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Marketing agroalimentaire 

Conséquences de la commandite 
sportive chez les jeunes 
La commandite sportive a une forte influence sur la reconnaissance et l’appréciation des 
marques par les jeunes, comme cela a été démontré avec l'industrie du tabac1, 2, 3.  

Des recherches révèlent notamment que : 

• 74 % des enfants sont conscients des 
compagnies qui commanditent leur 
équipe sportive4. 

• Les enfants se souviennent plus des 
commandites sportives de nourriture et 
de boissons que des autres types de 
commandites5. 

• Lorsque la commandite d’une équipe 
prévoit l’offre de coupons rabais sur des 
produits, 30 % des jeunes disent appré-
cier plus cette compagnie6. 

• 38 % des enfants qui ont reçu un certifi-
cat sportif sur lequel figurait le logo de la 
compagnie, pour souligner leurs perfor-
mances, ont rapporté que cela avait in-
fluencé positivement leur appréciation 
du commanditaire7. 

• Les jeunes sont cinq fois plus susceptibles de retenir un message s’il figure sur leur uni-
forme plutôt que sur une affiche8, 9. 

Généralement, la commandite sportive s’inscrit dans une démarche de marketing plus large. 
Les rappels visuels répétitifs marquent le quotidien des consommateurs, enfants comme 
adultes, et visent à développer et renforcer leur fidélité à la marque10.
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Les 
conséquences de 
l’association 
entre le sport et 
la malbouffe 
Le marketing alimentaire associé au sport est 
problématique à plusieurs niveaux : 

• il est surtout associé à des produits peu 
nutritifs et très caloriques, dont la con-
sommation régulière contribue au sur-
poids et à l'obésité11, 12, 13 ; 

• il peut induire les consommateurs en er-
reur en procurant un halo « santé » aux 
aliments promus14 ; 

• les individus peuvent être poussés à 
croire que la consommation régulière 
de ces produits fait partie d’un mode de 

vie sain ou est appropriée pour la pra-
tique d’une activité sportive15 ; 

• les parents sont au moins deux fois plus 
susceptibles d’acheter de la malbouffe, 
si elle est appuyée par une vedette spor-
tive16 ; 

• les publicités mettant en vedette des 
athlètes ou des sportifs professionnels 
sont particulièrement efficaces pour at-
tirer l’attention des préadolescents, sur-
tout celle des jeunes garçons17. 
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