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PARRAINAGE ET MEMORISATION :
QUEL EST L’IMPACT DE LAVISITE D’UN EVENEMENT ?

Résumé

Cette recherche étudie I'influence du comportement adopté par le public lors de la visite
d’une manifestation sur le niveau de la mémorisation des marques parrains. Elle précise le
pouvoir explicatif des facteurs liés au comportement des visiteurs. Elle évalue son apport au
modele explicatif de I’efficacité du parrainage utilisant uniquement les facteurs individuels.
Les résultats mettent en évidence un effet li€ au nombre de jours que dure la visite, a la
progression adoptée dans 1’enceinte de la manifestation et a la fréquentation du village des
parrains. En outre, ils montrent une augmentation du pouvoir explicatif du modele utilisant
conjointement les facteurs individuels et liés au comportement par rapport a celui qui n’utilise
qu’une catégorie de facteurs.

Mots clés : parrainage, mémorisation, comportement, facteurs explicatifs, données de terrain.

SPONSORSHIP AND MEMORIZATION:
WHAT IS THE IMPACT OF THE VISIT OF AN EVENT ?

Summary

This research studies the influence of the behaviour of visitors attending an event on the level
of memorization of the sponsoring brand names. It points out the explanatory power of the
factors connected to the visitors’ behaviour. It assesses its contribution to the explanatory
model of the effectiveness of the sponsorship using individual factors only.

The results bring out an effect deriving from the number of days that the visit lasts, the
progression followed by the public on the premises, and the visit of the sponsors’ “village”.
Moreover, they show an increase in the explanatory power of the model using the individual
factors and those connected to behaviour jointly, in comparison with the one that uses only
one category of factors.

Keywords : sponsorship, memorization, behaviour, explanatory factors, field data.



Introduction

Le parrainage est une pratique de plus en plus intégrée dans la politique de communication des
organisations. Régulierement, il compte de nouveaux adeptes qui sont rapidement convaincus
de ses effets bénéfiques sur la notoriété de la marque, sur I’attitude des parties prenantes et sur
I’image de I’enseigne (Walliser, 2003).

Au regard de ses capacités, le parrainage est donc une technique particulierement adaptée aux
différents objectifs dévolus a la communication dans son expression contemporaine (Malaval
et Décaudin, 2005).

Souvent diffusé dans un contexte ou I’attention de I’individu est focalisée sur le déroulement
de I’événement, le message de parrainage touche la personne alors que ses défenses
perceptuelles a I’égard des stimulus publicitaires sont probablement moins élevées qu’elles ne
le seraient dans un cadre plus classique (Fuchs, 1991).

Répété plusieurs fois durant I’exposition a I’événement, le message de parrainage s’inscrit peu
a peu dans la mémoire. Sa récupération ultérieure au niveau conscient est cependant tres
inégale selon le contexte d’exposition et I’individu.

Beaucoup d’interrogations demeurent donc encore a propos des causes qui conduisent a
I’efficacité du parrainage (Cornwell T-B., Clinton, S-W. et Donald, P-R., 2005) et sur la
maniere de contrdler son efficience (Fuchs, 1994).

Plusieurs éléments expliquent cette situation. Parmi ceux-ci figurent la récence du parrainage
dans sa configuration actuelle, le peu de travaux académiques consacrés au théme et la variété

de ses expressions sur le terrain (Laborde, 2000).

Objectifs de la recherche et hypotheses

Soutien d’un événement, audience directe, parrainage de terrain

Concernant ce dernier point, il parait clair que la mise en ceuvre du parrainage peut prendre
des formes tres variées selon la formule adoptée : le soutien d’un individu ou d’une équipe, le
parrainage des programmes qui diffusent I’événement via les médias, ou le soutien d’un
événement.

Cette derniere forme est certainement celle qui est la plus répandue, car elle offre de multiples

possibilités selon le niveau de soutien accordé (faible versus fort), le type de manifestation



parrainé (officiel versus non officiel) et I’ampleur de I’exploitation mercatique réalisée (une
opération intégrée ou dissociée du mix de communication et de la stratégie commerciale)
(Tribou, 2004).

Quelle que soit la combinaison adoptée, le soutien d’un événement reste toujours une
opportunité pour la marque, d’étre valorisée dans un environnement favorable. Et si I’audience
indirecte constitue la cible privilégiée des événements tres médiatisés, 1’audience directe
concerne tous ceux qui le sont moins, c’est a dire les plus nombreux.

Ces événements n’ont cependant pas tous le méme enjeu pour les parrains. Alors que certains
ne recoivent que quelques centaines de personnes, d’autres en accueillent plusieurs centaines
de milliers.

Dans ce dernier cas, les parrains déploient tous les moyens que procurent la communication et
I’action commerciale, pour étre vus (stand), entendus (animations) et reconnus (objets
publicitaires) sur le site de la manifestation.

Les moyens consacrés au parrainage de terrain' peuvent alors étre trés importants. Leur

efficacité est donc controlée.

Notoriété des marques et mémorisation des individus

Parmi les éléments vérifiés, la notoriété est probablement celui qui fait I’objet des évaluations
les plus nombreuses. Celle-ci est appréciée en terme de construction ou de variation. Les deux
objectifs sont estimés & partir du souvenir et de la reconnaissance de la marque en tant que
parrain par le public exposé au message de parrainagez.

Néanmoins, pour une méme marque, 1’impact peut étre tres différent selon les événements. Ce
constat a amené a s’interroger a propos des causes de ce phénomene. Deux approches sont
privilégiées. La premiere étudie le probléme sous I’angle de 1’individu : la prise en compte
des parrains par 1’audience, 1’identification des facteurs qui ont un impact sur la mémorisation
et ’analyse des processus de la mémorisation (Walliser, 2003)°.

La seconde approche analyse le probleme sous 1’angle de la relation entre la marque et

I’événement : la proéminence de la position occupée sur le marché dans la catégorie de produit

" Pour un approfondissement 2 propos du parrainage de terrain, lire par exemple Tribou (2004) et pour une
analyse comparative du parrainage de terrain versus du parrainage d’annonces, lire par exemple Lardinoit
(1996).

% Pour le détail & propos de ce point précis, lire Laborde (2000) ; 99-104.

3 Pour le détail concernant ces études, lire Walliser (2003) ; 75-83.



(Johar et Pham, 1999, 2001), I’ancienneté de I’association, la proximité sémantique (Lardinoit,
2001), ’adéquation pergue4 et le nombre de parrains associé€s a une méme manifestation.

Ce dernier élément est particulierement important car théoriquement, plus il est élevé, plus
diminue la probabilité d’obtenir une notoriété satisfaisante par marque.

Ce phénomene est corrigé sur le terrain — en faveur ou en défaveur — par le fait que la

mémorisation des parrains n’est pas répartie de facon proportionnelle entre les marques.

Configuration de I’événement et mémorisation

Beaucoup de parrains obtiennent néanmoins 1’impact souhaité. Reste que quelques uns ne
franchissent pas le mur de 1’anonymat au terme de 1’événement.

Cette absence d’impact significatif peut avoir plusieurs causes. Parmi celles-ci figure le fait
qu’il n’est recherché aucune notoriété aupres de 1’audience directe.

Dans le cas contraire, la contre performance peut avoir comme origine un parrainage de terrain
mal jaugé, comme par exemple lorsque le soutien a 1I’événement est insuffisamment valorisé
sur le lieu ou se déroule la manifestation (Desbordes M., Ohl F. et Tribou G., 2004).

Le résultat observé peut aussi avoir comme raison la méthodologie empruntée pour mesurer
I’influence de 1’exposition au message de parrainage, comme par exemple le mode de collecte
adopté (Tripodi J-A, Hirons M., Bednall D. et Sutherland M., 2003), le type d’assistance
fourni ou I’effort de remémoration demandé — un rappel au niveau de la catégorie de produit
versus a celui de la marque — (Cornwell T-B., Clinton, S-W. et Donald, P-R. 2005).

Le temps passé entre I’exposition et le moment de la mesure peut également expliquer
certaines déceptions. En effet, plus la durée augmente, plus le nombre de marques
remémorées diminue, jusqu’a revenir au niveau de la notoriété pré-exposition quelques
semaines aprésS.

Enfin, I’absence d’impact significatif peut aussi avoir pour cause la non prise en compte de la
configuration de la manifestation et ses conséquences sur le niveau d’exposition aux messages
des parrains. En effet, si ’architecture du lieu exerce peu d’influence sur une audience directe
dont le parcours est parfaitement balisé, il n’en est pas de méme, lorsque I’ergonomie du site

offre au public la possibilité d’organiser sa progression dans I’enceinte dédiée.

* Pour une analyse des différentes approches relevant de ce point particulier (congruence, association, « fit »,
etc.), lire Fleck-Dousteyssier N, Roux E. et Darpy D. (2005) et Louis (2004).

5 Lire a propos de I’influence du temps : Otker et Hayes, 1988 ; Anne et Chéron, 1989 ; Walliser, 1994, 1997 ;
Quester et Farelly, 1998a; Schapira 1999 ; Nanopoulos et Walliser, 2000 ; Laborde, 2000 ; Davies, 2003 ;
Laborde et Durrieu, 2004.



Tel fut le cas par exemple, lors de I’exposition universelle 2005 organisée par la province de
Aichi au Japon, ou les visiteurs ont pu évoluer librement dans 1’enceinte de 1’événement,
parmi les exposants de chaque pays. Dans ce contexte, tous les individus n’ont pas été
exposés : ni aux mé€mes messages, ni a la méme durée par contact. Certains comportements
extrémes ont méme pu étre observés, comme celui d’éviter sciemment des parrains trop
« commerciaux » et celui d’organiser quasiment sa progression de fagon a rencontrer les
marques favorites.

Ces constations remettent en cause 1’idée généralement admise dans la littérature, que
«I’exposition se mesure chez le spectateur par son temps de présence sur place » (Anne et
Chéron, 1989, p.77), car «le spectateur (...) ne peut éviter I’annonceur » (Moinier, 1998,
p.42 ; Abassi, 2005, p.14)°.

En d’autres termes, la configuration d’Aichi 2005 met en évidence que I’exposition aux
messages des parrains peut &tre non homogene parmi les individus formant I’audience directe.
Dans ce contexte, la durée de la présence a 1I’événement ne refléte probablement que tres
imparfaitement la durée d’exposition aux messages des parrains.

Par conséquent, I’association exposition (mesurée par la durée de la présence sur le site) —
impact mémoriel ne semble pas pertinente, lorsque le visiteur est autonome dans I’ organisation
de son parcours.

Il est donc supputé que la durée de la présence a I’événement n’influence pas de facon

significative le niveau de la mémorisation des parrains (HYPOTHESE 1).

Si I’hypothese est vérifiée, comment mesurer correctement I'impact de la visite d’un

événement ?

Cette question n’a pas encore été abordée dans la littérature consacrée a 1’efficacité du
parrainage. Par conséquent, I’objet de cette recherche est de s’interroger a ce propos.

Pour ce faire, deux démarches sont menées successivement. La premiere teste un nouvel
indicateur susceptible de mesurer correctement le niveau d’exposition aux messages des
parrains, dans un contexte ou la durée de la présence a 1’événement n’exprime plus cette
grandeur. Dans le cas présent, le test concerne des facteurs liés au comportement adopté

durant la visite de 1’événement.

Le caractere homogene de la durée d’exposition aux messages de parrainage est soit affirmé directement dans le
corps du texte, soit indirectement admis par une utilisation de la durée de la présence a 1I’événement comme
variable de mesure reflétant 1’intensité de 1’exposition aux messages des parrains (voir par exemple : Mazoyer et

Chandon, 2004, p.19).



La seconde démarche mesure le pouvoir explicatif de cette catégorie. Elle a aussi pour but de
comparer son niveau a celui des facteurs individuels déja réputés comme pouvant exercer une
influence sur le niveau de la mémorisation des parrains, dans d’autres circonstances. Enfin,
elle analyse I’apport de la combinaison des deux catégories de facteurs par rapport a la

situation ne concernant qu’une seule.

Facteurs liés au comportement et mémorisation

L’activité comportementale peut étre décomposée a partir des discontinuités observables
(Baker, 1963) et distinguée selon la grandeur et I’amplitude des actes qui y sont associés
(Moles et Rohmer, 1977)7.

Sous postulat d’une répartition des parrains sur I’ensemble du site, la décomposition des actes
de l'individu permet de séparer ceux qui occasionnent un contact avec un message de
parrainage, des autres.

Parmi ces actes, trois semblent particulierement pertinents a tester car, ils évoquent chacun une
probabilité de rencontre avec un ou plusieurs des messages de parrainage.

- Premierement, le nombre de jours que dure la visite, car lorsque I’étendue de la manifestation

ne permet pas d’effectuer un parcours complet durant une seule séquence et/ou que I’intérét de
I’individu pour I’événement le commande, celui-ci arpente le site pendant plusieurs jours
consécutifs.

- Deuxiemement la progression adoptée dans 1’enceinte de 1’événement, car a I’instar des

points de vente, celui-ci est composé de plusieurs éléments distincts — stands, chapiteaux,
espaces thématiques, lieux de restauration — qui ensemble, forment son architecture physique.
Ces éléments indiquent I’emplacement géographique des centres d’intérét a partir desquels,
I’individu organise sa progression.

- Troisiecmement, la visite du village des parrains, car beaucoup d’événements placent sur le

parcours du visiteur, un espace dédié, ou sont regroupés les principaux parrains.
Au regard de ces éléments, il peut étre supputé que le niveau de la mémorisation des parrains
soit lié respectivement :

- au nombre de visite de I’édition courante de 1’événement (HYPOTHESE 2a)

- ala proportion du site parcouru (HYPOTHESE 2b)

- ala fréquentation du village des parrains (HYPOTHESE 2c)

7 Voir Ladvein (2004) pour un développement 2 propos de la théorie des actes et a ses applications concernant le

comportement de 1’acheteur et du consommateur.



Si I’effet attendu est mis en évidence, cela signifie que des facteurs liés au comportement
adopté lors de la visite d’'un événement expliquent pour partie le niveau de la mémorisation

des parrains (HYPOTHESE 2d).

Facteurs individuels (et de groupe) et mémorisation

Parmi les déterminants qui expliquent I’efficacité du parrainage, les facteurs individuels et de
groupe sont nombreux ; a tel point d’ailleurs qu’il est plus aisé de les distinguer par catégorie.
La premiére est le niveau d’excitation provoqué (et son corollaire I’émotion éprouvée) par la
présence du parrain et/ou par le contexte du déroulement de la manifestation (Pham, 1992 ;
Walliser, 1994, 1996).

La seconde catégorie concerne l’expérience préalable de I’individu a 1’égard de la
manifestation (Dean, 2002) et sa connaissance de 1’événement et/ou de la catégorie de produit
dans laquelle figure le parrain (Roy, 2000 ; Roy et Cornwell, 2004).

La troisiéme est l’implication. Elle concerne un événement particulier, une activité
donnée (souvent sportive), ou une catégorie de produit (Anne et Chéron, 1989 ; Anne, 1992 ;
Lardinoit, 1996, 1999). Elle est étudiée comme un trait - I’implication durable - (Anne et
Chéron, 1989 ; Giannelloni, 1990 ; Baux, 1991 ; Anne, 1992 ; Didellon, 1997 ; Lardinoit,
1998, 1999) ou comme un état - I’implication situationnelle - (Anne, 1992 ; Lardinoit, 1996,
1997).

La quatrieme a trait aux caractéristiques personnelles comme 1’4ge et le sexe (Pham et Chéron,
1989 ; Pham, 1990 ; Walliser, 1994, 1996 ; Nanopoulos et Walliser, 2000).

La cinquiéme a un rapport avec la position de I’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, 2001 ; McDonald M. A.,
Milne G. R. et HongJ. 2002 ; Gwinner et Swason, 2003 ; Mazoyer et Chandon, 2004).

La sixieme catégorie se rapporte a 1’opinion générale a I’égard du parrainage (Walliser, 1994,
1996), a I’attitude a son propos (Walliser et Nanopoulos, 2000) et a I’agrément concernant sa
présence a ’occasion d’un événement donné (Moinier, 1998 ; Moinier et Lacoeuilhe, 2003).
Parmi tous les facteurs individuels, cinq semblent particulierement pertinents a tester.

- Premierement, ’implication durable a I’égard de I’événement car, elle exprime la force du

lien entre I’individu et I’événement par la durée de la relation.

- Deuxiemement, I'implication situationnelle a I’égard de 1’événement car, elle évoque le

niveau d’exposition volontaire préalable aux messages en provenance peu ou prou de

I’événement pris en compte.



- Troisiemement, 'attitude a 1’égard du parrainage d’un événement par des annonceurs car,

elle exprime la prédisposition mentale de I’individu concernant 1’association des marques en
tant que parrain avec un événement donné.
- Quatriemement 1’age car, il a été identifi€ comme pouvant exercer une influence sur le
niveau de la mémorisation des parrains.
- Cinquiemement le sexe, car il a été observé comme pouvant avoir un impact sur le niveau de
la mémorisation des parrains.
Au regard de ces éléments, il peut étre supputé que le niveau de la mémorisation des parrains
soit respectivement li€ au niveau de :

- «I’implication durable a I’égard de I’événement » (HYPOTHESE 3a)

-« I’implication situationnelle a I’égard de I’événement » (HYPOTHESE 3b)
mais également :

- a «lattitude a 1’égard du parrainage de 1’événement par des annonceurs »

(HYPOTHESE 3c¢)

- a«l’age » de I'individu (HYPOTHESE 3d)

- au «sexe » de la personne (HYPOTHESE 3e).
Si I’effet attendu est mis en évidence, cela signifie que des facteurs individuels expliquent peu

ou prou le niveau de la mémorisation des parrains (HYPOTHESE 3f).

Déterminants de I’efficacité du parrainage et mémorisation

Et dans le cas ou les hypotheses 2d et 3f sont vérifiées séparément, il est probable que le
pouvoir explicatif augmente lorsque les deux catégories de facteurs sont associées dans un
modele unique.

Comme les facteurs li€s au comportement adopté durant la visite d’un événement sont
supposés étre différents de ceux concernant les facteurs individuels, il est supputé que le
modele comprenant les deux catégories a un pouvoir explicatif plus élevé que les modeles

n’en comportant qu’une seule (HYPOTHESE 4).



H1 : la durée de la présence a I’événement n’a pas de lien avec le niveau de la mémorisation

des parrains

H2a: le niveau de la mémorisation des parrains est 1ié au nombre de visite de 1’édition
courante de I’événement

H2b : le niveau de la mémorisation des parrains est li€ a la proportion du site parcouru

H2c : le niveau de la mémorisation des parrains est li€é a la fréquentation du village des
parrains

H2d : les facteurs liés au comportement adopté durant la visite d’'un événement expliquent

pour partie le niveau de la mémorisation des parrains

H3a: le niveau de la mémorisation des parrains est lié a celui de I'implication durable a
I’égard de I’événement

H3b : le niveau de la mémorisation des parrains est lié a celui de I’implication situationnelle a
I’égard de 1’événement

H3c : le niveau de la mémorisation des parrains est lié a celui de D'attitude & I’égard du
parrainage de I’événement par des annonceurs

H3d : le niveau de la mémorisation des parrains est lié a 1’dge de I’individu

H3e : le niveau de la mémorisation des parrains est lié¢ au sexe de la personne

H3f : les facteurs individuels expliquent pour partie le niveau de la mémorisation des parrains

H4 : le modele comprenant les deux catégories de facteurs — individuels et ceux liés au
comportement adopté durant la visite de 1’événement — explique mieux le niveau de la

mémorisation des parrains que les modeles qui ne comportent qu’une seule catégorie

Méthodologie

Evénement considéré et annonceurs

L’événement Brest 2004 a été sélectionné car seule I’audience directe pouvait étre exposée a
I’ensemble des messages de parrainage. En effet, I’audience indirecte n’a été au contact que
d’une partie des parrains, les reprises médiatiques étant essentiellement consacrées a
I’événement et le parrainage télévisé limité a I’exposition de quelques marques. Mais qu’est ce
que Brest 2004 ?

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

passionnés de la mer et des bateaux. A ’occasion de son édition de juillet 2004, prés de deux
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mille embarcations ont été rassemblées, parmi lesquelles figuraient beaucoup des plus
prestigieux gréements.

Mais Brest 2004 a aussi été un événement populaire qui a attiré plusieurs centaines de milliers
de personnes qui se sont empressées de visiter les bateaux a quai, de naviguer dans la rade, de
faire la féte et d’assister aux différentes animations offertes sur le port et en ville.

Brest 2004 a également été un événement culturel, car il a été six jours durant, un carrefour
d’opinions, de pratiques, d’expériences et de produits de beaucoup de régions du monde.
Enfin, Brest 2004 a été une belle vitrine de la Bretagne, ou ont été présentés son histoire et ses
traditions, mais aussi nombre de réalisations qui la caractérise aujourd’hui et certains des
projets qui la préfigure demain.

Dans ce contexte, vingt quatre organisations ont parrainé 1’édition 2004. Les parrains étaient
répartis en deux catégories : quatorze partenaires et dix sponsors. Beaucoup de non-parrains
ont aussi été observés sur le site de I’événement. Plusieurs raisons expliquent cette présence :
I’acquisition d’un droit aupres des organisateurs de la manifestation (comme par exemple
proposer des produits bretons), le lieu d’exercice habituel de I’activité commerciale sur ce qui
a servi de site a I’événement (comme par exemple un magasin de souvenirs), 1’auto-invitation
(dans une forme de pseudo-parrainage).

Tableau 1. — Les parrains de Brest 2004°

CATEGORIES NOMBRE IDENTITES

partenaires 14 Ville de Brest, Marine nationale, Communauté urbaine de Brest, Conseil
général du Finistere, Chambre de commerce et d’industriec de Brest, E.
Leclerc, Ouest France, Crédit Agricole, le Conseil régional de Bretagne, Le
Télégramme, France 3, Planete Thalassa, France Bleu Breiz Izel, France Info

sponsors 10 Coca-Cola, Aqua-Service, Friedrich, Musée national de la marine,
Champagne Nicolas Feuillatte, Renault, Plancoét, Ricard SA live music,
Solemco, Bret’s

Nature des messages de parrainage et perception par les individus

Le caractere publicitaire des messages de parrainage n’est pas démontré pour tous les parrains
de Brest 2004. Ceci n’est pas le cas des messages des annonceurs des autres catégories, qui
sont pour leur part, clairement de nature commerciale.

Par conséquent, le parrainage de terrain de Brest 2004 n’est pas nécessairement per¢gu comme

une activité promotionnelle par I’audience directe (Lardinoit, 1996).

8 Source : site Web officiel de Brest 2004 : www.brest2004.fr
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Composition et qualification de I’échantillon

650 questionnaires ont été administrés aupres des visiteurs de Brest 2004 : 217 ont concerné
des individus qui effectuaient une premiere visite, 375 une seconde et 28 une troisieme. Cette
derniere catégorie a été éliminée, car sa taille était trop petite pour espérer une exploitation
statistique satisfaisante. Enfin, 30 autres questionnaires ont aussi été supprimés, car ils ne
répondaient pas aux criteres méthodologiques retenus dans ce travail. C’est donc finalement

592 questionnaires qui ont été exploités.

La représentativité de 1I’échantillon a été controlée deux fois : a priori a partir du profil des
visiteurs des éditions précédentes, puis a posteriori a partir de celui des visiteurs de Brest
2004°. Dans les deux cas, I’échantillon a été examiné sur quatre variables : le sexe, 1’age, le
lieu de la résidence principale et la proportion de personnes venues aux éditions précédentes.
La comparaison entre 1’échantillon et le profil des individus n’a pas montré de différence
significative, hormis pour le sexe.

Son influence sur le niveau de la mémorisation des parrains a été testée sur I’échantillon.
Aucun effet statistiquement significatif n’a été constaté (p = 0,195). Le biais parait donc
acceptable au regard de la pratique dans le domaine'® et compte tenu de 1’objectif de cette
recherche.

Enfin, la relative sous-représentation du Finistere dans 1’échantillon est compensée par une
certaine sur-représentation des départements limitrophes.

Tableau 2. — Les caractéristiques des visiteurs de Brest 2004

VARIABLES MODALITES VISITEURS 2004" ECHANTILLON
Sexe Masculin 53 % 47 %
Féminin 47 % 53 %
Tranche d’age moins de 25 ans 13 % 15 %
26 a 45 ans 38 % 41,2 %
46 ans a 60 ans 34 % 31,9 %
plus de 60 ans 15 % 11,8 %
Lieu de résidence Finistere 48,8 % 37,7 %
principale autre Bretagne 19,8 %
autre France 44,6 % 35,0 %
Etranger 6,4 % 7,6 %
Visite des éditions Brest 2000 49,0 % 43,20 %
précédentes Brest 1996 43,6 % 37,30 %
Brest 1992 40,6 % 30,45 %

? Source : enquéte de fréquentation et de satisfaction (groupe ASTEN) disponible sur le site Web officiel de Brest
2004.

19 La méthode d’échantillonnage se limite souvent a batir un échantillon de convenance.

" Source : enquéte de fréquentation et de satisfaction (groupe ASTEN) disponible sur le site Web officiel de

Brest 2004.

12



Conditions de la collecte et mesures effectuées

Les individus ont été interrogés en face a face, a proximité des différents voies d’acces
(entrées-sorties) de la manifestation. Chaque jour, les enquéteurs devaient respecter des quotas
a propos des criteres de sexe, d’age et du lieu de la résidence principale.

Les répondants ont été€ interviewés a propos de la notoriété des marques en tant que parrain de
Brest 2004. Seule la mémorisation spontanée a été relevée. Lorsque la réponse comportait
plusieurs marques, la premiéere citée a été distinguée des autres.

Le test de mémorisation assistée a rapidement été abandonné. En effet, les réponses obtenues
donnaient I’impression d’un certain hasard dans le choix des marques reconnues. En outre, la
durée de la passation du questionnaire dépassait le temps volontairement accordé par les

répondants. Une longueur excessive risquait donc de nuire a la qualité des réponses données.

Les hypotheses sont testées pour chacune des visites. La perspective longitudinale n’est
adoptée que pour comparer le pouvoir explicatif des différents modeles et les variations de
I’importance des catégories de facteurs.

Tableau 3. — Les variables utilisées

INDICATEURS | MODALITES | TRAITEMENT | REMARQUES
notoriété des parrains
mémorisation question ouverte texte - premier cité
spontanée des parrains - nommé spontanément
- citations erronées
exposition aux messages de parrainage
durée de la présence heure de passation de soustraction de I’heure de | adaptation de la procédure
sur le site de Brest I’enquéte ; heure d’arrivée sur | passation de I’enquéte — d’ Anne et Chéron (1989)
2004 le site I’heure d’arrivée sur le
site ;
regroupement par classe de
deux heures
facteurs liés au comportement adopté durant la visite
nombre de visites de premier jour de visite ; second élimination des « autres
I’édition courante jour de visite ; autres cas cas »
proportion du site une carte géographique du site | 1/3, 2/3, 3/3 de la surface
parcouru couverte
fréquentation du oui ; non ; a parcouru lors de la vérification de la réponse
village des parrains visite précédente a I’aide de la carte du site
facteurs individuels
tranches d’age -25ans ;26 a45 ans ; 46 a 60
ans ; + de 60 ans
sexe masculin ; féminin
attitude a propos du |5 modalités : trés favorable a échelle de Walliser et
parrainage de Brest | tres défavorable Nanopoulos (2000)
2004 par des annonc.
implication durable a édition 2004 ; édition 2000 ; addition du nombre de
I’égard de la édition 1996 ; édition 1992 visites aux éditions
manifestation Brest (n) précédentes
implication s’est particulierement informé adaptation de 1’échelle de
situationnelle a I’égard | concernant Brest 2004 ; ne s’est Lardinoit (1996) : fort ;
de Brest 2004 pas (...) faible
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Homogénéité des échantillons et méthodes d’analyse

L’homogénéité des échantillons (1 visite ; 2°™ visite) a été testée. Cette investigation a été
réalisée principalement a I'aide de tests de Khi-2 et de tests «t» sur échantillons
indépendants.

Le résultat montre que seuls deux facteurs ont un profil différent selon la visite prise en
compte :

- « I’attitude a I’égard du parrainage de 1’événement par des annonceurs » dont la position est
plus favorable au terme de la seconde visite qu’elle ne 1’était apres la premicre

- la « proportion du site parcouru » car, alors que les individus ayant effectué une premiere
visite sont répartis équitablement entre les trois modalités (36 % ; 30 % ; 34 %), il n’en est pas
de mé€me concernant les personnes ayant réalisé une seconde visite. En effet, ces dernieres ont
parcouru deux tiers de la manifestation pour leur majorité (53,10 %). Peu d’entre elles ont

déambulé sur I’ensemble du site (19,1 %). Plus d’un quart (27,5 %) n’a visité qu’un tiers de

I’enceinte.

Tableau 4. — Les tests d’homogénéité des échantillons
CARACTERISTIQUES TEST RESULTAT CONCLUSION"

REALISE

Implication durable a 1’égard de 1’événement Test « t » P =0,501 Pas de différence
Implication situationnelle a 1’égard de Khi-2 P =0,883 Pas de différence
I’événement
Attitude a I’égard du parrainage de Test « t » P=0,012 Différence
I’événement par des annonceurs
Age Test « t » P=0,176 Pas de différence
Sexe Khi-2 P=0,711 Pas de différence
Durée de la présence a I’événement Test « t » P =0,747 Pas de différence
Fréquentation du village des parrains Khi-2 P=0,334 Pas de différence
Proportion du site parcouru Khi-2 P =0,000 Différence

La durée moyenne du séjour sur le site de Brest 2004 est de 2,321 jours. Il a donc été

recherché si les individus interrogés au terme de la premiere visite avaient I’intention d’en

' Si la valeur p est inférieure 2 0,05, alors il existe une différence pour alpha égal 0,05.
" Source : enquéte de fréquentation et de satisfaction (groupe ASTEN) disponible sur le site Web officiel de

Brest 2004.
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effectuer une seconde, au cours de I’édition courante. Trois quarts des sondés ont projeté de
revisiter Brest 2004.

Enfin, il a été estimé le niveau de la fréquentation du village des parrains, au cours de la
totalité du séjour. Beaucoup des individus qui ont effectué deux visites, n’ont parcouru ce

lieu, qu’une fois au plus.

Dans un autre registre, I’essentiel du traitement statistique a été effectué a partir des données
de la mémorisation spontanée corrigée (MSC).

La comparaison des moyennes a été effectuée a I’aide d’ANOVA a un facteur.

Le pouvoir explicatif des modeles testés a été calculé a partir de la régression par codage
optimal (Young F. W., De Leeuw J. et Takane Y., 1976 ; Breiman et Friedman, 1985). Cette
méthode d’analyse est appropriée ici car premicrement, elle permet 1’'usage parallele de
variables de tout type, deuxiemement les résultats ne sont pas trop affectés par d’éventuels
phénomenes de multi-colinéarité entre les variables indépendantes et troisiemement, elle a
déja été utilisée dans une recherche antérieure relative a la mémorisation des parrains

(Walliser et Nanopoulos, 2000).

Résultats

Notoriété des parrainsM

Dans son ensemble, la performance des parrains n’est pas homogene. La mesure du « top of
mind » donne des scores compris entre 0 et 12,83 %. La mesure spontanée montre des écarts
encore plus grands : entre 0 et 25,67 %. Certaines marques ont des scores tres différents selon
la méthode utilisée. C’est le cas en particulier pour Le Télégramme, Ouest France et Renault.
Le classement général est également lié a la méthode de comptage utilisée. Le gain de
certaines marques ou la perte de certaines autres ne modifie cependant pas de facon importante
le classement des dix plus citées. Seules Renault et la marine nationale francaise occupent une
place tres différente (plus ou moins quatre rangs), tout en se maintenant a chaque fois dans les
dix premicres places.

Plus de la moitié des parrains sont spontanément associés a Brest 2004. Parmi eux, le Crédit

Agricole obtient le score le plus élevé, et de loin.

' N étant pas le theme principal de cette recherche, le commentaire est limité a la notoriété des marques aupres

des individus ayant effectué deux visites.
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Lorsque les parrains sont regroupés par catégorie de produit, seule la marque qui parraine
I’événement obtient un score important dans la majorité des cas. Une exception notable
concerne la catégorie « origine de Bretagne » qui obtient un score honorable : une 6 place
au classement.

Par ailleurs, lorsque plusieurs parrains figurent dans la méme catégorie, le partage de la
notoriété n’est pas équitable. C’est le cas pour la catégorie médias, ou seule la presse
quotidienne régionale — Le Télégramme et Ouest France — est véritablement associée
spontanément a Brest 2004.

Enfin, au niveau des non-parrains de I’événement, ceux-ci représentent pres de 30 % des
citations. Pres de la moitié concerne la catégorie « origine de Bretagne ». Individuellement,
toutes ces marques ne dépassent néanmoins pas 3 %, sauf Kronenbourg qui obtient pres de
5 % en notoriété spontanée. L’impact individuel des non-parrains est donc faible. Leur
performance reste cependant meilleure que celle des dix parrains qui ne dépasse pas 1 % de
citation, quelle que soit la méthode de comptage utilisée.

Tableau 5. — La notoriété spontanée des marques

TOP OF | NOTORIETE | VARIATION
MARQUES MIND |SPONTANEE PLACE
% % CLASSEMENT

Crédit Agricole 12,83 25,67 0
Le Télégramme 5,92 15,88 0
E Leclerc 5,24 9,29 -2
QOuest France 3,71 12,84 +1
«de Bretagne » ou « bretons » ou « armor » ou « breizh » 3,37 8,44 0
(produits, paysans)

Marine nationale francaise (dont Musée de la marine) 3,37 5,57 -4
Ricard (SA live music) 3,21 8,45 0
Renault 3,04 10,13 +4
Brest (commune et CUB) 1,86 7,26 0
Coca-Cola 1,69 7,78 +2
Loxam 1,52 3,38 +1
Conseil Général du Finistere 1,18 3,38 0
Bonduelle 1,18 2,53 -4
Kronenbourg 1,18 4,39 +3
EDF et GDF 1,01 <1 +4
Plancoét <1 3,55 -2
Conseil régional de Bretagne <1 2,87 +1
Le Saint <1 2,87 +1
Crédit Mutuel de Bretagne <1 2,20 -2
CCI de Brest <1 <1 -3
France 3 <1 <1 -3
Planéte Thalassa <1 <1 -3
France Bleu Breiz Izel <1 <1 -3
France Info <1 <1 -3
Aqua-Service <1 <1 -3
Friedrich <1 <1 -3
Champagne Nicolas Feuillatte <1 <1 -3
Solemco <1 <1 -3
Bret’s <1 <1 -3
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Mémorisation globale

Au terme de la premiere visite, les individus ont nommé spontanément 1,23 marques en
moyenne. Un tiers ne correspond pas a des parrains.

Apres la seconde visite, les personnes ont cité 1,75 marques en moyenne. Prés d’un quart n’a
pas le statut de parrain de Brest 2004.

Tableau 6. — Le niveau de la mémorisation spontanée individuelle

PREMIERE VISITE SECONDE VISITE
Moyenne Ecart type Moyenne Ecart type
Mémorisation spontanée brute 1,23 1,34 1,75 1,45
Citations erronées 0,40 0,78 0,41 0,70
Mémorisation spontanée corrigée 0,83 1,03 1,34 1,22

Impact de la durée d’exposition a I’événement

Au terme de la premiere visite, aucun effet statistiquement significatif n’est mis en évidence
entre la « durée de la présence a I’événement » et le niveau de la mémorisation des parrains
(F=0,926 ; p = 0,465). Il en est de méme apres la seconde visite (F= 1,238 ; p =0,291).

H1 est donc validée.

Impact des facteurs liés au comportement adopté lors de la visite de I’événement

Le «nombre de visite » influence le niveau de la mémorisation des parrains. H2a est donc

validée.
Tableau 7. — L’impact du nombre de visite sur la MSC
PREMIERE VISITE SECONDE VISITE RESULTAT
Moyenne Ecart type Moyenne Ecart type TEST
F=26,135
MSC 0,83 1,03 1,34 1,22 p = 0,000

Pour chacun des deux échantillons, I’influence de la « proportion du site parcouru » exerce un
impact sur le niveau de la mémorisation des parrains. H2b est donc validée.

Tableau 8. - L’impact de la proportion du site parcouru sur la MSC

FREQUENTAT. PREMIERE VISITE DU SITE SECONDE VISITE DU SITE
VILLAGE
DES
PARRAINS Moyenne Ecart type Résultat Moyenne Ecart type Résultat test
test
F=10,18 F=1121
1/3 0,62 0,76 p = 0,000 1,02 1,08 p = 0,000
2/3 0,62 0,84 1,31 1,18
3/3 1,16 1,29 1,88 1,37
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Pour chacun des deux échantillons, la « fréquentation du village des parrains » influence
le niveau de la mémorisation des parrains. H2c est donc validée.

Tableau 9. — L’impact de la fréquentation du village des parrains sur la MSC

FREQUENTAT PREMIERE VISITE DU SITE SECONDE VISITE DU SITE
VILLAGE
DES
PARRAINS Moyenne Ecart type Résultat Moyenne Ecart type Résultat test
test
F=51,02 F=24,53
oui 1,53 1,05 p = 0,000 1,77 1,12 p = 0,000
non 0,54 0,87 1,12 1,22

Pouvoir explicatif des facteurs liés au comportement adopté lors de la visite de |’événement
Pour chacun des deux échantillons, le score de la mémorisation des parrains est lié
positivement a la « proportion du site parcouru » et a la «fréquentation du village des
parrains ».

Ensemble, les facteurs liés au comportement adopté durant la visite de Brest 2004 expliquent
pour partie le niveau de la mémorisation des parrains. H2d est donc validée.

Tableau 10. — La régression par codage optimal expliquant la MSC a partir des facteurs
liés au comportement adopté lors de la visite de I’événement

Béta Erreur F Corrélation | Importance
standard partielle
PREMIERE VISITE
(F = 43,695)
R2 ajusté = 0,283
Proportion du site parcouru 0,243 0,058 58,012 0,274 26,20 %
Fréquentation du village des parrains 0,444 0,058 17,355 0,462 73,80 %
SECONDE VISITE
(F = 28,279)
R2 ajusté = 0,127
Proportion du site parcouru 0,197 0,048 16,657 0,207 31,70 %
Fréquentation du village des parrains 0,295 0,048 37,31 0,302 68,30 %

Impact des facteurs individuels

Pour chacun des deux échantillons, « I’implication durable a 1’égard de I’événement » exerce
un effet statistiquement significatif sur le niveau de la mémorisation des parrains. H3a est donc
validée.

La méme situation est observée concernant «l’implication situationnelle a 1’égard de

I’événement ». H3b est donc validée.
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« L’attitude a 1’égard du parrainage de 1’événement par des annonceurs » influence le niveau

de la mémorisation des parrains mais, uniquement au terme de la premiere visite. H3c n’est

donc validée que partiellement.

«L’age » exerce un impact significatif pour chacun des deux échantillons. H3d est donc

validée.

Par contre, le « sexe » n’exerce aucune influence. H3e est rejetée dans les deux cas de figure.

Tableau 11. - L’impact des facteurs individuels sur la MSC,

distingué par le nombre de visites

PREMIERE VISITE SECONDE VISITE
F p F p
Age 6,882 0,000 4,183 0,006
Implication durable événement 14,28 0,000 4,130 0,007
Implication situationnelle événem. 12,722 0,000 14,583 0,000
Attitude a propos du parrainage de. 6,248 0,000 2,292 0,059
Sexe 0,541 0,463 3,828 0,051

Pouvoir explicatif des facteurs individuels

Pour chacun des deux échantillons, le score de la mémorisation des parrains est lié

négativement a «1’4ge ». Par contre il est associé positivement a « I’implication durable a

I’égard de I’événement » et & « 'implication situationnelle a 1’égard de I’événement ». 11 est

également associé positivement a « I’attitude a propos du parrainage de I’événement par des

annonceurs », mais uniquement pour [’échantillon ayant effectué une visite de la

manifestation.

Pour chaque cas de figure, les facteurs individuels expliquent pour partie le niveau de la

mémorisation des parrains. H3f est donc validée.

Tableau 12. — La régression par codage optimal expliquant la MSC

a partir des facteurs individuels

Béta Erreur F Corrélation | Importance
standard partielle

PREMIERE VISITE
(F =29,064)
R2 ajusté = 0,342
Age -0,247 0,055 19,910 -0,293 19,50 %
Implication durable événement 0,345 0,057 36,227 0,382 43,20 %
Implication situationnelle événem. 0,166 0,056 8,912 0,201 10,70 %
Attitude a propos du parrainage de. 0,262 0,057 21,106 0,301 26,60 %
SECONDE VISITE
(F =14,825)
R2 ajusté = 0,100
Age -0,187 0,049 14,439 -0,194 37,10 %
Implication durable événement 0,215 0,049 18,989 0,221 46,50 %
Implication situationnelle événem. 0,128 0,049 6,766 0,134 16,40 %

19




Pouvoir explicatif du modele complet

Dans les deux situations étudiées, chacun des facteurs intégrés au modele complet explique
une partie du niveau de la mémorisation des parrains. Le signe des coefficients n’est pas
affecté par le regroupement.

Tableau 13. — La régression par codage optimal expliquant la MSC a partir des facteurs
individuels et ceux liés au comportement adopté durant la visite de I’événement

Béta Erreur F Corrélation | Importance
standard partielle

PREMIERE VISITE
(F = 34,510)
R2 ajusté = 0,482
Age -0,204 0,050 16,833 -0,272 11,00 %
Implication durable événement 0,241 0,051 22,106 0,309 19,70 %
Implication situationnelle événem. 0,136 0,050 7,529 0,186 6,30 %
Attitude a propos du parrainage 0,266 0,051 27,686 0,341 19,10 %
Proportion du site parcouru 0,166 0,050 10,954 0,223 9,10 %
Fréquentation du village des parra. 0,362 0,051 51,077 0,442 34,80 %
SECONDE VISITE
(F =21,109)
R2 ajusté = 0,212
Age -0,167 0,046 13,140 -0,185 14,50 %
Implication durable événement 0,216 0,046 22,031 0,237 19,80 %
Implication situationnelle événem. 0,132 0,046 8,234 0,148 8,20 %
Proportion du site parcouru 0,208 0,046 20,455 0,229 21,30 %
Fréquentation du village des parra. 0,283 0,046 37,640 0,304 36,30 %

Pour chacun des deux échantillons, le modele complet améliore le pouvoir explicatif du
niveau de la mémorisation des parrains, par rapport a celui ne comportant que les facteurs liés
au comportement adopté durant la visite de I’événement, ou par rapport a celui n’étant
composé que des facteurs individuels. H4 est donc validée.

Tableau 14. - R2 ajustés de la régression par codage optimal

Modele Premiére visite Seconde visite
Complet 0,482 0,212
Facteurs liés au 0,283 0,127
comportement
Facteurs individuels 0,342 0,100

En conclusion, le nombre de parrains spontanément associés a Brest 2004 est donc d’autant
plus élevé que I’individu est jeune, impliqué a 1’égard de I’événement mais aussi qu’il a
fréquenté le village des parrains, qu’il a parcouru la totalité du site (et qu’il a effectué deux

visites de la manifestation).
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Discussion

La notoriété des marques

Certains parrains sont spontanément associés a Brest 2004, alors que d’autres peinent a
signifier a I’audience directe leur participation a 1’événement. Cette différence d’impact est
conforme a la réalité du terrain, un phénomene déja rapporté dans beaucoup d’études du méme
genre (Crimmins et Horn, 1996 ; Nanopoulos et Walliser, 2000 ; Harvey, 2001 ; Grohs R.,
Wagner U. et Vsetecka S., 2004).

Les parrains de la catégorie médias obtiennent un score treés faible, hormis la presse
quotidienne régionale (PQR). Cette absence d’influence significative est liée au moment de la
mesure choisi et au type de parrainage de terrain adopté. En effet, le relevé a été effectué a
proximité des expositions aux messages des parrains, alors que les médias hors PQR ont en
général assez peu valorisé leur soutien aupres de I’audience directe. De fait, le public interrogé
a d’abord évoqué les marques rencontrées lors de sa visite.

Enfin, si des pseudo-parrains ont mené des actions durant Brest 2004, leur performance est
médiocre en terme de notoriété, mais ce n’est pas toujours le cas (Meenaghan, 1998b ;

Meenaghan, 1998c¢ ; Fuchs, 2003).

L’impact individuel de la visite de Brest 2004

Le nombre moyen de parrains remémorés spontanément est inférieur a celui qui a été mesuré
dans d’autres études (entre 1,45 et 1,73 marques citéeslS).

La comparaison est cependant délicate, car rien n’indique dans le cas présent, que le dernier
contact avec un message de parrainage ait eu lieu dans les minutes précédent I’interview,
comme cela est le cas dans les études prises en compte. En outre, I’ampleur des écart-types
souligne des situations tres différentes parmi les visiteurs de Brest 2004. La moyenne reflete

néanmoins assez bien la tendance centrale, car elle est égale a la médiane.

'3 Lire Laborde (2000) pour plus de détails.
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Le nombre moyen de marques citées par erreur n’est pas plus élevé que celui qui a pu étre

observé dans un environnement publicitaire moins encombré et occupé uniquement par des
. 16 . . .. .

parrains . Cela signifie que le nombre d’annonceurs n’a pas d’influence significative et que

I’individu distingue assez correctement les parrains des autres catégories d’annonceurs.

Les facteurs explicatifs de la mémorisation des parrains

Indépendamment du nombre de visites effectuées, la « fréquentation du village des parrains »
est le facteur explicatif le plus important parmi ceux qui sont li€s au comportement adopté
durant la visite de Brest 2004. La différence d’importance entre le facteur pré cité et la
« proportion du site parcouru » reflete celle concernant le niveau d’exposition aux messages
de parrainage : élevé dans le village des parrains, pondéré sur le reste du site.

Parmi les facteurs individuels, I’implication a I’égard de Brest 2004 est celui qui est le plus
important. Durable et/ou situationnelle, I'implication exerce une influence positive sur le

niveau de la mémorisation des parrains.

La qualité globale des différents modeéles explicatifs

Les modeles se rapportant aux individus ayant visité une fois Brest 2004 (au moment de la
mesure), ont un pouvoir explicatif qui est correct. Ce n’est pas le cas du modele se rapportant a
ceux qui ont visité deux fois cette manifestation. Le niveau de la mémorisation des parrains y
est peu expliqué.

La variation du niveau d’explication semble indiquer que les facteurs individuels et ceux liés
au comportement adopté durant la visite de I’événement expliquent mieux les gains mémoriels

liés aux premiers contacts avec les parrains sur le terrain, que les suivants.

Implications, limites, voies de recherche

Implications pour la recherche

Quatre éléments émergent de ce travail.

Premierement, il existe des situations ou la configuration de I’événement fait que la durée

d’exposition aux messages de parrainage n’est pas homogene parmi les individus appartenant

16 Lire a ce propos Quester, 1997 ; Nicholls J. A. F., Roslows S. et Dublish S., 1999 ; Johar et Pham, 1999,
2001.
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a ’audience directe. Ce phénomene rend caduque 1’association entre I’exposition (mesurée par
la durée de la présence a I’événement) et I’'impact mémoriel obtenu. De fait, la durée de la
présence a I’événement n’est pas explicative du niveau de la mémorisation des parrains. Dans
ce cas, l'efficacité du parrainage de terrain est plus correctement mise en évidence par
I’intermédiaire des facteurs li€s au comportement adopté lors de la visite de I’événement.
Deuxiemement, le test de mémorisation spontanée s’est révélé tres approprié€ a une collecte de
terrain, dans des conditions pas toujours favorables. Il n’en est pas de méme a propos du test
de mémorisation assistée. Ce constat plaide en faveur d’une limitation de 1'usage de ce
dernier, aux seuls cas ou, les conditions de la mesure font que la durée de la passation n’exerce
pas d’influence significative sur la qualité de la collecte.

Troisiemement, le seuil cognitif de la mémorisation parfois évoqué dans la littérature (Walliser
et Nanopoulos, 2000), n’a pas été mis en évidence. Par contre, I’ampleur des écart-types
laisse a penser que ce seuil n’est peut €tre pas tant lié aux capacités cognitives de I’individu,
qu’a sa connaissance de I’événement et/ou des marques qui le soutiennent.

Quatriemement, le pouvoir explicatif des facteurs serait lié au nombre de contacts avec les
messages de parrainage ; les facteurs individuels et ceux li€s au comportement adopté durant

la visite de I’événement expliquant surtout les premieres expositions in situ.

Implications managériales

Cing éléments pouvant augmenter I’efficacité du parrainage de terrain sont mis en évidence
dans ce travail.

Premierement, la visite d’un événement a un impact significatif sur le niveau de la
mémorisation des parrains. En effet, le séjour sur le site accroit le nombre de marques
spontanément associées a la manifestation. Par conséquent, le parrain a intérét a soigner son
parrainage de terrain, afin de maximiser son investissement en la matieére. De la négligence
dans ce domaine le condamne tres certainement a rester anonyme dans 1’esprit de I’audience
directe.

Deuxiemement, la configuration de la manifestation n’est pas un élément neutre dans
I’évolution de la notoriété des parrains. A ce titre, I’architecture du site joue un rdle non
négligeable lorsqu’une certaine autonomie est accordée a I’audience directe. Dans ces
conditions, I’organisateur d’événement gagne a intégrer davantage les techniques utilisées
dans le cadre de la gestion du point de vente, afin de mieux contrdler le parcours du visiteur, et

ses conséquences pour les parrains.
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Troisiemement, parmi les endroits répertoriés dans I’enceinte de la manifestation, c’est le
village des parrains qui est le plus stratégique. En effet, il est le lieu ou la probabilité d’étre
mémoris€ comme parrain est la plus élevée. Le soutien a 1I’événement doit donc y étre
particulierement visible. Et comme la proportion du site parcouru par le visiteur exerce aussi
une influence positive, le parrain doit multiplier les points de contacts potentiels, en optant
pour une présence plurielle: au sein du village des parrains et sur le site (hors du
regroupement pré-cité).

Adopter cette posture est impérative car, la proéminence de la position occupée sur le marché
dans la catégorie de produit ne suffit pas a garantir une notoriété satisfaisante. Il en est de
méme de 1’ancienneté de 1’association, dont la contribution est bien modeste en la matiere. Par
contre, la proximité sémantique entre la marque et la localisation géographique de I’événement
favorise I’obtention d’un impact significatif, méme pour les non-parrains (sic « produits
d’origine Bretagne »).

Quatriemement, une prise en compte des attentes de I’audience directe impliquée a 1’égard de
I’événement parait indispensable, compte tenu de l’importance de cette dimension dans
I’explication du niveau de la mémorisation des parrains. Une offre personnalisée doit donc étre
proposée a ce segment, concernant la période qui couvre le séjour sur le site.

Cinquieémement, 1’organisateur d’événement doit augmenter le service accordé aux parrains
qui soutiennent son événement. Dans cette optique, il rend plus libre ’acces du public au
village des parrains. Cette posture augmente le nombre de contacts délivrés. Ensuite, il ne
réserve ce lieu qu’aux seuls parrains. Cette configuration réduit probablement le niveau de
citations erronées et I’impact d’une action de pseudo-parrainage. Enfin, il fixe une limite
raisonnable quant au nombre de parrains présents sur le lieu de 1I’événement, car un

environnement saturé ne profite a aucun des acteurs du parrainage.

Limites

Comme tout travail, celui-ci comporte plusieurs limites. Quatre d’entre elles sont discutées.
Premierement, 1’objectif assigné au parrainage de terrain des vingt quatre parrains de Brest
2004 n’a pas été identifié pour chacun d’eux. De fait, I’efficacité mesurée ne peut étre mise en
rapport avec la performance attendue par chacun d’eux.

Deuxiemement, les précautions méthodologiques prises afin d’assurer une certaine
représentativité aux résultats, ont conduit a suivre un plan de sondage utilisant une méthode

d’échantillonnage non-probabiliste. Or, il aurait été peut €tre plus opportun d’opérer un
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recrutement aléatoire des répondants, de facon a pouvoir calculer des marges d’erreur sur les
résultats.

Troisiemement, le choix de deux échantillons distincts, plutét qu’un panel de visiteurs a privé
de pouvoir mesurer plus précisément I’impact de la visite, en intégrant par exemple le niveau
d’exposition entre les deux visites.

Quatriemement, la durée de la présence a I’événement et le parcours emprunté a 1’occasion de
la premiere visite, des individus ayant effectué deux séquences (au moment de la mesure)
n’ont pas été intégrés dans les modeles explicatifs se rapportant a la seconde visite. Ces

indications auraient certainement alimenté la discussion a propos des variations observées.

Voies de recherche

Si plusieurs caractéristiques sont désormais clairement répertoriées comme pouvant avoir une
influence sur le niveau de la mémorisation des parrains, d’autres restent encore a découvrir.
Les travaux a venir pourraient avoir pour objet d’étudier I’impact de la nature de I’audience
(directe et indirecte, mixte), les effets de groupe ou du média emprunté (Web, télévision,
cinéma, etc.), ou de I’influence des facteurs de situation.

Les modeles se rapportant a la seconde visite expliquent moins bien le niveau de la
mémorisation des parrains, que ceux ayant trait a la premiere visite. Le phénomene doit étre
confirmé par d’autres investigations.

Le caractere modérateur de certaines variables étudiées dans ce travail mériterait aussi d’étre
testé.

Et, comme les mécanismes sous-jacents qui construisent la réponse de 1’individu sont peu
connus, il conviendrait également de tester le niveau de la mémorisation, compte tenu du
rapport de la personne avec la marque : une certaine familiarité ou proximité augmente-t-elle
la probabilité de la citer plus spontanément ?

Enfin, I’examen des conditions de la mesure parait tout aussi nécessaire : une mesure explicite

est-elle toujours la plus appropriée ?
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