F = 6,814 ; p = 0,002). H3b est donc supportée. 

 

 

Tableau 7. – le niveau de la mémorisation selon le type de lien avec le parrain  

et l’alternative à propos de la visite de Brest 2004 

 

 

Pouvoir explicatif de la proximité relationnelle à l’égard du parrain 

A M + 9, dans les deux situations étudiées (visiteur et non-visiteur), la proximité 

relationnelle entre la marque et la personne explique pour partie le niveau de la mémorisation 

des parrains. Le signe du coefficient est positif dans les deux cas de figure. Le pouvoir 

explicatif est plus élevé pour les visiteurs (R2-ajusté = 0,072) que  pour  les non-visiteurs  

(R2-ajusté = 0,040). H4a et H4b sont donc supportées.  

 

 

Discussion 

 

La fréquentation du lieu de l’événement laisse des traces dans la mémoire des individus 

neuf mois après, comme en témoigne la hauteur des scores des personnes concernées, par 

comparaison avec les non-visiteurs.  

Et si les visiteurs se souviennent davantage de l’identité des parrains, l’encombrement 

publicitaire in situ fait que le niveau d’erreurs d’attribution statutaire de ces individus est plus 

élevé que celui des non-visiteurs. Il est cependant de même ampleur que ce qui a pu être 

observé dans d’autres travaux. 

 VISITEURS NON-VISITEURS 

Salarié 1,72   (1,41) 0,88   (1,05) 

Client 1,71   (1,03) 1,44   (1,28) 

Proche d’un parrain 1,38   (1,08) 0,36   (0,75) 
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Seulement, douze des vingt quatre parrains ont été nommés par les personnes interrogées. 

Ces différences peuvent avoir plusieurs causes. Parmi celles-ci figurent sûrement la stratégie 

de parrainage menée et la durée de la relation entre la marque et l’événement, au moment de 

la manifestation (première association versus partenaire historique). 

 

L’impact de la proximité relationnelle sur le niveau de la mémorisation mis en évidence 

dans ce travail va dans le sens de ce qui a été montré dans d’autres recherches, concernant des 

relations particulières : « marque – supporter » (Vann et Dolan, 1994 ; Shilbury et Berriman, 

1996 ; Meenaghan, 2001b ; Gwinner K. et  Swason S. R., 2003), « marque – salarié » (Fuchs, 

1987 ; Grimes et Meenaghan, 1998 ; Hickmann, Lawrence et Ward, 2005) et « marque – 

client » (Fuchs, 2006b). 

La non-influence de la nature de la proximité relationnelle auprès des visiteurs peut être 

expliquée par le volume supplémentaire d’expositions reçues à l’occasion de la visite. 

 

La proximité relationnelle explique faiblement l’efficacité du parrainage à distance des 

expositions aux messages. L’avantage accordé au modèle explicatif des visiteurs peut être 

compris en intégrant le comportement adopté à l’occasion de la fréquentation du site. En effet, 

la progression adoptée peut conduire à augmenter de façon importante le nombre 

d’expositions par l’intermédiaire des sollicitations organisées par le parrain à l’intention de 

ses salariés ou de ses clients, comme par exemple leur offrir une mini croisière dans la rade du 

port, les inviter à visiter certains vieux gréements ou encore les dispenser de payer le prix 

d’entrée sur le site. Autant d’attentions qui soutiennent le niveau de la notoriété résiduelle, 

compte tenu de l’expérience qui a été vécue. Le surplus d’expositions peut également être 

provoqué par l’intérêt de l’individu pour la marque ; une motivation qui le conduit à visiter le 

stand du parrain, à naviguer sur son bateau, etc. (Fuchs, 2006a). 

 

 

IMPLICATIONS, LIMITES, VOIES DE RECHERCHE 

 

Implications 

Sous un angle méthodologique, la recherche a illustré (comme contre-exemple) la nécessité 

de prendre en compte la notoriété préalable des parrains, afin de réduire le risque d’être 

confronté à un classement (ex-post) pourvu de particularités qui rendent peu lisibles les 

véritables déterminants de ce qui est observé. 
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Sous un angle managérial, les résultats obtenus fournissent néanmoins plusieurs 

indications pour piloter plus efficacement le parrainage. Ainsi, parmi les individus qui ont un 

lien avec un parrain, près de la moitié ont cité cette marque en « top of mind ». Cela signifie 

que le parrain a intérêt à communiquer de façon prioritaire avec le public avec qui il a un lien 

durable, lorsqu’il affirme son association avec l’événement. En procédant ainsi, il peut agir 

efficacement contre la décroissance naturelle de son taux de notoriété, durant la période où il 

ne témoigne pas à propos de son engagement à l’égard de l’événement. Mécaniquement, la 

marque aura alors un niveau de notoriété préalable maximal, au moment où elle débutera une 

nouvelle campagne de communication concernant son engagement.  

A l’égard des non-visiteurs, le parrain gagnerait à intégrer davantage à sa réflexion, les 

contacts non liés à un suivi de l’événement. En agissant ainsi, il équilibre le nombre de 

contacts total par individu, homogénéisant par là même son niveau de notoriété résiduelle 

parmi les différents statuts. A contrario, il peut diriger son effort en direction des statuts 

prioritaires eu égard les objectifs poursuivis. 

Concernant les visiteurs, le parrain tirerait un bénéfice à mener un parrainage de terrain 

visible et utile. En procédant de la sorte, il augmente le nombre de contacts avec les visiteurs, 

ce qui fait qu’après quelques mois, sans exposition supplémentaire, la marque conserve un 

niveau de mémorisation optimal.  

 

 

Limites 

Si la proximité a un impact positif en termes de niveau de mémorisation, la démonstration 

n’est pas faite que ce gain profite personnellement à chacun des parrains.  

Le niveau d’exposition volontaire aux médias (hors visite) n’a pas été contrôlé auprès de 

l’échantillon. Cette mesure aurait été utile pour préciser l’origine de la notoriété, en particulier 

pour les non-visiteurs. 

Malgré les précautions prises pour ne récupérer que le souvenir lié à l’événement étudié, il 

est très difficile d’être affirmatif concernant l’origine « réelle » de la récupération, car le sujet 

interrogé a été en contact depuis lors, avec des informations concernant d’autres 

manifestations soutenues par les différentes marques ayant sponsorisées la manifestation 

cible. 
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Le travail aurait gagné en intérêt si une première mesure avait été effectuée à l’instant M 

sur les non-visiteurs. Cela aurait également autorisé une analyse de l’impact de la proximité 

relationnelle dans une perspective longitudinale. 

La durée de la relation entre l’individu et la marque ainsi que son intensité n’ont pas été 

contrôlés. 

 

 

Voies de recherche 

Les futurs travaux devraient tester la pertinence de la proximité relationnelle sur les autres 

objectifs du parrainage. L’intérêt du concept au regard des différentes formules du parrainage 

devrait également être testé. 

Le cas des liens multiples (plus d’une marque) devrait être pris en compte et ses 

conséquences mises en évidence.  

Pour tous les statuts, la durée du lien, son intensité  ainsi que les conséquences de sa 

rupture constituent autant de cas de figure qui devraient être examinés. 

Par ailleurs, les expositions accidentelles et/ou non liées à un suivi de l’événement 

devraient être davantage analysées.  

Enfin, la notoriété des parrains auprès des personnes qui ne suivent pas l’événement mérite 

plus d’attention. 

 

 

CONCLUSION 

Le lien entre une marque et un individu provoque des contacts entre les deux entités. A 

cette occasion, les personnes sont exposées aux messages de parrainage de l’organisation. Ce 

supplément d’informations semble avoir une influence sur le niveau de la mémorisation à 

long terme des parrains. 

La promesse d’une efficacité du parrainage due pour partie au lien que la marque entretient 

avec l’individu mérite d’être creusée, afin de déterminer dans quelle mesure cet indicateur 

peut être utilisé pour affiner, sous un angle relationnel,  la politique de parrainage mise en 

place, en direction des différents publics prioritaires de la firme.   
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