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• Concept
• Mise en oeuvre
• Principaux résultats et conclusions
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Concept
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Concept

• Mener pour la première fois une campagne internationale de 
sensibilisation et de prévention contre le marketing sauvage au 
profit des partenaires commerciaux et du Mouvement 
olympique

• Kit contre le marketing sauvage élaboré par le CIO et distribué
aux CNOs pour une mise en œuvre sur le plan national

• Le CIO a contribué au financement de la mise en œuvre de la 
campagne dans les marchés clés sélectionnés 
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Objectifs

Sensibilisation :
• à la contribution des partenaires commerciaux olympiques 

(TOP, internationaux et nationaux)  
• à la menace que représente le marketing sauvage pour les 

revenus du Mouvement olympique 
• à l’impact négatif et aux dommages causés par le marketing 

sauvage à nos partenaires commerciaux et au Mouvement 
olympique
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Messages clés

• Qu’est-ce que le marketing sauvage ?
• Pourquoi avons-nous besoin de partenaires commerciaux?
• Que représente la contribution des partenaires commerciaux ?
• Quels sont les partenaires officiels ?
• Comment le marketing sauvage nuit-il à l’investissement des 

partenaires commerciaux ?
• Que peuvent faire les parties concernées pour lutter contre le 

marketing sauvage ?
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Contenu du kit

• Une campagne comprenant un texte en noir et blanc et une 
illustration en couleur

• Formats disponibles: magazine / page entière d’un journal / 
tabloïd  

• Modèle de lettre destinée aux agences de publicité
• Modèle de communiqué de presse à envoyer par les CNOs à la 

presse nationale concernant les messages clés de la 
campagne

• Conseils en matière de communication pour aider les CNOs à
faire passer le message de lutte contre le marketing sauvage  

• Questionnaire d’analyse post-campagne
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Campagne en noir & blanc 
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Campagne avec illustration en couleur  
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Financement

• Budget de 1’000’000 USD fourni par le CIO et couvrant:
- la création et la distribution du kit aux CNOs
- un soutien financier à la mise en œuvre de la campagne 

dans 11 marchés clés
• Certains CNOs ont également apporté leur contribution à la 

mise en œuvre de la campagne sur le plan national
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Mise en œuvre 
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Mise en œuvre 

• Le kit de la campagne de lutte contre le marketing sauvage a 
été envoyé à tous les CNOs participant aux Jeux Olympiques 
d’hiver de 2006 à Turin

• Il a été fourni en français, anglais et espagnol
• Le financement apporté par le CIO a permis la mise en œuvre 

dans certains marchés clés sélectionnés par le CIO sur la base 
des critères suivants:
- historique des activités de marketing sauvage
- pays de sports d’hiver
- marchés clés identifiés par les partenaires TOP
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Kit envoyé à:
Afrique du Sud
Albanie
Algérie
Allemagne
Andorre
Argentine
Arménie
Australie
Autriche
Azerbaïdjan
Belarus
Belgique
Bermudes
Bolivie 
Bosnie & Herzégovine
Brésil
Bulgarie 
Chile
Chypre 
Corée
Croatie

Danemark
Espagne
Estonie
Finlande
France
Georgie
Grèce
Guatemala
Hong Kong
Hongrie
Inde
République islamique
d’Iran
Ireland
Islande 
Israël
Îles Vierges 
Jamaïque 
Japon
Kazakhstan
Kenya
Kirghizstan

Kuwait
Lettonie 
Liban
Liechtenstein
Lituanie
Luxembourg
Ex République 
Yougoslave de 
Macédoine
Madagascar
Maroc
Mexique
Moldova
Monaco
Mongolie
Népal
Norvège
Nouvelle Zélande
Ouzbékistan
Pays Bas
Pérou
Pologne

Portugal
République populaire 
démocratique de Corée
Roumanie
Russie
San Marino
Serbie & Monténégro 
Sénégal
Slovaquie 
Slovénie
Suisse
Suède
Tadjikistan
Chinese Taipei
République Tchèque
Trinidad & Tobago
Turquie 
Ukraine
Venezuela

Note: Les CNOs sélectionnés l’ont été sur la base de la liste préliminaire des CNOs qualifiés pour les Jeux de Turin 
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Marchés sélectionnés pour bénéficier d’un 
financement du CIO

• Allemagne
• Belgique
• Corée
• France
• Japon
• Mexique
• Nouvelle-Zélande
• Pays-Bas
• Slovénie
• Suède
• Suisse
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Allemagne
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Allemagne

• Traduction de la campagne en allemand et utilisation du visuel 
couleur

• Publication de janvier à février 2006:
- trois encarts dans l’hebdomadaire w&v – 38’875 exemplaires par numéro
- trois encarts dans l’hebdomadaire Horizont spécialisé dans le marketing 

– 20’122 exemplaires par numéro
- encart dans la revue trimestrielle Horizont Sport Business spécialisée 

dans le marketing du sport – 8’000 exemplaires par numéro
- deux encarts dans le mensuel Sponsors spécialisé dans les partenariats 

sportifs – 3’ 700 exemplaires par numéro
- deux encarts dans le mensuel Sponsor News spécialisé dans la publicité

– 1’450 exemplaires par numéro
• Campagne visible dans:

- le guide des athlètes du CNO pour les Jeux de Turin – février 2006
- le magazine de la Fondation allemande pour l’aide au sport – janvier 

2006
- le magazine du CNO allemand – sixième numéro 2005
- le magazine de l’agence de marketing du CNO allemand, DSM – janvier 

2006
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Belgique

Campagne en français publiée 
en couleur et noir & blanc

Campagne en Néerlandais publiée 
en couleur et noir & blanc
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Belgique

• La campagne a été traduite dans les deux langues nationales 
• Publication de décembre 2005 à février 2006:

– trois encarts dans l’hebdomadaire Trends visant un public du milieu des 
affaires – 33’500 exemplaires en néerlandais et 17’500 exemplaires en 
français par numéro

– deux encarts dans le magazine bilingue Pub-Magazine visant des 
annonceurs et agences publicitaires – 5’000 exemplaires par numéro

– encart dans le mensuel bilingue Media-Marketing spécialisé dans tous les 
domaines de la communication – 8’000 exemplaires par numéro

• Lettre envoyée à plus de 180 agences de publicité
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Corée
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Métro
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Bus 
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Corée

• Traduction de la campagne en coréen et utilisation du visuel couleur  
• Affichage de la campagne dans les transports publics coréens:

- Métro:
• trois lignes à Séoul – 2’380’855 passagers quotidiens
• une ligne à Pusan – 453’636 passagers quotidiens

- À l’intérieur et à l’extérieur des bus sur deux lignes à:
• Séoul – 33’357 passagers quotidiens
• Pusan – 33’357 passagers quotidiens

• Publication de janvier à février 2006:
– encart dans les magazines Che Yuk, Kook Min Che Yuk 21 et Si Min 

Che Yuk visant un large public adulte
– conférence de presse tenue le 6 février 2006 en présence de 25 

représentants de médias nationaux (diffuseurs et presse écrite)
– lettre envoyée à 25 agences de publicité de première importance 
– distribution de brochures et d’affiches lors de fêtes sportives nationales aux 

fédérations nationales, organisations sportives locales ainsi qu’aux 
partenaires locaux du CNO coréen

– campagne diffusée sur le site web du CNO avec 1’500 connexions par jour
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France
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France

• Annonce texte publiée de fin janvier à mi-février 2006:
– encart dans les quotidiens Le Figaro et Le Monde – total de 

717’000 exemplaires  
– encart dans le quotidien sportif L’Équipe et dans L’Équipe Magazine

consacré aux Jeux de Turin – total de 724’000 exemplaires  
– encart dans les deux grandes publications de marketing et de 

communication CB News et Stratégie – total de 29’000 exemplaires  
• Campagne diffusée sur le site web du CNO ainsi que dans le bulletin 

d’information du CNO consacré aux Jeux de Turin, et campagne à
paraître dans le rapport annuel 2006 du CNO

• Conférence de presse tenue le 24 janvier 2006 au siège du CNO avec 
la participation des principaux médias français
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Japon
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Japon

• Traduction de la campagne en japonais et utilisation du visuel couleur
• Publication en février 2006:

– encart dans le mensuel Nikkei Business destiné au milieu des affaires –
331’000 exemplaires par numéro

– encart dans les magazines sportifs VS, Sports Yeah! et Number – total de 
322’000 exemplaires 

– encart dans les magazines Weekly Pia, Yomiuri Weekly, Sunday 
Mainichi et Caz & Mart – total de 665’000 exemplaires  

– encart dans les guides TV TV Pia, TV Guide Torino Special et TV 
Station – total de 704’000 exemplaires  
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Mexique
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Mexique

• Utilisation du visuel en couleur ainsi que du texte en noir & blanc en 
février 2006:

– annonce texte parue dans le journal sportif Esto et le quotidien La 
Prensa – total de 750’000 exemplaires

– annonce en couleur parue dans les journaux sportifs Marcador et 
Ovaciones ainsi que dans les quotidiens El Universal et El Sol de 
Mexico

– campagne diffusée dans le magazine et sur le site web du CNO 
• Conférence de presse tenue le 1er février 2006 sur le thème du 

marketing sauvage et de la campagne, après quoi sept grands 
quotidiens mexicains ont fait paraître un article sur le sujet le 2 février 
2006 

• Lettre envoyée à l’Association des agences de publicité mexicaines
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Coupures de presse – 2 février 2006

Source: Esto

Source: La Jornada
Source: Monitor
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Communiqué et coupure de presse

Source: Marketing Tribune
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Nouvelle-Zélande
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Nouvelle-Zélande

• Annonce en couleur publiée en janvier et février 2006:
– trois encarts dans les quotidiens métropolitains New Zealand Herald, 

Otago Daily Times, Dominion Post et The Press – total de 434’483 
exemplaires par jour  

– trois encarts dans chacun des 17 quotidiens régionaux de Nouvelle-
Zélande, soit un total de 51 encarts – total de 241’421 exemplaires par jour

– Sept encarts au total dans les journaux nationaux Waikato Times, Sunday 
Star Times et National Business Review ciblant le milieu des affaires –
total de 258’411 exemplaires 

– six encarts en tout dans les grands magazines NZ Listener, North and
South et Air New Zealand visant un large public – total de 167’646 
exemplaires 

– campagne diffusée dans le bulletin d’information électronique du CNO et 
dans le magazine du CNO

• Débat avec les médias sur la question du marketing sauvage: le 
problème a été soulevé sur 17 plateformes des médias différentes du 
12 au 21 janvier 2006
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Pays-Bas
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Pays-Bas

• Utilisation de l’annonce texte en anglais publiée en décembre 2005 et 
janvier 2006:

- Total de 12 encarts dans les magazines Adformatie, Communicatie, Creatie, 
Tijdrischft voor Marketing, Identify Matters, Marketing Tribune et 
Reclame Week spécialisés en marketing, publicité et communication – total de 
88’765 exemplaires 

- encart dans Sponsor Magazine spécialisé dans le parrainage –
1’500 exemplaires par numéro

- encart dans la publication annuelle Sport Business Jaarboek –
1’000 exemplaires par numéro

- encart dans le magazine du CNO
• Campagne diffusée sur sept sites web spécialisés dans le marketing, la 

communication et le sport – un total de 222’500 connexions 
• Campagne diffusée sur le site web du CNO et l’extranet des fédérations 

néerlandaises
• Communiqué de presse diffusé le 14 décembre 2005
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Slovénie
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Slovénie

• Les deux annonces ont été traduites en slovène 
• Publication de décembre 2005 à février 2006:

– 24 encarts dans le quotidien national Dvevnik – 66’000 exemplaires par numéro
– deux encarts dans le magazine mensuel Sport destiné à la communauté sportive
– cinq encarts en tout dans les magazines Gea et Manager visant un public adulte 

du milieu des affaires
– encart dans le magazine Men’s health
– encart dans plusieurs numéros du magazine du CNO

• 24 annonces TV contre le marketing sauvage 
• 2 annonces radio
• Conférence de presse tenue le 1er décembre 2005
• Lettre sur le thème du marketing sauvage envoyée à des entreprises 

slovènes qui soutiennent des athlètes olympiques, ainsi qu’à des agences 
médias et des sociétés identifiées comme ayant été ou pouvant être à
l’origine d’activités de marketing sauvage

• Campagne diffusée sur les sites web du CNO et des sponsors locaux du 
CNO
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Suède
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Suède

• Traduction de la campagne en suédois et utilisation du visuel couleur
• Publication en février 2006:

– encart dans Résumé, le premier hebdomadaire spécialisé dans le 
marketing et les relations publiques – 34’000 exemplaires par numéro

– quatre encarts dans Dagens Industri, le premier quotidien du milieu des 
affaires – 116’700 exemplaires par numéro

– encart dans Aftonbladet, le quotidien le plus lu en Suède – 450’000 
exemplaires par numéro

– campagne diffusée dans le magazine du CNO suédois – 85’000 
exemplaires par numéro
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Suisse
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Suisse

• Traduction de l’annonce en allemand et utilisation du visuel couleur  
• Publication en français et en allemand en janvier et février 2006:

– total de huit encarts dans les journaux Handels Zeitung, NZZ et Le 
Temps ciblant le milieu des affaires – total de 214’777 exemplaires 

– total de quatre encarts dans les magazines Persönlich, Werbe Woche et 
Com.in spécialisés dans la publicité – total de 10’538 exemplaires par 
semaine  

– deux encarts dans la revue mensuelle L’Hebdo destinée à un public adulte 
– total de 46’605 exemplaires par numéro

– encart dans le magazine mensuel Sponsoring Extra spécialisé dans le 
parrainage – total de 2’400 exemplaires 
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Principaux résultats et conclusions
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Principaux résultats et conclusions

• Dans certains pays, la campagne a touché jusqu’à 73% de la 
population (Nouvelle-Zélande, Slovénie) 

• Les CNOs ont joué un rôle essentiel dans la mise en œuvre de 
la campagne sur le plan international en particulier pour la 
liaison avec les médias locaux 

• Intérêt sans précédent des médias pour les questions liées au 
marketing sauvage

• Intérêt croissant au sein de la communauté des CNOs sur les 
questions liées à la protection de la marque Olympique
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Informations en retour des CNOs*

• Tous les CNOs ont exprimé leur enthousiasme à l’égard de la 
campagne et leur hâte de mettre en œuvre le programme

• Tous les CNOs soutiennent la création d’une campagne 
mondiale pour les Jeux de 2008 à Beijing

• Une plus grande souplesse est demandée quant aux textes et 
aux illustrations

• Le kit devrait être distribué plus tôt, en raison de l’achat des 
espaces médias par les CNOs et des éventuelles sociétés se 
livrant à des pratiques de marketing sauvage en créant leurs 
annonces 6-12 mois avant les Jeux

• Ajouter une campagne de remerciement au kit, à lancer après 
les Jeux Olympiques

* Sur la base du questionnaire renvoyé par les 11 CNOs
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Merci ! 


