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Introduction

L'importance du sport dans notre vie quotidienne est indéniable. En particulier dans le
monde d'aujourd'hui, qui est plein de stress et de contraintes de temps, faire ou regarder du sport
est considéré comme un tres bon moyen de se détendre. Mais ce qui n'était a l'origine qu'une

activité de loisir est actuellement devenu un élément important de I'économie mondiale.

Le football, I'un des sports les plus populaires au monde, ne fait pas exception a cette regle.
Depuis longtemps, le football n'est plus un simple jeu, mais un véritable business. Comme il
s'agit de I'un des sports les plus regardés et les plus médiatisés, outre les performances sportives
des joueurs, les pratiques commerciales utilisées par la direction des clubs sont tout aussi im-

portantes.

C'est principalement pour cette raison que l'importance du marketing, qui se concentre sur
la promotion du sport, ainsi que sur toutes sortes de biens et de services li€s a ce sport, augmente

rapidement dans le domaine du football.

Ce mémoire de licence traite de la description d'activités de marketing sélectionnées pour
un club spécifique - le Paris Saint-Germain FC, qui se classe parmi les meilleurs clubs du monde

et participe régulierement a des compétitions européennes telles que la Ligue des champions.

L'objectif principal de ce mémoire est d'analyser les activités du Paris Saint-Germain FC
liées a sa stratégie marketing, en particulier la communication marketing avec ses supporteurs,
les projets mondiaux du club et le merchandising associé a la marque du club. Ce mémoire met

en évidence I'importance et la pertinence de 'utilisation du marketing dans le domaine du sport.

Ce mémoire est composé d'une partie théorique et d'une partie pratique. La premiere partie
est divisée en deux chapitres principaux. Le premier décrit le sport et le football en général, il
traite de la question de 1'économie et des organisations liées au sport et au football. Le deuxieme
chapitre traite du marketing dans le domaine du sport. Il aborde les éléments de base du mar-
keting mix et décrit ensuite le marketing mix en relation avec le sport. Nous nous concentrerons
également sur les principaux consommateurs de sport et décrirons une analyse marketing sé-

lectionnée.



La deuxieme partie de ce mémoire de licence est €galement divisée en deux chapitres prin-
cipaux. Le troisiéme chapitre traite du club Paris Saint-Germain lui-méme. Tout d'abord, nous
présentons le club avec des informations sur son histoire et ses données de base. Ensuite, nous
mettons en pratique les connaissances acquises dans les chapitres précédents. En particulier,
nous nous concentrerons sur le marketing mix du club (en mettant I'accent sur son mix de com-
munication) et sur les services qu'il offre, sans oublier sa coopération dans le domaine du spon-
soring. La derniére partie de ce chapitre est consacrée a I'analyse SWOT et a sa description. Le
quatriéme chapitre est consacré a I'enquéte marketing réalisée a l'aide d'un questionnaire. Nous
y analysons les résultats des différentes questions et, sur la base de ces résultats, nous procédons
a une évaluation globale de la stratégie marketing du club a I'échelle mondiale. Sur la base des
résultats de toutes les conclusions et analyses, nous essaierons ensuite de formuler des propo-

sitions pour améliorer les performances du club en matiére de marketing.

En ce qui concerne la méthodologie de recherche du sujet, pour élaborer la partie théorique,
nous avons tiré des sources de la littérature spécialisée qui se concentre sur le marketing et le

marketing sportif.

Par la suite, nos propres connaissances sur le club et les informations provenant des réseaux
accessibles au public (principalement le site officiel du club et divers portails sportifs) ont été
utilisées. Pour analyser la communication en ligne avec les supporteurs, nous avons utilisé des
informations provenant directement des réseaux sociaux (Instagram, Facebook, Twitter, Tik-
Tok...). Une analyse SWOT portant sur la situation externe et interne du club a été réalisée sur
la base des connaissances acquises lors de I'élaboration du mémoire de licence. Ces connais-
sances ont également été appliquées a la conception et a I'analyse successive de la partie de la
recherche consistant en un questionnaire portant sur I'étude des activités de marketing et de leur

perception par les supporteurs.



1 Définition des notions de sport et de football

Le premier chapitre de notre mémoire de licence a pour objectifs de définir les notions
fondamentales pour ce travail donné, tels que le sport et le football. Nous expliquons également

I'impact du sport sur I'économie et nous nous intéressons aux associations de football.

1.1 Sport

« Tous les sports pour tous... »
Pierre de Coubertin

L'importance du théme du sport est donnée en raison des nombreux secteurs qu'il touche

- financier, social, éducatif... Il fait partie intégrante de la société moderne.

Aujourd'hui, le sport est considéré comme un phénomene mondial, affectant (et influen-
cant) I'économie globale. 1l fait partie de notre temps libre et méme de notre mode de vie, qu'une
personne y participe activement (en pratiquant directement le sport donné) ou passivement (en

soutenant son équipe ou son athlete préféré au stade ou a la maison devant la télévision).

Quant a I'origine du mot sport, le terme est apparu pour la premiere fois entre le XIle
et le XIIle siecle, venant de I'ancien francais du mot « Desport », signifiant le divertissement
et 'amusement. Plus tard, au XIX siecle (également influencé par la langue anglaise), ce mot
s'est transformé en « disport » et finalement en « sport », qui est bien connu et utilis¢ a présent

(We Sport, 2018).

Selon le dictionnaire frangais Larousse (s.d.), le sport peut étre défini comme : « En-
semble des exercices physiques se présentant sous forme de jeux individuels ou collectifs, don-

nant généralement lieu a compétition, pratiqués en observant certaines régles précises. »

Par conséquent, quelques restrictions découlent de cette définition :

e comme il s'agit d'un exercice physique, les activités qui font uniquement appel a des
compétences intellectuelles sont exclues (par exemple, les jeux d'ordinateur)

e mais toutes les activités physiques ne peuvent pas étre classées dans la catégorie des

sports (un exemple est de faire du jardinage ou du ménage - ces activités peuvent



étre considérées comme des activités physiques mais ne relevent pas de la catégorie
des sports)

e cette activité physique a un caractere compétitif, les résultats sont donc mesurés et
évalués (ce qui exclut, par exemple, le yoga)

o ['activité exercée a des régles claires selon lesquelles la compétition est menée (les

regles doivent étre suivies ou la disqualification aura lieu)

D'apres la Charte européenne du sport (2021), on peut définir le sport comme : « toutes
formes d’activités physiques qui, a travers une participation organisée ou non, ont pour objectif
le maintien ou I’amélioration de la condition physique et psychique, le développement des re-
lations sociales ou I’obtention de résultats en compétition a tous niveaux. » Dans cette défini-
tion, le concept de base du sport est imposé - a savoir son accessibilité a tous sans distinction.

« L'acces au sport pour tous est considéré comme un droit fondamental. »

Pierre de Coubertin, qui est considéré comme le pére des Jeux Olympiques modernes, a
écrit : « Le sport n’est pas un objet de luxe, une activité d’oisif non plus qu 'une compensation
musculaire du travail cérébral. 1l est pour tout homme une source de perfectionnement interne
éventuel non conditionnée par le métier. Il est l'apanage de tous au méme degré sans que son
absence puisse étre suppléée... » 1l a lutté pour rendre le sport accessible a tous, quelle que soit
leur origine sociale. Son attitude était que le sport appartenait a tous, que c'est un droit de

I’homme (Le sport, un droit de I’homme, 2021).

1.1.1 Sport et économie

L'économie du sport est une discipline économique qui prouve constamment son fort

impact sur I'économie du pays. Il ne faut donc pas négliger son importance.

Un exemple est la France, ou il y a quelques années, les dépenses sportives dépassaient
40 milliards d'euros et ne cessent d'augmenter (Amsalem, Mechmache, 2019).

Ces dépenses sportives provenaient principalement :

- des ménages -> achat de biens (vétements, chaussures, vélo) et de services (licences,

cours...)
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- des communes et leurs regroupements -> dépenses d’investissement et de fonctionne-
ment liées aux équipements sportifs, subventions aux clubs

- de I’Etat -> le ministére chargé des sports et surtout le sport scolaire et universitaire

- des entreprises -> droits de retransmission des événements sportifs et sponsoring (Am-

salem, Mechmache, 2019).

Certains domaines du sport influencent vraiment le national 1'économie de pays particu-

liers (peut étre vu dans la part du sport dans le PIB! ou la création d'emplois).

Selon les auteurs Hobza et Rektotik (2006), les domaines créateurs d'emplois et d'op-

portunités incluent :

e Fabrication d'équipements sportifs

e Vente et distribution d'équipements sportifs

e Fonctionnement d'institutions sportives

e Organisation d'événements sportifs et de compétitions

e Fonctionnement d'institutions de loisirs physiques ou d'institutions d'activités phy-

siques et de loisirs.

1.2 Football

Le football est considéré comme le sport le plus populaire au monde. Grace a sa tradition
de longue date, a ses fans fideles et a l'influence incroyable qu'il a sur les gens, ce sport reste

insurpassable.

En termes d'histoire, le football est né des jeux de balle dans différentes parties du monde.
Les jeux de ballon qui ont précédé ce sport se jouaient de temps immémorial, mais le football,
qui a sa forme actuelle, est né en Angleterre dans la seconde moitié du XIXe siécle (Stumbauer

et al., 2013).

La combinaison de deux mots anglais "foot" et "ball", signifiant le pied et le ballon, a

donné naissance au nom de football (Stumbauer et al., 2013).

U PIB est le produit intéricur brut
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Selon Matousek (1973), le football est un jeu sportif, collectif, ou I'on marque des buts.
Alors c'est un sport collectif dans lequel deux équipes jouent I'une contre I'autre. Leur objectif
est de battre I'autre équipe en utilisant le ballon pour marquer des buts dans le but adverse tout
en essayant d'encaisser le moins de buts possible. Le football se joue selon des regles clairement

définies et des arbitres controlent leur respect.

Le nombre de joueurs qui peuvent étre sur le terrain de jeu est de onze. Dix joueurs sont
sur le terrain plus un gardien de but. Des remplagants peuvent également étre appelés dans le
jeu.

Un match se déroule en deux mi-temps de 45 minutes et entre eux il y a une pause d'une

durée de 15 minutes.

1.2.1 Associations de football

Dans le monde du football, il y a des organisations qui se regroupent dans certaines
associations supranationales. L'organisation la plus importante au monde est la FIFA?, qui est

I'organe de gestion du football mondial, elle supervise le football mondial.

Ses principaux roles consistent a réunir les confédérations, a apporter un soutien finan-
cier et logistique a divers programmes (tels que ceux destinés aux jeunes), a développer le foot-
ball dans les pays et a mener d'autres activités visant a promouvoir la croissance du football.
La FIFA publie des statuts pour d'autres organisations, fixe des objectifs et organise des com-
pétitions internationales et de clubs au niveau mondial, telles que la Coupe du monde (FIFA,

s.d.).

Sa vision comprend des objectifs tels que la modernisation des régles, le réinvestisse-
ment dans le football, I'optimisation de leurs processus, 1'organisation des compétitions du-
rables, la maximalisation du développement, renforcement du football féminin, la promotion

de la technologie et de mettre en valeur ses compétitions (FIFA, s.d.).

2 FIFA est la Fédération internationale de football association
12



Les associations constituent les différentes Confédérations. La FIFA réunit de 6 Confé-
dérations régionales (comprenant un total de 211 associations nationales). Parmi les Confédé-

rations régionales comprennent :

- L'AFC - Asian Football Confederation (en Asie)

- la CAF - Confédération Africaine de Football (en Afrique)

- la CONCACAF - The Confederation of North, Central America and Ca-
ribbean Association (en Amérique du Nord, Amérique Centrale et Ca-
raibes)

- la CONMEBOL - The Confederation of North, Central America and Ca-
ribbean Confederacion Sudamericana de Futbol (en Amérique du Sud)

- 1'UEFA - Union des associations européennes de football (en Europe)

- 1I'OFC - The Confederation of North, Central America and Caribbean
Confederacion Sudamericana de Futbol (en Océanie)

(FIFA, s.d.).

La Fédération Francaise de Football (en abrégé FFF) est une association regroupant des
clubs de football et I'équipe nationale. La FFF fait partie de 'UEFA? et de la FIFA. L'équipe
nationale de football de France et les joueurs sont associés au sein de la FFF (QUI SOMMES-
NOUS ?, s.d.).

Selon le site officiel de la FFF, leur activité est la suivante : « La Fédération Frangaise
de Football organise, encadre, régule la pratique du football amateur et de haut niveau, leur
financement et la formation des joueurs ou joueuses et des entraineur(e)s sur [’ensemble du

territoire. » (QUI SOMMES-NOUS ?, s.d.).

3 UEFA est Union of European Football Associations (Union Européenne des associations de football)
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2 Marketing dans le domaine du sport

Le marketing est devenu une partie importante et intégrante du sport. Avec l'aide du
marketing, les clubs sportifs et les athleétes peuvent obtenir des ressources financieres et maté-
rielles indispensables a leurs activités.

Au cours de la période passée, ce domaine a été considérablement négligé dans le sport.
Aujourd'hui, c'est complétement différent, et sans activités de marketing, la direction d'événe-

ments sportifs ou de clubs ne peut étre gérée.

2.1 Marketing

De nos jours, le terme de marketing est un mot bien connu, mais sa signification est
souvent formulée de maniere incorrecte. Le marketing n'est pas seulement une étude de marché
ou une promotion, il n'est pas seulement un lien avec la publicité (le marketing n'est pas syno-

nyme du mot publicité, comme on le pense souvent a tort).

Aujourd'hui, le marketing ne peut étre compris comme la capacité de persuader et de
vendre, mais plutdt, dans un nouveau sens, comme la satisfaction des besoins des clients. Le
marketing est une question de clients. Il est nécessaire de comprendre les besoins et les souhaits
de l'environnement et d'agir en conséquence, afin de créer des produits qui répondent a ces

souhaits ou a ces besoins (Kotler et al., 2007).

J. Svétlik (2018) dans Marketing — cesta k trhu constate que le marketing est un proces-
sus de gestion qui permet de connaitre, d'anticiper, d'influencer et, en fin de compte, de satis-
faire les besoins et les désirs des clients de maniere efficace et rentable afin de garantir la réa-

lisation des objectifs de I'organisation.

Selon Svétlik (2018), il existe d'innombrables définitions du marketing, mais elles ont
toutes un point commun : la satisfaction du client, de ses besoins et de ses désirs, doit se faire

de maniere a satisfaire toutes les parties. C 'est pourquoi I'élément de gestion est si important.

Toutes les activités doivent étre orientées vers le client - anticiper/prévoir ce que le client

voudra, trouver des informations, et enfin satisfaire...
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Dans Marketing management (2015), les auteurs, P. Kotler et K. Keller, se référent a
I'importance du marketing dans le contexte des finances et de la situation financiére de 1'orga-
nisation. Il est nécessaire de s'adapter au marché et a son développement et ils sont d'avis qu'un
marketing correct est un effort sans fin. Le principal est de ne jamais cesser de chercher de

nouveaux moyens de satisfaire les clients et de vaincre la concurrence.

Ce livre (Kotler, Keller, 2015) aborde également une triple perspective sur la définition
du marketing :
1. du point de vue opérationnelle - cette définition est centrée sur la fonction de
I’ organisation ;
2. dupoint de vue de la société - c'est le role que le marketing joue dans la société ;
3. du point de vue de la dimension managgériale - il s'agit de vendre des produits
(« ’art de vendre »), mais de telle sorte que, grace a la « connaissance du

client », le produit ou le service se vende de lui-méme.

Les spécialistes du marketing manipulent dix types d'entités de base :

a. les biens

b. les services

c. les événements
d. les expériences
e. les personnes

f. les endroits

g. les propriétés

h. les organisations
i. l'information

j. lesidées

(Kotler, Keller, 2015).

Les événements, les personnalités, les expériences et les organisations figurant sur cette
liste sont particuliérement importants pour cette these. En termes d'événements, les événements
sportifs sont fortement subventionnés. Les exemples ou cela est clairement visible sont la Coupe

du monde, mais aussi les Jeux olympiques.
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L'événement et l'expérience sont tres étroitement liés, surtout lorsqu'il s'agit d'un spec-
tacle sportif. Le contexte et I'atmospheére sont trés importants pour le consommateur a ce mo-
ment particulier. Les athleétes professionnels collaborent avec différentes marques et ont un im-
pact significatif sur les consommateurs (surtout s'ils sont fans). Les associations font du mar-

keting pour améliorer leur image aupres du public et attirer une forte audience.

Sébastien Soulez, auteur du livre L'essentiel du marketing (2020 : p.15), confirme
I'ambiguité de la définition du marketing : « Le terme marketing est ambigu : il désigne tout a
la fois des politiques de ['offre et des politiques de la demande, tout en comprenant en son ceeur

la notion d’échange. »

A partir des définitions ci-dessus et des opinions de divers auteurs, nous pouvons résu-
mer que le marketing représente une sorte de regroupement de processus et d'activités a l'inté-
rieur de 'organisation, a travers lequel il communique et gere les relations avec les clients, de
sorte que la satisfaction mutuelle et la réalisation des objectifs. Le marketing est plus que la

promotion, la publicité ou les stratagémes de vente.

2.1.1 Segmentation marketing

Comme chaque personne est unique avec des besoins et des désirs différents, le marché
doit étre divisé en segments. Il est important d'identifier des groupes distincts d'acheteurs et de
se concentrer sur eux, en tenant compte de leurs différences lors de la création du produit (dé-
mographique, comportemental, psychographique...). Aprés avoir défini le segment de marché,

ceux qui seront les plus rentables sont sélectionnés - les marchés cibles (Kotler, Keller, 2015).

D'apres Kotler et al. (2007), les variables les plus utilisées pour la segmentation du mar-
ché sont :

a) segmentation géographique - la division du marché en unités géographiques (con-
tinents, pays, régions, départements, villes...) ;

b) segmentation démographique - par des variables démographiques (I'age, le sexe,
la taille de la famille, le cycle de vie de la famille, le revenu, la profession, I'édu-
cation, la religion, la nationalité...) ;

¢) segmentation psychographique (la classe sociale, le mode de vie ou les traits de
caractere) ;
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d) segmentation comportementale (selon les connaissances, les attitudes, I'utilisa-

tion ou la réaction du consommateur au produit).

Dans Marketing Management (2015 : p. 294), les auteurs mentionnent également qu'il y
a des conditions qui doivent étre réalisées pour que la segmentation soit efficace :

1. Possibilité de mesure - la possibilité de mesurer la taille du segment et son pou-
voir d'achat.

2. Volume suffisant - le segment doit étre suffisamment vaste et/ou rentable pour
justifier I’élaboration d’une stratégie marketing spécifique.
Possibilité d’acces - le segment doit étre accessible pour sa maintenance.

4. Pertinence - les segments doivent étre distincts afin de pouvoir développer des
programmes de marketing a leur attention.

5. Faisabilité pour I’entreprise - le segment doit avoir des consommateurs qui sont

intéressés par le produit.

Selon Svétlik (2018), il existe quatre domaines ou 1’avantage de la segmentation est le

plus visible :

satisfaire les besoins des clients ;

stimulation et distribution plus efficaces ;

personnalisation du produit au client ;

obtenir un avantage concurrentiel.

2.1.2 Marketing mix

Dans Marketing Management (Kotler, Keller, 2015 : p. 32 ) le marketing mix est défini :
« Le marketing mix correspond a l’ensemble des outils a la disposition de I’entreprise pour

atteindre ses objectifs aupres du marché visé. »

De ce fait, le marketing mix se compose de différents outils marketing utilisés pour at-
teindre les objectifs donnés - comprend tout ce qu'une entreprise peut faire pour influencer la

demande de son produit.

Il y a de nombreux outils de marketing mix. Le plus important est la division en quatre
groupes, que nous appelons les « 4P » - ce sont les quatre composantes traditionnelles du
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marketing mix : le produit, le prix, la place (ou la distribution) et la promotion (ou la commu-
nication). La chose la plus importante est que ces éléments sont reliés entre eux et fonctionnent

ensemble (Kotler, Keller, 2015)

Nous aborderons premierement ces outils en termes généraux, puis plus spécifiquement

dans le contexte du sport.

2.1.2.1 Produit

En marketing, le concept de produit ne peut étre décrit uniquement comme un bien ma-
tériel. Ce terme inclut aussi des idées, des services, la place... Nous considérons qu'un produit
est tout ce qui est proposé sur le marché et qui est destiné a satisfaire un besoin humain (Svétlik,
2018).

Dans le cadre du produit, nous examinons le produit lui-méme, sa caractéristique, la

marque, la gamme, la qualité, le service, le conditionnement... (Svétlik, 2018).

2.1.2.2 Prix

Le prix est un autre élément du marketing mix. Le prix est la somme d'argent demandée
pour le produit. Le prix est déterminé par le montant que 1'entreprise obtient sur le marché pour
ses activités, il s'agit également du seul élément du marketing mix qui représente un revenu

pour 'organisation (les autres éléments du mix ne sont que des cotits) (Svétlik, 2018).

Il s'agit de la variable la plus flexible des quatre parties du marketing mix, des change-
ments de prix peuvent se produire et se produisent souvent. Il existe une relation tres étroite
entre le prix d'un produit et la demande - le prix est le facteur le plus important influencant la

demande de marchandises. .. (Svétlik, 2018).
Lorsqu'elle fixe les prix, l'organisation doit surveiller ce qui se passe sur tout le marché

et superviser la concurrence. Dans cet outil, nous traitons de la tarification, des conditions de

paiement, des remises... (Svétlik, 2018).
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2.1.2.3 Place / distribution

Le terme distribution désigne la maniere dont le produit atteint le client. 1l s'agit de
toutes les activités d'une entreprise qui mettent un produit ou un service a la disposition des
clients. La distribution concerne la question de savoir a qui et ou les produits seront vendus

(Svetlik, 2018).

Les marchandises sont transportées a l'acheteur par l'intermédiaire - des canaux de dis-
tribution. Les canaux de distribution sont divisés en deux types - direct et indirect. Dans le cas
d'une voie directe, il s'agit de la vente d'un produit au client final - directement sans liens inter-
médiaires. Dans la voie indirecte, il existe un ou plusieurs liens intermédiaires (commerce de

gros/détail) entre le client et le producteur (Svétlik, 2018).

La distribution traite des canaux de distribution, de la taille et de I'emplacement des

entrepdts et des stocks, de la détermination des stocks, moyens de transport (Svétlik, 2018).

2.1.2.4 Promotion / communication

11 s'agit d'activités qui communiquent les caractéristiques d'un produit ou d'un service, en
soulignant ses qualités et en persuadant les clients d'acheter. C'est donc une communication qui

a lieu dans le but de vendre un produit a un client (Svétlik, 2018).

La promotion marketing désigne la communication avec le client pour soutenir les ventes
; elle comprend la publicité, la vente personnelle, le marketing direct, la promotion des ventes
et les relations publiques, la force de vente, le parrainage et événementiel le marketing en ligne

et sur les médias sociaux (Svétlik, 2018).

2.1.3 Marketing mix dans le sport
Les principes du marketing mix ont déja été mentionnés dans la sous-section Marketing

mix, mais nous allons maintenant aborder les spécificités du marketing mix appliqués a l'envi-

ronnement sportif. La encore, il s'agit du concept traditionnel des 4P.

19



2.1.3.1 Produit sportif

Dans Introduction to sport marketing, Smit (2013 : p. 107) constante : « Le produit spor-
tif est l'ensemble des avantages présentés a un consommateur de sport sous la forme de biens
matériels, de services et d'idées, ou une combinaison de ceux-ci pour produire une expérience

sportive. »

Selon cette définition, nous pouvons dire qu'un produit sportif peut prendre différentes

formes - il s'agit donc d'une tres large gamme de produits sportifs.

Selon Caslavova (2009), la classification des produits sportifs est la suivante

1 Produits de base de l'éducation physique et du sport :
- Offre d'exercices physiques
- Offre d'événements sportifs
- Offre d'événements de randonnée
2 Produits liés a la personnalité :
- Performances sportives liées a la personnalité de I'athléte
- Performance des entraineurs
- Performances promotionnelles des athlétes
3 Produits dans le domaine des conditions et des sous-produits :
- Billets
- Transport aux compétitions
- Assurance de santé pour les athlétes
- Parrainage
4 Produits matériels classiques dans 1'éducation physique et le sport :
- Agres d'éducation physique et sportive
- Equipement d'éducation physique et de sport

- Vétements de sport

2.1.3.2 Prix des produits de sport

Caslavova (2009) affirme que la tarification dans les organisations sportives est étroite-

ment liée au type de produit qu'elles proposent. Chaque produit et service sportif a son propre
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prix. Pour les clubs sportifs, il est important d'estimer combien le client est prét a payer, quel

sera le chiffre d'affaires a ce prix et s'il est méme rentable de mettre en ceuvre le projet a ce prix.

En ce qui concerne les prix d'entrée pour les événements sportifs, dans le cas du football,
le prix d'entrée dépend de la catégorie ou du secteur ou le supporter sera assis. Avant les saisons,
des billets permanents sont proposés, avec lesquels le supporter s'assure une place dans le stade

pour toute la saison et a un prix plus avantageux (Caslavova, 2009).

Le prix communique aux consommateurs un important message de positionnement sym-

bolique sur un produit sportif (Smith, 2013).

2.1.3.3 Distribution de produits sportifs

Pour les produits sportifs qui sont des services, la création et la consommation du ser-
vice ont lieu simultanément au méme endroit. C'est également le cas d'un produit sportif, ou le
client vient dans un établissement sportif et fait I'expérience du service sportif sur place (Casla-

vova, 2009).

Le centre sportif est le canal de distribution le plus important de distribution des services

d'activités sportives et des événements sportifs professionnels (Smith, 2013).

II est essentiel d'assurer une distribution sans problemes lors de la vente de billets, parce
que c’est 'une des plus importantes sources de revenus pour les organisations sportives qui
organisent des compétitions ou des événements. Cela permettra de garantir la satisfaction des

clients et de maximiser les ventes (Smith, 2013).

2.1.3.4 Promotion de produits sportifs

Dans le domaine du sport, la relation avec le client et sa confiance dans le produit sportif
est un facteur trés important. Pour cette raison, le processus de communication dans le marke-
ting sportif, qui comprend un large spectre d'activités, sera examiné en détail dans un sous-

chapitre indépendant intitulé Communication marketing.
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2.2 Marketing sportif

Aujourd'hui, le sport peut étre considéré comme un type particulier de business. Comme
I'approche de marketing standard ne fonctionne pas toujours dans le sport, le marketing sportif

a da se développer.

Les clubs sportifs utilisent le marketing pour attirer de nouveaux membres, supporteurs
ou sponsors. De plus en plus, l'accent est mis sur le client, que le club tente d'attirer et de lui
offrir la meilleure expérience possible. Ce n'est que dans ce cas que ces clubs et organisations

pourront s'améliorer et se développer.

Dans Management, marketing a ekonomika sportu (2016), Nova et al. indiquent que le
marketing sportif utilise le sport comme un instrument de vente de services et de produits. Grace
aux diverses possibilités offertes pour regarder le sport, le marketing sportif peut prendre de

nombreuses formes différentes.

Le plus grand avantage du marketing sportif est qu'il permet a divers spécialistes du mar-
keting de profiter de la popularité du sport et de la dévotion des supporteurs a 1'égard du sport
pour leurs objectifs de marketing (Nova et al., 2016).

Division fondamentale du marketing sportif :

A. Sport dans le marketing
- se produit dans les entreprises qui ne fabriquent pas d'articles de sport et
ne sont pas principalement liées a I'environnement sportif, mais qui utili-
sent le sport pour se rendre visible - grace au sport (outils sportifs, athlétes
directement...), qui est utilis¢é comme un support publicitaire auxiliaire

(Novotny, 2010).
- les exemples - des athletes en partenariat avec des marques de luxe bien
connues, un événement sportif parrainé par des entreprises et des corpo-
rations, ou un certain type de boisson qui peut étre vendu lors d'un événe-

ment sportif (Smith, 2013).

B. Marketing dans le sport
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- est utilisé par les organisations sportives ou les athletes qui utilisent per-
sonnellement le marketing comme moyen d’acquérir des ressources fi-
nanciéres et non financieres pour exercer des activités sportives (Novotny,
2010).

- les produits et services sportifs peuvent étre commercialisés directement
au consommateur (les exemples - équipements sportifs, événements spor-
tifs ou compétitions professionnelles, mais aussi la publicité pour I'équipe

et la vente de billets de saison) (Smith, 2013).

Le marketing sportif est donc I'application des concepts de marketing aux produits et
services sportifs, ainsi que le marketing de produits non sportifs par le moyen d'une association

au sport.

Selon Smith (2013), le marketing sportif peut étre caractérisé comme une philosophie
visant a satisfaire les besoins du consommateur sportif. Afin de répondre a ces besoins, il faut

suivre la structure de base du marketing sportif (image 1).

» les techniques pour mettre en ceuvre
les principes

« regles générales et principes de
base du marketing sportif

» la série d'étapes pour
réaliser un plan de
marketing sportif

ssatisfaire les besoins
des consommateurs

srenforcer la relation
entre une marque de
sport et ses
consomimateurs

Image 1 : La structure du marketing sportif (source : Smith, 2013 : p. 7,

propre adaptation)
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Pour une description plus détaillée des différentes étapes de la réalisation des plans de

marketing sportif, I'image suivante présente le processus de marketing selon Smith (2013).

mmml | Identifier les possibilités de marketing sportif

» Analyser les environnements interne et externe
» Analyser l'organisation
» Analyse du marché et des consommateurs

mmmel 2 Développer une stratégie de marketing sportif

» Développer une direction stratégique de marketing
» Développer une stratégie de marketing sportif

mmmmed 3 Planifier le marketing mix sportif

» Produit

» Prix

» Place

» Promotion
» Parrainage
» Services

'mamnl 4 Mettre en ceuvre et contrdler la stratégie de marketing sportif

» Stratégies de mise en ceuvre
+ Processus de contréle
« Ethique du marketing sportif

Image 2 : Processus de marketing sportif (source : Smith, 2013 : p. 9,

propre adaptation)

Ainsi, le processus de marketing sportif comporte quatre étapes : (1) identifier les possi-
bilités de marketing sportif ; (2) développer une stratégie de marketing sportif ; (3) planifier le
marketing mix sportif et (4) mettre en ceuvre et controler la stratégie de marketing sportif

(Smith, 2013).

Le sport est un instrument de marketing trés favorable et efficace pour une large gamme
de produits, grace a la possibilité de segmenter spécifiquement des groupes cibles de consom-
mateurs. La publicité par l'intermédiaire du sport présente de nombreux avantages tant pour les

annonceurs que pour les équipes sportives ou les athlétes individuels (Caslavova, 2009).

Toutefois, le marketing sportif présente une situation unique : les clients, qui sont aussi
des fans, forment eux-mémes le produit. Grace a leur participation active lors des événements
sportifs ou des matchs. Leur activité influence la partie immatérielle du produit. La dévotion
des fans pour le sport (pour leur athlete ou leur club préféré) et la popularité du sport est 1’outil
utilisé dans le marketing sportif (Nova et al., 20106). Les fans de sport feront I’objet d’un sous-

chapitre intitulé « Supporteurs ».



2.3 Communication marketing

Il existe cinq formes de communication de base en marketing, que nous appelons le mix
de communication : la publicité, la promotion des ventes, le marketing direct, les relations pu-
bliques et la vente personnelle. Le marketing communication mix est une partie du marketing

mix qui est purement orientée vers la communication.

Dans le cadre du marketing la communication, le sport est principalement utilisé dans le

contexte de la publicité et le parrainage.

2.3.1 Publicité

Ces derniéres années, la publicité est devenue une partie intégrante du sport et des acti-
vités liées au sport. Elle fait partie de chaque événement sportif, nous la voyons a presque

chaque tournant et il n'en va pas autrement dans l'industrie du sport.

11 s'agit de « toute forme payante de présentation et de communication impersonnelle

des idées, des biens ou des services d'un sponsor identifié. » (Kotler et alt., 1991, p. 809).
Le terme « publicité sportive » désigne un type de publicité qui utilise des moyens de
communication spécifiques dans le domaine du sport (les bandes publicitaires sur les balus-

trades, maillots d'athlétes, banderoles. ..) (Caslavova, 2009).

Caslavova (2009) divise la publicité sportive selon son utilisation en plusieurs types :

publicité sur les maillots et les vétements de sport ;
e publicité sur les numéros de départ ;

e publicité sur la balustrade ;

e publicité sur les équipements et outils de sport ;

e publicité sur les tableaux de résultats.
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La publicité sportive peut accomplir toutes les fonctions de la publicité générale - fonc-

tion informative, persuasive et de rappel (Caslavova, 2009).

Considérant la perception de la publicité par les supporteurs (a la fois non-intentionnelle
et subconsciente), le meilleur endroit pour placer la publicité se trouve sur les maillots des
joueurs. Le succes final dépend du contenu, de I'emplacement et de la taille de la publicité sur
maillot, et le prix de la publicité augmente ou baisse en conséquence. La fonction de cette pu-
blicité est de renforcer le degré de familiarité des clients avec l'entreprise ou le produit. Le mode
de représentation est soit un texte, soit un motif sur le vétement de sport (logo, nom de l'entre-

prise ou du produit) (Céslavové, 2009).

2.3.2 Relations publiques

Il s'agit de « la construction d'une « bonne image » pour une organisation sportive. Les
relations publiques sont différentes des autres formes de promotion car elles sont gratuites.
Elles impliquent généralement la diffusion d'informations dans les médias sous forme de nou-

velles » (Smith, 2013, p. 175).

II est essentiel pour les organisations sportives de développer une bonne relation avec
différents groupes de la communauté (les médias, les départements sportifs du gouvernement
et méme les clubs de supporteurs). Pour cette raison, la communication réguliere avec eux est
inévitable. Nous pouvons constater que le but des relations publiques est de gagner la sympathie
du public, par exemple en utilisant les relations presse, les photographies, les articles, les com-

mentaires et les critiques (Smith, 2013).

Les auteurs Kotler et Keller (2015 : p.644) caractérisent les relations publiques (en com-

paraison aux autres modes de communication) par :

- une grande crédibilité ;
- la capacité a toucher des prospects difficiles a atteindre ;

- une grande force d’expression.

L'avantage de cette forme de communication est sa large atteinte et rapidité pour at-

teindre les consommateurs. En contrepartie, parmi ses inconvénients, nous pouvons citer le
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retour de I'information qui peut étre tardif ou insuffisant. En outre, cette forme de communica-

tion est impersonnelle (Smith, 2013).

2.3.3 Marketing en ligne et sur les médias sociaux

11 s'agit de « fout programme en ligne a destination des clients et des prospects, et visant,
directement ou indirectement, a augmenter la notoriété, améliorer I'image ou stimuler les

ventes » (Kotler, Keller, 2015 : p.627).

Les outils de communication les plus utilisés sont les sites web, les blogs de I’entreprise,
les chats, les forums, e-mails et bien sur, les réseaux sociaux comme Twitter et Facebook, aussi

chaines et vidéos YouTube (Kotler, Keller, 2015).

Parmi ses caractéristiques nous pouvons mentionner son interactivité, sa richesse (nom-

breuses informations) et son actualité (Kotler, Keller, 2015).

2.3.4 Marketing direct

Il s'agit de « tout message transmis directement aux clients ou prospects par courrier
postal, téléphone, fax, e-mail ou Internet, et sollicitant une réponse ou une réaction » (Kotler,

Keller, 2015 : p.627).

Selon les auteurs de Marketing management (2015 : p.645), le marketing direct a le
caractere proactif : « Une opération de marketing direct peut générer de l’attention, informer

et inciter a [’action. »

Les outils de marketing direct les plus utilisés sont principalement : I'achat électronique,

le téléachat, le marketing téléphonique, le mailing et les catalogues (Kotler, Keller, 2015).

Les avantages du marketing direct comprennent le ciblage et la définition spécifiques
(directs) du groupe cible, le controle et la mesurabilité de 1'action. C'est un excellent outil pour
une réponse immédiate et pour développer des relations durables avec les clients. En plus, il y
a une forte croissance causée par l'utilisation d'outils digitaux. Un inconvénient peut étre con-

sidéré comme une moindre atteinte au grand public (Kotler, Keller, 2015).
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2.3.5 Promotion des ventes

Il s'agit de « tout stimulant a court terme destiné a encourager [’achat ou [’essai, in-
cluant les promotions consommateurs (échantillons, réductions de prix, volume gratuit, cou-
pons), distributeurs (PLV, tétes de gondole) et force de vente (concours) » (Kotler, Keller,
2015 : p.627).

Parmi les outils concernés appartient les primes et les cadeaux, les stands, les remises,

les programmes de fidélisation, les échantillons, les jeux, les concours (Kotler, Keller, 2015).

Il'y a trois caractéristiques qui sont présentées par la promotion :

v’ sa capacité a attirer I’ attention (les clients sont intéressés par les opérations pro-
motionnelles) ;

v' le pouvoir de stimulation (il y a toujours un avantage et grace a ce, 1’acheteur
est fortement entiché) ;

v un impact a court terme (il y a une grande importance dans un réponse immé-

diate) (Kotler, Keller, 2015 : p.644).

Nous pouvons constater que cette forme de communication est hétérogene (bons de ré-
duction, primes, concours, etc.) et que I'augmentation des ventes ne sera que de courte durée
(basée sur des bénéfices a court terme pour attirer de nouveaux clients). La promotion offre une
incitation a l'achat. Dans le domaine du sport, nous pouvons observer les types de promotion
des ventes suivants : spectacle de célébrités pour attirer les spectateurs au stade, diverses jour-
nées portes ouvertes (par exemple dans les centres sportifs), concours pour avoir la possibilité

de rencontrer des athlétes célébres. ..

2.3.6 Sponsoring/parrainage

11 s'agit de « une technique commerciale mise a profit pour élargir sa clientéle, une action
de soutien de la part d'une société ou d'une personne physique a une manifestation, un événe-

ment, notamment sportif » (Rédaction, 2019).
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Dans le cas du sponsoring sportif, il s'agit du soutien d'une organisation sportive, d'un
club, d'une ligue ou d'un athléte par une autre entreprise (ou personne). Pour de nombreuses
grandes entreprises non sportives, le parrainage d'organisations sportives et d'athleétes constitue
un élément important de leur stratégie de marketing. Il est important que le parrainage profite
aux deux parties intéressées. Le sponsor fournit un soutien (le plus souvent financier, mais aussi
des biens, des services...), dans l'attente d'une contrepartie (droits promotionnels, association

du nom/de la marque a un événement important...) (Smith, 2013).

Novotny (2010) rappelle le principe de base du parrainage - la relation "service x service

réciproque" et définit ce que le parrainage n'est pas :

e le parrainage n'est pas un don de bienfaisance ;
e le parrainage n'est pas un geste philanthropique ;

e le parrainage n'est pas une générosité d'entreprise.

Un élément important a prendre en considération est la participation des supporteurs, car la
réaction d'un consommateur a un parrainage dépend du niveau de sa participation au sport en

question (Smith, 2013).

Selon Caslavova (2009 : p.201), il existe les types de parrainage suivants dans le domaine

du sport :

1. Parrainage d'athletes individuels - le plus souvent rencontré dans le sport de haut ni-
veau. L'accord de parrainage comprend le droit de faire de la publicité en présentant
l'athleéte sur ses produits et d'autres outils de promotion des ventes (tels que des
séances d'autographes, des démonstrations de produits, des événements destinés aux
consommateurs...) En plus du soutien financier, I'athlete regoit souvent d'autres aides

matérielles (vétements de sport, équipement ou véhicule...) (Caslavova, 2009).

2. Parrainage d'équipes sportives - cette forme de parrainage se retrouve également dans
le sport de performance et le sport pour tous d'aujourd’hui. En contrepartie de la four-
niture par le sponsor d'un financement, d'un équipement sportif, d'un hébergement,
d'un transport, I'équipe sponsorisée offre une publicité sur les maillots, des annonces

publicitaires, des séances d'autographes... (Caslavova, 2009).
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3. Parrainage d'événements sportifs - ici, le sponsor dispose de toute une série d'options
que 1'événement sportif peut lui offrir, notamment la multitude d'opportunités publi-
citaires allant des billets, de la publicité pendant les pauses jusqu'au titre de sponsor

principal de I'événement (Caslavova, 2009).

4. Parrainage de clubs sportifs - ce type de parrainage offre au parrain le plus large éven-
tail d'activités. Il s'agit en fait d'un amalgame de tous les types de parrainage précé-
dents, car le club sportif possede a la fois les athletes et les équipes sportives, et or-

ganise les événements sportifs (Caslavova, 2009).

5. Parrainage des compétitions de la ligue - les entreprises partenaires des compétitions
de la ligue ont leur nom mentionné directement dans le nom de la compétition et
peuvent utiliser différents types de présentation (notamment les relations publiques et

la publicité), placés dans chaque stade du club participant (Caslavova, 2009).

Les raisons qui ont motivés les entreprises a soutenir et a sponsoriser le sport sont les

suivantes :

e lavisibilité des entreprises

e le soutien aux jeunes

e des raisons personnelles

e attirer les clients potentiels

e la promotion de I'image de l'entreprise

e une utilisation efficace et transparente de l'argent
e J'attrait actuel du sport

e longue tradition

e le succes de I'équipe (Caslavova, 2009 : p.196).

Mais il est également important de considérer les raisons qui découragent les entreprises

de soutenir le sport :
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e ['opacité de la gestion de I'organisation sportive
e le dopage
e la mauvaise organisation du sport
e les restrictions de la publicité par les régles
e le manque d'attrait du sport (Caslavova, 2009 : p.197).
Le parrainage comporte une communication événementielle et selon Kotler et Keller

(2015 : p.680) il y a quelques objectifs possibles en combinant ces deux éléments :

- créer des expériences et stimuler des émotions ;

- créer ou renforcer la perception des attributs ou des bénéfices offerts par la
marque ;

- associer la marque a un marché cible ou a un style de vie particulier ;

- exprimer I’engagement de I’entreprise dans des causes d’intérét général ;

- renforcer ’image d’une entreprise ;

- augmenter la notoriété de I’entreprise ou du produit ;

- offrir des opportunités d’opérations promotionnelles ou de merchandising ;

- générer une forte couverture médiatique.

Aujourd'hui, le parrainage est un outil de marketing trés populaire dans le monde entier.
Ce moyen important peut assurer suffisamment le flux nécessaire de fonds. Et c'est le parrainage
ciblé du sport et des projets sportifs qui est le plus attirant et souvent le plus lucratif pour les

investisseurs.

2.4 Supporteurs - les principaux consommateurs de sport

Nous pouvons définir un consommateur de sport comme un individu qui achete des ar-
ticles de sport, utilise des services de sport, participe ou fait du bénévolat dans le sport et/ou

suit le sport en tant que spectateur ou fan (Smith, 2013).

Le sport peut susciter chez ses consommateurs une réponse émotionnelle que I'on trouve
rarement dans d'autres entreprises. Il peut éveiller une immense loyauté, mais aussi un fort at-
tachement a la nostalgie et a la tradition des clubs. La fidélité est forte en raison de I'attachement

émotionnel que les consommateurs de sport développent envers les produits et les marques de
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sport. Les consommateurs de sport s'identifient aux €quipes, aux clubs et aux athlétes et les

considérent comme des prolongements d'eux-mémes (Smith, 2013).

Smith (2013) divise les consommateurs de sport en quatre catégories :

1. consommateurs d'articles de sport ;

2. consommateurs de services sportifs ;

3. participants et bénévoles du sport ;

4. supporteurs, spectateurs et fans de sport .

La quatrieme catégorie est celle que nous allons aborder. Ces consommateurs s'intéres-
sent activement a la performance du sport. Ils assistent a des manifestations sportives en direct
ou regardent le sport a la télévision ou sur Internet. Ce groupe de consommateurs de sport est
trés complexe car il peut utiliser les produits et services sportifs d'une maniere que d'autres

consommateurs, moins intenses, ne pratiquent pas.

Les consommateurs de sport sont différents a de nombreux égards des consommateurs
ordinaires. Dans le cas du football, les supporteurs sont trés passionnés par leur club préféré et
manifestent une grande loyauté envers leur équipe, les fans prétent allégeance a leur club. Et
pour ces raisons, ils ont recours a un comportement irrationnel des consommateurs (ils ne chan-
geront pas leur club préféré juste parce qu'un autre club propose des billets moins chers)

(Biihler, Nufer, 2006).

Selon la recherche présentée dans le Management a marketing sportu de Caslavova

(2009), nous segmentons les supporteurs de football en :

e Les fanatiques - pour ce type de fan, le football est sa vie. Il s'agit principalement
de jeunes hommes (les ex-joueurs de football, que ce soit au niveau professionnel
ou de loisir) pour lesquels regarder le football est le meilleur programme télévisé.
IIs préferent regarder les matchs en direct dans le stade et ils se considérent comme

des experts dans ce sport.
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o Les fans - la différence entre les fanatiques et les fans, c'est que leur intérét pour
le football est plus passif et qu'ils préferent regarder les transmissions a la télévi-

sion, ils regardent leur ligue chaque week-end.

e Les enthousiastes - il s'agit du type de fans qui choisissent ce qu'ils regardent -
généralement seulement les événements les plus importants, comme la Coupe du
monde. Ils sont heureux quand leur équipe gagne, mais plus de la moitié pensent
qu'il y a trop de football a la télévision.

e Les critiques - pour ces fans, le football est principalement une affaire commer-
ciale et en plus il est agressif (donc ils se concentrent sur le coté négatif), ils sont
également d'avis qu'il y a trop de football a la télévision et qu'ils regardent rare-

ment les matchs eux-mémes.

e Lesraleurs - leur intérét pour le football est le plus faible (surtout les femmes), ils
trouvent ce sport ennuyeux et primitif, ils ne regardent le football que s'ils sont

avec un partenaire, ou méme s'ils quittent la piece ou le football est diffusé.

Pour les fans, le football n'est pas seulement un jeu, mais une religion, leur équipe préfé-
rée a une signification incroyable pour eux. Les joueurs et les fans sont habillés aux mémes
couleurs et le stade est comme un temple ou ils partagent une expérience commune. Mais il est
également important de noter que la plupart des fans de sport ne se rendent jamais au stade.
C'est pourquoi il est essentiel d'apporter l'intensité de l'expérience sportive dans leurs foyers

(Hrabek, 2016).
Les motivations des supporters a consommer du sport sont affectées par de nombreuses

variables - leur age, leur niveau d'éducation, leurs revenus, leur sexe et leur race (mais dans ce

cas la motivation peut aussi changer de maniere imprévisible) (Smith, 2013).

2.5 Les matchs de football comme produit de marketing

Le football est le sport le plus commercialis¢ au monde. Il y a plusieurs raisons pour

lesquelles ce sport est utilis€¢ pour promouvoir des entreprises dans le cadre du parrainage :

- la popularité mondiale du football
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- la présentation fréquente du football dans les médias
- un grand nombre de personnes jouant au football
- interconnexion des compétitions nationales et internationales
- un espace suffisant pour la promotion des partenaires commerciaux dans les
stades de football
- lapossibilité d'un riche programme d'accompagnement pendant le match de foot-
ball
- les excellents joueurs peuvent rapidement devenir d'immenses stars du sport
(Caslavova, 2009).
Le divertissement d'un spectateur ou d'un supporter de football lors d'un match de football
est créé par des facteurs tels que la performance sportive, le stade, la sécurité, le programme
d'accompagnement, les services d'assistance (I'importance du merchandising) et les services

VIP (Caslavova, 2009).

2.6 Analyse de I'environnement marketing

Dans cette partie, nous expliquerons théoriquement I'une des méthodes d'analyse utilisées
en marketing, que nous mettrons ensuite en ceuvre dans la partie pratique sur des exemples

concrets dans le club de football Paris Saint-Germain.

2.6.1 Analyse SWOT

Quand nous parlons d'analyse SWOT, il s'agit d'une analyse de I'environnement interne et
externe de I'entreprise. L'analyse externe examine les opportunités et les menaces (a partir des
termes anglais opportunities et threats). D'autre part, I'analyse interne aborde les faiblesses et

les forces (a partir des termes anglais strengths et weaknesses) (Kotler, Keller, 2015).

L'analyse interne devrait se concentrer sur la situation et les circonstances actuelles. Pour
les points forts, I'accent est mis sur ce que I'organisation fait bien - ce sont les capacités et les

compétences de l'organisation (Smith, 2013).

Caslavova (2009, p : 149) énumére parmi les paramétres de base qui sont analysés les sui-
vants :

- planification financiére - budget, comptabilité, gestion ;
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gestion du personnel - sélection des membres, formation ;

sécurité, gestion des risques - admissions, sites sportifs, spectateurs, joueurs, per-
sonnel ;

hospitalité - confort et commodité, activités d'accueil ;

alimentation et boissons - quantité, qualité, prix ;

ventes et marketing - prospérité, ventes, services.

Pour les faiblesses, nous nous concentrons sur ce que l'organisation fait mal - il s'agit de

défauts et de déficits (Smith, 2013).

Caslavova (2009, p : 150) indique que les faiblesses peuvent étre évaluées comme cri-

tiques, réglementées ou éliminées :

désaccord entre les employés ;
conflits personnels ;

le manque d'expérience ;

temps trop court pour la planification ;
la découverte de problémes ;

les défauts de I'établissement.

Contrairement a I'analyse interne, 1'analyse externe doit étre orientée vers l'avenir. Les op-

portunités peuvent étre décrites comme des situations favorables que 1'organisation peut exploi-

ter pour son bénéfice futur (Smith, 2013).

Comme exemples d'opportunités, Caslavova (2009, p : 150) mentionne :

futurs partenaires et futurs sponsors ;
Activités touristiques dans la zone de I'événement sportif ;
entreprise conviviale dans le domaine des affaires ;

organisation gouvernementale amicale.

Au contraire, les menaces peuvent étre décrites comme des situations défavorables qui

peuvent affecter négativement les performances futures de l'entreprise (Smith, 2013).

Selon Caslavova (2009, p : 150), les menaces les plus fréquentes sont :

agitation politique ;
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- récession économique ;
- laviolence et la criminalité ;
- désaccords et greves ;

- les conditions météorologiques et autres influences incontrdlables.
La conception de la stratégie d'une organisation sportive doit se concentrer sur l'élimination

des faiblesses et des menaces en utilisant les forces de l'organisation et toute opportunité résul-

tant de I'environnement.
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3 Le club de football Paris Saint-Germain et son marketing

La premiere moitié de la partie pratique de ce mémoire de licence traite de I'analyse
marketing du club de football Paris Saint-Germain. Au début, le club, son histoire et les infor-
mations de base sur le club sont présentés. Ensuite, dans la partie pratique, nous analysons la
situation du club a I'aide du marketing mix (ou l'accent est mis principalement sur le mix de

communication), de 1'analyse SWOT et nous présentons les partenaires du club.

3.1 Présentation du PSG* FC et son histoire

Le Paris Saint-Germain est I'un des clubs les plus couronnés de succes en France. L'his-
toire de ce club commence le 12 aolit 1970. Le club a été créé grace a la fusion de deux équipes
de football - le Paris FC et le Stade Sangermanois, cette fusion a finalement donné naissance a
un club qui peut représenter la capitale de la France au plus haut niveau. En quelques années,
le club est monté en Premiere Division (et est depuis lors un membre permanent de la Ligue 1)
et n'a pas tardé a remporter ses premiers titres. Dans les années 1990, le PSG est devenu la
propriété de la chaine de télévision Canal+. Cette période est considérée par beaucoup comme
'entrée dans 1'age d'or du club, qui fait alors partie des grands clubs européens. Au cours de
cette période, le club a obtenu d'excellents résultats : 1'équipe a remporté le championnat de
France pour la deuxiéme fois, a participé deux fois a la finale de la Coupe des Vainqueurs de
Coupe (ou ils ont également été vainqueurs en 1996 - son premier trophée européen), a atteint

les demi-finales de la Ligue des champions... (Histoire, s.d.).

Mais peu a peu, les problemes ont commencé et le club a cessé de se porter bien - il y a
eu un changement de propriétaire, il n'y avait plus d'argent et des joueurs importants ont quitté
le club. Le retour en grace s'est fait en 2011, lorsque le PSG a été racheté par Qatar Sports
Investments. Et c'est 1a que commence le véritable age d'or du club. L'afflux d'argent a permis
I'achat de grands joueurs comme Zlatan Ibrahimovi¢, Thiago Silva ou Edinson Cavani (et plus
tard bien str des noms comme Kylian Mbappé, Neymar Jr, Sergio Ramos et Lionel Messi), la
rénovation du stade et la victoire de nombreux trophées. Le Paris Saint-Germain est devenu le
club le plus titré de France avec 46 titres, dont 28 depuis l'arrivée de Qatar Sports Investments.

(Histoire, s.d.).

4 PSG - abréviation pour Paris Saint-Germain
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Qatar Sports Investments croit qu'ils feront du PSG 1'une des franchises sportives les plus
précieuses au monde. Nous pouvons déja constater que grace a son équipe de stars et de qualité,
le club peut étre classé parmi les meilleurs au monde et que la marque PSG est connue dans le
monde entier. Malgré cela, il n'est toujours pas parvenu a atteindre 1'objectif le plus difficile, a

savoir remporter la Ligue des champions.

3.1.1 Données de base

Le tableau suivant résume les informations de base sur le club de football PSG.

Les données de base sur le club Paris Saint-Germain FC
Nom complet Paris-Saint-Germain Football Club
Surnom Les Parisiens, Les Rouge et Bleu
Date de la fondation 1970
Couleurs du club bleu blanc rouge

Président Nasser Al-Khelaifi
Stade Le Parc des Princes

Site officiel www.psg.fr

Tableau 1 : Les données de base sur le club Paris Saint-Germain FC (Source : PSG - Pa-

ris Saint-Germain, s.d., propre adaptation)

3.1.2 Signe du club

Apreés la prise de fonction de la nouvelle direction, le logo du club a été transformé. Le
nouveau logo ne comporte pas de berceau avec fleur-de-lys (qui symbolisait la commune fran-
caise de Saint-Germain-en-Laye). Et en plus, I'année de fondation du club, 1970, ne figure plus
sur le nouveau logo. La couleur a également changé - une autre nuance de bleu est utilisée.

« Saint-Germain » est déplacé en bas du logo et seul « Paris » reste en haut - un grand accent

est mis sur la ville de Paris avec la Tour Eiffel (Bonnet, 2013).
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Le logo est maintenant plus moderne et minimaliste, mais de nombreux supporteurs
n'ont pas apprécié ce remplacement, estimant que le club a perdu son histoire et son identité

avec ce changement (Bonnet, 2013).

Image 3 : A gauche, I’ancien logo du PSG, a droite le nouveau, présenté le

22 février 2013 (source : Bonnet, 2013)

3.2 Analyse des stratégies marketing du PSG FC basées sur le mix marke-

ting 4P

Dans cette section, nous examinerons d'abord le marketing mix dans le cadre de I'analyse
marketing du club. Nous évaluerons ainsi le portefeuille de produits a l'aide des catégories 4P

du marketing mix.

3.2.1 Produit

Le principal produit d'un club de football professionnel peut étre considéré comme un
événement sportif (le match de football lui-méme et ses joueurs) et les billets pour celui-ci. Le

PSG offre donc un produit principalement sous forme de services.
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Il s'agit d'un principe simple - plus la qualité du match est élevée, plus 1'intérét pour le
produit, c'est-a-dire le jeu, augmente. En d'autres termes, plus la qualité du football pratiqué par
un club est élevée, plus il attire de spectateurs dans son stade et, par conséquent, il peut générer
des bénéfices plus élevés a partir de la vente de billets. Mieux le PSG se présente sur le terrain,

plus il peut susciter l'intérét de sponsors potentiels (et conserver les sponsors actuels).

Les spectateurs considerent un match de football comme une sorte d'expérience, donc
si une équipe est attrayante pour eux avec son jeu, ils repartiront satisfaits et, de plus, ils revien-

dront a plusieurs reprises.

Le principal déterminant du succes ou de I'échec de ce produit est le nombre de visiteurs,
qui dépend de plusieurs facteurs. Le plus important est sans aucun doute l'attrait du match, c'est-

a-dire surtout la forme actuelle ou un adversaire intéressant.

Par exemple, le derby entre le PSG et I'Olympique de Marseille est une grande attraction
pour les fans. Ces rencontres entre les deux équipes sont également surnommeées Le Classique

et ce sont les matchs les plus chargés en émotions et donc les plus recherchés.

Un autre exemple récent est le match entre le PSG et Al-Nassr FC (club de football
d'Arabie Saoudite). La plus grande attraction de ce match était clairement la rencontre de deux
des plus grandes icones du football, c'est-a-dire Lionel Messi et Cristiano Ronaldo, qui n'a été
transféré que récemment au club saoudien. Lors de ce match, un billet a ét¢ vendu aux encheres
pour plus de 2 millions d'euros. L'acheteur du billet a le droit d'assister a la cérémonie de remise
des prix apres le match, d'entrer dans les vestiaires et de rencontrer les deux plus grands joueurs

(Restrepo, 2023).
Dans ce cas, le produit est lié a 'environnement ou se déroule le match - le stade de
football du Parc des Princes. Le client qui veut les utiliser doit venir a eux. (Bien sir, au cas ou

le client ne regarderait pas le match en direct a la télévision).

Dans le cas de grandes équipes mondiales comme le PSG, il y a un gros investissement

dans les joueurs, également parce que les gens du monde entier voudront le maillot d'une icone
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nouvellement arrivée, comme ce fut le cas avec le transfert de Lionel Messi ou de Neymar, par

exemple.

Une autre option consiste a faire venir un joueur qui, méme s'il n'est pas d'aussi bonne
qualité, provient d'une destination située en dehors de 1'Union européenne (par exemple, les
Emirats arabes unis ou I'Egypte), ce qui attirera l'attention sur I'équipe en dehors de I'Europe et

lui permettra d'acquérir une base de supporters internationale.

La situation des maillots est tout aussi intéressante. Beaucoup de fans ont un attachement
émotionnel fort au maillot qu'ils ont acheté (raisons possibles : leur équipe a gagné une compé-
tition importante avec ce maillot, leur joueur préféré a joué avec ce maillot la saison derniere,
etc.). Ces fans n'ont pas besoin de changer de maillot chaque saison et le portent aussi longtemps

qu'ils le peuvent.

Mais, par exemple, si une équipe change son principal sponsor de maillot, nous pouvons
s'attendre a voir plus de profits sur les ventes de maillots puisqu'il s'agira de quelque chose de

«nouveau ».

De la méme maniere, les joueurs eux-mémes peuvent étre considérés comme un produit
- ce sont les footballeurs qui constituent la plus grande attraction du jeu lui-méme. Les suppor-

ters sont préts a payer des sommes considérables pour I'entrée aux matchs et pour leurs maillots.

Au fur et a mesure que la qualité des joueurs augmente, non seulement 1'intérét pour les
maillots portant leur nom augmente, mais aussi leur valeur sur le marché des transferts, et le
PSG peut générer d'énormes profits de la vente future de certains joueurs, car ils arrivent au
club pour un montant pas si élevé et partent pour des millions. Et les sommes de transfert des

joueurs n'ont jamais €té aussi élevées qu'aujourd'hui.

En plus des maillots et des produits immatériels (des services) mentionnés ci-dessus, le
PSG propose également des produits matériels, qui sont les produits dérivés du club, c'est-a-
dire des souvenirs. Dans la plupart des cas, chaque club professionnel propose ses souvenirs

ou ses articles-cadeaux, que ce soit dans des boutiques en dur ou en ligne.
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Le PSG propose les produits de son club sur son site web store.psg.fr et dans un magasin
de briques et de mortier situé dans les entrailles du stade du Parc des Princes. En outre, il existe
d'innombrables sites non officiels de football ou de sport qui vendent des produits de merchan-

dising du PSG.

Nous pouvons y trouver de nombreux produits sur le theme du PSG. Les fans peuvent
acheter des ensembles complets de maillots (portant le nom de leurs joueurs préférés ou le leur)

et méme des kits d'entrainement originaux avec lesquels les joueurs du PSG s'entrainent.

En plus des accessoires de sport classiques tels que les casquettes, les écharpes ou les
gants, il est possible de trouver des produits en dehors du theme du sport. Outre les sweat-shirts,
les T-shirts et les vestes, la gamme comprend également des articles ménagers tels que des
tasses, des oreillers, du linge de lit, des serviettes et méme des housses de voiture. Le club ne
se concentre pas uniquement sur les hommes, mais la boutique des supporters propose égale-

ment des vétements pour femmes et enfants, ainsi que des jouets pour enfants.

3.2.2 Prix

En relation avec son produit, le club détermine sa politique de prix - ceci s'applique
notamment aux prix des billets pour les matchs au stade du Parc des Princes. Le prix des billets
varie pour les matchs a domicile, les matchs de coupe nationale et les matchs de coupe euro-
péenne. Les billets pour la Ligue des champions sont plus chers que pour un match de Liguel.
Le prix des billets doit, évidemment, refléter la qualité et le confort que le stade de football peut

offrir. Le prix des billets varie en fonction du siége choisi et du match lui-méme.

Par exemple, pour le huitieme de finale de la Ligue des champions, le billet le moins
cher commence a 260EUR, tandis que les billets les plus chers peuvent aller jusqu'a 1000EUR.
Les matchs de Liguel, quant a eux, vont de 85 a 320 euros. Le prix moyen est proche de 138

€uros.

Parmi les grands avantages des clubs de football figurent 1'offre d'abonnements de sai-
son, qui apporte un certain nombre de bénéfices. Les billets de saison varient également, le PSG

proposant jusqu'a trois types de billets.
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Pour cette saison 2022/2023, il y a prés de 98% des supporters qui ont renouvelé leur
abonnement - méme s'il y a eu une augmentation des prix (3-7%). Pour 1’ offre « Tribune » le
prix est 545 euros pour la saison et le « Club Premier » est 1250 euros. Le seul prix de 1'abon-
nement qui n'a pas changé est celui de « Le Virage » - le montant reste de 490 euros (Zabe,
2022).

Le prix de ces produits doit toujours étre correspondant a la qualité de la compétition

dans laquelle le club il fonctionne.

Un autre produit proposé est I'adhésion a Rouge & Bleu. Cette option est accessible a
tous les supporters agés de 16 ans et plus. L'adhésion colte 24,90€ par an et apporte de nom-
breux avantages aux supporters (par exemple, remise de 10% en boutiques et en ligne, priorité

d'achat billetterie, priorité sur I'abonnement 22/23 au Parc des Princes...) (Rouge & Bleu, s.d.).

3.2.3 Place / distribution

Le principal lieu ou se déroulent les événements et le principal canal de distribution est
le stade du club. Le stade du PSG, connu dans le monde entier sous le nom de Parc des Princes,
est le stade a domicile du club sous sa forme actuelle depuis 1972 (le premier Parc des Princes

a été construit mais dés 1897) (Histoire Du Parc Des Princes | Paris Saint-Germain, s.d.).

En 2013, le stade a été rénové et modernisé - la capacité a été¢ augmentée, les vestiaires
ont été reconstruits et la pelouse a été completement changée. La capacité actuelle du stade est
de pres de 48 000 sieges. Le stade est divisé en 17 catégories différents avec 4 tribunes emblé-
matiques - Borelli, Auteuil, Paris et Boulogne (Histoire Du Parc Des Princes | Paris Saint-

Germain, s.d.).

Le stade propose également des visites guidées avec le slogan : « Vivez I 'expérience PSG
sur le terrain. »

Du point de vue des fans, il y a vraiment tous les services nécessaires - rafraichissements,
situés pres des salles de spectacle et les billets pour les matchs peuvent également étre achetés

sur place dans la zone d'entrée du hall.
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La visite du stade avec audioguide en 9 langues propose une visite du Parc des Princes,
un acces au terrain de jeu, I'acces au vestiaire du PSG, des loges VIP et 'acces a la vitrine des

trophées (Accueil | Paris Saint-Germain, s.d.).

En ce qui concerne la distribution des billets, comme déja mentionné, les ventes ont éga-
lement lieu directement au stade. En outre, les billets peuvent étre achetés principalement en
ligne. L'endroit principal est le site officiel du PSG, ou les billets peuvent étre achetés dans la
sous-catégorie « billetterie ». D'autres sites ou ils peuvent étre achetés sont des domaines tels

que Viagogo ou Ticketgum.

Concernant les achats d'abonnements, les ventes se font a la fin de la saison actuelle. Il y
a une liste d'attente des fans qui esperent acheter un billet de saison. Les membres du Rouge et
Bleu sont prioritaires lors de la mise en vente des abonnements, tout comme les anciens abon-
nés, les supporters qui ont participé a au moins trois matches au Parc des Princes cette saison,

et les supporters qui se sont inscrits sur la liste d'attente de la saison derniére.

3.2.4 Promotion

Cette partie du marketing mix sera traitée de maniere plus détaillée. Tout d'abord, nous
examinerons de maniere générale I'approche du PSG en termes de communication avec le pu-
blic et les fans, puis nous étudierons de plus pres les différentes parties du mix de communica-

tion et la maniére dont elles sont liées au PSG.

Le PSG s'efforce de communiquer, de soutenir et d'informer ses fans sur les activités du
club chaque jour, quelle que soit I'étape de la saison ou la pause estivale. Cela se fait dans un

environnement digital, a travers son site officiel et ses réseaux.

3.3 Mix de communication

Le PSG utilise les outils de promotion suivants dans le cadre du mix de communication :
- publicité

- relations publiques (marketing mobile, site officiel...)

- marketing sur les médias sociaux

- marketing direct
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- promotion des ventes

- sponsoring/parrainage

3.3.1 Publicité

Le PSG est en train de créer une image qui dépasse le cadre du football ou du sport - il
s'efforce de construire une marque emblématique mondiale. Il y a une tentative de combiner la
culture et le sport/club. Le caractere de Paris comme ville de 1a mode y contribue largement.

C'est une excellente manieére d'établir le club en termes de déclaration de mode.

A cet égard, le club est associé a des célébrités telles que Beyoncé, les Kardashian,
Leonardo DiCaprio, Travis Scott, Justin Timberlake et bien d'autres. Aujourd'hui, il est « cool »
qu'un artiste porte un maillot de football lorsqu'il se présente sur podium. Et comme le PSG
s'efforce d'étre le club le plus a la mode, de nombreuses célébrités suivent ce mouvement. Tout

cela est lié a leur coopération avec leur sponsor Nike.

En outre, leur collaboration réussie depuis 2018 avec Michael Jordan et sa marque
Jumpman Air Jordan (détenue par Nike) a contribué a la popularité générale du club. Leur col-
laboration a résulté en des maillots spécialement désignés qui ont été portés par les joueurs
pendant la Ligue des Champions avec le logo Jumpman (et plus de 90 articles de mode co-
marqués ont été crées, dans les domaines de la performance, de l'entrainement et du style de
vie). En combinant les deux marques, un logo spécial a été créé - le Jordan Jumpman, qui
ressemble beaucoup a la Tour Eiffel. Grace a cette collaboration, le PSG est également tres

présent aux Etats-Unis (stratégie de croissance globale).

En ce qui concerne la publicité, ils utilisent également des panneaux publicitaires en
LED du stade pour faire de la publicité. Ces messages publicitaires sont plus vivants - ils sont
animés, dynamiques et lumineux. Il y avait un dédoublement de panneaux LED pour ses spon-

sors sur le stade.

De plus, le PSG a déployé des panneaux publicitaires virtuels pour la publicité géociblée
en 2018 - cela signifie que lorsqu'un match est diffusé, des publicités différentes seront vues
dans les différents lieux présents sur ce marché (publicités différentes en France de celles dif-
fusées en Indonésie), alors ils s'adaptent selon le pays ciblé.
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Une autre forme de publicité est l'utilisation des réseaux sociaux (nous en patlerons plus

en détail).

La publicité comprend également la promotion du club par les joueurs - en portant des
articles avec le logo du club (mais cette partie du mix de communication est principalement liée
a la promotion des ventes, dont nous parlerons plus tard). Ces produits peuvent étre achetés

dans la boutique du club et sont tres populaires aupres des supporters.

3.3.2 Relations publiques

Les relations publiques, c'est-a-dire les relations avec le public, et en particulier la créa-
tion d'une image positive du club, constituent I'élément le plus important du mix de communi-

cation d'un club de football.

Depuis 2018, le PSG est le club le plus populaire en France (22 % des personnes inter-
rogées), I'Olympique de Marseille FC arrivant en deuxieme position avec 20 % (Forbes, 2018).
C'est aussi l'un des clubs de football les plus supportés au monde (Ternews, 2020). Cette situa-
tion est favorisée par la motivation du club a augmenter sa présence a 1'échelle mondiale et a
élargir son public. Cela se fait en organisant des matchs amicaux, comme le dernier match

contre 'Al-Nassr FC, qui permet au club de se faire connaitre en Arabie Saoudite.

Les séances de pré-saison en Asie sont également trés populaires dans le monde du
football en ce moment. Le PSG a également pris part aux préparatifs au Japon, ou, en plus des
matchs de pré-saison avec des équipes japonaises, plusieurs vidéos promotionnelles mettant en

sceéne des joueurs et des campagnes ont accompagné I'événement.

Les outils de relations publiques du PSG comprennent :
- Site officiel du club,
- Médias sociaux : Facebook, Instagram, Twitter, YouTube

- Interviews dans les médias, séances d'autographes

3.3.2.1 Site officiel du club
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Le site officiel comporte plusieurs sections - sur la vente de billets, sur la boutique en
ligne de produits, « MyParis » - e programme de fidélité officielle, la visite du stade, les entre-

prises (PSG.FR - Site Officiel Du Paris Saint-Germain, 2001).

Il y a aussi les moyens de communication du club, que le PSG utilise pour informer
ses fans et le public de ses activités et de son actualité. 1l s'agit des éléments suivants : PSG TV
(et PSG TV PREMIUM), les podcasts, le magazine officiel (dont le dernier numéro a été publié
en 2022) (PSG.FR - Site Officiel Du Paris Saint-Germain, 2001).

Quant a PSG TV PREMIUM, elle est disponible dans le cadre de I'abonnement officiel
et comprend des extraits de 10 minutes des derniers matchs, des matchs complets que les fans

peuvent revoir, les coulisses du PSG (interviews de joueurs, d'entraineurs, séquences inédites...)

(PSG.FR - Site Officiel Du Paris Saint-Germain, 2001).

3.3.2.1.1 Fans

Une autre section spéciale du site est la section « Fans », qui est exclusivement ré-
servée aux fans du PSG. Cette section est subdivisée en plusieurs autres sections, telles que
« Fan Clubs », qui regroupe tous les clubs de supporters officiels du monde entier. Vous pouvez
participer a divers projets, rencontrer des fans d'autres pays, obtenir des billets de groupe et bien

d'autres avantages (Fan Clubs, s.d.).

3.3.2.1.2 Application mobile

Le club dispose d'une section « Application mobile » sur son site officiel, ou les per-
sonnes intéressées par les applications peuvent télécharger gratuitement le programme sur leurs
appareils mobiles. L'application est disponible en plusieurs versions (iPhone, Android) et con-
tient des ressources d'information, des vidéos de conférences et d'entrainements, ainsi que des
matchs. L'application est également tres pratique car elle permet d'acheter des billets et des

produits dans la boutique officielle (Application Mobile, s.d.).

3.3.2.1.3 La Fondation Paris Saint-Germain
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La Fondation Paris Saint-Germain est un autre élément de relations publiques trés im-
portant que 1'on trouve sur le site web. Le club s'intéresse a ce qui se passe autour de lui et tiche

d'aider au moins une partie de la population qui en a désespérément besoin.

Cette fondation aide différents groupes de personnes - enfants malades ou en difficulté,
jeunes ayant besoin d'aide et communautés dans une situation défavorable. Le PSG soutient la
Fondation financierement et avec des dotations en nature. Les joueurs participent aux événe-

ments organisés par la Fondation et aident celle-ci (Présentation, s.d.).

IIs contribuent a divers programmes - sportifs et éducatifs - qui établissent un lien entre
le sport et ses valeurs (respect, responsabilité...). Il y a des écoles pour les enfants, 1'organisation

des vacances, un soutien aux réfugiés, des donations associations différentes...

3.3.3 Marketing sur les médias sociaux

Nous pouvons dire que l'utilisation des réseaux sociaux fait partie a la fois de la publicité
et des relations publiques, mais en raison de leur importance, nous les placerons dans leur

propre catégorie.

Le PSG est récemment devenu 1'un des clubs sportifs les plus actifs dans ce domaine et
est présent sur les réseaux sociaux les plus populaires - Facebook, Instagram, Twitter, TikTok,
YouTube... Le PSG fait partie des dix clubs les plus suivis au monde sur chacun des réseaux

sociaux suivants (Odhiambo, 2022).

e Facebook - actuellement, c'est toujours le réseau social le plus populaire au
monde, avec pres de 3 milliards d'utilisateurs, le nombre de fans sur la page
officielle du PSG dépasse les 47 millions, le club utilise son profil pour fournir
des mises a jour sur 'équipe, partager des photos et des vidéos des matchs, des
séances d'entrainement et des diverses activités menées par les joueurs, ajouter
des liens vers des articles d'actualité sur le web, promouvoir les produits de la
boutique en ligne... En plus des partages écrits, ces posts sont également sous
forme de vidéos, graphismes ou animations, grace auxquelles le club tente de
maintenir un contact constant et plus personnel avec les fans. Les posts peuvent

également annoncer, par exemple, les anniversaires des joueurs ou divers
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anniversaires liés a des personnalités importantes associées au club. L'un des
points forts du club est leur narration d'histoires - il y a une série de posts qui se
suivent pour créer une histoire complete et cohérente. Un exemple : la couver-
ture des matches. Il y a des moments les plus importants du match, mais il y a
aussi les préparatifs avant le match (déplacement des joueurs ou interviews avec
eux, séances d'entrainement...).

Instagram - Une autre application ou sont partagées principalement des photos
et des vidéos, qui peuvent ensuite étre rassemblées a I'aide de hashtags (utilisés
pour divers concours destinés aux fans). Sur Instagram, les posts sont principa-
lement destinés a faire émerger des émotions. Le PSG est tres actif en la matiere
et ajoute quotidiennement (parfois méme plusieurs fois par jour) des posts sur
Instagram avec toutes sortes de théemes. Qu'il s'agisse des matchs qui seront
joués, des vidéos des séances d'entrainement, des moments mémorables d'an-
ciens matchs, des joueurs lorsqu'ils regoivent différentes récompenses, mais
aussi des différentes célébrations et anniversaires. Enfin, cela a également un
impact important sur I'organisation d'événements marketing, par exemple avant
Noél ou lors de divers événements caritatifs. Tout aussi importants sont les posts
des joueurs ou ils font la promotion des sponsors.

Twitter - Sur Twitter, les tweets informatifs en direct sont privilégiés. L'immé-
diateté est donc trés importante - ils utilisent des ressources graphiques pour
informer. Il y a une segmentation par des pays et langues différentes. L'utilisa-
tion de hashtags spécifiques est importante - par exemple #AllezParis,
#ICICESTPARIS, #PSGLive... En plus, les fans peuvent partager leurs expé-
riences, des informations sur les billets pour les matchs sur ce réseau social.
TikTok - Le PSG est tres populaire sur TikTok et c'est aussi parce que des
joueurs comme Mbappé et Neymar ont un public trés jeune. Le PSG est méme
en téte du classement des clubs de football les plus regardés au monde. TikTok
continue de gagner en popularité et ne peut donc pas étre négligé. Outre les cé-
1ébrations de victoires, les meilleurs moments des matchs, les vidéos des séances
d'entrainement ou du centre d'entrailnement, nous pouvons également y trouver
des contributions peu conventionnelles - diverses vidéos drdles, des clichés quo-
tidiens de la vie des joueurs sur et en dehors du terrain, des concours, des conte-

nus exclusifs (par exemple, pour Halloween).
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e YouTube - Sur sa chaine, le club partage des vidéos actuelles de matchs, de
préparations, d'interviews de joueurs, de meilleurs moments de matchs, de vlogs,
de divers défis et beaucoup d'autres choses. L'équipe compte 7,4 millions

d'abonnés sur YouTube.

La signature de Messi a largement contribué a la croissance des fans sur les médias

sociaux - PSG a obtenu en moyenne un million de followers par semaine (Caponiti, 2022).

Leur objectif principal est d'étre innovants et précurseurs, tout en profitant au maximum
de 'engagement des fans et en créant des relations plus étroites avec eux. Ils souhaitent égale-
ment créer une expérience digitale pour les fans sur les sites de leurs clubs (boutique, Parc des

Princes, centre d'entrainement (Caponiti, 2022).

3.3.4 Marketing direct

Le marketing direct est réalisé par 1'envoi d'une lettre d'information mensuelle sous la
forme d'un courrier électronique concernant les événements prévus et les actualités. Toute per-
sonne disposant d'un abonnement, quel qu'il soit (méme l'abonnement électronique, qui est gra-
tuit), regoit régulierement la lettre d'information, qui contient un apercu mensuel des événe-
ments et des promotions, des nouvelles et des activités du club, des informations destinées aux

spectateurs et aux supporters, des offres de produits des sponsors du club...

3.3.5 Promotion des ventes

La promotion des ventes comprend la promotion d'articles avec le logo du club et
comme pour la publicité et les relations publiques, le club utilise activement les réseaux sociaux,
ou il poste des photos de ses joueurs. Les joueurs portent presque toujours des vétements de
1'équipe - kits de marche et sacs de sport avec le logo du club, qui sont portés par les joueurs,
en particulier lorsque le match se déroule a 1'extérieur. C'est ainsi qu'ils présentent le club a
I'extérieur. Il existe également des maillots d'entrainement portant le logo du club et d'autres
équipements sportifs. L'avantage est que ces articles peuvent étre achetés dans la boutique du

club.
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En fait, chaque supporter du club devient également porteur de la promotion du club.
La promotion du club se fait également par le biais de produits dérivés, comme une casquette

avec l'embléme du club, une écharpe ou des petits emblémes que les gens achétent et portent.

D'autres moyens de promotion des ventes sont les banniéres, le dessin imprimé de ba-
lustrade, le placement de logos dans les espaces du club... D'autres méthodes comprennent, par
exemple, des remises saisonnieres sur les marchandises du club dans les magasins (par exemple,

les soldes d'hiver).

3.3.6 Sponsoring/parrainage

Le PSG étant l'un des clubs les plus célebres de France et du monde, c'est aussi une
entreprise qui suscite beaucoup d'intérét de la part des sponsors. Et comme tout club profes-

sionnel, le PSG est tres actif dans le domaine du sponsoring sportif.

Les contrats avec les partenaires constituent une source de financement pour le club,
mais aussi une représentation de certaines valeurs associées aux entreprises en question, que le

club partage également.

Les sponsors sont divisés en différentes catégories - partenaires principaux, partenaires

premium, partenaires officiels, partenaires régionaux et fournisseurs officiels.

Voici tous les partenaires actuels du club :

e Partenaires principaux - Nike, Qatar Airways, GOAT

e Partenaires premium - Visit Qatar, Accor Live Limitless (ALL), QNB, Visit
Rwanda, Ooredoo, Gorillas, Autohero, Orange, beIN SPORTS, EA Sports,
Aspetar, Parions Sport

e Partenaires officiels - Coca-Cola, MSC, McDonald’s, Hisense, Socios.com, Re-
play, Therabody, Dior, Nivea Men, Purnell

e Partenaires régionaux - SoKlin, AJE, Mengniu

e Fournisseurs officiels - American Express, Pitta Mask

(Partenaires, s.d.)
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Analyse SWOT

Le tableau 1 présente les facteurs internes sous forme de forces et de faiblesses et les

facteurs externes sous forme d'opportunités et de menaces qui affectent la situation actuelle du

club

et son orientation future.

Forces Faiblesses

'un des clubs les plus riches du monde
forte reconnaissance de leur marque

les meilleurs et les plus célébres joueurs
de football (Messi, Neymar, Mbappé)
bon marchandisage

stade moderne et rénové

investissement massif

domination permanente sur la Ligue 1
large portefeuille de sponsors

Qatar

popularité du football

nouvelles stars dans I'équipe

pas de concurrence a Paris

atteindre de nouveaux marchés dans les
pays asiatiques

rendre le club plus visible, grace a de
meilleures performances

une chance de remporter la Ligue des
champions la saison prochaine

Opportunités Menaces

club relativement récent

ligue nationale n'est pas aussi forte que
les autres ligues

PSG n'a jamais remporté la Ligue des
champions

problemes de gestion et de gouvernance
du club

controverses

club moins populaire que les clubs an-
glais

rachat de bons joueurs par d'autres
grands clubs

dettes financieres

joueurs actuels souhaitant gagner plus
d'argent, départ de joueurs clés
grande concurrence en Europe

« fair-play financier »

Tableau 2 : Analyse SWOT (Source : Auteur, 2023)

3.4.1 Forces

L'un des clubs les plus riches du monde - 'un des principaux éléments qui font la
force de ce club est sa situation financiere. Surtout si on la compare a celle d'autres clubs
qui rencontrent des difficultés financieres et ne peuvent pas se permettre d'acheter de

nouveaux joueurs, d'améliorer leurs stades, etc.

Forte reconnaissance de leur marque - nous pouvons constater que le PSG est devenu
I'un des clubs de football les plus célebres au monde avec leur marque. Ces dernieres

années, le Paris Saint-Germain est devenu une marque globale. Le plus grand avantage
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est que cette marque est a présent autant associée a la mode qu'au football. Ainsi, méme
les personnes qui ne sont pas fans de ce sport connaissent la marque.

e Les meilleurs et les plus célébres joueurs de football - 1'un des points les plus forts
du club est certainement le fait que 1'équipe comprend les meilleurs et les plus célebres
footballeurs du monde. Lionel Messi, Kylian Mbappé, Neymar Jr. ou Sergio Ramos,
tous les joueurs de classe mondiale, dont leur présence contribue a la popularité générale
de 1'équipe.

e Bon marchandisage - dans ce contexte, il faut mentionner 1'excellence de leur marke-
ting, la présence mondiale de leur marque et la grande qualité de leur merchandising.
Le PSG a bénéficié ces dernieres années d'une augmentation constante des revenus pro-
venant de la vente de marchandises. La marque du club est actuellement tres exploitée
commercialement. Un grand nombre de leurs produits sont présentés sous leur célebre
phrase « Ici c'est Paris ». Cela permet de promouvoir non seulement le club, mais aussi
« le style de vie » qui y est associé. Le merchandising est devenu une part importante
des finances des clubs professionnels. Le PSG profite pleinement de ce phénomene,
notamment grace a des collaborations (par exemple avec Jordan).

e Stade - le stade du Parc des Princes, déja mentionné, est grand, rénové et moderne. 1l a
une capacité de plus de 48 000 places.

e Investissement massif de la part des Qataris - la situation financiére du PSG a consi-
dérablement changé depuis le changement de propriétaire. Rien ne semble faire obstacle
a la volonté du Qatar d'investir dans le PSG, alors le club dispose de moyens financiers
considérables.

¢ Domination permanente sur la Ligue 1 - depuis la saison 2012/2013 (a I'exception de
deux saisons - 2016/2017, ou I'AS Monaco a remporté le championnat, et 2020/2021,
ou le Lille Olympique Sporting Club a remporté le championnat), le PSG a toujours fini
premier du Championnat de France de football. Le PSG peut donc incontestablement
étre considéré comme le leader actuel de la Ligue 1.

e Large portefeuille de sponsors - cette saison, le club est soutenu par plus de 30 parte-
naires. Des marques particulierement connues et puissantes telles que NIKE, Qatar Air-
ways, Coca-Cola, McDonald's, Dior sont associées au club.

3.4.2 Faiblesses

e Club relativement récent - comparé a d'autres clubs, le PSG est encore considéré comme
un club jeune, « sans histoire ».

¢ Ligue nationale n'est pas aussi forte que les autres ligues - comparée a la Premier
League anglaise ou a la Bundesliga allemande, la Ligue 1 frangaise est toujours considé-
rée comme moins compétitive. Cela se reflete également dans les résultats des différentes
Coupes d'Europe, qu'aucun club frangais n'a remportées ces dernieres années.

e PSG n'a jamais remporté la Ligue des champions, malgré ses investissements consi-
dérables - malgré tous les investissements et les achats de nouveaux joueurs, le PSG n'a
toujours pas remporté la Ligue des Champions. Lors de la saison 2019/20, ils ont été bat-
tus par le FC Bayern Munich en finale et ont donc terminé a la deuxiéme place. Gagner la
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Ligue des champions est 1'un des objectifs les plus importants du club, mais compte tenu
de son €limination par le Bayern lors de la saison 2022/2023, c'est 1a 15e fois qu'il n'a pas
gagné dans la compétition.

e Problémes de gestion et de gouvernance du club - La direction du club est souvent criti-
quée pour son leadership et sa politique financiere. L'achat de joueurs pour des sommes
astronomiques souléve trés souvent des doutes dans 1'opinion publique et dans le monde
du football. En plus, il y avaient beaucoup de problemes internes - des conflits entre les
directeurs sportifs et les entraineurs, les entraineurs et les joueurs, le personnel et les
joueurs... (et par conséquent des changements fréquents des entraineurs).

e Controverses lors des matches de football et comportement des joueurs en dehors du
terrain - les allégations du club selon lesquelles le PSG n'est pas arbitré comme les autres
équipes de la ligue, des disputes dans les vestiaires, des joueurs qui viennent a I'entraine-
ment sous l'emprise de 1'alcool, I’attitude de quelques joueurs, tensions entre eux...

e Club moins populaire que les clubs anglais - cela s'explique par la faiblesse du cham-

pionnat, sa courte période d'activité en tant que club, mais nous pouvons également consta-
ter que le PSG n'est pas un club européen trés populaire, que ce soit a cause de l'achat du
Qatar ou, comme certains le prétendent, parce que le PSG est un club avec 1"absence de

projet de jeu, sans mental.

3.4.3 Opportunités

e (Qatar - connexions avec les investisseurs et sponsors arabes pour l'avenir - des fonds en
constante augmentation.

e Popularité du football - en tant que sport en général, le football est le sport le plus popu-
laire au monde. L'intérét des supporters pour le football ne cesse de croitre, le club peut
gagner de nouveaux fans, spectateurs, sponsors ou nouveaux membres. Ceci est également
lié a la tendance moderne de vivre un style de vie sain et le football est certainement 1'un
d'entre eux.

e Nouvelles stars dans 1'équipe - une autre possibilité¢ d'améliorer I'équipe et ses perfor-
mances est de faire venir de nouveaux joueurs excellents, 1'arrivée de nouveaux acteurs
(en tant que concurrence possible) peut également inciter les acteurs actuels a étre plus
performants.

e Pas de concurrence a Paris - il n'y a pas de concurrence pour le PSG dans la capitale, ce
qui est un grand avantage pour lui. Dans toutes les autres grandes villes d'Europe, il y a au
moins deux, parfois trois équipes qui concourent dans la méme ville. Ils devraient en tirer
le meilleur parti.

o Exploiter les bases de fans mondiales - atteindre de nouveaux marchés dans les pays
asiatiques et gagner de nouveaux supporters grace a des visites et des jeux dans ces pays.

¢ Rendre le club plus visible - PSG peut encore rendre le club plus visible, grace a de meil-
leures performances et a des réussites sportives (contribuent au succes a long terme du
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club est un élément important de la collecte de fonds et du soutien des sponsors, de la ville
et des supporters).

Une chance de remporter la Ligue des champions la saison prochaine - ce succes per-
mettrait au club d'augmenter le nombre de ses supporters et de consolider sa place parmi
les meilleurs clubs du monde.

3.4.4 Menaces

Rachat de bons joueurs par d'autres grands clubs - des équipes plus attrayantes ou plus
performantes font la chasse aux joueurs talentueux, le marché des transferts est trées compé-
titif et parfois des combats ont lieu pour les joueurs. Il est donc important de produire de
bonnes performances pour que les joueurs aient envie de venir.

Dettes financiéres dues a des transferts de joueurs trés cotiteux - I'argent dépensé par le
club pour des joueurs peut entrainer des problémes financiers a l'avenir, surtout s'il s'agit
des transferts peu rentables.

Joueurs actuels souhaitant gagner plus d'argent, départ de joueurs clés - Ces deux si-
tuations sont dangereuses pour le club car les joueurs peuvent demander plus d'argent et si
le club ne leur en donne pas, cela peut conduire a leur départ, et avec des joueurs comme
Messi ou Neymar Jr. cela signifierait de grosses pertes pour le club. La demande de trophées
de la part des joueurs peut entrainer la perte de joueurs de haut niveau.

Grande concurrence en Europe - il y a une forte concurrence avec les clubs européens -
le succes des autres clubs, les trophées remportés, les droits de retransmission, le marché
des transferts - le recrutement des joueurs...

« Fair-play financier » - nouvelles reégles dans le football qui peuvent empécher les clubs
de dépenser trop d'argent « fair-play financier », ce qui peut €tre un gros probléme, en par-
ticulier pour un club comme le PSG, en raison de leurs mauvaises performances financieres,
le club peut étre soumis a des sanctions, 'UEFA a confirmé qu'elle enquétait sur le PSG.
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4 Enquéte marketing parmi les supporteurs du PSG

L'évaluation des activités de marketing du PSG FC a principalement concerné sur leur im-
pact global, étant donné que l'enquéte a été menée principalement aupres des supporteurs slo-
vaques et tchéques. A cette fin, nous avons élaboré un questionnaire visant & déterminer la
relation des supporteurs avec le club, la maniere dont la communication du club les affecte et
la connaissance qu'ils ont de ses activités de marketing. A partir des résultats et des informations
obtenus, nous ferons ensuite une proposition d'améliorations possibles dans le domaine du mar-

keting.

4.1 Méthodologie et structure du questionnaire

Comme mentionné dans le sous-chapitre précédent, une approche quantitative sous forme
de questionnaire est utilisée. La technique particuliére qui a été choisie dans la recherche quan-

titative est un questionnaire structuré. Le questionnaire est annexé a cette these.

La population étudiée dans ce questionnaire est constituée de personnes associées au foot-
ball et au PSG. 1l s'agit de fans de football issus des réseaux sociaux (pages Facebook et Insta-

gram).

Nous avons choisi la plateforme Google Forms pour transmettre le questionnaire. Le
questionnaire contient 19 questions, dont les trois dernieres sont de nature statistique. Toutes
les questions, sauf deux, sont fermées, et I'option « autre » donne au répondant la possibilité de

faire des commentaires dans une réponse ouverte supplémentaire.

4.2 Analyse des résultats de I'enquéte

L'enquéte s'est déroulée du 19 mars au 26 mars 2023 et pendant cette période, 455 per-
sonnes ont répondu au questionnaire. Mais en réalité, nous avons travaillé avec 189 personnes
qui ont choisi I'option d'étre fans du PSG dans la premiere question (pour les 266 autres répon-

dants, seules des questions statistiques ont suivi).
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Question n.1 - Etes-vous un fan du Paris Saint-Germain F.C. ?

La premiere question a été posée afin d'exclure les personnes inappropriées, c'est-a-dire
les personnes qui ne sont pas fans du PSG et qui ne pourraient ainsi pas répondre aux questions
suivantes. 266 personnes ne se sont pas déclarées fans du club et ont donc été réassignées aux

questions statistiques. 189 répondants se sont déclarés fans.

® Oui
@® Non

Graphique 1 : Question n.1 - Etes-vous un fan du Paris Saint-Germain F.C. ?
(Source : Auteur, 2023)

Question n.2 - Pour quelles raisons aimez-vous le club de football du PSG, pourquoi

le soutenez-vous ?

Dans la deuxiéme question, nous voulions savoir pourquoi les supporteurs choisissaient
ce club en particulier, pourquoi ils le soutenaient. Nous avons choisi quatre raisons possibles,
plus une option « autre » si la raison de leur soutien ne figurait pas parmi les options proposées.
La question se présentait sous la forme d'une case a cocher, de sorte que les fans pouvaient

choisir plus d'une option.

Les deux premiéres variantes sont les plus représentées. 159 répondants (84,1 %) sou-
tiennent le club en raison de la présence de leurs joueurs ou entraineurs préférés. Un autre fac-
teur important est sa relation avec la France et le championnat frangais (41 réponses, 21,7 %).

Les aspects sportifs tels que le style de jeu du club, ses résultats ou son académie ont été choisis
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vingt fois (10,6 %), et sa communication avec les supporters ou sa gestion des réseaux sociaux

quatorze fois (7,4 %). D'autres raisons ont également été choisies quatorze fois.

Nous constatons donc que le PSG est choisi par les supporters pour des raisons diverses.

Joueurs préférés,

entraineur... 159 (84,1 %)

Relation avec la France/
le championnat francais

Style de jeu,
réussites, académie

Réseaux sociaux,
communication avec les fans

Autres raisons

0 50 100 150 200

Graphique 2 : Question n.2 - Pour quelles raisons aimez-vous le club de football du

PSG, pourquoi le soutenez-vous ? (Source : Auteur, 2023)
Question n.3 - Quelle est votre attitude a 1'égard de 1'adhésion officielle au PSG ?

Cette question porte sur les engagements individuels des personnes interrogées vis-a-vis
du club et sur la profondeur de leur relation avec le club. Seules sept personnes interrogées
(3,7%) sont officiellement membres du PSG. 26 personnes interrogées (13,8%) ont déclaré
qu'elles aimeraient devenir membres du club. La grande majorité des personnes interrogées ont

déclaré qu'elles n'étaient pas membres et qu'elles ne faisaient que soutenir le club (156, 82,5%).
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soutiens simplement le (Rouge & Bleu) club, mais j'aimerais le
club devenir
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Graphique 3 : Question n.3 - Quelle est votre attitude a 1'égard de 1'adhésion offi-
cielle au PSG ? (Source : Auteur, 2023)

Question n.4 - A quelle fréquence regardez-vous les matchs du PSG ?

Cette question visait a déterminer si les supporters sont des consommateurs actifs du prin-
cipal produit du club, de ce fait des matches de football. Au total, 50 personnes (26,5 %) ont
confirmé qu'elles regardaient régulierement tous les matches. 62 personnes (32,8 %) regardent
la plupart des matches. Une autre proportion importante (52 répondants, 27,5 %) a admis ne
regarder que les matches importants (par exemple, la Ligue des champions). Un nombre encore
plus réduit de supporters (23, 12,2 %) ont déclaré ne regarder les matches qu'exceptionnelle-
ment - quelques matches par saison. Enfin, deux répondants (1,1 %) ont admis qu'ils ne regar-

daient pas du tout les matches.

Sur la base de I'évaluation de cette question, nous pouvons confirmer que le fait de regar-
der des performances sportives sous la forme de matchs de football est clairement 1'une des
principales raisons de la passion pour le sport et constitue un facteur majeur de satisfaction de

leurs besoins.
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importants saison

Graphique 4 : Question n.4 - A quelle fréquence regardez-vous les matchs du
PSG? (Source : Auteur, 2023)
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Question n.5 - Avez-vous déja assisté a un match du PSG au Parc des Princes ?

La question suivante concerne la principale institution sportive du club, le stade du Parc
des Princes, et sa fréquentation. Sur les 189 personnes interrogées, 155 ont déclaré n'étre jamais
allées au Parc des Princes pour assister a un match a domicile, soit 82%. Parmi les participants,
27 ont répondu (14,3 %) qu'ils avaient assisté¢ en personne a un match, mais une seule fois.
Enfin, seuls sept supporters (3,7 %) ont déclaré avoir visité le stade plus d'une fois. Nous pou-
vons en conclure que ces supporters sont tres dévoués, car il n'est pas facile d'obtenir des billets

et tout ce qui s'y rattache.

@ Oui, plusieurs fois
@ Oui, une seule fois

Non, jamais

Graphique S : Question n.5 - Avez-vous déja assisté a un match du PSG au Parc

des Princes ? (Source : Auteur, 2023)

Question n.6 - Comment le stade, le club et les supporteurs vous ont-ils impressionné

dans l'ensemble ?

Cette question est liée a 1a question 5. Elle traite de la satisfaction des supporteurs a I'égard
de leur visite au stade - de l'aspect général du stade, de 'ambiance et des relations entre suppor-

teurs...

En raison du manque d'expérience personnelle, 122 répondants (64,6%) n'ont pas pu ré-
pondre a cette question. Cependant, nous constatons une contradiction avec la question précé-
dente, ou 82% des supporters ont déclaré n'étre jamais allés au stade. Cela peut s'expliquer par
le fait qu'ils ont jugé 'atmosphére du stade a partir de diverses photos ou vidéos, ou qu'ils ont
visité le stade dans le cadre d'une visite guidée (sans assister au match). Dans I'ensemble, ce-

pendant, les personnes interrogées se sont montrées satisfaites. Seuls 6 fans (3,1 %) ont admis
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qu'ils s'attendaient a une meilleure expérience et une seule personne s'est déclarée décue. Les
60 personnes restantes ont été divisées en deux groupes : I'un était enthousiaste de la visite et

tout était parfait (15,9 %) et I'autre moitié était satisfaite, déclarant que tout allait bien.

Les résultats montrent donc clairement qu'il est difficile pour les supporteurs d'assister
aux matches en direct, compte tenu de la distance qui les sépare de Paris et de l'achat global des
billets. Mais d'un autre c6té, les supporters qui ont assisté a un match ont quitté le stade heureux

et enthousiasmés par le match.

en pourcentage

\\3 1

0,5

m Enthousiaste, tout est parfait = Satisfait, tout va bien = Je m'attendais a mieux

Dégu, je n'ai pas aimé = Je ne peux pas juger

Graphique 6 : Question n.6 - Comment le stade, le club et les supporteurs vous

ont-ils impressionné dans 1'ensemble ? (Source : Auteur, 2023)

Question n.7 - Le prix des billets/abonnements me semble :

La question suivante était consacrée au prix des billets et des abonnements. L'objectif de
cette question était de connaitre 1'opinion des supporters sur le prix. Les répondants avaient le
choix entre quatre options - bas, correspondant, élevé et je ne peux pas juger. 103 des répon-
dants (54,5%) ont choisi 1'option « je ne peux pas juger », ce qui est également lié aux questions
5 et 6 (puisqu'ils n'ont jamais assisté¢ a un match en direct, ils n'ont probablement pas regardé
les prix des billets). Pour le reste, I'enquéte révele une satisfaction générale a 1'égard des prix

des matches, 27,5 % des répondants, soit 52 personnes, estimant que les prix sont
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correspondants. D'autre part, 34 supporters (18%) ne sont pas d'accord - ils considérent que les

prix des billets sont élevés. L'option « bas » n'a pas été choisie une seule fois.

o Bas

@ Correspondant
© Elevé
@ /e ne peux pas juger

Graphique 7 : Question n.7 - Le prix des billets/abonnements me semble : (Source
: Auteur, 2023)

Question n.8 - La publicités dans le stade (publicités sur les panneaux lumineux, sur

les maillots des joueurs...) est ...

La question est centrée sur la publicité dans le stade. Les personnes interrogées avaient
la possibilité d'évaluer cette question a l'aide de trois réponses : « trop », « juste ce qu'il faut »
et « je ne les remarque pas ». Plus de la moitié des personnes interrogées ont déclaré qu'il y
avait juste assez de publicités (67 %), 49 fans ont dit qu'ils ne remarquaient pas les publicités

(25,9 %) et seulement 13 d’entre eux (6,9 %) ont estimé qu'il y avait trop de publicités.

Je ne les remarque Trop
pas
26%

Juste ce qu'il faut
67%

= Trop = Juste ce qu'il faut = Je ne les remarque pas

Graphique 8 : Question n.8 - La publicités dans le stade (publicités sur les pan-

neaux lumineux, sur les maillots des joueurs...) est... (Source : Auteur, 2023)
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Question n.9 - Quelles sont les sources d'information sur le PSG ?

La question suivante se concentrait sur la communication du club avec ses supporteurs
ou le grand public. La question portait sur les sources utilisées par les fans pour obtenir de
nouvelles informations sur le club. Ils avaient le choix entre six options, ainsi que l'option

« autre ». Plus d'une réponse pouvait étre choisie dans la question.

Les réseaux sociaux (tels que Facebook, Instagram...) étaient clairement la source d'infor-
mation la plus populaire, choisie par 174 personnes (ce qui représente une majorité presque
absolue des 189 personnes interrogées). L'internet en tant que tel jouit également d'une grande
popularité, puisqu'il a été choisi par 144 personnes. La troisieme place est occupée par la télé-
vision, avec 68 personnes. Le moyen de communication traditionnel qu'est la presse écrite a
été cité par 15 personnes, tandis que la source qu'est la radio n'a été mentionnée que par 4 fans,
ce qui en fait le moyen le moins populaire. Les fans ont également choisi de s'informer aupres
de leurs amis ou de leurs proches - jusqu'a 25 répondants. L'option « autre » n'a été choisie que

par cinq fans.

Les résultats de cette question montrent que les réseaux sociaux sont actuellement les
plus populaires, avec l'internet. Ces moyens de communication modernes sont tres utilisés par

les supporters et les clubs.

Télévision 68 (36 %)

Presse 15 (7,9 %)
Radio 4(2,1 %)
Internet 144 (76,2 %)

Médias sociaux
Par des amis,
des connaissances...
Autres

174 (92,1 %)

0 50 100 150 200

Graphique 9 : Question n.9 - Quelles sont les sources d'information sur le PSG ?

(Source : Auteur, 2023)
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Question n.10 - Pouvez-vous citer certaines des activités du PSG qui sont liées au

marketing ? (par exemple sponsoring, publicité, charité... )

Cette question avait pour objectif de déterminer la connaissance qu'ont les supporteurs
sur les activités de marketing associées au PSG. La question était ouverte, de sorte que la ré-

ponse dépendait uniquement de la personne interrogée.

Plus de 140 supporteurs ont choisi de ne pas savoir ou de ne pas pouvoir répondre a la
question. La réponse la plus fréquente était liée au sponsoring - le sponsoring en tant que tel a
été écrit plus de dix fois. Plus précisément, les partenariats avec Nike, Qatar airways, GOAT,
Visit Rwanda... ont été les plus fréquemment mentionnés. Une réponse treés populaire concerne

la collaboration entre le PSG et Michael Jordan (pres de 30 réponses).

De nombreuses personnes interrogées connaissent les activités menées par le PSG dans
le cadre de l'association caritative. Plus de 20 personnes ont répondu a cette option, qu'il s'agisse
de I'association caritative en général ou de leur fondation en particulier. Des exemples précis
ont méme été donnés, comme l'aide aux enfants défavorisés, le soutien financier et la collecte

de fonds...

Les outils de marketing tels que la publicité, le merchandising (en particulier la vente de
maillots) ont également ét€¢ mentionnés. Dans ce domaine, les collaborations et leur promotion
(en particulier avec les principaux partenaires) ont également été mentionnées. La boutique

officielle du PSG n'est pas en reste non plus.

Un minimum de personnes a également mentionné leur communication sur les réseaux
sociaux (Instagram, Facebook et YouTube ont été le plus cité). Une autre activité qui a été
mentionnée, mais seulement par deux fans, est la mention d'une tournée de pré-saison dans des
pays ou ils connaissent peu le club. Enfin, les joueurs eux-mémes ont été mentionnés en tant

que tels - ce sont eux qui font la publicité et promeuvent le club.
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Graphique 10 : Question n.10 - Pouvez-vous citer certaines des activités du PSG

qui sont liées au marketing ? (Source : Auteur, 2023)

Question n.11 - Pouvez-vous citer quelques-uns des sponsors du club ? (par exemple,

a partir du logo sur leur maillot...)

La question suivante est également ouverte et interroge sur la connaissance des marques
avec lesquelles PSG travaille (pas de choix, la connaissance spontanée de la personne interrogée

est importante).

Au total, les personnes interrogées ont mentionné plus de 20 entreprises qui, selon les
fans, travaillent avec le PSG. Toutefois, apres évaluation, les réponses comprenaient également
des marques qui ne travaillent pas avec le PSG (comme Fiat ou Puma) ou des entreprises qui

ne travaillent plus avec le club - comme son ancien sponsor principal Fly Emirates.

En ce qui concerne les bonnes réponses, a notre grande surprise, presque toutes les entre-
prises avec lesquelles le PSG travaille ont été citées. Qatar Airways arrive en téte, avec 104
répondants. En tant que sponsor principal des maillots, cette réponse n'est pas surprenante.
Mais ce qui surprend le plus dans les réponses, c'est que 93 personnes interrogées connaissent
la collaboration avec la marque GOAT. Cela est probablement di a I'annonce récente de cette
collaboration (depuis l'année derniere). Nike arrive en troisiéme position. La collaboration avec

Jordan a également été mentionnée tres souvent. Les deux ont été cités par 60 personnes.
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En ce qui concerne les sponsors premium, ALL-Accor Live Limitless (23 personnes inter-
rogées) et Visit Rwanda (11 personnes interrogées) dominent la conscience des supporters. Les
moins pergus sont QNB (5 personnes) et Visit Qatar, qui n'a été mentionné que par deux fans.
Orange, EA Sports, Coca Cola et Ooredoo ont également été mentionnés par un minimum de
personnes. Dans 1'ensemble, les sponsors Qatar Airways, GOAT et Nike (ou Jordan, mais cela
fait partie de Nike) sont donc les plus percus par les supporters du monde entier. En revanche,
des entreprises comme Coca Cola et Orange ne sont pas autant associées au club. La promotion

de ces marques devrait donc étre plus intense.
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Graphique 11 : Question n.11 - Pouvez-vous citer quelques-uns des sponsors du
club ? (Source : Auteur, 2023)

Question n.12 - Parmi les entreprises suivantes, quelles sont celles dont vous avez

connaissance que le PSG compte parmi ses partenaires ?

Cette question est directement liée a la onziéme question précédente, a la différence pres
que les personnes interrogées se retrouvent face a des options. Il y a une liste de nombreux
partenaires du PSG et le fan est demandé¢ de choisir ceux dont il sait qu'ils travaillent avec le

PSG. Les entreprises les plus connues ont été listées.

I apparait que la plus connue est la collaboration du PSG avec ses trois principaux par-
tenaires - les compagnies aériennes Qatar Airways, le fabricant de vétements et d'accessoires
de sport Nike et la derniere collaboration avec GOAT, une marque qui propose principalement
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des chaussures de sport et des vétements de luxe de différentes marques. Presque toutes les
personnes interrogées connaissaient Qatar Airways comme partenaire du PSG (89,9 %), Nike
a obtenu un résultat similaire (84,1 %), mais GOAT n'était pas loin derriere et a été choisi par

81 % des personnes interrogées.

Mais des pourcentages encore élevés (tous proches de 50 %) ont également été obtenus
par les entreprises suivantes : Visit Qatar (49,2 %), ALL - Accor Live Limitless (43,4 %), Visit
Rwanda (48,7 %) et EA Sports (41,8 %). Visit Qatar et Visit Rwanda sont principalement utili-
sés pour promouvoir les deux pays et inciter les gens a les visiter. ALL - Accor Live Limitless

est li¢ a I'nébergement dans le monde entier et EA Sports regroupe les jeux vidéo sportifs.

En ce qui concerne les entreprises liées a 1'industrie alimentaire, 13,8 % des personnes
interrogées connaissaient Coca Cola et seulement 10,6 % connaissaient McDonalds en relation
avec le club. ONB est associée au PSG par 16,4 % des fans, tandis que moins de 10 % y asso-
cient Orange ou Gorillas. La marque de luxe Dior est associée au PSG par 24,3 % et Nivea

Men par 16,9 % des supporters.

La grande majorité des supporters du club frangais sont donc associés a ses principaux
sponsors, Qatar Airways, Nike et GOAT. Les supporters ont également montré une connais-

sance moindre, mais néanmoins importante, du sponsoring de Visit Qatar et Visit Rwanda.
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Graphique 12 : Question n.12 - Parmi les entreprises suivantes, quelles sont celles
dont vous avez connaissance que le PSG compte parmi ses partenaires ? (Source : Au-

teur, 2023)
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Question n.13 - Comment évaluez-vous la présentation du PSG dans les médias ?

Dans cette question, nous utilisons une échelle de 5 points pour afficher les réponses, qui
vont du numéro 1, marqué « bonne », au numéro 5, marqué « mauvaise ». Le supporteur devait

choisir I'option qui décrivait le mieux sa perception de la présentation du PSG dans les médias.

La majorité des réponses se répartissent entre les trois premieres options. 2 - ou plutot
bonne et sans probléme majeur - a été choisie par 68 personnes. Vient ensuite 1'option 1 (bonne
communication, pas de problemes) avec 47 répondants et, en troisieéme position, l'option 3, qui
peut étre considérée comme neutre, avec 47 fans qui ont choisi cette option. Elle n'est percue
de maniére totalement négative que par deux fans, tandis que 26 personnes interrogées consi-

derent qu'elle est mal vécue.

Ces résultats montrent que méme en dehors de la France, le PSG est trés bien percu. La
volonté de réussir, la communication intense du club sur les médias sociaux, la construction
constante d'une image et d'une marque qui représente un certain style de vie - tous ces aspects

ont eu beaucoup de succes aupres des fans.

Bien sir, il y a aussi la présentation négative du club, car il y a encore beaucoup de con-
troverses associées au PSG. Mais le club tente consta