ETUDE : Barometre FootBall

Image des équipes de D1, Mémorisation des sponsors
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Terrain réalisé en Mai 2002
Les clubs de division 1 (ligue 1) entament la saison 2002-2003 avec des objectifs différents selon leur statut et leur niveau présumé. Les plus ambitieux se relanceront dans la quête d’un nouveau titre, certains tableront plus certainement sur un ticket  Européen et d’autres enfin tenterons de garder leur place parmi l’élite du football français. 

Pour tous, ce championnat offre l’opportunité de construire ou de conforter une image et d’affirmer des prétentions. Il permettra également d’offrir aux marques sponsor les bénéfices conjugués de la notoriété des clubs et du potentiel d’image porté par chaque équipe.

A cette occasion CARAT Sport et TNS Sport ont uni leur expertise afin de publier une étude sur l’image des équipes de D1 et sur la mémorisations de leurs sponsors.
Cette étude a été réalisée par Carat Sport et TNS Sport grâce à un outil commun permettant la mise en perspective d’indicateurs de performance média des opérations de sponsoring sportif et d’impact sur les publics cibles.

Les critères de mesure portent sur l’audience des événements (en volume et en structure), la visibilité des sponsors (durée et nombre d’apparition, valorisation financière et nombre de contacts générés), l’intérêt manifesté pour le sport (par compétition), l’image des équipes (si il y a lieu) et la mémorisation des sponsors (top of mind, spontanée et assistée).
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Synthèse de l’étude : Image des Clubs de D1

Mémorisation des Sponsors

· L’image d’une équipe n’est pas toujours en phase avec son classement.

L’analyse du potentiel d’image des équipes de D1, obtenu par la différence entre les déclarations positives et négatives des intéressés au football sur quatre items, révèle plusieurs enseignements :

En premier lieu, le résultat sportif de l’équipe est l’un des paramètres les plus influents sur la structuration de son image. Toutefois, l’histoire du club, son budget, le comportement dont il fait preuve sur le terrain mais aussi en dehors, sont des éléments qui participent pour une large part à la construction du profil de l’équipe.

· Le Champion se construit une image

Sur les trois dernières saisons, les champions en titre sont aussi les équipes dont le potentiel à faire vibrer est le plus important. Celui de Monaco s’élevait à 21% en 2000, Nantes obtenait un résultat identique à l’issue de la saison 2001 et enfin Lyon avec un différentiel positifs de 25% sur cet item d’image en 2002, battait le record détenu par ses deux prédécesseurs.

Cette position du champion n’est cependant pas acquise de fait. Sur les items « sympathie » et « esprit d’équipe » Lyon se classe cette année au pied du podium (4ème). Les Lyonnais sont 5ème sur le potentiel « supporter ».

La construction de l’image de cette équipe s’est inscrite dans le temps. Lyon pourtant 3ème à l’issue du championnat 2000 ne bénéficiait pas d’un potentiel à faire vibrer très élevé (4%). Après la seconde place obtenue par l’équipe à la fin du championnat 2001, Il passait à 20% pour atteindre 25% l’année du sacre.

Notons enfin que le RC Lens en tête du championnat avant la dernière journée se positionne sur le podium des quatre items d’image ; 1er en potentiel « sympathie » et « esprit d’équipe », 2ème « fait vibrer » et 3ème en potentiel « supporter ».

- Les clubs formateurs font le plein 

Les clubs formateurs dont certains occupent les premiers rangs sans pour autant avoir l’assise financière des grandes « écuries » du championnat bénéficient d’un capital image très positif. Les critères d’attribution les plus favorables portent sur la « sympathie », le potentiel « supporters » et sur « l’esprit d’équipe ». Ces formations recueillent des réponses positives en phase avec leurs performances et l’esprit qu’elles affichent régulièrement.

Ainsi l’AJ Auxerre et le FC Nantes Atlantique se positionnent sur tous les podiums. Ils sont respectivement 2ème et 3ème sur le potentiel « sympathie » et « esprit d’équipe » ; 1er ex æquo sur le potentiel « supporters ».

Les Français ne pénalisent pas les canaris pour leur modeste performance en championnat cette année. Le potentiel sympathie de cette formation progresse même de 3 points entre 2001 et 2002.

l’AJ Auxerre,au même titre que Nantes, maintient ses scores sur ce critère quel que soit son classement. Malgré sa 8ème place en championnat en 2000, l’AJA est créditée d’un potentiel sympathie de 28% (2ème score), il chute à 17% (3ème score) lors de sa 13ème place en 2001 et atteint 34% (2ème score) pour sa 3ème place en 2002.

- Les grandes « écuries » du championnat ne laissent pas indifférents

L’OM et le PSG qui terminent respectivement à la 4ème et à la 9ème place du championnat, sont les deux équipes, si l’on ne tient compte que des valeurs positives exprimées, les plus soutenues du championnat de France avec respectivement 17% et 15% de supporters parmi les intéressés au football. Mais elles sont aussi à contrario celles qui comptent le nombre de détracteurs le plus important.

Dans leur région respective, le PSG et l’OM comptent plus de 30% de supporters. A « l’extérieur », elles font aussi partie des formations les plus encouragées, souvent juste après les équipes locales. Notons toutefois que le potentiel « supporters » de l’OM a perdu 10 points depuis janvier 2001.

Marseille a fait vibrer 47% des habitants de la région Sud-Est (28% sur la France). Paris, quatrième du championnat avec une demi-finale de la Coupe de la Ligue, a fait vibrer 25% des intéressés au football mais surtout 40% des parisiens.

Les équipes les plus sympathiques en 2002
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Les équipes qui font le plus vibrer en 2002
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Les clubs qui ont le meilleur esprit d’équipe en 2002
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Les équipes les plus supportées en 2002
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(   Le temps et le montant investi à l’origine des plus fortes mémorisations spontanées de sponsors 

Adidas et Nike, du fait de leur statut de sponsors-équipementiers, restent les premiers sponsors en mémorisation spontanée sur le public des intéressés au football.

Top sponsors : Maillots en 2002
Opel est le sponsor-non-équipementier le plus spontanément mémorisé par les Français pour les sponsors-maillots. Opel est sponsor du PSG depuis maintenant 7 ans ; son ancienneté explique sa très bonne mémorisation auprès des Français. SFR partenaire de la Fédération Française de Football avec notamment une présence sur tous les maillots de la Coupe de France. Orange, sponsor du Racing Club de Lens et de Nantes en Ligue des Champions et partenaire de la plupart des clubs français, est à de 14% pour sa première saison dans le football français.
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Top sponsors : Panneaux en 2002
Coca-Cola est en tête de la mémorisation spontanée panneaux malgré une présence  limitée à la Coupe du Monde, qui a lieu tous les 4 ans. SFR et Orange sont respectivement deuxième et troisième avec 14.4% et 14.1% de mémorisation spontanée. 
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