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Introduction

Sir Matt Busby, joueur écossais emblématique du club de Manchester United a dit «football is
nothing without fans ». Nous n’irons pas jusqu’a affirmer une telle opinion. Néanmoins, nous
pensons qu’il y a une part de vérité dans cette affirmation, comme le dit Mignot (2019) « dans
le monde du football professionnel, les supporters occupent une place fondamentale a plusieurs
niveaux, ils animent les stades, soutiennent et stimulent les joueurs présents sur le terrain et
occasionnellement, ils peuvent aussi représenter une force d’opposition face aux dirigeants

d’une entité sportive ».

En avril 2021, le président du Réal de Madrid, Florentino Perez, annongait la création d’un
tournoi appelé la « Super Ligue Européenne de football ». Une compétition semi-fermée
composée de 15 clubs fondateurs parmi les plus puissants en Europe et de 5 clubs invités variant
chaque année. Cette innovation a suscité I’indignation générale aupres des joueurs, des coaches,
des dirigeants et surtout des fans a travers I’Europe, car elle avait pour objectif de concurrencer
les compétitions de ’'UEFA, 1’Union Européenne de Football Associations, et de générer plus
de revenus pour les clubs membres au dépend des performances sportives de ces clubs (RTBF,
2021). Les campagnes allant a I’encontre de ce projet se sont multipliées dans la vie réelle et
sur les réseaux sociaux a tel point que 3 jours apres 1’annonce de ce projet, les clubs membres
ont commencé a se retirer un par un, et le projet a été suspendu. La puissance de ces campagnes
menées tant par les supporters des clubs membres que par les supporters des autres clubs non-
membres démontre I’importance des fans dans le monde du football professionnel. C’est
pourquoi, a travers ce mémoire, nous voulons tenter d’analyser ce qui est mis en place par les
clubs de football professionnels afin de satisfaire leurs fans et répondre au mieux a leurs
attentes, car ils représentent les premiers clients de ces clubs (Gilbert & Guilliams, 2021). Ce

mémoire a donc pour objectif d’apporter des éléments de réponse aux questions suivantes :

V'« Comment les clubs de football professionnels utilisent-ils la collecte de données
relatives a leurs supporters, leur analyse et leur gestion pour optimiser [’expérience de

leurs fans ? Et quel en est I'impact sur la rentabilité de |’organisation sportive ? »

Pour parvenir a répondre au mieux a cette question de départ, nous établirons une méthodologie

subdivisée en cing sections. Dans un premier temps, un cadre théorique sera établi dans la revue




de littérature. Celle-ci permet d’identifier les auteurs ayant déja travaillé dans ces domaines,
leurs recherches et leurs théories. Ce cadre théorique permettra donc de connaitre ce qui a déja
été écrit par rapport a la collecte, I’analyse et la gestion de données, 1’innovation et les sous-
concepts qui en découlent, I’économie du football, la digitalisation des entreprises, la

segmentation des supporters et le Fan Relationship Management.

Ensuite, la seconde partie de ce mémoire expliquera la méthodologie mise en place pour mener
a bien nos études de cas multiples. Dans cette partie, nous expliquerons le processus de sélection
des intervenants. Nous présenterons également ceux que nous avons rencontrés pour
approfondir nos connaissances sur le sujet de notre recherche et nous expliquerons comment

nous avons choisi d’évaluer chaque club.

La troisiéme partie de ce mémoire sera composée de 1’étude de cas menée quant aux moyens
mis en place permettant de maximiser cette expérience fan au sein de six clubs de football
professionnels que sont le FC Bayern Munich, Paris Saint-Germain, PSV Eindhoven, Club de
Bruges, Standard de Lieége et Vitesse Arnhem. Des conclusions seront tirées sur base des

informations récoltées, analysées et évaluées.

Dans la quatriéme section de ce mémoire, une attention particuliére sera portée sur I’impact
financier qu’a une telle relation entre les supporters et 1’entité sportive sur les différents revenus

des organisations sportives professionnelles dans le monde du football.

Enfin, la derniére partie traitera de la conclusion générale de 1’analyse, des limites de notre

recherche et d’une réflexion personnelle sur le sujet.



Partie 1 : Revue de littérature

Chapitre 1 : Les données

1.1) Lacollecte de données

La collecte de données représente un processus qui consiste a recueillir des informations
qualitatives et quantitatives sur des variables spécifiques en temps réel ou sur le long terme,
dans le but d'évaluer les résultats ou de dégager des informations pertinentes et exploitables.

Pour une collecte de données de qualité, il est nécessaire d’établir un processus clair,

garantissant que les données recueillies sont propres, cohérentes et fiables.

En ce qui concerne les entreprises, elles se retrouvent confrontées a un nombre gargantuesque
de données émanant de divers outils tels que les Customer Relationship Management (CRM),
Enterprise Ressources Plannings (ERP), réseaux sociaux, ... Ces données peuvent prendre des
formes variées comme des photos, des commentaires, des likes, des transactions bancaires ou
encore mails (EDATIS, 2016). Aujourd’hui, étre capable de collecter ces données brutes est

devenu en enjeu majeur pour les entreprises.

En effet, cette capacité de récolte leur permet de développer un systeme d’analyse de ces data
qui, in fine, offre la possibilité¢ de les exploiter de la maniére la plus optimale possible. Par
conséquent, les sociétés ont I’opportunité, si les données sont collectées et analysées de facon
rigoureuse, de prendre les meilleures décisions lorsqu’elles sont confrontées a des choix

stratégiques importants.

1.1.1) Différentes méthodes de collecte de données
11y a plusieurs moyens de récolter des données, et avoir la méthode appropriée pour les collecter
peut permettre a l'investigateur de gagner un temps précieux et de tirer de meilleures
conclusions. Il est important d’établir la différence entre la collecte de données qualitatives et
quantitatives. Ainsworth (2021) a listé¢ 6 méthodes comme étant les meilleures pour récolter des

données. Nous allons parcourir ces 6 méthodes a titre illustratif.

Par ailleurs, il est aussi important de pouvoir différencier les données primaires et secondaires.

On appelle données primaires les données qui sont recueillies pour les besoins spécifiques de




I’étude, tandis que les données secondaires sont des données qui n’ont pas été recueillies dans

le but de résoudre le probléme auquel on s’intéresse.

Attention, il n’y pas d’exclusivité entre des collectes de données qualitatives et quantitatives. Il

y a une complémentarité entre les deux méthodes de collecte.

Tableau 1 : comparaison de données qualitatives et quantitatives

Qualitative Quantitative
' v Descriptive
v" Ethnographique _
) _ v Corrélative
Meéthodes de v' Théorie ancrée _
_ v Expérimentale
recherche v Phénoménologique . .
v" Quasi-expérimentale
v’ interviews v’ questionnaires &
) v’ groupes de enquétes
Outils pour sroup a
discussion v" documents &
effectuer la _ '
v’ observations enregistrements
recherche v" histoires orales

Source : Ainsworth, 2021

A) Collecte de données qualitatives
La recherche qualitative ne vise pas a quantifier ou a mesurer, elle consiste le plus souvent a
recueillir des données verbales (plus rarement des images ou de la musique) permettant une
démarche interprétative. C’est un terme générique qui regroupe des perspectives diverses en
termes de bases théoriques, méthodes, techniques de recueil et analyse des données (Aubin-
Auger et al., 2008). Cette méthode est utilisée car elle permet d’identifier clairement toutes les
personnes impliquées dans cette collecte de données, d’explorer les émotions, les sentiments
des consommateurs, ainsi que leurs comportements et leurs expériences personnelles. Elle peut
contribuer a une meilleure compréhension du fonctionnement des sujets et des interactions entre
eux. A ce titre, la recherche qualitative est particuliérement adaptée a la recherche en médecine
générale, car elle permet un abord plus ¢largi de la compréhension de la santé et des

déterminants des soins. Ce type de recherche nécessite des dispositions humanistes, de la



curiosité, de I’imagination et de la créativité, mais aussi un sens de la logique, la capacité a

reconnaitre la diversité ou la régularité d’un phénomene (Aubin-Auger et al., 2008).

Comme exemple de méthodes de collecte qualitative nous pouvons citer : I’ethnographique, la
théorie ancrée et la phénoménologique (Ainsworth,2021) (ANNEXE 2 pour plus d’information

sur ces méthodes).

B) Collecte de données quantitatives
Cette méthode de collecte de données est définie comme « une étude des comportements,
attentes ou opinions réalisées par questionnaire aupres d'un échantillon de la population étudiée
et dont les résultats chiffrés sont ensuite extrapolés a I'ensemble de la population étudiée. Elles

sont donc faites par sondage » (Bathelot, 2019).

De plus, selon Giordano et Jolibert (2016) « la recherche quantitative permet de mieux tester
des théories ou des hypothéses. La recherche quantitative est appropri¢e lorsqu’il existe un
cadre théorique déja bien reconnu. L’étude quantitative ne converge que trés rarement sur un

seul cadre, elle en propose plusieurs. Il faut alors les comparer et les combiner ».

Les méthodes de collecte de données quantitatives sont populaires car elles sont relativement
simples. Grace a ces méthodes, les chercheurs posent des questions pour recueillir des séries de
faits et de chiffres. Les données quantitatives sont mesurables et exprimées sous forme
numérique. Les interviews quantitatives sont généralement menées en face a face, par
téléphone ou via internet. Elles permettent aux personnes menant 1'enquéte de recueillir des
informations, mais aussi d’aller plus loin et de questionner le « pourquoi » et le « combien »

recueilli par des moyens quantifiables.

Comme de nombreux aspects de la recherche, il existe diverses approches de la collecte de
données quantitatives qui dépendent de 1'objectif final de la recherche. Les chercheurs utilisent
principalement quatre modeles différents pour collecter les données quantitatives : descriptif,
corrélationnel, expérimental et quasi-expérimental (Ainsworth, 2021) (ANNEXE 2 pour plus

d’informations sur les différents modéles).



C) Les outils de collecte de données
Parmi les outils utilisés pour collecter les données nous retrouvons les interviews, les
observations, les groupes de discussions, les histoires orales, les questionnaires, les enquétes,
les documents et les enregistrements (ANNEXE 2 pour plus d’informations sur les outils de

collecte de données).

1.2)  L'analyse de données
L'analyse des données ou « data analysis » est décrite comme un processus d'application
systématique de techniques statistiques et/ou logiques pour décrire, expliquer et illustrer,

résumer, et évaluer les données (Shamoo & Resnik, 2003).

« Les fondements mathématiques de 1’analyse des données ont commencé a se développer au
début du XX siécle, mais ce sont les ordinateurs qui ont rendu cette discipline opérationnelle,
et qui en ont permis une utilisation trés étendue. Mathématiques et informatique sont ici

intimement liées ». (Wikipédia,2020)

Bien que l'analyse des données dans la recherche qualitative puisse inclure des procédures
statistiques, I'analyse tend souvent a devenir un processus itératif ou les données sont recueillies
en flux continu et analysées presque simultanément. Les chercheurs vont généralement
analyser les tendances des observations tout au long de la phase de collecte des données. La
forme de 'analyse est déterminée en fonction de 'approche qualitative spécifique choisie (étude
de terrain, ethnographie, analyse de contenu, histoire orale, biographie, recherche discrete) et

de la forme des données (notes de terrain, documents, enregistrements audio ou vidéo).

Une analyse pertinente et précise des résultats de la recherche et des données collectées semble
indispensable pour préserver la véracité de ces données. Les analyses statistiques incorrectes
auront tendance a déformer les résultats scientifiques et tromperont les lecteurs occasionnels.
Elles pourront influencer négativement la perception de la recherche par le public. Les questions
d'intégrité sont tout aussi pertinentes pour l'analyse des données non statistiques (Shepard,

2002).



1.3) Modele des 5V

Le « Big Data » est un phénomene qui vise a offrir une alternative aux solutions traditionnelles
basées sur l'analyse des données. Ce phénomene ne se résume pas seulement a une question de
stockage et d'accés aux données, il propose également des solutions qui visent a analyser les
données afin de leur donner un sens et d'exploiter leur valeur. Le terme « Big Data » fait
référence a des ensembles de données de taille variant du téraoctet au pétaoctet (voire a
l'exaoctet). La taille massive de ces ensembles de données dépasse la capacité des outils et des

logiciels de base de données pour les capturer, les stocker, les gérer et les analyser efficacement.

En 2001, le concept « Big Data » a ét¢ décrit a travers le modéle 3V, par Doug Laney comme
: «des actifs d'information a haut Volume, haute Vélocité et haute Variété qui exigent des
formes rentables et innovantes de traitement de I'information pour améliorer la compréhension
et aider a rendre la prise de décision plus efficace ». Ensuite, en 2012, Gartner proposait une
mise a jour de la définition du modele, a savoir : « Les Big Data sont des actifs d'information a
haut Volume, a haute Vélocité et/ou a haute Variété ET qui nécessitent de nouvelles formes de
traitement pour permettre une meilleure prise de décision, une découverte de la perspicacité et
une optimisation des processus ». Donc, a travers ces deux définitions, on retrouve des

références aux trois caractéristiques de base du big data : Volume, Variété et Vélocité.
Plus tard, beaucoup d’entreprises ont étendu le modele 3V du big data a un modele 4V en
incluant un nouveau « V » pour la Valeur. Ce mod¢le a méme été étendu a un cinquiéme « V »

si le concept de Véracité est incorporé dans la définition du big data.

Figure 1 : 3V model

Variety
Structured
Semi-structured
Unstructred

Source : Gartner, 2012



1.3.1) Volume
Le VOLUME se réfere a de grandes quantités de données de toute nature provenant de
multiples sources, y compris les dispositifs de création de données numériques mobiles et les
appareils numériques. Le bénéfice de la récolte, du traitement et de I'analyse de ces grandes
quantités de données génére un certain nombre de défis pour maitriser les connaissances

précieuses pour les personnes et les organisations.

1.3.2) Vélocité
La VELOCITE se référe a la vitesse de transfert des données. Le contenu des données est
continuellement modifi¢ par l'absorption de collections de données complémentaires,
I'introduction de données antérieures ou de collections héritées, et les différentes formes de

données en continu provenant de sources variées.

De ce point de vue, la conception de nouveaux algorithmes et méthodes sont nécessaires pour
traiter et analyser de maniere précise les données en ligne et en continu. La vélocité signifie

principalement la vitesse de la récolte, du traitement et de I'analyse des big data.

1.3.3) Variété
La VARIETE fait référence a différents types de données collectées via des capteurs, des
smartphones ou des réseaux sociaux, tels que des vidéos, des images, du texte, de 1'audio, des
journaux de données, etc. De plus, ces données peuvent avoir un format structuré (comme les

bases de données relationnelles) ou non structuré.

Globalement, il s'agit d'un mélange de données structurées, semi-structurées (ex : les données
échangées entre la plateforme de gestion intelligente de 1'énergie et les agrégateurs de données
tiers a 1'aide de XML, de services Web) et non structurées (ex : les notifications par courriel ou
SMS sur la consommation d'énergie, les interactions des consommateurs sur les médias sociaux

concernant leur consommation d'énergie).

Par ailleurs, ces différents types de données, tous combinés, entraineront une augmentation

significative de la complexité des applications du big data.



1.3.4) Valeur
La VALEUR fait référence a la capacité des organisations a analyser les données qu’elles
collectent et a fournir une meilleure compréhension de celles-ci dans différents domaines clés
(le comportement de ses clients, ou la personnalisation des services). Par conséquent, la valeur
peut étre considérée comme la valeur monétaire d’une entreprise qui comprend une technologie

de collecte et d’analyse de données.

En conclusion, il est obligatoire que I’analyse de données permet de générer de la valeur-ajoutée

pour les entreprises.

1.3.5) Véracité
La VERACITE fait référence a la vérité que refléte les data récoltées. Ce cinquiéme « V »
représente un autre challenge important propre a la collecte de données. Il est impératif que les
entreprises prennent toutes les précautions possibles pour que les données qu’elles rassemblent
reflétent autant que possible la réalité. Ainsi, il sera possible pour les organisations de minimiser

les biais qui pourraient étre liés au manque de fiabilit¢ des données.

1.4) Les avantages de I'analyse des données

Le big data et I’analyse des données comportent des avantages intéressants pour les entreprises
qui en ont la maitrise. Effectivement, des informations précieuses concernant les clients ou les
produits et services peuvent étre déduites de par une récolte et une analyse de données de
qualité. Par exemple, il est possible que les organisations utilisent ces informations pour mieux
cerner les consommateurs et leurs offrir des produits et services spécifiquement adaptés a leurs

besoins.

De plus, le risque est défini comme la probabilité d'un préjudice ou d'une perte. La gestion du
risque est un processus important qui est souvent négligé. Une analyse fréquente des données
permet d'atténuer les risques potentiels. L'analyse de datas aide 1'organisation a se tenir au
courant des technologies, services et produits récents. Elle identifie également les risques

encourus et la maniére dont ils peuvent étre atténués (Ravichandran, 2017)

En outre, le big bata aide également les médias, les gouvernements, la recherche scientifique et

les soins de santé a prendre des décisions et a faire des prévisions cruciales. Par exemple,
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Google Flu Trends (GFT) a fourni des estimations de l'activité grippale pour plus de 25 pays.

Il a permis de faire des prédictions plus précises sur l'activité grippale (Ravichandran, 2017).

1.5) La gestion des données

Selon l'association a but non lucratif, DAMA International, composée de professionnels
techniques et commerciaux qui se consacrent a faire progresser les concepts et les pratiques liés
a la gestion des données et de I'information a I'appui de la stratégie commerciale , la gestion des
données pourrait étre définie comme « le développement et l'exécution d'architectures, de
politiques, de pratiques et de procédures afin de gérer efficacement les besoins d'une entreprise

en mati¢re de cycle de vie de l'information » (DAMA International, 2015).

De plus, les activités liées a la gestion des données sont tres variées. Elles couvrent tant la
capacité a prendre des décisions cohérentes sur la maniere d'obtenir une valeur stratégique de
ces données, tant au déploiement technique et aux performances des bases de données. La
gestion des données exige donc des compétences a la fois techniques et commerciales. La
responsabilité de la gestion des données doit étre partagée entre l'entreprise et les technologies
de l'information, et les personnes travaillant dans les deux domaines doivent étre en mesure de
collaborer pour garantir que 1'organisation dispose de données de haute qualité qui répondent a
ses besoins stratégiques. Les données et les informations ne sont pas seulement des actifs dans
le sens oul les organisations y investissent pour en tirer une valeur future. Elles sont également
essentielles aux opérations quotidiennes de la plupart des entreprises, a tel point qu'elles ont été

appelées la « monnaie », et méme le « nouveau pétrole » de 1'économie de l'information.

Par ailleurs, la gestion des données, (en anglais data management) est fondamentale (DAMA
International, 2015) pour les entreprises car les informations et les connaissances peuvent
mener vers un certain avantage concurrentiel. D'une part, les sociétés qui disposent de données
fiables et de haute qualité sur leurs clients, leurs produits, leurs services sont susceptibles de
prendre de meilleures décisions que celles qui n'ont pas de données ou dont les données ne sont
pas fiables. D'autre part, l'incapacité a gérer les données est similaire a l'incapacité a gérer le
capital. Il en résulte un gaspillage et une perte d’opportunités. Bien que les data ne soient pas
des actifs physiques, elles représentent tout de méme des actifs économiques car elles restent
des ¢léments identifiables du patrimoine de I’entité ayant une valeur économique positive pour

cette dernicre (Sage,2021). C’est pourquoi, le moteur de la gestion des données est de permettre
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aux organisations de tirer de la valeur de leurs actifs de données, tout comme une gestion

efficace des actifs financiers et physiques permettant aux entreprises de valoriser ces actifs.

En outre, 1'éclosion de I’importance de la gestion de données a provoqué 1'implémentation, dans
les entreprises, d'une vague de nouveaux métiers axés sur le digital. Un professionnel de la
gestion des données est donc une personne qui travaille dans n'importe quel secteur du data
management (de la gestion technique des données tout au long de leur cycle de vie et la garantie
que les données sont correctement utilisées et exploitées) dans le but d’aider ’entreprise a
atteindre ses objectifs stratégiques. Aujourd’hui, nous pouvons par exemple retrouver dans des

entreprises des postes de Data Chief Officer, Data analysts, Data strategists, etc.

Salon DAMA International (2015), le but ultime de la gestion des données pour chaque
entreprise est de construire sa propre stratégie et mettre en place les architectures informatiques
adéquates. La gestion des données doit également permettre de définir des normes et des outils
pour la gestion des données. Pour ce faire, il est primordial pour I’entreprise qui souhaite

implémenter un data management de qualité de :

v" Comprendre et répondre aux besoins en information de l'entreprise et de ses parties
prenantes, notamment les clients, les employés et les partenaires commerciaux.
Capturer, stocker, protéger et garantir 1'intégrité des données.

Assurer la qualité des données et des informations.

Assurer le respect de la vie privée et la confidentialité des données des parties prenantes.

D N N NN

Empécher 1'acces, la manipulation ou l'utilisation non autorisés ou inappropriés des
données et des informations.
v" Veiller a ce que les données puissent étre utilisées efficacement pour apporter une valeur

ajoutée a l'entreprise.

Si tous ces objectifs sont remplis, alors I’entreprise aura I’opportunité de transformer ces
données en capital stratégique, et sa capacité a prendre des décisions qui influenceront

positivement sa performance sera impactée positivement.
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Chapitre 2 : L'innovation

2.1) Qu’est-ce que l'innovation ?

L’OCDE (2005) définit I’innovation comme « la mise en ceuvre d’un produit (bien ou service)
ou d’un procédé nouveau ou sensiblement amélioré, d’une nouvelle méthode de
commercialisation ou d’une nouvelle méthode organisationnelle dans les pratiques de
I’entreprise, 1I’organisation du travail ou les relations extérieures ». De plus, Benoit Gailly dans
son livre « Navigating Innovation » (2018) a également défini 1’innovation comme une
combinaison de nouveauté¢ et de changement, ou un changement vers quelque chose de
nouveau. Toujours selon Gailly, une innovation peut donc étre définie en fonction de sa portée

et de son intensité.

Pour bien comprendre le concept d’innovation, il est nécessaire de s’attarder sur la notion de
nouveauté qui est présente a diverses reprises dans la définition ci-dessus. Ce concept de
nouveauté peut se subdiviser en trois sous-catégories : la nouveauté pour l’entreprise, la

nouveauté pour le marché et la nouveauté pour le monde entier.

2.1.1) Nouveauté pour I’'entreprise
Un produit, un processus, une méthode de commercialisation ou une méthode organisationnelle
est nouveau pour l’entreprise lorsque cela n’a jamais été mis en place par 1’organisation

auparavant.

2.1.2) Nouveauté pour le marché
On dit qu’une innovation est nouvelle sur un marché lorsque celle-ci est la premicre a apparaitre
dans un marché d’exploitation donné. Un marché représente I’ensemble des firmes produisant
et commercialisant les mémes biens et services dans une zone géographique donnée. Par
conséquent, une entreprise est libre de décider si elle a I’intention d’innover sur un plan national,

continental ou international.

2.1.3) Nouveauté pour le monde entier
Une nouveauté sur le plan international survient lorsqu’une entreprise est la premicre a
implémenter une innovation sur tous les marchés et dans tous les secteurs d’activités.
Généralement, cela fait référence a une innovation ayant un degré de nouveauté supérieur a

celle de nouveauté pour le marché. Ce degré de nouveauté est aussi connu sous le nom
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d’innovation radicale ou de rupture. Christensen (1997) définit cette innovation radicale comme
« une innovation ayant un impact significatif sur un marché et sur 1’activit¢ économique des
firmes sur ce marché. Cette notion privilégie I’impact des innovations par opposition a leur
nouveauté. L’impact peut, par exemple, modifier la structure du marché, créer de nouveaux

marchés ou rendre les produits existants désuets ».

Par exemple, la conteneurisation des transports maritimes, qui permet de mettre les
marchandises les plus diverses dans des conteneurs, boites métalliques aux dimensions
standardisées, pendant toute la durée de leur transport maritime et terrestre, de la porte de
I’entreprise jusqu’a celle du client. Avec la conteneurisation, le transport maritime est intégré
dans des chaines de transport multimodal qui se déploient a I’échelle de la planéte au service
du commerce international (Frémont, 2005). Cela représente donc une innovation radicale car

il a fallu apporter des modifications aux bateaux et aux ports du monde entier.

2.2) Différentes sortes d’innovations

Dans cette section, nous allons parcourir différentes catégories d’innovations qui peuvent étre
utilisées pour se différencier de la concurrence. Dans la troisieme édition du Manuel d’Oslo
publi¢ par ’OCDE qui regroupe «les principes directeurs proposés pour le recueil et
l'interprétation des données sur l'innovation », nous pouvons recenser quatre formes
d’innovations en fonction du domaine d’application. Chaque type d’innovation possédant ses

propres challenges et avantages pour les entreprises qui les utilisent.

2.2.1) Llinnovation produit
Dans le Manuel d’Oslo (2005), I’innovation produit est définie comme étant « une innovation
correspondant a I’introduction d’un bien ou d’un service nouveau ou sensiblement amélioré sur
le plan de ses caractéristiques ou de 1’usage auquel il est destiné. Cette définition inclut les
améliorations sensibles des spécifications techniques, des composants et des maticres, du

logiciel intégré, de la convivialité ou autres caractéristiques fonctionnelles ».

Ce type d’innovation peut tant faire appel a I’utilisation de nouvelles technologies, ou alors a
I’utilisation de technologies déja existantes. Le terme produit peut prendre la forme d’un bien
ou d’un service. Généralement, lorsqu’une entreprise opte pour une innovation produit, elle va

se concentrer sur la confection d’un tout nouveau bien, ou alors, apporter des modifications



14.

importantes a un bien déja existant, des modifications en mati¢re de logiciels intégrés, de
composants, ou d’autres spécificités techniques. Ces améliorations doivent obligatoirement
¢largir les possibilités d’utilisation du bien pour les consommateurs. Par exemple, I’apparition
des premiers appareils photos numériques est une innovation produit. Du point de vue de
I’innovation produit pour les services, il peut s’agir de 1’introduction de nouveaux services, ou
bien d’améliorations conséquentes dans la fagon dont certains services déja existants sont
rendus. Une illustration parlante de cette catégorie d’innovation pour les services est
I’utilisation d’internet par les banques pour proposer aux utilisateurs un accés plus simple et

plus rapide a leurs comptes pour effectuer des opérations bancaires.

Cependant, il est nécessaire de préciser que des mises a jour apportées de fagon réguliére a des

produits existants ne sont pas recensées par I’OCDE comme étant des innovations de produit.

Cette catégorie permet a ’entreprise qui en a la maitrise de pouvoir s’établir comme ayant le
monopole (du moins sur le court terme) car la société sera la seule a proposer tel ou tel produit.
De ce fait, elle sera donc libre d’imposer le prix de vente qu’elle souhaite et de conquérir de

nouveaux marchés.

2.2.2) Linnovation de procédé
L’OCDE dans son Manuel d’Oslo (2005) définit I’innovation de procédé comme étant « une
innovation correspondant a la mise en ceuvre d’une méthode de production ou de distribution
nouvelle ou sensiblement améliorée. Cette notion implique des changements significatifs dans

les techniques, le matériel et/ou le logiciel ».

Les entreprises ayant recours a 1’innovation de procédé¢ ont plusieurs possibilités pour apporter
des améliorations a leurs processus de fonctionnement. D’une part, il est d’abord concevable
de modifier les méthodes de production en changeant les techniques ou les logiciels qui aident
a la production d’un bien, ou a la réalisation d’un service. Pour ce faire, les firmes sont
susceptibles d’utiliser des nouvelles machines automatisées le long de leurs lignes de
productions. D’autre part, il est également possible d’améliorer les méthodes de distribution
auxquelles les organisations ont recours. Il s’agit souvent de ce qui touche a la logistique des
entreprises comme la relation avec les fournisseurs, les colits et les délais de livraisons de

maticres brutes servant a la production du bien, ou a la réalisation du service. Il peut également
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s’agir de la relation avec les distributeurs qui vont étre chargés de livrer les produits finis a leurs

clients.

La localisation GPS des livreurs lors de la livraison de nourriture peut représenter un exemple

parlant d’innovation de procédé.

Par ailleurs, toute évolution dans d’autres départements des entreprises peut également se

retrouver dans la catégorie d’innovation de procédé.

Ce type d’innovation permet aux sociétés qui en ont la maitrise d’effecteur des gains de
productivité et d’efficacité, ce qui permet de diminuer les colits de production unitaire du
produit et par conséquent de proposer des prix plus faibles que la concurrence. Cela permet
aussi d’améliorer la qualité d’un produit et la satisfaction du consommateur. Généralement,

I’innovation de procédé permet de d’acquérir des parts de marchés détenues par la concurrence.

2.2.3) L'innovation de commercialisation
Une innovation de commercialisation est la mise en ceuvre d’une nouvelle méthode de
commercialisation impliquant des changements significatifs de la conception ou du
conditionnement, du placement, de la promotion ou de la tarification d’un produit (OCDE,

2005).

L’exploitation de nouvelles stratégies commerciales peut tant porter sur un nouveau produit que
sur un produit déja existant. De plus, les innovations commerciales sont intimement liées a la
conception et au conditionnement du produit. On retrouve majoritairement ce type d’innovation
dans des produits pour lesquels I’emballage est important tels que les aliments ou les boissons.
D’un coté, la modification du packaging d’un produit est pergue comme une innovation de
commercialisation. D’un autre c6té, le choix d’une entreprise de modifier I’apparence, la forme
ou le golt d’un de ses produits caractérise également une innovation de commercialisation.
Dans les deux cas, l’objectif est de rendre le produit plus attrayant sans altérer ses

fonctionnalités techniques.

Les innovations de commercialisation peuvent également étre dues au placement ou a la
promotion d’un bien ou d’un service. Un exemple actuel d’innovation de commercialisation

survient lorsque certaines entreprises décident de collaborer avec certaines célébrités, contre
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rémunération, pour que celles-ci vantent les mérites du produit sur leurs réseaux sociaux en
disant tout le bien qu’elles pensent du produit et en incitant leurs communautés a se procurer
ces biens ou a adopter ces services. Un autre exemple de ce type d’innovation est I’introduction
d’un systéme de profiling et de personnalisation des consommateurs. Ceci peut étre effectué au
moyen de cartes de fidélit¢ ou de données récoltées lors de I’inscription sur le site web d’une
entreprise. Les entreprises adeptes de ces innovations de commercialisation vont donc pouvoir
envoyer des offres et des publicités répondant spécifiquement aux besoins individuels de

chacun de leurs clients.

Néanmoins, un changement significatif dans la conception ou le conditionnement d’un produit
fondé sur un concept de marketing déja utilisé par la firme pour d’autres produits n’est pas une
innovation de commercialisation, pas plus que 1’utilisation de méthodes de commercialisation
existantes pour cibler un nouveau marché géographique ou un nouveau segment de marché

(Manuel d’Oslo, 2005)

L’objectif de cette innovation porte sur le fait que les entreprises adeptes aspirent a pouvoir
assouvir les besoins des consommateurs de la meilleure maniére qui soit et donc, d’accroitre

leurs ventes.

2.2.4) Linnovation d’organisation
En 2005, dans son Manuel d’Oslo, I’OCDE décrit cette quatriéme et dernicre catégorie comme
« la mise en ceuvre d’une nouvelle méthode organisationnelle dans les pratiques, I’organisation

du lieu de travail ou les relations extérieures de la firme ».

En ce qui concerne les innovations organisationnelles liées aux pratiques de 1’entreprise, nous
pouvons citer les formations qui sont offertes par les employeurs au personnel dans le but
d’améliorer leurs connaissances et de les rendre ainsi plus performants. Il est aussi possible de
percevoir les team-buildings comme appartenant a cette catégorie puisque ceux-ci vont avoir
tendance a renforcer le sentiment d’appartenance a la firme et donc permettre aux dirigeants de
motiver et de garder leurs talents au sein de I’entreprise. Par ailleurs, le partage des
connaissances au sein d’une méme entreprise via des documents ou des bases de données

partagées rendent ainsi 1’accessibilité au savoir plus abordable pour les travailleurs.
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Les innovations dans 1’organisation du lieu de travail peuvent impliquer 1’implémentation de
nouveaux plans de répartition des responsabilités propres a chaque travailleur au sein d’un
département ou entre les départements d’une méme entreprise. Comme exemple d’innovation
dans I’organisation du lieu de travail, on peut citer la mise en ceuvre pour la premiére fois d’un
modele organisationnel conférant aux employés ou aux ouvriers de la firme une plus grande
autonomie de décision et les encourageant a faire part de leurs idées (Manuel d’Oslo, 2005). 11
est également envisageable pour une entreprise d’innover d’un point de vue organisationnel en
optimisant ses relations avec les institutions publiques, ou avec d’autres sociétés telles que des
organismes de recherche. Le fait de déléguer pour la premiére fois une activité a un sous-traitant
représente aussi une innovation organisationnelle si 1’entreprise n’a jamais délégué cette

activité auparavant.

Cependant, ni les changements opérés par une entreprise s’appuyant sur des modifications
organisationnelles déja existantes au sein de cette méme entreprise, ni les fusions et acquisitions

ne sont considérés comme des innovations organisationnelles.

L’objectif de I’innovation d’organisation est de pouvoir permettre aux collaborateurs
d‘éprouver un sentiment d’appartenance a la société, la satisfaction au travail sera ainsi plus
¢levé, ce qui influencera positivement leur productivité et diminuera les colits administratifs. In
fine, ces améliorations vont aider a contribuer a I’efficience du fonctionnement et de la

performance de ’entreprise.

2.2.5) Stratégie de I'océan bleu
La stratégie de l'océan bleu est un cadre théorique de stratégie qui guide les organisations a
créer de nouveaux espaces de marché en reconstruisant les fronti¢res de 'industrie. Elle utilise
les termes « océans rouges » et « océans bleus » pour décrire 1'univers du marché. Les océans
rouges sont toutes les industries qui existent dans le monde. Dans ces océans rouges, les
frontieres de l'industrie sont définies et acceptées, et les régles de la concurrence sont connues.
Tandis que les océans bleus désignent toutes les industries qui n'existent pas encore aujourd'hui.
Dans ces océans bleus, la concurrence est sans importance, car les régles du jeu attendent d'étre
¢tablies ; la demande est créée plutdt que combattue ce qui permet un potentiel de croissance

trés rentable (Mi, 2015).
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De plus, la logique stratégique des océans bleus est différente de celle de la stratégie
concurrentielle. En fait, la stratégie de 1'océan bleu vise a réaliser des innovations en termes de
valeur pour les consommateurs et pour l'entreprise en recherchant simultanément la
différenciation et un faible colt. Tandis que la stratégie concurrentielle de 1’océan
rouge souligne l'importance de prendre une position distinctive, soit de différenciation, soit de
leadership en mati¢re de colts, afin de construire et d'exploiter des avantages spécifiques a

l'entreprise dans un secteur d'activité donné (Mi, 2015).

Par ailleurs, la stratégie de I'océan bleu fournit une série d'outils pratiques et d'analyses pour
aider les entreprises a mettre en ceuvre ce type de stratégie d'innovation de valeur. 11 s'agit par
exemple du Strategy Canvas, le cycle d'expérience de l'acheteur et la carte de l'utilité de
l'acheteur, I'analyse des non-clients, le cadre des six voies, le cadre des quatre actions, la grille
Eliminate-Reduce-Raise-Create (ERRC), le Corridor des prix de la masse, l'indice Blue Ocean
Idea (BOI), la grille Pioneer-Migrator-Settlement (PMS), etc... Les outils systématiques et
exploitables d'actions que la stratégie de 'océan bleu fournit sont destinés a atténuer les
principaux risques liés a la transformation stratégique, a savoir le risque de planification, le
risque de recherche, le risque d’échelle, le risque li¢ au modele d'entreprise dans la formulation
de la stratégie et de I'organisation de l'entreprise et le risque de gestion dans l'exécution de la
stratégie. Les méthodologies de la stratégie de 1'océan bleu permettent aux entrepreneurs de
poursuivre la création d’océans bleus en maximisant les opportunités de créer de nouveaux

marchés de croissance rentables et en réduisant les six risques mentionnés ci-dessus (Mi, 2015).

2.3) L'innovation via les data

Aujourd’hui, toutes nos actions génerent des données. Par exemple, écouter une chanson génére
des données sur le lieu, le moment et méme la maniére dont elle a été écoutée. De méme, sortir
faire son jogging crée des données sur l'endroit ou nous courons, la vitesse a laquelle nous
courons, le nombre de fois ou nous ralentissons, etc. Ces exemples peuvent étre étendus a
presque tous les moments de notre vie quotidienne, avec une caractéristique commune : notre
smartphone. Les smartphones sont composés d'une multitude de capteurs capables de mesurer
et de rassembler une quantité astronomique de données. Ensuite, ces data sont analysées pour
nous rendre des services. Elles peuvent méme étre partagées avec d'autres entreprises pour
améliorer d'autres services. Ce processus crée continuellement de nouvelles données, ce qui

conduit a un processus de production d'une chaine de données sans fin. Par conséquent, ces
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données deviennent si vastes et pertinentes que les décideurs et les chercheurs n’ont pas d’autres

choix que de les prendre en considération.

Les chercheurs se sont donc concentrés sur les stratégies employées pour favoriser I’innovation
au moyen du big data (Trabucchi et al., 2018) en utilisant les données comme un déclencheur
pour trouver des pistes d’innovation au sein d'une entreprise. Le big data, I'Internet of Things
et plus généralement toutes les évolutions technologiques permettant aux entreprises de
recueillir une quantité abondante et variée de données font partie de la vaste famille des
technologies numériques, et ont un impact significatif sur la gestion de l'innovation (Buganza

& Trabucchi, 2019).

Plusieurs recherches ont prouvé que, récemment, le big data et I’analyse de données ont un
impact significatif sur les différentes sortes d’innovation (processus, organisationnelle et de
produits). D'une part, le big data est susceptible d'aider les organisations a améliorer la manicre
dont elles utilisent leurs actifs existants. Les données peuvent étre constamment utilisées dans
l'espace ou elles ont été développées, ce qui favorise ce que l'on appelle l'innovation
infrastructurelle basée sur les données (Tempini, 2017). Le big data peut aussi étre utilisé pour

augmenter le niveau de personnalisation des services (Wakenshaw, 2017).

D'autre part, le big data peut aider a étendre les capacités de 1'entreprise dans un nouveau
contexte et a dépasser les frontieres de l'entreprise (Pellegrini, 2017). Les données numériques
peuvent €galement conduire & une stratégie d'innovation ouverte pour obtenir de nouvelles
opportunités commerciales (Del Vecchio et al., 2018) ou méme a la poursuite d’une innovation

du business model, pour élargir le domaine d'activités de la société (Trabucchi et al., 2018).

Cependant, toutes les recherches mentionnées précédemment ont considéré le big data comme
le «sous-produit» d'un processus quelconque. Jusqu'a présent, l'accent a été mis sur les

stratégies qui peuvent permettre aux entreprises de capturer cette valeur intrinséque.

Des recherches récentes ont montré comment ce sous-produit pouvait étre a 1'origine d'un
nouveau mécanisme d'appropriation de la valeur en s'appuyant sur un type différent de
stratégies. Trois stratégies de capture de valeur via la collecte et ’analyse de données ont été

développées (Trabucchi et al., 2017) : améliorer des mécanismes déja existants tels que la
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publicité, comprendre de maniere plus approfondie les besoins et les envies des clients actuels,

ou encore trouver de nouveaux types de clients qui peuvent élargir la valeur de ces données.

A la base de ce modéle, nous retrouvons la théorie des marchés bifaces. Ce type de marché se
caractérise par des effets de réseau entre les différents acteurs ou « faces » du marché : I’intérét
des acteurs d’une face a participer a une plateforme peut en effet augmenter avec le nombre
d’acteurs de cette face (effet direct) ou d’une autre face du marché (effet croisé) (DG Trésor,
2012). Les entreprises basées sur la publicité bénéficient d’une telle structure, puisque les
annonceurs cherchent a atteindre les lecteurs ou les téléspectateurs par le biais d'une perspective
« Client-As-a-Target » pour attirer leur attention (Filistrucchi et al., 2014 ; Trabucchi et al.,

2017).

Les données collectées par le biais d'une plateforme numérique (par exemple, une application
mobile) peuvent tendre a inverser la relation fondamentale entre les deux parties, puisque la
plateforme peut tirer parti de 'une des stratégies mentionnées ci-dessus pour attirer un certain
type de clients de la seconde partie, qui montrent un intérét pour les données collectées, en tirant
parti d'une perspective « Client-As-a-Source » (Trabucchi et al. 2017). Elle peut se traduire par
différentes stratégies : 'amélioration de la publicité, en associant une stratégie Client-As-a-
Target et Client-As-a-Source pour offrir des messages publicitaires mieux ciblés, l'e-
Ethnographie (qui permet au fournisseur d'applications de recueillir des données concernant des
comportements spécifiques des utilisateurs finaux), et le commerce de données qui repose sur

le commerce de données avec une tierce partie.

Enfin, d’un point de vue managgérial, il faut remettre en question les possibilités offertes par les
nouvelles technologies numériques. Les managers et les entrepreneurs devraient commencer a
considérer la collecte et I’analyse des données comme quelque chose qui peut étre généré pour
répondre a des problémes d'innovation spécifiques, et pas seulement comme un sous-produit a

exploiter (Buganza & Trabucchi, 2019).

2.4) L'innovation dans le football
Comme dans d’autres secteurs d’activité, I’importance de I’innovation dans le secteur du sport
n’est pas négligeable. Nous nous focaliserons ici particulierement sur 1’industrie du football.

Pour rester a la page, la Fédération Internationale de Football Association (FIFA) a mis en place
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un département d'innovation technologique ayant pour mission d’identifier les besoins des
acteurs du monde du football, d’analyser leur faisabilité, et de les mettre en application.
L’objectif premier de ce département consiste a « améliorer les aspects de confort, de sécurité
et de performance pour les joueurs et les arbitres sur le terrain ». C’est de cette facon que des
innovations comme la Goal Line Technology, ou le Video Assistant Refeeres (VAR) ont vu le
jour. Il s’agit d’innovations qui sont censées pouvoir aider les arbitres a prendre de meilleures

décisions lors de phases litigieuses.

Depuis quelques années, la Fédération Internationale de Football Association (FIFA) a pour
projet d’améliorer la fagon dont le football est pergu par la société. Pour y parvenir, en 2016, la
FIFA a publi¢ le document « FIFA 2.0 — une vision pour I’avenir du football », dans lequel le
président Gianni Infantino a indiqué qu’il souhaitait développer une nouvelle vision pour le
futur du football, a savoir : promouvoir le football, protéger son intégrité et le rendre accessible
a tous (Infantino,2016). Pour mener cet objectif a bien, la FIFA a admis a travers plusieurs
communiqués, vouloir travailler sur le développement de trois points majeurs : développer le
football, améliorer I’expérience footballistique et batir une institution plus forte. Pour parvenir
a obtenir des résultats pour chacun de ces objectifs, Gianni Infantino a déclaré vouloir utiliser

une stratégie basée sur la propriété, I’investissement et 1’innovation.

Dans l'optique de développer et de promouvoir le football a travers le monde, la FIFA a mis en
place un « Programme FIFA Forward » s’articulant autour des trois principes de base suivants :
accroitre les investissements, augmenter I’efficacité et renforcer la surveillance. Ce programme
peut étre défini comme permettant au football de se développer a I'échelle mondiale et
favorisant les meilleures conditions possibles pour ce développement (FIFA,2016). L’objectif
principal du programme de développement Forward de la FIFA est de rationaliser ’utilisation
des ressources que la FIFA consacre a développer et a soutenir le football, pour lui permettre
de réaliser pleinement son potentiel dans chaque pays (FIFA,2016). A travers une telle
approche, la FIFA prévoit d’offrir un champ moins restrictif aux 211 associations qui la
composent, en leur permettant d’accroitre leur expansion spécifiquement par rapport aux

besoins locaux propres a chacun de ses membres.

Pour atteindre cet objectif, I’instance dirigeante du football mondial compte également accroitre
le nombre d’adhérents en essayant de développer le football féminin tant sur le plan sportif que

commercial. Méme si le role des femmes au sein du football a déja évolué considérablement
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(Infantino,2016) par rapport aux années précédentes, que ce soit par la présence d’arbitres
féminines arbitrant des matches d’hommes, ou par 1’obligation pour chaque confédération
d’étre représentée par au minimum une dirigeante au conseil de la FIFA, I’association ne
compte pas s’arréter en si bon chemin. En effet, dans son communiqué « FIFA 2.0 —une vision
pour I’avenir du football » Monsieur Infantino promet la mise en place, dans un futur proche,
d’une structure visant a développer le football féminin professionnel, tant sur le plan
commercial, que sur la scéne internationale. La FIFA planifie également d’étendre I’acces au
football a différentes communautés dans les zones géographiques les plus reculées du monde

(Infantino, 2016).

Par ailleurs, en ce qui concerne I’expérience footballistique de toutes les parties prenantes du
football, au cours de la derniére décennie, les start-ups technologiques ont pris une place
importante et sont devenues des acteurs économiques majeurs. Cela peut étre expliqué par les
capacités d’innovations constantes dont ces entreprises font preuve. Des aptitudes qui leur ont
permis de pouvoir rivaliser avec des firmes étant déja bien installées dans le secteur de la
technologie. Aux Etats-Unis, il est de plus en plus courant de voir des ligues sportives
professionnelles travailler main dans la main avec des start-ups axées sur la technologie, ce qui
permet de bonifier le jeu en tant que tel. Dans son rapport, la FIFA déclare vouloir se baser sur
ce modele américain et commencer a collaborer avec des start-ups (FIFA,2016) et collaborer

avec ce type d’entreprises afin de rendre le football plus attractif a divers points de vue.

En effet, en dehors de I’impact financier significatif qui pourrait en résulter, les opportunités de
voir les connaissances et les capacités d’innovations de ces start-ups au service du monde du
football sont bénéfiques pour le sport le plus populaire du monde car elles permettent de créer
de la valeur, tant pour les joueurs que pour les fans et les administrations. Il est possible
d’illustrer ces processus de création de valeur au moyen de divers exemples de firmes ayant ou
non collaboré avec la FIFA pour développer le football. Par exemple, en mars 2021, la start-up
technologique israélienne Playermaker s’est associée avec la FIFA. Celle-ci propose un capteur
de mouvement intelligent, a placer sur les chaussures des joueurs, et qui fournit des
informations sur 'analyse technique, tactique, physique pour les joueurs et les staffs techniques
afin d’exploiter au mieux le potentiel et les capacités de chacun (The Times of Israél, 2021).
De plus, la start-up danoise Tonsser a développé une application permettant a tout le monde
d’uploader les moments forts et les statistiques de n’importe quel joueur amateur afin de lui

donner I’opportunité d’étre repéré et approché par des recruteurs de clubs professionnels
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(Sifted, 2021). Enfin, Ientreprise francaise WeFan offre aux supporters qui ne peuvent pas se
rendre au stade, la possibilité de s’exprimer et d’interagir (chanter, siffler et applaudir) avec
d’autres utilisateurs de I’application. Grace a cette application, les fans peuvent s’exprimer,
partager leurs réactions en temps réel entre amis, évaluer la prestation de leur équipe, faire partie
de I’ambiance du stade et accéder a des statistiques de supporters en direct (WeFan & Wydden,

2017).

Chapitre 3 : Football business

3.1) Evolution du football dans le temps

Figure 2 : L’histoire du football
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Source : Annexe 3

Aujourd'hui, le football s'est développé au fil du temps et a travers les pays, a tel point qu'il est
devenu le sport le plus pratiqué dans le monde. Une preuve de cette mondialisation est que la
FIFA est aujourd’hui composée de 211 associations nationales (FIFA, 2021). Cette
mondialisation peut également étre prouvée par l'augmentation du nombre de nations
participant aux éliminatoires de la Coupe du monde : de 32 en 1934 a plus de 200 en 2014. Les
régions du monde furent divisées en six confédérations (FIFA, 2021) :

v" Confédération Africaine de Football (CAF)

v Confédération Asiatique de Football (AFC)

v Union des Associations Européennes de Football (UEFA)

v Confédération de Football Association d'Amérique du Nord Centrale et des Caraibes
(CONCACAF)
Confédération océanienne de football (OFC)

v" Confédération sud-américaine de football (CONMEBOL)

<
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3.2) L'économie du football

Les chiffres présentés dans cette section sont ceux de 1’année footballistique précédant la
pandémie de COVID-19 (2018-2019) car ils sont plus représentatifs de I’économie du football
qui, comme la plupart des autres secteurs d’activité, a été durement impacté par I’émergence

du coronavirus.

Le football est un secteur tres particulier de I'économie, auquel certaines des régles du marché
ne s'appliquent pas de manicre habituelle. Selon McCarthy et al. (2014) I’image de marque
qu’'un club de football doit développer est fondamentale. Kotler & Armstrong (2013)
définissent une marque comme « tout ce qu’un produit ou un service signifie pour les
consommateurs ». D un coté, pour les supporters présents le jour d'un match, la marque que
représente un club de football comprend le stade, I'expérience le jour des matches, 1'équipe, le
divertissement, la restauration, I’ambiance au sein du stade, la couverture médiatique et les
réseaux sociaux. Globalement, elle englobe tout ce qui influence l'expérience que vivent les
fans en supportant une équipe. D’un autre c6té, pour les fans qui n'ont pas I'opportunité de se
rendre au stade, les médias sociaux deviennent un élément majeur de I'expérience et donc, de

la marque (Fenton, 2018).

De cette fagon, la fidélité, la loyauté et 1’identification qu’entretiennent les fans avec cette
marque qu’a construit I’entité sportive sont des facteurs extrémement importants, et la demande
est généralement trés inélastique (en particulier pour les abonnements), ce qui crée un
environnement dans lequel les supporters de football peuvent étre exploités. En effet, ils doivent
supporter des prix tres ¢levés, des produits dérivés du club avec des marges élevées, des heures
de coup d'envoi inadaptées et de la nourriture ou des boissons hors de prix dans les stades parce
que 'option de sortie du stade n'est pas envisageable. Le supporter mécontent n'a qu'un nombre
restreint d'options a sa disposition : cesser d'aller au stade, soutenir un autre club ou regarder

un autre sport (Sandy et al., 2004).

Cependant, en termes de participants, a I’exception des relégations dues a de mauvaises
performances sportives, les relégations des clubs vers les divisions inférieures étant
relativement rares, le marché du football est toutefois treés stable, et les supporters peuvent
généralement continuer a suivre le club de leur choix d’une année a 1’autre.

En janvier 2020, la société d'audit Deloitte a publié son rapport Deloitte Football Money League

qui dresse le profil des 20 clubs les plus lucratifs du sport le plus populaire au monde. Publi¢e
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huit mois seulement apres la fin de la saison 2018/2019, la Money League présente l'analyse
indépendante la plus contemporaine et la plus fiable des performances financicres relatives des
clubs (Deloitte, 2020). Ce rapport se concentre sur la capacité des clubs a générer des revenus
les jours de match ou en anglais les « matchday revenues », les droits TV (les distributions de
la participation aux championnats nationaux, coupes et compétitions de clubs de I'UEFA), en
anglais « broadcast revenues » et sources commerciales « commercial revenues» (le
sponsoring, le merchandising, les visites de stades et autres opérations commerciales), et a les
classer sur cette base. En outre, ce rapport prend ¢galement en compte le fait que certains clubs
utilisent activement le transfert de joueurs dans le cadre de leur stratégie financiere globale et

que cette approche peut générer des revenus récurrents pour certains clubs (Deloitte, 2020).

Globalement, en 2018-2019, les 20 clubs de football les plus rentables au monde ont généré des
revenus combinés de 9,3 milliards d'euros, soit une hausse de 11% par rapport a la saison
précédente (8,3 milliards d’euros). Ces 939 millions d'euros supplémentaires ont été générés
par des revenus de diffusion de 575 millions d’euros (+16%), les recettes commerciales de 313
millions d'euros (+9%) et 51 millions d'euros (+4%) provenant des jours de matches (Deloitte,
2020).

Graphique 1 : Sources de revenus du FC Barcelone.
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Le club catalan du FC Barcelone trone sur la premicre marche du podium des clubs ayant généré
le plus de revenus pendant la derniére saison compléte pré-COVID-19. Au cours de la saison
2018/2019, les revenus du Barca ont augmenté de 150,4 millions d’euros (22%) pour atteindre
840,8 millions d'euros dont des revenus commerciaux record, pour un club de football,
équivalant & 384 millions €. C’est le fruit d’un plan stratégique étalé entre les années 2015 et
2021 et publié par le club catalan, qui met 1'accent sur la diversification et I'internationalisation
des sources de revenus (Deloitte, 2020). Le FC Barcelone est un exemple de club qui s'adapte
a 1'évolution des conditions du marché en réduisant sa dépendance a I'égard des revenus de

diffusion et en misant sur la croissance des revenus qu'il controle (Deloitte, 2020).

Graphique 2 : Sources de revenus du Réal Madrid
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Ensuite, Le Real Madrid descend a la deuxiéme place de ce classement, malgré une croissance
marginale de 6,4 millions d'euros et des revenus totaux s’¢levant a 757,3 millions d’euros
(Deloitte, 2020). Pour la premiére saison du club sans son joueur phare Cristiano Ronaldo, le
club de la capitale espagnole a subi une élimination précoce en huitiéme de finale de la Ligue

des champions. Donc, la maison blanche! n'a pas réussi a poursuivre sa domination européenne.

! Surnom donné au club du Réal de Madrid.
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Cela s'est traduit par le fait que le club a enregistré une légere réduction de ses revenus
commerciaux de 0,5% (Deloitte, 2020) et a perdu son statut de club le plus prospére du football.
Ce qui démontre que les gains commerciaux peuvent étre intimement liées a la réussite sportive

du club.

Graphique 3: Sources de revenus de Manchester United
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Par ailleurs, sur la troisitme marche du podium, nous retrouvons pour la seconde année
consécutive le club anglais de Manchester United avec des revenus avoisinant les 712 millions
d’euros. D’une part, une hausse des revenus de 37,3 millions d’euros est presque entiérement
due a son retour en Ligue des champions et a I'amélioration de la distribution de I'UEFA des
droits de diffusion et a l'accession des Red Devils? en quart de finale cette compétition
européenne. D’autre part, les flux de revenus commerciaux et les revenus « match day » restent
stables, ce qui est en partie di au non renouvellement de certains partenariats commerciaux
majeurs tel que Chevrolet. Le constructeur automobile américain a décidé de stopper sa
collaboration avec I’équipe anglaise a la suite des mauvaises performances sportives
enregistrées par celle-ci (L’Equipe, 2019). Cela souligne également le challenge que représente
I’amélioration continuelle et significative des revenus lorsque les performances sur le terrain

tendent a évoluer négativement (Deloitte, 2020).

2 Surnom donné a 1’équipe de Manchester United
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Enfin, dans la suite de ce classement publié par I’entreprise Deloitte, nous retrouvons des clubs
européens tels que Liverpool, le Bayern de Munich, le Paris-Saint-Germain, Manchester City

et Chelsea (ANNEXE 6).

3.3) Ladigitalisation

Dans cette section, les termes « numérisation », « digitalisation », « transformation digitale » et

« transformation numérique » seront utilisés a répétition et font référence au méme concept.

Le phénomene de digitalisation fait également référence a l'utilisation des technologies
numériques pour modifier le business model d'une entreprise et fournir de nouvelles
opportunités de revenus et de production de valeur. Il s'agit du processus de passage a une
entreprise numérique (Gartner, 2021). Cette numérisation offre aussi la possibilité aux
entreprises qui en ont la maitrise de réduire leurs colts de stockage, de partage et d’analyse de
données et par conséquent, d’augmenter la rentabilité et la performance des entreprises

(Rachinger et al., 2019)

La société moderne est en pleine mutation dans la plupart des domaines de la vie sociale et nous
trouvons un large éventail de pratiques différentes qui sont soumises a des changements qui
sont de pres ou de loin liés au digital. Les sites internet et les réseaux sociaux ont changé la
facon dont nous recevons les informations, notre facon de nous divertir, de socialiser, de
communiquer, de réaliser nos achats, ... Cela a commencé au début d’internet, les emails ont
commencé a remplacer les lettres. Ensuite, avec I’apparition du e-commerce, les magasins
traditionnels ont dii apprendre a rivaliser avec des concurrents virtuels. Depuis, le monde évolue
sans cesse et nous sommes continuellement confrontés a des business models numériques basés
sur les données des consommateurs et a des processus opérationnels. Les applications et les
machines « intelligentes » sont congues pour exploiter ces données afin de comprendre
automatiquement les besoins des consommateurs ou de contrdler ces processus industriels
(Musik & Bogner, 2019). Aujourd’hui, il semble important que les entreprises puissent surfer
sur la vague du digital si elles veulent rester compétitives car si elles ne prennent pas le train au
départ, elles risquent de se retrouver dépassées par leurs concurrents qui eux auront saisi

I’opportunité de développer et de maitriser des logiciels plus intuitifs et performants.
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3.3.1) Le marketing digital
Une des conséquence de la digitalisation de la société est I’apparition et I’adoption du marketing
digital par les entreprises. Le marketing digital est défini comme « la pratique de promouvoir
des produits et des services en utilisant des canaux de distribution numériques tels que des
ordinateurs, des smartphones, ou d'autres dispositifs numériques » (Smith, 2012). Comme
expliqué dans la section 3.2 « I’économie du football », les réseaux sociaux jouent un role
majeur dans le développement de I’image de marque d’un club de football aupres des supporters
qui n’ont pas I’opportunité de se rendre au stade. C’est pourquoi ces réseaux vont ¢laborer de
nombreuses stratégies numériques pour élargir leur fan base et maintenir une valeur

émotionnelle positive et forte (Janssens, 2021).

A) Buyer persona spring
Suite a I’émergence de ce concept de marketing digital, Heinze et al. ont développé en 2016 le
« Buyer Persona Spring ». Ce mod¢le est congu pour favoriser le succés et minimiser 1'échec

lors de la création et la gestion de la stratégie de marketing digital (Heinze et al., 2016).

Figure 3 : Buyer persona spring

Your Organisation Your Buyer Persona

(You

Source : Heinze et al., Digital and Social Media Marketing - A Results Driven Approach. Routledge, 2016

Au début de ce modéle nous retrouvons ’entreprise (club de football dans le cas de notre
¢tude) et a la fin, les buyer persona, qui représentent les consommateurs visés par les stratégies
marketing mises en place (dans le cas de notre étude, les fans de football). Entre ces deux
extrémités, nous retrouvons trois sous-stratégies :
v’ La stratégie « channels » : quels réseaux sociaux sont utilisés par les buyer persona ?
(Twitter, Facebook, Instagram, TikTok, YouTube, site web du club)
v La stratégie « content » : quels types de contenu sont partagés par 1’entreprise pour

atteindre les buyer persona (photos, vidéos, documentaires, animation, ...)
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v La stratégie « data » : les données récoltées auprés des buyer persona. Au plus les
données seront nombreuses et completes, au plus les campagnes digitales seront

appropriées a I’audience visée.

Pour conclure avec ce framework, identifier les buyer persona aide les entreprises a comprendre
leur public cible et a communiquer de maniére appropri¢e avec lui par le biais des médias

sociaux (Heinze et al., 2016).

3.4) Ladigitalisation et le football

Dans tout secteur d'activité, la transformation numérique consiste a utiliser la technologie
numérique pour transformer l'expérience client, les processus opérationnels et les modeles
d'entreprise. Dans le monde du sport professionnel, la transformation numérique tend a
favoriser a la fois la performance pour les équipes ou les fédérations sportives et I'engagement
avec les fans pour des expériences plus intenses et immersives. En effet, les améliorations
technologiques toujours plus poussées ont entrainé des changements massifs dans l'industrie du
sport, traditionnellement qualifiée de conservatrice (Smith et Stewart 1999). Ces évolutions
peuvent étre considérées comme le point de départ d'une nouvelle eére. Dés lors, dans leur article
« Sports Digitalization: A Review and A Research Agenda » en 2017, Xiao, Tan, Clemensen

et Hedman listent diverses implications directement liées a la digitalisation du sport :

v' L'utilisation de points de contact numériques (les sites web, les applications et les
réseaux sociaux) permettant de nouvelles fagons d'interagir et de s'engager avec diverses
parties prenantes, (les sponsors, les fans, les annonceurs, les joueurs, la direction des

clubs, les employés et la direction des associations nationales).

v De nouveaux acteurs spécialisés, tels que les fournisseurs de données, les développeurs
de logiciels et les analystes de données (Qualifio & Sportscloud), apparaissent avec des

capacités adaptées aux technologies numériques.

v’ La diffusion en direct et les nouvelles technologies de diffusion des événements sportifs

apportent une nouvelle valeur aux équipes, aux téléspectateurs et aux sponsors.

v' Les organisations sportives ont de plus en plus recours a I'analyse de données pour

obtenir des résultats en matiére de chiffre d'affaires et de résultats sportifs.
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v La numérisation des sports renforce 1'accessibilité des événements sportifs a un nombre

potentiellement plus élevé de parties prenantes qu'auparavant.

v' La pluralisation des voies par lesquelles les organisations sportives et leurs membres

peuvent s'identifier et se faire connaitre.

v L’augmentation de la visibilité d’actions de jeu telles que des buts, des fautes commises

ou des comportements inappropri¢s.

Faisant partie de 1’industrie sportive, le football n'est pas exempté par cette vague de
digitalisation du secteur. De plus, les réseaux sociaux et la personnalisation des messages
adressés aux fans a travers le profiling permettent de renforcer le lien et les émotions entre les
supporters et les clubs (Sprenger, 2021). La digitalisation a fait baisser drastiquement le cofit
de la création de contenu médiatique, au point que la plupart des clubs de football peuvent
aujourd'hui produire et distribuer de plus en plus de contenu de meilleure qualité qu'il y a
quelques années. Cependant, d'aprés une étude réalisée par I’entreprise PwC, le changement et
'amélioration continuelle des moyens technologiques permettent de rendre I'expérience des
fans meilleure et sont inévitables pour réussir a engager les nouvelles générations. Ces clubs

devront étre flexibles et innovants pour pouvoir se différencier.

Dans une interview accordée a ISPO, Stefan Mennerich, directeur du digital, des médias et de
la communication au FC Bayern Munich explique que depuis 2013, le club allemand travaille
sur le projet « FC Bayern digital 4.0 » qui est le projet de transformation digitale de I’équipe
basée en Baviére. Selon lui, cette digitalisation consistait a fluidifier le systéme informatique
de I’ensemble du club en travaillant avec SAP et Deutsche Telekom pour, in fine, construire
son propre centre d’analyse de données (FCB Digital & Media Lab) afin d’étre au contrdle de
sa stratégie numérique, de ne plus étre dépendant d’une tierce partie et de contrdler toutes les
données relatives aux fans du Bayern. D’abord, cette transformation est censée étre le meilleur
moyen de répondre aux exigences grandissantes des fans en leur offrant la meilleure expérience
possible tout en dynamisant 1’image de marque du Bayern Munich a travers le monde et en

fidélisant ces nouveaux fans sur le long terme. Apres cela, un enjeu financier entre également



32.

en compte. En effet, la taille et la loyauté de la « fan base » impacteront significativement les

revenus liés a la billetterie, au merchandising et au sponsoring (Mennerich, 2016).

3.5) Lessupporters

Dans ce mémoire, les termes « supporters » et « fans » sont utilisés a de nombreuses reprises et
ont la méme signification. Hunt, Bristol & Bashaw décrivent le fan comme « un adepte
passionné d'un objet de consommation sportive particulier. Le terme « passionné » signifiant
que le fan a un certain niveau d'attachement a un objet li¢ a ce sport. Les fans manifestent leur
attachement par un comportement spécifique envers le sport dont ils raffolent. (Hunt, Bristol &
Bashaw, 1999). L'objet de consommation sportive peut étre un sport en général, une ligue ou
une équipe spécifique. Il peut également s'agir d'une personnalité telle qu'un joueur, un
entraineur, un manager ou tout autre individu fortement associé a une équipe ou a un sport.
Dans leurs recherches « A conceptual approach to classifying sports fans », Hunt, Bristol &
Basahw signalent que la dévotion, la motivation et le comportement sportif peuvent varier d'un
fan a l'autre, ils proposent donc I’existence de différents types de fans de sport (Hunt, Bristol &

Bashaw, 1999).

3.5.1) Catégories de fans
Plusieurs auteurs tels que Giulianotti (2002), Hunt, Bristol et Bashaw (1999) ont travaillé sur
le sujet de la subdivision des fans en diverses catégories. Celle-ci est due a ’effet de Halo, (qui
représente un biais altérant la perception des gens ou des marques. Il s’assimile a la premicre
impression capable de générer une perception sélective des informations. Le jugement porté sur un
objet ou une personne peut alors étre affecté (Journal du Net, 2019)). Dans le cadre des fans de sport,
cet effet semble indiquer que le fait de devenir fan de telle ou telle équipe sportive suit un
développement séquentiel, c'est-a-dire que 1'on peut devenir fan d'un sport d'abord, puis d'une équipe,
et enfin d'un joueur de I'équipe. Cependant, 'inverse est également possible : on peut devenir fan d'un

joueur avec l'effet de halo puis d'une équipe et enfin du sport (Hunt, Bristol & Bashaw, 1999).

La classification développée par Hunt, Bristol & Bashaw (1999) nous semble étre la plus
pertinente car celle-ci se concentre sur la source de la motivation, d’attachement et de
comportement effectif des différents types de fans. Ce lien entre la motivation, I’attachement et
le comportement peut étre temporaire ou durable (Hunt, Bristol & Bashaw, 1999). Leur
classification comporte cinq types de supporters : les fans temporaires, les fans locaux, les fans

dévoués, les fans fanatiques et les fans dysfonctionnels.
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D’un point de vue économique, il est important pour les organisations sportives de pouvoir
identifier et répartir leurs fans dans ces différentes catégories car une fois que les fans sont
classés dans 1'une de ces catégories de fans, les spécialistes du marketing peuvent exploiter ces
informations pour développer les meilleurs produits, les distributions et des messages pour
atteindre plus efficacement chaque type de fan spécifique. En raison de leurs motivations et de
leurs comportements différents, les différents types de fans peuvent nécessiter des attentions
particulieres en maticre de produits, de distribution et de messages. La classification des

supporters peut servir de base importante pour la segmentation (Hunt, Bristol & Bashaw, 1999).

De plus, les fans étant a la base de I’industrie du football professionnel, il est impératif de ne
pas commettre d’impair dans la fagon de s’adresser aux supporters, pour ne pas bafouer les
notions de loyauté et de fidélité a I’équipe. Il ne faut absolument pas que le fan ait I’impression
que son équipe de coeur est constamment en train d’essayer réaliser du profit a son dépend.
Dans le cas ou des communications jugées déplacées ou mal venues toucheraient une mauvaise
audience ou un mauvais groupe de supporters, les conséquences pourraient étre catastrophiques
pour le club et la scission entre 1’équipe et les fans pourrait étre nette (Gilbert & Guilliams,

2021).

A) Les fans temporaires
L'intérét du fan temporaire pour un événement spécifique (par exemple, la Coupe du Monde de
football) est limité dans le temps. Une fois que le phénomeéne d'intérét est terminé, le supporter
n'est plus motivé a I’idée d’adopter un comportement en rapport avec ce sport en particulier,
mais retourne plutdt a son comportement normal. Cette limite temporelle reconnue est le
principal facteur qui différencie le fan temporaire des autres fans. Cette limite dans le temps
peut étre aussi courte que quelques heures ou aussi longue que quelques années (Hunt, Bristol

& Bashaw, 1999).

B) Les fans locaux
Le fan local adopte un comportement de fan en raison de son identification a une zone
géographique comme par exemple, son lieu de naissance ou de vie. En 1997, Jones a constaté
que les deux raisons les plus fréquemment citées par les supporters pour soutenir leur équipe

de football favorite sont les suivantes : 1'équipe locale et le fait d'étre né dans cette ville.
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Cependant, comme le supporter temporaire, le supporter local est soumis a une contrainte. En
effet, si un fan local s'éloigne de la ville ou se trouve I'équipe qu'il supporte, le dévouement du

fan envers cette équipe diminue (Hunt, Bristol & Bashaw, 1999).

C) Les fans dévoués
Au départ, le fan dévoué était probablement identifié comme un fan temporaire ou local. Sa
motivation et son attachement a une personnalité, une équipe, une ligue ou un sport augmentent
et deviennent tellement puissants qu’ils ont fini par briser ces frontieres de temps et de lieu. Le
fan dévoué reste fideéle a son équipe ou a son joueur méme si 1'événement spécifique a court
terme qui a captivé son attention pendant une certaine durée est terminé ou s'il est sorti de sa

zone géographique d'origine (Hunt, Bristol & Bashaw, 1999).

Toujours selon Hunt, Bristol & Bashaw, le concept d’attachement est ce qui différencie les fans
dévoués des fans temporaires ou locaux. En effet, cette idée d’attachement a telle ou telle entité
peut se faire via une transaction émotionnelle envers un sport, un club, une ligue, une
personnalité pour laquelle le fan dévoué se I’approprie comme étant sienne. Une fois que
quelqu'un est attaché, par exemple, a une équipe, cet attachement peut étre utilisé pour expliquer
son comportement (Hunt, Bristol & Bashaw, 1999). Cette notion d’émotion est ce qui fait que
les supporters dévoués batissent une relation plus forte et plus durable avec 1’entité qu’ils

supportent.

D) Les fans fanatiques
Le terme fan fanatique est volontairement redondant, pour souligner le degré auquel le
supporter s'engage dans un comportement de fan. Il est similaire au fan dévoué dans la mesure
ou le fan fanatique n'est pas limité par le temps ou la distance. Pour le fan fanatique, étre un
supporter compte comme une partie importante de son identité, mais pas la plus importante. En
effet, ce type de fan posséde au moins un aspect de sa vie (famille, travail, religion, etc.) qu'il
utilise comme moyen d'identification et qui est plus fort que le fait d'étre un fan (Hunt, Bristol

& Bashaw, 1999).

Cependant, le fan fanatique se différencie du fan dévoué car il se peindra le corps aux couleurs

de I'équipe, portera un costume ou tout autre fagon d'exhiber son attachement pour 1'équipe qu'il
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supporte (Hunt, Bristol & Bashaw, 1999). Par conséquent, un fan dévoué et un fan fanatique

sont différenciés en fonction du degré de fanatisme qui les sépare.

E) Les fans dysfonctionnels
Le fan dysfonctionnel utilise 1'équipe de sport comme méthode majeure pour s'identifier aux
autres et a lui-méme. Cette représentation du supporter dysfonctionnel illustre la différence
importante entre le fan fanatique et le fan dysfonctionnel. A I’instar de s'engager dans un
comportement de soutien envers I'équipe, cette catégorie de supporters adopte un comportement
qui perturbe I'événement sportif et les échanges sociaux qui gravitent autour de celui-ci. Le fan
dysfonctionnel s'engage dans des comportements violents ou perturbateurs sous le prétexte que

ce comportement est justifié par le fait d'étre un supporter (Hunt, Bristol & Bashaw, 1999).

L'exemple classique de supporters dysfonctionnels est celui des hooligans, les supporters de
football anglais qui sont qualifiés ainsi en raison de leur comportement antisocial déguisé en

soutien a leur équipe (Hunt, Bristol & Bashaw, 1999).

De plus, le principal challenge marketing a 1'égard du hooligan consiste a canaliser son
comportement socialement inacceptable et a le transformer en comportement plus acceptable
socialement en transformant ce fan dysfonctionnel en fan fanatique. Les organisations sportives
ne veulent pas prendre le risque de voir la présence des fans locaux, temporaires, dévoués et
méme fanatiques perturbée en raison du comportement du hooligan. C'est pourquoi de
nombreuses équipes ont commencé a minimiser au moins cet impact négatif en développant
des politiques de « durcissement » pour sanctionner le comportement inacceptable de certains
fans dysfonctionnels. Par exemple, certaines entités sportives ont pris la décision de séparer les
autres types de fans des dysfonctionnels dans les stades, en créant des sections familiales ou,
en interdisant la vente d'alcool aprés un certain moment du match (Hunt, Bristol & Bashaw,

1999).

3.5.2) Comment fidéliser ces supporters ?

A) La qualité du service
Dans le secteur du sport, le service fourni sur le terrain est le service principal fourni aux
supporters. Le service dans les tribunes est un service secondaire fourni aux fans, mais il est

indispensable pour fidéliser les fans une fois qu'ils sont venus voir un match. La qualité¢ du
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service rendu est essentielle, tant pour les supporters qui assistent a I'événement sportif pour
des raisons autres que l'événement sportif lui-méme, que pour les fans qui assistent a
I’événement sportif pour 1’amour de I’équipe, du sport, ou des athlétes. D une part, ceux qui
sont dans le stade pour d’autres raisons que 1’aspect purement sportif comme par exemple, pour
des raisons sociales, professionnelles, familiales, etc. Le service dans les tribunes est I'aspect le
plus important pour déterminer leur satisfaction a I'égard de 1'événement. D’autre part, pour les
supporters qui sont déja identifiés a une équipe et qui assistent a I'événement pour leur amour
de 1'équipe et du jeu, le service offert dans les tribunes déterminera le temps qu'ils passeront au
stade, arrivant tard et partant tot s'ils ne sont pas satisfaits, combien ils dépenseront au stade et

le nombre de matches auxquels ils assisteront au cours de la saison (Wakefield, 2007).

En 1993, dans son article scientifique « Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-
Based Brand Equity », Keller subdivise en deux catégories les attributs nécessaires pour offrir
un service de qualité aux supporters. Il les appelle les attributs liés au produit et ceux qui ne
sont pas liés au produit. Dans la premicre catégorie qui fait référence aux moyens mis en place
pour répondre aux exigences sportives des fans lorsqu’ils se rendent au stade, nous retrouvons
par exemple les victoires de I’équipe, la réputation de 1’entraineur et la présence de superstars
dans 1’équipe. En ce qui concerne la seconde catégorie, elle fait référence aux moyens qui
favorisent la consommation des supporters lorsqu’ils sont dans le stade, mais qui n’influencent
pas directement les performances sportives d’une équipe. Dans cette catégorie, nous pouvons
citer I'apparence du logo et des vareuses de I'équipe, le stade dans lequel I'équipe évolue, la

prestation globale de 1'entité sportive sur le plan promotionnel.

B) Fan Relationship Management (FRM)
Il semble essentiel de s’intéresser aux moyens mis en place par les organisations sportives pour
récolter des informations précises sur leurs « clients ». En effet, sans informations précises sur
les fans, il est compliqué de leur envoyer des messages ou des e-mails personnalisés. Donc, si
un supporter re¢oit un message inappropri¢ qu’il juge non-pertinent, il sera confus, et aura
tendance a supprimer le message regu sans méme préter attention a son contenu, les efforts
menés par le département marketing de 1’entreprise seront alors gaspillés. Par conséquent, les
campagnes marketing mal ciblées représentent des efforts inutiles et du temps perdu pour les

entreprises (Gilbert & Guilliams, 2021).
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Bertrand Bathelot (2018) défini le Fan Relationship Management comme « I'application au
domaine du sport des techniques et dispositifs Customer Relationship Management (CRM)
habituellement en vigueur dans le domaine du marketing. Il s'agit donc de mettre en place un
dispositif relationnel a destination des fans d'un sport ou supporters d'un club. ». L'objectif d’un
tel dispositif est généralement de fidéliser le fan ou le supporter sur une saison ou d'une saison
a l'autre, de favoriser 'augmentation de ses dépenses (billetterie, merchandising, restauration,
dépenses annexes, etc.) et de renforcer son role d'ambassadeur (Bathelot,2018). Dans un
programme de Fan Relationship Management, les principaux outils qui sont développés sont :
une fan base, un site web ou une application du club, les réseaux sociaux du club, une
application de stade si I’organisation posseéde un stade connecté, une newsletter, les boutiques
traditionnelles et en ligne du club (Bathelot, 2018). Le Fan Relationship Management consiste
¢galement a regarder le modéle des clubs de football a I’envers, c’est a dire placer les supporters
au centre, et non plus I’entité sportive. De cette facon, il est possible de cibler leurs besoins,
leurs préférences pour créer une segmentation unique et finalement, créer des services

spécifiquement adaptés a leurs besoins (Sprenger, 2021).

Par ailleurs, étant donné la volonté des fans de sport de s'affilier d'une maniére ou d'une autre a
une équipe ou a des joueurs, I'organisation peut aisément recueillir des données spécifiques sur
les clients. Chaque fois qu'un billet pour un événement sportif est acheté, des informations

vitales sur le client peuvent étre obtenues (Wakefield, 2007).

Enfin, lorsque les fans achétent des billets individuels, ou des abonnements en ligne, par
téléphone ou au guichet du stade, l'organisation peut recueillir des informations qui lui
permettront de mettre en ceuvre des plans d'incitation visant & augmenter le nombre de
supporters et solidifier leur attachement a I'entité sportive. Lorsqu’ils assistent aux matches, des
enquétes auprés des supporters peuvent étre menées pour recueillir des informations sur ces

clients (Wakefield, 2007).

a. Lesfacteurs de succes
v L’implication du top management
La direction de l'organisation doit étre a la base de l'implémentation d'un programme de Fan
Relationship Management, faute de quoi, elle échouera. L'implication du haut management est
nécessaire car pour que le processus soit efficace, il faut que les collaborateurs du marketing,

des ventes, des systémes d'information et des opérations travaillent main dans la main. Sans le
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soutien de la direction, il est possible que les différents départements de I’entreprise poursuivent
des objectifs différents les uns des autres. Dans ce cas, la mise en place d’un programme de
FRM peut étre un échec car la cohésion entre les départements ne sera pas optimale (Wakefield,

2007).

v" Des données de qualité
Les données biaisées ou erronées représentent une menace précoce au succes du projet FRM.
En effet, les données peuvent étre collectées de différentes manicres a partir de différentes
sources. En fonction de la maniére dont les données sont collectées, le méme client peut étre
identifié¢ de plusieurs fagons différentes. Par exemple, un supporter peut acheter un billet au
guichet, acheter un maillot sur le site web de I'équipe et remplir un formulaire de concours lors
du match. Toutes ces opérations doivent étre enregistrées avec pour objectif de collecter ces
données dans le méme format et identifier les clients de la méme maniére (Wakefield, 2007).
Selon Peter Sprenger (2021) il existe deux types de données qui sont essentielles pour les
organisations afin de développer des relations solides avec les supporters. Les données
transactionnelles qui représentent les achats des clients, s’ils sont abonnés, tout ce qui touche a
la réalité et qui permet d’établir le profil du fan. Ensuite, il y a toutes les données relatives aux
préférences et aux intéréts de ces fans, qui sont plus subjectives. Cependant, si une organisation
parvient a collecter ces deux types de données, alors elle est capable de parfaitement cibler et

segmenter de facon précise les différentes catégories de supporters.

v Avoir les bons collaborateurs
La gestion de la mise en ceuvre du FRM exige un mélange approprié¢ de talents du personnel
technique, du marketing, des employés en charge des bases de données et des analystes. Des
difficultés apparaissent si I'équipe de mise en ceuvre du projet est déséquilibrée, avec une trop
forte présence de l'un de ces départements. De la méme maniére, si 1'équipe chargée de
l'implémentation du FRM est équitablement représentée, les niveaux de compétence de chacun
des membres de 1'équipe doivent étre appropriés et les tiches a accomplir doivent étre adéquates

(Wakefield, 2007).

b. Conséquences
Si ce programme de fan relationship management est correctement mis en ceuvre, il aura des
conséquences positives sur différents secteurs de 1’organisation sportive. Une fois recueillies,

analysées et centralisées dans une base de données, ces informations peuvent étre utilisées pour
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réaliser des profils spécifiques des fans, profils qui pourront eux-mémes étre utilisés pour
planifier des actions de marketing ciblées. Plus la base de données est précise, plus le ciblage
et le profiling le sont aussi. Ces profils doivent pouvoir étre mis a jour et enrichis de fagon
constante grace au FRM et a la récolte de données en temps réel. Il est essentiel de pouvoir
suivre I’évolution des fans dans le temps (Sprenger, 2021). Par conséquent, il y aura moins de
dispersion d'efforts de la part de l'organisation et les objectifs du FRM, a savoir générer plus de
fans, les identifier de fagon précise, augmenter leurs dépenses, les maintenir fideles et loyaux
en les récompensant pour les motiver a maintenir leur engagement (Wakefield, 2007). Cela
permettra donc, dans la limite du raisonnable, de maintenir les supporters impliqués et
émotionnellement attachés au club, méme en cas de résultats sportifs décevants (Janssens &

Sprenger, 2021).

Enfin, récolter des données relatives aux variables géographiques, psychographiques et
comportementales des supporters permet au club sportif de faire des propositions intéressantes
aux entreprises d’autres secteurs qui souhaiteraient sponsoriser ou faire de la publicité a travers

l'entité sportive (Wakefield, 2007).

Pour illustrer I’importance d’'un FRM de qualité, nous pouvons prendre 1’exemple du club
londonien d’Arsenal. En effet, il y a une dizaine d’années, le club a annoncé vouloir établir un
programme de Fan Relationship Management au cceur de son activité marketing. Un pari plutot
réussi puisqu’en 2012, la compagnie aérienne Emirates basée a Dubai, a déclaré que la capacité
des Gunners® a établir des profils trés détaillés de ses clients potentiels grace a I’ implémentation
de ce Fan Relationship Management de pointe, a joué un role majeur dans la décision
d’Emirates de signer un contrat de sponsoring pour un montant s’élevant a 150 millions de
livres avec le club du nord de Londres (Marketing Week, 2012). En effet, le responsable
marketing d'Emirates, Boutros Boutros avait affirmé que « les données sur les clients sont
importantes pour nous, comme elles devraient I'étre pour toute entreprise. Le prix des médias
augmente chaque année et le fait de disposer de données détaillées sur les clients nous permet
de déterminer ou nous dépensons nos budgets publicitaires et qui nous ciblons, ainsi que les

marchés sur lesquels nous nous concentrons par le biais des canaux du club ».

* Surnom donné a I’équipe d’ Arsenal
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Partie 2 : Analyse de cas

Chapitre 4 : Méthodologie

L’objectif de ce chapitre est d’expliquer en détail la méthodologie que nous avons utilisée

pour mener a bien la partie pratique de ce mémoire.

4.1) La question de recherche et son objectif

4.1.1) Question de départ
Au début de cette thése, nous voulions tenter d’apporter des ¢léments de réponse a la question
suivante :
v' «Comment la récolte de données pourrait-elle permettre a un club de football
professionnel d’impacter sa performance sportive sur le terrain et sa performance

économique en dehors du terrain ? »

Ensuite, nous avons réduit le domaine d’investigation en éliminant 1’aspect sportif pour nous
concentrer plus précisément sur I’aspect économique et plus particulierement I’expérience des

fans. Ce qui nous a amené a développer les sous-questions suivantes :

v «Comment la récolte de données pourrait-elle permettre a un club de football
professionnel d’optimiser son Fan Relationship Management dans le but d’améliorer sa

rentabilité économique ? »

v' « Comment la collecte et I’analyse de données permettraient-elles a un club de football
professionnel d’innover pour optimiser le Fan Relationship Management dans le but

d’améliorer sa performance économique ? »

v« Comment un club de football professionnel utilise-t-il la collecte, ’analyse et la gestion

de données pour optimiser son FRM et I’impact sur la rentabilité de 1’organisation ? »
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In fine, sur base des questions précédentes, nous avons choisi de développer la question

suivante :

v' « Comment les clubs de football professionnels utilisent-ils la collecte de données
relatives a leurs supporters, I’analyse et la gestion de ces données pour optimiser
I’expérience de leurs supporters ? Et quel en est I’impact sur la rentabilité de 1’organisation

sportive ? »

4.1.2) L'objectif de la recherche
Ce mémoire a pour objectif d’apporter des pistes d’explication qui montrent comment les clubs
de football professionnels analysent les données qu’ils collectent auprés de leurs supporters
dans le but d’optimiser 1’expérience des supporters. Ensuite, nous souhaitons également essayer
de démontrer I’impact d’une expérience fan attractive sur la rentabilit¢ de 1’organisation

sportive.

4.1.3) Stratégie de recherche
La revue de littérature a démontré que le football était un secteur relativement unique et que les
clubs de football pouvaient étre pergus comme des entreprises ayant une relation extrémement
spécifique avec leurs clients (supporters). En effet, les notions de passion, de fidélité et de
loyauté sont des termes qui caractérisent la relation qu’un fan entretient avec son équipe
favorite. De ce fait, il est primordial pour un club professionnel d’optimiser au maximum
I’expérience des supporters, pour que ceux-ci se sentent respectés et importants dans le but de
renforcer leur sentiment de loyauté et d’identification a une équipe et qu’ils continuent

¢galement a affluer en masse dans les stades.

Par ailleurs, la théorie présente également I’importance de la collecte, de 1’analyse et de la
gestion de ces données relatives aux fans. L’innovation digitale qui en découle est intimement

liée a ’expérience de cette catégorie atypique de « consommateurs ».

En outre, pour conforter la base théorique de ce mémoire, une étude de cas sera réalisée. D’une
part, en 2002, Jacobsen définit I’étude de cas comme « une étude intensive sur une personne,
un groupe de personnes ou une unité, et visant a pouvoir généraliser. Dans une étude de cas,

l'accent est mis sur une unité particuliére ». D’une autre part, la méthode de I'étude de cas
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explore un ou plusieurs cas délimités, réels et contemporains, par le biais d'une collecte de
données détaillée et approfondie impliquant de multiples sources d'information (Creswell,

2013).

Pour pouvoir réaliser cette étude de cas multiples, un guide d’entretien a d’abord été
confectionné (ANNEXE 8). Ce guide reprend une série de questions axées sur I’importance des
fans au sein du football et comment les satisfaire. Ce guide a servi de base pour tenter collecter

des données qualitatives relatives au monde du football et de ses supporters.

Ensuite, nous avons tenté de contacter par e-mails approximativement une soixantaine de clubs
de football en Europe pour leur demander de nous accorder un entretien avec pour objectif de
récolter des données qualitatives nous permettant d’étayer notre étude de cas. Nous nous
sommes donc adressés tant a des géants du football européen qu’a des équipes de taille régulicre
et a des équipes des divisions inférieures. Des demandes ont été envoyées, afin de tenter
d’obtenir des entretiens avec des clubs anglais, allemands, espagnols, portugais, italiens,
francais, hollandais et belges, tels que : Manchester United, Chelsea, Liverpool, Leeds United,
West Ham United, FC Bayern Munich, BVB Dortmund, RB Leipzig, Werder Bremen, FC
Sankt Pauli, Milan AC, SSC Napoli, FC Séville, Atlético de Madrid, FC Porto, SL Benfica,
Ajax Amsterdam, PSV Eindhoven, MVV Maastricht, Olympique de Marseille, Paris-Saint-
Germain, RSC Anderlecht, RSC Charleroi, FC Seraing, FC Club de Bruges, KAS Eupen, etc...
Malheureusement, le milieu du football étant un milieu assez confidentiel et compétitif, toutes
ces demandes d’entretien se sont vues répondre par la négative. Cependant, grace a une
connaissance, il a tout de méme été possible d’obtenir un entretien avec le club du Standard de

Licge.

Par ailleurs, au vu des nombreux refus subis (une seule réponse positive sur plus de 60
demandes envoyées) lors des tentatives de prise de contact avec les clubs professionnels, il a
été¢ décidé de cibler des entreprises qui proposent leurs services aux clubs professionnels. Le
guide d’entretien a donc été 1égérement modifi¢ afin d’étre plus adapté a ces entreprises
(ANNEXE 9). Nous avons donc commencé a contacter des firmes spécialisées dans le
marketing digital qui ont pour habitude d’aider les clubs a améliorer ou implémenter des
stratégies marketing visant a fidéliser leurs supporters. De cette fagon, il a été possible d’obtenir
des rendez-vous avec les entreprises Qualifio et Sports Cloud. Ces entretiens ont permis de

récolter des données qualitatives relatives a I’importance des fans dans le football et des
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exemples de clubs avec lesquels ils ont déja travaillé, ce qui nous permet tant d’appuyer la base
théorique de ce mémoire, que d’étudier les cas de certaines équipes avec lesquelles ces

entreprises ont travaillé.

Enfin, pour compléter cette collecte de données, nous avons également cherché sur internet
quelques articles et entretiens pertinents et liés a notre sujet de recherche. Par exemple,
I’interview de Stefan Mennerich, directeur du digital, des médias et de la communication au FC

Bayern Munich portant sur le projet «FC Bayern digital 4.0».

4.2) Présentation des entreprises interviewées

4.2.1) Clubs professionnels

A) Standard de Liege
Le club du Standard de Liége est un club de football belge situé a Li¢ge, qui évolue en Division
1A belge. 11 fut fondé en 1898, porte le matricule 16 et est décrit comme 1’un des clubs les plus
populaires en Belgique. Le club liégeois détient le record de longévité en premicre division
belge puisqu’il n’a jamais été relégué dans une division inférieure depuis 1921. De plus, les
rouges et blancs sont les troisiémes en termes de palmares en Belgique derriere ses principaux
rivaux que sont le RSC Anderlecht et le Club de Bruges. Depuis 2015, le club est présidé par

Bruno Venanzi.

Pour réaliser cette interview, nous avons rencontré Quentin Gilbert, qui occupe les postes de
Supporter Liaison Officer et de Data Protection Officer, et Romain Guilliams, qui occupe la

fonction de Data Analyst & Innovation Officer au sein du club.

4.2.2) Agences de marketing digital
A) Qualifio
Qualifio a été fondé en Belgique en 2011 par Olivier Simonis et Serge Rappaille, avec la volonté
de donner plus de moyens aux professionnels grace a de bons outils d’analyse, tout en proposant
une manieére innovante de faire du marketing (Qualifio, 2021). Aprés avoir attiré de nombreux
groupes de médias européens, Qualifio a également été adoptée par de grandes marques a
travers 1’Europe. Aujourd’hui, Qualifio est une organisation composée d’une septantaine
d’employés, et possede des bureaux a Louvain-La-Neuve, Paris, Madrid et Amsterdam

(Qualifio, 2021). Cette entreprise spécialisée dans le marketing digital a I’habitude de traiter
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avec des clubs professionnels puisqu’elle a déja travaillé, et travaille encore réguliérement avec
le Paris-Saint-Germain (PSG), le RSC Anderlecht, I’AS Monaco, ou encore le FC Barcelone
(Janssens, 2021).

Durant cette interview, nous avons rencontré Thomas Janssens, qui occupe le poste de Sales

Manager chez Qualifio.

B) Sports Cloud
SportsCloud est un leader du secteur du marketing sportif digital. Cette entreprise créée il y a 7
ans par Peter Sprenger, a acquis une expertise et une expérience significatives en ce qui
concerne l'analyse des big data et la création de plateformes digitales. Elle les utilise pour
développer des stratégies de marketing numérique pour les organisations de I'industrie du sport.
Aujourd’hui, cette entreprise basée a Eindhoven posséde également un bureau a Melbourne en
Australie. Cette firme a travaillé avec des clubs de football professionnels tels que le PSV

Eindhoven, Vitesse Arnhem et le Club de Bruges (Sprenger, 2021).

Au cours de cet entretien, nous avons rencontré Monsieur Peter Sprenger, qui occupe la fonction

de CEO chez Sports Cloud.

4.3)  Processus d’analyse

Avant de commencer a analyser les données qualitatives qui ont été récoltées durant ces
interviews, nous expliquerons d’abord le processus suivi afin d’apporter des éléments de
réponses a notre question de départ. Cette section portera sur la capacité qu’ont les clubs que
nous avons ¢tudiés de collecter et analyser des données relatives a leurs supporters pour
améliorer cinq « Indicateurs Clés de Performance » (en anglais : Key Performance Indicator

(KPT) permettant de rendre 1’expérience des fans meilleure.

Le terme KPI est défini par Warren (2011) comme « une mesure qui permet d'évaluer comment
une entreprise exécute sa vision stratégique. Le terme de vision stratégique fait référence a la
maniére dont une stratégie interactive est intégrée dans la stratégie globale de I'entreprise. Il est
important que toutes les personnes impliquées dans la stratégie de I'entreprise soient d'accord
sur ce que représente la stratégie et comment ses variations sont interprétées ». Pour qu’un
indicateur clé de performance soit efficace, il faut qu’il soit facile a comprendre, contextuel,

qu’il laisse place a une certaine manipulation et qu’il soit conforme a la stratégie de 1’entreprise.
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Pour ce faire, sur base des informations récoltées et analysées, une cote comprise entre 0 et 3
sera attribuée. Celle-ci signifiera le niveau de développement du KPI concerné comme expliqué

dans le tableau suivant.

Tableau 2 : critéres de cotation des KPI

Note du KPI (/3) Niveau de développement du KPI
0 Le critere n’est pas du tout développé par le club
1 Le critere est peu développé par le club
2 Le critere est développé par le club
3 Le critere est fortement développé par le club

En outre, une fois que chaque critére aura été noté, il sera possible d’établir une note moyenne
que chaque club se verra attribuer. Cette cote permettra d’évaluer D’expérience que
I’organisation sportive peut offrir a ses supporters. De plus, des conclusions pourront étre tirées
sur les critéres qui devraient étre améliorés dans certaines organisations afin de développer
I’expérience fan, la valeur émotionnelle et le ressenti des supporters. Aprés cela, diverses
recommandations pourront également étre données afin d’améliorer des critéres moins

performants.

4.4)  Lesindicateurs clés de performance

Les cinq ¢léments qui ont été choisi sont le systéme de billetterie, le merchandising du club, le
niveau de connectivité du stade, I’utilisation des réseaux sociaux et 1’utilisation, ou non, d’un
programme FRM. Chaque point sera développé plus précisément ci-dessous. Pour cette
recherche, la vision stratégique de 1’organisation sportive étant 1’optimisation de 1’expérience
« client » pour les supporters, il fait donc sens de juger la faculté de I’entreprise a étre la plus
performante possible sur ces différents critéres qui représentent des points de contact cruciaux

entre le club et les supporters.

4.4.1) La billetterie
L’expérience des supporters démarre a partir du moment ou ils souhaitent acheter leurs tickets
pour assister a un éveénement sportif. De ce fait, ’accés au service de billetterie représente un

¢lément influant de I’expérience des fans dans le monde du sport professionnel. Aujourd’hui,
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la billetterie constitue une passerelle entre le besoin du visiteur de vivre son expérience de fan
et ’accés a ce moment unique, rendu possible par les services diversifiés de la billetterie
(Ticketchainer, 2021). A I’heure actuelle, les supporters ne cherchent plus seulement & assister
a un match de football, ils veulent prendre part a une expérience immersive et personnalisable.
Par exemple, I’entreprise catalane 3D Digital Venue, qui travaille avec des clubs tels que le FC
Barcelone, Manchester City et 1’Atlético de Madrid, offre au supporter la possibilité de
visualiser les points de vue dans les différentes tribunes des stades et ainsi la vue qu’il aura
lorsqu’il sera installé sur son siége le jour de I’événement (3D Digital Venue, 2021). En outre,
cette entreprise optimise aussi le customer journey du fan en réduisant le nombre de clics de
souris nécessaires pour effectuer I’achat, ce qui tend & maximiser le taux de conversion (Sport
digital, 2019). Un systeme de billetterie efficace qui permet de répondre rapidement au besoin
des fans rend donc ’expérience du spectateur plus agréable. De plus, il est financiérement
intéressant pour le club car les tickets se vendent mieux et plus vite, le taux de conversion étant
maximisé. Donc, les gens qui se rendent sur la page web ont tendance a acheter directement
lorsque le site est intuitif. Cependant, si le site n’est pas organisé de fagon optimale, un risque
de perte de paniers d’achat survient. Par ce phénomene, les clients vont effectuer ’entiéreté du
customer journey mis en place par le club, et au moment du payement, pour une raison ou une
autre, ceux-ci vont changer d’avis et quitter la page web avant d’avoir effectué¢ I’achat. Il est
donc crucial pour les responsables du marketing digital des clubs d’optimiser le customer

journey afin d’éviter que des pertes de panier ne surviennent.

4.4.2) Le merchandising
Grace aux données collectées aupres des supporters, les clubs sont tout a fait capables de
récolter des informations trés spécifiques a chaque supporter, comme son joueur préféré, sa
taille de vareuse, s'il préfere I’équipement domicile ou 1’équipement extérieur, ... Par
conséquent, 1’entité sportive peut établir des profils spécifiques en ayant donc la possibilité
d’offrir un service extrémement adapté a chaque supporter. Le département marketing d’un
club peut également envoyer un mail a un fan en lui proposant directement un lien vers 1’e-shop
du club avec une vareuse a sa taille, un flocage de son joueur préféré, et une réduction d’un
certain pourcentage pour renforcer sa relation émotionnelle a I’image de marque que représente
I’organisation sportive (Janssens, 2021). De plus, en créant des « buyer persona » adaptés a
chaque type de fans, les organisations sportives peuvent mieux cibler comment approcher
chaque catégorie de supporters. Par conséquent, I’expérience des fans peut étre maximisée

grace a un service de merchandising optimal.
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En outre, il est aussi possible pour les clubs de proposer un merchandising adapté a la météo et
de mettre en vente de k-ways en cas de pluie, des bonnets et des écharpes en cas de températures

froides.

4.4.3) La connectivité du stade (Smart Stadium)
Le concept de stade connecté est défini par Bertrand Bathelot (2018) comme « une enceinte
sportive dotée de communication permettant d’enrichir et de favoriser I’expérience stade des
spectateurs. Ce concept fait également référence a une connexion du stade a son environnement
immédiat (température, météo, circulation, ...) et a la connexion du stade aux spectateurs de
fagon a proposer une série de services pratiques avantageux qui tendent a enrichir I’expérience

fan ».

En effet, un stade représente a la fois un ensemble d’activités avant, pendant et aprés
I’événement sportif. Dans une enceinte sportive, nous retrouvons une multitude de capteurs, et
autres nouveaux moyens technologiques qui permettent d’engager une relation encore plus forte
avec les supporters a travers une communication en temps réel. Il est également important de
préciser que dans ce type de stade, tout type d’action effectuée par le fan est susceptible d’étre
récompensée via des points de fidélité, qui peuvent lui servir a obtenir des réductions sur

certains produits ou services (Puche, 2016).

Avant I’éveénement, d’une part, grace a ces capteurs, il est possible de récolter des informations
sur la météo, la température, le taux d’humidité, ... et de déclencher directement des opérations
de maintenance pour s’adapter aux mieux a ces informations. D’autre part, toujours grace a des
capteurs et des caméras permettant de collecter des informations en temps réel, sur I’arrivée des
personnes dans le stade, il est possible d’observer le nombre de personnes qui arrivent a pied,
en voiture, en bus, en train, etc. En fonction de ces observations, les responsables ont la
possibilité de gérer de maniére optimisée le taux de remplissage des différents parkings. Grace
a ces informations, les gestionnaires de ces projets peuvent prendre les meilleures décisions en
fonction des données recues en temps réel, et agir en conséquence pour éviter les zones
d’embouteillage. Grace a cette technologie, les supporters n’auront pas a attendre de longues
minutes pour rentrer ou sortir du stade. Cela permet d’éviter une diminution du sentiment
d’agréabilité lors de la visite au stade, et cela renforcera I’expérience fan positive, ce qui aura

un impact sur les revenus commerciaux du club.
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Ensuite, lors de I’arrivée des fans dans les zones piétonnes aux abords du stade, de nouveaux
détecteurs permettent de mesurer le taux d’engorgement des différentes entrées, ce qui donne
I’opportunité aux stadiers d’agir en conséquence pour dispatcher les gens et ainsi éviter un
embouteillage qui aura tendance a agacer les supporters. Dans ce type de stade il est également

possible de mesurer le taux de remplissage du stade via des si¢ges connectés.

Par ailleurs, pendant le match, a travers une application interne d’analyse de texte, les
responsables du smart stadium peuvent décoder en temps réel les différents messages qui sont
postés sur les réseaux sociaux et la variation de ceux-ci en fonction du déroulement de la
rencontre. Il est également possible de favoriser la précommande de nourriture ou de boissons
a des moments stratégiques de I’éveénement. De cette fagcon, une anticipation sera effectuée au
niveau de la logistique pour répondre au mieux a cette demande, avec comme objectif, encore

une fois, de diminuer les temps d’attente et de rendre I’expérience fan plus agréable.

Enfin, une fois le match terminé, 1’étape de sortie du stade peut aussi étre optimisée. Des
données concernant le taux de remplissage des parkings pouvant a nouveaux étre utilisées pour
déterminer le temps qu’il faudra aux spectateurs pour quitter I’enceinte. Ce temps d’attente
représente une opportunité réelle pour tenter de retenir les supporters le plus longtemps possible
a I’intérieur du stade en proposant certaines offres promotionnelles sur la nourriture, les

boissons, ou les boutiques merchandising (Puche, 2016).

4.4.4) Les canaux de communication
Ce critere fait référence au site web officiel du club, a son I’application officielle et a ses réseaux
sociaux. Depuis une dizaine d'années, les réseaux sociaux sont devenus un véritable phénomene
de société, le taux d’utilisateurs de ces différents médias ayant littéralement explosé a travers
le monde (ANNEXE 4). Aujourd’hui, ces réseaux sociaux sont devenus les principaux
concurrents des médias traditionnels que sont les journaux ou la télévision. Grace a ces médias,
il est désormais possible pour quelqu'un de communiquer et de se faire entendre aupres de

milliers d’autres personnes.

L’utilisation des réseaux a ainsi permis aux clubs de football d'améliorer la relation qu'ils
entretiennent avec leurs fans (Sprenger, 2021). Facebook, Instagram et Twitter permettent aux

supporters d'avoir un lien direct avec le club pendant les jours de match (Peate, 2012). Ces
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applications et sites web donnent aux clubs la possibilité de récompenser les supporters pour
leur fidélité avec des offres, des exclusivités et des mises a jour en direct depuis les stades, les
vestiaires ou les terrains d'entrainement. Selon Peate, les supporters qui se sentent engagés via
les réseaux transmettraient plus d’informations et visiteraient les sites officiels des clubs plus
fréquemment que d'autres fans qui entretiendraient quant a eux une relation moins forte avec
leur équipe. Lorsqu'ils sont exploités correctement, les réseaux sociaux permettent aux
organisations de l'industrie du football de bénéficier d’une large couverture médiatique
permettant de toucher un maximum de fans aux quatre coins du monde. Ils permettent
¢galement de susciter la participation et l'interaction des sympathisants et de renforcer le
sentiment de loyauté, de fierté et d’appartenance que les supporters entretiennent envers

I’institution (ANNEXE 4).

Enfin, un site web de qualité permet aux fans de trouver directement I’information recherchée
et incite les fans a se créer des comptes. Par conséquent il leur est possible de partager leurs

données avec 1’organisation sportive.

4.4.5) Lutilisation d’un Fan Relationship Framework.
En ce qui concerne cet indicateur un peu particulier, nous avons vu dans la littérature que le
programme de Fan Relationship Management avait pour objectif de fidéliser le fan, de renforcer
son identité de supporter et son role d’ambassadeur de I’équipe, d’augmenter ses dépenses et
ce au moyen des différents autres outils cités ci-dessus. L’implémentation de ce type de
programme permet de renforcer 1’efficacité des autres indicateurs. Nous jugerons donc cet
indicateur en fonction de la présence ou non de ce type de programme au sein de I’organisation

et de son niveau de développement.
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Chapitre 5 : I'analyse des données récoltées

Dans ce chapitre, nous tenterons d’analyser et d’exploiter au mieux les données qualitatives qui
ont été collectées au moyen de différentes interviews et de recherches sur internet. Ensuite, les
cas de six clubs professionnels de taille variable seront analysés. Les équipes qui seront étudiées
sont le FC Bayern Munich, le Paris-Saint-Germain, le PSV Eindhoven, le Club de Bruges, le
Standard de Li¢ge et Vitesse Arnhem.

Il est important de préciser que ces entités sportives sont de taille variable et que 1’objectif de
cette analyse n’est donc pas d’effectuer une comparaison entre ces clubs de structures variables,
mais bien de s’interroger sur les différents facteurs qui influencent le ressenti des supporters
dans la vie réelle et sur internet. Il n’est par exemple pas pertinent de comparer le Bayern de
Munich avec le Standard de Liege car ceux-ci n’évoluent pas au méme niveau, n’ont ni le méme
nombre de supporters & travers le monde, ni les mémes revenus, ni les mémes moyens

financiers.

Cependant, afin d’établir une certaine comparaison, nous pouvons définir trois sous-groupes
entre ces clubs de taille relativement comparable sur base de leur chiffre d'affaires (CA). Le
premier sous-groupe sera nommé « les mastodontes européens » et sera composée du Bayern
Munich et du Paris-Saint-Germain. Le second sous-groupe sera appelé «les champions
nationaux » et comprendra le PSV Eindhoven et le Club de Bruges. Enfin, le dernier sous-
groupe sera nomme « les challengers » et regroupera le Standard de Liege et Vitesse Arnhem.
Cette classification est établie sur base du chiffre d'affaires généré par ces organisations
sportives au cours de la saison 2018/2019, précédant la pandémie de COVID-19, et donc plus

représentative d’une saison « compléte ».
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Tableau 3 : Classification des clubs étudiés

Nom de la catégorie Chiffre d’affaires

Les « mastodontes » européens
v" FC Bayern Munich CA >150.000.000 €

v" Paris Saint-Germain

Les champions nationaux
v PSV Eindhoven 50.000.000 € < CA <150.000.000 €
v Club de Bruges

Les challengers
v’ Standard de Liége CA <50.000.000 €
v’ Vitesse Arnhem

5.1) Les « mastodontes » européens

Ce sous-groupe comprend les clubs qui ont réalisé un chiffre d'affaires supérieur a 150

millions d’euros sur la saison 2018/2019.

5.1.1) FC Bayern Munich

A) Présentation
Le Bayern de Munich, un club allemand fondé en février 1900 et basé a Munich, en Bavicre,
évolue au sein de I’Allianz Arena, un stade de 75.000 places. Il s’agit trés probablement de la
plus grande institution dans I’histoire du football allemand. En effet, le club est le plus titré de
I’histoire en Allemagne avec 65 titres nationaux et 14 titres internationaux. En 2021, le Bayern
vient tout juste de remporter sa 9™ Bundesliga consécutive. Cette équipe de football est
également la plus titrée du 21°™ siécle et a vu défiler sous ses couleurs des joueurs légendaires
tels que Gerd Miiller, Franz Beckenbauer, Philip Lahm, Miroslav Klose ou encore Manuel
Neuer. L’institution bavaroise qui est présidée par Karl-Heinz Rummennige et Herbert Hainer
a réalisé au cours de la saison 2018/2019 un chiffre d'affaires avoisinant les 750,5 millions

d’euros (RTBF Sport, 2019).



52.

B) Evaluation des KPI

Tableau 4 : Evaluation des KPI du FC Bayern Munich

KPI Note
(/3)

FC Bayern Munich - spécificités techniques

Billetterie e Le club n'a jamais dé¢u sa base de supporters en
augmentant le prix des billets a des niveaux prohibitifs.
Aujourd'hui, les abonnements a I'Allianz Arena sont
disponibles a partir de 140 euros (soit 8€ /match).

e Le club n’imprime plus de tickets papier, tous les billets et
les cartes de stationnement sont disponibles sur
smartphones immédiatement aprés leur achat. Les
détenteurs de billets peuvent alors les gérer en temps réel.
Ils peuvent notamment transmettre des billets a d'autres
personnes qui les recevront immédiatement.

e Possibilité d’assister gratuitement a certaines séances

d’entrainement de I’équipe.

Merchandising | e Possibilit¢ d’observer sur le e-shop les produits (Kkits,
écharpes, survétements, .. ) en 3D et a 360°.

e Envois de newsletters personnalisées aux fans qui sont
inscrits sur le site avec des réductions sur le e-shop du
club.

e Visite de I’Allianz Arena, du musée du club, des
vestiaires, ... en présentiel.

e Nouveau magasin de supporters de sept étages dans le
centre de Munich. Ce magasin réserve plusieurs surprises
aux fans, notamment un goal, équipée de bandes LED d'un
metre de haut en verre sur tous les coOtés, afin de

représenter une cible a 360°.

Connectivité e Plus de 1200 écrans dans le stade
du stade e Couverture Wi-Fi totale (approximativement 980 hotspots
permettant a 80.000 personnes d’accéder au Wi-Fi

simultanément).

e Premier stade équipé de la technologie 5G.




Partenariat avec SAP pour récolter des données en temps
réel permettant d’anticiper les problémes, de fluidifier les
parkings, mesurer le taux de remplissage, ...

Payement « cashless ».

Partenariat avec Apple Pay pour payer les boissons, la
nourriture et le merchandising.

Systéme de contenu intelligent sur mesure, en partenariat
avec Opta Sports & Vigital Solutions, qui génere
automatiquement des statistiques de match en temps réel.
Les jours de match, une équipe éditoriale spécifique est
présente sur place pour réaliser des infographies en direct,
montrant les derniéres statistiques et racontant aux fans
I'histoire qui se cache derricre tous ces chiffres.

Plus grand écran géant d’Europe (200 métres carrés
ULTRA HD).

Une fonction de réalit¢ augmentée sur l'application
officielle du Bayern permet aux fans présents au stade de
donner vie aux images en pointant leur smartphone en
direction des murs de certaines installations du stade, ce
qui active la lecture d'un clip vidéo d'un moment
historique sur leur appareil.

Visite du stade complet en réalité virtuelle, en proposant

une immersion totale a 360°.

87 millions de « followers » (total Facebook, Instagram,
Twitter et YouTube).

Comptes officiels du club sur les réseaux sociaux pour
chaque langue différente. (Ex: Bayern Munich Chine,
Bayern Munich USA, Bayern Munich Russie, ...) De plus,
il y a des bureaux éditoriaux qui s’occupent de créer du
contenu adapté a la culture de chaque pays.

Le site officiel et I’application mobile officielle du club

sont traduits en 8 langues.
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e FC Bayern TV est une chaine de télévision exclusivement
dédiée au club (FC Bayern Live TV) . Elle crée du contenu

en continu tant les jours de match que hors jours de match.

Utilisation e Le club organise régulicrement des HackDays, qui

FRM rassemblent des supporters, des étudiants et des experts
afin d'échanger des idées et de découvrir de nouvelles
technologies qui pourraient contribuer a créer de 3
meilleures expériences pour les supporters et des
innovations.

e Lancement du FCBM Digital & Media Lab*.

Sources : European Business, FC Bayern Munich, Opta Sports, Sports Pro ...

C) Conclusions

Tableau 5 : Note moyenne de 1’expérience fan pour le Bayern Munich

Connectivité Canaux de Utilisation| Note

Billetterie| Merchandising du stade |communication| FRM | moyenne

FC Bayern

Munich 2 3 3 3 3 2,8

Source : moyenne réalisée sur base des évaluations des KPI.

Le club bavarois obtient la note moyenne de 2,8/3. Le seul KPI ou il n’obtient pas la note
maximale est dii au manque de sophistication de son systeme de ticketing. En effet, lorsque les
fans veulent acheter des tickets via le site officiel du club, ils ont seulement la possibilité
d’obtenir un schéma du stade vu d’en haut, ce qui n’est pas trés représentatif de la vue que celui

que I’acheteur du ticket aura pendant I’événement.

En ce qui concerne le merchandising, le club propose un service totalement adapté a ses clients.
Les communications personnalisées sont trés précises et adaptées aux demandes des supporters,

ce qui donne I’impression au supporter qu’il est connu, et qu’il n’est pas un numéro parmi tant

4 Le FC Bayern exploite son propre centre de traitement des données en association avec le sponsor principal
Deutsche Telekom et une infrastructure informatique dédiée mise en place en association avec son partenaire
SAP. Le FCBM Digital & Media Lab a pour objectif de répondre a différentes missions tels que du CRM, le
déploiement des innovations digitales ou les problémes techniques liés la communication sur des différentes
plateformes ainsi que la FC Bayern Live TV.
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d’autres. L e-shop du club est extrémement intuitif et offre un parcours simplifi¢ a I’utilisateur,
tout est mis en ceuvre pour que 1’expérience soit la plus fluide possible. Cette aisance va aider

a maximiser le taux de conversion des visiteurs.

Quant au stade connecté, le Bayern Munich est un pionnier en la maticre et I’ Allianz Arena est
un des stades les plus connecté d’Europe, et beaucoup d’autres clubs européens s’en inspirent
pour améliorer leur connectivité. Il est donc logique que la note maximale soit obtenue pour ce

KPI.

Au niveau de ses canaux de communication, le club s’adresse a un public trés vaste. Le site web
et les réseaux sociaux officiels étant traduit dans 8 langues, un grand nombre de fans peuvent
donc y accéder dans leur langue maternelle, ce qui va rendre leur visite plus agréable. De plus,
les bureaux éditoriaux du club permettent de créer du contenu spécifiquement adapté aux

différentes cultures des pays.

Enfin, I’utilisation d’une plateforme développée par le club en partenariat avec son sponsor
principal Deutsche Telekom permet au Bayern d’étre indépendant d’une tierce entreprise et

d’exploiter au mieux toutes les données collectées via le FCBM Digital & Media Lab.

Globalement, le score obtenu est quasi maximal. En conséquence, I’expérience fan proposée

aux supporters du Bayern Munich par le club est d’une qualité presque parfaite.

5.1.2) Paris Saint-Germain

A) Présentation
Couramment abrégé PSG et fondé en 1970, le club de la capitale frangaise connait une situation
particuliere. Pendant des années, le club aurait pu €tre considéré comme un champion national
ou comme un challenger. Or, en 2011, le club a été racheté Qatar Sport Investment, une filiale
du fond souverain gatarien Qatar Investment Authority. Depuis ce rachat, le club parisien a pris
une toute autre dimension et est devenu un leader incontesté du championnat frangais de

football, avec sept titres de champion de France remportés entre 2012 et 2021. Les Parisiens
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recoivent leurs adversaires au Parc Des Princes, un stade pouvant accueillir jusqu’a 49.000

spectateurs. En 2017, le club s’est notamment illustré sur le marché des transferts en s’offrant

les services de Neymar Jr pour un montant de 222 millions d’euros, ce qui en fait le plus gros

transfert de I’histoire du football (Les Echos, 2017). Le PSG qui est présidé par Nasser Al-

Khelaifi depuis 2011 a réalisé un chiffre d'affaires de 636,8 millions d’euros sur la saison 2018-

2019.

B) Evaluation des KPI

Tableau 6 : Evaluation des KPI du PSG

KPI

PSG - spécificités techniques

Billetterie

Partenariat avec Pacifia Decision qui permet au fan
d’obtenir une visualisation 3D du si¢ge qu’il occupera et
de la vue qu’il aura dans le stade lorsque il achéte un billet.
Le club n’imprime plus de tickets papier, tous les billets
et les cartes de stationnement sont disponibles sur le
compte client immédiatement apres leur achat.

Mise en place de la plateforme « TicketPlace » qui permet
a ’abonné qui ne peut pas se rendre au stade, de mettre sa
place en vente. Par conséquent, il obtient une
compensation pour son absence au match, et un autre fan
qui, sans cette plateforme, n’aurait pas pu assister au

match est satisfait. Ainsi, le stade est toujours comble.

Merchandising

Partenariat avec Qualifio pour créer des campagnes
marketings telles que « Quel joueur étes-vous ? » ou des
jeux concours tels que «calendrier de I’Avent»
(ANNEXE 7). Ensuite, le club utilise les données
récoltées pour envoyer aux supporters des mails
personnalisés proposant la vareuse a tarif réduit, avec au
dos, le nom et le numéro du joueur approprié.

Visite en présentiel du Parc des Princes, du musée du club,

des vestiaires, etc.

Note

(’3)



Possibilité de devenir membre de My PSG (payant : 30€/
mois) pour avoir des avantages exclusifs tels que 10% de
réduction sur les articles de la boutique officielle, prix
réduits pour assister a des matchs a domicile, opportunité

de rencontrer les joueurs, acces a PSG TV Premium, ...

Connectivité

du stade

Connexion Wi-Fi dans tout le stade grace a 550 bornes
d’acces.

« Stadium App » est une application qui donne I’occasion
aux supporters d’accéder a des statistiques, des ralentis et
du contenu exclusif en temps réel.

Le Paris Saint-Germain s’associe avec AIM Sport pour
mettre en place la technologie Digital Overlay au Parc des

Princes’.

Canaux de

communication

Le site internet, I’application officielle du club et les
comptes officiels du club sur les réseaux sociaux sont
traduits en 8 langues.

90,3 millions d’abonnés sur Facebook, Twitter, Instagram
et YouTube.

Création d’une web TV (PSG TV) proposant du contenu
exclusif de fagon continue.

Utilisation de I’outil SoLive® .

Utilisation
FRM

Partenariat avec Ericsson’ visant & mettre en place et a
assurer la gestion d’un systéme d’information permettant
au club de centraliser toutes les données récoltées en
matiere d’intelligence sportive et commerciale.

Partenariat avec Qualifio permettant de collecter des
données transactionnelles, ainsi que les préférences des

fans.
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Sources : interview de T. Janssens, site officiel du club, e-marketing.fr, Pacifia Decision, IQUII Sports, ESSMA

5 Le systéme permet de géo-localiser les publicités affichées sur les écrans leds qui entourent le terrain de maniére
a pouvoir adapter leurs messages a I’audience des diffuseurs tv (PSG,2018).

¢ SoLive est I’outil qui permet au PSG de tweeter en temps réel de fagon trés réactive.
7 Société suédoise de télécommunication
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C) Conclusions

Tableau 7 : note moyenne de 1’expérience fan pour le PSG

Connectivité| Canaux de |Utilisation| Note
Billetterie | Merchandising
du stade |communication| FRM |moyenne

Paris Saint-
3 3 2 3 2 2,6
Germain

Source : moyenne réalisée sur base des évaluations des KPI.

Le club de la capitale francaise obtient la note moyenne de 2,6/3. Nous observons qu’au niveau
de la connectivité du stade, le club parisien a obtenu la note de 2/3. En effet, le stade est
considéré comme étant connecté car il propose une connexion Wi-Fi de qualité supérieure, une
application proposant de 1’information en temps réel durant les événements et ce grace a
I’utilisation de la technologie Overlay Digital. Néanmoins, d’autres outils favorisant
I’expérience fans tels que le systéme de payement « cashless » ou de commande de boissons et

de nourriture a distance ne sont pas mis en place au Parc des Princes.

Le PSG utilise un programme de FRM pour connaitre les attentes des supporters qu’il a mis en
place via ses partenariats avec Ericsson et Qualifio. Cependant, comme nous 1’a dit Peter
Sprenger, la meilleure fagon pour un club d’exploiter les données récoltées via le FRM, c’est
d’établir sa propre plateforme de gestion de données. Une note maximale pourrait étre obtenue
pour ce KPI si le PSG développait sa propre plateforme de gestion et de récolte de données,

n’étant plus alors dépendant d’une tierce partie.

Enfin, en ce qui concerne la billetterie, le merchandising et les canaux de communications, ces
trois KPI ont obtenu la note maximale. Le PSG a donc déja investi du temps et des ressources

pour offrir aux supporters la meilleure expérience possible a travers ces trois points de contacts.

Globalement, tous les facteurs qui nous permettent d’émettre une opinion sur la qualité de

I’expérience fan dont bénéficie les supporters du PSG sont d’un niveau trés satisfaisant.




59.

5.2) Les champions nationaux

Ce sous-groupe comprend les clubs qui ont réalisé un chiffre d'affaires compris entre 50 et

150 millions d’euros sur la saison 2018/2019.

5.2.1) PSV Eindhoven

A) Présentation
Le Philips Sport Vereniging (PSV) Eindhoven, fondé en 1913, est un des trois plus grands clubs
des Pays-Bas avec I’Ajax Amsterdam et le Feyenoord Rotterdam. Les « Rood-Witten » comme
ils sont surnommés, évoluent au sein du Philips Stadion qui peut accueillir jusqu’a 35.000
supporters. Le club s’est imposé 24 fois comme champion des Pays-Bas et une fois sur la scéne
européenne en remportant en 1978 la plus prestigieuse des compétitions de club : la Ligue des
Champions. Cette équipe néerlandaise a enregistré un chiffre d'affaires de 97 millions d’euros

en 2019 (ANNEXE 5) et le président du club est Peter Swinkles.

B) Evaluation des KPI
Tableau 8 : Evaluation des KPI du PSV Eindhoven

KPI PSV Eindhoven - spécificités techniques Note
(/3)

Billetterie e Plan du stade vu d’en haut pour faciliter la prise de
décision lors de 1’achat de tickets, et pour savoir ou
I’acheteur sera assis.

e Systeme de billetterie classique via le site officiel du club.

Merchandising | e Possibilité de visiter le stade, les vestiaires, le musée du
club, etc.

e C(Création de la campagne marketing visant a connaitre
plus précisément les préférences des fans « Are you a
football player yourself ? ». Ensuite, le PSV utilise les
données collectées pour segmenter et cibler les différents
groupes de supporters et pour leur envoyer des mails
personnalisés tels que des promotions sur 1’e-shop ou une

lettre provenant du joueur préféré du fan.




Devenir membre du PSV FANclub permet d’obtenir
certaines réductions, de rencontrer les joueurs et d’obtenir

des tickets plus facilement.

Wi-Fi dans I’ensemble du stade

PSV APP permettant d’accéder aux infos, statistiques et
vidéos en temps réel.

Systetme de commande de nourriture et boissons a
distance pour un service plus efficace et rapide des
supporters. Par exemple, si le club remarque qu’il y a
beaucoup de commande de bieres a la mi-temps, il peut
renforcer son personnel pendant ce temps fort.

Payement cashless dans ’enceinte du stade.

Partenariat avec Exterity pour développer une solution
audiovisuelle de qualit¢ supérieure. Griace a la
technologie développée par Exterity, a partir d’un
moniteur centralisé, le staff du PSV peut contrdler
individuellement ce qui est diffusé sur chacun des 200
écrans présents dans le stade, et donc partager du contenu

adapté a chaque type de personnes présentes dans le stade.

Le club totalise 2 millions d’abonnés sur Facebook,
Twitter, Instagram et YouTube.

Le site web est traduit en néerlandais, anglais et espagnol.
Application mobile PSV App en néerlandais et en anglais.
Utilisation de la réalité virtuelle sur le site officiel du club
pour revivre les grands moments du club.

PSV TV Studiouitzendingen partage des capsules vidéo
avec du contenu exclusif comme des interviews de
certains joueurs et des vidéos des sessions
d’entrainements.

Création de la plateforme « #PSVwestandtogether », une
plateforme communautaire a grande échelle, sur laquelle
le club partage des défis, crée quotidiennement du

contenu et offre la possibilit¢ d'envoyer des cartes de
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veeux aux couleurs du PSV, ainsi qu'un formulaire d'offre

et de demande pour les personnes dans le besoin.

Utilisation e Partenariat avec SportsCloud International pour booster

FRM le développement digital du club pour créer du contenu, 2

des offres personnalisées et améliorer le fan profiling.

Sources : Interview T. Janssens, Interview P. Sprenger, Présentation de Joeri Verbossen chez ESSMA, site
officiel du PSV Eindhoven, SportsCloud, EcoFoot, IQUII Sports.

C) Conclusions

Tableau 9 : note moyenne de 1’expérience fan pour le PSV

Connectivité Canaux de Utilisation| Note

Billetterie| Merchandising du stade [communication| FRM |[moyenne

PSV

Eindhoven 1 3 3 3 2 2.4

Source : moyenne réalisée sur base des évaluations des KPI.

Le club bas¢ a Eindhoven obtient des résultats trés satisfaisants. Grace a son partenariat avec
SportsCloud International, 1’organisation a pu créer des campagnes marketing de qualité qui
ont permis de collecter un maximum de données sur les supporters du club, et d’établir données
servent a établir une classification des fans en plusieurs sous-groupes. De cette fagon, le PSV
est capable de communiquer avec ces différentes classes de la maniére la plus appropriée qui
soit. Le Philips Stadium est également a la pointe de la technologie grace a son systéme de
payement cashless dans 1’entiéreté du stade, au Wi-Fi disponible partout et au systéme
permettant de partager du contenu spécifique sur chaque écran, monitoré depuis une cabine de
contrdle. La traduction totale du site web du club, de son application mobile et de ses réseaux
sociaux en anglais et en espagnol représente ¢galement une force pour I’entité puisque influence
le niveau de satisfaction que certains nouveaux fans potentiels pourraient éprouver lorsqu’ils

accedent pour la premiere fois a ces différents canaux de communication.

Cependant, le PSV doit penser a accroitre la qualit¢ de son systéme de billetterie car il ne
propose actuellement qu’un schéma aérien du stade pour aider le fan a choisir la place qu’il va
acheter lorsqu’il se rend sur le site de club, ce qui est assez classique et qui n’aide pas vraiment
a faire le meilleur choix. L’ équipe hollandaise peut également mettre en place une méthode ou

le supporter détenteur d’un abonnement sur la totalité de la saison peut libérer sa place pour les
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matches ou ils est absent. De ce fait, il bénéficierait d’une légere compensation et le club

s’assurerait de ne pas laisser de siéges vides pendant chaque match de la saison.

En résumé, I’expérience fan dont jouissent les supporters des Rood-Witten est de qualité élevée.

5.2.2) FCClub de Bruges

A) Présentation
Le Football Club de Bruges fut fondé en 1891 et est basé a Bruges en Belgique. Les joueurs du
club sont surnommés les « Blauw en Zwart », ce qui signifie les bleus et noirs en néerlandais,
en référence aux couleurs du club. Les spécialistes ont tendance a classer Bruges comme 1’une
des trois meilleures équipes de Belgique avec le RSC Anderlecht et le Standard de Licge.
Depuis sa création, le club de la Venise du Nord a remporté 17 titres de champion de Belgique
et 11 coupes nationales. Le Club recoit ses adversaires au Jan Breydel Stadion, un stade
d’approximativement 30.000 places. Cette entité sportive présidée par Bart Verheghe a
comptabilisé un chiffre d'affaires de 71,5 millions d’euros pour I’intégralité¢ de la saison pré

COVID-19 (ANNEXE 5).

B) Evaluation des KPI
Tableau 10 : Evaluation des KPI du FC Bruges

KPI Club de Bruges - spécificités techniques Note

(’3)

Billetterie e Mise en place du systeme « Revends ta place », les
abonnés qui ne peuvent pas étre présents au stade pour
un certain match peuvent mettre cette place en vente,
faire profiter un fan qui n’est pas abonné, mais qui
aura 1’occasion de se rendre au stade, en échange
d’une compensation qui sera versée sur la carte Club
ID? de I’abonné.

e Service de billetterie classique via le site officiel du

club.

8 Cette carte sera votre propre carte de paiement qui pourra étre réapprovisionnée aux caisses prévues a cet
effet. (FC Bruges, 2021)
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e Plan du stade vu d’en haut pour faciliter la prise de
décision lors de 1’achat de tickets, et pour savoir ou

I’acheteur sera assis.

Merchandising e Partenariat avec Orkila Capital®.

e Visite du Jan Breydel Stadion.

e Envoi de mails personnalisés et ciblés aux supporters
offrant des réductions sur certains produits du club.

e Installation d’un distributeur automatique dans le

stade, pour vendre du merchandising li¢ a la météo.

Connectivité e Utilisation du systtme de carte Club ID!® pour
du stade effectuer tous types de payements « cashless » dans le
stade : boissons, nourriture, vareuses, €charpes, ...

e Couverture Wi-Fi disponible dans tout le stade, grace
a plus de 400 antennes disposées de manicre optimale,
ce qui permet d’offrir une connexion internet a
plusieurs milliers de supporters simultanément.

e Lancement de «Club App» qui permet aux
supporters de regarder le ralenti de certaines actions,
de consulter le solde de leur carte Club ID, de suivre
I’évolution du score d’autres rencontres et d’avoir

acces a de nombreuses statistiques en temps réel.

Canaux de e Partenariat avec Orkila Capital.
communication e Le site web et ’application officielle du club sont
traduits en anglais, frangais et néerlandais.
e Fan base totalisant 800.000 abonnés sur Facebook,
Instagram, Twitter et YouTube.
e Création de contenu exclusif sur les réseaux sociaux

du club et sur la chaine TV du club : Club TV.

? Orkila aidera le Club de Bruges a poursuivre sa croissance dans les domaines de la numérisation, de la propriété
intellectuelle et du développement de contenu, ainsi que des stratégies commerciales directes auprés des
consommateurs (FC Bruges, 2021)

10 Cette carte sera votre propre carte de paiement qui pourra étre réapprovisionnée aux caisses prévues a cet
effet. (FC Bruges, 2021)
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Utilisation e Partenariat avec Microsoft et création d'une
FRM plateforme digitale permettant au club de connaitre
plus précisément ses supporters, leurs souhaits et leurs
préférences afin de mieux répondre a leurs exigences. 2
e Partenariat avec SportsCloud International pour

accroitre le développement digital du club et répondre

encore plus précisément aux attentes des fans.

Sources : Interview de P. Sprenger, Interview de G. Vervaeke et M. Dedobbeleer, Site officiel du FC Bruges,

C) Conclusions

Tableau 11 : note moyenne de ’expérience fan pour le Club de Bruges

Connectivité Canaux de Utilisation| Note

Billetterie| Merchandising du stade [communication| FRM [moyenne

Club de

1,5 2 2 2 2 1,9
Bruges

Source : moyenne réalisée sur base des évaluations des KPI.

Dans le cas du FC Bruges, le systéme de billetterie est moyennement développé. Lors de ’achat
de billets, les supporters peuvent s’aider d’un schéma simple d’une représentation aérienne du
Jan Breydelstadion. C’est un systéme assez classique que 1’on retrouve dans de nombreux clubs.
Il n’est pas optimal car il ne permet pas au spectateur de se faire une idée précise de la vue qu’il
aura lorsqu’il sera assis sur son si¢ge. Par contre, le systtme « Revends ta place » est trés
intéressant, tant pour les fans, que pour le club car il permet & ’abonné de recevoir une
compensation en cas d’incapacité de se rendre au stade pour un match. Le club s’assure
¢galement que les places ne soient jamais vides et peut alors offrir aux fans qui ne sont pas
abonnés la possibilité d’assister a la rencontre, ce qui est extrémement positif pour le ressenti

des supporters.

En ce qui concerne le merchandising, la connectivité du stade, les canaux de communication et
I’adoption du FRM, plusieurs partenariats avec diverses entreprises comme SportsCloud,
Orkila Capital et Microsoft, aident le club a poursuivre sa croissance digitale, créer du contenu
sur mesure et établir des stratégies commerciales efficientes. C’est en partie grice a ces
collaborations que ces critéres sont développés au sein du Club de Bruges. La connexion Wi-

Fi dans I’ensemble du stade, le payement cashless, I’application « Club App », la possibilité de
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visiter le stade et la personnalisation des communications envers les supporters ont un impact

positif sur I’expérience que ressentent les supporters brugeois.

Globalement, 1’expérience fan que le FC Bruges offre a ses supporters est ¢levée et la majorité

des critéres que nous avons évaluées sont bien développés pour un club de cette envergure.

5.3) Leschallengers

Cette sous-catégorie comprend les clubs qui ont réalisé un chiffre d'affaires inférieur a 50

millions d’euros sur la saison 2018/2019.

5.3.1) Standard de Liege

A) Présentation
Le club du Standard de Liege évolue en Division 1A belge. Il fut fondé en 1898, porte le
matricule 16 et est décrit comme ’un des clubs les plus populaires en Belgique. Le club liégeois
détient le record de longévité en premiere division belge puisqu’il n’a jamais été relégué depuis
1921. Les rouges et blancs sont le troisieme club en termes de palmares en Belgique derriére
ses rivaux que sont le RSC Anderlecht et le Club de Bruges. Depuis 2015, le club est présidé
par Bruno Venanzi et a réalis¢ un chiffre d'affaires équivalant a 31,5 millions d’euros

(ANNEXE 5).

B) Evaluation des KPI
Tableau 12 : Evaluation des KPI du Standard de Liége

Note

KPI Standard de Liége - spécificités techniques ")

Billetterie e Service ce billetterie classique via le site officiel du
club.

e Plan du stade vu d’en haut pour faciliter la prise de
décision lors de I’achat de tickets, et pour savoir ou 1,5
I’acheteur sera assis.

e Systéme « Free Your Seat » qui donne 1’opportunité a

chaque abonné qui est absent a un match de libérer




son siege. Le club va s’occuper de revendre cette

place et ’abonné recevra un remboursement partiel.

Visite du stade, des vestiaires, du terrain

Récolte de données lors de la création d’un compte
membre, ce qui permet au Standard d’établir le profil
et la cartographie de ses supporters pour cibler et
personnaliser les communications avec chacun d’eux

(promotion sur 1’e-shop).

Wi-Fi dans tout le stade

Systéme de payement cashless via la carte membre
pour tous les achats effectués dans le stade (boissons,
nourriture, habits, ...)

Programme « Selfez-vous » qui permet aux
supporters de se prendre en photo et de la partager sur
les LED boarding autour du terrain, sur I’écran géant
du stade, ou de I’envoyer cette photo comme carte
postale (partenariat Bpost), avec 1’ajout d’un message

personnel supplémentaire.

Approximativement 600.000 abonnées sur Facebook,
Instagram, Twitter et YouTube.

Contenu partagé sur les réseaux sociaux en frangais,
anglais et néerlandais.

Contenu exclusif sur la chaine YouTube.

Site officiel du club en francais et en néerlandais.
Application officielle du club en frangais.

Talk RSCL, une émission digitale sur YouTube dans
laquelle un présentateur regoit des invités multiples
(joueurs, coachs, supporters...) et débriefe avec eux

I’actualité sportive.

Création d’un Datal.ab par le club qui est indépendant
de toute autre entreprise, permettant de collecter un

maximum de données relatives aux supporters.

66.

Sources : Interview Q. Gilbert & R. Guilliams, Interview 1. Henry pour ESSMA, site officiel du club, ESSMA.
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C) Conclusions

Tableau 13 : note moyenne de ’expérience fan pour le Standard de Liége

Billetterie | Merchandising Connectivité Canaux de Utilisation| Note

du stade [communication| FRM [moyenne

Standard

Hellieze 1,5 2 1,5 2 2 1,8

Source : moyenne réalisée sur base des évaluations des KPI.

Dans le cas du club liégeois, le systéme de billetterie représente un point de contact important
entre les fans et le club. Actuellement, le club propose un systeme de billetterie classique via
son site officiel et une représentation aérienne du stade permet aux supporters de connaitre la
place et la vue qu’ils auront lorsqu’ils assisteront au match. Par ailleurs, un point positif qui
tend a renforcer 1’expérience fan est le programme « Free Your Seats », grace auquel le club
donne I’opportunité au supporter abonné de recevoir une compensation en cas d’incapacité de
se rendre au stade pour un match. Le club s’assure également que les places ne soient jamais
vides et peut alors offrir aux fans qui ne sont pas abonnés, la possibilité d’assister a la rencontre,

ce qui est extrémement positif pour le ressenti des supporters.

Le niveau de connectivité du stade de Sclessin est acceptable, le club a mis en place certains
moyens, tels que la couverture Wi-Fi sur ’entiereté du stade et le payement cashless grace a la
carte membre ou les campagnes « selfez-vous » qui vont renforcer la qualité de I’expérience
que vivent les spectateurs lorsqu’ils sont dans le stade. Pour renforcer ce critére, le club liégeois
peut développer une application donnant acces a certaines statistiques, ou au ralenti des actions

importante pendant le déroulement de 1’événement sportif.

En ce qui concerne le merchandising, les canaux de communications du club et ’utilisation du
FRM, le club se débrouille relativement bien. Il est intéressant de remarquer 1’utilisation d’un
Data Lab et d’outils créés par le club pour collecter des informations relatives a leur supporters.
De cette fagon, ils ne sont aucunement dépendant d’une tierce entreprise. Ces données
permettent de recenser différents profils de fans, et de leur adresser des communications

personnalisées répondant au mieux a leurs attentes.

Pour conclure, la majorité des critéres analysés sont assez bien développés et I’expérience que

Standard de Li¢ge offre a ses fans est de bonne qualité.
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5.3.2) Vitesse Arnhem

A) Présentation
Cette équipe de football fondée en 1892 évolue en premiére division hollandaise. Le club est
basé a Arnhem et évolue dans le GelreDome Stadium qui est un stade de 25.000 places. Les
couleurs du club sont le jaune et le noir. Vitesse n’a jamais réussi a s’imposer dans le
championnat des Pays-Bas. Cependant, en 2017, apres 125 ans d’existence, le club a remporté
la coupe nationale. Ce succes représente le premier et I’'unique trophée majeur remporté par
I’équipe au plus haut niveau national. Au cours de la saison 2018-2019, le club de Arnhem,
dirigé par Yevgeny Merkel, enregistrait un chiffre d'affaires de 17,9 millions d’euros

(ANNEXE 5).

B) Evaluation des KPI
Tableau 14 : Evaluation des KPI de Vitesse Arnhem

Note
KPI Vitesse Arnhem - spécificités techniques

(R)

Billetterie e Service de billetterie classique via le site officiel du club.
e Plan du stade vu d’en haut pour faciliter la prise de
décision lors de 1’achat de tickets, et pour savoir ou

I’acheteur sera assis.

Merchandising e Envoi de mails personnalisés et adaptés a chaque fan sur
base des données collectées.

e Possibilité¢ d’acheter la Fankaart pour 5€ qui donne acces
a des réductions pour certains matchs, et un accés
prioritaire pour les matches importants (contre le PSV

Eindhoven ou 1’Ajax Amsterdam).

Connectivité e Grace a la FanApp les supporters peuvent s’identifier
du stade comme étant présents dans le stade et recevoir du contenu
adapté.

e Visite immersive du stade a 360 degrés.

Canaux de e Site web en néerlandais et brievement traduit en anglais.
communication e 260.000 abonnées sur Facebook, Twitter, Instagram et

YouTube.
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Création de contenu vidéo sur la chaine YouTube du club
Vitesse TV.

Utilisation de WhatsApp Business APl  pour
communiquer de facon individuelle et personnelle avec
chacun des supporters ( diminution de 80% du temps de
réponse moyen aux questions des supporters).
Application mobile du club : VITESSE qui donne acces a

des informations sur le club en temps réel.

Utilisation
FRM

Partenariat avec SportsCloud International pour booster
les stratégies de marketing digital du club et établir une

vue a 360 degrés de chaque supporter.

Sources : Interview P. Sprenger, SportsCloud International, site officiel du club, réseaux sociaux du club,

Gelredome.com.

C) Conclusions

Tableau 15 : note moyenne de ’expérience fan pour Vitesse Arnhem

Billetterie | Merchandisin Connectivité¢ | Canaux de |Utilisation| Note
€| dustade |communication| FRM moyenne
Vitesse
Arnhem 1 2 0,5 2 2 1,5

Source : moyenne réalisée sur base des notes attribuées aux KPI.

Dans le cas du club basé a Arnhem, nous remarquons un probléme au niveau de la connectivité

du stade. Il y a relativement peu de moyens mis en place au sein du GelreDome pour proposer

une expérience agréable aux supporters, nous remarquons simplement I’accés a une application

mobile permettant au supporter d’accéder a des informations sur I’événement sportif en temps

réel. Cependant, le stade n’offrant pas la possibilité au spectateur de profiter d’une couverture

Wi-Fi, ceux-ci se retrouvent donc dans 1’obligation d’utiliser leurs données mobiles (4G) a leurs

frais, s’ils veulent profiter de DI’application. Il s’agit donc d’un frein a ['utilisation de

I’application mise en place par le club, et donc un gaspillage quant aux efforts fournis par ceux

qui travaillent pour que cette application fonctionne correctement. Pour améliorer ce critére,

Vitesse Arnhem peut se pencher sur I’offre d’une couverture Wi-Fi dans son stade.
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Le systéme de billetterie n’est pas trés développé et lorsque les supporters veulent acheter des
billets, I’unique moyen d’y parvenir est de se rendre sur le site officiel du club. Pour obtenir un
apercu de la vue que les supporters peuvent avoir depuis chaque tribune, seul un schéma
représentant le stade vu d’en haut est disponible. Il est relativement difficile pour les supporters
de s’imaginer la fagon dont ils vont observer le match en se basant uniquement sur ce schéma.
Il n’y a pas non plus de systéme permettant aux supporters abonnés d’échanger et de libérer
leur place pour les matches ou ils sont absents. De ce fait, le club perd I’opportunité de satisfaire
d’autres fans qui auraient voulu se rendre au stade, et les abonnés qui ne peuvent pas assister

au match sont également dégus car ils perdent leur argent.

Enfin, ’utilisation d’un programme de FRM a travers le partenariat du club avec SportsCloud
favorise la récolte et I’exploitation de données. De cette facon, le merchandising et les canaux
de communication du club sont bien développés. L utilisation du WhatsApp Business API offre
une communication personnalisée et directe entre le fan et le club est tres efficace et renforce
I’idée que le club se soucie de chacun de ses fans personnellement. Cette technologie offre une
expérience agréable aux fans du club, ce qui va renforcer le sentiment de loyauté qui les au

club.

Globalement, I’expérience qu’offre le club de Vitesse Arnhem a ses supporters est

moyennement développée.

Chapitre 6 : Impact économique

Ce chapitre va tenter d’expliquer I’impact de la mise en place d’un programme de Fan
Relationship Management sur la rentabilité des clubs de football professionnels. Un programme
FRM de qualité peut attirer diverses sources de rémunération. Dans ce mémoire, il a été convenu
de se concentrer sur les revenus provenant des supporters, des droits TV et des sponsors. Les
deux premieres sources de revenus sont considérées comme €étant potentiellement des revenus
des jours de matches et principalement des revenus commerciaux. Quant aux revenus liés aux

droits TV, ils sont variables en fonction des clubs.
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6.1) lesrevenus provenant des fans

Premierement, comme le dit Bertrand Bathelot (2018), la mise en place d’un systéme FRM va
permettre de récolter des données transactionnelles précises. Grace a ces données, le club va
pouvoir émettre des messages et des offres personnalisées a ses supporters. Cela provoque chez
le fan le sentiment d’étre connu par le club, et donc les sentiments d’attachement, de fidélité et
de loyauté que celui-ci entretient envers son équipe seront décuplés, le fan pouvant méme se
sentir investi d’une mission de représentation du club qu’il aime dans la vie quotidienne. De
plus, en analysant les données subjectives relatives aux préférences et aux attentes des fans, le
club peut mettre en place des campagnes visant a satisfaire les volontés de ses supporters, de
sorte que I’expérience fan que les supporters vont vivre au quotidien est significativement
améliorée. D’un point de vue économique, plus le supporter se sent émotionnellement attaché
au club, plus il se sent investi d’un role d’ambassadeur et plus il a tendance a augmenter ses

dépenses envers 1’organisation sportive (Sprenger, 2021).

Par ailleurs, les revenus générés par la billetterie ne sont pas extensibles, et lorsque le stade est
comble, il est impossible de vendre plus de tickets. C’est pourquoi les clubs doivent
continuellement essayer d’améliorer le taux de conversion d’autres produits et services
disponibles sur les e-shops (merchandising, les visites du stade, ...). Le programme FRM bien
implément¢ aide a la réalisation de cet objectif car il permet a 1’organisation sportive d’attirer
de nouveaux fans : au plus le club parvient a élargir sa fan base, au plus les ventes de I’entreprise
seront boostées. Peate (2012) disait qu’au plus un club posséde une large fan base sur les
réseaux sociaux, au plus les gens auront tendance a se créer des comptes sur les sites officiels
des clubs et a communiquer leurs données. Appliquons cette théorie au Club de Bruges : entre
2016 et 2021, la fan base du Club de Bruges sur Facebook, Twitter, Instagram et YouTube a
évolué positivement de 34,5% en passant de 524.000 a 800.000 abonnés (IQUII Sports, 2016
et 2021), la base de données du Club de Bruges a donc également évolué. Si, en 2016, le taux
de réponses aux enquétes menées par les « blauwenzwarts » était de 20%. En 2021, pour le
méme taux de réponses, il y a 160.000 supporters qui ont répondu, ce qui représente une
évolution de 55.000 répondants sur 5 ans. Les données collectées et détenues sont des lors plus
conséquentes,et, pour une base de données de 160.000 abonnés, une évolution de 1% du taux
de conversion (par exemple grace a des e-mails personnalisés) représente une augmentation de
1600 consommateurs. Imaginons que ceux-ci achétent chacun une vareuse a 80€, une variation
positive du taux de conversion de 1% représente une augmentation des revenus commerciaux

de 128.000€ pour le Club de Bruges.
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Enfin, nous savons que les performances sportives ont une influence sur les revenus des clubs
(Sprenger, 2021). Un programme de fan relationship management de qualité représente
également une opportunité de se protéger d’une chute des revenus en cas de mauvaises
performances sportives. En effet, si, au moyen d’un programme de FRM trés développé, un
club arrive a établir un lien trés fort entre les fans et le club, a créer une communauté qui, méme
avec des résultats sportifs décevants continue a supporter son équipe, et qui ne se désintéresse
pas de celle-ci, alors, le club parviendra a combler une partie des pertes liées aux mauvaises
performances du club par les dépenses de merchandising et de billetterie que les fans

continueront a effectuer.

6.2) Lesrevenus provenant des droits TV

En football, les droits TV représentent une importante source de revenus pour les clubs. Dans
chaque pays, 1’organe qui gere des championnats nationaux s’occupe du partenariat avec le ou
les diffuseurs et également de la répartition des droits TV entre les différents clubs de la
division. Pour la saison 2018-2019, en France, ces revenus représentaient approximativement
47% des recettes des clubs de Ligue 1 (Maxifoot, 2020) et leur distribution est faite sur base de
cinq criteres (Maxifoot, 2020) : une part de frais fixes s’¢levant a approximativement 8,1
millions d’euros pour chaque club, la licence des clubs s’¢levant a plus ou moins 5,1 millions
d’euros par équipe, le classement sportif de la saison écoulée, le classement sportif des cing
dernieres saisons et la popularité du club (qui dépend du nombre de matches diffusés a la
télévision : au plus un club a ses matches diffusés, plus il gagne d’argent). En Angleterre, les

revenus provenant des droits TV sont plus élevés et mieux répartis qu’en France.

Par ailleurs, étant donné qu’en France, la notion de notoriété intervient dans la répartition de
ces droits TV, la taille de la fan base d’un club influence donc positivement la force de
négociation de celui-ci lorsqu’il négocie les revenus provenant des droits TV. Par exemple, au
plus une entité sportive déploiera des moyens pour maximiser I’expérience fan qu’elle offre a
ses supporters, au plus ceux-ci seront attachés et fideles au club. Parmi cette fan base, tous
n’auront pas la chance d’aller au stade, et ceux qui n’auront pas le privilege d’assister a la
rencontre, regarderont le match a la TV. Au plus le club posséde une large fan base, au plus le
club va apporter de téléspectateurs au diffuseur de 1’événement sportif. In fine, cela fera
augmenter I’audience du diffuseur, donc, la qualité de I’expérience que le club offre a ses

supporters impacte le montant des revenus provenant des droits TV que le club va percevoir.
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6.3) Lesrevenus provenant du sponsoring

Les organisations sportives peuvent aussi se servir des données qu’elles ont collectées aupres
de leurs fans, pour attirer de nouveaux sponsors. De fait, plus les données récoltées sont
complétes et précises sur les supporters et la fagon dont ils se comportent, plus elles intéressent
les entreprises. Celles-ci peuvent trier parmi le vaste nombre de profils créés et sélectionner les
profils susceptibles de les intéresser. Elles vont donc également pouvoir envoyer des messages
personnalisés aux fans pour tenter de rentrer en contact avec eux de la maniére la plus adéquate
qui soit. Pour illustrer ceci, nous avons I’exemple d’Arsenal qui, en 2012, a signé un contrat
sponsoring s’¢levant a 150 millions d’euros avec la compagnie aérienne Emirates basée a
Dubai. Plus tard, le responsable marketing de société dubaiote a déclaré que la capacité du club
londonien d’établir des profils spécifiques et tres détaillés de ses fans avait été¢ un élément clé

lors de la signature de ce contrat.

En outre, la transformation digitale des clubs, 1’émergence de I’utilisation des réseaux sociaux
comme étant les principaux canaux de communications des organisations sportives et la
création quotidienne de contenu des clubs a éveillé I’intérét des sponsors de se lier avec des
clubs professionnels pour obtenir plus de visibilité. Par exemple, la compagnie pétrolicre
américaine Gulf s’est associée avec Manchester United pour créer la campagne marketing
« Gulf Training Togheter ». Dans cette opération, on peut observer une série de publications
sur les pages Instagram et Facebook du club, présentant des capsules d’entrainement de I’équipe
premiére de Manchester United, aux couleurs bleue, banche et orange, qui sont les couleurs de
la firme Gulf. Le logo de I’entreprise étant également bien visible sur chaque vidéo, elle profite
de I’exposition que lui procure les 41 millions d’abonnés de I’équipe de Manchester United sur

Instagram.

6.4) Quelques chiffres complémentaires qui appuient I'importance du FRM.

v En 2018, soit un an aprés le lancement du projet de transformation digitale de Vitesse
Arnhem, la vente de billets par match a augmenté de 20% et le taux de renouvellement

des abonnements a grimpé de 8% (SportsCloud Int., 2018).

v" Depuis que le Bayern Munich a commencé a développer son programme FC Bayern
digital 4.0, les revenus « matchday » et les revenus commerciaux du club bavarois ont

respectivement augmenté de 2% et de 21% entre 2015 et 2019 (Deloitte, 2020).
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v" En 2019, grice a la campagne marketing Calendrier de I’ Avent, le PSG a enregistré la
participation de 178.765 participants et en moyenne 2.700 nouveaux profils ont été créés
chaque jour de la campagne (ANNEXE 7). De plus, pour la méme année, les revenus
des jours de match ont augmenté de 15 millions d’euros et les revenus commerciaux ont
augmenté de 50 millions par rapport a I’année précédente (Deloitte, 2020). La
digitalisation n’étant pas a 100% responsable de cette évolution, elle a tout de méme un

impact non négligeable sur cette augmentation.

v Au Standard de Liége, méme aprés une saison catastrophique sur les plans sportifs et
sanitaire, le taux de reconduction des abonnés a atteint 98%, ce qui, selon Quentin
Gilbert et Romain Guilliams est di au bon travail qui a été effectué par le club pour

solidifier le lien émotionnel qui unit les supporters liégeois a leur équipe.

v' En 2018, le club de Ligue 1 du Stade de Reims s’est associé avec ’entreprise
SportsAlliance pour établir un processus de transformation digitale au sein du club.
Grace a des campagnes marketing multiples et variées, le club a vu sa base de données
relative aux supporters croitre de 240%. Par conséquent, le club a pu établir différents
profils de supporters, et s’adresser a ces différents groupes avec des e-mails
personnalisés sur base sur des préférences de chacun. Entre 2018 et 2020, le taux
d’ouverture et de réponse aux e-mails envoyés par le club est passé¢ de 33% a 43%
(SportsAlliance, 2021). Economiquement parlant, les revenus liés au merchandising du
Stade de Reims sont passés de 1,3 millions d’euros en 2016 a 2,5 millions d’euros en
2019 (DNCG, 2016,2019). Méme s’il ne serait pas juste de dire que cette augmentation
de 48% est enticrement due au processus de transformation digitale entrepris par le club
champenois, nous pouvons toutefois stipuler qu’il existe une corrélation positive entre

les deux événements.
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Partie 3 : Conclusions et limites

Conclusion générale

Tout au long de la réalisation de ce mémoire, de sa partie théorique et de son étude de cas, nous
avons voulu démontrer le lien qui existe entre I'utilisation d’un programme de FRM au sein des
clubs de football professionnels et 1’expérience que ceux-ci offrent a leurs supporters dans la
vie de tous les jours. Nous avons aussi essay¢ d’apporter des pistes d’exploration concernant
I’importance du ressenti des supporters sur la relation émotionnelle qui les unit a leur club de
cceur. Nous avons également tenté¢ d’explorer I’impact économique de cette relation sur la

rentabilité de I’entité sportive.

Suite a la réalisation de notre étude relative aux six clubs choisis, nous retenons que parmi les
cinqg criteéres analysés que sont la billetterie, le merchandising, la connectivité du stade, les
canaux de communications et 1’utilisation d’un programme de fan relationship management,
certains critéres sont développés de maniére plus générale que d’autres. L’analyse de cas est
basée sur ces cinq criteres car ils représentent tous un point de connexion important entre les
fans et I’entité sportive. Dans notre étude, il a été¢ conclu que les clubs avaient déja cerné
I’importance de certains critéres tels que le merchandising et les canaux de communications
utilisés. Par contre, le systeme de billetterie mis en place dans la majorité des clubs étudiés est
I’¢lément qui a tendance a étre sous-estimé par les organisations sportives. Or, ce facteur est
aussi important que les autres puisque quand un nouveau fan veut choisir son abonnement ou
sa place pour assister a un événement sportif, il s’agit du premier contact qu’il a avec le club.
Si cette expérience n’est pas optimale, il n’aura pas envie d’aller plus loin, et le développement
d’autres facteurs comme la connectivité du stade est inutile. Il est donc primordial de lui rendre
I’expérience du choix de son siege la plus simple et la plus immersive possible car cela aura
une influence fondamentale sur sa décision d’acheter ou pas un ticket ou un abonnement. Les
facteurs sur lesquels les clubs doivent principalement se focaliser sont la billetterie, le
merchandising et les canaux de communications car ils ne touchent pas seulement les supporters
présents dans le stade les jours de match, mais ils touchent toute la communauté de fans que le
club possede. Le critére « connectivité du stade » est lui aussi important, mais il ne touche que
les supporters qui sont assez chanceux que pour pouvoir assister a 1’événement sportif dans

I’enceinte du stade.
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De plus, il est essentiel de souligner le rdle financier que peut avoir cette relation entre le
supporter et son club lorsque celle-ci est bien pensée et place le fan au centre des préoccupations
de I’organisation. Méme si la billetterie et le merchandising ne représentent pas les facteurs de
revenus les plus décisifs pour un club professionnel, ces revenus peuvent tout de méme étre
boostés en renforcant les sentiments de fidélité et de loyauté que les fans développent envers
leur club de cceur. Dans certains cas, cette volonté de connaitre au mieux ses supporters pour
pouvoir les approcher le plus adéquatement possible peut attirer des entreprises et

potentiellement déboucher sur de nouveaux contrats de sponsoring.
Enfin, au cours de I’analyse, une corrélation positive entre le chiffre d’affaires d’un club et la
qualité de I’expérience fan que cette organisation offre a ses supporters a été remarquée. Cette

corrélation est représentée sur le graphique 4 ci-dessous.

Graphique 4 : Qualité de I’expérience fan en fonction du chiffre d’affaire des clubs

QUALITE DE L'EXPERIENCE FAN EN FONCTION
DU CHIFFRE D'AFFAIRE

800
o
700
X
W 600
2
E 500 Vitesse Arnhem
< # Standard de Liege
w 400
—g Club de Bruges
E 300 PSV Eindhoven
[N
S 200 X PSG
@ Bayern Munich
100 v
L
0
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3

QUALITE DE L'EXPERIENCE FAN (/3)

Source : Stiz, 2021

Au plus un club réalise un chiffre d'affaires important, au plus la note moyenne, qui représente
la qualité de I’expérience fan que ce club offre a ses supporters, qui lui a été attribué sur base
de recherches, est élevée. Cette corrélation positive peut étre expliquée par le fait que les clubs

comme le Bayern Munich et le PSG sont des écuries mondialement reconnues puisqu’ils ont
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des supporters a travers le monde entier. En offrant une expérience fan de qualité, ils
maximisent leurs chances que les nombreux fans qu’ils comptent dans leur fan base achétent
des produits du club. En conséquence, plus le chiffre d’affaires du club est élevé, plus le club a
les moyens d’investir dans de nouvelles technologies pour améliorer 1’expérience fan proposée
et plus les supporters se sentent attachés a leur équipe favorite. Donc, ils sont susceptibles
d’acheter du merchandising relatif au club et faire augmenter les revenus du club. Ce cycle sans

fin peut étre représenté selon le schéma ci-dessous.

Figure 4 : Corrélation positive entre le chiffre d’affaires (CA) et ’expérience fan.
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Source : Stiz, 2021

Limites et futures recherches

Dans notre étude de cas, nous avons choisi de nous intéresser a cinq critéres que nous avons
percus comme des points de contact majeurs entre I’entité sportive et ses fans : la billetterie, le
merchandising, la connectivité du stade, les canaux de communication et ’utilisation du FRM.
Or, d’autres critéres que nous n’avons pas analysés peuvent également impacter 1’expérience
fan que les clubs offrent a leurs supporters. Par exemple, la qualité des animations pré et post
matches dans ou aux abords du stade n’a pas été prise en compte dans cette étude. La qualité
de ces animations influence également le souvenir que le supporter va garder de son passage au

stade, et par conséquent de son expérience fan.
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Par manque de données, 1’analyse menée a propos des droits TV ne couvre que leur aspect
financier et est assez succincte. Cependant, ces droits représentent une source majeure de
revenus pour ces organisations sportives. Il peut donc étre intéressant de pousser plus loin la
question de I’impact qu’ont les fans d’un club sur le montant relatif aux droits de diffusion
qu’un club per¢oit chaque année. Par exemple, en réalisant une étude de cas sur les revenus

percus par plusieurs clubs d’un méme championnat.

Ce mémoire ne prend pas non plus en compte toutes les réglementations générales sur la
protection des données (RGPD) qui régissent les conditions que les clubs doivent respecter
lorsqu’ils collectent des données sur la vie privée de leurs supporters. Ce sujet étant assez vaste,

il peut faire 1’objet d’une étude plus approfondie faisant suite a ce travail.

Enfin, notre analyse concerne le football professionnel en Europe, il est tout a fait possible que
les critéres évalués ne soient pas pertinents pour étudier I’importance des fans dans d’autres
sports collectifs ou individuels. Il peut étre intéressant d’imaginer une suite a ce travail qui
analyserait ’importance des fans dans un sport individuel comme le tennis, ou les acteurs

principaux ne sont pas des entreprises, mais des individus.

Prise de recul et réflexion personnelle

Concernant les clubs que nous avons analysés lors de notre étude de cas, nous pensons que la
note moyenne de I’expérience fan qui a été attribuée a certains pourrait &tre améliorée s’ils
apportaient quelques modifications a certains indicateurs clés de performances. Tout d’abord,
nous avons remarqué que la plupart des clubs étudiés (Bayern Munich, PSV Eindhoven, Club
de Bruges, Standard de Li¢ge et Vitesse Arnhem) proposaient un systéme de billetterie assez
classique, n’offrant la possibilité aux supporters que de choisir leur place en regardant un
schéma aérien du stade. Ce systéme n’est pas optimal car il ne permet pas au spectateur de se
faire une idée précise de la vue qu’il aura lorsqu’il sera assis sur son si¢ge. Pour rendre
I’expérience de billetterie meilleure, nous proposerions a ces clubs d’établir un partenariat avec
une entreprise comme Pacifia Decision qui est capable de modéliser en 3D le stade de chaque
équipe. Cette technologie permettrait d’offrir aux spectateurs de ces différentes organisations
sportives la possibilité d’avoir un apercu plus détaillé des points de vue en fonction des siéges

de chaque tribune. Par conséquent, un tel partenariat aiderait le fan dans sa prise de décision.
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Ensuite, en ce qui concerne le niveau de connectivit¢ du stade, nous recommanderions
¢galement a un club de I’envergure du Paris Saint-Germain d’envisager 1’utilisation d’une
technologie permettant de centraliser et de monitorer les contenus envoyés sur chacun des
¢crans du stade. Ceci permettrait au club de partager un contenu sur mesure aux différents types
de supporters se trouvant dans chaque tribune, les gens présents dans les loges VIP du stade
n’ayant pas les mémes attentes de contenu que les familles regardant le match depuis les
tribunes familiales, ou que les supporters fanatiques. Une amélioration de ce type rendrait donc

I’expérience de chacun encore plus personnalisée et donc meilleure.

Enfin, en ce qui concerne la corrélation positive entre le chiffre d’affaires et I’expérience fan
proposée par le club, nous voudrions offrir aux « challengers » un moyen de passer outre cet
avantage que possedent les « mastodontes » européens. Nous proposerions 1’idée que les clubs
« challengers » se basent sur un modéle coopératif, dans lequel ils pourraient acquérir des
programmes de fan relationship management plus onéreux en divisant les colits de ceux-ci entre
eux. De cette fagon, ces clubs auraient de meilleures opportunités de bonifier I’expérience fan
qu’ils offriraient aux supporters et 1’attachement de ceux-ci envers 1I’équipe. Par conséquent, il
y aurait une répercussion positive sur les revenus de merchandising et de billetterie du club et

donc sur le chiffre d’affaires.

Pour conclure, nous pensons que les fans représentent la base du sport professionnel, et que
sans eux, il serait difficile, voire inimaginable que sport de haut niveau puisse perdurer. Il est
donc fondamental pour les organisations sportives de placer les supporters et I’expérience qu’ils
ressentent en supportant une équipe au quotidien, au centre de leurs préoccupations. Pour les
aider a solidifier cette relation émotionnelle a sens unique, les programmes de FRM sont des
outils solides qui offrent la possibilité de connaitre au mieux chaque supporter et de I’approcher

de la meilleure fagon qui soit.
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Partie 4 : Annexes

ANNEXE 1: Glossaire

Terme Définition
ACN Avant la naissance du Christ
AFC Confédération Asiatique de Football
Les big data sont des actifs d'informations a haut volume, a haute vélocité et/ou
Big Data a haute variété et qui nécessitent de nouvelles formes de traitement pour

permettre une meilleure prise de décision, une découverte de la perspicacité et
une optimisation des processus

Buyer persona
spring

Ce modele est congu pour favoriser le succes de la création et la gestion d’une
stratégie de marketing digital

CA Chiffre d’affaires

CAF Confédération Africaine de Football

CONCACAF Confederatlon de Football Association d'Amérique du Nord Centrale et des
Caraibes

CONMEBOL Confédération Sud-Américaine de Football

CRM Customer Relationship Management — en frangais, programme de gestion de
la relation clients
En Chine, durant le 2¢éme et 3éme siécle ACN, un jeu de balle qui

. consistait a frapper dans un ballon avec son pied et se jouait avec un ballon

Cuju . g
rond (cuir cousu avec de la fourrure ou des plumes a l'intérieur) sur la surface
d'un carré.
Le customer journey retrace le cheminement qui est suivi par un client avant

Customer L e . . :

Journey que celui-ci ne prenne une décision d'achat via différents points de contact.

Ce chemin peut étre visualisé a 1'aide d'une carte du parcours du client.

Innovation via les
données ( = Data-
Driven

les stratégies employées pour favoriser I’innovation au moyen du big data.

Innovation)
) Rapport publié par la société Deloitte qui dresse le profil des 20 clubs de
Deloitte Football | football les plus lucratifs au monde -
Money League https://www?2.deloitte.com/global/en/pages/consumer-
business/articles/deloitte-football-money-league.html
Technologie qui permet de géo-localiser les publicités affichées sur
Digital Overlay les écrans leds qui entourent le terrain de maniére a pouvoir adapter leurs

messages a 1’audience des diffuseurs tv.
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Fait référence a l'utilisation des technologies numériques pour modifier le

Digitalisation i ) : o
(= numérisation business model d'une entreprise et fournir de nouvelles opportunités de
9 . . \
transformation revenus et de production de valeur. Il s'agit du processus de passage a une
numérique, entreprise numérique.
transformation
digitale)
Ericsson Société suédoise de télécommunication
ERP Enterprise Ressources Planning
Exterity Fournisseur leader sur le marché de la vidéo sur IP et de I’affichage dynamique

Fan (= supporter)

Un adepte passionné d'un objet de consommation sportive particulier. Le terme
" passionné " signifiant que le fan a un certain niveau d'attachement a un objet
lié a ce sport.

Fan base Un groupe de fans reconnu d’une équipe bien particulicre.
. . L'objectif d’un tel dispositif est généralement de fidéliser le fan ou le supporter
Fan Relationship . i . <1 . , i
_ sur une saison ou d'une saison a l'autre, de favoriser 1'augmentation de ses
Management (= . . . . . .
dépenses (billetterie, merchandising, restauration, dépenses annexes, etc.) et
FRM) Ao !
de renforcer son role d'ambassadeur
FCBM Football Club Bayern de Munich - https://fcbayern.com/en
FCB Football Club de Bruges - https://www.clubbrugge.be/fr
Le FC Bayern exploite son propre centre de traitement des données en
FCBM Digital & | association avec le sponsor principal Deutsche Telekom, et une infrastructure
Media Lab logicielle et informatique dédiée mise en place en association avec le
partenaire SAP.
FIFA Fédération Internationale de Football Association - https://www.fifa.com/fr
Gestion de

données (enn
anglais : data
management)

Le développement et 1'exécution d'architectures, de politiques, de pratiques et
de procédures afin de gérer efficacement les besoins d'une entreprise en
matiere de cycle de vie de I'information.

Indicateur clé de
performance (en
anglais : Key
Indicator
Performance =
KPI)

Un KPI est une mesure qui permet d'évaluer comment une entreprise exécute
sa vision stratégique. Le terme de vision stratégique fait référence a la manicre
dont une stratégie interactive est intégrée dans la stratégie globale de
l'entreprise. Il est important que toutes les personnes impliquées dans la
stratégie de l'entreprise soient d'accord sur ce que représente la stratégie et
comment ses variations sont interprétées

Innovation

La mise en ceuvre d’un produit (bien ou service) ou d’un procédé nouveau ou
sensiblement amélioré, d’une nouvelle méthode de commercialisation ou
d’une nouvelle méthode organisationnelle dans les pratiques de 1’entreprise,
I’organisation du travail ou les relations extérieures
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Innovation
d’organisation

la mise en ceuvre d’une nouvelle méthode organisationnelle dans les pratiques,
I’organisation du lieu de travail ou les relations extérieures de la firme.

Innovation de
commercialisation

Mise en ceuvre d’une nouvelle méthode de commercialisation impliquant des
changements significatifs de la conception ou du conditionnement, du
placement, de la promotion ou de la tarification d’un produit

Innovation de
procédé

Une innovation de procédé¢ est la mise en ceuvre d’une méthode de production
ou de distribution nouvelle ou sensiblement améliorée. Cette notion implique
des changements significatifs dans les techniques, le matériel et/ou le logiciel.

Innovation de

Une innovation de produit correspond a I’introduction d’un bien ou d’un
service nouveau ou sensiblement amélioré sur le plan de ses caractéristiques

produit ou de I’'usage auquel il est destiné. Cette définition inclut les améliorations
sensibles des spécifications techniques, des composants et des matieres, du
logiciel intégré, de la convivialité ou autres caractéristiques fonctionnelles.
ISPO https://www.ispo.com/en/about/purpose
Dérivé du “cuju” fut développé pendant la période d’ Asuka (6°™ siécle) et fut
Kemari pratiqué a la cour impériale de Kyoto lors de cérémonies. Au cours d’une partie

de kemari, les joueurs se positionnaient en cercle et se passaient le ballon en
essayant d'éviter de le faire tomber au sol.

L'analyse des
données (= data
analysis)

Processus d'application systématique de techniques statistiques et/ou logiques
pour décrire, expliquer et illustrer, résumer, et évaluer les données

La collecte de

Processus qui consiste a recueillir des informations qualitatives et quantitatives
sur des variables spécifiques en temps réel ou sur le long terme, dans le but

données d'évaluer les résultats ou de dégager des informations pertinentes et
exploitables.
La pratique de promouvoir des produits et des services en utilisant des canaux

Marketing digital | de distribution numériques tels que des ordinateurs, des smartphones, ou
d'autres dispositifs numériques

OFC Confédération Océanienne de Football

Orkila Capital Fonds d’investissement américain - https://orkilacapital.com/

Programme Programme visant a promouvoir le football a travers le monde via les trois

FIFA Forward principes de base suivants: accroitre les investissements, augmenter
I’efficacité et renforcer la surveillance

PSG Paris Saint-Germain - https://www.psg.fr/

Qualifio Entreprise spécialisée dans le marketing digital - https://qualifio.com/




&9.

Reéglement
général sur la
protection des

données (RGPD)

Le RGPD encadre le traitement des données personnelles sur le territoire de
I’Union européenne.

RSL Royal Standard de Li¢ge - https://standard.be/fr

SoLive SoLive est I’outil qui permet au PSG de tweeter en temps réel de facon trés
réactive.

Sportscloud Leader du secteur du marketing sportif digital -

Inernational https://www.sportscloudinternational.com/

SportsAliance Entreprise qui vise a personnaliser le sport pour chaque fan individuel, actuel

et futur - https://www.sportsalliance.com/

Stade connecté

Une enceinte sportive dotée de moyens de
communication permettant d’enrichir et de favoriser 1’expérience stade des
spectateurs. Ce concept fait également référence a une connexion du stade a
son environnement immédiat (température, météo, circulation, ...)et a la
connexion du stade aux spectateurs de facon a proposer une série de services
pratiques avantageux qui tendent a enrichir I’expérience fan.

Stratégie de
I'océan bleu

Stratégie qui guide les organisations a créer de nouveaux espaces de marché
en reconstruisant les frontic¢res de l'industrie.

Jeu collectif impliquant une balle, est apparu il y a plus de 3000 ans dans les

Tchatali . \ e

anciennes cultures méso-américaines.
UEFA Union des Associations Européennes de Football - https://fr.uefa.com/
VA Vitesse Arnhem - https://www.vitesse.nl/

VAR

Video Assistant Refeeres
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ANNEXE 2 : Méthodes et outils pour collecter des données qualitatives et quantitatives

A) Collecte de données qualitatives

A.1) Méthode ethnographique

L'ethnographie vient de l'anthropologie, 1'étude des sociétés et des cultures humaines.
L'ethnographie cherche a comprendre comment les gens vivent leur vie. Grace a cette méthode,
les chercheurs s'éloignent des questions spécifiques et pratiques utilisées par les études de
marché traditionnelles et tendent a observer les participants de mani¢re non dirigée. Cette
approche vise a révéler les comportements du point de vue du sujet plutoét que du point de vue

des chercheurs (Ainsworth, 2021)

L'ethnographie permet de combler les lacunes lorsqu'un participant n'est pas en mesure de
justifier ses décisions ou ses comportements. Au lieu, ou en plus, de demander pourquoi un
participant agit d'une certaine maniere, les chercheurs utilisent I'observation pour comprendre

le pourquoi de ses désirs, décisions ou comportements (Ainsworth, 2021)

A.2) Méthode de la théorie ancrée

La théorie ancrée (Glaser & Strauss, 1967) est née lorsque des chercheurs en sociologie ont
cherché a conférer un certain niveau de légitimité a la recherche qualitative, en l'ancrant dans
la réalité¢ plutdt que dans des hypotheses. Avant cette méthode, l'analyse des données
qualitatives était en fait effectuée avant toute collecte de données quantitatives, et était donc

déconnectée du processus de collecte et d'analyse (Ainsworth, 2021).

La théorie ancrée utilise les trois méthodes suivantes (Ainsworth, 2021) :

v" L’observation : les chercheurs s'immiscent dans la vie quotidienne des sujets. Cette

méthode est aussi connue sous le nom de « travail sur le terrain ».

v" Les entretiens : la formalité de ces entretiens peut varier d'une conversation informelle

a un entretien structuré.

v La collecte de documents et d’artefacts : la théorie ancrée va souvent au-dela de
l'observation et des entretiens. Les chercheurs peuvent en apprendre davantage sur un

groupe de personnes en examinant les matériaux utilisés par le groupe. Par exemple, les
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lois d'une communauté locale peuvent faire la lumiére sur les opinions et fournir une

image plus claire des sentiments des résidents.

A.3) Méthode phénoménologique

La phénoménologie décrit la fagon dont les gens vivent certains événements ou des rencontres
uniques. Cette méthode mesure les réactions a des événements qui sortent de la norme. Il est
donc essentiel de comprendre l'ensemble du tableau, et pas seulement les faits et les chiffres
(Ainsworth, 2021). Un exemple de phénoménologie est 1'étude des expériences des personnes
impliquées dans une catastrophe naturelle. Pour analyser les données d'un tel événement, le
chercheur doit se familiariser avec les données, concentrer l'analyse sur le sujet, la période ou

d'autres facteurs, et catégoriser les données.

B) Collecte de données quantitatives

B.1) Modéle descriptif

Cette méthode de recherche tend a expliquer I'état actuel d'un sujet précis en utilisant la collecte
de données d'observations. Souvent, le chercheur commence sans hypothese et laisse les

données orienter la direction de 1'étude.
Une illustration simple de recherche descriptive quantitative est une étude qui recueille et
présente sous forme de tableaux les résultats de tests. La recherche descriptive peut aussi

prendre la forme de graphiques et de tableaux pour présenter les résultats.

B.2) Modéle corrélationnel

Larecherche corrélationnelle cherche a collecter des données qui démontrent des relations entre
différentes occurrences. Une corrélation positive est une corrélation dans laquelle deux
variables augmentent ou diminuent en méme temps. A l'inverse, une corrélation négative est
celle ou l'augmentation d'une variable entraine la diminution d'une autre. La corrélation nulle
est aussi une possibilité a envisager. En cas de corrélation nulle, la relation entre deux variables
est insignifiante. La corrélation aide a faire des prédictions basées sur des relations historiques

et a déterminer la fiabilité et la validité d'une recherche.
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Un exemple de ce type de recherche est la corrélation entre la taille d'une personne et son poids
: plus une personne est grande, plus elle est lourde. Pour cet exemple, la corrélation s’avére étre

positive.

B.3) Modéle expérimental

La recherche expérimentale, également connue sous le nom de « véritable expérimentation »,
utilise la méthode scientifique pour déterminer la relation de cause a effet entre plusieurs
variables. Cette méthode utilise des controles pour tous les facteurs cruciaux qui pourraient
potentiellement affecter les sujets de recherche. En utilisant la méthode expérimentale, les
chercheurs assignent au hasard les participants a une expérience au groupe de contrdle ou au
groupe de traitement. De plus, les méthodes expérimentales de collecte de données utilisent

l'affectation aléatoire et I'échantillonnage.
Les méthodes expérimentales produisent des résultats qui sont a la fois valides en interne et en
externe. En d’autres termes, cela signifie que I'étude est bien menée (validité interne) et que les

résultats sont applicables au monde réel (validité externe).

B.4) Modéle quasi- expérimental

La recherche quasi-expérimentale, également appelée « causale-comparative », est similaire a
la recherche expérimentale. Etant donné qu'il est souvent impossible en pratique de controler
tous les facteurs impliqués dans un sujet de recherche, les méthodes quasi-expérimentales ne
controlent pas certains facteurs mais suivent la méthode scientifique avec pour objectif d'établir
une relation de cause a effet. A I’'instar des méthodes expérimentales, les méthodes quasi-

expérimentales n'utilisent pas l'affectation aléatoire ou I'échantillonnage.

Les méthodes quasi-expérimentales, en revanche, produisent des résultats dont la validité

interne est discutable.

C) Les outils de collecte de données

C.1) Les interviews

La majorité des gens peuvent établir une liste de questions, mais la clé d'un entretien efficace
est de savoir quoi demander. L'efficacité des entretiens est cruciale car, de toutes les méthodes
de collecte de données primaires, les entretiens en personne peuvent étre plus onéreux. Il existe

plusieurs moyens de limiter le cotit des entretiens, par exemple en les menant par téléphone ou
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par vidéo-conférence. Parfois, un entretien en personne peut en valoir la peine, car I'enquéteur
peut adapter les questions et orienter la discussion en fonction des réponses dans une discussion

continue en face a face.

Les entretiens permettent également de poser des questions ouvertes. Par rapport a d'autres

méthodes de collecte de données, comme les enquétes, les entretiens sont plus personnalisables.

C.2) Les observations

Les observations consistent a recueillir des informations sans poser de questions. C'est une
méthode qui est relativement subjective, car elle requiert que l'observateur émette un jugement
a propos des données récoltées. Globalement, les observations permettent de déterminer la
dynamique d'une situation, qui ne peut généralement pas étre mesurée par d'autres techniques
de collecte de données. L'observation peut également étre combinée avec des informations

supplémentaires, comme la vidéo.

C.3) Les groupes de discussion

Le groupe de discussion est une méthode de collecte de données qui implique plusieurs
personnes ayant quelque chose en commun. L'objectif d'un groupe de discussion est d'ajouter
un ¢élément collectif a la collecte de données individuelles. Une étude par groupe de discussion
peut, par exemple, proposer aux participants de regarder une présentation, puis de débattre de
son contenu avant de répondre a des questions semblables a celles d'une enquéte ou d'un

entretien.

C.4) Les histoires orales

Au premier abord, une histoire orale peut ressembler a un entretien. Les deux méthodes de
collecte de données impliquent de poser des questions. Cependant, une histoire orale est plus
précisément définie comme 1'enregistrement, la préservation et l'interprétation d'informations
historiques basées sur les opinions et les expériences personnelles de personnes ayant participé

aux événements.

Contrairement aux entretiens et aux enquétes, les histoires orales sont liées a un seul
phénomene. Pour illustrer ceci, un chercheur peut investiguer de 1'effet d'une inondation sur une

communauté. Une histoire orale permet d’éclairer sur ce qui s'est passé exactement.
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C.5) Les questionnaires et les enquétes

Les questionnaires et les enquétes peuvent étre utilisés pour poser des questions dont les
réponses attendues sont fermées. Les données recueillies a partir des questionnaires et des
enquétes peuvent étre analysées de manieres variées. Il est possible d'attribuer des valeurs
numériques aux données pour accélérer I'analyse. Cela peut étre utile s’il y a une grande quantité
de données auprés d'une population importante. Pour étre utiles, les enquétes et les
questionnaires doivent étre soigneusement planifiés. A I’inverse d’un entretien, ou le chercheur
peut réagir a 1'orientation des réponses d'une personne interrogée, un questionnaire mal congu
menera rapidement la recherche dans une impasse. Si les enquétes sont souvent moins cotiteuses

que les entretiens, elles n'auront aucune valeur si elles ne sont pas exploitées correctement.

Les enquétes peuvent étre menées sous forme d'entretiens, mais dans la plupart des cas, il est
plus judicieux de les mener a l'aide de formulaires. Les formulaires en ligne sont un moyen
moderne et efficace de mener des enquétes. Contrairement aux enquétes écrites, qui sont
statiques, les questions présentées dans les formulaires en ligne peuvent changer en fonction

des réponses de celui qui est interrogg.

C.6) Les documents et enregistrements

Il est possible pour les chercheurs ou les entreprises de rassembler une quantité considérable de
données sans rien demander a personne. La recherche basée sur des documents et des dossiers
utilise des données existantes pour une étude. Les registres de présence, les comptes rendus de

réunion et les registres financiers ne sont que quelques exemples de ce type de recherche.
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ANNEXE 3 : L’histoire du football

Tout d’abord, le football tel qu'on le connait aujourd'hui est apparu vers la deuxiéme moitié du
19¢éme siecle, en Angleterre. Bien avant cela, de nombreuses versions alternatives de ce type
de jeu existaient déja et peuvent donc étre considérées comme parties intégrantes de I'histoire

du football.

En effet, les premiers exemples connus d'un jeu collectif impliquant une balle, sont apparus il
y a plus de 3000 ans dans les anciennes cultures méso-américaines. Il était pratiqué par les
Aztéques et connu sous le nom de « tchatali ». Il présentait la caractéristique unique d'étre joué
avec une balle en caoutchouc et donc trés rebondissante. Au cours de ces parties, la balle
symbolisait le soleil et le capitaine de 1'équipe perdante était sacrifi¢é en hommage aux dieux

(Dietschy, 2018).

Ensuite, en Chine, durant le 2émes et 3éme siécles ACN, un autre jeu de balle consistait a
frapper dans un ballon avec son pied. Il était connu sous le nom « cuju » et se jouait avec un
ballon rond (cuir cousu avec de la fourrure ou des plumes a l'intérieur) sur la surface d'un carré
(Goldblatt, 2007). Par la suite, une variation de ce jeu s'est propagée au Japon sous le nom de
« kemari ». Ce dérivé du « cuju » fut développé pendant la période d’Asuka et fut pratiqué a la
cour impériale de Kyoto lors de cérémonies. Au cours d’une partie de kemari, les joueurs se
positionnaient en cercle et se passaient le ballon en essayant d'éviter de le faire tomber au sol

(Goldblatt,2007).

Le football tel qu'on le connait aujourd'hui fut développé en Angleterre, au 12éme si¢cle. Durant
ce siecle, les jeux ressemblant au football étaient pratiqués dans les prés et sur les routes
anglaises (FIFA, 2020). En plus du pied, le jeu comportait également des coups de poing sur le
ballon. Cette ancienne forme de football était beaucoup plus violente que celui que nous
connaissons. Une caractéristique importante des précurseurs du football était que les jeux
réunissaient de nombreuses personnes et se déroulaient sur de vastes étendues dans les villes
(un équivalent était joué a Florence, en Italie, a partir du 16¢me siccle et était appelé Calcio
Fiorentino). La violence de ces jeux provoquait de nombreux dommages dans les villes et
pouvait méme causer la mort de certains participants. C'est pour ces raisons que la pratique de
ces jeux fut interdite. Plus tard, au 17¢me siecle, dans les rues de Londres, le football et ses

dérivés furent remis au gotit du jour et popularisés dans les écoles publiques.
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En 1863, a Londres, la premicre association de football fut créée. Au cours de sa premiére
réunion, cette assemblée décréta que le port du ballon avec les mains était désormais interdit.
Ils décidérent aussi de standardiser le poids et la taille de la balle. Une des conséquences de
cette réunion fut une division claire et précise entre le football et le rugby. Malgré un réglement
toujours relativement flexible, le football continua de se développer pendant longtemps. Par
exemple, le nombre de joueurs sur le terrain pouvait varier. Les jeux de vareuses n'étaient pas
non plus utilisés pour distinguer les équipes. Il était également courant que les joueurs portent
une casquette, le coup de téte ne faisant pas encore partie du jeu. Le football fut d'abord un
divertissement dont raffolait la classe ouvriére britannique, a tel point que, au 19¢me siécle,
jusqu'a 35.000 spectateurs, assistaient aux matches. Le jeu ne tardera pas a se développer chez

les Britanniques qui voyagent dans d'autres parties du monde (Goldblatt, 2007).

Au 18&me siecle, 'industrialisation a sans doute joué un rdle prédominant dans 1'émergence du
football. En effet, elle a permis a des groupes plus importants de se retrouver dans des lieux tels
que les églises et les bars. Les villes anglaises les plus importantes comptaient de nombreuses
équipes de football et l'apparition des trains permettaient a ces équipes de voyager dans d'autres
villes afin de défier d'autres équipes. Une certaine professionnalisation du football apparut
lorsque des équipes, majoritairement composées d’ouvriers, commencerent a payer des joueurs
pour les inciter a rejoindre leur équipe (Tischler, 1981). A I’époque, les gens commencérent a
cerner le potentiel financier du football. C'est ainsi que I'on commenga a vendre les tickets pour
pouvoir assister aux matches de football. A tel point qu'a partir de 1885, le football fut reconnu
comme un sport professionnel et en 1888 la premicre Football League fut créée et comptait 12

clubs a travers 1'Angleterre (Dietschy, 2018).

En 1904, La Fédération Internationale de Football Association connue sous le nom de la FIFA
fut fondée, et I’acte de fondation fut signé par des représentants de la France, de la Belgique,
du Danemark, des Pays-Bas, de I'Espagne, de la Suede et de la Suisse. Au début, I'Angleterre
et les autres pays britanniques déciderent de ne pas rejoindre la FIFA, ayant inventé le jeu, ils
ne voyaient aucune raison de se soumettre a une association. Ils rejoignirent cependant la FIFA

l'année suivante (Goldblatt, 2007).

Des ligues nationales apparurent dans de nombreux pays. Elles se développérent, et avec le

temps, se subdivisérent en plusieurs divisions, basées sur les performances des équipes.
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Enfin, en 1908, le football fut pour la premiere fois inclus comme sport officiel aux Jeux
Olympiques. Jusqu'a ce que la premiere Coupe du Monde de la FIFA soit disputée en 1930, le
tournoi de football des Jeux Olympiques fut le plus prestigieux au niveau des équipes nationales
et la Champions League fut depuis sa création en 1992, la compétition la plus prestigieuse au

niveau des clubs (FIFA, 2021).

Aujourd'hui, le football s'est développé au fil du temps et a travers les pays, a tel point qu'il est
devenu le sport le plus pratiqué dans le monde. Une preuve de cette mondialisation est que la
FIFA est aujourd’hui composée de 211 associations nationales (FIFA, 2021). Cette
mondialisation peut également étre prouvée par l'augmentation du nombre de nations
participant aux éliminatoires de la Coupe du monde : de 32 en 1934 a plus de 200 en 2014. Les

régions du monde furent divisées en six confédérations (FIFA, 2021) :

Confédération Africaine de Football (CAF).
Confédération Asiatique de Football (AFC).
Union des Associations Européennes de Football (UEFA).

D N N NN

Confédération de Football Association d'Amérique du Nord Centrale et des Caraibes
(CONCACAF).
Confédération océanienne de football (OFC).

v Confédération sud-américaine de football (CONMEBOL).

<
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ANNEXE 4 : Les réseaux sociaux

En juillet 2020, plus de 5,15 milliards de personnes possédaient un smartphone et pas moins de
4,57 milliards d’entre eux I’utilisent quotidiennement pour surfer sur internet, 3,8 milliards sont
des utilisateurs actifs des réseaux sociaux. Avec une telle couverture médiatique, il est
pratiquement impossible de nier I’importance que ces canaux de communications représentent

pour les clubs.

Figure 5 : Représentation du nombre d’utilisateurs de smartphones, internet et réseaux sociaux

a 1’échelle mondiale en 2020

TOTAL UNIQUE MO BRE ACTVE SOCIAL
POPULANON PHONE USERS MEDIA USERS

7.75 5.19 4.54 3.80

BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION PENETRANON PENETRANON PENETRATION

55% 67% 59% 49%

Soucre : Hootsuite & We Are Social, 2020

De plus, les réseaux sociaux sont trés populaires aupres des supporters de football car ils
permettent a ceux-ci de suivre leur équipe favorite et d’interagir avec elle en temps réel, ce qui

permet de renforcer le sentiment d’engagement et d’appartenance au club.

Parmi la multitude de réseaux sociaux que nous connaissons, intéressons-nous bri¢vement aux
« leaders » de ce secteur en continuelle expansion, a savoir : Facebook, Twitter, YouTube,
Instagram et TikTok, ainsi qu’a I’importance que les plus grands clubs de football européen

leur accordent.

Facebook

En juin 2020, on recensait plus que 2,7 milliards d’utilisateurs actifs mensuels sur Facebook,
ce qui fait de I’application créée par Mark Zuckerberg le réseau social le plus utilisé dans le
monde (Bouissiére,2020). Facebook offre a ses utilisateurs une multitude de fonctions telles

que la création d’éveénements, la publication de photos, vidéos, articles, ... et évidemment la
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possibilité de réagir a tout ce qui est partagé grace aux boutons “like”, “love”, “wow”, “sad”,
... cela représente une réelle opportunité pour les clubs de football qui peuvent connaitre le

nombre de personnes qui ont réagi a leurs publications.

Par exemple, la page officielle du Réal de Madrid est celle qui comptabilise le plus grande fan
base. Pas moins de 111,2 millions d’utilisateurs y étant abonnés. Le club de la capitale
espagnole se sert de cette page pour diverses communications officielles du Président telles que
la présentation des nouveaux maillots, les veeux de fin d’année, le point sur les résultats sportif,
en fin de saison. La Maison Blanche utilise aussi Facebook pour fidéliser ces supporters au
moyen de concours, de jeux, de partage de séquences comportant des interviews des joueurs de
I’équipe ou de membres du staff, ... Le FC Barcelone trone a la 2iéme place du podium avec
103,5 millions d’abonnés. En troisiéme position, nous retrouvons le club anglais de Manchester

United qui recense approximativement 73,5 millions de fans sur Facebook.

Figure 6 : Classement des 20 clubs européen les plus suivis sur Facebook

01 REAL MADRID CF M2M +0.00
02 FC BARCELONA 1035M = 0.01
IOU“’ SPORT 03 MANCHESTER UNITED 732M = 0.05
04 FC BAYERN MUNCHEN 527M = B
05 CHELSEA FC 49IM = +0.61

06 JUVENTUS FC 44EM « 4096
11.2M 07 PSG 431M = +0.84

08 MANCHESTER CITY

20m WM 0.45
EUROPE Facebook 103.5M 09 FC ARSENAL 378M 010
10 LIVERI Fi 375M = +0.32
11 FCINTERNAZIONALE MILANO  280M « 020
12 AC MILAN 250M = 003
13 TOTTENHAM HOTSPUR 21M = +0.86
14 BORUSSIA DORTMUND 152M = 0.00
15 ATLETICO DE MADRID* 136M = +0.12
f - 16 AS MONACO 104M « *422
732M 17 AS ROMA 96M = +0.54
o 18 LEICESTER CITY 67M = +0.15
TOTAL FANBASE 19 OLYMPIQUE DE M. 6IM ~ +0.90
734 4 M 20 SSC NAPOLI 46M = +0.04
] 52.7M
f . 49.1M
@ / 448M 431m o P
\ L 37 ) 37.8M 37.5M
o
Ranking of the TOP 20 most
followed European football clubs on
Facebook
o
- > @
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Source : IQUII Sport, 2021

Twitter

Twitter est un réseau social gratuit ou les utilisateurs peuvent lire et publier des messages assez
brefs, composés de maximum 140 caractéres et appelés « tweets ». Ce message est lisible sur
le profil de son auteur et apparait dans le fil d’actualité des utilisateurs qui se sont abonnés a
I’auteur. Ces followers ont également la possibilit¢ de marquer le tweet comme favori ou de
“retweeter” ce message sur leurs propres pages. En juillet 2020, le réseau social de I’oiseau bleu

comptait un approximativement 365 millions d’utilisateurs actifs quotidiennement
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(Hootsuite,2020). Twitter est utilisé par les clubs/ fédérations sportives et par les joueurs pour
communiquer instantanément avec les fans pendant les matches, ce qui représente un véritable

avantage (Hutchins,2011).

Sur le graphique ci-dessous publié par IQUII Sport, nous pouvons observer que le Réal de
Madrid est le club qui est le plus suivi sur Twitter avec 37,2 millions d’abonnés, talonné par
son plus grand rival le FC Barcelone et ses 36,7 millions de fans. En troisiéme position, nous

retrouvons encore les anglais de Manchester United avec 25,4 millions de « followers ».

Figure 7 : Classement des 20 clubs européens clubs les plus suivis sur Twitter

cues
01 REAL MADRID CF 372M = 11
02 FC BARCELONA 36TIM = +1.08
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[el¥][p>s P ORT re am 1 am
LNEM 172M = 1.23

06 CHELSEA FC 168M = +170

f o . 372M 367 M 07 MANCHESTER CITY 97M = +280

EUROPE Twitter oopsG e simc WS

w AC MILAN 78M = +0.44
11 TOTTENHAM HOTSPUR SOM = +142
12 FC BAYERN MONCHEN S5M = +1.03
13 ATLETICO DE MADRID SOM = +068
14 BORUSSIA DORTMUND 39M = +106
15 OLYMPIQUE DEM. 36M = +0.41
16 FC EVERTON 25M = 123
254M 17 FCINTERNAZIONALEMILANO ~ 24M = +1.58
17.5M  172M 16.8M

L 4
TOTAL FANBASE
I

\ Y020

\ odr®
Ranking of the TOP 20 most
followed European football clubs on
Twitter.

BT OPEOO®Y O §

Source : 1QUII Sport, 2021

18 AS MONACO 2 =
19 OLYMPIQUE LYONNAIS 20M = +0.45
20 ASROMA 20M = +02as

—— irom Apei 13, 2021 o May 13, 2627]

YouTube

Le site de partage de vidéos YouTube, créé en 2005 par Steve Chen, Chad Hurley et Jawed
Karim et racheté en 2006 par Google, comptait 2 milliards d’utilisateurs par mois en 2020. De
plus, YouTube est disponible dans plus de 100 pays et traduit en 80 langues différentes
(Bouissiére,2020). Dans le livre intitulé¢ "Leveraging brands in sport business", Pritchard &
Stinson affirment que YouTube représente une technologie que les organisations sportives
doivent utiliser pour créer une forte présence en ligne. Les équipes sportives professionnelles
utilisent YouTube pour créer des chaines avec du contenu spécifique et permettre aux fans

d’observer leurs idoles dans des moments plus « privés » (Pritchard & Stinson,2014).
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En 2006, le FC Barcelone était 1’un des premiers clubs sportifs a lancer sa propre chaine
YouTube. En septembre 2020, le compte du club espagnol fut le premier a dépasser les 10
millions d’abonnés sur YouTube (FC Barcelona, 2020). Aujourd’hui, le club compte 11,6
millions d’abonnés, soit presque le double de son éternel rival, le Real Madrid, qui pointe a la
deuxieme position de ce classement avec 6,4 millions d’abonnés. Selon Didad Lee, responsable
du secteur digital du FC Barcelone, le club a plus de mérite que ses principaux concurrents
puisqu’il ne peut pas publier les résumés des matches de La Liga sur sa chaine. Le club catalan
parvient tout de méme a offrir plus de 65 millions d’heures de vidéo et mise principalement sur
des produits natifs, focalisés sur un public jeune et le divertissement, aux dépends de
conférences de presse ou de vidéos informatives. Les contenus « Behind the scenes », « Barca
Emoji », « Most Likely to... », « 90 Seconds Challenge » ou le « 7 Seconds challenge » figurent

parmi les vidéos les plus populaires sur la plateforme (FC Barcelona,2020).

Figure 8 : Classement des 20 clubs européens les plus suivis sur YouTube
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Instagram

Nous pouvons aussi nous intéresser a 1'application Instagram, qui a fété ses 10 ans en 2020. Ce
réseau social a réussi a s’installer comme étant la référence en mati¢re de partage de photos et
de vidéos. On recense plus ou moins 1 milliard d’utilisateurs mensuels postant en moyenne 100
millions de photos par jour et parmi lesquels plus de 500 millions utilisent la fonction « story »
chaque jour (Newberry,2021). Ces « stories » représentent un moyen de communication
précieux pour les clubs car elles permettent de transmettre un message, organiser des jeux, des
quizzs, ... prenant la forme de capsules vidéo disponibles pendant 24 heures. Les clubs de

football ont opté pour la communication sur instagram car le réseau leur permet de partager
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quotidiennement du contenu mettant en avant entre autres leurs joueurs, les installations, les
centres de formations. Ce média est tres prisé par les jeunes générations, 71% des utilisateurs
ayant moins de 35 ans (Hootsuite,2020). C’est pourquoi, il représente une sorte de showroom
virtuel pour les organisations sportives professionnelles qui n’hésitent pas a créer des
campagnes publicitaires toujours plus innovantes dans le but de faire du « buzz » et d’atteindre

le plus grand nombre de personnes possible.

Ilustrons ceci par quelques exemples de campagnes marketing qui ont été menées par des clubs
sur Instagram. Manchester United, Manchester City, les Girondins de Bordeaux, entre autres,
proposent a leurs supporters de publier des photos d’eux en vacances portant les maillots des
clubs. Les meilleures photos sont repostées sur le compte Instagram officiel de 1’équipe. Plus
récemment, apres la longue période des huis-clos di a la pandémie de COVID-19, Manchester
United a mené la campagne « The Reds are coming home » qui consistait a proposer aux fans
de poster des photos de leur retour a Old Trafford!!, avec la possibilité d’étre publiées sur le
compte officiel du club. Ceci permet de renforcer le sentiment d’appartenance et de fierté pour
le supporter qui voit sa photo partagée sur le compte du quatrieme club de football le plus suivi

au monde.

En 2021, a I’échelle du top 20 des clubs européens, nous retrouvons les deux géants espagnols
siégeant a la téte des clubs les plus suivis sur Instagram, le Réal de Madrid avec une
communauté rassemblant 98 millions d’abonnés, suivit par le FC Barcelone et ses 96,6 millions
de followers. En troisiéme position, c’est la Juventus de Turin qui trone avec 48,7 millions de

supporters.

Il Stade de Manchester United
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Figure 9 : Classement des 20 clubs européens les plus suivis sur Instagram

02 FC BARCELONA 966M = +086

03 JUVENTUS FC 487M = +101

[el¥]Ip>Ss PORT i LI 1A B
05PSG 352M = +214

06 LIVERPOOL FC 306M = +0.44

98.0M ggem 07 FC BAYERN MUNCHEN 266M = +1.30

EUROPE Instagram

08 CHELSEA FC 263M = +1.86
= +2.

o 09 MANCHESTER CITY 238M 228
10FC 193M = +054
11 BORUSSIA DORTMUND 130M = 213
12 ATLETICO DE MADRID 13M = +084
13 TOTTENHAM HOTSPUR 103M = +133
14 AC MILAN 98M = +129
1SFCINTERNAZIONALEMILANO ~ 67M =  +233
© & 16 AFC AJAX AMSTERDAM S7M = +0.50
357, 17 LEICESTER CITY S0M = +0.77
18 ASROMA 37M = +161
TOTAL FANBASE 19 SSC NAPOLI 26M = +081
20 FC EVERTON 23M = 4071
515.9M
487M
P
40.5M
35.2M
&y 30.6 M
266M 263M
23.8M
2su 19.3M

Ranking of the TOP 20 most I I .

followed European football clubs on
Instagram.

88 I TOES 0O

Source : 1QUII Sport, 2021

—— irom Apri) 15, 7021 o May 13, 2621]

TikTok

~ .

Enfin, la derniére venue a rejoindre le cercle fermé des réseaux sociaux influents, est
I’application mobile TikTok. Créée en Chine en septembre 2016, elle enregistrait en 2020
approximativement 800 millions d’utilisateurs actifs chaque mois, a travers le monde
(Hootsuite,2020). Cette application, permettant de créer des petites vidéos sur fond musical a
pour objectif de capturer et de partager des moments précieux de la vie (Liberge, 2021). Elle
est majoritairement utilisée par les jeunes générations avec approximativement 41% des
utilisateurs de TikTok ayant entre 16 et 24 ans. Ce qui en fait I’application préférée des

adolescents (Liberge,2021).

La Paris Saint Germain (PSG) figure parmi les clubs ayant compris I’importance de surfer sur
I’explosion rapide de TikTok avec une communauté de 8,1 millions d’abonnés, comme le
confie Russel Stopford, directeur du digital au PSG, dans un communiqué officiel : « Le Club
est a ’avant-garde des meilleures pratiques digitales et entend proposer a ses fans des contenus
toujours plus novateurs et engageants. TikTok est particulierement populaire chez les jeunes
générations a travers le monde. Nous sommes impatients d’y faire grandir notre communauté

et de nous essayer a de nouveaux formats dans un esprit pionnier».
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Figure 10 : Classement des 20 clubs européens les plus suivis sur TikTok
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En conclusion, I’ensemble de ces réseaux sociaux comptait en juillet 2020 3,9 milliards
d’utilisateurs, soit a peu pres 51% de la population mondiale (Hootsuite, 2020). Ceci étant dit,
il est relativement facile de comprendre pourquoi les organisations sportives de haut niveau ont

sauté sur I’occasion et ont commencer a investir pour développer leurs réseaux sociaux.



ANNEXE 5 : Chiffre d'affaires des clubs étudiés
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Figure 11 : Compte de résultat consolidé du PSV Eindhoven 2018/2019

(Becragen i EUR x 1.000) 20MB-201
Netto-omzet (18) 96.639
Kostprijs van ce omzet 5.243 4.839
Lanen, salarissen en sociale lasten (15) 44.562 34.557
Afschrjvingen op materisle vaste activa 5.328 5407
Overige bedr|fskosten (20) 2944 25237
Som der bedri/fslasten B4.545

Bedrijfsresultaat voor resultaat

vergoedingssommen 12.084

Vergoedingssommen 20.723 25368
Afschripving op vergoedingssommen -2.537 -15.337
Bijzandere waardeverminderingen -3.738 -EM
Resultaat vergoedingssommen -4.552

Bedrijfsresultaat 7.542

Renteresultaat (27) -1.252

Resultaat uit g bedrijfsuitoefening

voor belastingen 6.290

Belastingen (22) -1.654

Resultaat na belastingen 4.636

Source : Rapport annuel PSV Eindhoven 2018/2019
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Figure 12 : Compte de résultat consolidé de Vitesse Arnhem 2018/2019

KERNCIJFERS

bedragen in euro x 1.000 tenzyj anders vermeld

RESULTATEN 2018|2019 2017|2018
Netto-omzet 17.855 22977
Bedrijfslasten 30.958 28451
-13.103 -6.474
Renteresultaat -28 4
Bedrijfsresultaat voor resultaat op vergoedingssommen -13.132 -6.469
Resultaat vergoedingssommen -3.338 15474
Bedrijfsresultaat na resultaat op vergoedingssommen -16.470 2.004
Aandeel in resultaat van ondermemingen waarin wordt deelgenomen -20
Resultaat na belastingen -16.490 5.004
Nettokastroom 2018|2019 2017|2018
Nettokasstroom 748 614

Source : Rapport Annuel Vitesse Anhem 2018/2019



Figure 13 : Compte de résultat consolidé du Club de Bruges 2018/2019
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Source : Centrale des bilans, 2021
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Figure 14 : Compte de résultat consolidé du Standard de Liége 2018/2019
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Source : Centrale des bilans, 2021
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ANNEXE 6 : Top 20 des clubs européens avec les plus gros revenus sur la saison

2018/2019

Figure 15 : Top 20 des clubs européens avec les plus gros revenus sur la saison 2018/2019
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2018/19 Revenue (€m)
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Source : Deloitte Football Money League, 2020
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ANNEXE 7 : Jeu concours du PSG « calendrier de I’Avent » - 2019

Comment ?

calendrier de l'Avent dévoilant chaque
jient tenter leur chance tous les jours, ar n d'une u(/ \ ’}

“ (Qf{((gﬁk ['

T‘PMI‘ AL 0T R

00000'

oL@

tolte

sLEE.
veu

Résultats

Source : Blog Qualifio et Interview T. Janssens
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ANNEXE 8 : Guide d’interview pour les clubs professionnels

Introduction

Bonjour Madame / Monsieur,

Je m’appelle Olivier Stiz, j’ai 26 ans et jesuis étudiant en derniére annéea la
Louvain School of Management a Louvain-La-Neuve. En vue de 1’obtention de mon diplome,
je réalise un mémoire recherche sur 1’utilisation de la collecte et de I’analyse de données pour
optimiser 1’expérience supporter et le Fan Relationship Management dans les clubs de football

professionnels et I’impact de celui-ci sur la rentabilité des organisations.

Le concept de Fan Relationship Management peut étre décrit comme « 'application au domaine
du sport des techniques et dispositifs CRM habituellement en vigueur dans le domaine du
marketing. Il s'agit donc de mettre en place un dispositif relationnel a destination des fans d'un
sport ou supporters d'un club. Les dispositifs de Fan Relationship Management sont
généralement déployés par des clubs, des fédérations sportives ou des organisateurs
d'événements sportifs. L'objectif est généralement de fidéliser le fan ou le supporter sur une
saison ou d'une saison a l'autre, de favoriser l'augmentation de ses dépenses (billetterie,
merchandising, restauration, dépenses annexes, etc.) et de renforcer son role

d'ambassadeur ». (Bathelot,2018)

Pour mener a bien ce projet, je suis a la recherche d’experts sur le sujet, qui accepteraient de
répondre a quelques questions sur [’utilisation du Fan Relationship Management au sein
de leur organisation pour optimiser 1’expérience des fanset d’analyser I'impact sur la
rentabilité économique du club. Etant donné la situation actuelle, cet entretien pourrait prendre
la forme d’une vidéo-conférence, d’une rencontre, d’un coup de téléphone, ... et il serait
enregistré dans le but d’étre retranscrit. Les réponses a ces questions seraient bien évidemment

confidentielles.

L’objectif principal de ces entretiens serait de retirer et d’analyser les similitudes et les
différences entre I’implémentation et I’utilisation d’'un FRM dé¢ja fortement développé (ou pas)
au sein de différents clubs.

Merci d’avance pour votre temps ;

Bien a vous,

Olivier Stiz.
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Listes de questions

. Bonjour, tout d’abord, pourriez-vous vous présenter en quelque mots ?

. Pouvez-vous me raconter votre parcours ?

. Quelle est votre fonction aujourd’hui ?

. En quoi consiste-t-elle ?

. Selon vous, quelle est I’importance des supporters au sein du football actuel ? Au sein

de votre organisation ?

. Etes-vous familier avec le terme “Fan Relationship Management” ? Si oui, que
vous évoque-t-il ?

. Une telle structure est-elle en place au sein de 1’organisation
dans laquelle vous travaillez ? Si oui, depuis combien de temps ? Si non, avez-vous déja pensé
a implémenter une telle structure ?

. Quelles sont selon vous, les plus-values les plus importantes résultant de

I’implémentation d’un FRM de qualité ?

. Quels sont, selon vous, les ¢éléments incontournables pour développer un FRM de
qualité ?
. Selon vous, la digitalisation de « I’industrie » du football pourrait-elle comporter des

risques pour les fans ? Si oui, lesquels ?

ANNEXE 9 : Guide d’interview pour les entreprises

Liste de questions

. Bonjour, tout d’abord, pourriez-vous vous présenter en quelque mots ?

. Pouvez-vous me raconter votre parcours ?

. Quelle est votre fonction aujourd’hui ?

. En quoi consiste-t-elle ?

. Selon vous, quelle est I'importance des supporters au sein du football actuel ?

. Etes-vous familier avec le terme “Fan Relationship Management” ? Si oui, que vous

évoque-t-il ?

. Avez-vous déja aidé a mettre en place un tel Framework au sein d’un club
professionnel ? Si oui, dans quel club ? Et comment avez-vous procédé ?

. Selon vous, comment les données récoltées et analysées peuvent-elles permettre a un
club professionnel d’améliorer la relation que celui-ci entretien avec ses supporters (tant sur

internet qu’en réalité, les jours de matchs par exemple)
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. Selon vous, quel(s) role(s) joue(nt) les réseaux sociaux dans la relation qu’un club de

football professionnel peut entretenir avec ses supporters ?

. Quels sont, selon vous, les éléments incontournables pour développer un FRM de
qualité ?
. Quelles sont selon vous, les plus-values les plus importantes résultant de

I’implémentation d’une relation forte d’un club avec ses supporters (économiques et
sportives) ?

. Selon vous, la digitalisation de « I’industrie » du football pourrait-elle comporter des
risques pour les fans ? Si oui, lesquels ? (Concurrence entre streaming et présence au stade par

exemple).
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ANNEXE 10a : Interview de Quentin Gilbert (SLO et DPO) & Romain Guilliams (Data
Analyst Innovation Officer) — Standard de Liege

Bonjour, tout d’abord, pourriez-vous vous présenter en quelque mots ?

R.G : Bonjour, je m’appelle Romain Guilliams, je travaille pour le Standard en tant que
Data analyst innovation officer. J’ai une formation en marketing puis un master en sport
business d’une école francaise (AMOS Sport Business School). Mon premier contrat au
Standard c¢’était en septembre 2015 comme stagiaire et puis arrivé en 2016, premier
contrat en tant qu’employ¢.

Q.G : Moi, Quentin Gilbert, j’ai plusieurs fonctions au club. La premiére c’est SLO,
c’est ’acronyme de Supporter Liaison Officer, responsable de 1’encadrement des
supporters. Deuxiémement, parallelement puisque ¢a n’a rien avoir, je m’occupe de la
stratégie du club, donc 14, I’idée c’est d’assister le directeur général dans tout ce qui est
mise en place d’une stratégie d’entreprise, a part au niveau purement sportif,. Donc je
m’arréte vraiment au terrain de football. Je suis aussi DPO (Data Protection Officer)
pour tout ce qui est réglementation sur la protection des données que je gére. Je suis au
Standard depuis trois ans, ou je finis ma troisiéme saison. J’ai fait des études a Louvain-
La-Neuve en économie et gestion avec un master en stratégies d’entreprise. Ensuite, j’ai
fait un deuxieme master a HEC Li¢ge en entreprenariat avant de faire un stage au
Standard et puis d’étre engagé.

Selon vous, quelle est 'importance des supporters au sein du football actuel ? Et au
sein de votre organisation ?

Q.G Je pense qu’ils sont cruciaux, c’est notre premier client. Il faut toujours bien
remettre ¢a en avant que le standard brasse énormément de personne et alors on a 27.000
personnes dans le stade a chaque match quand il est rempli. C’est le plus grand
événement de Wallonie. Donc, sans les supporters il n’y aurait pas de club. Ensuite, il
y a tout ce qui est annexe comme il y a le sponsoring, I’HoReCa et le reste pour un
événement. Mais la base d’un événement c’est que s’il n’y a pas de public il n’y a pas
d’évenement. Donc, ils sont cruciaux, et on a la chance au Standard de Li¢ge d’avoir un
public tres fidele, trés loyal. On le voit encore cette année, en pleine pandémie avec 98%
des abonnés qui se réabonnent, c’est une chance.

R.G Pour rebondir un peu sur ce que Quentin disait, c’est essentiel, et j’irai méme plus
loin, c’est que sans supporters il n’y aurait pas de foot professionnel. Aujourd’hui si le
football réunit autant de personnes c’est parce qu’il y a beaucoup de gens qui s’y
intéressent et sans public on ne pourrait pas avoir du sport professionnel comme on le
connait aujourd’hui. Rien que la situation avec la pandémie, on est privé de nos
supporters. On peut voir I’impact que ¢a peut avoir, tant sur le c6té purement sportif que
sur le coté financier, donc c¢’est essentiel.

O.S : En effet oui, merci. Ensuite, étes-vous familiers avec le terme Fan
relationship management ? Si oui, que vous évoque-t-il ?

Q.G : En lisant les questions, je ne savais pas ce que c’était donc j’ai posé la question a
Romain qui lui avait entendu ce terme
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R.G Je connais le terme, pour la petite histoire, j’ai fait mon mémoire sur le marketing
relationnel dans le football professionnel en Belgique et aux Pays-Bas. Donc a priori
c’était une notion que je connaissais. Ca m’évoque la relation avec les fans. Je pense
que au-dela du CRM comme une entreprise plus classique, la relation fan dans une
entreprise sportive va beaucoup plus loin et I’aspect relationnel est beaucoup plus
important que dans une entreprise ou la relation est beaucoup plus formel. Il y a un lien
émotionnel fort entre I’entité club et le supporter. Cette relation est extrémement
importante et c’est pour ca que gérer cette relation a tout autant d’importance.

- 0.S: Ok, oui je comprends bien. Une telle structure est-elle en place au sein de
I’organisation dans laquelle vous travaillez ? Si oui, depuis combien de temps et si
non, avez-vous déja pensez a en implanter une ?

R.G : Ici, actuellement, on n’a pas de systéme a proprement parler, de systeme venant
d’une entreprise externe. Maintenant, on a développé nos propres outils qui permettent
de créer un sorte d’écosysttme qu’on pourrait comparer a une solution de Fan
Relationship Management. Il faut savoir, pour la petite histoire, que moi quand je suis
arrivé au Standard, en 2015, on avait une base de données qui comptait presque 1 million
de personnes. Ce qui veut dire qu’il y avait des infos sur un dixiéme de la population
Belge qui étaient regroupées dans notre base de données. Sauf que c’était une base de
données assez ancienne. On remarquait qu’il y avait énormément de doublons ou en tout
cas des données qui revenait a plusieurs occurrence. On était donc face a un probléme
de qualité de données qui était assez terrible. Donc on a pris le parti de dire qu’on
supprimait tout et qu’on repartait de zéro. L’année 2017 peut vraiment correspondre a
notre professionnalisation au niveau data. En fait, on est reparti de zéro et on a mis en
place un systéme qui s’appelait, a I’époque, le systéme « Number Card ». Ca permettait
de répondre a plusieurs problématiques qu’on rencontrait au niveau du club. Cela nous
permettait aussi de nettoyer et d’améliorer grandement notre qualit¢ des données
récoltées et donc la qualité de notre base de données, ce qui était le point de départ de
beaucoup de projet li¢ a la DATA au niveau du FRM notamment. Donc on a mis en
place un systéme qui nous permettait d’avoir des données propres parce que les données
provenaient directement de la carte d’identité des supporters. Concrétement cela se met
en place ? Un supporter qui veut montrer son attachement au club voudra acheter des
tickets, se rendre en déplacement ou avoir des avantages liés au Standard doit venir
préalablement a la billetterie ou dans un club de supporter. On a des clubs de supporters
un peu partout en Belgique (dans toutes les provinces, il y en a au moins un). Il doit
venir passer sa carte ID dans un lecteur, ce qui nous permet de récolter toutes les infos
qui viennent de sa carte. On demande quelques infos supplémentaires comme, numéro
de téléphone portable ou I’adresse e-mail, et puis 13, il rentre dans notre base de données.
11 est inscrit comme supporter du Standard et client en billetterie. On lui crée un compte
sur un « single sign on » ce qui nous permet de lui donner une expérience a 360 degrés
sur nos différentes plateformes tant sur le service de billetterie, sur le shop
merchandising ou que sur nos applications mobiles. Et puis 14, on commence a suivre
cette relation qu’on a avec le supporter parce qu’on sait toujours lié la carte de membre
a un supporter clairement identifié grace a la carte ID. Cette carte fait aussi office de
moyen de payement dans le stade. Ca nous permet d’avoir une bonne vision sur le
comportement du fan, quand est-ce qu’il rentre dans le stade, comment et combien il
consomme, ce qu’il boit, est-ce qu’il rentre toujours avec le méme groupe de personne,
etc. Ceci nous permet d’établir cette cartographie des fans et de pouvoir jauger cette
relation qu’on entretient avec ces mémes fans. Donc ce sont des choses qu’on a mises
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en place nous-mémes, on n’utilise pas un logiciel de marque blanche qui est sur le
marché. On fait a notre sauce, on n'a pas de structure a proprement parler, maintenant,
on utilise nos outils qui nous permettent d’avoir cette vue sur le fan et puis récemment,
on a cré¢ un DATA Lab. Concrétement, ce sont des données qui viennent de partout,
qui feed un data wharehouse. Grace a ca on sait pluguer du reporting, de 1’automation
(marketing automation) ou des choses comme ¢a. Donc, ¢’est 100% notre systeme.

Q.G : Pour montrer la volonté du standard d’aller plus loin dans cette voie-la, parce
qu’on se rend compte que le marketing de demain est ax¢ sur le digital, on se rend
compte que les data peuvent étre monétisées, on se rend compte qu’avec les réseaux
sociaux il faut aller plus loin que simplement créer du contenu audiovisuel. On a fait le
pari, y a un mois, de recruter un digital marketer (en phase de recrutement) qui va
justement utiliser et travailler en étroite collaboration avec Romain qui vient de
t’expliquer toute I’infrastructure qui est mise en place du coté de back-end et qui va
travailler avec la communication et étre vraiment ce relais créatif pour utiliser ces data,
ces infos des supporters pour créer des campagnes marketing de tous genres, aussi bien
sur les réseaux sociaux qu’au stade. Ces deux principaux interlocuteurs seront Romain
et le réseau sociaux manager pour vraiment aller plus loin dans la création de contenu.

- Quels sont, selon vous, les éléments incontournables pour développer un tel
FRM de qualité ?

R.G : La base, c’est de savoir qui sont nos supporters. Parce que 1’idée, la guideline du
pourquoi on prend toutes ces données, au niveau relationnel et marketing (comment on
va approcher le fan) c’est de ne pas faire d’impair. On a une forte relation émotionnelle
donc il n’y a rien d’objectif dans la relation entre le supporter et le club. Ce n’est que de
la subjectivité et il y a une forte charge émotionnelle. Donc 1’idée est de ne pas faire
d’erreur en communicant vers ses propres abonnés. Parce que si on a une carte de fidélité
dans un magasin quelconque et que le magasin nous communique quelque chose qui
n’est pas judicieux et qui méme, nous met mal a I’aise, on va continuer a aller vers le
magasin, ce n’est pas un probléme. Par contre, quand c’est notre club de cceur qui nous
communique quelque chose qui n’est pas judicieux, la rupture peut étre nette et il peut
y avoir une vraie scission entre le club et les supporters. Ce n’est absolument pas vers
ce a quoi on veut aller. L’idée c’est de vraiment connaitre son supporter, savoir comment
il aime étre approché, sa fagon de penser. D’un c6té toutes les datas peuvent nous donner
des infos la-dessus, sur comment ¢a se passe sur les réseaux sociaux, quel est le
comportement des consommateurs, de supporters. Mais je crois que le réle de Quentin
dans ce cas-1a, en tant SLO, il a cette sensibilité de terrain qui est difficilement estimable
via des datas en tout cas. Aujourd’hui il y a cette sensibilit¢ supplémentaire humaine
qui est ultra importante parce que dans la relation ’humain, est trés important et on a
aussi cette partie humaine qui rationnalise cette partie subjective qui est particulierement
présente dans notre relation avec nos supporters.

Q.G : Pour ajouter quelque chose, quand Romain a dit « connaitre nos supporters », ¢ca
veut dire quoi parce qu’on a une communauté de sympathisants de 50.000 personnes.
Dans ces 50.000 personnes tu as potentiellement 27.000 personnes dans le stade, dans
ces 27.000, tu en as 20.000 qui sont abonnés, dans ces 20.000 tu en as 14.000 qui font
parties d’un club de supporters et donc tu vois, tu peux justement cibler ces groupes. Tu
ne vas pas t’adresser identiquement a celui qui est venu une fois parce que son parrain
I’a pris avec lui qu’a celui qui fait tous les matchs en déplacement et les matchs a
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domicile depuis 20 ans. Et donc supporter du standard, ¢a peut étre une typologie tres
hétéroclite.

R.G : C’est le seul point commun ! Aprés on peut créer plein de groupes différents. On
a la particularité d’avoir des clubs de supporters dans toutes les provinces. Il n’y a que
80 communes en Belgique ou il n’y a pas d’abonnés au Standard de Licge, cela
démontre la dispersion de nos abonnés. On a des abonnés qui habitent a I’étrangers, on
a un pourcentage de supporters néerlandophones qui est assez important pour un club
wallon, donc on a des abonnés hétéroclites mais nos fans le sont encore plus. On n’a pas
la chance ou la malchance d’avoir tous nos supporters exactement pareils et puis 1a ce
serait facile. Mais c’est aussi ¢a qui fait la beauté du Standard.

Q.G : Et c’est ¢a qui rassemble les gens du standard. On peut aussi parler de pouvoir
d’achat qui est trés éparse entre les différents supporters. C’est ce qui fait aussi la beauté
du standard c’est qu’un ouvrir se retrouve avec un avocat, que tout le monde s’amuse,
et qu’ils boivent une bi¢re ensemble. C’est notre force, j’en suis sir. Peu importe la
différence de région, de langue, de pouvoir d’achat

- Tout a fait. Quelles sont les plus-values économiques importantes qui peuvent
découler d’une relation forte avec des supporters ?

Q.G : Pour te donner I’exemple de la saison prochaine. On vient de lancer notre
campagne de réabonnement, aprés un saison blanche (4 matches avec public restreint).
Quand on a fait les calculs avec Romain et le directeur commercial, on s’est rendu
compte que le plus important c’était le taux de rétention d’abonnements. Donc au
niveau économique il fallait absolument que les abonnés se réabonnent. Encore plus
important que le taux de remboursement parce que légalement on était obligés de
rembourser la personne qui le demande. On s’est rendu compte que, plus important
encore, la majorité des supporters se réabonnent. Et on voit que 98% des abonnés se
réabonnent a la saison suivante malgré la situation sanitaire catastrophique cette année,
la situation sportive catastrophique de cette année, malgré la situation financicre qui est
difficile. Donc les perspectives d’avenir, nous sommes ambitieux, nous sommes le
Standard de Liege mais c’est compliqué pour I’instant a tous les niveaux. Malgré cela,
on a quand méme 98% de nos abonnés qui se réabonnent, en terme économique, ¢a
prouve déja que tu vas avoir une base de supporters qui est 1a. Par contre, attention qu’au
niveau des rentrées d’argent, la plupart des abonnes qui ont payé leur abonnement
I’année derni¢re ont décidé¢ de reporter a 1’année prochaine leur abonnement. Il ne
demande pas de remboursement mais il n’y aura pas de rentrée d’argent puisqu’ils n’ont
pas pu utiliser leur abonnement 1’année derniere. Il est donc valable pour 1’année
prochaine. On a plus ou moins 20% de nos abonnés qui ont décidé de laisser tomber
cette masse d’argent avec quelques cadeaux en retour et qui se réabonneront de manicre
classique I’année prochaine. La il va y avoir une petite rentrée d’argent, mais ce n’est
que 20% de ce qu’on aurait pu avoir, méme si on va peut-étre vendre des abonnements
avec des places libres, mais voila on sait qu’on ne va pas faire énormément de rentrée
de cash cette année en termes de ticketing.

R.G : Si on arrive grace a une bonne relation avec les fans, a amener les bons produits
aux bonnes personnes, on peut arriver a une augmentation sensible de la consommation
que ce soit en mati¢re de ticketing, de boissons, ou peu importe. Ensuite, en ce qui
concerne la monétisation de ces données, avant on était vraiment sur un type de
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sponsoring ou les entreprises payaient pour mettre leurs logo au-devant du maillot.
Maintenant, on est sur un changement de paradigme, ce n’est plus des sponsors, ¢a
devient un partenariat pour mettre de 1’argent pour étre sur le maillot, mais parce qu’ils
savent que derricre, il y a un retour sur investissement, parce que nous sommes capable
de dire aux entreprises « voici qui vous allez toucher ». On connait aussi comment nos
abonnés sont. Par exemple, imaginons qu’une marque un peu controversée arrive et
souhaite établir un contrat de sponsoring, grace a toutes les données qu’on a sur nos
abonnés, on peut savoir que ¢a ne passera pas.

- Selon vous, la digitalisation de “I'industrie” du football pourrait-elle comporter des

risques pour les fans ? Si oui, lesquels ?

Q.G : Je pense que non, on le voit encore plus cette année. Elle nous a vraiment montré
s’il n’y a pas de personne dans le stade, on fait quoi ? Ca marcherait ? On s’est vraiment
rendu compte que les gens ne viennent méme pas au Standard spécialement pour le
match de foot, mais pour s’évader des problémes du quotidien, pour boire un verre, pour
se retrouver entre eux. On peut méme dire que 1’aspect social du présentiel au stade
domine I’aspect purement sportif relatif aux résultats de I’équipe. Je pense que le plus
important est ce sentiment d’appartenance a notre communauté qui est représentée par
nos couleurs, notre blason, nos valeurs et nos joueurs. Donc, on peut faire ce qu’on veut,
méme avec toutes les nouvelles technologies possible, on arrivera jamais a recréer ce
sentiment d’appartenance. Apres cela reste vraiment mon avis.

R.G : Je pense que s’il y a un impact, il sera vraiment minime, mais il ne remplacera
jamais ce que l’on connait aujourd’hui. Avec cette période de crise sanitaire et
¢conomique, on se rend quand méme compte avec nos 98% d’abonnés qui renouvellent
leurs abonnements, que 1’envie des gens est de revenir au stade et de retrouver cet aspect
social. D’autant plus que par exemple, on peut voir que Eleven a essayé de lancer un
service qui s’appelle « Watch Together » et qui permet aux gens de regarder de chez
eux un match, pour faire comme s'ils étaient ensemble. On se rend compte que cela n’a
pas fonctionné du tout. C’est bien la preuve que certaines personnes peuvent étre préte
a envisager le football différemment, mais méme dans la nouvelle génération, cela reste
minime.

Q.G : Attention que ce n’est pas pour ¢a que nous devons nous reposer sur nos acquis.
Nous devons continuer a étre innovants et a répondre aux attentes de nos supporters,
mais notre core business reste la présence au stade. Apres, on doit construire autour de
ca I’expérience fan tant au stade qu’en amont, en aval, pendant la semaine pour
construire quelque chose avant le match.
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ANNEXE 10b : Fan expérience B2C & B2B par Quentin Gilbert
A) Fan expérience BtoC

v' Match day

Spectacle sportif
Ambiance // groupes d’animation (UI 96 et PHK 04)
Fans zones (Village Maes, village des Play-offs, esplanade T1, esplanade T2)
Interactions digitales (contenus immersifs, jeux concours...)
o Selfez-VOO
o Your prediction ?
Animation sur le terrain (speaker, hymne d’entrée des joueurs, jeux concours, show
d’avant-match, escort kids...)
v’ Actions RSE
o “Austade comme a la maison, je trie mes déchets !”
o Goal pour le tri !
o “Ne jetez plus vos mégots, votez !”
v' Infrastructure
o Equipes de nettoyage qui assurent la propreté des toilettes
o Equipes de nettoyage qui assurent la propreté des tribunes
v" Food & Beverage
o Offre de produits locaux (ler club en Belgique)
o Offre de softs, bieres PILS

ANANENEN

<\

e Hors Match day

v' Visites de stade
Le produit visite de stade permet a tous les sympathisants du Standard de Li¢ge de découvrir
I’intérieur de I’enfer de Sclessin a travers un parcours immersif (vestiaires, bord terrain,
fresque des Ultras, salle de presse, etc). Les visites de stade en chiffres :
o) 60 visites par an
o 3 500 personnes en moyenne par an
o CA annuel : 12.250€ (3,50€/ visite)
v" Interactions digitales (contenus immersifs, jeux concours, émissions...)
Le Talk RSCL, par exemple, est une émission digitale par et pour les supporters du Standard
de Liege, cette séquence hebdomadaire sponsorisée par VOO regoit des invités multiples
(joueurs, coachs, supporters...) et débriefe avec eux de 1’actualité sportive
v Kids Club “Les Loups Garouches”
Le Kids Club officiel rassemble aujourd’hui environ 200 enfants ayant entre 6 et 12 ans.
Une adhésion de 20€ est demandée par enfant pour profiter des événements qui rythment
leur année sportive.
o 5 événements par an (chasse aux ceufs, entrainement a Sclessin, rencontre
avec Saint-Nicolas a I’Adventure Valley...)
o Plus de 200 membres actifs
o Page Instagram dédiée
o Roger le Loup, mascotte officielle
v" Le Hackathon du Standard de Liége : “Venez brainstormer a Sclessin !”
Avec comme fil rouge, le projet de nouveau stade, ce bel événement se veut une rampe de
lancement pour encourager des jeunes (ou moins jeunes) sur la voix de 1’entreprenariat
durable dans le sport. Ce brainstorming de 24 heures est mis sur pied dans le but de favoriser
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I’émergence de solutions éthiques et novatrices qui répondent a des besoins sociaux et
environnementaux actuels dans une enceinte sportive. Dii a la pandémie, cet événement est
reporté a une date ultérieure.

v Fan Day
Lors de cet événement, la communauté Rouche a 1’occasion de se rassembler en début de
saison. Au programme, plusieurs animations sont proposées par nos partenaires, par
quelques groupes de supporters et par le Club. Lors du Fan Day 2019, ils étaient environ
15.000 supporters a avoir franchis les portes de Sclessin pour cette journée exceptionnelle,
couplée a un match de gala contre I’OGC Nice.

v’ Job Day
Lors de cet événement, la communauté Rouche a 1’occasion de rencontrer des
professionnels d’industries variées et de potentiellement trouver leur emploi de demain. Ce
salon de I’emploi rassemble ainsi certains partenaires du Club venus présenter leur
entreprise et de ’autre coté, tout sympathisant du Club recherchant activement un emploi.
Lors de I’édition 2019, 30 exposants ont regu la visite d’un millier de personnes dans les
travées de Sclessin.

e Contenu audiovisuel

Theme Contenu

Autour des rencontres (J-1, J-J et J+1) Conférences de presse, déplacements, live,
résumés

Promotion de produits Ticketing, merchandising, catering

Promotion de partenaires Défis entre joueurs, jeux, concours

RSE Ecologie, Racisme, Solidarité

Divertissement Moments inside, moments historiques, jeux
entre joueurs, fétes de fin d’année

Interviews hors match Coach, joueurs, président, directeur général,
recrues

Evénements communautaires Enfants, Supporters

B) Fan experience BtoB

e Match day

v" Spectacle sportif
v Ambiance // groupes animation (UI 96 et PHK 04)
v" Hospitality
o Catering premium
o Beverage : offre de softs, bicres PILS et spéciales, bar a vins et champagnes
v" Networking
Le Club Entreprise du Standard de Li¢ge est constitué¢ des principaux chefs d’entreprise de
la Province de Licge et des alentours. Ces chefs d’entreprise partagent tous les valeurs de
passion, de fierté et de ferveur incarnées par le club phare de Wallonie. Ces entrepreneurs
profitent des matchs a domicile pour réseauter et développer leur portefeuille de clients et
prospecter. Avec 300 sociétés partenaires, le réseau BtoB du Standard de Licge se
positionne comme le premier organisateur d’événement business récurrent en Wallonie.
o Moyens mis en place :
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— Acces privilégié aux différents espaces business conviviaux du club
(Club Affaires, Privileges Club, Club 1898...) afin de faciliter le
networking sur place

— Entertainment (activation kicker, totem ePlayer...)

— Edition d’un annuaire de contacts intitulé “Stay connected”
disponible dans chacune des loges partenaires

e Hors Match day

v" Business Meeting
Lors de chaque début de saison, le Club réunit I’ensemble de ses partenaires, clients business
et invités au SL16 Football Campus pour découvrir en avant-premicre les nouvelles
vareuses mais aussi les ambitions sportives et extra-sportives du Club (projet de nouveau
stade, lancement de la Fondation Standard de Li¢ge, etc).

v' Partners Day
L’occasion pour les partenaires du Standard de Liége de se retrouver pour une journée
spéciale organisée par 1’équipe commerciale du Club. Durant cette journée, les clients
business sont invités a découvrir les locaux de I’un ou I’autre partenaire du club. Apprendre
a se connaitre, tisser des liens et échanger entre partenaires est 1’objectif de cette journée
placée sous le signe de la bonne humeur.

v’ Breakfast VIP
Dans le méme esprit, ce moment de détente concocté par le Standard de Liége a pour objectif
d’offrir un déjeuner gourmand a ses partenaires dans un cadre accueillant et luxueux.

v" Organisation de voyages VIP pour les déplacements en Coupe d’Europe
Un programme sur mesure est dessiné pour vivre une expérience unique lors des campagnes
européennes. Plusieurs activités sont programmeées avec comme point d’orgue, le match des
Rouches.

e Contenu Audiovisuel

Théme

Contenu

Promotion Partenaires

Nouveaux Partenaires et activations digitales

Evénements business

Business Meeting, Partners Day, Breakfast
VIP...
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ANNEXE 11: Interview de Thomas Jansses — Sales manager chez QUALIFIO

e Bonjour, tout d’abord, est-ce que tu pourrais te présenter en quelques mots ?

T.J : Oui, je suis Thomas Janssens, sales manager chez Qualifio. Qualifio dans les grandes
lignes c’est une boite dans le marketing digital. C’est une entreprise sas, donc c’est un acces
qu’on va donner aux grandes marques, des grands médias, type du BNP Paribas, RTBF, Média
Markt. On va leur donner acces a cette plateforme et leurs équipes vont étre capables de créer
ce qu’on appelle des interactions (¢a peut étre quizz, jeux, formulaires, memory). On a tous ces
formats prét a I’emploi que nos clients vont eux-mémes créer, avec un chouette design etc. Ils
vont publier ¢a sur leur site et ¢ca va générer de I’engagement (tous ces formats interactifs sont
au service de I’engagement). On va aussi pouvoir récolter des données dans tous customer
journey de ces personnes-la. Si on parle d’un test de personnalité dans le milieu du sport, par
exemple, quel type de joueur étes-vous ? On va poser des questions, toi t’es plutot technique,
t’es plutdt le capitaine, le courageux, le physique etc. Sur base de ces réponses on va leur donner
le nom d’un sportif. Ca c’est ton joueur. On va peut-étre aussi demander des informations,
quelle est ta couleur de maillot favori etc. On va pouvoir collecter toutes ces réponses et les
envoyer vers un CRM, ERP, une plateforme de fan base, toutes des choses comme ¢a. Nous
devons étre le point d’entrée de ces données vers des systemes plus techniques, plus data, pour
étre ensuite utilisés afin de personnaliser, 1’expérience de fan sur les réseaux sociaux, sur des
sites web, dans des newsletters etc. Ca c’est Qualifio, une boite Belge basée a Louvain-La
Neuve. Nous sommes environ 75 pour le moment.

e Selon vous, quelle est ’importance des supporters au sein du football actuel ?

T.J : On I’a vu avec la période COVID ici. Les supporters vont, quoi qu’il se passe, apporter
une stabilité et un intérét pour un club. C’est par eux que vont vivre les clubs. Il y a différentes
sources de revenus pour les clubs : il y a les sponsors, le marchandising, les tickets etc, ce sont
un peu toutes les sources de rentrées d’un club. Tu as aussi les recettes des Champions League,
Fifa etc. En général, a part les résultats sportifs, tout provient des supporters, que ce soit du
merchandising, les gens dans le stade, les sponsors qui portent de I’intérét a ton club. On voit
avec le club de I’AS Monaco. Méme si ils ont des bonnes performances sportives, ils ont assez
peu de revenus au niveau stade, merchandising, billetterie, ... Donc les fans sont ultra
important, ils apportent une stabilité et permettent de ne pas dépendre que des performances
sportives, ce qui représente un gros risque pour les clubs. D’ailleurs, on I’a vu il y a quelques
mois avec le projet de Super League, ou certains clubs voulaient créer leur propre ligue. Ils
voulaient faire ¢a pour éviter tout ce qui était fluctuation du résultat, ils étaient garantis d’avoir
des millions d’euros chaque fois, indépendamment des performances sportives. Mon humble
avis c’est que les supporters sont la clés pour apporter la stabilité, la pérennité, la viabilité et le
futur d’un club.

e Troisicme question, étes-vous familier avec le terme fan relationship management et
si oui, que vous évoque-t-il ?

T. J : Alors j’avais fait un exercice en recevant les questions. Comme ¢a, d’instinct, je n’avais
pas spécialement entendu le terme, du coup j’ai un peu réfléchi avant de checker le terme sur
Google. Je me suis dit que c’était probablement une stratégie marketing avec le fan comme
point central. Ici c’est trés axé sport. Ca va étre comment utiliser les outils et les stratégies
marketing classiques dans le milieu du sport ou le fan a un comportement différent d’un client
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classique qui va en magasin. C’est un peu comme ¢a que je 1’ai compris en regardant sur
internet.

e Qui, et bien c’est tout a fait ca. Avez-vous déja aidé un club de foot professionnel a
mettre en place un tel Framework ? Si oui, dans quel club et de quelle maniére avez-
vous procédé ?

T.J : On ne vient pas mettre des stratégies completes en place chez des clients, ce n’est pas notre
métier. Il y a certaines entreprises qui le font et qui le font beaucoup mieux. On a la partie trés
en amont de ce funel. Si tu veux une communication axé sur tes fans, il faut par conséquent les
identifier, soit avec leur carte de membre, soit sur internet soit sur les réseaux sociaux. Ensuite,
il faut personnaliser la relation avec chacun d’eux. Plus tu veux que leur expérience soit
relevante, pas que ce soit un mail identique envoyé a tout le monde, va falloir collecter des
données sur eux, et éventuellement créer des segments. Les segments ¢a peut-Etre : les familles
nombreuses, la personne qui va toute seule au stade, I’ultra. Il va falloir collecter des données
sur ceux-ci et segmenter si on veut personnaliser. Donc, comme je ’ai dit, on va étre en amont
de ce funel 1a donc soit, acquérir des nouveaux fans, via les réseaux sociaux, via du SEO, des
landing pages, des activités physiques, des fans day ou des choses comme ¢a. Ensuite, on va
pousser ¢a vers des systémes en place qui vont du coup, « leverager » ces données pour pouvoir
personnaliser. Nous on ne vient pas avec des stratégies en place, par contre on est force de
propositions. On a beaucoup de client dans le milieu du sport, Barcelone, PSG, Anderlecht,
LOSC (champion de France), Valence, Athletico de Madrid et ’'UEFA. On a des grosses
entités, donc on a beaucoup d’exemples a montrer, on a beaucoup de force de propositions alors
quand un club demande un peu plus qu’une simple plateforme comme nous, un peu plus de
conseils, on s’allie avec d’autres acteurs comme par exemple Sportsalliance, qui est un acteur
anglais mais trés présent en Belgique, qui eux, ont ce volet multi outils. Vraiment toute la
couche horizontale pour dire ok voila « tu veux une stratégie axé sur le fan, ok trés bien » nous
on a tous les modules disponibles, Qualifio est un de ces module, une des parties plus
acquisition, ce qu’on appelle progressif profiling. C’est enrichir les fiches de tes fans etc. Ils
peuvent aussi envoyer des newsletters, ce que nous on ne sait pas faire. Donc on va plus s’allier
a d’autres partenaires stratégiques et c¢’est pour ¢a qu’on fait beaucoup de ces alliances a tous
niveaux du funel. Mais dans le niveau des chouettes cases, celui que je racontais au début est
assez parlant je trouve. Il y en a plusieurs, I’"UFA le fait beaucoup, c’est tout ce qui est donné,
la parole a I’audience, donc pendant les tirages de la Champions League, c’est retransmis en
live. Il y a une mi-temps, une interruption commerciale et du coup, 1a ils font des messages
«rendez-vous sur notre site et votez pour le joueur de I’année, le goal de I’année ». Ils font tous
ces genres de trucs 1a, ca a été fait via notre plateforme parce qu’on peut le faire facilement. On
peut collecter les données. Et si tu veux participer, il te faut un compte UEFA et ils créent leur
compte etc.

Il y a d’autres cases, comme celui du PSG, une case véridique donc, test de personnalité, quel
type de joueur étes-vous ? Tu es Kyllian Mbappé, tu es Neymar. Ils ont cette donnée « Jean-
Michel a participé sur les réseaux sociaux a cette campagne-la. Et Jean Michel, son joueur
préféré c¢’est Neymar ». Et bien on va utiliser ¢a pour « customizer » la prochaine newsletter
qui sera envoyée a Jean-Michel. On va mettre Neymar les bras croisés avec son maillot bleu
parce que Jean-Michel aimait bien le maillot bleu puis peut-&tre un petit code unique pour
pouvoir aller dans la boutique et voir -10% si tu prends ton maillot Neymar aujourd’hui. Donc
c’est comment générer, sur base de customisation donc plus d’infos demandées a Jean-Michel
, pour pouvoir lui proposer des trucs sur mesure. Donc ce sont des case qu’on a déja vues, qu’on
fait assez réguliérement et qui fonctionnent bien dans les clubs de sport.
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e Je comprends bien, c’est intéressant. Ensuite, selon vous, quels roles jouent les réseaux
sociaux dans la relation qu’un club entretient avec ces supporters ?

T.J : Les réseaux sociaux sont un des canaux mais pas I’'unique, il y a plusieurs canaux. Ici, il
y a beaucoup de discussions autour des cookies sur internet, autour de quelles données on peut
collecter, par qui, via quelle plateforme. Les gens commencent a étre tres intéressés par leur vie
privée. Il y a certaines plateforme comme Google, Facebook, des plateformes externes a la vie
d’un club. Ce n’est pas son site, ce n’est pas son intranet, ce n’est pas sa newsletter, c’est
externe, qui voient, entre guillemets d’un mauvais ceil, je peux pas faire ce que je veux ici, en
plus eux collectent des données alors que moi je pourrais le faire moi-méme sur mes réseaux
etc. Donc beaucoup de marques et de clubs et de médias se sont logés sur les réseaux sociaux
trés vite, trés fort et ont oubliés de diversifier, (c’est mon sentiment du marché) et du coup
maintenant avec toutes ces questions de privacy, de gestion de données privées etc, ils
commencent a se dire « oui mais j’aimerais quand méme que les gens s’ils participent ou si j’ai
des interactions avec eux, ce soient sur mes canaux a moi, donc c¢’est moi qui décide, c’est sur
mon site. Mon site, il est bien, y a du contenu, il y a des chouettes idées, il y a mes partenaires
qui sont visibles, mes sponsors c’est 1a qu’ils sont. J’aimerai quand méme utiliser ¢a. Donc
activer mes canaux a moi, je vais créer un application aussi avec mes membres, une app RSCA
ou des choses comme ¢a. C’est 1a que je veux que les gens soient » donc ils commencent a plus
se diversifier, ¢a reste un vecteur incontournable, je pense qu’il faut les réseaux sociaux, c’est
en général Facebook et Instagram en téte de gondole. Donc voila, incontournable mais faire
attention de ne pas mettre tous les ceufs dans le méme panier. Il faut bien se diversifier et faire
soi-méme sa propre analyse. Est-ce 100euros dépensé dans les médias me rapportent autant que
100 euros de partenariat, d’événement, de marketing, ... c’est un calcul qu’ils doivent faire.

e Quelles sont selon vous, les éléments incontournables pour développer un fan
relationship management ou une relation avec le fan, vraiment solide et efficace ?

T.S : Déja faut établir une stratégie avant. Le truc en digital c’est qu’il y a une infinité de choses
a faire, Il faut parfois choisir ses batailles parce que les équipes digitales sont, surtout en
Belgique, je parle des clubs de sport en Belgique. Avoir une équipe digital a Anderlecht de 4-5
personnes c’est une grosse, au Standard 1.5-2, Eupen 1 personne. Par contre, on va a Arsenal,
la ils sont 20-25 personnes. Donc en Belgique on a quand méme une taille d’équipe plus
restreinte. Il faut choisir les projets, donc je commencerai toute fagcon par un stratégie, ¢a c’est
sur et certains. Ce qu’on veut faire, en finalité, ¢’est définir les métrix. Est-ce que c’est plus de
membres, est-ce que c’est plus d’engagement de mes membres actuels, donc j’ai 100 000
personnes en DATA B, ¢a c¢’est mes fans, est-ce que je veux 200 000 personnes ou est-ce que
je veux que ces 100 000 personnes ouvrent plus mes newsletter qu’ils participent plus, qu’ils
achétent plus sur mon e-shop, qu’ils votent plus a mes actions récurrentes, qu’ils likent plus sur
les réseaux sociaux. Il faut savoir ce que c’est réellement 1’objectif. Ensuite il faut se donner les
moyens d’arriver a ces objectifs donc ¢a se fait par des moyens, des outils, des personnes ou
des ressources. Il ne faut pas avoir peur d’étudier le marché, des outils de CRM, tout ce qui est
« vue de 360° du fan » et des choses comme ¢a. 1 y en a pas mal a mon avis , soit des spécialisés
sport soit des gros comme Salesforce etc.. qui sont des gros bazooka. Est-ce que toi en tant que
le club d’Eupen tu as besoin de cette grosse solution qui va te couter la moiti¢ de ton budget
digital pour utiliser qu’une toute petite part des capacités du programme. Non, tu as peut-étre
un lecteur belge qu’il le fait de maniére un petit peu plus maline. Il faut donc vraiment comparer
et te donner les moyens pour arriver a ces objectifs,. Ce n’est pas un truc qui s’improvise, c’est
pas en changeant le sujet de ta newsletter que tu vas augmenter 1’ouverture de 30% par exemple
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si tu veux de I’engagement de tes fans. Il faut une stratégie, plus donner les outils et ensuite
pouvoir itérer. Nous on garde cette mentalit¢ lean des start-ups qui consiste a quand on
commence quelque chose, au bout de 2 semaines on s’arréte et on se dit « ¢a marche ? Ca
marche pas ? ok qu’est-ce que je change ». On fait du A B testing constant et puis on regarde
ce qui marche, ce qui marche bien. Ce n’est pas parce que quelque chose fonctionne dans les
plus gros clubs d’Europe tel que Manchester City ou le Réal de Madrid que ¢a va marcher
localement pour ton audience. Il faut toujours avoir cette vue tres critique de ce que tu fais et
pouvoir pivoter, je trouve ¢a super important. Au plus tu es gros plus c’est dur, au plus t’es
petit et t’es tout seul, plus c’est facile, tu te dis « j’ai fait newsletter, ca marche pas , réseaux
sociaux ? Ok réseaux sociaux. Ok la je commence a avoir de nouvelles personnes, 1a je
commence a toucher d’autres personnes. Est-ce que c’est les bonnes personnes que je touche ?
... » Donc il faut un plan d’actions, se donner des moyens d’arriver a ses objectifs et ne pas étre
buter et pouvoir changer de stratégie si besoin et savoir-faire son auto-critique de manicre
récurrente.

e Selon vous, comment les données récoltées et analysées par les clubs professionnels
peuvent permettre de vraiment améliorer I’expérience des fans, sur internet et dans
les stades, que ce soit les stades connectés ou les jours de match ?

T.J : La il y a une sensibilité de chacun, les gens sont-ils préts a donner leurs données ? A ce
niveau-la il y a deux écoles. Il y en a qui tiennent pour valeur le fait d’étre anonyme et d’autres
qui sont d’accord de donner leurs données pour faciliter ou personnaliser le parcours clients. La
base c’est la pub sur internet que I’on voit : est-ce qu’on va me vendre un tracteur, ou des habits
d’enfants parce que j’ai deux filles, évidemment je trouve ¢a plus intuitif, méme si la pub on en
pense ce qu’on en veut, d’avoir des choses qui me concernent directement. C’est pareil dans la
newsletter que je vais recevoir chaque mois : si je suis membre de Lampiris et que je regois la
newsletter sur les panneaux solaires alors que je vis en appartement, je trouve ¢a un peu béte,
et c’est du contenu gaché parce que mal segmenté. Idem dans les stades, pourquoi ne pas faire
des chemins différents ou diriger vers telle ou telle boutique parce qu’on sait que je consomme
plutdt de la bicre a la mi-temps qu’un snack sucré et au bon moment parce que je bois plus ma
bi¢re avant le match ou pendant. Donc utiliser ces données au niveau big data c’est un grand
mot. Par contre savoir si 80% des gens consomment une biére avant le match et seulement 50%
a la mi-temps me permet de repartir le personnel nécessaire en fonction de cette fréquentation.
Le but est d’améliorer le parcours client. Cela fonctionne et est assez simple a mettre en place
pour augmenter les recettes, diminuer les colits et gérer efficacement le personnel, cela ne doit
donc pas impacter le client, ¢’est donc trés intéressant.

e Qui c’est vrai. Tant que c’est pour faciliter, comme tu 1’as dit, je comprends, je suis
d’accord.

T.J : 11 faut aussi tenir compte du GDPR : que les données doivent étre collectées pour des
objectifs qui soient justifiés ou justifiables. Par exemple, on ne peut pas a collecter des données
sur ’orientation sexuelle de tes fans, ¢a n’a aucun lien avec les matchs de foot. Par contre si
c’est les habitudes de boissons pendant le match ou méme la taille de la famille, pourquoi pas,
pour les inviter plutdt au fan day « hardcore » ou familiale parce qu’elles sont nombreuses, ¢a
a du sens. Tant que c’est fait en respectant ce cadre 1égal hyper important, moi je trouve ¢a
assez tendance et important.
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e Qui en effet. La question suivante c’est : selon toi, quelles sont les plus-values les plus
importantes qu’un club professionnel peut retirer d’une relation solide avec ses
supporters tant au point de vue sportif qu’économique ?

T.J : Il est difficile de mettre de coté 1'aspect aléatoire du point de vue des résultats sportifs. I1
y a toujours un noyau dur de fans inconditionnels. D'autres vont s'intéresser a un autre club si
les performances de 1'équipe sont mauvaises. Une autre partie ne va pas passer a la concurrence
mais va se désintéresser du club. Personnellement, je suis fan d'Arsenal, mais je suis maintenant
moins fervent parce que I'équipe n'obtient plus de résultats significatifs depuis 15 ans, que le
club n'investit plus et que les transferts ne sont pas réussis. Je regarde d'avantage les
performances de Manchester City car le football pratiqué est plus attrayant et des joueurs belges
y évoluent ou y ont évolué. Je suis cependant resté fidele a Arsenal parce que leur réseau social
est attractif, parce que leur E-shop est tres bien fait et parce que mon expérience au stade a été
inoubliable. Aprés ma premiére visite au stade, j'ai re¢u un émail me demandant un feedback.
C’était «cool» et personnalisé. I1 faut donc créer une communauté de fans qui est moins attachée
aux résultats sportifs. C’est donc ainsi que je vois les choses. Il y a aussi un aspect financier en
faveur de la digitalisation : plus la customization est importante, plus la conversion des paniers
d’achats en achats réels est forte. L’exemple récent du retour de Karim Benzema en équipe de
France a dopé la vente de maillots floqués a son nom. Les clubs ne sont pas des ASBL et la
recherche d’efficacité et de profit est trés présente. La pandémie de COVID-19 n’a évidemment
pas arrangé les choses et I’impact négatif sur les ventes dans le stade a été important. Le digital
est donc clairement un moyen qui permet de se diversifier et d’amoindrir les risques liés a
d’incertitude des résultats sportifs.

e La derniére question, selon vous, la digitalisation du monde et plus particulierement
de I’industrie sportive peut comporter des risques pour les fans ? J’entends par 13, la
concurrence du streaming par rapport a la présence au stade. Quels sont les
principaux risques qui peuvent émerger pour les fans de la digitalisation générale ?

T.J : Le risque légal est assez important, méme si cela est important, je ne reviens pas sur le
coté 1égal et vie privée. Beaucoup de gens ne sont pas préts a avoir un «customer journey» et a
laisser leurs données contre une bonne expérience utilisateurs. Mais une personnalisation
moindre, c’est un taux de conversion d’achats moindre, et c’est un risque dont il faut tenir
compte. Il faut par exemple proposer un E-shop ou I’on ne demande pas aux gens de remplir
25 champs de formulaire ou qui soit trop intrusif. La vue du stade a 360 degrés sur le site internet
peut étre intéressant pour la vente des tickets. Une partie des informations peut également étre
récoltée dans le stade le jour des matches, une autre par les réseaux sociaux ou encore lors de
I’organisation d’un «fans day». Ces différents outils déja existants permettent donc de connaitre
les fans tout en respectant leur vie privée. Mon avis sur le streaming a relativement peu
d’importance car je ne suis pas la personne la plus qualifiée pour en parler. Pour moi, la présence
dans le stade est comparable a un spectacle, a une séance de cinéma. Indépendamment de la
période COVID évidemment, les salles sont bien fréquentées car on y a une autre expérience
que la TV : les films sont récents, on achéte du pop-corn, les sons et I’image sont de qualité et
les fauteuils sont confortables. Le stade, on y va pour I’ambiance, pour vibrer et je pense que
cela ne changera jamais. Le streaming ne touchera pas le «vrai» supporter. D’ailleurs les stades
sont souvent combles, jusqu’a 80.000 spectateurs pour les grands clubs européens, plus
modestement jusqu’a 30.000 spectateurs en Belgique. Les stades sont remplis parce 95% des
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spectateurs sont des abonnés. Il reste donc peu de places pour les spectateurs moins fervents.
Le streaming concerne donc ces personnes qui ont moins la possibilité de venir au stade. Mais,
je le répéte, j’ai un point de vue trés «amateur» dans ce domaine.

e Oui je suis totalement d’accord avec ¢a. Et bien c’est la fin de mon interview, merci
d’avoir répondu a toutes mes questions. Bonne journée.
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ANNEXE 12: Interview de Peter Sprenger — CEO de Sports Cloud International and
TECHONOMY

o Hello Mr Sprenger, could you please briefly introduce yourself and tell me
about your background?

Yeah, no problem! My name is Peter Sprenger. We found Techonomy and Sports Cloud around
7 years ago. We have two labels: Techonomy and Sports Cloud that were really founded on
making value out of data, especially building processes that you can really build new value new
business models out of data. Of course, it's not only about the data it's also all the applications
that are around the digital ecosystem. You have to understand it in the current marketing and
media environment you know how to capture data and with this especially you can use and
further increase or strengthen your business model. So, from my personal perspective, I teach
for 10-20 years at a lot at some universities. I could say more or less I'm seen by others as a
digital expert not only on creating market value but especially on what kind of technology and
what kind of process do you need to really create this value within your business model, also
within the business model of sports. So, we were working for football clubs of professional
league as well as we are also working a lot for other sports federations international at the
National Federation level federations in Belgium but also Football Federation handball
federation etc. As a volunteer, I'm also president of the Dutch Football Federation but it's just a
voluntary job.

OK great thank you

o In your opinion, what is the importance of fans in today's football? And for
your organization?

I think they have always been important, but of course, the connection in the past 30 years was
based on the emotion which was created by mass media following on television. Nowadays,
the fans relationship between brands; could be a football brand but could also be other brands,
the marketing relationship is much more personalized. Indeed, people can make choices about
who they want to follow, what they want to see after the game, or even what kind of information
they want pre-match. The sport is not only about the match but also about creating stories.
Nowadays, it is possible to personalize your connections based on your preferences with all the
media platforms websites, apps, etc. So, the relationship between brands, football brands, and
fans has become much more intense. It is a big difference versus the past years. When the
relationship is more intense, more time is spent and then, there is some new economic value
between the fans and in this case the brand/ football brand. So, I think that’s a big difference.
Emotion has always been there, a fanship has always been there but in the past, it was primarily
created through mass media. Mass media is fantastic but more or less it is limited. Nowadays,
it is more personalized, so, people are really willing to spend more time. If you can create
personalized messaging, if you can create extreme relevancy based on the preferences of
people, based on what they're searching for, what they want to be part of their life, you can give
them content recommendations, and customized offerings. Then you are absolutely in extreme
intelligence but healthy business.

You could say like every branch, every sector, and industry are touched by the digital
transformation for the last 20 years but not all at the same time. The media industry like
newspaper papers, etc, has already transformed of course, but now, the sports sector is also in
the middle of a transformation and reinventing its business model
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e Yes, thank you. I totally agree with you. Are you familiar with the term
"Fan Relationship Management" ? If so, what does it mean to you?

Yes, it’s our core business. It is funny that Ajax has a position, which is called “head of fans
relations”, so, clubs are more and more aware of the importance to develop the strategy of the
needs of an individual fan. When a club is really aware of the importance to develop strategies
for individual fans so not everyone gets the same, or by making unique segmentation in the fan
base. Well, they can increase and of course conserve their fan base. They can give them much
better services. I think fan relation management is looking at the model upside down. Not
starting with the club and what they cost to their fans but starting with the fans, the needs,
unique segmentation, and then, making service models around the needs of the fans. Fans are
very different. Normally, the definition of a fan is someone who likes to visit the match. That
is, of course, an idiot idea. If you say a fan is someone who likes to visit the match, why should
Barcelona have so many fans in China or South America? They will never go to the stadium.
Maybe you will only go to the Manchester United stadium five or six times in your life, but you
will be a fan for 20 or 25 years. So, looking in another way at the definition of fan relations,
you can see a lot of new opportunities for football clubs to build connections. I also know the
club Bruges; they have a strategy which is not only based on fans and attract them to come to
the stadium but that's also based on the digital relationship which can give a lot of satisfaction
from both sides for the club and of course for the fans. That is for me, when relation
management starts with looking from the fan to the club to see all the different needs, making
new segmentation and of course try to develop the right model together with the new
segmentation of your fan base.

e OK and it's quite interesting! I like your example by saying that I am
Manchester United fan for 25 years, but 1 will probably go five times at
maximum to the stadium.

Yeabh, it is very interesting when you look to the discussion around the Super League which
was very much influenced, and of course it was a big political hype around it, but it was very
much influenced by the core fans which went to the stadium for the last 5 to 10 or 15 years.
Nobody asked what the non-stadium visitors wanted. So, a lot of clubs who were against the
Super League they were of course making connection with the rest of the stadium visitors and
alchemy they were all against but at the end Barcelona does not have 200,000 or 2,000,000 fans
or maybe 10 million in Spain, it doesn't matter. Barcelona has 300 billion fans. 20 years ago, it
was not able to commercialize that relationship with fans because if you lived in China, what
could you do as a fan? Today, fans can have merchandises, exclusive access to content for small
amount of money, it can make some kind of digital membership, or discount. Now, you can do
a lot with fans at distance. That is why all the football clubs at the end, especially of course, the
top clubs, are transforming from local brands to global brands and this is. 20 years ago, in
Belgium, a young little guy around 13 or 14 years old was able to see some pictures or some
things around Manchester United. Ask a 14-year-old guy in Belgium today, ask him exactly the
player lists of Manchester united, ask exactly who played last Saturday or who did not play last
Saturday, he does not know only their 11 players but all 24. That is unbelievable! That was not
possible 20 years ago. Because of FIFA, the video game, young people know better the name
of the elite clubs’ players from other countries that they know 5 or 6 Belgium players in a battle
position. Fanship is going global likely and that is funny. It starts at an extreme young age.
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o Have you or your company ever helped to implement such a framework
(FRM) in the professional club? If so which one and how did you proceed?

We implemented this strategy with PSV Eindhoven. This is not just a strategy and creative
thinking, this is also about technology, which platform to use, and how these platforms are
connected. You have to decide the fan journey and of course, you need also the right technology
to make the perfect fan journey and to make your organization from a different technology point
of view and sustainable for the future. We implemented this kind of thing at PSV Eindhoven, I
think you know them.

e Yes, of course.

We are also in the middle of a transformation for 2,5 years at the club Bruges. We are leading
the transformation together with the management of club Bruges. We have done it at other first
efficient clubs like Willem 2 or Vitesse Arnhem, I think Willem 2 at this moment is the number
10 or 11 of Dutch football league. We did not only implement this in football but also in some
Australian professional leagues. So yes, this is our core business. Not only thinking about the
strategy where to go but also how to implement it, how to organize it. It is a creative question
like what kind of strategy should you follow? How can we think about ideas for our fans in a
creative way? But in the end, if you have done it, you need technology, sustainable technology,
you need platform technology, you need data platform technology, you need the connections
between all the applications. You must use data every day to create more relevancy and to make
the connection with the fans even closer. Yes, that's fantastic work! Creativity and technology
are creating a new world together. It is not only about having the right technology because if
you don't know how to use it in a creative way or choose the right technology that is available
at the moment, you will not succeed. You must know what technology would deliver unique
experiences with fans.

¢ OK thank you! So next question is what kind of data could be collected and
analyzed on specific platforms by professional clubs to improve relationship
with the fans to make it stronger or for example both on Internet and during
match days at the stadium?

Well, the digital world has given us opportunity to collect enormous amounts of data as it can
be done automatically. If you are doing it automatically like Google and Facebook, you have
unique amounts of data.

Of course, you must decide before you do that, which kind of datasets are relevant for you, as
same data we will never be used. The newest data flows are coming out of the interactional
digital platforms. You have two kinds of data. The first is transitional data. It's based on what
people really have done. Of course, that's extremely interesting data because if you have
transaction data years over years on what fans are buying, doing, if they are season cardholder,
what they order in merchandise, .... you get a fan profile. But if you want to enrich that profile,
you can also collect data not about what they have done or the transaction they've made but you
can also collect data about the ideas and preference they have. This last point is not very difficult
because it is exactly what Google and Facebook, and Instagram are doing with you and me.
The data capturing of Instagram, Facebook isn't based on our traditional behavior, it's based on
our preferences our behavior our interests.
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If you connect the transactional data, you already have with capturing the data about the
preferences and interests of people, then you are on the marketing magic world because at that
moment it can be extremely relevant, you can make offers for a certain profile of a fan, then
you can really deep him and get insights around the fans. You can make even deeper
segmentation of your fan base. These two data flows you could say are extremely important
because you have to build a profile over and over again based on real time data and not data
just from five years ago. For instance, if you have a family with a son of 8 and the son of 12,
four years later, your sons are 12 and 16. Therefore, the needs and preferences you have as a
club’s fan can changed. Indeed, maybe an 8 years old boy is not interested in E-sports while E-
sports is a very important category for football teams. But the same guy of 12 years old could
be interested in that sport. So how do you learn if he's interested in E-sports? Well, you can
follow his digital behavior and when he is repeatedly watching video or visiting pages which
are related to E-sports together with this filter stats, you can automatically enrich his profile.
So, enriching the profile is the most important thing for data management that clubs have to do.
So, as I said, it is based on transactional data which are relatively easy to capture if you have a
good sharing system. So, you know that data are there even if they are not marketing ready at
the moment, you can make them ready. It's also based on the technology of profiling. Profiling
is nothing different than what Google and Facebook are doing on a daily basis with us. That's
why they have become so rich because they have created insights from us, and we didn't even
realize and they're selling those insights worldwide to local market where the need for data is
extremely important.

¢ OK thank you very much.
Do you still follow me?
e Yes, that's really interesting and really the topic related!

And of course, you can do a lot of extra things, to capture the data. What we're doing a lot is
relaunch communication platforms of club Bruges or PSV to capture new data or to discover
new fans so you can do a lot of extra things in your content management like offering extra
content to capture more insights on your fans. So, if you make the effort, you will get extra
information. You can also do some things in the stadium with the mobile technology like
connecting with the WIFI in the stadium, asking questions, polls, quizzes on mobile phones, or
a club app. Club app is one of the most important things to capture data and to get actual data
also on match day. At the end, you will have so many insights and data that you will not need
more. You just have to work with it, and not be some kind of data hunter. So, if you have five
or six data sets, which were unknown until now, like family circumstances, kids or no kids,
social friends, interests, favorite player, favorite other clubs. In your case, you are a fan of
Anderlecht and Manchester United. I should know that because the fact that you are a
Manchester United fan is relevant for Anderlecht. Indeed, I'd like to know a little more about
you. I would like to know if you are efficient to the matches, I like to know if you would be
interested in this season card, I like to know if you have some kind of favorite player from
history but also today. Then, I want to communicate relevant things with you. If I was the
marketing officer or the CMO of Anderlecht and I know all those kinds of things for my total
fan base, well. Then you can imagine what happens, I am transforming from just the football
match industry to an everyday content entertainment brand that invests in its emotional
connection with fans.
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e Yes, opportunities are huge! My next question is what rules you think the
social networks are playing in the relationship that professionals clubs can have
with fans today

Well, there are always positives and negatives. I always explained it to clubs. The positive thing
is that a lot of the fans are already on social media and so social media works for them. Indeed,
you can find your fans on social medias and you can bring them over to your platforms. If
they're not on your own platforms, you can't capture any insights into them. You can’t capture
data from platforms that are not your own. Social Medias are still very important because there's
a lot of engagement in social and if you can reach them by social and you can attract them to
do this or that, or to go to the merchandise shop, you can offer them to do something with the
club, to connect with some new content and that's great! Especially, the players of the clubs
have much more social reach than the club itself. You could say it's positive but it's also
extremely dangerous for the club because the value is more and more shifting to an individual
player. So, clubs have to think about how to connect with fans base of the individual player.
They can make some arrangement with players that they both can profit from it. Finding fans
and attract them to your own product platforms is great for social media. The negative thing is
if you go on and on and feeding the social media, well, Facebook and Instagram are getting
richer and richer from your fans and you will create your own extreme competitor. And that’s
negative because Facebook and Instagram are also capturing data and selling them in a
worldwide advertising market. So, more or less, you can't see social media as at the end station,
you have to see it as an in-between station as an engagement hub on your own platforms, and
then it's perfect. If you just treat social media as an end, well, that's not a smart strategy because,
in the end, you will lose value against those companies.

¢ OK thank you! in your opinion what do you think are the most important
elements to develop a strong quality fans relationship management

Well, from a creative point of view, you must develop ideas and hold your fan engagement. It
can be ideas around gamification, E-sports, like Ajax, is doing. They are creating content by
themselves with the use of Ajax media and not created by the other media (AJAX TV for
example) like club Bruges is also doing. I think it's important. you must be creative, develop
ideas and unique productions which the media will not produce. You have to be different. The
club should be more like a creative content factory and not just a news channel. Indeed, the
news are everywhere so, you can't be competitive on that. You must be competitive and get
ideas behind the scenes with unique content or experiences, communication, storytelling, pre-
and post-match, that’s important. On the other hand, if the technologies layers are not there,
you’re doing really nothing. You need the right technology layers because data can be there but
if marketeers can’t work with data, because the data is not available at the right moment, they
won’t do it then. You have a problem. You have to capture the right data but also design the
data to be marketing-ready on an everyday basis. Of course, it's possible but you need
technology, the platform, the ecosystem and the applications which must be connected to each
other. The moment you pick the data, and, the moment, you use it, in the perfect world, it can
be 10 seconds or 1 minute. For example, you are on the website, I captured the interest you
have and as you are going to leave the website, I get you an offer and then, you actually
considering going to the shop, spend more time on the website, watch more games, ...

So, data is not only collected and just use it a year later, you have to use it fast. Historical data
has also value for segmentation but from a fan journey perspective it's of course great when a
fan is doing something, and that you can respond directly at the moment he or she is doing it.
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This is really what give fans a unique experience and what will increase the time spent. The
time spent is a very important element because we are not competing on our products as a brand,
we're competing on attention and the ones who wins the better attention is the one who wins
the journey and is the one who wins the sales. So, if you can't compete in the battle for attention,
you're out of competition anyway because you're not only competing with other sports, but you
are also competing with all the people and where they like to spend their time. If the spending
time is increasing, it is because we have great platforms and the right technology for the needs
or preferences. As time spent increases, it will strengthen your business model. If you lose that,
it will be much more difficult to be competitive. Also, for non-sports activities because people
are, especially young people, are also gaming, playing League of Legends, they are playing
Dota 2 they play so much. So, you need the infrastructure to keep the attention and to increase
the time spent.

e OK. I have another question related to what you say earlier when you say
that it's very important for clubs to create their own media, is it like AJAX or
Man UTD TV who created their own video channel where broadcast content
related to the club specifically?

Yeah absolutely! If you want to be in the data and inside the business, you can only learn from
data from your own platform. You cannot get any data if the platform is not owned by you. So,
it is very important to have some kind of level of engagement on your own platforms, and the
higher the level of engagement is the higher the number of insights and data you will collect.

Because if the fans are not only on your platforms, you can’t capture any kind of insight or data.
You can't buy or transfer data from one organization to another. So, it's important to have your
own golden platforms or your own good performance on your platforms. Otherwise, the people
engagement will be lower and also the intensity of engagement will also be lower, and you will
capture fewer insights or data and it won't fill your database. That’s why you have to be very
active in publishing ideas, things, stories by yourself. You see, of course, all the elite clubs in
Europe, have their own media outlets. It's not the only TV, but it can also be like Barcelona
who has its own fantasy football game, AJAX has its own E-sports pages and activities. It is
also about behind-the-scenes clubs’ stories, club Bruges is working together with Eleven, I
think you know it?

¢ Yes,yes.

So, it’s a partnership because Eleven and Club Bruges, they see what an everyday content
factory with everyday stories the non-match days there is also is a lot of interesting information.
Another interesting thing is that normally when a match is over, the coach and the trainer are
going to mainstream media into the press room to talk about the game. But more and more now,
they are starting with their own channel of the club and so the trainer and coach are first going
there for their first impression before going to the mainstream for the press room. Clubs’ media
are really competing, and I think it is smart to compete with general news media. It is also from
a fan perspective that you take your own fans seriously because the monetization is on your
own fans and not another consumer.

o The next question is from an economic perspective what are the main
advantages that the professional clubs could benefit from developing your
strong relationship with the fans and a strong end quality FRM?
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Yeah, well, it is a simple answer, maybe a little bit too simple but if you are authentic and your
idea is to win the battle of attention, you will sell more tickets, upgrades, merchandise, you will
sell more subscriptions you will more make more money on side events because if your fan
base is bigger, you know how to talk relevant to the fan base and you will get more response.
By getting more responses, you will sell more anyway. Of course, it's not always only about
selling, but if you build a fan base, you have the data. It is a big difference if Anderlecht has
100,000 or 200,000 fans in a database or has 1,000,000 fans. Indeed, if you talk to 1,000,000
fans, you will get more responses to a campaign. The conversion rate is the same but says the
conversion rate on action is 2%, if 100,000 you get 2,000 responses but if you get 1,000,000,
you will get 20,000 and that is a big difference. It is 10 times the data value. In the end, if you
have the right data, it is not just having the data but having to right and insights, data marketing
can feel any kind of skills you want to make. Of course, it's not only about match tickets but it's
also upgrades, food, and beverage. It can also be about E-sports events or special family
discounts. I think it's very important that people see the football club moneys, is not just a factory
who is selling at the match on Saturday or the Sunday because it's limited. I think the stadium
of Club Bruges most of the time is full so you cannot make any more money out of it. Yeah of
course, if you make it more expensive tickets you will but it is relatively small money. You can
earn a lot of money by increasing conversion on your other products, it could be merchandise,
fashion, it could be everything. Of course, you must think about what kind of product offerings
besides the match and season cardholders, you can add. It is extremely simple because, for
instance, you have a son of 12 years old and that your son is an Anderlecht fan for the future
and three weeks before his birthday you as Olivier, you get a message from the Anderlecht
merchandise shop: “Olivier, we know your son's birthday is coming up, we have a great offer
for his birthday! This is the new shirt; he can wear one of them. This is a great birthday
present.”

So, Olivier just tell me what you do?
o I will probably buy the shirt for his birthday.

If you get such a message 99% will buy it, and that’s the connection between economic value
and relevancy. The conversion on general marketing messages is relatively very low, around
1%. At the moment, you can increase response conversion from, let's say 1% to 2%, you will
already double your income. The difference between 1 and 2% is not 1% but it is 100%, you
know that as a financial guy. If you buy 200 pairs of shoes or 400 pairs of shoes, you double
your revenues and that is a very interesting thing. So, a lot of organizations are business case
making for digital technology investments and data technology investments, they must make
the business case first because if they do that first, they know that the digital transformation for
a football club extreme professional video transformation will cost around 200,000€ or
300,000€. In the business case, you will have earned this back within 9 to 12 months. However,
if people don't know, they say spending 300,00€ is a lot of money that we don’t have as a
budget, but you don't have to look at your spending budget, you have to look at the business
case. The difficult part is not to implement the technology, the difficult part for clubs is to attract
and to educate the right digital marketing talent who really can execute this kind of day-to-day
revenue campaign strategy. Indeed, there are not many people at this moment, who have the
right skills set or the adjustment of the clubs even of the marketing of which skills you exactly
need. So, on a multinational level, big shipping market, also Belgium, fans, and football clubs,
they have to learn how to find talent and how to give them the right role. I think this is the
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biggest challenge that the technology and business talent can tell. But that’s what makes it
interesting that there are still many opportunities to grow in quality and quantity.

e Yes, I agree, opportunities are still huge. So, we are coming to the end of the
interview. I got one last question. In your opinion, does the digitalization of the
football industry could entail some risks for the football clubs? (Such as the
competition between the emergence of the streaming instead of going to the
stadium or other risks related to the digitalization)

To be honest I don't think so. because the number of people you can get in the stadium compared
to the total reach will be limited. I think the Anderlecht stadium 40,000 spectators or 50,000
how much can it be there?

e I think 30,000 or 35,000 seats.

Yes, there will always be enough people to go to the stadium, so I don't think it's a threat. I don't
see any reasons that fans will not come to the stadium. There are no signs of that because of the
digitalization that such trend is happening for the last years because digitalization is already
going on for 8 to 10 years like live streaming etc. We don't see any negative trends on that so,
I don't think that's a threat. What could be a threat is that organizations go too fast for a
commercial connection and do not invest enough in emotional connection. Indeed, you must
invest in what football is all about, the emotional connection, and then sales will follow. Sales
can’t be the primary goal because salespeople will be in charge of the content, they will give
commercial messages every day. I think it's more that you have a design that you created and
what fans really want so that they become loyal and out of the loyalty they will spend more, or
you can increase your fan base, or even earn more money. So, it’s the other way around if you
think, ok let’s just create a database let's push all kinds of commercial things and try to sell as
much as possible because if Anderlecht starts only selling tomorrow, well the chance in two
years that you’re a not an Anderlecht fan anymore is really high, maybe not you, Olivier but
many others. This is because you want to be taken seriously by the club, you are a fan in good
times and bad times. You want a club to communicate with you, based on loyalty and not just
because you are a commercial prospect. I think it's important to keep in mind because that can
be some pitfalls that if organizations make the choice for digital transformation only for money
concern, there may be underestimating but what you have built in 100 years sometimes more
with elite clubs like Bayern Munich and PSG, you have to respect and from that you can
increase loyalty and from loyalty, you increase commercial revenues business model. By
finding more fans, of course, being so attracted that fans want to spend more money around
your brand. But it all starts with respect for the fans. I don’t want to be seen every day as a
commercial prospect for Anderlecht or anyone else. I want to be loyal, spend more time and
more money but it starts with loyalty. Also keeping things for free, give access for free. Don't
monetize everything in your strategy.

o Exactly so that's the end of the questions I had to ask. I don't know if you
have any questions you want to ask?

No specific questions but I think you are covering a great subject and really interesting subjects
and especially because you have also a financial perspective and not only marketing
perspective, but I also think it's very interesting so if it's possible when you will make your
thesis, I always like to read it if it's allowed.



135.

e OK of course, I will send it to you if I can. If clubs or people agree on
that I will send it to you but of course, I will keep in touch anyway. Thank you
very much for the interview, it was great, thank you!



Résumé :

Dans le monde du football, les supporters représentent les premiers clients des
clubs de football professionnels, il est donc essentiel pour ces organisations de
les satisfaire de la meilleure fagon qu’il soit. Aujourd’hui plus que jamais, grace

aux innovations technologiques et a la digitalisation des entreprises, les clubs

de football professionnels sont capables d’utiliser des techniques de collecte,

d’analyse et de gestion de données afin de recenser les différentes catégories
de supporters composant la base de données des clubs. Cela permet a ces
organisations d'utiliser des techniques de marketing digital pour envoyer des
communications ciblées a chaque catégorie de supporters. Ces différentes
catégories de fans ont des préférences variées. Un ciblage réussi permet donc
de répondre correctement aux attentes et de renforcer 'engagement et la

loyauté qui unissent le fan a son équipe de cceur.

D’un point de vue économique, I'impact d’'une optimisation de la connaissance
des supporters sera également positif sur certaines sources de revenus de
I'organisation sportive comme le merchandising, la billetterie, les droits TV ou

le sponsoring et donc sur la rentabilité de I'organisation.
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