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BOX 1.2.1 - BC1 « Economie SHN et sport business »

Objectifs = considérer I’économie comme un élément indispensable a la compréhension du secteur des
SAR et a d’autres domaines scientifiques ;
= comprendre I’environnement économique des organisations et des politiques sportives.
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Les modalités d’évaluation (en distanciel)
Session 1 : QCM
Session 2 : Video
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. C’est quoi le marketing du
sport ?

. Comment utiliser le sport ?

. C’est quoi le sponsoring ?

. Qui/quoi sponsoriser ?

. Pourquoi faire du sponsoring
sportif ?

. C’est quoi le naming ?

. C’est quoi le mécenat sportif ?
. C’est quoi les relations
publiques ?

. Quelques exemples illustrés du
sport business




Contextualisation

Le marketing sportif est bas¢ sur cinq phénomenes de socicte :

* notre ¢économie post-industrielle et urbanisee,
* le changement des mentalités qui a €rige les loisirs (et le sport) en droit fondamental au
service de 1’ épanouissement personnel,
* le besoin de réves ou de jeu,
’ . A r1r o o
| accroissement du nombre de chaines de télévision,
* ¢t la mondialisation des marcheés.
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Marketing du sport : 'utilisation des principes/processus marketing sur des marchés
directement liés aux pratiquants sportifs ou aux spectateurs.

Source : Michel Desbordes, Fabien Ohl et Gary Tribou (1999), Marketing du sport,
Economica.



Le schéma général du marketing sportif

Marketing du

sport

Produit sportif
|

Marketing

Service sportif

Evénements ou

Distribution .
spectacles sportifs

Pratique
sportive

technologique

(cotisations, lecons,
assurances, licences...)

Organisation

.
( générale )
Sponsoring Médiatisation

fédérations ?
Stratégies des
clubs ?

Source : Sport et Business, Desbordes, p.11.



=> Marketing du sport (biens et services sportifs).
— Marketing par le sport (dans une dimension promotionnelle).

Source : Mullin B., Hardy S., Sutton W (2000), Sport Marketing. Champaign, Human Kinetics.



Les 4 domaines du marketing sportif

Ils sont bases sur :
- Le type de produit : sportif/non sportif
- et le niveau d’intégration du sport :

» Sponsoring traditionnel.

» Naming.

> Equipement des athlétes.

» Licensing.

Source : G. Russel Merz, « The four domains of sports marketing », Sport Marketing Quarterly,
2008, vol.17.



1. Les stratégies basées sur le théme sportif
2. Les strategies basées sur le produit
3. Les stratégies basées sur ’alignement

4. Les strategies basées sur le sport traditionnel



1. Stratégies basées sur le theme sportif :

Stratégie marketing traditionnelle utilisant des thémes sportifs dans des programmes marketing pour
des produits non sportifs.

=> Plus faible niveau d’intégration du sport dans la stratégie marketing.
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2. Stratégies basées sur le produit :
Pas de relation officielle avec les entités sportives.

=> Des que les produits sont li€s au sport, on est dans une stratégie de marketing sportif.



Fierra Miney

LACOSTE @& PLAY BIG



MNOVAK DIOKOVIC
#CROCODILEINSIDE

2021 - L’eéquipementier frangais « Lacoste » et le numéro 1 mondial de tennis,
Novak Djokovic, ont officialis¢é la prolongation de leur association et ce
jusqu’en 2025.

Le joueur serbe est véritablement au cceur de la stratégie de marque tant ses
valeurs, sa bienveillance et son engagement aupres de la jeune génération
rejoignent celles de D’entreprise francaise, insufflée a sa création par un des
légendaires mousquetaires, René Lacoste.






DEVIENS UN CHAMPION

Powered by

SPORTFIVE




3. Stratégies basées sur ’alignement :
Toutes les formes de sponsoring pour des produits « non sportifs ».

=> Fort niveau d’intégration du sport dans la stratégie marketing pour des produits non sportifs.
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« Apposer notre nom au stade emblématique Pierre Mauroy est un choix de cceur, qui marque notre
attachement envers notre territoire d’origine. C’est aussi, pour nous, un pas de plus pour faciliter encore
davantage [’accessibilité au sport. Depuis bientot 50 ans nous sommes aux cotés des sportifs, qu’ils soient
petits ou grands, amateurs ou experts. Nous serons desormais au plus proche des grands moments
d’émotion et de ferveur populaires que seules les compétitions sportives de haut niveau permettent de
vivre » déclare Arnaud GAUQUELIN, le directeur général de Decathlon France.



Le naming est un moyen efficace pour les marques d’asseoir leur présence dans 1’espace médiatique, tout
en renforcant leur image de marque. Par exemple, le groupe Decathlon donne son nom au stade de
Villeneuve d’Ascq, devenant ainsi le Decathlon Arena. Etant un stade omnisports, le Matmut Atlantique
offre une exposition continue a I’entreprise, lui permettant d’€tre présente a chaque campagne
promotionnelle, peu importe le type d’événement sportif/culturel. Cette visibilité constante, associée aux
valeurs du sport, est bénéfique pour les entreprises, en particulier dans le secteur de I’assurance qui ne jouit
pas toujours d’une bonne 1mage.
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Kylian MBAPPE est nommé « ambassadeur global » de la Maison Dior. Il prétera son image aux creations de la
marque de luxe ainsi qu’au parfum Sauvage, avec qui elle partage les valeurs d’excellence et de générosite.
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Stratégie basée sur I’alignement : le licensing
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Stratégie basée sur le sport traditionnel

L
udldﬂs HOMMES FEMMES ENFANTS  SPORTS MARGQUES COLLECTIONS

ACHETER LES PROOUITS RUGHY TEXTILE CHAUSSURES ACCESSOIRES
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BLACKS.

Nouveau maillot officiel des All Blacks pour la.Coupe du Monde de Rughy 2015™,
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ALL BLACKS




Importance et impact

Le marketing sportif est en pleine croissance et est devenu un outil efficace pour générer
des opportunités commerciales. Il utilise les émotions et la passion lices au sport pour
engager les fans et stimuler les ventes. Les événements sportifs majeurs, comme le

SuperBowl, sont souvent utilis€és pour lancer de nouveaux produits en raison de leur
grande audience.
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Défis et enjeux

Les fédérations sportives doivent naviguer entre une ¢thique associative et une logique
commerciale pour se positionner efficacement sur le marché. Cela implique souvent un
compromis entre la préservation de leur identité culturelle et 1’adoption de stratégies
marketing modernes (RSE).



Au final

Le marketing sportif est une discipline dynamique qui combine les techniques
traditionnelles du marketing avec les specificités du monde sportif. En exploitant la
passion et I’engagement des fans, i1l offre des opportunités significatives pour améliorer
I’tmage de marque et stimuler les ventes.
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Utiliser les valeurs sportives : dans quels buts ?

Chaque entreprise/marque est volontairement ou non associ¢e a une ou a des valeurs.
Lorsque cela est voulu par I’entreprise, cela peut tre pour :
* Changer d’image lorsque celle-ci est €cornée ou renforcer une bonne image.
 Se repositionner sur un nouveau marché plus porteur.
* Toucher une nouvelle cible (age différent, CSP différente, communauté différente).
* Détourner ’attention des consommateurs de certains aspects peu valorisants pour une entreprise.
* Afin de proposer une nouvelle gamme, ¢largir vers des valeurs auxquelles les gens sont sensibles.
* Gagner en notoriété grace a des valeurs trés populaires.
* Améliorer son image de marque grace aux « bonnes valeurs ».
* Se crédibiliser, selon le domaine d’activité de 1’entreprise, choisir des valeurs adéquates.
e Créer un univers, par I’utilisation de valeurs spécifiques.

* Rassurer et éduquer le consommateur sur le lancement de nouveaux produits/services.



Utiliser les valeurs sportives : par quels moyens ?

De nombreux moyens permettent de retranscrire une valeur sans méme la citer, mais il faut que tous ces
¢léments soient li€s par une certaine cohérence, qui donnera un sens voulu par 1’entreprise.

Les moyens d’actions :
* Faire un slogan qui integre explicitement ou implicitement la valeur a véhiculer.
* S’associer a un événement (sportif, culturel, etc...).
* Utiliser un.e ambassadeur.e qui représente la valeur choisie.
* Créer un personnage représentant la valeur (personnage fictif).
- Etablir un partenariat avec une entreprise (cobranding).
« Etre certifié ou labellisé, en accord avec la valeur.
« Utiliser des moyens de distribution et pratiquer un prix en accord avec la valeur.

* Créer un packaging (design, forme, couleur) représentant la valeur au mieux.



Quelles sont ces valeurs sportives ?

) Performance,
Respect, fair-play, excellence,
partage dynamisme,
dépassement de soi
Valeurs
sportives
Modernité, créativité, Sérénité, bon pour la

originalité, élégance santé, jeunesse




LE RESPECT

i ﬂn pane tous
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Valeur universelle.

Evoque : - La sagesse IN
- La droiture i
- L’altruisme

Gesti7; On parie tour football
Cible : large, parents désireux de véhiculer cette valeur. |

Bénéfice image pour I’entreprise : impact positif sur la relation client, effet fédérateur.

Exemple de stratégie : Campagne « On parle tous football » de Coca Cola Company.

Joue sur 'universalité de la notion.

- Série limitée de 200 coffrets collector (5 bouteilles — 5 continents)
- But : faire passer le message « Peu importe nos differences, nos couleurs, notre langage, notre pays, le
football nous rassemble ».



STANI

« ... leracisme est le probléme majeur auquel est con-
fronte I8 football européen. les gens pensent peut-étre
qu'il a disparu, mais il n'en est rien. il est temps pour nous
tous, c'est-a-dire les joueurs, les fans et les autorités, de
prendrln_;hositim. il est temps de se lever et de parler »,
THIERRY HENRY
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SPEAKUP

PORTEZ LE BRACELET ET AIDEZ-NOUS
A METTRE LE RACISME HORS-JEU.

STAND UPN&9.YIl4.COM-




L'ENDROIT

NEST PAS
T0UJOURS GELUI =
OU'ON IMRGINE. -

77 % des enfants victimes de
violences sont agresses chez
par un membre de |eur famill

Aidez-nous &
protéger les enfants.




Valeur analogue au respect.

Evogue - - L’amitié
- L’esprit sportif
- altruisme

Cible : semblable a celle touchée par le respect.

Bénéfice image pour D’entreprise : entreprise juste, morale. Peut €tre utilis€¢ subtilement pour rappeler sa
position de leader.

But : rappeler que la marque est leader et précurseur de ce type de produit.



MERCl A TOUS GEUX QUI ONT FAIT
FM ” @5 »

‘QRUGBV [ O T

COUPEDU MONDE

FELICITATIONS AUX ALL BLACKS
CHAMPIONS DU MONDE 2015

PARAMOURDURUGBY.COM

SOCIETE DEVELOPPONS ENSEMBLE
GENERALE L'ESPRIT D'EQUIPE




€8 MILLIONS DE SUPPORTERS,
DANS LA VICTOIRE

COMME DANS LA DEFAITE.

ENSEMBLE,
T0UT




LE PARTAGE

Valeur présente dans les sports populaires (le football par exemple).
Evoque : - L’amitié

- La sincérité

- L’altruisme

Cible : population jeune communiquant et partageant a travers les réseaux sociaux + parents soucieux de transmettre
cette valeur.

Bénefice image pour ’entreprise : impact positif sur la relation client, bénéfice mutuel, humanité.

Exemple de stratégie : Barilla Pasta party
* SpotTV
» Campagne d’affichage
* Recueil de 50 recettes — découverte de la gamme compléete
 Jeu concours avec code disponible en point de vente — stimulation d’achat
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POINT DE VENTE "
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PARIONS

#PARIONSXV

LES JEUX DARGENT ET DE HASARD PEUVENT ETRE DANGEREUX : PERTES DARGENT, CONFLITS FAMILIAUX, ADDICTION... T
RETROUVEZ NOS CONSEILS SUR JOUEURS-INFO-SERVIGE FR (09 74 76 13 13 - APPEL NON SURTAXE) =



RENAULT
PARTENAIRE MAJEUR
DU XV DE FRANCE




LA CREATIVITE

Valeur présente dans les sports a support technologique (voile, automobile).
Evoque : - L’imagination

- La réflexion

- La débrouille

CITROEN CITROEN

Cible : jeunes actifs, femme sensible au phénomene déco et cuisine créative.

Bénéfice image pour I’entreprise : impact sur le client, image d’entreprise ou ¢a bouillonne, les idées fusent et ou, avec
peu de moyens, des solutions intelligentes sont proposées.

Exemple de stratégie : Citroén et le renouvellement d’identit¢ de sa marque.
* changement de logo
* signature « Créative Technologie »
* spot telé avec message : « Aujourd’hui, il faut réduire les emissions de COZ2, la consommation de carburant
etc... » pour conclure sur « mais il y a une chose que nous ne réduirons jamais : la créativite ».




Build the future. f fﬂﬂ




Le ve?o electrlque
Reinvente'p

Decathlon:

LD 920 E avec un moteur
revVelutionnaire pour un pedalage plus fluide:

&’ DECATHLON

Ready to play?




L’ORIGINALITE

Valeur individuelle (coupe de cheveux ou manifestations de joie des footballeurs), création de variantes par rapport a
un sport existant.

Evoque : - L’exclusivité
- La démarcation

- L’avant-gardisme

Cible : jeunes actifs, bobos

Bénéfice image pour I’entreprise : impact sur la mémorisation, image décalée, jeune et branchee.

Exemple de stratégie : Intégration de RedBull sur le marché francais.
» Spot TV décalé — dessin animé simple sur fond blanc, voix originales.
* Signature « RedBull donne des ailes ! ».
« Evénementiel : RedBull Flugtag a Marseille — compétition d’engins volants fabriqués par les participants.




DES AINILES DES AINLES
POUR I.’HIVER ' AVEC UN NOUVEAU GOUT.
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LE SPORT 100% LOW COST

Seulement

€95

| mois

orifs.
s 100 premiers in
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Les 6 premiers mois
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Valeurs présentes dans les sports émergents et quasiment dans tous les sports en termes de technologie (combinaison de
natation par exemple).

S
’ . ———
Evoque : - L’adaptation a I’époque /‘)
- La IlOllVeallté Les Mousquetaires

- Le renvoi a la créativité

B ™

Exemple de stratégie : Modernisation de I’'image d’Intermarché Les Mousquetaires

Cible : une clientele plus jeune que celle dé¢ja touchee, les fans de high tech. '~;|}—

Bénéfice image pour I’entreprise : rajeunissement, touche une cible a pouvoir d’achat plus ¢levé.

» Construction de point de vente plus écologique (€lectricité¢ par panneaux solaires, €clairage du parking par LED,
récupération des calories du groupe froid pour chauffer le point de vente).
» Modification des noms d’enseignes selon le point de vente (Ecomarché — Intermarcheé Contact).



Le port du casque
‘est toujours pas obligatoire.

NOUVELLE PORSCHE 911 GT3.

Design adrodynamique et moteur flat & issus du sport automobile.

- - y \4.... a
312 gCO,/km

Pour les trajets courts, privilégiez la marche ou le vélo #SeDéplacerMoinsPolluer



“Try not to become a man of success

but rather to become a man of value.”

’




Valeur retrouvée dans les sports a vocation artistique, mais aussi les sports ou les pratiquants dégagent une certaine
classe.
Evoque : - La séduction

- La distinction

- Le raffinement

Cible : CSP+

Bénéfice image pour I’entreprise : donner de la valeur a son produit, dégager une image distinguee.

Exemple de stratégie : Nespresso et Georges CLOONEY
* Vise une clientele haut de gamme avec création de club, exclusivite.
» Spot TV avec une personnalité ¢légante, intelligente en situation de consommation — identification par le
consommateur.
* Signature donnée par la célébrite.




MARCO ODERMATT

Clegusceig satlificte.

LONGINES
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«Fraichement
moulu, pas
en capsule.»

Savourer comme Roger Federer: par exemple avec la Z10 pour des spécialités
de café chaudes et froides.

Roger Federer, ictne sulsse du tennls et ambassadeur de la marque JURA depuis 2006




LA SERENITE

Valeur associée aux sports de plein air.

Evogu - Le calme
- Le bien-€étre
- La tranquillité

Bénéfice image pour I’entreprise : apporter une certaine fiabilité, rassurer, laisser au consommateur 1’ esprlt
tranquille. |

FOUR MA MUTUELLE,
i TROUVE LA SERENITE

Exemple de stratégie : Harmonie mutualité
e Nom rassurant.
« Campagne de pub presse déclinée selon la localité (géomarketing).
 Slogan : « Pour ma mutuelle, j ai trouve la sérénité ».
 Photo en noir et blanc, apaisante, d’'une femme en position du lotus.




POUR SAUVER

LA GALAXIE, C’EST
“MIEUX D’ETR
BIEN ACCOMPAGN

Devenons I'énergie qui change tout.

' DES ECON@MIES

AUSSI.

S

 Vous pouvez comipter sur les 5000
 conseillers EDF partout en France pour
- vous aider a faire des économies.

edf.fr/solutionshabitat

ergle est notre avenir, économisons-lal

Lanergl

- COMMANDER-
" A DISTANCE D’UN".
SEUL GESTE =

[ J N2
STeDF  Diseepam

Partenaire officiel

Devenons I'énergie qui change tout.

CA MARCHE AUSSI
POUR FAIRE
DES ECONOMIES.

Piloter ses radiateurs a distance
avec l'appli EDF & Moi, ,

c'est faire jusqu'a 15% d'économies*
d'énergie sur le chauffage.

edf.fr/pilotage-chauffage







Valeur associé€e a tous types de sport.

14

Evoque : - Le plaisir
- La liberté
- La santé

Cible : tout le monde.

Bénéfice image pour I’entreprise : apport de dynamisme, de pleine vie, rassure les cibles agées.

Exemple de stratégie : la marque Evian
* Spot TV : mise en scene des bébés en rollers faisant une chorégraphie amusante.
 Slogan : « Live young »




e by @vian Maria Shar: b evnan\
Live young 2
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evian

Live young




Les sports le plus associ€s a cette valeur ne sont pas les plus médiatisés - ex : natation, VT'T.
Evoque : - Le maintien de la forme

- Le bien-€tre

- Le bénéfice

Bénéfice image pour I’entreprise : suit la tendance, rehausse 1’image d’un produit ou apporte cette valeur a
laquelle on n’associe pas forcément le produit.

Exemple de stratégie : la marque Evian
» Spot TV avec seniors pratiquant de la natation synchronisée et slogan « Evian entretient la jeunesse de
votre corps ».
 [’utilisation des bébés, récurrente par la suite — Visuel ou auditif (chant)
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Faire bouger le sport
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LA PERFORMANCE

Valeur particulicrement forte dans le sport.
Evoque : - La réussite

- Des objectifs

- La maitrise

Cible : concerne tout le monde, les hommes y sont plus sensibles. Cela concerne le travail (employé performant), le
sport (sportif d’un certain niveau) ou encore 1’art (performance intellectuelle).

Bénéfice image pour I’entreprise : impact positif, donne une impression d’efficacite et de réussite.

Exemple de stratégie : Les aspirateurs Dyson : 1’utilisation de cette valeur et 1’appropriation face aux autres marques
avec des campagnes de pub comparative. Grace a une technologie « cyclonique » plus performante que les autres
aspirateurs.




Deux parcours axtroordingires. Una méme destinée.

I — S LOUIS VUITTON
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L’EXCELLENCE

Valeur individuelle concernant les ¢€lites (sportives, sociales, culturelles).

Evoque : - La perfection
- L’id¢al
- La maitrise

Cible : les ¢lites, les personnes ayant un statut social ¢leve.

Bénéfice image pour I’entreprise : entreprise maitrisant parfaitement son domaine d’activite, sérieuse, sans defaillance.

Exemple de stratégie : Les montres Rolex : la conception, la fabrication est basée sur I’excellence. Cette politique
permet d’approcher la perfection, les montres sont résistantes, précises, et d’une qualite¢ irréprochable. D’ou
I’association avec un ambassadeur qui excelle dans son sport : Roger FEDERER.
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LE DYNAMISME

Valeur aussi trés présente dans certains sports, mais €également associ€e au travail puisqu’on parle de cadre
dynamique ou d’entreprise dynamique.
Evoque : - Le mouvement (1’action)

- L’énergie

- La jeunesse

Cible : Les jeunes, les actifs.

Bénéfice image pour I’entreprise : donne I’image d’une entreprise active, qui propose de nouvelles gammes
régulicrement.

Exemple de stratégie : Les eaux Vittel évoquent la vitalite, le sport et le bien-étre. Cette stratégie vise a
toucher une cible jeune et dynamique. Couleur rouge exprime la vivacité et la force.
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LE DEPASSEMENT DE SOI

Valeur présente dans beaucoup de sport, notamment les sports extrémes (alpinisme, marathon, canyoning, curling).

Evoque : - La repousse des limites
- La violence de I’effort

- Le risque

Cible : Les jeunes, surtout adolescents sensibles au fait de passer au-dela des limites.

Bénéfice image pour I’entreprise : donne 1’image d’une entreprise hyperactive voulant constamment dépasser les
limites des concurrents ou d’un marché.

Exemple de stratégie : Les sacs Eastpack : des sacs a dos possédants une longévité extréme repoussant les limites des
concurrents. Forte communication sur ce point : « Sacs garantis 30 ans »




Le sport est la plus belle
des énergies renouvelables.

EDF, fournisseur officiel d'électricité renouvelable de Paris 2024.
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Le sport est la plus belle
des énergies renouvelables.

EDF, fournisseur officiel d'électricité renouvelable de Paris 2024.
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. C’est quoi le marketing du
sport ?

. Comment utiliser le sport ?

. C’est quoi le sponsoring ?

. Qui/quoi sponsoriser ?

. Pourquoi faire du sponsoring
sportif ?

. C’est quoi le naming ?

. C’est quoi le mécenat sportif ?
. C’est quoi les relations
publiques ?

. Quelques exemples illustrés du
sport business




* « Le sponsoring est une technique qui consiste, pour toute organisation, a créer ou d soutenir un evenement
socio-culturel indépendant d’elle-méme et a s’y associer médiatiquement en vue d’atteindre des objectifs de
communication en marketing » (Derbaix, 2001).

« Comme la publicite, les relations presse ou le marketing, le sponsoring est un outil de communication qui permet
de jouer sur la notoriété et ’image de marque de 1’entreprise dans un objectif d’augmenter les ventes ct a
terme les bénéfices (Kapferer, 1998).

» [1 existe donc plusieurs types de sponsoring : sportif, culturel, institutionnel.

Organisateur
événement ou
personne physique




Publicité vs Sponsoring

Points communs :

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

* Publicité et sponsoring ont les mémes objectifs : promouvoir un produit/service.



Publicité vs Sponsoring

Intéréts culturels, sportifs,

sociopolitiques

Buts de comm. Buts commerciaux

Echange de

prestations

Intéréts de I’entreprise

Publicité : Sponsoring :
* La publicité fait partie de la stratégie média de I’entreprise. * Le sponsoring fait partie de la stratégie de communication hors-
* Dans les techniques publicitaires et promotionnelles classiques, la média (¢vénementielle) de I’entreprise.
mise en ceuvre du support est controlée rigoureusement. * Le sponsoring se caractérise par I’indépendance de I’événement
* Le message est porteur d’informations explicites. par rapport a ’annonceur.
 La publicité a un caractére factice ou imaginaire. * 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).



Nous pouvons donc retenir que le sponsoring sportif est I’association du nom et des
valeurs d’une entreprise par le biais d’un €change et d’un financement, a un sportif, un

evenement sportif ou un produit/service sportif afin d’en tirer des retombées médiatiques
et des bénéfices (retour sur investissement - ROI).



Banque Populaire : 1a banque de la voile
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Le parrainage sportif est percu positivement,
et peut méme générer de la préférence face a la concurrence.

Une marque qui parraine/s’‘associe a un evenement sportif, c'est une marque..

Qui s’engage pour le développement du sport AR 76%
Dynamique, dans |'air du temps 74%
Qui valorise I'effort et I'esprit d'équipe 73%
Qui favorise la cohésion nationale [EEE 62%
Dont vous avez une meilleure image 57%
A laguelle vous prétez davantage attention 52%
Que vous pourriez préférer & une marque concurrente 48%
tout & fait  plutit D'ACCORD

Base fofaie 2001

QFT Sedon voun, Une muEngoe QU payraess Sseoce § un Svenement sportil, ¢asd ne mague



. C’est quoi le marketing du
sport ?

. Comment utiliser le sport ?

. C’est quoi le sponsoring ?

. Qui/quoi sponsoriser ?

. Pourquoi faire du sponsoring
sportif ?

. C’est quoi le naming ?

. C’est quoi le mécenat sportif ?
. C’est quoi les relations
publiques ?

. Quelques exemples illustrés du
sport business




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

Un individu :

Principe

Choix

Conditions

Risques

S’attacher a sa propre personnalit¢ dans le but d’influencer les consommateurs.

Segmentation géographique :
Nike & Hidetoshi NAKATA = couverture Asie.

Segmentation de personnalité et d’image :
Adidas & David BECKAM = toucher les jeunes consommateurs sensibles a la mode.

* Choisir des champions doués dans leur sport.
* Possédant surtout une forte personnalité.
« A Iaise devant les médias.

* Véhiculant une image irréprochable (apparitions publiques).

* de blessure physique,

* de contre-performance,

* de non-adéquation avec la marque :

McDonald’s et Kobe BRYANT, condamné pour agression sexuelle. Nikola KARABATIC et Sport
sans Fronticre : partenariat en « stand-by » en 2014. Andy MURRAY et Adidas au profit de la marque
Under Armor en 2015.

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



2@®BIC)

rasage

ROMAIN ¢ W ARTHUR
NTAMACK 1 MINCENT

La marque BIC a porté son dévolu sur trois rugbymen internationaux frangais pour sa nouvelle campagne de publicite,
afin de promouvoir une gamme de rasoirs rechargeables : les Toulousains Romain NTAMACK et Matthis LEBEL,
ainsi que le Montpelliérain Arthur VINCENT.

Ils verront leur visage affiché¢ dans de nombreuses enseignes, notamment dans les salles de sport Basic-Fit. Les trois
rugbymen ont signé€ un contrat de trois ans avec BIC.

Le trio succede de grands noms du sport tricolore utilises par BIC : Raymond POULIDOR, Jean-Pierre PAPIN, les
freres CANTONA, ou plus récemment Bernard LAPORTE et Dimitri SZARZEWSKI.
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KEVIN MAYER
2 X MEDAILLE D'ARGENT OLYMPIQUE EN DECATHLON ZRIDGESTONE

Partenaire olympique et paralympique du CIO, Bridgestone a
présenté ses nouveaux ambassadeurs : Kevin MAYER, double
meédaillé olympique en décathlon, Mandy FRANCOIS-ELIE,
triple meédaillée paralympique d’athlétisme, Amandine
BUCHARD, double médaillée olympique de judo, Manon
APITHY-BRUNE, double médaillée olympique d’escrime et la
surfeuse Pauline ADO.



Le partenariat entre Decathlon et Teddy RINER. Cette collaboration permet a I’entreprise de renforcer sa
position sur le marché du sport et de béneficier de 1’image positive de 1’athlete. En effet, avec Teddy Riner,
une des personnalités préférées des Francais, le groupe mise sur la popularité et I’expérience du judoka pour
aligner les valeurs de la marque avec I’excellence sportive.




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

Une équipe :

Avantages

Choix

Risques

<

* Moins aléatoire/risqué que de sponsoriser un seul individu (notamment en cas de blessure).
* Le message du sponsor est démultiplié par I’intégralité¢ des joueurs = plus d’impact.

* ’image d’une équipe est fondée sur des valeurs communautaires de fraternité et solidarité
= légitimité sociale et image citoyenne pour 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 : 1’équipe ne réalise pas les performances attendues = la marque est
associée a I’échec : Adidas & I’équipe de France de football 2004.

Contre-exemple : Festina en 1998.

Un tapage médiatique mettant gravement en cause la loyauté sportive d’une €équipe peut profiter a
son Sponsor.

L’audience oublie la raison de la notoriété mal acquise (effet de dissociation).



Partenaire de FEquipe de France
féminine, le Crédit Agricole souhaite

aux Bleues un beau parcours au Canada.

ALLEZ LA FRANCE!

Rejoignez-nous sur

RO A
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L Afrique du Sud,
c’est juste un Cap
a passer

Orange soutient fierement les Bleus
pour leur ¥ de finale face a I’Afrique du Sud.

COUPE DU MONDE
RUGBY
FRANCE 2023

SPONSOR OFFICIEL

Chagrin et fierté
en meélée

Orange félicite tous les joueurs du XV de France
pour leur parcours dans cette Coupe du Monde 2023.

COUPE DU MONDE
RUGBY
FRANCE 2023

SPONSOR OFFICIEL




Le partenariat entre le groupe hotelier Accor et le club de football PSG dans le cadre du lancement du
programme de fidélité ALL « Accor Live Limitless ». En raison de la dimension internationale du club,
I’entreprise maximise la zone de chalandise pour toucher le plus de clients potentiels.




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

Un évenement :

Risques extrémement limités :
Avantages < Quel que soit le vainqueur de la compétition, le sponsor est assuré de sa visibilité durant
I’intégralité de 1’événement.

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

La concurrence : un autre ¢vénement sportif se déroulant en méme temps.

De mauvaises retombées médias : Coupe du Monde de la FIFA - Qatar 2022.

Inconvénients |




DONNER

AUX JEUX
L’ENERGIE DES
TERRITOIRES

ZENJEUX

Partenaire des JO et Paralympiques de Paris 2024, EDF lance son programme héritage « enJeux d’avenir 2024 ».
Destiné a faire vivre le sport et 1’énergie des jeux partout en France, ce programme vise a mobiliser les €nergies
positives du sport au service des causes sociales et environnementales grace a des initiatives en métropole et dans les
territoires ultra-marins.



PARTENAIRE OLYMPIQUE
ET PARALYMPIQUE
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Le groupe LVMH, mobilise I’ensemble des collaborateurs pour la préparation des JO de 2024. C’est au
travers de la campagne « La mission » que I’investissement des différentes maisons du groupe est mis en
avant. Entre autres, elles ¢laborent les programmes d’hospitalité et congoivent les designs des médailles
olympiques et paralympiques. Par le biais de ce partenariat, le groupe parvient a intégrer le sport dans la
stratégie de marketing du luxe en s’alignant avec le prestige associ¢ aux JO. LVMH consolide ainsi sa
position sur le marché de la mode, en intégrant 1’¢l€égance et le savoir-faire frangais au secteur sportif.
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. C’est quoi le marketing du
sport ?

. Comment utiliser le sport ?
. C’est quoi le sponsoring ?

. Qui/quoi sponsoriser ?

. Pourquoi faire du sponsoring
sportif ?

. C’est quoi le naming ?

. C’est quoi le mécenat sportif ?
. C’est quoi les relations
publiques ?

. Quelques exemples illustrés du
sport business




Parce que....

Objectifs

C’est un bon moyen de soigner I’image de I’entreprise, de externes

parler de soi autrement, de générer du business...

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

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

Objectifs

internes

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

Pourquoi et comment ?



Les objectifs du sponsoring sportif : les objectifs externes

Les composantes du processus de communication sponsoring :

Accroitre sa visibilité en touchant une cible plus large.

Notoriété Développer sa notoriété.

Image de

marque Améliorer/consolider son image de marque.

Développer la proximité avec les consommateurs.

/

Développer une image citoyenne/réhabiliter une image.

Démontrer la qualité des produits.
Autres
Contourner les interdictions/limitations de la publicité média (alcool, cigarettes, etc.).

objectifs

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

NS




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 : f

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 opération de sponsoring !

Si la visibilité bien pens€e = notoriéte¢ améliorée.



L’adéquation (ou degreé de congruence) en images...

5903 TS o
SAT h\
g FISE |7
Ny 5’

12 2024

Du message a faire passer :

EVENEMENT NRJ

St-Yorre et sa nouvelle philosophie : ERTOLTER B ETGRRREEVA K PEAGES HIT MUSIC ONLY I

GRATUT SANS DELIGATION DACHAT SECLEMENT COMPLET GrbommE SUBNELER  aesenaem 41

« St-Yorre, ¢a va fort... tres fort ! »



L’adéquation en images...

De I’image véhiculée par le sport.

Elitiste ?

ou

Populaire ?




« 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 complicite entre les hypermarchés
Carrefour et leurs clients ».

Propos de Guy Yraeta, DG Carrefour France (2005).



L’adéquation en images...

La haute technologie ?




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 : apreés avoir vu la marque et son message, le public doit s’en souvenir.

Le sponsoring d’événements sportifs internationaux est un treés 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 notoriétes), a le faire essayer, puis a le faire acheter.
De nombreuses entreprises profitent d’événements sportifs internationaux pour lancer de nouveaux produits.

BOWERADE:

Objectif :
Création de notoriétés.

Stassocter-aux-valeurs du sport.




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 marque.

Les valeurs positives du sport :
v’ 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.
L’image de bonne santé.

AN N NN

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

« 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 » - Desbordes, Ohl et Tribou (2001).



Les objectifs externes du sponsoring sportif

Développer la proximité avec les consommateurs = exploiter le gain d’image engendré par le sponsoring

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 (publicite).

Le consommateur est en confiance (situation non commerciale).
La marque se rapproche des consommateurs et construit avec eux un
lien affectif.

Le sponsoring est un moyen de développer un marketing relationnel et une proximite.

|:> Le sponsoring 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 et une
proximite :

— » Utilisé par de trés « gros » sponsors au niveau national. Exemple avec 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.
* Les 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 clientcles de magasins)/

v

Soutien (€) des agences LCL aux clubs de judo locaux. \L‘

Acces au fichier des adhérents... Essentiellement jeunes... La cible
privilégiée des banquiers ! FF l-" do

‘ Le sponsoring devient aussi un outil de promotion des ventes.

Partenariat. )/
(LCcL

Relayé au
niveau local.

BANCQUE ET ASSURANCE

W
A




Les objectifs externes du sponsoring sportif

Les autres objectifs : développer une image citoyenne

Montrer que I’entreprise n’est pas seulement un acteur économique 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.).

Cet objectif se rapproche du mécénat : le sponsor apparait comme un donateur fondamentalement
desintéresse.

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 et de 1’alcool (cotitent cher a la société), de la chimie (pollueurs), banques
(doming¢ par I’argent).



Les objectifs externes du sponsoring sportif

Les autres objectifs : développer une image citoyenne

Exemples ? Lutte pour ’'intégration et contre I’exclusion sociale (ex : les personnes en situation de handicap)

Premier employeur privé
de personnes en situation
de handicap en France.

1 Tournoi de Roland Garros Handisport Arnaud ASSOUMANI, médaillé d’argent au triple
en 2007 saut et au saut en longueur aux JO Paralympiques
. de Londres.

e

BNP PARIBAS
A

Soutient le tennis handisport
depuis 1993.

‘ 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.

2« La rentrée du foot » depuis 2005 :

. Soutien pédagogique, logistique et matériel a 1’opération qui a permis a
plusieurs milliers d’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

« Je fais de la voile, j’aime la mer, je la respecte® »,
relayée aupres des Ecoles Francaises de Voile

VE 0 L l A * Collecter et traiter les déchets des EFV.
: _— ® _ * Accompagner la FFVoile dans [’élaboration d’une pédagogie
PROPRETE Ol e dédiée a la sauvegarde de I’environnement nautique (moniteurs et

stagiaires des EFV).

Canyousea.com :

() veoua

ENVIRONNEMENT

* un site interactif qui veut fédérer tous les passionnés de bateau, de
mer et d’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 PROFESSIOMMELS DU MARKETING

@md(eﬂng.fr

£ | Infos Marketing Magazine  Marketing Direct Fondamentaux  Annuaire Fo

fccueil » Infos ¢ Actualites

A

i

l,'xn rer
@ "":'"St{}r I 9 9 9€Hfauli¢udl=2450€:;a

Monster Offre Spéciale

» Les actualites
ANNONCEURS : Campagne

Exemple de sponsoring

pour répondre a un

Total parraine "La minute polaire défaut d’image. ..

AS/11/2007

Total parraine une série de 30 programmes courts destinés & mieux comprendre |es
pdles Mord et Sud, et les enjeux environnementaux gui v sont liégs, Dans "La minute
polaire", le grand spécialiste du sujet, Jean-Louis Etienne, raconte une anecdote sur
les pdles lide & son expérience. Réalisés par Caleb Krivoshey, les épisodes sont
diffusés ; more <007 et jusqu'a tevriersmars, France

T En parrainant ce programme, Total souhaite "témoigner de son engagerment
auprés du grand public dans la lutte contre le changement climmatique” au travers du )

g “"Comprendre, Alerter et Agir®, /




YNl MSc in Sports
husinesa schoo! Industr}; Management

LYOM | THEALPS | SHANGHA|

S’rra‘régfrzs

Le specialiste du marketing sportif

ACTUALITE SPORT STRATEGIES CLUB SPORT RH ANNUAIRE AGENDA SPORT FORUM

Marketing Sportif Sponsoring Economie Meédias Multimedia Droitdusport Carriére Institutionnel Evénements Collectivité Paris Sportifs  Poker

Adresse e-mail sssscssssnes m NEWSLETTER : Toute catégore -
Linscrire Mot de passe oublie ? ;
Tout sport v lesplusrecents m

= CONTACTS LIES A L'ARTICLE

Publié par Emmanuel Crézé-Guéna - (=) Imprimer larticle
12 janv. 2015 17:14 ~¢ Ajouter un commentaire = TOTAL RAFINAGE MARKETING

- - Philippe CORSALETTI W (Vice President
Sponsoring - Badminton . Motoisnok DRiGicN

Total parraine un nouveau volant

Extrait : La compagnie pétroliere frangaise
devient le partenaire titre des evénements
majeurs de la federation internationale de
badminton.

Cet article comporte 2499 caractéres, pour
le lire en entier, vous devez vous
connecter.




Les autres objectifs : démontrer P’efficacité des produits

Stratégie de branding (compétition
de marque)

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).

Sponsoring de la preuve

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

Les objectifs externes du sponsoring sportif

aﬁ%!\as

Creation de celebrités du sport : Michael JORDAN introduisit Nike
dans le basketball et, inversement, ce sont les publicités Nike qui
firent de lui une superstar mondiale milliardaire.

Création d’événements : 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 : ’entreprise Altrad et les All Blacks.

=5
ﬂ“—i”ﬂﬂ RL"-D !SFR Entreprises

Le 1° Chattenge Avenbure des Enbreprises

Epreuve accessible au plus grand nombre (course d’orientation,
VTT, canog€).

Objectif : démontrer tout d’abord I’efficacité¢ du réseau en pleine
nature.



ALTRAD|  nj1 BLACKS'

Aott 2021, la federation néo-zelandaise de rugby, New Zealand Rugby, a officialis€ un partenariat majeur avec Altrad

qui devient le sponsor officiel du maillot des All Blacks et des Black Ferns (équipe féminine néozélandaise) a partir de
2022.



Les objectifs internes du sponsoring sportif

Motiver son personnel, attirer de nouvelles recrues, de nouveaux
clients.

Pourquoi ¢a marche ?
Le sponsoring sportif fédere un groupe autour d’un projet commun. Il renforce I’image de fierté et d’appartenance des salaries.
C’est un outil de cohésion interne.
Exemples d’opérations a mettre en place :
Organisation de conférences avec le sportif sponsorise€ : séances d’autographes ;

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

BNP PARIBAS




. C’est quoi le marketing du
sport ?

. Comment utiliser le sport ?

. C’est quoi le sponsoring ?

. Qui/quoi sponsoriser ?

. Pourquoi faire du sponsoring
sportif ?

. C’est quoi le naming ?

. C’est quoi le mécenat sportif ?
. C’est quoi les relations
publiques ?

. Quelques exemples illustrés du
sport business




Le naming sportif est une pratique de parrainage qui consiste a attribuer le nom d’une
marque ou d’une entreprise a une enceinte sportive, une competition, ou une €quipe.
Cette stratégie marketing permet aux entreprises de gagner en visibilit¢ et en notoricte,
tandis que les clubs sportifs bénéficient d’un financement supplémentaire.

Cette pratique est originaire des Etats-Unis et a été adoptée en France a partir de 2011.



Stade Allianz Riviera : L’accord entre le stade de Nice et Allianz illustre le naming sportif, avec un contrat
annuel de 1,8 millions d’euros.

Groupama Stadium : Le partenariat entre 1’Olympique Lyonnais et Groupama est un autre exemple
notable.

Orange Vélodrome : Le stade de 1’Olympique de Marseille, qui a €t¢ renomme¢ apres un accord avec
I’opérateur teléphonique Orange, pour un montant de 2,5 millions d’euros par an.

Decathlon Arena : Le stade du LOSC, qui a ét¢ renommé apres un partenariat avec Decathlon, pour un
montant de 1,2 million d’euros par an pendant cinqg ans.

Matmut Atlantique : Le stade du FC Girondins de Bordeaux, qui a ét€¢ renomme grace a un contrat avec
Matmut.

AccorHotels Arena : Une aréne omnisports qui a €t€¢ renommee en raison d’un partenariat avec le groupe
AccorHotels.

=Ces exemples illustrent bien la tendance croissante du naming sportif en France, qui permet aux
entreprises de renforcer leur visibilité tout en apportant des revenus supplémentaires aux clubs sportifs.
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Comment les entreprises choisissent-elles les enceintes sportives pour un contrat de
naming ?

Les entreprises choisissent les enceintes sportives pour un contrat de naming en fonction de plusieurs
criteres stratégiques.

1. Visibilité et audience

Audience et médias : Les entreprises cherchent des enceintes qui attirent une grande audience, tant sur
place que via les médias, pour maximiser leur visibilité.

Evénements importants : Les stades qui accueillent des compétitions internationales ou nationales sont
particuliecrement attractifs, car ils offrent une exposition mondiale.

2. Adéquation avec les valeurs de la marque

Cohérence avec I’image de marque : Les entreprises veulent s’associer a des enceintes dont les valeurs et
I’tmage correspondent a celles de leur marque.

Innovation et émotion : Les ¢vénements organisés dans 1’enceinte doivent étre capables de susciter
I’émotion et I’'innovation, alignés avec la stratégie de communication de 1’entreprise.



3. Durée et couit du contrat

Durée des contrats : Les contrats de naming sont souvent conclus pour des périodes longues (entre 8 et 15
ans), ce qui permet une stratégie a long terme.

Colit du contrat : Le colt annuel du contrat varie selon I’enceinte et son audience potentielle. Par exemple,
les stades de Ligue 1 en France peuvent coliter entre 1 et 3 millions d’euros par an.

4. Engagement des supporters et de la communauté

Acceptation par les supporters : Les entreprises €valuent souvent la réaction potentielle des supporters a
un changement de nom, pour éviter des réactions négatives.

Intégration dans la communauté locale : Une intégration réussie dans la communauté locale peut
renforcer 1’image positive de I’entreprise



5. réglementation et autorisations

Cadre réglementaire : Les entreprises doivent s’assurer que le contrat est conforme aux réglementations
locales et nationales, notamment en ce qui concerne les secteurs interdits, comme le tabac ou I’alcool.

=En résumé, le choix d’une enceinte sportive pour un contrat de naming dépend d’une combinaison de
facteurs stratégiques, allant de la visibilite¢ et de 1’adéquation avec les valeurs de la marque jusqu’aux
aspects réglementaires et financiers.



Quels sont les avantages speécifiques pour les entreprises de participer a un naming
sportif ?

Les entreprises qui participent a un naming sportif bénéficient de plusieurs avantages spécifiques.

1. Visibilité et notoriété accrues

Exposition médiatique : Il offre une exposition mediatique importante, permettant aux entreprises de
toucher un public large et diversifi¢, tant localement qu’a 1’échelle internationale.

Notoriété internationale : Les ¢vénements sportifs majeurs organisés dans ces enceintes renforcent la
visibilité de la marque a I’échelle mondiale.

2. Ciblage de publics spécifiques

Acces a des cibles difficiles a atteindre : Il permet aux entreprises de s’adresser a des publics difficiles a
atteindre par d’autres moyens, comme les €tudiants ou les cadres.

Création d’une communauté : Les entreprises peuvent créer une communauté autour de leur marque en
associant leur nom a un lieu sportif populaire.



3. Renforcement de ’image de marque

Association a des valeurs positives : Il permet aux entreprises de s’associer a des valeurs positives, telles
que I’excellence, la perséverance, et le fair-play, renforcant ainsi leur image de marque.

Motivation et fédération des employés : Cette pratique peut motiver et féderer les employés autour des
valeurs de I’entreprise.

4. Opportunité de marketing et de promotion

Activations de marque : Les entreprises peuvent organiser des activations de marque lors d’événements
sportifs pour renforcer leur présence et créer des experiences positives associ€es a leur marque.

Utilisation des réseaux sociaux : Il offre des opportunités de promotion sur les réseaux sociaux, en
exploitant I’engouement autour des ¢vénements sportifs.

= En résumé¢, le naming sportif est une stratégie puissante pour les entreprises, leur permettant d’accroitre
leur visibilité, de renforcer leur image de marque, et de créer des liens forts avec leur public cible.



Quels sont les impacts financiers des contrats de naming pour les clubs sportifs ?

Les contrats de naming ont des impacts financiers significatifs sur les clubs sportifs, tant positifs que
négatifs.

Impacts positifs :

Revenus stables : Les contrats de naming offrent aux clubs des revenus stables et prévisibles, ce qui
permet de diversifier leurs sources de financement et de réduire leur dépendance vis-a-vis des droits
telévisuels ou des resultats sportifs.

Financement des infrastructures : Ces revenus supplémentaires peuvent €tre utilis€s pour financer la
construction, la rénovation, ou la maintenance des infrastructures sportives, comme c’est le cas pour le
Groupama Stadium a Lyon.

Compétitivité : Les clubs peuvent utiliser ces fonds pour renforcer leur équipe en achetant de nouveaux
joueurs, ce qui améliore leur compétitivité sur le marché des transferts.



Impacts négatifs :

Retour sur investissement incertain : Bien que les contrats de naming soient souvent lucratifs, le retour
sur investissement pour I’entreprise n’est pas toujours garanti a 100 %. Les performances sportives du club
peuvent impacter I’image de la marque.

Opposition des supporters : Le changement de nom d’un stade peut susciter 1’hostilit¢ des supporters, qui
peuvent se sentir déconnectés de I’identité historique du club.

Risques sportifs : Les entreprises sont exposées aux performances sportives du club, ce qui peut impacter
leur image.

Limitation du marché francais : En France, le marché du naming n’a pas atteint les niveaux observes
dans d’autres pays, comme les Etats-Unis ou le Royaume-Uni. Les sommes engagées sont souvent
inférieures a celles espérees, comme pour 1’Olympique Lyonnais qui n’a pas atteint ses objectifs initiaux.

=En résumé, les contrats de mnaming offrent des opportunités financieres importantes pour les clubs
sportifs, mais i1ls comportent ¢galement des défis et des incertitudes, notamment en termes de retour sur
investissement et d’acceptation par les supporters.



Comment le naming sportif influence-t-il ’identité des clubs sportifs ?

Le naming sportif peut influencer 1’1dentité des clubs sportifs de plusieurs manicres, tant positives que
négatives.

Influence positive

Modernisation et innovation : Le naming peut €tre per¢u comme une opportunité pour les clubs de se
moderniser et d’adopter une image plus contemporaine, ce qui peut attirer de nouveaux supporters et
renforcer leur identité.

Renforcement des partenariats : Les contrats de naming permettent aux clubs de developper des
partenariats solides avec des entreprises, ce qui peut renforcer leur positionnement sur le marché du sport.
Visibilité internationale : L’association avec une marque bien connue peut accroitre la visibilité
internationale du club, renforcant ainsi son i1dentité a 1’échelle mondiale.



Influence négative

Perte d’identité historique : Le changement de nom d’un stade ou d’une équipe peut €tre per¢u comme
une perte de I’identité historique du club, ce qui peut susciter I’hostilité des supporters attacheés a la
tradition.

Déconnexion avec les supporters : Les supporters peuvent se sentir déconnectés de I’identite du club si le
nom change trop souvent ou si la marque associ¢e ne correspond pas aux valeurs traditionnelles du club.
Dépendance financiére : Les clubs peuvent devenir dépendants des revenus généres par le naming, ce qui
peut influencer leur identité en termes de stratégie et de gestion.

=En résume, le naming sportif peut a la fois renforcer et affaiblir I’identité des clubs sportifs, selon la
maniere dont 1l est pergu par les supporters et intégré dans la stratégie globale du club.



Comment les fans réagissent-ils généralement aux changements de nom des stades ?

Les fans réagissent généralement de maniere diverse aux changements de nom des stades, souvent avec une
certaine réserve ou méme de I’hostilite.

Réactions négatives

Attachement historique : Les supporters sont souvent attaches a 1’1dentité historique de leur club et de son
stade. Un changement de nom peut étre per¢u comme une perte de cette identité traditionnelle, ce qui
suscite des réactions negatives.

Opposition aux logiques économiques : Les fans peuvent se sentir déconnectés des deécisions
¢conomiques qui influencent ces changements, ressentant que les intéréts financiers priment sur 1’histoire et
la culture du club.

Résistance au changement : Certains supporters persistent a utiliser 1’ancien nom du stade, comme a
Marseille, ou le stade Orange Vélodrome est encore souvent appelé Stade Vélodrome par les Ultras.



Réactions positives ou neutres

Acceptation progressive : Avec le temps, certains supporters peuvent accepter le nouveau nom, surtout si
cela est associ¢ a des améliorations des infrastructures ou a une meilleure visibilité pour le club.
Indifférence : Certains fans peuvent €tre indifférents au changement de nom, se concentrant davantage sur
les performances sportives du club que sur I’appellation du stade.

=En résumé¢, les réactions des fans aux changements de nom des stades sont souvent négatives, motivees
par un attachement a 1’identit¢ historique du club et une méfiance envers les motivations €conomiques
derricre ces décisions. Cependant, une acceptation progressive peut survenir si le changement est percu
comme benéfique pour le club.



Quels sont les exemples de stades qui ont réussi a maintenir une forte identite
malgré un changement de nom ?

Bien que le changement de nom d’un stade puisse affecter son identit¢, certains stades ont réussi a
maintenir une forte identité malgré ces changements.

Groupama Stadium : Bien que le stade ait ét€ renommeé en raison d’un contrat de naming, il est toujours
largement associ¢ a I’Olympique Lyonnais et a la ville de Lyon. Le club a réussi a intégrer le nouveau nom
tout en préservant son identité historique.

Orange Vélodrome : Malgré le changement de nom, le stade reste profondément ancré dans I’identité de
I’Olympique de Marseille. Les supporters continuent de 1’appeler souvent « Vélodrome », ce qui montre
que I’essence du stade reste intacte.

Allianz Riviera : Bien que le nom ait changé, le stade reste un symbole important pour la ville de Nice et
I’Olympique Gymnaste Club de Nice Cote d’Azur. Les supporters et la communauté locale ont accepté le
nouveau nom tout en maintenant leur attachement au stade.



Ces exemples montrent que, méme si un changement de nom peut €tre percu comme une perte d’identite,
une intégration réussie et une communication efficace peuvent aider a maintenir une forte identite
historique et culturelle.

En France, le développement du naming est encore limité par rapport a d’autres pays, mais des 1nitiatives
réussies, comme celles mentionnées ci-dessus, démontrent que le naming peut €tre une opportunité pour
renforcer 1’identité d’un club tout en générant des revenus supplémentaires.
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A I’'inverse, 1l existe plusieurs exemples de clubs qui ont eu des difficultés a conserver leur identité apres un
changement de nom.

FC Girondins de Bordeaux : Le club a tent¢ de moderniser son image en adoptant un nouveau logo, mais
cette decision a éteé trés mal accueillie par les supporters. Le club a finalement dii revenir a son ancien
blason apres un rachat par un nouveau proprié¢taire, montrant que le changement n’avait pas €té bien accepté
par la communaut¢.

AS Lyon-Duchére / Sporting Club de Lyon : Bien que le changement de nom ait ét¢ motivé par le désir
de fédérer davantage de supporters a I’échelle de la métropole lyonnaise, il peut €tre percu comme une perte

d’identité locale spécifique pour certains supporters.
m
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FC Gobelins / Paris 13 Athletico : Ce changement de nom a suscit¢ une certaine incomprehension parmi
les supporters, qui peuvent ressentir une perte de I’identité historique du club.

=Ces exemples montrent que les changements de nom peuvent étre difficiles a gérer pour les clubs, surtout
lorsqu’ils ne sont pas bien acceptés par les supporters ou lorsqu’ils ne correspondent pas aux valeurs
traditionnelles du club.



Comment les clubs sportifs gerent-ils les oppositions des supporters apreés un
changement de nom ?

Les clubs sportifs gerent les oppositions des supporters aprés un changement de nom en utilisant plusieurs
stratégies pour atténuer les réactions négatives et renforcer leur lien avec la communaute.

1. Communication et transparence

Dialogue avec les supporters : Les clubs organisent souvent des réunions ou des consultations avec les
supporters pour expliquer les raisons du changement de nom et répondre a leurs préoccupations.
Transparence financiére : Ils peuvent communiquer sur les avantages financiers du naming pour le club,
comme ’amélioration des infrastructures ou le renforcement de 1’équipe.

2. Intégration progressive

Utilisation des réseaux sociaux : Les clubs utilisent les réseaux sociaux pour sensibiliser les supporters au
nouveau nom et encourager son adoption progressive.

Activations de marque : Des ¢événements speciaux ou des promotions peuvent €tre organises pour celébrer
le nouveau nom et renforcer 1’engagement des supporters.



3. Respect de I’héritage

Préservation de I’héritage historique et culturel : Les clubs peuvent maintenir des ¢léments symboliques
ou historiques dans le stade pour rassurer les supporters sur la continuiteé de 1’1dentite du club.

Hommage aux traditions : Des hommages peuvent etre rendus aux traditions et a I’histoire du club pour
montrer que le changement de nom ne remet pas en cause son essence.

4. Implication des supporters dans le processus

Consultation préalable : Dans certains cas, les clubs consultent les supporters avant de prendre une
decision finale sur le changement de nom, ce qui peut réduire les oppositions.

Participation aux décisions : Les supporters peuvent €tre invités a participer a des votes ou a des
discussions sur les aspects du changement de nom, renforgant ainsi leur sentiment d’appartenance.

=En résume, les clubs sportifs gerent les oppositions des supporters en favorisant la communication, la
transparence, et I’intégration progressive du nouveau nom, tout en respectant I’héritage historique du club
et en impliquant les supporters dans le processus de changement.



Les supporters avancent plusieurs arguments contre les changements de nom des stades, reflétant souvent
un attachement profond a I’identité historique et culturelle de leur club.

1. Perte d’identité historique

Attachement émotionnel : Les supporters sont souvent attachés au nom historique du stade, qui est li¢ a
des souvenirs et a des moments importants dans ’histoire du club.

Continuité culturelle : Le changement de nom est per¢gu comme une rupture avec le passe et une perte de
I’1dentité culturelle du club.

2. Motivations économiques

Priorité aux intéréts économiques : Les supporters critiquent souvent le fait que les décisions de
changement de nom soient motivées principalement par des intéréts €conomiques, plutdot que par le bien-
¢tre du club ou des supporters.

Dépendance aux parrains : Ils craignent que le club devienne trop dépendant des revenus générés par le
naming, ce qui pourrait influencer les décisions sportives.



3. Impact sur ’expérience des supporters

Ambiance et atmospheére : Les supporters estiment que le changement de nom peut altérer I’ambiance et
I’atmosphere du stade, qui sont essentielles a 1’expérience du match.

Sentiment d’appartenance : Le changement de nom peut diminuer le sentiment d’appartenance des
supporters au club et a son stade.

4. Manque de consultation

Absence de participation : Les supporters se plaignent souvent de ne pas €tre suffisamment consultés ou
impliques dans les décisions concernant le changement de nom.

Décisions imposées : Ils ressentent que les décisions sont imposées par la direction du club sans tenir
compte de leurs opinions ou de leurs prefeérences.

= En résume, les supporters s’opposent aux changements de nom des stades en raison de leur attachement
a I’1dentite historique du club, de la priorité accordée aux intéréts économiques, de I’1impact sur I’expérience
des supporters, et du manque de consultation dans le processus décisionnel.



Les médias jouent également un role crucial dans I'influence des perceptions des supporters sur les
changements de nom des stades. Voici quelques facons dont les médias peuvent faconner ces perceptions.
Ils ont une influence significative sur la perception des supporters concernant les changements de nom des

stades, en s€lectionnant et présentant les informations, en amplifiant les réactions, en influencant 1’1mage
des supporters, et en faconnant 1’atmosphere des stades.



Conclusion :

Le naming sportif est une stratégie marketing efficace pour les entreprises et un moyen de financement
pour les clubs sportifs. Cependant, il comporte des risques qu’il est important de prendre en compte.

Cette pratique continue de se développer dans le monde du sport, offrant des opportunités de visibilité et de
croissance pour toutes les parties prenantes.
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. C’est quoi le marketing du
sport ?

. Comment utiliser le sport ?
. C’est quoi le sponsoring ?

. Qui/quoi sponsoriser ?

. Pourquoi faire du sponsoring
sportif ?

. C’est quoi le naming ?

. C’est quoi le mécénat

sportif ?

. C’est quoi les relations
publiques ?

. Quelques exemples illustrés du
sport business




Le mécénat sportif est une forme de soutien financier ou matériel apporté par des
entreprises/particuliers a des événements sportifs, des équipes, des athletes, ou des
initiatives liées au sport. Cette collaboration est mutuellement bénefique, car elle permet
aux mecenes de renforcer leur image, tout en contribuant au développement du sport et de
la communauté sportive.



Les différences avec le sponsoring sportif :

v" Nature du soutien : Le mécénat est sans contrepartie directe, tandis que le sponsoring
est destine a promouvoir I’tmage du parraineur en ¢échange d’un bénéfice direct.

v Objectifs : Le mécénat vise a soutenir une activité d’intérét général, alors que le
sponsoring est principalement commercial.



Cet acte philanthropique consiste donc a apporter un soutien sans contrepartie directe a
une activité d’intérét général, comme le sport.

Les différentes formes de mécénat :

v Mécénat financier direct : Don financier utilisé pour financer les activités courantes,
I’achat d’€équipements, la participation a des compétitions, etc...

v’ Mécénat matériel : Fourniture de biens ou services utiles, tels que des équipements
sportifs ou des services de marketing.

v’ Mécénat de compétences : Partage d’expertise pour soutenir les activités de
’association.



Barometre du Meécénat d’entreprise 2024

Malgré un contexte entrepreneurial marqué par de nombreuses incertitudes, le mécénat
d’entreprise enregistre une hausse significative, aussi bien en nombre d’entreprises

mécenes qu’en montant de dons declares.
= de 144.000 a 172.000 entreprises mécenes ; de 2,7 a 2,93 milliards de dons declarés
(2022/2023).

= TPE et PME = 97 % des entreprises meécenes et 33 % du budget ; les GE =39 % du
budget total allou¢ au meécénat d’entreprise en France.



Avantages du mécénat sportif pour les associations sportives

Partenariats financiers :

v" Description : Ces partenariats impliquent un soutien financier direct en échange de
visibiliteé pour la marque. Les entreprises fournissent des fonds pour aider les clubs a
financer leurs opérations, ameliorer leurs infrastructures ou attirer des talents.

v Avantages : Augmentation des revenus pour les clubs, visibilité accrue pour les
entreprises.

Partenariats en nature :

v" Description : Au lieu d’un soutien financier, les entreprises offrent des biens ou
services, comme des équipements sportifs, pour aider les clubs dans leurs activites.

v Avantages : Les clubs bénéficient de ressources matérielles essentielles, tandis que les
entreprises renforcent leur image en tant que soutien actif du sport.



Partenariats médias :

v’ Description : Ces partenariats se concentrent sur I’exposition médiatique, ou les

sponsors obtiennent une visibilité accrue a travers des diffusions ou des couvertures
c¢vénementielles.

v’ Avantages : Les entreprises bénéficient d’une exposition médiatique significative, ce
qui peut renforcer leur image de marque.

Partenariats communautaires :

v Description : Ces collaborations visent a renforcer les liens avec la communauté
locale, souvent en engageant les clubs dans des actions sociales ou environnementales.

v’ Avantages : Les entreprises et les clubs renforcent leur engagement communautaire,
ce qui peut ameéliorer leur réputation et leur impact social.



Partenariats institutionnels :

v’ Description : Les gouvernements et les collectivités locales collaborent avec les
organisations sportives pour developper des initiatives visant a encourager la pratique
sportive parmi leurs citoyens.

v’ Avantages : Ces partenariats favorisent le développement des infrastructures sportives
et des programmes €ducatifs, contribuant ainsi a I’intégration sociale.

=En résumé, les partenariats efficaces entre entreprises et associations sportives sont
ceux qui créent une valeur partagée, renforcent la visibilité des entreprises, et soutiennent
le développement des clubs tout en favorisant I’engagement communautaire.



Avantages du mécénat sportif pour les entreprises

v" Visibilité et notoriété : Il permet aux entreprises d’accroitre leur visibilité aupres d’un
public cibl¢ et passionné par le sport. Leur logo peut étre affiché sur des maillots et des
cquipements lors d’événements sportifs.

v' Différenciation concurrentielle : Il aide les entreprises a se démarquer de leurs
concurrents en creéant des liens émotionnels avec leur public cible, en particulier ceux
qui partagent une passion pour le sport.

v Réduction d’impdots : Les dons réalisés dans le cadre du mécénat sportif ouvrent droit
a des avantages fiscaux intéressants, comme une réduction fiscale de 60 % du montant
du don inférieur ou ¢gal a 2 millions d’euros, ou 40 % au-dela de 2 millions d’euros
(avec un plafond de 20.000 € ou 0,5 % du CA annuel hors taxe de 1’entreprise
meécene).



v' Amélioration de I’image de marque : Mener des actions de RSE et de mécénat
contribue a un positionnement d’entreprise engagee.

v Opportunité d’impliquer les collaborateurs : C’est une opportunité pour 1’entreprise
d’impliquer ses salari¢s.

v Renforcement de I’employabilité : Il peut aider a renforcer I’employabilité de
I’entreprise.

v Ouverture sur I’écosystéme local ou international : Il représente une ouverture sur
I’écosysteme local ou international.



v’ Affirmation de la RSE* : En s’engageant concrétement dans des actions citoyennes,
I’entreprise affirme sa responsabilit¢ sociale et contribue a renforcer I’attractivité
¢conomique de son territoire.

v Rencontres facilitées : C’est un excellent moyen pour le dirigeant de rencontrer des
partenaires, habituels ou nouveaux (clients, institutionnels, collaborateurs) dans un
contexte différent et riche d’échanges.

v' Valorisation des partenariats : Il permet a ’entreprise de tisser des partenariats hors
de son champ de compétences (culturel, sportif, solidaire, etc.) et d’experimenter de
nouveaux domaines.



Le mecénat sportif peut contribuer de maniere significative a la RSE en plusieurs fagons :

Engagement communautaire :

v Renforcement du lien social : Il permet aux entreprises de s’engager aupres de divers
segments de la communauté, favorisant ainsi le sentiment d’appartenance et 1’esprit
communautaire.

v Soutien a des causes sociales : En soutenant des projets sportifs qui incluent des
initiatives sociales, comme 1’inclusion des personnes handicapées ou défavorisées, les
entreprises déemontrent leur engagement envers la cohésion sociale.



Amélioration de I’image de marque :

v Reconnaissance de la RSE : En s’engageant dans des actions citoyennes, les
entreprises renforcent leur image en tant qu’acteurs responsables sur leur territoire.

v Visibilité et notoriété : Il offre une opportunité de visibilité accrue pour ’entreprise,
ce qui peut renforcer sa réputation positive.



Développement durable :

v Soutien a des projets durables : Les entreprises peuvent soutenir des initiatives
sportives qui incluent des criteres de durabilité environnementale, comme la réduction
de ’empreinte carbone.

v’ Partenariats éthiques : Collaboration avec des marques éthiques dans le domaine du
sportswear pour promouvoir des pratiques durables.



Engagement des employeés™ :

Les employés d’une entreprise pratiquant le méceénat sportif peuvent benéficier de
plusieurs avantages, bien que ces avantages soient souvent indirects et liés a 1’impact
positif du mécenat sur I’entreprise elle-méme.

Amélioration de I’image de I’entreprise :

v" Fierté d’appartenance : Les employés peuvent se sentir fiers de travailler pour une
entreprise engagée dans des actions sociales et sportives, ce qui renforce leur sentiment
d’appartenance.

v Reconnaissance sociale : Il peut améliorer la réputation de 1’entreprise, ce qui peut
indirectement bénéficier aux employés en termes de prestige et de fierté
professionnelle.



Opportunités de participation :

Activités internes : Certaines entreprises organisent des ¢vénements sportifs internes ou
des activités li€es aux partenariats sportifs, ce qui peut favoriser la cohésion d’équipe et le
bien-Etre des employes.

Acces a des évenements exclusifs : Les employés pourraient avoir acces a des
c¢vénements sportifs ou des rencontres avec des athletes, ce qui peut €tre une experience
enrichissante et motivante.



Impact sur la qualiteé de vie au travail (QVT) :

Environnement de travail positif : Il peut contribuer a créer une culture d’entreprise
positive, axée sur le bien-€tre et 1’engagement social, ce qui peut améliorer la qualité de
vie au travail.

Motivation et satisfaction : Un environnement de travail ou ’entreprise s’engage dans
des actions sociales peut renforcer la motivation et la satisfaction des employés.



Avantages fiscaux indirects :

Bien que les avantages fiscaux soient principalement pour I’entreprise, une entreprise en
bonne santé¢ financiere peut offrir de meilleurs salaires, avantages sociaux ou investir
dans le développement des employés.

= En résume, bien que les avantages directs pour les employés soient limités, le mécénat
sportif peut contribuer a créer un environnement de travail positif et renforcer la fierte
d’appartenance, ce qui peut avoir des effets indirects bénéfiques sur le bien-Etre et la
motivation des employ¢s.



= Le mécénat sportif est donc un levier puissant pour les entreprises souhaitant renforcer
leur engagement RSE tout en bénéficiant d’avantages en termes d’1mage et de visibilite.
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Creée en 2005, la Fondation Decathlon a pour objectif de rendre les bienfaits du sport
accessibles aux personnes en situation de vulnerabilité.

v" Les jeunes en fragilité

v' Les filles et les femmes en fragilité

v" Les personnes confrontées a des problémes de santé

= Agir pour la solidarité et promouvoir le sport pour tous (inclusivite).
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La fondation Nike Give soutient les organisations qui font bouger les lignes au sein des
communautes sous-representees.



Conclusion

=En résumeé, le mécénat sportif est une stratégie qui permet aux entreprises et aux
particuliers de soutenir le sport tout en béneficiant d’avantages fiscaux et d’une
amelioration de leur 1mage. Il se distingue du sponsoring par son caractere
philanthropique et I’absence de contrepartie directe.



Le mécénat sportif est, avant tout, un mécénat de proximité, un mécénat territorial
(associations sportives locales) et promeut le Sport comme vecteur de lien social.



. C’est quoi le marketing du
sport ?

. Comment utiliser le sport ?

. C’est quoi le sponsoring ?

. Qui/quoi sponsoriser ?

. Pourquoi faire du sponsoring
sportif ?

. C’est quoi le naming ?

. C’est quoi le mécenat sportif ?
. C’est quoi les relations
publiques ?

. Quelques exemples illustrés du
sport business




Les relations publiques (RP) sont compos¢es d’un ensemble de stratégies de
communication visant a promouvoir 1’1mage d’une organisation aupres de 1’ensemble des
parties prenantes. Les RP englobent la relation presse, la gestion de crise ou
I’événementiel et ont pour objectifs de créer un climat de confiance pour rassurer les
partenaires, les clients et aussi les participants.



Dans le domaine du sport, les RP incluent également la réalisation des programmes
d’hospitalite. Ces programmes sont des composants essentiels des RP dans le sport. Ils
permettent de récompenser les clients/sponsors fideles en offrant des places en loge
privative par exemple ou en proposant des événements de réseautage. Ces actions creéent
un sentiment d’exclusivité, permettant de renforcer la loyauté des parties prenantes et de
stimuler 1’1ntérét des partenaires potentiels.



Les RP sont donc une fonction de direction/gestion qui vise a ¢tablir/maintenir des
relations de confiance entre une organisation et ses publics internes/externes. Cela inclut
les employés, les clients, les médias, les communautés locales et les parties prenantes.

Principaux objectifs :

1. Créer une image positive : Renforcer la réputation de 1’organisation en promouvant
ses valeurs et ses réalisations.

2.Gérer les crises : Protéger I’image de I’organisation en cas de crise en répondant
rapidement et efficacement.

3.Favoriser la communication : Encourager un dialogue ouvert avec les parties
prenantes pour comprendre leurs besoins et attentes.



1. Gestion des crises

e Description : Le sport est souvent sous le feu des projecteurs, ce qui rend la gestion
des crises particuliecrement critique. Les scandales, les blessures, ou les controverses

peuvent surgir a tout moment.
eImpact : Une réponse rapide et efficace est essentielle pour protéger 1’'tmage des
athletes, des équipes et des sponsors.
2. Exposition mediatique
e Description : L’exposition médiatique intense peut €tre a la fois bénéfique et risquée.
Les erreurs ou les controverses peuvent €tre amplifiées rapidement.

eImpact : Cela nécessite une gestion proactive des relations presse et une stratégie de
communication solide pour maintenir une 1image positive.



3. Diversité des parties prenantes

e Description : Le sport implique une varieté de parties prenantes, incluant les
supporters, les sponsors, les athleétes, et les médias. Chacune a des intéréts et des
attentes différentes.

eImpact : Il est crucial de comprendre et de répondre aux besoins spécifiques de
chaque groupe pour maintenir la loyauté et le soutien.

4. Evolution des technologies et des médias sociaux

eDescription : L’utilisation croissante des réseaux sociaux et des plateformes
numeriques change la facon dont les informations sont diffusées et consommeées.

eImpact : Les stratégies de relations publiques doivent €tre adaptées pour intégrer ces
canaux et gérer efficacement I’information en temps réel.



5. Pression pour le résultat

e Description : Dans le sport professionnel, la pression pour obtenir des résultats est
clevée. Les performances sportives peuvent influencer directement la perception
publique.

eImpact : Cela nécessite une communication stratégique pour gerer les attentes et
maintenir un soutien continu, méme en cas de résultats mitiges.

=En résume, les RP doivent relever des défis liés a la gestion des crises, a 1’exposition
meédiatique, a la diversité des parties prenantes, a 1’évolution des technologies, et a la
pression pour le résultat.



Quels sont les outils a utiliser ?

1. Communication avec les médias

v' Communiqués de presse : Diffuser des informations importantes aux médias.

v Conférences de presse : Répondre aux questions des journalistes et communiquer
des messages clés.

v' Interviews : Offrir des opportunités pour les médias de rencontrer des
représentants de 1’organisation.



2. Evénements et activations
v' Organisation d’événements : Créer des occasions pour interagir avec les parties
prenantes (conférences, lancements de produits).
v Partenariats : Collaborer avec d’autres organisations pour renforcer la visibilité
et la credibilité.
3. Réseaux sociaux et contenu numérique

v Gestion des profils sociaux : Utiliser les plateformes pour partager des
informations et engager le public.

v" Création de contenu : Produire des contenus attractifs pour captiver 1’audience.
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Comment gérer une crise ?

Les 4 principes de gestion de crise
v’ Préparation : Développer un plan de gestion de crise avant qu’une crise ne
survienne.
v Transparence : Communiquer clairement et honnétement sur la situation.
v' Rapidité : Répondre rapidement pour minimiser I’impact négatif.
v' Empathie : Montrer de I’empathie envers les personnes affectées par la crise.



Les différentes étapes :

1. Evaluation de la situation : Identifier la nature et I’ampleur de la crise.

2. Communication initiale : Fournir une réponse immeédiate pour rassurer le public.
3. Mise a jour réguliére : Continuer a informer sur les progres et les mesures prises.
4. Rétablissement : Travailler a rétablir la confiance une fois la crise résolue.



Evaluation et suivi :

1. Analyse des médias : Suivre la couverture médiatique pour €valuer I’impact des
stratégies de RP.

2. Sondages et études de marché : Collecter des donnees pour mesurer la perception
publique.

3. Indicateurs de performance clés (KPI) : Utiliser des métriques spécifiques pour
mesurer 1’efficacité des campagnes.



L’importance du suivi :

1. Ajuster les stratégies : Utiliser les résultats pour ajuster et améliorer les plans de RP.
2. Maintenir la confiance : Continuer a communiquer avec les parties prenantes pour
maintenir une relation solide.



En mettant en ceuvre certaines stratégies, les organisations sportives peuvent renforcer la loyauté des
parties prenantes, ameliorer leur image et augmenter leur impact sur le marche.
1. Création d’un climat de confiance

e Objectif : Etablir des relations solides et durables avec les parties prenantes (sponsors, supporters,
athletes).

e Méthodes : Communication transparente, engagement dans des initiatives communautaires, et mise en
place de programmes de fidélisation.

2. Utilisation des événements sportifs
e Objectif : Utiliser les ¢événements pour renforcer les liens avec les parties prenantes.

e Méthodes : Organisation d’événements exclusifs, programmes d’hospitalite, et activation de la marque
lors des événements.



3. Sponsoring et partenariats
e Objectif : Associer I’image de I’entreprise a celle du sport pour renforcer la loyauté.

e Méthodes : Sponsoring d’événements ou d’équipes sportives pour béneficier de leur aura positive et
renforcer la visibilite.

4. Communication adaptée
e Objectif : Adapter les messages aux préférences et valeurs des parties prenantes.

e Méthodes : Utilisation des réseaux sociaux pour offrir du contenu personnalisé et interactif, favorisant
I’engagement et la fidélité.



5. Gestion de crise
e Objectif : Protéger I’image des parties prenantes en cas de crise.

e Méthodes : Réponse rapide et transparente aux crises, maintien de la confiance a travers une
communication efficace.

Exemples pratiques :

e Programmes d’hospitalité : Offrir des experiences exclusives aux sponsors et supporters fideles,
comme des places en loge privative ou des €vénements de réseautage.
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e Partenariat avec des athlétes de haut niveau : pour bénéficier de leur visibilité et renforcer la loyauté
des supporters.

1. Notoriété accrue de la marque

e Description : Les athlétes de haut niveau bénéficient d’une grande visibilit¢é meédiatique et d’une
reconnaissance internationale, ce qui peut renforcer la notori¢té de la marque associce a eux.

e Impact : Cela permet a la marque d’atteindre un public plus large et de se positionner sur le marche de
maniere plus efficace.



2. Crédibilité renforcée

e Description : Les athl¢tes sont souvent pergus comme des modeles a suivre et des figures crédibles, ce
qui renforce la crédibilité des produits ou services qu’ils recommandent.

e Impact : Les consommateurs sont plus susceptibles de faire confiance a une marque soutenue par un
athlete de renom.

3. Engagement émotionnel

e Description : Les athlétes créent un lien émotionnel avec leurs fans, ce qui peut étre transmis a la
marque qu’ils représentent.

e Impact : Cela favorise une relation affective entre le consommateur et la marque, augmentant ainsi la
fidelité et I’engagement.



4. Portée mondiale sur les réseaux sociaux

e Description : Les athlétes ont souvent une grande présence sur les réseaux sociaux, ce qui permet a la
marque de toucher un public mondial a travers des contenus authentiques et engageants.

e Impact : Cela permet d’augmenter 1’engagement et la visibilité de la marque a 1’échelle internationale.
5. Conversion élevée

e Description : Les fans des athlétes sont souvent trés engages et fideles, ce qui augmente les chances de
conversion lorsqu’ils voient leur idole recommander un produit ou service.

e Impact : Cela peut conduire a une augmentation significative des ventes et du retour sur investissement
pour la marque.

=En résume, collaborer avec des SHN permet aux marques de bénéficier d’une visibilité accrue, d’une
crédibilité renforcée, d’'un engagement émotionnel avec les consommateurs, d’une portée mondiale sur
les réseaux sociaux, et d’une conversion élevée.






Voici les tendances actuelles en matiere de RP :
1. Authenticité et transparence

e Description : Les consommateurs exigent de plus en plus d’authenticité¢ et de transparence dans la
communication des entreprises. Les marques doivent partager des histoires authentiques et montrer leur
engagement envers des valeurs sociales et environnementales.

e Impact : Cela favorise une image positive et renforce la confiance des consommateurs.
2. Utilisation des réseaux sociaux

e Description : Les réseaux sociaux sont devenus essentiels pour interagir avec le public, gérer les crises,
et faconner I’1mage de marque en temps réel.

e Impact : Ils permettent une communication instantanée et directe, facilitant I’engagement et 1’analyse
des sentiments.



3. Storytelling et contenu engageant

e Description : Le storytelling est de plus en plus important pour captiver 1’audience. Les entreprises
doivent creer des récits de marque convaincants pour se démarquer.

e Impact : Cela aide a €tablir une connexion €émotionnelle avec les consommateurs et renforce la fidélité.
4. Durabilité et RSE

e Description : Les entreprises sont encouragees a intégrer des pratiques durables et a communiquer sur
leur responsabilité sociale pour répondre aux attentes croissantes des consommateurs.

e Impact : Cela renforce I’'image de marque et favorise la confiance.



5. Digitalisation et événements virtuels

e Description : La digitalisation des événements, comme les webinaires et les visioconférences, est en
plein essor. Cela permet une interaction a distance et une diffusion plus large des informations.

e Impact : Cela facilite I’acces a un public plus large et réduit les colts logistiques.
6. Intégration de I’IA et des datas

e Description : L’utilisation de I’IA et des datas pour ameliorer les stratégies de relations publiques est en
croissance. Cela permet une analyse plus précise des tendances et des sentiments.

e Impact : Cela aide a personnaliser les messages et a anticiper les crises potentielles.



=En résume, les ingrédients essentiels en RP incluent I’authenticité, 1’utilisation des
réseaux sociaux, le storytelling, la durabilité, la digitalisation, I’intégration de I’IA et des
données. Ils sont essentiels pour ¢tablir des relations solides avec les parties prenantes et

renforcer son image de marque.



Quelques exemples concrets de succes en RP dans le sport qui illustrent comment les
stratégies peuvent Etre efficaces pour renforcer 1’tmage d’une marque/organisation
sportive et améliorer son lien avec le public.



Red Bull - Campagne « Red Bull Stratos »

e Description : En 2012, Red Bull a organis¢ un événement spectaculaire ou Felix
Baumgartner a battu le record du monde de chute libre depuis la stratosphere.
L’évenement a ¢te diffusé en direct et a génere 6,8 millions de vues sur YouTube.

e Impact : Cette campagne a renforcé 1’1mage de Red Bull en lien avec 1’aventure et les
sports extrémes, augmentant ainsi sa visibilité et son engagement avec le public.






Sponsoring sportif - Nike avec Michael JORDAN

e Description : Nike a utilis¢ Michael JORDAN, basketteur de renom, pour promouvoir
ses produits. Ce partenariat a contribué a renforcer 1’1mage de Nike dans le domaine du
sport.

eImpact : Le sponsoring de célébrités sportives permet d’augmenter la crédibilité et la
notoriét€ de la marque.






Programme « Drive for Diversity » de la NASCAR

e Description : Ce programme vise a promouvoir la diversité dans le sport automobile.
Il a éte bien accueilli et a contribué¢ a améliorer I’image de la NASCAR en termes
d’inclusion.

eImpact : Il a renforcé la réputation de la NASCAR en montrant son engagement
envers la diversité et 1’¢galite des chances.






4. Utilisation des réseaux sociaux par les équipes sportives

e Description : Les équipes sportives utilisent les réseaux sociaux pour interagir avec
leurs supporters, partager des contenus exclusifs et renforcer leur communaute.

eImpact : Cela permet d’augmenter 1’engagement des supporters et de maintenir une
image positive a travers des interactions regulieres.
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Quelques exemples de campagnes publicitaires qui ont échou¢ méme avec des SHN si1
elles ne sont pas bien pensees ou si elles suscitent des controverses.



Pepsi & Kendall Jenner (2017)

e Description : Cette campagne visait a promouvoir 'unité et la diversité, mais a éte
critiqueée pour son manque de sensibilité et d’authenticité. Kendall Jenner, 1ssue d’une
famille riche, a été percue comme un choix mappropri€ pour incarner un mouvement
social.

eImpact : La campagne a ¢été¢ largement parodié¢e et a généré un badbuzz, ternissant
I’1mage de Pepsi.






Nike & Colin KAEPERNICK (2018)
Bien que réussie commercialement, elle a suscite des controverses.

e Description : Bien que cette campagne ait augmenté les ventes de Nike, elle a
c¢galement suscit¢ des controverses en raison des positions politiques de Colin
KAEPERNICK. Certains ont boycotté la marque en réaction a sa prise de position.

e Impact : Méme si la campagne a ét€ un succes commercial, elle a créé des divisions et
des réactions neégatives chez certains consommateurs.



Lo




Dale of Norway (2018)

eDescription : La marque a utilis¢ des symboles associés aux néonazis sur les
vétements des athletes norvégiens aux JO d’hiver, ce qui a provoqué un scandale
international.

eImpact : Cela a gravement endommagé la réputation de la marque et a suscité une
large condamnation.
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Conclusion

Les relations publiques sont essentielles pour toute organisation souhaitant ¢tablir et
maintenir une 1image positive et renforcer sa réputation. En comprenant les stratégies cles,
en gérant efficacement les crises, et en ¢valuant regulierement les résultats, les
professionnels des RP peuvent contribuer au succes a long terme de leur organisation.



. C’est quoi le marketing du
sport ?

. Comment utiliser le sport ?

. C’est quoi le sponsoring ?

. Qui/quoi sponsoriser ?

. Pourquoi faire du sponsoring
sportif ?

. C’est quoi le naming ?

. C’est quoi le mécenat sportif ?
. C’est quoi les relations
publiques ?

. Quelques exemples illustrés
du sport business
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Contexte

Le sport est souvent per¢cu comme un secteur dynamique et en constante croissance, mais
il peut ¢galement etre analysé¢ sous I’angle de la décroissance. En tant que concept
cconomique et social, elle met 1’accent sur la réduction de la consommation et de la
production pour atteindre un développement plus durable et €quitable.



Le sport est un secteur ¢conomique important, générant des bénéfices, chaque annce,
grace aux évenements sportifs, aux droits TV, et a la vente d’articles de sport. Cependant,

cette croissance ¢conomique est associée a des impacts environnementaux et sociaux
négatifs.

e Consommation d’énergie : les stades/événements sportifs consomment une grande
quantité d’énergie.

e Déchets et pollution : la production/distribution des produits derivés gencrent des
dechets et contribuent a la pollution.



La décroissance vise a réduire la consommation et la production pour atteindre un
modele de développement plus durable et plus équitable. Elle met 1’accent sur la qualité
de vie plutot que sur la croissance ¢économique.

e Réduction des déchets : encourager 1’utilisation de matériaux recyclés et réduire les
emballages des produits dérives.

e Evénements durables : organiser des ¢vénements sportifs avec une empreinte
carbone minimale, en favorisant les transports en commun ou les événements locaux.
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J'ai refusé la dotation de mon sponsor principal ?
Cette année margue ma 4° saison avec Brooks.

Quatre ans aux cftés d'une margue gui me soutient et me permet de donrer le
meilleur de moi-méme dans ma démarche de haut-niveau.

Mais cette fois, j'ai fait un choix différent : j'ai refusé ma dotation de produits.
Deux fois par an, nous recevons la nouvelle collection dans son intégralité.

Et cela représente beaucoup, beaucoup de vétements... alors que ceux de la
saison précédente sont encara en parfait atat,

Au fil des années, I'équipement s'accumule. Jai essayé de redistribuer autour de
moi, & la famille, aux amis... Mais soyons honnétas : 3 un moment, ¢an'a plus de
sens.

Alors cette année, j'al demandé l'essentiel, rien de plus :
a Les paires de chaussures dont j"aurai réellement basein.

u Ure tenue de compétition pour représenter la margue en 2025,

Et pour tout le reste ? Je continuerai d'utiliser mes éqguipements des saisons
précédentes, toujours aussi performants.

Ce n'est en aucun cas une plainte — je sais la chance gue j'ai. C'est simplement
une fagon d'apporter un peu plus de bon sens dans nos pratigues.

Un grand mercl & Benjamin Saccentl et Brooks de comprendre ces enjeux et de
me permeattre d'agir en accord avec mes convictions.

Photo: Chariotte Lincdet
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Marie-Charlotte Iratzoquy, une championne
de ski tiraillée par sa conscience écolo

La skieuse de 23 ans, membre de 'équipe de France, bute chaque jour sur la réalité du
déréglement climatique. Ce quila conduit a compenser certains aspects de sa discipline, qui
I'emméne ce 12 mars a la compétition internationale Pierra Menta, en Savoie.

Par Victoire Radenne
Publié aujourdhul 4 05h30 - @ Lecturs 3 min
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Article réservé aux abonnés

Marie-Charlotte Iratzoquy, le 4 mars 2024, a Chamonix, GUILLAUME NEDELLEC POURM LE



Décarboner le sport ?

ENERGIE | Collectivités et gestionnaires de centres aquatiques sont inquiets. Baisser la température
de I'eau ? Augmenter les prix ? Toutes les pistes sont envisagées pour éviter le pire : la fermeture.
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Comme I’ensemble de la sociéteé, le sport est confronté aux impacts du changement
climatique, tout en participant a le renforcer par ses émissions de gaz a effet de serre
(GES). En France, le foot et le rugby représentent 2,2 millions de tonnes de CO2 émis par
an, soit I’équivalent des émissions des habitants d’une ville comme Rennes ou Lille.

Par sa dépendance aux énergies fossiles, le sport est ¢galement confronté aux crises
énergétiques. Adresser la décarbonation du secteur, c’est aussi améliorer sa résilience
face aux chocs et a la raréfaction des ressources fossiles.



Le football, le rugby : quels flux physiques derriere I’empreinte carbone ?
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Les déplacements des spectateurs, pratiquants et sportifs de haut niveau représentent la
moiti¢ des émissions. Cependant, I’empreinte carbone varie, cependant, selon les types
d’¢événements.

Pour exemple, un match d’¢quipe de France émet, en moyenne, 20x plus d’émissions de
GES qu’une rencontre de Ligue 1 ou de Top 14, en raison du nombre important de
spectateurs se déplacant sur de longues distances, souvent en avion.



L’impact carbone pour le football et rugby professionnel
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Empreinte carbone du football et rugby professionnel en France
Source : The Shift Project, 2025



Evénement sportif 100 % éco-responsable, stade en bois, sponsoring responsable, éco-
manager... Un ¢quipement/éveénement sportif peut-11 &tre 100 % éco-responsable ?
Comment allier RSE et organisation d’éveénement sportifs ?



Quelques leviers possibles

Promotion du sport local : encourager les pratiques sportives locales pour réduire les déplacements et
promouvoir I’engagement communautaire.

Education et sensibilisation : sensibiliser les athletes/supporters/organisateurs aux enjeux
environnementaux et sociaux du sport.

Innovation technologique : I’innovation peut aider a réduire les colits et a améliorer 1’efficacit¢ des
pratiques durables.

Engagement des fans : les supporters peuvent jouer un réle crucial en encourageant les pratiques
durables et en soutenant les 1nitiatives éco-responsables.



Mais des freins persistent

e Résistance au changement : le passage a une ¢conomie de décroissance peut rencontrer une résistance
de la part des acteurs ¢économiques qui benéficient de la croissance actuelle.

e Financement : les initiatives durables nécessitent souvent des investissements initiaux importants.
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Forest Green Eco Park Stadium




Le Real Betis et le stade Benito Villamarin




L’UEFA vise a atteindre la neutralit¢ carbone d’ici 2040 et encourage les clubs a adopter des pratiques
durables.
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Le Tour de France, bien que trés populaire, géneére une importante empreinte carbone due aux
déplacements des €quipes et des supporters. Cependant, des efforts sont faits pour réduire cette empreinte,
comme 1’utilisation de véhicules ¢lectriques pour certaines €quipes.

e Transport « vert » : encourager ’utilisation de transports en commun, de véhicules électriques, de
vélos pour les équipes (+ biocarburant) et pour les supporters (covoiturage, TER...).

e Gestion des déchets : mettre en place des systemes efficaces de recyclage et de gestion des déchets le
long du parcours.
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En suivant les normes ISO 20121, toute entreprise peut mettre en place un événement écoresponsable :

v Réduire les coiits et optimiser les ressources (eau, énergie...).

v' Améliorer I’image et la réputation écologique de I’entreprise et de 1’événement.

v" Construire des relations durables, fondées sur 1’éthique et la transparence avec les parties prenantes.
v’ Repenser ses pratiques et son management en pérennisant la démarche de RSE.

Source : www.afhor.org



http://www.afnor.org/

v Mise en place d’un Green Ticket qui donne droit a certains avantages : une réduction sur le billet, 1€
reverse par billet a Méceénat Chirurgie Cardiaque, un gobelet réutilisable. ..

v" Carburant 100 % renouvelable.

v' Pneus issus de 30 a 40 % de matériaux recyclés.

v" Bilan carbone obligatoire pour toutes les écuries.

v" Partenariat avec 1’enseigne Metro pour une alimentation responsable : produits bio, en circuit court ou
labellisés.

v" Partenariat avec Paprec : 80 % de valorisation des déchets d’ici 2030.



Conclusion

Le sport peut €tre un vecteur de changement vers une économie plus durable en intégrant
les principes de la décroissance. Cela nécessite une réflexion profonde sur les impacts
environnementaux/sociaux du sport, ainsi que des stratégies pour réduire ces impacts tout
en promouvant l’engagement communautaire et la qualit¢ de vie. Les défis sont
nombreux, mais les opportunités d’innovation et d’éducation offrent des perspectives
prometteuses pour un avenir plus durable du sport.



« Inspirer le monde du sport et inspirer le monde via le sport ».



Mondial du Qatar 2022
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Jeux asiatiques d’hiver 2029 en Arabie Saoudite
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Isabelle AU:I‘ISSIER * Younés NEZAR -
Xavier THEVENARD -« Stan THURET -

Clothilde SAUVAGES - Gérard ROUGIER -

Bénédicte DESREUX - Olivier ERARD -
Stéphane PASSERON

Sous le marrainage de Nolwen BERTHIER

Le sport est un domaine extrémement vaste qui s’étend de la
pratique amateur aux grandes compétitions mondiales. 11 est
aujourd’hui au coeur d’une industrie dont les empreintes
carbone et biodiversités sont tres fortes. C’est aussi I’un des
premiers secteurs, avec 1’évolution des conditions de la
pratique du ski, qui a permis de faire prendre conscience au
grand public que le changement est d’ores et d¢ja 1a, que le
statu quo est impossible, et que d’ici peu, nos activités
sportives vont devoir €tre completement réinventées.



La quéte de dépassement de soi et d’exploits sportifs peut eclipser les considérations
environnementales. Pourtant, dans ce secteur, des personnalités inspirantes, talentueuses
et pionnieres sont en train de changer en profondeur leurs pratiques.



Kilian Jornet a reli¢ 82 sommets de 4.000m en 19 jours.

Nicolas Vandenelsken a couru 100 marathons en 100 jours.

Stéphanie Gicquel a réalis¢ 623 tours de piste (soit 249,3
km) en 24 heures en plein désert de 1’ Arizona.




Armelle Courtois s’est détournée de son objectif olympique pour hisser sa voile de
kitesurf jusque dans les glaciers des hauts plateaux andins ou himalayens, afin d’alerter
sur leur fonte in¢luctable.



Stan Thuret et Yann Quenet ont pris le contrepied de la
course pour la vitesse et la technologie qui gouverne la
voile de compétition, afin de faire 1’¢loge de la lenteur et
du lowcost.




Loin d’étre 1solés, ces cas révelent une vraie tendance chez les athletes, que les instances
sportives sont malheureusement encore loin de suivre, a de rares exceptions pres.

Les organisations internationales du sport (CIO, FIFA...) sont restées engluée dans le
XX¢ siecle du sport-business et uniquement business.



Questions de réflexion

Peut-on envisager, aujourd’hui, le sport différemment a savoir, moins sous 1’angle de la
performance que sous celui d’un engagement assumé pour la protection de
I’environnement ?

Les athletes peuvent-ils €tre une source d’inspiration pour les instances sportives ?
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L’évolution du marketing implique de repenser la stratégie pour genérer une campagne
marketing efficace et adaptée aux nouveaux modes de consommation des medias.
L’émergence de la réalité virtuelle fascine et offre de nombreuses possibiliteés aux
entreprises pour consolider leur présence sur le marché du sport, mais aussi de 1’e-sport
qui prend, de plus en plus de place, sur la scéne sportive professionnelle.



Par exemple, I’entreprise Red Bull, connue pour les actions de sponsoring dans les sports
extrémes, propose aux passionnées de sensation forte de s’adonner au plongeon de haut
vol en réalit¢ virtuelle. Cette initiative rentre dans le cadre de la promotion de la
compétition organisée par ’entreprise, le « Red Bull Cliff Diving », et offre une
expérience virtuelle immersive et unique gravee dans 1’esprit des consommateurs.



Qu’est-ce que c¢a fait de sauter dans le vide a 27 metres de haut et d’atteindre les 85
km/h ? Qu’est-ce que ¢a fait de flotter dans les airs et de plonger dans I’eau avec une
précision incroyable ?

Red Bull et le Musée suisse des transports de Lucerne ont créé€ une expérience VR unique
qui permet de vivre le cliffdiving (ou plongeon de haut vol).
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Le marketing sportif ¢volue. Les marques ne se contentent plus d’apposer un logo sur un
maillot, elles cherchent a créer une véritable connexion avec les fans.

Le sponsoring immersif

Expériences en realité augmentee, activations interactives, évenements hybrides...

Les marques cherchent a plonger les fans au cceur de I’action, que ce soit dans les stades
ou en ligne.

Le contenu exclusif

Les fans veulent plus qu’un logo : ils attendent des coulisses, des interviews, des
moments privilégics... Les marques doivent créer du contenu a forte valeur ajoutée pour
capter I’attention.



Question de réflexion

Selon vous, en termes de marketing sportif, quelles seront les tendances de demain ?
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Les organisateurs de marathons, semis
et 10 kilometres face a un engouement inédit
et parfois problématique

Moins nombreuses qu’il y a quelques années, les épreuves de running sont parfois surpeuplées,
favorisant les comportements antisportifs de certains participants. Dimanche,
56 000 personnes sont attendues au départ du Marathon de Paris.

Par Louise L= Borgne
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Article réservé aux abonnas

Lors du Marathon de Faris, le 3 avril 2022, FRANCK FIFE{ AFP

On les reconnait a leurs baskets dernier cri, leur montre connectée,
leurs gels énergétiques et leur obsession pour I'application Strava.
Les «chasseurs de dossards » ont envahi le marché de la course @
pied. Cette obsession collective, consistant 3 accrocher quatre
épingles a son maillot, 2 mobilisé plus de 1,76 million de finishers
(arrivants) en 2024 sur 10 kilomeétres, semi ou marathon. Un chiffre
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2024 : RUNNING-First Sneaker Brands (plus de milliards de dollars)

= New Balance : 7,8 milliards de dollars (revenus)
4 années consecutives x 20 % de croissance, en voie d’atteindre un objectif de chiffre d’affaires de 10 milliards de
dollars au cours des prochaines années, Footwear News marque de 1’année en 2024 et start-up autoproclamée 100 ans.

= ASICS : 4,1 milliards de dollars (revenus)
Croissance de 2,5 % et objectif de chiffre d’affaires de 6 milliards de dollars d’ic1 2030.

= On : 2,6 milliards de dollars (revenus)
En hausse de 30 % depuis le début de 1’année, mais 1’expansion des canaux s’accompagnent d’une douleur croissante,
qui commence a avoir un impact sur les performances de vente par Fleet Feet de Speacility.

= HOKA : 1,8 milliard de dollars (revenus)
En hausse de 28 % et continue d’€tre une marque fonctionnant avec une communauté a plusieurs niveaux jusqu’en
2025.

» Brooks Running : +1 milliard de dollars (revenus)
Croissance de 15 % et continuera a surfer sur la vague de la constance en 2025.



HOKA : d’un pari de 1,1 MS$ a une puissance de 2,2 Md$

En 2012, Deckers Brands a fait un acte de fo1 en acquérant HOKA pour seulement 1,1 million de dollars.
Une décennie plus tard, HOKA s’est transformeée en une machine a revenus de 2,2 milliards de dollars,
représentant 44 % du CA total de Deckers. C’est une augmentation de ~700x.

Alors que le reste du portefeuille de Deckers a connu un taux de croissance annuel composé (TCAC) de
6 %, HOKA a bondi a un TCAC de 46 %, ce qui en fait le moteur de croissance inconteste de 1’entreprise.

L’ascension rapide de HOKA prouve que les chaussures de performance ne sont plus seulement pour les
athletes, elles sont devenues un incontournable de la mode dans les rues des villes du monde entier

(gorpcore).
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Quel est le secret de I’ascension fulgurante de HOKA ?
Performance et confort - Approuve par les coureurs, adopté par ceux qui le portent au quotidien.
Identité de marque forte - De niche a grand public, HOKA est devenu une déclaration de style de vie.

Marketing stratégique - Campagnes communautaires et partenariats avec les athletes.
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Des robots humanoides ont couru un semi-
marathon en Chine, une premiere mondiale

Une vingtaine de robots humanoides ont disputeé, samedi, la course, aux cotés de coureurs
humains. Une maniére de tester ces machines, et d’affirmer les avancees de Pékin dans les
nouvelles technologies.

Par Service Sports (avec AFP)
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Le robot Tiangong Ultra franchit la igne d'arrivée lors du semi-marathon ETewn
Humaneid Robot, 2 P2kin, le 19 ayril 2025, TINGSHU WANG/REUTERS

Ont-ils révé de moutons €lectriques, lors des 21 kilomeétres de
course, comme certains coureurs laissent vagabonder leur esprit
pendant une course? Impossible a dire, mais certains ouvrages de
science-fiction semblent de plus en plus d'actualité. Samedi 19 avril,
le premier semi-marathon du monde ouvert aux robots
humanoides s'est couru a Pékin, et a été remporté, (en 2h 40 m 42 s)
parle plus grand robot de la compétition, Tiangong Ultra—1,80
metre pour 52 kilos. Bien aprés le vainqueur humain de 1a course —
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Question de réflexion

Selon vous, les robots peuvent-ils surpasser les humains sur le plan physique ?







