MARKETING DU
SPORT

Samuel Mayol




« IL FAUT SE FIXER DES BUTS
AVANT DE POUVOIR LES
ATTEINDRE. »

Michael Jordan,
le plus grand basketteur de tous les temps




Programme de notre semaine de PLM

m Présentation du modéle marketing classique
m Généralités sur le sport

m Introduction au marketing sportif

m Le sponsoring

m Le marketing des sportifs

m Le marketing des événements sportifs

m Le marketing des infrastructures

m Le marketing des équipementiers




LE MODELE
MARKETING CLASSIQUE




Apparition du concept de
marketing

m La prépondérance de I'offre
- XIXeme siecle et début XXeme : D > O
- Biens et services sont de 1ére nécessité
- Le probleme de I'entreprise : produire
- La vente est automatique

o®




Apparition du concept de
marketing

m Equilibre de m’Offre et de la Demande
- Peu a peu, généralisation de la production de masse
- Naissance de la sociéeté d’abondance
- Consommateur trés sollicité
- Difficulté : la vente




Apparition du concept de
marketing

m La prépondérance de I'offre
- Depuis les années 70, acheteurs mieux informées
- Entreprise cherche les besoins du consommateur pour adapter ses produits
- Place prépondérante du marketing




Définition

m Définition générale du Marketing
(Lendrévie, Levy, Lindon, 2003).

« Ensemble des actions qui ont pour objet de prévoir ou de
constater et, le cas échéant, de stimuler, susciter ou
renouveler les besoins du consommateur, en telle catégorie
de produits ou de services, et de réaliser 'adaptation
continue de 'appareil productif et de I'appareil commercial
d’une entreprise aux besoins ainsi déterminés »



Définition

m Démarche du marketing

Détecter les
besoins l

Définir une ‘ Controler ‘
politique générale
et des choix stratégiques




Définition

Pour s’y adapter

Connatitre le
marché

Pour ’influencer




GENERALITES SUR LE
SPORT




Le sport ??? C'est quoi ?

De I'anglais sport, de I'ancien francais desport, amusement

1. Activité physique visant a améliorer sa condition physique.

2. Ensemble des exercices physiques se présentant sous forme de jeux individuels ou
collectifs, donnant généralement lieu a compétition, pratiqués en observant certaines

régles précises.
3. Chacune des formes particuliéres de cette activité.

4. Familier. Toute activité nécessitant a la fois du savoir-faire et une particuliére
attention a ce que fait le partenaire : Avec lui, la conversation est un sport.




* marche p/ personnes agées

e qui s’adresse a tous les ages, le e sports collectifs p/ enfants
niveau de vie, |'état de santé * natation p/ rééducation, etc.
e amplifiée par 88% des hommes et 78% des femmes de 15 a 75

ans déclarent avoir une activité physique ou

l"augmentation du temps ) VO
sportive, Insee juin 2004

libre

e individuellement/groupe

edans le cadre/en dehors d’assos sportives

e accessible g
* de nombreux sports ne nécessitent aucun
investissement financier

... mais c’est aussi....



un
(sport spectacle)

& un
(sport attitude)

en perpétuel
renouvellement

)
* Le sport génére les plus grosses audiences

v

médiatiques avec des avantages et ses
inconvénients

_ *Le sportif est un people comme les autres

e Valorisé chez les jeunes (cibles
» | marketing privilégiées)

y

e Récupéré par de nombreuses marques de
mode (y compris le luxe)

> * Nouvelles cibles : les femmes &
les seniors

* Nouvelles pratiques : sports
alternatifs, sports nature



PRATIQUE SPORTIVE
DANS LA POPULATION GENERALE

En 2018, 66 % des individus agés de 15 ans et plus ont pratiqué du sport ALl
moins une fois dans l'année ctun peu plus d'un quart n'a pratique
qu'une seule activite.

Taux de pratique sportive au cours de lannée

La una seule

activité
= Pratique 27 7
P ra tl q u e exclusivement Pratique
utilitaire d'au moins
[déplacerment 3 velo, une activité
sportive

a pied ou encare

du sport

Aucune pratique deux
sportive acvites
22 %
trois
activites ou plus
17 7
Source . (MU
Champ : £

Precision




38 75 des pratiquants igés de 15 ans ou plus ont déclaré une activité sportive
au moins quatre fois par semaine.

Frequence de pratique tous sports confondus

Moins Deux ou
d'une fois trois fois
La par semaineg il _ ppar samaine

Pratique

) Quatre fois
du sport e par somaine

Champ: |
Mote : 5 35




Course et marche, activités de la forme et de la gymnas-
tique, natation et vélo sont les trois activités sportives pratiquées par le plus
grand nombre.

Taux de pratique sportive des différents univers
au cours de lannee

Course et marche -‘K ., 40 Ve
Activités de la forme et de la gymnastique R D 22

L Sports aguatiques et nautiques =& NG 20
d Sports de cycle ou motorises 57 G 15
P t Sports deraquette ), IEEEE—_: 11 %
ra I q u e Sport collectifs ¢ I 11 %
d t Sport dhiver cu de montagne f [ EF
u S p O r Sports enchainés ou combings r . G
Sports de précision ou de cible 'ﬁ a3
Arts martiaux et de combat 577 I 4 % Souree : INJEF, Ministére des sport
Sportsubains ;N 4% SELOC Bomene il
Athlstisme % N 4 % Champ - reemii on b penaee
Actiités verticales . I 3% France, OROM -
Equitation TW - EE LECME ¥ Ecians v
Spﬂr‘tsaéfiE.HE — - x Cyatue ade s coLrs: .
Autres sports l a1k




Plus de la moitié des pratiquants du fitness et du footing = adonnent 3 leur
activite aul moins deux fois par semaine, alors quiils ne sont que 27 %
L a pour le football et 13 % pour le tennis.

Pratique

du sport n /? ), -
- V3

57 7 51 7o 27 % 13 %




La santé et la détente sont Les premiéres motivations 3 1a pratique
sportive

Premiers et seconds motifs de la pratique sportive

asre (@) IECC
= ]
La détente

La Le plaisir, lamusemeant
| |
. - e
| ra t I q u e Larmelioration de lapparence, la forme rn]m]
rl"
d u S p O rt Le contact avec la nature 4

La rencontre avec les autres «1__.'_] 5%

© W

La parformance, la compétition c"’} 4%

Le risque, laventure, les sensations .I"Tﬂ

% |

'. 1= rncdif 24m= miotif

Source : (M




Le manque de goiit pour le sport, puis les problémes de santé
constituent les premiers freins o |a pratigue sportive.

L a Premier frein a la pratique sportive
Prati X
ra |q ue g eee
AN Contraintes
M'aime pas Probléme Offre professionnellas
u S po rt le sport de santé inadaptée ou familiales Autre

30 7 NN 25 %

Sowurce ;ML
Champ: E




La pratique sportive encadrée

Enz018, 48 % des pratiquants déclarent au moins Pune de leurs activités sportives
comme étant encadreée.
24 % déclarent au moins Uune d'entre elles comme étant Licenciée.

Un tiers des pratiquants adhere a Un club sportif. is sont un sur deux
parmi les pratiquants du tennis ou du football.

Forme de pratique (en autonomie, en club ou au sein d'une association,
au s&in d'une structure commerciale) de différentes disciplines sportives

La
Pratique
du sport

) \
L

Fitness Tennis Football Mage, Footing, Véle  Randonnee

natation jogging  sur route
@ Fratique autonome' '. Dans une struchure commerciale Cars wn club, wne association




La
Pratique
du sport

En 2018, les fédérations sportives agréées ONnt délivré 16,4 millions
de licences <t 2 millions d'autres titres de participation’.

Repartition du nombre de licences delivrees au cours de lannée 2018

selon la catégorie de fédérations sportives agréées @

Federations unisport non olympigues
Autres fédérations mullisports

Fedéarations multisports scolaires

Federations unisport olympiques

=/



567% des lLicences
ont ete delivrees par

les fédérations unisport ulympllquu,

La
Pratique
du sport




Les moins de 20 ans détiennent la plus grande part deslicences

sportives.
Pyramides des ages du nombre de licences sportives delivrees i |
et de la population BUCE'«:E
=
100 ans
Q0 ans
80 ans

La 70 ans

60 ans

Pratique
du sport

30 ans
20 ans

10 ans

500000 400000 300000 200000 100000 0 100000 200000 300000 400000 500000
Licences feminines Population féminine @ Licences masculines Population masculine
Sources : /M.

Note  Lr




Prés de 3 millions de licences sportives supplémentaires oni ete delivrees depuis
2000 soit une Croissance plus rapide que celle de la population

francaise.
Comparaison des taux d'evolution du nombre de licences
L a et de la population francaise de 2000 a 2018 (base 100 en 2000)
. 120 @ +19 %
Pratique -
S0% o
110 'i" X +11 %
du sport .. m
100
95 @ Licences
2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2mb 208 . Population

Sources @ INJEC-MEDE




Les federations unisport en charge du football, du tennisetde l'éqUi-
tation sont celles qui delivrent le plus grand nombre de licences.

En 2018, une licence sur huit a ete delivree au sein de |a fédération francaise de
football.

Les fédérations sportives unisport ayant délivré
au moins 100000 licences en 2018 (donnees en milliers) @

Football

2109

La
Pratique
du sport

Tennis
086

Tennis dn table

/|
] ] 20 ?
Equitation _¢ ——
628 awa OO (188

Souwrce : INJEP-MEDES, recensament des licences réalise aupres des fedérations sportives agréées par le ministéra en charge
des sports en 2018




La
Pratique
du sport

PRATIQUE SPORTIVE

DES FEMMES ET DES HOMMES

cn 2018. 63 % des femmes ont pratique aul moins une activite
Spo rtive aucours de l'année contre 69 7% des hommes. La pratique est
aussi plus fréquente chez ces derniers.

Frequence de la pratique sportive selon le sexe

18 %
19 %
26 %

37 %

Source : INJEF, Minister
Champ : Ens:

Par semaine N

moins d'une fois 1? %

une fois

14 %

deux ou trois fois

29 7%

quatre fois ou plus

40 %




Les femmes privicgient les activités de la forme <t de la gymnas-
tique quand les hommes privicgient les sports de cycle ou motorisés.

Podium des univers les plus prisés des femmes et des hommes

La 33 o Taux de pratique : 41 o

Pratique

du sport
Activites Course Sports Sports Course Sports
delaforme etmarche aquatiques decycleou etmarche aquatiques
etdela et nautiques motorises et nautiques
gymnastique
Source : INJED. Ministere des sports. CREDOC | Baromelr I

Champ : Ensemb




La
Pratique
du sport

La fédération francaise

est celle qui
délivre le plus grand nombre

devant les federations en charge

du tennis et de [a gymnastique.

La fédération francaise de
foothall, puis la federation
francaise de tennis sont celle
qui délivrent le plus grand
nombre de licences

a des hommes.

Ly
-



La
Pratique
du sport

de licences en 2018 selon le sexe

Les dix fedérations unisport ayant délivre le plus grand nombre E

Licences masculines

Licences féminines

Football
1946278
521 656
289 374 Tennis
695677
Judo-jujitsu
259403 et disﬂ:iélines

associées

386989




La
Pratique
du sport

Solrce :

Basket-ball

Handball

Rugby

Golf

Petanque et jeu provencal
Tir

Tennis de table

342734
331782
304 868
299788
251362
200471
167043



Les lieux
de la
Pratique
du sport

Le sport se pratique d'abord @n plein air et en milieu naturel dans
plus d'un tiers des cas, puis dans une installation sportive dans un
peu moins d'un tiers des cas.

Les différents types de lieux de la pratique sportive

Sur le lieu de travail, Autre
d'études '
En plein air,
enville
A domicile En plein air,

en milieu naturel

18 %
18 %

Dans une installation
sportive

Source : INJES
Champ :



AU 10 janvier 2018, on recensait 311 000 équipements sportifs, sites
et espaces de sports de nature” surla France entiére : la majorité étalt
des équipements extérieurs et petits terrains en accés libre ou des salles de

pratiques collectives.

Répartition des equipements sportifs,
sites et espaces de sports de nature selon leur catégorie

Les lieux de |
la Pratique ? -
du Sport 1 E?;Lﬁ;eermrgiﬁ:teégzucféslibre

-
S15W-ed salles de pratiques collectives % %

m Terrains de grands jeux




Les lieux de
la Pratique
du sport

Source : Fquipements sportifs,
"Sources ef défmnitions @ - 4




LeS I IEUX Un bassin aquatique sur deux est couvert. mais seulement un

d e I a court de tennis sur six (16 %),
. La moitié des bassins aquatiques <t des courts de tennis disposent
P ratl q ue d'un espace de convivialité Cest aussile cas pour un tiers des salles

de pratiques collectives.

du sport




Part des équipements Part des équipements sportifs

sportifs couverts selon disposant d'espaces de convivialité
leur catégorie (buvette, etc) selon leur catégorie
—/
99 % I i 2%

Salles de pratiques collectives

Les Iieu.x de 7 Autres ba;:;ir:;.s;matiques o
la Pratique -
dU Sport 52% I 44%

Bassins de natation

10% N AN 44%

Autres equipements sportifs

16% I ' 51%

Courts de tennis

¥
4% 1 Lo 17 %
Equipements extérieurs et petits terrains en accés libre

1% | o s 48 %
Terrains de grands jeux
32 % I @ I 36 %

Ensemble




61 7% des équipements sportifs — hors équipements de sports de
nature — ont ete mis en service avant 1995 Cependant, un tiers de ceux-ciont été
rénovés depuis 1995.

Période de mise en service des équipements sportifs

LeS | I e u X (hors équipements de sports de nature)
d e I a Avart10s5 N 6375

19452064 [ 14 554
P ra t| q ue o507 N 29 400
wrs-108s [ 53 261
d U S po rt 081000 I G2 658
wos2004 [ 57 087
Apartirde 2005 [N 5 207
Nondeterming [N 10 402

Souwree ! Cquipements sportifs, sitos ef espaces spovts de nalure = KES, famasr 2018




'encadrement
de la Pratique
du sport

Apeineplusd'une association sportive sur dix est employeuse.

Depuis 2005, le nombre d'associations sportives sans salariés augmente, alors
que le nombre d'associations sportives employeuses =t pluto! en baisse malgre
une remontee entre 2014 et 2017.

Evolution du nombre d'associations sportives

43700
46 200 35 900 1
48 500 = :

. O Q 320 000
270 100 271 600

216 200

2L 211 FibE 201F

. Associations sportives sans salariés .' Associations sportives employeuses

T T il y i P g—— B £ [ . . i e T 0 Ly . i P Y A .
SDU.FI.‘Q CLimS=La e JaConormye G2 [& S0MOrie, JLS R el el St Al LI AN, ST 2 S0 B T SEE, ENUIEE eSS0 e (IO 1 0 ]



L'ORGANISATION DU SPORT FEDERAL

ET LE SPORT DE HAUT NIVEAU

Le S pO rt En 2010, 413 fédérations sportives sont agréées par le ministére cn

charge des sports, dont :
du haut
: 25|
n Ivea u Fédérations multisports

Fédérations unisport
olympiques

Federations unisport
non olympiques




Le sport
du haut
niveau

Le sport de haut niveau’ représente l'excellence sportive. || est 1&g
par differents textes legislatifs et reglementaires ainsi que par la charte du sport de
haut niveau.

IL se différencie du Sport professionnel qui désigne selon les disciplines
sportives soit une branche du sport federal (par exemple, le basket-ball ou le football),
soit les sportifs vivant des revenus issus de leur pratique sportive en dehors d'un
cadre federal (par exemple, le golf ou le tennis).



Fin 2010. 15 032 sportifs en lien avec le sport de haut niveau
(incluant les sportifs espoirs et collectifs nationaux) sont Inscrits sur les listes du

ministére chargé des sports.

La moitié des sportifs en lien avec le sport de haut niveau, recensés en fin
dannée 2010, font partie de la catégorie Espoirs.

Répartition des sportifs en lien avec le sport
de haut niveau selon leur catégorie

L 893
e S p O r 2 357 ‘ Reconversion Elite
Collectifs nationaux % 1 m

d U h aut | semer

niveau

Reléeve

@ Espoirs
@ Haut niveau

() Collectifs nationaux

Source : Minist:
‘Définitions :




Economie
du sport

LA DEPENSE SPORTIVE
ET LE COMMERCE EXTERIEUR

La déepense sportive se répartit entre celle des ménages (biens et services

liés au sport), celle des administrations publiques (Etat et collectivités
territoriales) et celle des entreprises”.

La dépense sportive des ménages représente 0,9 % du produit
intérieur brut =t augmente depuis 2009 (+ 3.5 % en moyenne annuelle).

Dépense sportive des ménages par produits a prix courants
(en milliards d'euros)

200g 2010 2011 2012 2013 2014 2015 20a6 2017

@ Dépenss en biens lids au sport Déperss en sanicas lids au sport

£ — NN = =N T = ==
jue gl sporl — Edrlion 2010, INJEF-MEDES



Economie
du sport

Depuis 2014, la dépense sportive publique est relativement stable et re-
présente environ 0,6 % du produit intérieur brut. Elle representait 1.3 milliards
d'euros en 2017

La dépense sportive de I'Etat =5t principalement constituée de celle des ministéres
en charge de I'Education nationale et de 'Enseignement supérieur tandis que la
dépense sportive des collectivités territoriales =<t lice principalement a celle du
secteur communal.

Dépense sportive publique :
Contributions de ['Etat et des collectivités territoriales
a prix courants (en milliards d'euros)

12,8 Mrd€ 12,6 Mrd€ 12,5 Mrd€ 13,0 Mrd€
2014 2015 2016 2017

@ Eiat @ Collectivites territoriales’

Les droits de retransmission des événements sportifs
représentaient prés de 1,6 milliard d'euros en 2017

Wl

Note: fey



Economie
du sport

Les importations en biens sportifs progressant plus rapidement que les exportations,
le solde commercial des échanges en biens sportifs se
deg rade. ilest passe de = 0,6 milliard d'euros =n 2013 a4 = 1,2 milliard d'euros
en 201/.
Le commerce extérieur des biens sportifs a prix courants
(en millions d'euros)

Z 000
1 o0
ju
-
L]

=1 CD0 -

2013 20 2015 2016 2017

Importations @ Exportations = Solde extérieur

Sowrce ;| Foids econormingue du spat — Ecibon 20



Le sport dans les médias

Avec la Coupe du Monde de Football 2022, les sites et applications de sport ont enregistré une hausse de leur
audience sur le mois de décembre. En effet, 37,5 millions d'internautes ont visité cet univers en décembre
2022 (soit environ 6 Francais sur 10), une augmentation de 12% par rapport a décembre 2021. Chaque jour,
l'univers sport regroupait 10,5 millions de visiteurs uniques, soit une hausse de 21% par rapport a lannée

préecédente. Le pic d'audience a été enregistré le samedi 10 décembre, jour du match France-Angleterre, avec

12,8 millions de visiteurs unigques.



Le sport dans les médias

Les sites et applications de sport touchent en priorité les hommes (62,9%) ; toutefois, les femmes ont montré

sur cette période un vif intérét, avec plus d'une femme sur deux (55,6%) visitant la catégorie. Par ailleurs, 80,3%

des CSP+ et 64,7 % des 15-24 ans l'ont fréquentée, illustrant la diversité des audiences de cet univers.

En décembre 2022, 54,5 millions d'individus se sont connectés a Internet au cours du mois, soit 85,9% des

Francais. Chaque jour, 45,3 millions d'entre eux ont surfé sur le web.

En moyenne, les Francais ont passé 2h21 chaqgue jour sur Internet, soit une baisse de 5 minutes par rapport a

decembre 2021. Cette consommation est portée a 76% par l'écran mobile.




Le sport dans les médias

m Top 10 des sites et applications de sport

Avdience Intermet Global, Decembre 2022 - Copyright Médiameine/NeiRalings

Visiteurs . Visiteurs uniques
Brand (B) / Channel (C) uniques | Louverture n-"_E'?'E.lfl.El e quotidiens

. (&n % des Francais)
1 L Equipe-TACPM (B) 13 683 000 21,6 2512 000
2 BFMTV Sport (C) 9532000 15,0 929 000
3 Sports.fr(B) 8 539 000 13,5 908 000
4 Foot Mercato-T ACPHM (B) 6 859 000 10,8 855 000
5 Eurosport (B) 5 570000 8.8 761 000
6 Intersport (B) 4 997 000 7,9 282 000
7 Foot01.com (B) 4 902 000 ’.7 404 000
8 MSN Sports (C) 4 009 000 6,3 512 000
9 Gentside Sport - T ACPM (C) 3 995 000 6,3 227 000

10 Le 10 Sport (B) 3 994 000 6,3 293 000




Le sport dans les médias

EXCLUSIF

Le sport truste le palmares des
audiences de I'année

Les matchs de la Coupe du monde sont en téte des plus fortes audiences en 2022. La fiction, avec
notamment « HPI », est bien positionnée avec 37 places du Top 100. Mais celui-ci compte peu de
divertissements et de cinéma.




Le Top 20 des audiences de télévisions en 2022

En millions de spectateurs (du ler janvier au 19 décembre 2022)

Le sport dans les cvane | msson

FOOT-COUPE DU MOMNDE ARGENTIMNE - FRAMCE -

i I|'
PA . TF1 CINALE Sport  18/12/2022 24,1
I I I e I a S TF1 FOOT-COUPE DU MONDE: FRANCE - MAROC Sport  merlddéc 20,7
TF1 FOOT-COUPE DU MOMDE: ANGLETERRE - FRANCE sport  sam10déc 17,7
TF1 FOOT-COUPE DU MOMDE: FRANCE - POLOGNE Sport  dim4déc 14,3
TF1 LA REMISE DE LA COUPE Sport  18/12/2022 14,1
TF1 FOOT-COUPE DU MONDE: FRANCE - AUSTRALIE Sport  mar2Znov 12,6
TF1 FOOT-COUPE DU MOMNDE: FRANCE - DANEMARK Sport  sam26nov 11,6
TF1 HP1HAUT POTENTIEL INTELLECTUEL)\2300 CALORIES ;'“'“" jeul2mai 10,9
, Fiction . -
TF1 HPI HAUT POTENTIEL INTELLECTUEL\55 KILOS o jeudjuin 10,2
Fiction ., .
TF1 HPIHAUT POTENTIEL INTELLECTUEL\S COMME ITALIE jeu2juin 10,0
TF1 FOOT-COUPE DU MONDE: ARGEMTINE - CROATIE Sport  marl3déc 9,9
Fiction ,
TF1 HPI HAUT POTENTIEL INTELLECTUEL\MADE IN FRANCE jeulomai 9,9
HPI HAUT POTENTIEL INTELLECTUEL\CHELOU-PAS Fiction . .
TF1 CHELOU fr. jeul2mai 9,8
Fiction . .
TF1 HPI HAUT POTENTIEL INTELLECTUEL\DE MILLE FEUK ' jeuzemai 9,6
. Fiction ., .
TF1 HPI HAUT POTENTIEL INTELLECTUEL\SERENDIPITY o jeul6juin 9,4
RUGBY TOURNOI DES SIX NATIONS:FRANCE - 19
F2 sport o 9,1

ANGLETERRE mars




Les 10 compétitions au sommet

10. Grands Prix de Formule 1 : 100 millions de téléspectateur

Laudience moyenne d'un prix de Formule 1 est de 87,4 millions de spectateurs. La course la
plus suivie de l'anneée 2021 a été le Grand Prix de Hongrie de F1, qui a réuni 103,7 millions de
spectateurs. La Formule 1 se regarde de plus en plus en ligne et sur les réseaux sociaux
(Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, Tiktok, Snapchat, Twitch et les plateformes sociales
chinoises) avec 35 millions de vues en moyenne par course.



Les 10 compétitions au sommet

9. Ligue des Champions UEFA : 380 millions de téléspectateurs

Le tournoi de 'UEFA est, apres |la Coupe du monde et I'Euro, le troisieme événement majeur du
football mondial, méme s'il ne concerne que des clubs européens. 380 millions de personnes a
travers le monde ont assisté a la finale de la Ligue des champions 2018 a Kiev. Aux Etats-Unis,
I'edition 2021 a eté la finale de la Ligue des champions la plus regardée depuis six ans.




Les 10 compétitions au sommet

8. Coupe du monde de rugby : 480 millions de téléspectateurs

Lorganisme international World Rugby estime que plus de 857 millions de personnes ont
regardé |la derniere Coupe du monde au Japon. Cela représente une augmentation de 26% par
rapport au precedent tournoi organisé en Angleterre en 2015. Concernant les audiences en
direct, 480 millions de personnes ont regardé au moins un match - une augmentation de 5% par
rapport a 2015.



Les 10 compétitions au sommet

7. Super Bowl : 500 millions de téléspectateurs

La finale du championnat organisé par la NFL est massivement suivie aux Etats-Unis (avec une
moyenne de 100 millions de téléspectateurs) mais aussi dans le reste du monde (400 millions
de téléspectateurs). Plus gu'un simple match, le Super Bowl est un gigantesque show animé
par les plus grandes superstars de la musique et rythmeé par les toutes derniéres publicités des
plus grandes marques.



Les 10 compétitions au sommet

6. La Coupe du monde de football féminine : 1.1 milliard de téléspectateurs

Le football féminin est de plus en plus populaire et la derniere Coupe du monde organisee en
France en 2019 a suscité beaucoup d'intérét, grace notamment aux performances de l'équipe
américaine. Au total, 1,12 milliard de teléespectateurs ont suivi la Coupe du monde féminine
FIFA 20179 toutes plateformes confondues, dont 480 millions de personnes sur les plateformes
digitales.



Les 10 compétitions au sommet

5. L'UEFA Euro 2020 : 1.9 milliards de téléspectateurs

Retardée d'une année en raison de la pandémie, la derniere édition du Championnat d’Europe
de 'UEFA a battu tous les records avec 1,9 milliards de téléspectateurs uniques, dont 330
millions ont assisté a la finale opposant ['Angleterre a ['ltalie. Laudience de la compétition ne
cesse de progresser, notamment en Ameérique du Nord et en Asie, avec un nombre toujours
plus important de supporters regardant les matchs via des services de streaming.



Les 10 compétitions au sommet

4. Les Jeux Olympiques d'hiver : 1.9 milliards de téléspectateurs

Moins suivis que les Jeux d'été, les Jeux Olympiques d'hiver restent un événement majeur pour
les fans de sports de glace du monde entier. Avec des sports populaires comme le patinage
artistique, le ski alpin, le hockey sur glace et le snowboard, les Jeux touchent un large public.
Les Jeux d'hiver se déroulent sur une période de 17 jours tous les quatre ans. La prochaine
édition des Jeux d'hiver aura lieu en 2022 a Peékin, en Chine, qui deviendra la premiere
destination a accueillir a la fois des Jeux d'été et d'hiver.



Les 10 compétitions au sommet

3. La Coupe du monde de cricket : 2.6 milliards de téléspectateurs

On ne le sait pas forcément, mais le cricket est populaire dans de nombreux pays, en Inde bien
sur mais aussi en Angleterre, en Nouvelle-Zélande et au Sri Lanka notamment. La Coupe du
monde 2019 a joué un rdle immense dans la popularité du cricket. Les matchs qui ont été
joués pendant les phases de groupes ont été visionnes par plus de 2,6 milliards de fans, ce qui
en fait le championnat de cricket le plus regardé de 'histoire.



Les 10 compétitions au sommet

2. La Coupe du monde de football masculine : 3.3 milliards de téléspectateurs

Toutes les derniéres Coupes du monde (Russie, Brésil, Afrique du Sud, Allemagne, Japon,
France) ont dépassé les 3 milliards de spectateurs, et on estime gque plus de 500 millions de
spectateurs suivent la compétition dans son intégralité. Ca n'est pas une surprise : le football
est le sport le plus populaire au monde.




Les 10 compétitions au sommet

1. Les Jeux Olympiques d'été : 4 milliards de téléspectateurs

Les Jeux olympiques d'été occupent sans surprise le haut du classement. lls permettent
d'admirer une tres grande variété de sports différents et la plupart des pays du monde y
participent, ce qui permet d'attirer une audience massive. Les medias chinois affirment que les
Jeux Olympiques de Pékin de 2008 auraient attiré plus de 4,8 milliards de téléspectateurs, ce
qui en ferait I'événement le plus suivi de tous les temps (mais ce chiffre serait un peu
surestimé).
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INTRODUCTION AU
MARKETING DU SPORT




Le marketing sportif

m Déclinaison du marketing ayant pour objectif d'utiliser le sport, son image et ses
acteurs au profit des produits (sportifs ou non) et/ou de l'entreprise.

m L'application spécifique des principes et des processus marketing au travers
d'association avec le sport.

m Le sportdans son ensemble est aujourd'hui devenu une « industrie » a part entiére et
sa structure ainsi que les opportunités de consommation qu'elle génére, l€gitime une
approche marketing.

m De par les valeurs positives (esprit d'équipe, effort, persévérance, tolérance, fair-play,
loyauté, santé, solidarité...) qu'il véhicule naturellement, le sport peut rapidement
devenir un trés bon vecteur de communication institutionnelle

https://youtu.be/40c4REi_-m4



Le marketing sportif

Le marketing sportif est basé sur cing phénomenes de
sociéte :
® notre economie post-industrielle et urbanisee

® |e changement des mentalités qui a erige les loisirs (et le sport) en
droit fondamental au service de I'epanouissement personnel,

® |e besoin de reves ou de jeu,
® |'accroissement du nombre de chaines de television,

® |a mondialisation des marches




Le marketing sportif

Souvenons-nous qu’en marketing nous sommes dans un
monde de transactions, un monde d’échanges.

Pour qu’un échange ait lieu, il faut cing conditions

il faut au moins deux parties intéressees,

chaque partie doit posseder quelque chose qui a de la valeur pour
I'autre,

il doit exister un moyen de communication entre les parties,
chaque partie doit étre libre d’accepter ou de refuser I'offre,

chaque partie doit croire que l'offre est attractive pour l'autre.



Quelque chose
de valeur
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Le marketing sportif

Marketing de
service public

Marketing Marketing
commercial associatif




Le marketing sportif

La prestation sportive doit &tre basée sur une certaine
dramaturgie qu’il faut entretenir ou créer.

® Un championnat est un feuilleton annuel avec ses episodes reguliers
(Formule |,ATP et WTA en tennis)

Le sport doit s’adapter (sans renier ses fondements et son
message) pour devenir, étre et rester un support de
communication :

® en tant qu'apporteur d’'image et/ou de notoriete
® en tant qu'espace publicitaires (maillots, panneaux, etc...)

® en tant que facteur de motivation interne de I'entreprise sponsor



Le Marketing Sportif et ses composantes

Marketing
relationnel et CRM

Stratégie Sponsoring ‘ A

Stratégie Média
Etudes
Analyses, validations .
r el Point de vente
Animation de ‘
communauteés

Acquisition et

Sponsors/Sports
gestion de droits




Organisation du secteur

2
O
(a] Institutions Organisateurs d'événements
'E Fedérations — Clubs — ClO- FIFA... Ligues, ASO...
O
>
g
Image, Agences de Markefing Sportif Droits de
licencing Conseill - Négociation de droifs — Sponsoring - Hospitalités diffusion
Sponsoring Recettes
Activation
Entreprises Medias

Dont equipementiers et distributeurs

Partenaires




Les bases du marketing sportif

Le marketing sportif est basé sur cing phénoméenes de société :

notre économie post-industrielle et urbanisée

le changement des mentalités qui a érigé les loisirs (et le sport) en droit
fondamental au service de I’épanouissement personnel,

le besoin de réves ou de jeu,
I’accroissement du nombre de chaines de télévision,

la mondialisation des marchés



Le Marketing Sportif :

Véritable levier de croissance, le marketing sportif est indissociable de la réflexion
stratégique des annonceurs

Ses performances se mesurent de fagcon de plus en plus professionnelle, sa réussite
demeure associé a l'audace et la professionnalisation

Le sport est un canal de communication extrémement puissant sur lequel misent
désormais tous les décideurs pour toucher le consommateur.

Marché en pleine expansion (X2 dans les prochaines 10 ans)

Progression de l'intérét global, des temps de diffusion , des audiences du sport
Marketing Créateur de visibilité et de Valeur

Besoins en hausse dans le monde sportif (budgets des clubs, salaires)

Valeurs universelles dans un monde en pleine globalisation



m Un secteur qui se rationnalise et se professionnalise

m Le sponsoring tente de devenir un levier comme un autre dans un processus de
communication globale (intégration au mix marketing)

m Les entreprises (aidées par leurs agences) optimisent leurs investissement dans le
sport




Quand le sport....

Les survétes du dimanche,

Les couvertures qui sentent
la sueur,

Les coupes de cheveux a la
Platini, etc.

C'est fini !



..devient spectacle
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Bavid Beckham

Dans le diptyque sport-spectacle, le show I'a
définitivement emporté sur la performance !

Les sportifs professionnels s’apparentent de

plus en plus a des stars du cinéma ou de la télé
et ils empruntent chaque jour davantage leur — Be=takdiss o o (2
mode de vie




SONIA RYKIEL

INTERIEUR

V lilysportive -

étre normale ? &

i ;Cha

SPECIAL TENDANCE 4
oA MODY:
Haute Féminité mi"‘”&“”i

Centre commercial Val d’Europe
C rs du Danube

Ouverture
fiysportive]

du lundi au samedi de 10h a 21

Se rendre a Val d’Europe
En voiture

arking Val d'Europe dar

Leau et la peau
En RER amies ou ennemies ?,
40 minutes de Chatelet-les-Halles. RER A station Val d'Europe

Ouverture de Lilysportive et d’Attractive a
Paris , deux enseignes exclusivement
réservées aux sports au féminin

QOuverture en septembre 2006 Rykiel Karma, Body and Soul bien-étre
a toutes celles qui pratiquent la danse, le fitness, le yoga, le R S e i e e
Pilates et la gymnastique. AUSSI AU FEMININ ! DECOUVERTE HORS VESTIARRES.

Les femmes rentrent =
dans le ring ey (A

A ang i e 'J . ;
e o7y vess» e Cod oo 2, Adidas lance une ligne
‘ e e de gants de boxe
Reine de Feppercut :m‘g..:; destinés a la pratique
féminine de la boxe

Pas de dan,
poovlrsug

Nike et la ligne Nike
Women

SPORTS ~ PRODUITS  PUBS ET TELECHARGEMENTS  QUI SOMMES-NOUS ?

NicsSiore NIKED “Sorslocsior  Gymlocator Everts | Signip | Change sngiage
Wheesn

Chanel édite
régulierement des
accessoires (comme
le célébre surf ou
ballon de basket) et
des tenues «outdoonr

Adidas fait appel a la styliste
Stella McCartney pour dessiner
des modeles féminins.




Le marketing sportif

Prestation sportive

—

Motivation

Sport

spectateurs
P Consom-

\/

mateurs

Monnale

Spectateurs ‘

Achats des produits du sponsor ‘

e

Image -Notc:rﬁé - Creédibilite




Mission : lllustrer ce schéma en trouvant
des sports qui se sont développés selon
ces différentes étapes.
Expliguez comment ils s’y sont pris

Motivation
- Téle-
spectateurs\ C
onsom-
Sport / mateurs
Monnaie Spectateurs ‘

Ein-al=1-Bslaals - Aslalslda] &
La UES Produits Ou sponso

Image -Notori‘é;é - Credibilite




LE SPONSORING
SPORTIF




Pour commencer...

https://youtu.be/_6esaGrJPXY
https://www.youtube.com/watch?v=0Y4xN6hgORY

https://youtu.be/Caf3Kqyrihg




sponsoring

* « Le sponsoring est une technique qui consiste, pour toute organisation, a créer ou a soutenir
un événement socio-culturel indépendant d’elle-méme et a s’y associer médiatiquement en vue

d’atteindre des objectifs de communication en marketing » (Derbaix)

e Comme la publicité, les relations presse ou le marketing, le sponsoring est un outil de
communication qui permet de jouer sur la notoriété et I'image de marque de I’entreprise dans

un objectif d’augmenter les ventes et a terme les bénéfices (Kapferer 1998)

* || existe donc plusieurs types de sponsoring : sportif, culturel, institutionnel

Organisateur
événement ou
personne physique




>

>

Tout comme la publicité, le sponsoring est un mode de communication publicitaire. C’est un outil
marketing intégré a la stratégie générale de communication (au mix marketing d’une marque)

Publicité et sponsoring ont les mémes objectifs : promouvoir une produit.

Le fait partie de la stratégie de
communication hors média (événementielle) de
I’entreprise

Le sponsoring se caractérise par I'indépendance
de I’événement par rapport a I’lannonceur

Le message du sponsor se résume le plus
souvent au nom ou au logo de sponsor

Le sponsoring est un spectacle « vrai » avec une
part d’imprévisible (qui excite sans cesse la
curiosité des consommateurs)

La fait partie de la stratégie média de
I’entreprise

Dans les techniques publicitaires et
promotionnelles classiques, la mise en oeuvre du
support est contrdlée rigoureusement

Le message est porteur d’'informations explicites

La publicité a un caractére factice ou imaginaire
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acoté —» message explicite
des choses simples.

\
D’autres messages publicitaires de sponsors....
“La technologie en action ” (Sagem) Non visibl?s sur

) ) maillots, baches,
“Declaré source de jeunesse par votre corps ” (Evian) > —> panneaux
“Justdoit” (Nike) publicitaires, etc.
“C'est tout ce que j'aime ” (Mc Donald)

J

le sponsoring peut étre moins onéreux et plus efficace qu’une campagne de publicité traditionnelle mais on
démontrera par la suite qu’'une marque a tout intérét, si elle le peut, a faire jouer la complémentarité de ces
deux outils.




» lIs font partie de la communication événementielle de I’entreprise
» llIs ont pour objectif principal 'amélioration de la notoriété et de I'image de I'entreprise

Le est utilisé a des fins
promotionnelles

I’entreprise en tant que fournisseurs de
marque/produit

Se caractérise par :

La création de liens entre une marque/un
produit et un événement médiatique afin
de valoriser commercialement la
marque/produits : faire vendre (but
publicitaire)

Mise en valeur commerciale

Est considéré en fiscalité comme une
vente d’un espace publicitaire

Sponsoring commercial

Le est utilisé a des fins
institutionnelles

I’entreprise en tant qu’institution

Se caractérise par :

La création d’un lien entre I'entreprise-
institution et un événement présentant
une utilité sociale a des fins d’identité
sociale

Mise en valeur « spirituelle »,
philanthropique (image désintéressée)

Fiscalité : don

Sponsoring institutionnel




Sponsoring vs mécénat

Le Louvre :

e Total a financé les
travaux de restauration
de la Galerie Apollon

e Accenture a financé
une partie du site web
du Louvre

Chéateau de Versailles :

 Uentreprise Vinci a financé les
travaux de restauration de la Galerie
des Glaces




le sponsoring
sportif, comment
ca marche ?




La logique d'échange du sponsoring :
m Soutien Financier, matériel , en savoir faire
m Organisation d'un événement sportif

m Eléments d'image, notoriété, promotion




Spectacle + merchandising (produits dérivés)

A\ 4

Billets + abonnements + merchandising (produits dérivés)

Redevances,
abonnements

Diffuseurs

L'audience (directe &

indirecte)

Consommateurs

A

Achat de temps :
d’antenne :

d’antenne

retransmission .,

Vente de temps

Pub & vente de produits

Achats de produits

........................................... Y

Entreprises

spectacle

3

Droits de ..,

v

Organisateurs de
spectacles sportifs

performance

Sportifs

Contrats pub & sponsoring
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équipementiers

image

Partenaires techniques

Partenaires d’image




Les équipementiers :
» lIs fabriquent et vendent des produits pour les
pratiquants de sport :

» Principaux acteurs : Nike, Adidas et Puma

* &tre présent dans les sports phare

» développer de nouveaux produits pour le grand public
(usages non sportifs)

e développer des produits dérivés. Ex : Adidas :
cosmétiques, vétements, montres, etc.)

» Stratégie :

N

le coq sportif

AR

s aﬁ&!\us



Le marché du sponsoring sportif en France : les acteurs

Les entreprises

m Les partenaires techniques ou « fournisseurs officiels »

» lIs fournissent du matériel pour les compétitions sportives.
»  Différence d’avec les équipementiers :

Les partenaires techniques fournissent des produits non spécifiquement sportifs mais utiles pour
I'organisation d’événements sportifs :

» chronomeétres (Tag Heuer),

boisson officielle (Powerade/Coca Cola),

baches (Doublet),

infrastructure informatique (IBM),

solutions d’hébergement (Sofitel Hotels),

de transport (Air France),

balises de positionnement pour les bateaux (Argos),
location de voiture (Europcar),

traiteur (Lendtre Paris)

VV VYV VY VY VY

Huiles pour moteurs (Mobil 1), etc.
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Natural Spring Water




Le marché du sponsoring sportif en France : les acteurs

Les entreprises

m Les partenaires d'image ou « Sponsors » ou « partenaires officiels »

» lIs sponsorisent (apport en cash) les manifestations sportives/les équipes/clubs/sportifs
pour associer leur marque a un sport ou a un événement en particulier.

LE CREDIT LY'OMMNALS

a‘cl%l\as




» Un équipementier peut étre : équipementier & partenaire d’'image
» Un partenaire d’'image peut étre : partenaire d’'image & partenaire technique

equipementier

Partenaire
technique

Partenaire d’'image

adidas

Rugby :
Stade Francais, Coupe
du Monde de Rugby

Voile : FFV

Rugby :
Stade Francais
Voile :

Equipe de France de
Voile

Tennis :

Roland Garros, BNP
Paribas Masters, FFT

JO : Pékin 2008
Football :
équipe de France, FFF

Powerade (Coca
Cola)

Tennis :

Open Gaz de France,
FFT

Football :

Euro 2008, FFF, Les
Bleus, etc.

Athlétisme :
Meeting Gaz de France




Le marché du sponsoring sportif en France : les acteurs

Les organisations sportives

LOlympique de Marseille, Le Paris St

Germain, le C.I.0, la Fédération francaise de
Tennis, etc.

< . 4
Ce sont des entreprises a part entiere : Elles ont des :

e noms de marque (OM, PSG, etc.)

edes logos

_ *des slogans (« Droit au but » pour I'OM)

Mais aussi de véritables marques *qui permet d’augmenter leur notoriété

avec un contenu et une stratégie : * et aussi de vendre des produits dérivés (ex:
la ligne de vétements du PSQG)

Elles vendent également du le club professionnel possede le statut

spectacle juridique d’une société commerciale

FEDERATION FRANCAISE DE TENMIS




» lls diffusent les manifestations sportives et transmettent de I'information en relation directe avec
le sport.

\ 4

médias print presse spé sport, presse généraliste

chaines télévisées spécialisées dans le sport comme
Eurosport, Sport Plus, TPS, les chaines généralistes

médias télé

presse spé sport, presse généraliste

v

médias radio

v

le téléphone (WAP, SMS), les sites internet.

new médias

v

lls permettent I'interactivité et 'échange en temps réel entre I’émetteur et le
récepteur.

mags PEQUIPER $initrr B lal i

* 4



Le marché du sponsoring sportif en France : les acteurs

Laudience

Laudience directe :

Loy Reripiomne 7
\ MAIRIE DE PARIS &) &

Les participants a I'événement (épreuves de
masse, ouverte au plus grand nombre ex :
marathons, triathlons, manifestations populaires)

= cceur de cible des sponsors (exposition directe
aux différents moyens utilisés par le sponsoring)

-+

Les personnes assistant directement a
I’événement (les spectateurs directs)

= la cible de communication des sponsors (moins
impliquées que les participants dans la
pratique du sport, mais tout aussi intéresses
par I’épreuve, puisqu’ils y assistent)




Le marché du sponsoring sportif en France : les acteurs

Laudience

L’audience indirecte = spectateurs médias

Les spectateurs en direct

-4

Les spectateurs au soir

ou lendemain de I’événement

-+

Les lecteurs des pages

sportives dans la presse




Qui/quoi
sponsoriser ?




Le marché du sponsoring sportif en France : qui/quoi sponsoriser ?
Un individu :

Principe : s’attacher a sa propre personnalité dans le but 3= ’
d’influencer les consommateurs X NG =

5
R AL

Choix : » Segmentation géographique
Nike & Nakata->couverture Asie

4 * Segmentation de personnalité et d’image
Ex : Adidas & David Beckam -> toucher les jeunes
. consommateurs sensibles a la mode.

Conditions: * Choisir des champions doués dans leur sport

* possédant surtout une forte personnalité

* a l'aise devant les médias

| *véhiculant une image irréprochable (apparitions publiques)

Les risques : * de blessure physique
* de contre-performance

* de non adéquation avec la marque :

< Ex : McDonald’s na pas renouvelé son contrat avec Kobe Bryant, star du
basket en 2003, condamné pour agression sexuelle

» de cannibalisation de la marque par son poulain : si la
personnalité/médiatisation du sportif est trop forte




Sponsoriser un sportif : sur la segmentation géographique
La presse en a parlé....

GARY DINEEN /GETTY/ AFPI

B LE SPONSOR DE LA SEMAINE

Le Cog Sportif vient de
signer un contrat de

six ans avec le basketteur
Joakim Noah, pour un
montant qui dépasserait
le million de dollars
annuel. Le double
vainqueur du championnat
de basket universitaire
(NCAA), et nouvel arrivé

en NBA au sein des
! : Chicago Bulls, était

' également sollicité par
& Adidas et Nike. Aprés
'J‘ . avoir signé des contrats

avec Frédéric Michalak
ei8€hastien Loeb, le Chm
Sportif cherche désormais
a s'installer sur le marché

Sport, édition du 09/11/07



Avantages :
.
\
Choix :
Les risques : [
N

* Moins aléatoire/risqué que sponsoriser un seul individu
(notamment en cas de blessure)

 Le message du sponsor est démultiplié par l'intégralité des
joueurs ->plus d’'impact

* Limage d’'une équipe est fondée sur des valeurs
communautaires de fraternité et solidarité ->légitimité sociale et
image citoyenne p/ le sponsor

Choisir son équipe en fonction de sa zone de chalandise :

* Si cible locale : sponsoring d’un club départemental/régional
*Si cible nationale/internationale : sponsoring d’'une équipe
évoluant dans un championnat

* de contre-performance : I’équipe ne réalise pas les
performances attendues -> la marque est associée a I’échec
Adidas & I'équipe de France 2004

Contre-exemple : Festina !!!

un tapage médiatique mettant gravement en cause la loyauté sportive
d’une équipe peut profiter a son sponsor

'audience oublie la raison de la notoriété mal acquise (effet de
dissociation)



Avantages :

Inconvénients :

Risques extrémement limités

quel que soit le vainqueur de la compétition, le
sponsor est assuré de sa visibilité durant
I'intégralité de I'événement.

Eléments imprévisibles et non maitrisables : mauvais
temps, défaillance d’un concurrent, etc.

La concurrence : un autre événement sportif se
déroulant en méme temps

De mauvaises retombées médias



Le marché du sponsoring sportif au niveau mondial :
les top valeurs de marques en 2006

15 millions de

sportif 64 millions 22 millions
de dollars de dollars el
351 288 millions
millions de de dollars TR
z . 255 millions de
equlipe
quip elolEe dollars
Evénement
sportif ili ili
p 336 millions 176 millions 103 millions de
de dollars dollars
de dollars
2,4 milliards
marque '
q 5,6 milliards de dollars
7,5 milliards de dollars
de dollars

Entertainment Sport Programming Network Incorporated) est un
réseau de télévision sur le sport




Pourquoi faire du
sponsoring
sportif ?




Objectifs
externes

TR

Le sponsoring sportif accroit I'intention d’achat, la préférence de la
marque et les achats réels de la marque.

Les consommateurs sont plus enclins a acheter les produits des parrains
que ceux des concurrents. (Meenaghan 2001).

T

Le sponsoring sportif renforce I'image de fierté et d’appartenance
des salariés

Objectifs
internes




Les 4 composantes du processus de communication sponsoring

1 Accroitre sa visibilité en touchant une cible plus large

2 notoriété Développer sa notoriété

3 image de
marque Améliorer/consolider son image de marque
4 Développer la proximité avec les consommateurs
/ e e -
Développer une image citoyenne/réhabiliter une image
Démontrer la qualité des produits
autres < Contourner les interdictions/limitations de la publicité média

objectifs (alcool, cigarettes, etc. ex : Marlboro dans la F1)

Stimuler les relations avec les partenaires commerciaux de
\_ I’entreprise (fournisseurs, distributeurs, etc.)




Les objectifs externes du sponsoring sportif

Accroitre sa visibilité en touchant une cible plus large
= montrer la marque et délivrer un message

Une action de sponsoring permet de montrer la marque et de délivrer un message
a une cible définie (spectateurs, téléspectateurs, consommateurs)

Cela marche a condition de :

en adéquation avec sa cible (sexe,
age, catégorie sociale, niveau
d’étude, urbain ou rural)

Bien choisir le sport/événement sportif a sponsoriser : <
en adéquation d’'affinités avec sa

marque (valeurs, message) = respect
\_ du degré de congruence

Prévoir un dispositif permettant d’assurer la visibilité du sponsor : affichage, panneaux,
annonces micro, stands d'exposition, etc.

Le sponsor doit étre directement reconnu comme associé a
I’événement/équipe/sportif sous contrat ! C’est 75% de la réussite ou de
I’échec d’une opé de sponsoring !

Si la visibilité bien pensée = notoriété améliorée




L'adéquation (ou degré de congruence) en images....

m Du message a faire passer :

Skip et sa nouvelle philosophie: «libre
de se salir.

 Demacible:

Jeunes ?

Nokia et le Nokia FISE

Festival International des Sports
Extrémes

MONTPELLIER ¥ ?

ROLLER




L'adéquation en images....

Rolex, Lacoste@Evian

+ Del'image véhiculée par le sport Ve
Masters (golf féminin)

Elitiste ?
Golf, tennis,
voile

ou

Populaire ?

Football, rugby, cyclisme

Nestlé, Champion, SNCF, EDF, GMF, Coca Carrefour, Coca Cola,
PMU@Tour de France Cola@RWC2007 Castrol@Les Bleus



« Le football est aujourd'hui le sport le plus populaire et
le plus fédérateur en France.

C'est donc un formidable vecteur de proximité et de
complicité entre les Hypermarchés Carrefour et leurs
clients »

Guy Yraeta, DG Carrefour France.



L'adéquation en images....

La haute

technologie ? Orange, Epson,

Nikon@La Route du

La F1, la voile Rhum

AT&T, Lenovo, Philips,

Qinetig@Williams F1 Microsoft, Acer,
@Ferrari




Les objectifs externes du sponsoring sportif

Développer sa notoriété
= permettre a la cible de se souvenir de la marque

[ | C’est le corollaire de la visibilité : aprés avoir vu la marque et son message, le public doit s'en
souvenir.

Le sponsoring d’événements sportifs internationaux est un trés utile dans le lancement de
nouveaux produits, dans un contexte international, car il permet d’atteindre rapidement une
notoriété significative.

Le sponsoring sportif peut servir a faire connaitre un produit (création de notoriété), a le
faire essayer, puis a le faire acheter

2 B

De nombreuses entreprises profitent d’événements sportifs internationaux pour lancer
de nouveaux produits

Objectif :
N )
POWERADE? ..
Création de
notoriété

S’associer aux valeurs
=T du sport (athlétisme,
, SUPER BOWLx football américain)




Les objectifs externes du sponsoring sportif

Améliorer/consolider son image de marque
= en s’associant aux valeurs positives du sport

Le sport est universel

-+

fortement présent dans les sociétés occidentales

+
porteur de valeurs positives

Les marques s’y intéressent pour améliorer leur image de marqu

> Les valeurs positives du sport :

Le fair-play

Le dépassement de soi

La performance dans la compétition

L'esprit d’équipe

Le respect des regles, de ses coéquipiers, de son adversaire
Limage de bonne santé

La haute technologie, le risque, I'aventure, etc...

AN N NN R N

L’attitude du consommateur n’est pas seulement utilitaire mais elle s’appuie sur des représentations et des
symboles dont les produits et les marques sont porteurs (Gary Tribou)



Lors d’'un événement sportif, le spectateur recherche émotion &
communion avec les compétiteurs & le public

-+

Or le sponsoring sportif permet de communiquer sur les valeurs, de
I’entreprise et non pas sur le produit en soi (publicité)

le consommateur est en confiance (situation non commerciale)

La marque se rapproche des consommateurs et construit
avec eux un lien affectif

‘ponsoring est un moyen de se rapprocher du public en partageant sa vision, ses émotions, ses
centres d’intérét
‘ Le sponsoring est un moyen de développer un marketing relationnel & une proximité




—>  Utilisé par de trés « gros » sponsors au niveau national, exemple : Coca-Cola. Connu
par plus de 9 personnes sur 10 dans le monde, I'objectif n’est plus la notoriété mais
se rapprocher le plus possible des consommateurs et d’entretenir un lien affectif
avec eux.

— > Utilisé en sponsoring local :
* Exemple : une banque qui sponsorise un club de football local.
| es joueurs, parents des joueurs, dirigeants, spectateurs sont des clients potentiels.

* Bouche a oreille + opé RP = le sponsor peut communiquer sur son action de
sponsoring + fidéliser/toucher ces prospects sensibles a son engagement local

* Résultat : gain de notoriété + d’'image + gain commercial (ouvertures de comptes
bancaires ou de clientéles de magasins)

Soutien ($) des agences LCL aux clubs de judo locaux L
, ,
Partenariat ({{ I QN IR >’f‘
Relayé au NS Accés au fichier des adhérents..... Essentiellement wFF judo
niveau local jeunes.... La cible privilégiée des banquiers !

=)




m Montrer que I’entreprise n’est pas seulement un acteur
economique producteur de richesses mais aussi :

» Une institution qui participe a la vie de la communauté
» Qui a un « comportement citoyen »

» Qui est concernée par des questions de société (environnement,
insertion, etc.)

m  Cetobjectif se rapproche du mécénat : le sponsor apparait comme
un donateur fondamentalement désintéressé

o Objectif notamment valable pour les entreprises qui souhaitent
répondre a des défauts d'image, avec des objectifs de réhabilitation
(stratégie de disculpation)

» Ex:Secteurs du tabac & de I'alcool (coutent cher a la société),
de la chimie (pollueurs), banques (dominé par I’argent)




Les objectifs externes du sponsoring sportif

Les autres objectifs : développer une image citoyenne

Exemples ?
Lutte pour I'intégration et contre I'exclusion sociale (ex : les handicapés)

premier employeur
privé d'handicapés en

Romain Riboud : médaillé d'argent aux JO
France 1er Tournoi de Roland Garros Paralympiques de Salt Lake City (2002), et
Handisport en 2007 vainqueur de la Coupe du Monde (2004)

= “TENNIS Aussi appelé :
2% BNP PARIBAS it BNP PARIBAS
DE FRANCE Open de France

Soutient le tennis .
handisport depuis 1993 Handisport

‘ Utiliser le sport comme vecteur de lien social



Les objectifs externes du sponsoring sportif

Les autres objectifs : développer une image citoyenne

Exemples ?
Développer la fonction éducative et sociale du sport

(» ' « La rentrée du foot » en 2005 & 2006

Carrefour
soutien pédagogique, logistique et
matériel a I'opération qui a permis a pres
de 230.000 enfants de s’initier au

football.
‘ Utiliser le sport comme vecteur d’éducation



Les objectifs externes du sponsoring sportif

Les autres objectifs : développer une image citoyenne

Exemples ?
Protection de I'environnement

O . "Je fais de la voile, j'aime la mer, je la
VEOULIA —_— tl&? respecte®", relayée aupres des Ecoles
PROPRETE Fra ngaises de Voile

e Collecter et traiter les déchets des EFV;

e Accompagner la FFVoile dans I'élaboration d'une
pédagogie dédiée a la sauvegarde de
I'environnement nautique (moniteurs et stagiaires
des EFV)

Canyousea.com :

* un site interactif qui veut fédérer tous les
passionnés de bateau, de mer et
d'environnement....

@ veoua

ENVIRONNEMENT

* et aussi sensibiliser et intéresser le plus grand
nombre au respect de la planéte.

Roland Jourdain

Utiliser le sport comme vecteur d’éducation pour protéger I'environnement nautique et
promouvoir sa sauvegarde.




Les objectifs externes du sponsoring sportif

Les autres objectifs : répondre a un défaut d’image (stratégie de disculpation)

LE SITE
DES PROFESSIONNELS DU MARKETING

@1arkeﬁng.fr

£ | Infos Marketing Magazine Marketing Direct Fondamentaux Annuaire Fo

Accueil > Infos > Actualité

(
@ ]nonSl'(’l’ I 999€Hraulicude2450€H‘

Monster Offre Spéciale e |

Exemple de
sponsoring pour
répondre a un défaut
d’image...

DNNez-vous

a la newsletter

» Les actualites
ANNONCEURS : Campagne

Total parraine "La minute polaire”
05/11/2007

Total parraine une série de 30 programmes courts destinés 3 mieux comprendre les
pdles MNord et Sud, et les enjeux environnementaux qui y sont liés, Dans "La minute
polaire", le grand spemallste du SUJet Jean Louis Etienne, raconte une anecdote sur
Ies poles lige & son e rivashey, les épisodes sont

nis le 2 novemnbre 2007 et jusqu'a février/mars, sur France nce

. En parrainant ce programme, Total souhaite "témoigner de son engagement
auprés du grand public dans la lutte contre le changement climatique" au travers du
sage: "Comprendre, Alerter et Aqir”,




AMOCO CADIZ '
17 mars 1978

Pas slr en revanche que I'opé
prenne aupres du public (pb
d’adéquation)




associer une marque a un sportif (et
si possible le meilleur) pour en
démontrer la qualité.

Une marque sans nom et sans visage n’est jamais
efficace » (www.lamarque.com)

organiser ou sponsoriser des
épreuves permettant de démontrer
I’efficacité de leur produit/service.

— s A\

: Michael

JORDAN introduisit Nike dans le basketball et,
inversement, ce sont les publicités de Nike qui
firent de JORDAN une superstar mondiale

: pour déterminer
I’homme le plus rapide au monde (Michael
Johnson vs Donovan Bailey, Toronto, 1997)
S’attribuer les équipes les plus prestigieuses
comme support de communication :
Football : Brésil vs France (CMF 1998)
Rugby : France vs NZ (RWC 2007)

SFR Rando Raid SFR

Epreuve accessible au plus grand nombre
(course d’orientation, VTT, canoe)

Objectif :



Motiver son personnel, attirer des nouvelles recrues

Pourquoi ¢ca marche ?
Le sponsoring sportif fédére un groupe autour d’un projet commun
Il renforce I'image de fierté et d’appartenance des salariés

C’est un outil de cohésion interne

Exemples d’opérations a mettre en place :

Organisation de conférences avec le sportif sponsorisé
séances d’autographes

jeux concours (faire gagner des places VIP pour assister a I’événement sponsorisé),
etc.

- -

— Vediorbis Rugby Cup : jeu
Ecggguvp concours

k N

vediorbis

N
R




Les acteurs du marketing sportif

m Les annonceurs qui sponsorisent
m Les détenteurs de droits : Les Fédérations / ligues / organisateurs d'événements
m Les agences qui conseillent ces acteurs dans leur choix leur stratégie etc..

m Les sportifs qui sont porteurs de valeurs et qui séduisent les marques qui cherchent
a s'identifier a ces athlétes

m Lesclubs, a larecherche de partenaires a plusieurs niveaux

m Les médias quijouent un double role: diffuser, financer




Mission : Traiter les sujets suivants

m La télé, le média qui a changg les regles sportives

m Orange, le sponsor qui a « supprimé » le stade vélodrome
m La FFF, la fédération la plus puissante de France

m Lessupporters de Lens, au service de leur club

m Jordan et Nike, un partenariat gagnant- gagnant




LE MARKETING DES
SPORTIFS




Le marketing des sportifs

m Les sportifs ont leur propre stratégie marketing :

lIs soignent leur image

IIs communiquent auprés de leur communauté

lIs ont un « prix »

lIs collaborent avec des marques

lls allient sport, business, image de marque, influence



Mission : Analyser les stratégies
marketing des sportifs suivants

m Kylian M'Bappe
m Lewis Hamilton

m Serena Williams
m Mike Tyson

m Conor McGregor




 LE MARKETING DES
EVENEMENTS SPORTIFS




Le marketing des événements sportifs

m Les événements sportifs ont leur propre stratégie marketing :
- lls sont dans un environnement concurrentiel

— lIs cherchent a attirer des »publics » a leur événement (spectateurs, Sponsors,
médias, personnalités etc...)

- lIs définissent une stratégie marketing (Mix)
— lIs collaborent avec des marques
— lIs allient sport, business, image de marque, influence




Mission : Analyser les stratégies marketing
des événements sportifs suivants

Tour de France 2022

JO Paris 2024

Coupe du Monde de Football 2022
Championnat du monde de ski alpin 2023
Tournoi des 6 Nations 2023




LE MARKETING DES
INFRASTRUCTURES
SPORTIVES




Le marketing des infrastructures
sportives

m Les infrastructures sportives ont leur propre stratégie marketing :
— Elles sont dans un environnement concurrentiel
— Elles cherchent a attirer des événements (compétitions sportives ou autres)
— Elles définissent une stratégie marketing (Mix)
— Elles collaborent avec des marques
— Elles allient sport, business, image de marque, influence




Mission : Analyser les stratégies marketing
des infrastructures sportives suivantes

Roland Garros
Stade de France

O
N

m Piscine Suzanne Berlioux a Paris
m Stade Pierre de Coubertin a Paris
N

Patinoire olympique de I’Accor Arena




LE EQUIPEMENTIERS
SPORTIFS




Le marketing des équipementiers
sportifs

m Les équipementiers sportifs ont leur propre stratégie marketing :

lIs sont dans un environnement concurrentiel
lls définissent une stratégie marketing (Mix)

lIs ont un positionnement concurrentiel

lIs collaborent avec des sportifs

Ils s’apparentent a des marques traditionnelles

https://youtu.be/Tou-XfgucpE



Mission : Analyser les stratégies marketing
des équipementiers sportifs suivants

Adidas
Salomon
Lafuma

Prieur

Wilson




ETUDE DE CAS




Mission : organiser un événement
sportifde Aa Z

Street Hockey
F4

Cricket
Pickleball
KinBall




Mission : Le Street Hockey

m La Fédération Francaise de Roller et Skateboard souhaite organiser la premiére
compétition de Street Hockey en France.

m Elle faitappel a vous pour organiser cet événement.

m Lobjectif de la fédération, outre de mener a bien cette premiére compétition qu’elle
souhaite appeler « coupe de France de Street Hockey » souhaite faire connaitre a un
maximum de francais ce sport méconnu en France.

m Elle vous demande donc d’organiser de A a Z cet événement en trouvant en
n’occultant aucune des étapes de |'organisation d’un événement sportif.




Mission : La F4

La Formule 4 FIA, également connue sous son acronyme F4 est une catégorie de
compétition automobile de type monoplace. Réglementée par la Fédération
internationale de I'automobile (FIA), cette catégorie sert d'étape de sélection parmi les
jeunes pilotes de course souhaitant devenir professionnels et permet d'accéder, pour les
meilleurs, a une catégorie supérieure.

La Formule 1 étant la catégorie ultime.

Apparue en 2014, cette formule de compétition a pour but initial de permettre aux
pilotes de faire leurs premiers pas en course automobile, immédiatement apres le
karting. Considérée comme l'une des plus petites formules de promotions, elle se
dispute sur plusieurs championnats nationaux ou multi-nationaux a travers le monde.

Afin de mieux faire connaitre ce sport, la FFSA vous demande d’organiser le prochain
championnat de France de F4



Mission : Le Cricket

m Le cricket est un sport collectif de balle et de batte opposant deux équipes composées
normalement de onze joueurs chacune. |l seJoue géneralement sur un terrain de forme ovale, en
herbe, au centre duquel se trouve une zone d'une vingtaine de metres de longueur, a chaque
extrémité de laguelle on trouve une structure de bois, le guichet. Une rencontre est divisée en
plusieurs manches.

m Au cours de chacune d'entre elles, ['une des équipes essaye de marquer des points (courses), et
possede simultanément deux batteurs sur le terrain, chacun devant l'un des guichets. Un point est
notamment marqué a chaque échange de position de ces deux joueurs lorsque la balle est en jeu.
Leurs onze adversaires sont egalement présents sur l'aire de jeu. La balle est lancée par 'un de
ceux-ci en direction du guichet d'un des deux batteurs. L'objectif de la seconde équipe est
d'empécher la premiére de marquer, principalement en éliminant les batteurs adverses, par
exemple en détruisant le guichet avec la balle sur le lancer.

m Plus de cent pays sont affiliés a I'International Cricket Council, qui organise notamment la Coupe
du monde de cricket. De par son histoire, c'est dans les nations de I'ancien Empire britannique que
le cricket est le plus populaire.

m Afin de mieux faire connaitre ce sport, la France a été désignée pour organiser la prochaine coupe
du Monde de Cricket




Mission : Le Pickeball

m Le pickleball est un sport de raquette qui combine des éléments du tennis, du
padel, du badminton et du tennis de table. Il se joue avec une ragquette et une balle
perforée en plastique sur un terrain de badminton au dessus d'un filet de type
tennis. Le pickleball est habituellement joué en double mais aussi en simple pour
ceux qui recherchent un plus grand défi. C’est un sport toutes saisons qui peut étre

joué tant a l'intérieur qu’a I'extérieur.

m Afin de mieux faire connaitre ce sport, ’ANPF vous a été désigné pour organiser la
prochain championnat de France de Pickleball




Mission : Le Kin-Ball

m Le Kin-Ball est un sport collectif qui se joue avec un gros ballon (1, 22 m / 48") sur terrain carré de
21m x 21m opposant trois équipes de quatre joueurs. Le but est qu'une équipe serve le ballon a
l'une des deux équipes adverses de facon que cette derniére ne puisse pas le récupérer avant qu'il

ne touche le sol.

m Lesréeglesdu Jeu ont été élaborées de maniere a mettre l'accent sur le respect des autres joueurs
et des arbitres, I'esprit d'équipe et I'implication permanente de tous les joueurs

m Lejeuaété créé en 1987 au Québec, développé par la compagnie Omnikin, qui regroupait alors
des éducateurs physiques d'universités québecoises.

m |l existe une fédération internationale de kin-ball qui recense 3,8 millions de pratiquants
essentiellement situés au Canada, aux Etats-Unis, au Japon, en Belgique, en France, en Suisse, au
Danemark, en Espagne, en AIIemagne et en Malaisie.

m Afin de mieux faire connaitre ce sport, la France a été désignée pour organiser la prochaine coupe
du Monde de Kin Ball




LE MARKETING
SPORTIF 2.0




La Marque
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Les consommateurs




Le marketing sportif 2.0

Les consommateurs

* Baby boomers: nés entre 1943 et 1960

* Génération X: nés 1960 - 1975

* Génération Y: nés fin des années 1970 - 1995
Digital natives: nés apres 1980




Le marketing sportif 2.0

Connectés pour quoi faire?

Gen X

information
commerce
réflexion
mono-tache

VS.
VS.
VS.

VS.

Gen Y

divertissement
communication
gratification immédiate

multi-tache



Le marketing sportif 2.0

Une question de valeurs

[ ] ® [ ] [ ] ®

Information “‘pull” > < ‘push’
User generated content
Ouverture

Partage

Collaboration / Interaction
Communités

Le réseau

La “tribu”, la “famille”
Passion

Loyauté

Désir

Engagement / Implication
Communité
Appartenance



Le marketing sportif 2.0

Des4 « P»aux4 «| »

4 P 4|

e produit e involvement

e place e interaction
® prix e intimacy
e promotion e influence




Groupe d'influenceurs

I

Etapes d'un I' l' I' I' -y
programme | L ' e '“Eﬂ*w;,:—
de marketing 2& e e = © —r
d'influence "' " D
" macazme | INVITATION
" smon
; —

Etapes d'influence

NOTORIETE CREDMBILITE EMOTIOMEL

Programme d’influence
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r r EVENT
FOCLUS REGLULIER
GROLUP RENCOMNTRE
RED ViP
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PRODLIT PARCLE
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COMNTENU
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ACTION
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MEDIA



Mission : Analyser les stratégies marketing
d’influence des influenceurs suivants

m [ibo Inshape
m Juju Fit Cat
m Marine Leleu

m Théo Curin




SPORT ET LUXE...




Alllance du sport et du luxe

m Les univers du sport et du luxe sont plus que jamais liés.
m Collaborations exclusives, présence des grands acteurs du luxe sur des événements sportifs

m Concept: des collections composées de pieces reflétant a la fois la signature d'une maison
de couture et celle d'un équipementier sportif

m Etc'estjustement ce qu'a démontré le styliste francais Simon Porte Jacquemus a lI'annonce
de sa collaboration avec Nike, faisant s'emballer les likes et les commentaires sur son
compte Instagram.

m Entre le style frenchie du créateur du sac Chiquito et I'empreinte sportswear de la griffe
américaine, lI'union n'était pas évidente.

m Etpourtant, les adeptes du style Jacquemus ont répondu présents.

m Tout comme les inconditionnels de mode sportswear qui ont écoulé les stocks de baskets, la
piece convoitée de la collab'.



Alllance du sport et du luxe

m Autre collaboration mode/sport,
méme engouement : celle
d'Adidas et Gucci.

m Les deux géants ont fait
littéralement fusionner leurs
univers, transformant leur logo
respectif pour n'en faire plus
qu'un.

m Présentée au public pour la
premiére fois sur le catwalk du
défilé Gucci, la collab'
s'accompagne aussi d'une
campagne ludique et rétro a
souhait, reflétant I'amour
d'Alessandro Michele (directeur
artistique chez Gucci) pour la
mode vintage.




Un phénomene ancien : I’hybridation
des marchés

m Alorigine du sport, on trouve les dandys de I'entourage du duc d’Orléans qui, ayant créé
le Jockey-Club, se retrouvent confrontés a I'ajustement de leur véture pour monter des

chevaux |mpetueux

m Laredingote fut raccourcie et associée a des gants jaunes, €léments indispensables a
leur visibilité de fashionables.

m Enl'absenced’ equementlers spécialisés, les couturiers et les petites mains des
Grands Magasins répondirent, pour les hommes et les femmes, a des besoins
d’accessoirisation pour la vélocipédie, le pédestrianisme, le ski ou encore le tennis.

m Un catalogue du Printemps propose en 1889, un « reléve-jupe », jarretelle externe
facilitant la foulée de la tenniswoman.

m Puis les tissus anglais de la pratique sportive, le tweed et le jersey, assouplirent les
vétements du quotidien, sans modifier leurs coupes élégantes. Ce dialogue entre les
couturiers et la cllentele aisée débouche sur des tenues hybrides, au point qu’en 1926,
le magazine Vogue s’interroge, a propos de I'ensemble Jean Patou dessiné pour la
tenniswoman Suzanne Lenglen, « pour la ville ou le sport ? »




Un phénomene ancien : I’hybridation
des marchés

m Mais I’hybridation, telle qu’on la connait aujourd’hui, dépasse la synthése de deux
catégories de vétements et d’accessoires.

m Les marques provoquent elles-mémes ce besoin de marier leur ADN pour
confectionner une garde-robe particuliere.

m Lors des collections hiver 2021, Balenciaga et Gucci ont collaboré sur des
manteaux et des escarpins en apposant les deux logos, suggérant aux clientes de
construire leur allure avec une piece élégante et altiere montée sur une foulée
confortable.

m Linterpénétration de ces marchés débouche sur des produits hybrides, pensés
comme des produits d’appel censés attirer un client d’'un univers a un autre.

m Les marques non concurrentes élargissent mutuellement leur cible, comme Tommy
Hilfiger et Timberland.

m Plus coopératif encore, la collection hybride « Fendace » de septembre 2021, ou
Fendi et Versace échangent leur designer pour réinterpréter leurs codes.




Un phénomene ancien : I’hybridation
des marchés

m Dior, enseigne glamour de I'avenue Montaigne, s’est rapprochée de I'univers
populaire du Parc des Princes, en habillant les joueurs du Paris-Saint-Germain
jusqu’en 2023.

m Le directeur artistique, Kim Jones, a choisi Killiam M’bappé comme « ambassadeur
global » de la marque et du parfum « Eau sauvage ».

m Etsile costume s’acquiert avec quelques sacrifices (2500 euros), un supporter
désireux d’accéder a la marque d’exception peut se rabattre sur la fragrance.

m Pour le club, il s’agit de se positionner dans I'élite du football mondial, avec des
partenaires haut-de-gamme, et de donner envie a de grands joueurs de classe
internationale de venir porter le maillot Nike comme le costume Dior.



POUR FINIR...



« LE SPORT VA CHERCHER LA
PEUR POUR LA DOMINER, LA
FATIGUE POUR EN TRIOMPHER, LA
DIFFICULTE POUR LA VAINCRE. »

Pierre de Coubertin,
Fondateur des Jeux Olympiques modernes
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