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RESUME

Les nouvelles technologies sont largement répandues dans le monde du football. Par exemple,
les arbitres s’appuient sur la VAR afin de minimiser les fautes dans la prise de décision et en
modernisant les stades de foot, les managers sportifs déploient des innovations numériques
censées améliorer I'expérience des spectateurs. Cependant, I'équilibre entre avantages
incontestables et inconvénients de ces technologies semble étre difficile a trouver pour la
plupart des spectateurs. Ce mémoire étudie I'impact de ces innovations sur I'expérience des
spectateurs et montrent les besoins réels de ces derniers. L'usage de nouvelles technologies
peut avoir une influence négative sur I'atmospheére dans le stade et donc directement sur le
vécu des personnes. Trois criteres déterminants sont relevés qui influencent I'acceptation ou
le refus de ces innovations, a savoir l'implication émotionnelle, le controle et le degré
d'attachement a I'équipe. Notre étude permet aux managers sportifs de mieux comprendre

les fans de foot et d’y adapter leur offre.

ABSTRACT

New technologies are widespread in the world of football. For example, referees rely on the
VAR to minimize fouls in decision making and in upgrading football stadiums, sports retailers
are deploying digital innovations to improve the spectator experience. However, the balance
between the compelling benefits and drawbacks of these technologies seems to be difficult
to find for most spectators. This thesis examines the impact of these innovations on the
spectator experience and shows what spectators really need. The use of new technologies can
have a negative influence on the atmosphere in the stadium and thus directly on the
experience of the people. Three decisive criteria are identified that influence the acceptance
or rejection of these innovations, namely emotional involvement, control and the degree of
attachment to the team. Our study enables sports sales representatives to better understand

football fans and to adapt their offer to them.
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Introduction

Introduction

Le football est connu partout dans le monde. Plus qu’un sport, il est un produit de la société.
Activité marginale a I'époque, le football est aujourd’hui un aimant qui attire des milliers de
personnes. Bien que pour certaines personnes, I'enthousiasme a son égard semble irrationnel,
il existe de plus en plus de fans qui mangent, vivent et dorment « football ». Bien qu’il y ait de
nos jours une multitude de possibilités de suivre tous les matchs, européens comme
internationaux, beaucoup d’amateurs de football préférent encore et toujours se rendre dans
les stades pendant leur temps libre, le nombre moyen élevé de spectateurs dans les tribunes
des clubs d’Europe le prouve. En effet, selon une étude publiée par Zeppenfeld (2020), le
public moyen dans la Premier League en Angleterre était d’environ 39 300 personnes par
match jusqu'au cours de la saison 2019/2020. Cette demande élevée crée aupres des grands
clubs une recherche permanente d'innovations afin d’améliorer les services qu’ils proposent.

Dans ce contexte, la technologie joue un réle trés important dans le monde du football.

La technologie a trouvé le chemin du sport et il en est de méme pour le football. Depuis son
apparition dans le jeuil y a quelques années, ce sport en tant que tel n’a cependant pas changé
du tout au tout mais il est devenu plus équitable. En effet, Carlos et al. (2019) ont mis ces dires
en lumiére dans une analyse de 2019. Pour ce faire, ils ont étudié 1024 matchs de la
Bundesliga (premiére division de football en Allemagne) et de Série A (premiére division de
football en Italie), et ils ont révélé que le nombre de hors-jeu, de fautes et de cartons jaunes

a significativement diminué depuis I'introduction de I'assistance vidéo a I'arbitrage (VAR).

Les analystes de données montrent, eux aussi, le bout de leur nez dans le monde du football.
En effet, ce dernier devient de plus en plus performant du fait que les clubs ont recours a eux.
Aujourd’hui les entraineurs ne se contentent plus de leur simple ressenti quant aux matchs de
leurs joueurs, mais regoivent également des informations statistiques sur leurs performances.
Grace a cela, les charges d’entrainement sont plus facilement controlables, mais pas
seulement. Etant méme communiquées aux spectateurs en temps réel pendant les matchs,
les données statistiques au sujet des joueurs leur permettent de se faire une image claire des

prestations de ces derniers.
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Finalement, les commerciaux des services sportifs ont remarqué I'importance d’offrir la
meilleure expérience possible aux spectateurs. Pour ce faire, ils ont recours a des technologies
de plus en plus sophistiquées. En effet, de plus en plus de clubs « modernisent » leurs stades
en intégrant de nouvelles technologies telles que des stations wifi géantes, des centres de
collecte de données ou encore des moyens de paiement sans contact, pour n’en citer que

guelques-unes.

A titre général, plus le temps passe et plus les consommateurs acceptent le recours de leur
sport et de leur club aux nouvelles technologies. Aujourd’hui, nous pouvons dire que le

football est entré dans I'ére de la digitalisation.

De ces observations résulte une attente vis-a-vis de la recherche d’une étude détaillée :
Comment I'expérience des spectateurs de football est-elle impactée par les nouvelles
technologies utilisées dans les stades de football et quelle est l'influence de cette

technologie sur leur comportement ?

L'objet de ce mémoire est d’étudier la révolution technologique qui est en cours dans le
monde du football pour ensuite analyser I'impact de ces changements sur le comportement
des spectateurs. Cette recherche porte sur les nouvelles technologies que les clubs de football
déploient a l'intérieur des stades dans le but d’améliorer et d’enrichir, directement comme
indirectement, I'expérience de leur public. L'objectif de ce travail qualitatif est d’analyser le

point de vue que les fans portent a I’égard de celles-ci.

Pour cette analyse, le travail est subdivisé en quatre chapitres.

Dans le premier chapitre, nous commencons par une réflexion théorique dans laquelle nous
illustrons des modeéles et des études issus de la littérature et pertinents dans le contexte du
comportement des consommateurs de I’ére de la digitalisation. Nous mettons en évidence les
changements des habitudes et exigences des consommateurs afin d’offrir un cadre théorique

gui nous permettra d’avancer dans notre étude.
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Dans le deuxiéme chapitre, nous nous focalisons spécifiquement sur le comportement des
fans de football et sur la technologie dans les stades. Pour ce faire, nous mettons en avant les
différentes technologies utilisées par les grands clubs avant de développer les motifs et le
processus de décision des spectateurs d’assister a des matchs de football. Enfin, nous nous
intéressons au degré d’acceptation de la technologie par les spectateurs en nous référant a

des études issues de la littérature.

Le troisieme chapitre est dédié a notre recherche qualitative. Apres la présentation de la
méthodologie utilisée pour la collecte et I'analyse des données, nous faisons le point sur la
validité de notre recherche avant de présenter les résultats obtenus de notre étude. Nous
commencons par une illustration des réponses les plus significatives de nos répondants en
mettant en lumiére les trois thémes suivants : la perception de la visite au stade de foot,
I'opinion sur les nouvelles technologies utilisées a I'intérieur du stade et I'impact sur
I'expérience des spectateurs et I'acceptation par ces derniers du concept de Smart Stadium.
Ces résultats nous permettent de mettre en évidence les changements dans I'expérience des

spectateurs et de proposer des pistes aux managers sportifs.

Finalement, nous terminerons ce mémoire par une réflexion critique mettant I’accent sur les

limites et les perspectives de notre étude.
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1 Le consommateur dans un monde digitalisé

Dans cette premiére partie théorique, nous allons analyser le comportement du
consommateur dans I'ére de la digitalisation afin de clarifier I'influence de la technologie dans
sa prise de décision. Nous gagnerons ainsi des connaissances sur les habitudes et exigences
des consommateurs qui nous permettront de mieux comprendre I'acceptation ou le rejet de
la technologie dans les stades de foot. Ce qui est trés intéressant de voir est que les
consommateurs accordent de plus en plus d’'importance aux opinions de leur pairs. De cette
interaction résulte un collectif qui essaie d’affirmer une certaine autonomie face a I'autorité
des commergants, ce qui se confirmera dans le cas des spectateurs de football. Nous allons
analyser dans un second moment d’ol viennent ces similarités. Avant cela, notre regard se
dirige vers les exigences accrues et la prise de décision du consommateur en général,

notamment a I’ére digitale.

1.1 Vers la digitalisation

Un des objectifs de toute entreprise est de maximiser ses profits en offrant des produits et
services répondant aux besoins et désirs des consommateurs (Funk, Kostas & Heath, 2016).
Pour y parvenir, les entreprises doivent connaitre les consommateurs et surtout comprendre
comment et pourquoi les décisions de consommation sont prises. Le comportement du
consommateur, qui répond a ce besoin des entreprises, a été défini par Kotler & Keller (2012,
p. 14-16) comme « |'étude des maniéres d'acheter et de disposer de biens, de services, d'idées
ou d'expériences par les individus, les groupes et les organisations afin de satisfaire leurs

besoins et leurs désirs ».

Dans un premier temps, nous allons illustrer comment les consommateurs prennent leurs
décisions d’acheter ou non des produits ou des services avant de mettre en évidence le
changement de pouvoir au sein de la relation entreprise-consommateur a I'ére digitale. Ceci
est a la base de notre étude dans laquelle nous analysons le changement du comportement
des consommateurs sportifs, impacté par les nouvelles technologies dans les stades de
football. Cette approche nous permettra de discuter dans la partie suivante I'influence de la

technologie dans la prise de décision des spectateurs de football.
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1.1.1 La prise de décision des consommateurs

La théorie de la décision comportementale est un des domaines les plus recherchés en
matiere de comportement du consommateur. En analysant les différentes phases avant la
décision d’acheter ou non un produit ou un service, on gagnera la connaissance a quel
moment quel aspect est décisif et comment un tel aspect peut étre ciblé afin d’influencer
favorablement la prise de décision. Le recours a l'interprétation de la conscience du client
représente I'outil fondamental pour bien orienter I'offre des produits. Comme illustré dans
I’étude de Stankevich et al. (2017), douze modeéles différents ont été publiés dans la littérature
a partir de I'année 1960. Le modéle traditionnel est le modéle en cing étapes du processus
d’achat des consommateurs illustré dans Figure 1.1. Ces cinq étapes expliquent le processus
gue le consommateur franchit lorsqu’il achéte un produit ou un service. Dans la premiére
étape, il reconnalt son besoin pour un produit. La personne ressent un déséquilibre entre son
statut actuel et son statut préféré. Dans la deuxieme étape, il s'informe sur les différents
produits ou services disponibles pour aprés les comparer dans la troisieme étape. Dans la
guatrieme étape, le consommateur prend la décision d’acheter le produit ou le service. Le
processus se termine par une évaluation du produit ou du service acheté. A travers son
comportement a I'égard du bien ou du service qu’il a consommé, le consommateur montre si
ses besoins et exigences ont été satisfaits. Une description détaillée de ce processus se trouve

dans le livre de Kotler & Keller (2012).

Figure 1.1 : Cing étapes du processus d'achat des consommateurs

Problem Information Evluation of Product

.. . . Outcomes
recognition search alternatives choice

En matiere de management et de marketing, il est trés important de bien comprendre ce
processus de décision et de I'adapter aux exigences du marché. Beaucoup de facteurs peuvent

avoir un impact sur lui, notamment la technologie et la digitalisation qui en résulte.

Ce n’est pas un secret que nous vivons dans un monde numérique dans lequel la technologie
a pris un role essentiel. Cette révolution a un impact significatif sur le comportement des
consommateurs. Clemons (2008) a montré I'impact de I'information sur le comportement du

consommateur dans son étude publiée en 2008, une époque ol les réseaux sociaux n’étaient
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pas encore aussi développés et populaires qu’aujourd’hui. Le simple fait que de plus en plus

de personnes ont accés a internet a encore augmenté I'acces a I'information.

Auparavant, les consommateurs cherchaient des informations sur les produits dans les
magasins en posant des questions aux vendeurs. Aujourd’hui, de plus en plus de personnes
recherchent ces informations sur internet, ce qui n’est pas surprenant vu le nombre élevé
d’utilisateurs quiy ont accés. Selon Johnson (2020), la Belgique comptait en 2020 9,49 millions
d’utilisateurs internet, tendance a la hausse. Dans un sondage mené par Deloitte (2017), 83%
des consommateurs suisses ont indiqué utiliser des appareils numériques pour effectuer des
achats aussi bien avant, pendant ou apres leur passage en magasin. Les médias numériques

jouent donc désormais un role essentiel dans le processus de décision.

Les consommateurs accordent de plus en plus d'importance aux évaluations des différents
produits ou services de la part des autres consommateurs. Le terme exact est le bouche-a-
oreille (Word-of-Mouth) qui désigne les communications informelles entre parties privées
concernant les évaluations de biens et de services (Dichter, 1966). Cette forme de
communication est considérée par les consommateurs comme plus fiable que I'information
recue par les canaux commerciaux. Les consommateurs font d’avantage confiance a leurs
pairs. lls ont I'impression que ces derniers comprennent mieux leurs besoins et qu’ils ne
proposent pas des produits par simple intérét commercial. C’'est un collectif uni qui veut
prouver et affirmer son autonomie face a I'autorité des commercants. Ceci est souligné par
Vazquez-Casielles et al. (2013) qui ont montré I'influence du bouche-a-oreille sur les attitudes
et engagements des gens. lls ont par exemple prouvé que la probabilité d’achat du

consommateur augmente lorsqu’il est confronté a un bouche-a-oreille positif.

Avec lintroduction de nouvelles technologies de communication et le développement
d'internet, le bouche-a-oreille (WOM) traditionnel a été remplacé par le bouche-a-oreille
électronique (eWOM). Cette nouvelle forme de communication est beaucoup moins
personnelle et a été définie par Hennig-Thurau et al. (2004, p. 39) comme « toute déclaration
positive ou négative faite par des clients potentiels, actuels ou anciens, au sujet d'un produit
ou d'une entreprise, qui est mise a la disposition d'une multitude de personnes et

d'institutions via internet ». En s’appuyant sur le fameux modéle de probabilité d’élaboration
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de Petty & Cacioppo (1986), Alhidari et al. (2015) ont montré que les réseaux sociaux sont un
puissant moyen de diffusion d’informations et que 'eWOM peut avoir un impact significatif
sur l'intention d’achat des consommateurs, ce qui souligne a nouveau lI'importance des

réseaux d’interactions en ligne dans I'acte de consommation.

1.1.2 Des exigences accrues des consommateurs

Les exigences des consommateurs augmentent de plus en plus, ils sont devenus paresseux et
effectuent de plus en plus de commandes en ligne. Ills montrent publiqguement leur position
et annoncent par exemple sur des réseaux sociaux, qu’ils sont a la recherche d’expériences,
d’amusement et d’émotions. Les entreprises ont reconnu ce besoin. Afin de répondre a ces
exigences, certaines firmes ont commencé a intégrer les consommateurs comme acteurs de
leur propre expérience. Ainsi ils peuvent tester les produits dans le magasin, ce qui est censé
déclencher I'excitation. Les consommateurs deviennent donc acteurs et dans la création des
nouvelles expériences, les nouvelles technologies intelligentes mieux connues sous le nom de
Smart Technology ouvrent de portes attractives aux entreprises. Il s’ensuit que I'expérience
des consommateurs devient de plus en plus sophistiquée et compléte. Ainsi, par exemple,
Amazon a introduit un moyen de paiement qui permet de réduire le temps d’attente des
consommateurs en les incitant a réaliser I'acte de paiement eux-mémes de fagon tres
simplifiée. En entrant dans le magasin, les consommateurs scannent leur carte de magasin,
retirent les produits des rayons, les mettent dans leur panier et peuvent immédiatement sortir.
Ce systéme trés performant reconnait si un produit a été mis dans le panier (ou retiré du panier)
et 'intégre automatiquement dans le panier virtuel tout comme si on achetait des produits sur
le site web d’Amazon. Quand le client sort du magasin, le systéme valide le panier et on paie
via le mode de paiement enregistré sur le compte Amazon. Pour les clients, I'autonomie joue
un réle important. Ils font partie d’un développement sophistiqué. Les clients du 21°™¢ siécle
n‘ont plus le sentiment de devoir passer leur précieux temps dans des files d’attentes a la

caisse.

La technologie a donc pris une place importante dans la prise de décision d’achat des
consommateurs, soit dans le processus de I'information sur un produit/service, soit dans I'acte
méme de I'achat. Dans le chapitre qui suit, nous illustrons les technologies actuelles ayant

une influence significative en matiére de comportement du consommateur en général. Nous
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montrerons ultérieurement que ces technologies sont susceptibles d’avoir un impact direct

sur les consommateurs lors des événements sportifs.

1.2 Définition de la Technologie

Dans ce chapitre, I'analyse porte sur les technologies utilisées actuellement par le marché afin
d’enrichir I'expérience du consommateur. Nous montrons comment elles impactent le
comportement de ce dernier. Comme indiqué auparavant, la société est devenue plus avisée
en matieére de technologie et d’internet et méme les personnes agées qui ont longtemps

résisté s’en sont accommodées (Immonen & Sintonen, 2015).

1.2.1 Smart Technology

La technologie intelligente (Smart Technology) est la premiére qui doit étre citée dans ce
contexte car la différenciation de ce « méta-concept » permettra de nous pencher plus
spécifiguement sur un autre concept qui y est directement lié, I'Internet of Things. Le terme
« intelligent » est utilisé ici pour désigner un objet ou un service électronique qui peut étre
connecté a l'internet et utilisé de maniére interactive (Foroudi et al.,, 2018). Ce sont des
appareils qui sont surveillés et controlés a distance par Wi-Fi, Bluetooth ou tout autre moyen
de connectivité. Les exemples typiques sont un réfrigérateur intelligent, une télévision
intelligente, une caméra de sécurité intelligente ou encore un smartphone. En effet, le
smartphone est un des objets intelligents les plus utilisés dans le monde, comme I'a prouvé
Tenzer (2020) dans son pronostic sur le nombre mondial d’utilisateurs de smartphones en
2023. Avec 3,3 milliards d’utilisateurs en 2019, presque la moitié de la population mondiale
en possede un. De cette popularité croissante des smartphones résulte une connectivité
permanente entre les utilisateurs, celle-ci a un impact négatif sur I'interaction sociale (Turkle,

2012) comme nous le verrons plus tard dans I’analyse de notre étude.

1.2.2 Internet of Things

Le réseau qui découle de cette interaction a partir des appareils intelligents s’appelle I'Internet
des Objets (Internet of Things ou IoT). Le terme a été utilisé pour la premiére fois en 1999 par
Kevin Ashton qui souhaitait échanger I'acte physique d’introduire I'information dans des
appareils électroniques par un systeme automatisé : « If we had computers that knew

everything there was to know about things - using data they gathered without any help from
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us - we would be able to track and count everything, and greatly reduce waste, loss and cost.
We would know when things needed replacing, repairing or recalling, and whether they were
fresh or past their best » (Ashton, 2010, p. 1). Aujourd’hui, 20 ans plus tard, nous sommes
définitivement arrivés a ce stade de la technologie. En effet, I'Internet des Objets fait
référence au réseau dans lequel des appareils intelligents de la vie quotidienne sont
interconnectés. Cette révolution technologique a été définie par Weill & Souissi (2010, p. 90)
comme « I'extension de I'Internet actuel a tous les objets pouvant communiquer, de maniére
directe ou indirecte, avec des équipements électroniques eux-mémes connectés a internet ».
L'Internet des Objets est profitable pour les consommateurs de méme que pour les
entreprises. Les données automatiquement récoltées par les appareils sont immédiatement
accessibles et analysables a I'intérieur de ce réseau, ce qui permet aux entreprises d’optimiser
et d’automatiser leurs processus de production et de fabrication. Cette optimisation peut
réduire les colts et augmenter la profitabilité des entreprises. Les besoins des
consommateurs sont plus facilement reconnaissables. Il en résulte de meilleurs services
offerts, ce qui améliore la qualité de vie des consommateurs. Toutefois, les entreprises ont

acces a des données privées et les clients souhaitent que celles-ci ne soient pas diffusées.

1.3 Lerole de la technologie en matiere de comportement du consommateur

Le réle de la technologie est donc évident. Les compagnies |'utilisent pour offrir la meilleure
expérience possible aux consommateurs car celle-ci a une incidence directe sur leur bénéfice.
Schmitt (2011, p. 6) a défini le terme d’expérience comme « les perceptions, les sentiments et
les pensées que les consommateurs ont lorsqu’ils rencontrent des produits et des marques
sur le marché et lorsqu’ils s’engagent dans des activités de consommation, en ce compris le
souvenir de ces expériences ». En contrepartie, suite aux progres technologiques, les
consommateurs sont toujours a la recherche de la meilleure expérience, ce qui rend la vie des

commergants difficile.

1.3.1 Le pouvoir du consommateur

De maniére générale, nous observons dans le comportement du consommateur des
changements liés a la révolution digitale. En effet, cette révolution lui a donné du pouvoir et
de I'autonomie . Alors qu’il n’était longtemps que récepteur d’informations et donc un acteur

passif, le consommateur prend aujourd’hui la parole. Il se manifeste sur les réseaux sociaux,
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en prenant position sur les informations et produits lancés sur le marché par les entreprises.
Plus que jamais informé grace aux nombreuses informations disponibles sur le web,
facilement consultables via les technologies intelligentes, le consommateur peut comparer les
prix et consulter I'avis des autres. Ce qui rend ceci possible est le paysage des médias sociaux,
terme de Labrecque et al. (2013), qui désigne cette évolution technologique. Ceci améliore
non seulement I'accés a I'information mais permet également aux consommateurs de créer
du contenu et d’amplifier leur voix partout dans le monde. Ce sont par exemple des personnes
qui essaient d’influencer les habitudes de consommation des spectateurs par le biais de leur
statut social. lls partagent sur les réseaux sociaux des vidéos dans lesquelles ils donnent leur
avis sur des produits, ce qui devraient augmenter les ventes de ces derniers. En contrepartie,

ils sont par exemple rémunérés par un sponsoring de I'entreprise manufacturiére.

De plus, I'interaction avec I'entreprise a changé dans la mesure ol le consommateur souhaite
participer a la création des produits et services et exige souvent des produits individualisés.
Ainsi, les attentes des consommateurs ont fortement augmenté et les commercants doivent
réagir en offrant des produits et services permettant non seulement de satisfaire les besoins
des consommateurs mais également d’offrir une expérience inoubliable. Selon Pantano
(2014), les consommateurs souhaitent non seulement des éléments de support mais
également des éléments divertissants permettant d’améliorer la qualité de I'expérience ainsi
qgue d’accroitre leur autonomie. lls exigent donc de plus en plus de caractéristiques
enthousiastes qui devraient leur procurer un effet « wow» et donc augmenter
significativement leur expérience et ainsi les motiver a retenir le service/produit offert par
I’entreprise. Suite aux nouvelles technologies disponibles, les clients sont donc a la recherche
d’excitation afin d’étre satisfaits, ce qui a déja été théorisé en 1984 par Noriaki Kano dans le

modele Kano qui traite de la satisfaction des clients.

1.3.2 Le modéle KANO

Dans le modeéle de la Figure 1.2, Kano et al. (1984) distinguent trois types d’exigences relatives

aux produits qui influencent la satisfaction des clients :

1. Must-be requirements : |l s’agit des exigences minimales requises pour attirer I'intérét

des consommateurs et qui doivent étre remplies pour éviter des états d’insatisfaction.
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Vu que les clients considérent ces exigences comme allant de soi, leur réalisation
n’augmentera pas la satisfaction. Ex : Dans un stade de football, I'accés aux toilettes

doit étre donné.

One-dimensional requirements : |l s’agit d’exigences explicitement demandées par les
clients. Ce sont des caractéristiques qui éliminent l'insatisfaction et qui créent la
satisfaction du client. Plus il y en a, plus le niveau de satisfaction est élevé et vice versa.

Ex : Le nombre des buvettes dans un stade de football.

Attractive requirements: |l s’agit d’exigences qui ne sont ni exprimées ni attendues par
les clients mais qui ont la plus grande influence sur le degré de satisfaction. Le respect
de ces exigences conduit a une satisfaction plus que proportionnelle. Par contre, si
elles ne sont pas satisfaites, il n’y a pas de sentiment d’insatisfaction. Ex: Une

application qui guide les spectateurs dans les stades de football.

Figure 1.2 : Le modele de satisfaction de Kano

Customer satisfied

One-dimensional
requirements

- articulated

Attractive requirements - specified
-measurable
-notexpressed -technical

- customer tailored

-cause deL/

- L

Re quirement Requirement
not fulfilled fulfilled

Must-be requirements
-implied
-selfevident

-not expressed
-obvious

Customer diss atisfied

Source : Le modeéle Kano dans I’étude de Berger et al. (1993)
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Bien évidemment les organisations sportives, tels que les grands clubs de football, ne sont pas
a I'abri de telles motivations des consommateurs, comme nous I'avons montré dans les
exemples ci-dessus. En effet, ce n’est plus seulement I'aspect sportif qui attire les spectateurs
au stade. Des écrans géants jusqu’aux aides technologiques telles que des cartes de paiement
ne sont que deux exemples de la digitalisation de I'’événement sportif. La technologie a donc
pris une place importante dans le domaine du football. Nous allons développer ce que nous
avons présenté jusqu'a présent en l'appliquant spécifiquement sur le comportement du

consommateur sportif dans les stades de football.
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Spectateurs

2 Lerole de la technologie dans les stades de football et son

impact sur le comportement des spectateurs

Les expériences ont toujours été au coeur des événements sportifs et les utilisateurs des
services sportifs sont davantage incités a répéter leur fréquentation lorsqu’ils ont vécu de
bonnes expériences (Holbrook & Hirschman, 1982).

Selon Hill & Green (2000), ces expériences vécues par les spectateurs peuvent méme atténuer
les effets des performances d’une équipe sur le terrain. Des prestations médiocres des
équipes sportives peuvent donc étre compensées par de bonnes expériences offertes aux
spectateurs, ce qui a été souligné par Lee et al. (2012). Ces derniers prétendent méme qu’une
expérience positive, cultivant le paysage sensoriel des spectateurs, rend I'événement plus
agréable et mémorable : le désir de retourner sur le lieu du spectacle augmente. L'expérience
offerte aux consommateurs et la satisfaction qui en résulte ne peuvent donc pas étre
négligées par les spécialistes du marketing sportif. Turnali (2014) a souligné I'importance de
la perspective du consommateur, et essentiellement I'expérience vécue par ce dernier, dans
I’évaluation de la conception et de la mise en place de I'événement sportif. Fernandes & Neves
(2014) ont illustré que le servicescape® (Bitner, 1992) influence la perception, I'attitude et le
comportement des consommateurs lors de la création des expériences et peut fournir un
avantage concurrentiel aux clubs. Il s’ensuit que les clubs de football commencent a construire
ou moderniser leurs stades, en vue de répondre aux exigences des consommateurs, en
mettant I'accent sur I'expérience de ces derniers, via I'utilisation de nouvelles technologies.
On peut donc déduire que, dans le monde du football, le modele de KANO, et plus
particulierement ses « attractive requirements », représente une situation gagnant-gagnant
pour les clubs quand il est atteint. En effet, si les fans présents dans le stade s’épanouissent,
ils forment un 12¢™ homme. Plus d’ambiance veut alors dire spectacle pour le public, ce qui
lui donnera envie de répéter sa visite au stade, et spectacle pour les joueurs du club, ce qui

aidera I’équipe a améliorer sa performance et a obtenir de meilleurs résultats.

1 Un cadre qui explique comment les consommateurs et les employés des organisations sont affectés par la mise

en place et la disposition du service.
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Apres avoir exploré le comportement des clients et I'importance de I'expérience dans les
stades de football, nous allons maintenant nous concentrer sur les technologies qui sont

principalement utilisées dans le football.

2.1 Technologies utilisées dans les stades de football

Dans la suite de ce mémoire, nous allons analyser le role de la technologie dans les stades de
football, dont le but est d’améliorer I'expérience des spectateurs, ainsi que I'impact de cette
technologie sur le comportement de ces derniers. Nous allons commencer par une description
de quelques technologies classifiables dans deux grandes catégories. Ces technologies vont
avoir un impact direct ou indirect sur le comportement et I'expérience des spectateurs dans

les stades.

2.1.1 Technologies liées au football en tant que sport

Comme nous l'avons vu dans le chapitre précédent, les consommateurs sont de mieux en
mieux informés grace a 'acceés simplifié a I'information via 'usage d’appareils intelligents
comme le smartphone. Ceci est bien évidemment aussi le cas dans le monde du football. En
effet, les nombreuses retransmissions télévisées, visibles a domicile de méme que dans les
stades, ainsi que les applications utilisées par les médias et les clubs ont un impact significatif
sur la maniere de regarder le football. Selon Collins & Evans (2008), le sport a méme changé
par le fait que les spectateurs ont été influencés par de nombreuses décisions d’arbitrage
incorrectes. La pression des commercants est devenue si forte qu’il a fallu trouver des
solutions pour rendre le sport plus crédible aux spectateurs. Cet aspect nous intéresse a ce
point, puisque les technologies évoquées par la suite ont au moins un impact indirect sur
I'expérience des spectateurs dans les stades de football. En effet, I'expérience des spectateurs

est différemment impactée par les différentes technologies qui suivent.

2.1.1.1 Hawk-Eye

Une technologie a citer dans le contexte de I'amélioration et de I’adaptation du football est la
« Goal Line Technology », mieux connue sous le nom de « Hawk-Eye ». Le systeme a été
introduit pour la premiére fois dans le monde du football pendant la saison 2013/2014 en
Angleterre aprées avoir fait ses preuves dans d’autres sports tels que le cricket, le tennis ou le

snooker. Ce systéme, concu pour améliorer la crédibilité du sport, se base sur une technologie
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qui permet de visualiser des décisions d’arbitrage cruciales (Bal & Dureja, 2012). Il s’agit d’une
aide a la décision sportive par laquelle un systéeme informatique suit la trajectoire de la balle.
Lorsque la balle est proche du but, des caméras la captent et un systéme logiciel calcule sa
position exacte. Une fois que la balle a traversé entiérement la ligne, I’arbitre regoit un signal
sur sa montre. Immédiatement apres la décision, le systéme crée une rediffusion du but pour
les spectateurs dans le stade et sur les téléviseurs en montrant le moment essentiel ou la balle
a traversé entierement la ligne de but. L'objectif est de déterminer si le but est en régle, en
détectant la position exacte du ballon a I'aide de caméras. On parle de but si et uniquement
si la balle a complétement dépassé la ligne de but.
Cependant, cette technologie n’est pas sans faille. Pendant le match d’Aston Villa contre
Sheffield United en juin 2020, les caméras n’ont pas détecté que la balle avait franchi la ligne
de but. La firme s’est immédiatement excusée sur Twitter : « The seven cameras located in
the stands around the goal area were significantly occluded by the goalkeeper, defender and
goalpost. This level of occlusion has never been seen before in over 9,000 matches that the

Hawk-Eye Goal Line Technology system has been in operation » (Doyle, 2020).

Hawk-Eye constitue donc une aide précieuse pour l'arbitre par le fait que le nombre de
mauvaises décisions de but est fortement réduit. Le spectateur bénéficie de plus de clarté, ce
gui a un impact sur I'expérience dans le stade car les émotions négatives consécutives a des

mauvaises décisions d’arbitrage disparaissent.

Bien évidemment, le processus de décision des arbitres va bien au-dela du jugement s’il y a
but ou non. Il s’agit d’une tache difficile, qui implique de porter des jugements corrects sur
des situations de jeu rapides, avec plusieurs joueurs et éventuellement une visibilité limitée
(Lex et al., 2015). Il s’ajoute que cette prise de décision peut étre influencée par différents
facteurs externes, comme par exemple le bruit des spectateurs (Unkelbach & Memmert,

2010).

2.1.1.2 Virtual Assistant Referee

Une nouvelle technologie censée rendre la prise de décision des arbitres plus facile et ainsi
rendre le football plus crédible est I'assistance vidéo a I'arbitrage (VAR). Cette nouvelle

technologie est utilisée dans la Bundesliga (premiere division allemande) et dans la Série A

15



Le réle de la technologie dans les stades de football et son impact sur le comportement des
spectateurs

(premiére division italienne) depuis la saison 2017/2018. Cette méme année, la VAR a été
officiellement introduite dans les Lois du Jeu. L'objectif de la technologie est de corriger les
erreurs claires ou les faits de jeu non détectés par 'arbitre principal dans quatre situations

précises (International Football Association Board, 2018) :

But marqué / non marqué
Penalty / pas de penalty

Carton rouge direct

P w N

Identité erronée

Principalement, I'arbitre assistant vidéo contréle silencieusement les différentes actions du
match. Il entre en contact avec 'arbitre principal, par le biais des oreillettes, dans le cadre des
guatre situations citées ci-dessus. Dans ces cas, une analyse plus compléte sera effectuée, qui
consiste a examiner les images selon différents angles et vitesses, et qui est suivie d’'une
décision appropriée. Cependant pour des décisions toujours difficiles a juger, I'arbitre
principal a la possibilité de revoir la situation lui-méme sur une télévision installée sur le bord

du terriain. C'est donc lui qui a le dernier mot (Bundesliga.com, 2019).

Cette nouvelle innovation a porté ses fruits. En effet, on observe une diminution du nombre
de hors-jeu, de fautes et de cartons jaunes depuis I'instauration de la VAR (Carlos et al., 2019).
Bien que la VAR ne juge pas la légitimité ou non des cartons jaunes distribués par I'arbitre
principal, cette statistique démontre qu’elle a néanmoins un impact psychologique sur les
joueurs ; se sachant contrélés, de peur d’étre exclus, ils prennent moins de risques quand ils
sont en danger et en position de mettre fin de facon litigieuse a une action.

Cependant, comme pour le Hawk-Eye, cette technologie a aussi ses limites et par conséquent
elle est toujours beaucoup critiquée par les acteurs du football. José Mourinho (ex-entraineur
de Tottenham) a critiqué la VAR en février 2020 : « | make mistakes. The players make
mistakes. The referees make mistakes. | don’t accept the mistakes made by the video referee.
When | am playing Playstation | don’t make mistakes, | only make mistakes when | am on the
touchline (...) We have been very very punished by decisions of the VAR » (Sportl.de, 2020).
Ce n’est qu’un exemple parmi beaucoup d’autres interviews qui montrent les difficultés liées

a cette nouvelle technologie. Celle-ci peut aussi avoir un impact sur le comportement des fans
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car les décisions s’éternisent souvent et on garde a l'esprit que les buts sont revus. En
Angleterre, par exemple, 40% des adultes britanniques ont indiqué que la VAR a une influence

négative sur le plaisir de regarder les matchs de la Premier League anglaise (Lange, 2020).

Jusqgu’ici, nous avons vu deux technologies différentes mais utilisées dans le méme but, a
savoir rendre l'arbitrage plus facile et ainsi le jeu plus crédible. Nous constatons que le
systéme Hawk-Eye semble étre accepté par les acteurs du football tandis que la VAR reste
critiquée. Nous verrons plus tard qu’il y a une divergence parmi les spectateurs quant a

I'acceptation de ces deux technologies.

2.1.1.3 Data Analysis

L'analyse des données statistiques des joueurs est une autre technologie censée rendre le

football plus performant via I'amélioration des prestations des joueurs.

L'analyse porte principalement sur des données relatives aux mouvements des joueurs tels
gue le nombre des sprints, la vitesse maximale, la distance parcourue ou encore les positions
les plus occupées. En effet, le but en matiére de football est de gagner le plus de matchs
possibles et de s’améliorer constamment tout en restant en bonne santé. Vu le nombre de
matchs que les joueurs ont a jouer par saison dans les différentes compétitions, il est
complexe pour beaucoup de clubs de surveiller en permanence leur état physique des joueurs
et d’adapter les entrainements et changements aux besoins individuels. Afin de répondre a
cette exigence, I'analyse des données de joueurs a gagné en popularité (Drust, 2010). En effet,
la littérature propose deux méthodes permettant de suivre le positionnement des joueurs, a
savoir la méthode des caméras multiples et la méthode du systéme de positionnement global

(GPS) (Randers et al., 2010).

Ces données permettent donc aux clubs d’analyser les performances des joueurs. Selon
Halson (2014), par exemple, le suivi des joueurs permet de surveiller la charge
d'entrainement, aidant ainsi les praticiens a déterminer si un athléte ou une équipe s'adapte
au programme d'entrainement appliqué et a minimiser le risque de fatigue et de blessure. Les

entraineurs recoivent entre autres une meilleure vision des déplacements des joueurs et des

17



Le réle de la technologie dans les stades de football et son impact sur le comportement des
spectateurs
données de santé, ce qui permet de mieux gérer le temps de jeu. Il s’ensuit que les entraineurs
sont mieux informés ; ceci a un impact positif sur leur prise de décision.
Cependant, cette collecte de données a aussi un impact sur les spectateurs en termes
d’expérience du service sportif offert. D’'un c6té, par le simple fait de la publication des
données statistiques telles que la vitesse maximale des joueurs, la puissance de la frappe au
but ou encore le nombre de passes effectuées, les spectateurs obtiennent une multitude
d’informations leur permettant de se faire une image précise de la prestation de leur équipe
et de leur joueur préféré. Ces informations leur permettent d’enrichir les dialogues avec leurs
pairs comme je I’ai remarqué lors de ma derniére visite au stade de Dortmund?.
Comme indiqué ci-dessus, les entraineurs ont ainsi des données importantes leur facilitant la
prise de décision. Il s’ensuit cependant que les joueurs sont de plus en plus sous pression car

ils sont toujours observés de pres par les entraineurs, les supporters et les caméras.

Apres avoir illustré I'influence de la technologie utilisée pour améliorer I’événement principal
(ce qui se passe sur le terrain) du service sportif offert, nous allons analyser, par la suite, le
role de la technologie dont le but est d’apporter une valeur ajoutée a I'expérience du
spectateur dans les stades de football modernes. En effet, I'aménagement et I'offre dans le

service proposé a un impact direct sur I’expérience des consommateurs dans les stades.

L’évolution technologique dans les stades est vaste : nous commengons par une définition du
concept de Smart Stadium, suivie d’une présentation des technologies utilisées et de I'analyse
du role de ces dernieres en relation avec les spectateurs. Précisément, nous allons illustrer les
avantages de ces stades postmodernes. Ensuite nous présenterons I'exemple du nouveau de
stade de Tottenham ce qui nous permet de nous faire une idée concrete de ces stades

postmodernes.

2.1.2 Quand le stade de football devient un média

Un mot que nous entendons de plus en plus dans le domaine du marketing sportif est le

concept de Smart Stadium. Comme nous vivons dans une société dominée par les

2 18/02/2020 - Ligue des Champions : Borussia Dortmund vs Paris-Saint-Germain
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technologies de I'information et de la communication, une telle évolution dans le monde du
football n’est guere surprenante. Dans le cadre du concept des « Smart Cities », il est
explicitement mentionné qu’un objectif de ces stades postmodernes est d’étudier I'utilité,
I'efficacité et le potentiel des technologies et applications de I'loT (Internet of Things) pour les
intégrer aux grandes villes dans le futur. D’une telle facon, la vie des habitants est rendue plus
facile en matiére de déplacements, de sécurité ou encore d’engagement (Panchanathan et al.,
2016). Par contre, I'idée du Smart Stadium consiste plus précisément a offrir aux visiteurs une
expérience exceptionnelle a travers I'utilisation des smart technologies les plus performantes.
Dans ce contexte, O’Brolchain et al. (2019, p. 1) ont défini le Smart Stadium comme « la
maniére dont les stades sportifs sont concus et gérés, suite a |'utilisation de technologies
intelligentes, afin d'améliorer I'expérience d'assister a un match en direct grace a des services
innovants et améliorés pour le public, ainsi que pour les joueurs, les vendeurs et les autres

parties prenantes du stade ».

Cependant, I'expérience des spectateurs ne se limite pas aux interactions et activités a
I'intérieur du stade mais comprend le parcours complet, de I’achat du ticket jusqu’a I'attente
de I'’événement et méme le retour a la maison (Panchanathan et al., 2016). Le concept Smart
Stadium et la technologie utilisée ne se limitent donc pas uniquement a l'infrastructure du
club mais le service prend en compte tout événement externe qui peut avoir une influence
sur I'expérience des clients. Le visiteur bénéficie, par exemple, d’'une application mobile qui le

guide au stade de foot.

Le role de ces stades est donc d’enrichir au maximum I'expérience des spectateurs, en leur
offrant un service complet, basé sur des technologies intelligentes. Les visiteurs bénéficient
entre autres d’une connexion wifi permanente, ce qui peut étre considéré comme le point
crucial de chaque Smart Stadium. Un autre avantage est I'accessibilité au stade, aux différents
points de ventes, aux installations sanitaires via des réseaux loT. En effet, les visiteurs sont
informés, via une application mobile sur leur smartphone, des files d’attente et regoivent des
propositions alternatives de shops ou toilettes. De plus, une sécurité accrue peut leur étre
offerte via la collecte de données grace aux nombreuses caméras de surveillances et aux
capteurs de suivi installés dans les stades, ce qui permet aux membres des services de sécurité

de réagir en temps réel. La mise en place des systémes de paiement digitaux augmente la
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rapidité des transactions dans le stade et réduit le temps d’attente des clients. Les visiteurs
bénéficient également de divertissements grace aux nouvelles technologies. Les spectateurs
sont informés, par exemple par le biais de I'application du club de football, sur toutes les
nouvelles importantes de I'équipe. La modernisation des stades est aussi synonyme
d’augmentation de confort pour les spectateurs. Des toits rétractables, des sieges chauffants
ou encore des technologies de refroidissement innovantes telles que celles installées dans le
Khalifa International stadium a Doha (Figure 2.1) offrent au spectateur une raison de plus de

quitter le confort du canapé. Tous ces avantages sont repris dans la Figure 2.2 ci-dessous.

Figure 2.1 : Le systéeme de refroidissement dans le stade de Doha

Source: www.lavenir.net/cnt/dmf20190925_01385289/doha-attend-le-grand-jour-dans-un-climat-tendu

Il s’ensuit donc que le smartphone est un outil indispensable dans un stade de football
moderne. Toute étape de I'expérience dans les stades est réalisable a partir du smartphone :
I'achat du ticket, la maniere de se rendre au stade, le paiement dans le stade, I'information
concernant l'accessibilité des shops et toilettes, toute information sur la sécurité, les
statistiques du match de méme que toute autre information censée améliorer I'expérience
des spectateurs dans les stades. L'utilisateur a le sentiment qu’il en aura énormément pour
son argent. En effet, 'argent investi est justifié par une prise en charge compléte qui est

considérée comme un bonus au match de football.
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Figure 2.2 : Les avantages des stades postmodernes
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D’un point de vue managérial, la collecte d’informations permet aux organisateurs sportifs de
répondre immédiatement a toute question concernant la sécurité et la gestion des différents
aspects du service offert (flux de personnes, gestion du stock des boissons, nombre
d’employés, etc.). lls sont conscients des besoins et exigences des spectateurs et sont méme
capables d’évaluer et de corriger les éventuelles défaillances du service offert. La nouvelle
technologie utilisée et les analyses de données de haute qualité qui en résultent améliorent
la gestion du service offert dans son ensemble. Des auteurs comme Yang & Cole (2020)
prétendent méme que les humains sont controlables grace aux nouvelles technologies et
I'analyse des données. Dans le cas du Smart Stadium, les foules de personnes faisant la file
pour un hamburger ou pour aller aux toilettes a la mi-temps seraient méme évitables, ce qui

offrirait aux spectateurs une meilleure expérience du service sportif fréquenté.

Un exemple parfait est le nouveau stade de Tottenham Hotspur situé dans le nord de Londres.
Le désir de Tottenham n’était pas seulement d’améliorer I'expérience des fans mais
également de changer leurs comportements (McCaskill, 2019). En coopération avec Hewlett
Packard Enterprise, le club a intégré un énorme réseau informatique et des bornes wifi
permettant d’améliorer les services offerts aux clients. L'idée était d’encourager les

spectateurs a passer plus de temps dans les stades et d’améliorer les flux de circulation dans
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et autour du stade : « There are 65 food and drink outlets, including the longest bar in Europe,
but these will inevitability get busy on matchday. All retail locations are cashless in a bid to
speed up service, while intelligent signage will direct fans to other bars and toilets »
(McCaskill, 2019). Des capteurs et caméras tres performants sont intégrés dans et autour du
stade, ce qui permet de collecter des informations et de réagir immédiatement a toute
guestion de management et de sécurité. De nombreuses télévisions sont installées dans le
stade afin d’animer les spectateurs pour qu’ils captent toutes les informations en relation avec
le club et le jeu (statistiques de I’équipe, résultats d’autres équipes, publicités, etc.) mais aussi

pour informer les personnes sur toute question de sécurité.

Figure 2.3 : Tribune Sud du stade de Tottenham Hotspurs

v e

LA e e

e

? s el

Sourc : ttp://fr.‘m.wikipedia.orgwikiFhier:Tottenham_Hots

e >,
e

ur_tadi>uhr:n'_South_Sta nd J

pg

La technologie a donc un impact significatif dans le domaine du football. D’abord, I'événement
principal du service sportif offert, le jeu de football en tant que sport, est devenu plus
équitable et plus crédible pour chaque acteur par le fait que les décisions arbitrales, qui sont
été impactées par des systemes externes, sont revues en temps réel. Ensuite, le football est
devenu plus performant suite a I'introduction de I'analyse de données, ce qui se matérialise

par de meilleures prestations des joueurs suite au controle de la charge de ces derniers.

La nouvelle technologie a de méme un impact positif pour les managers des clubs de football.

Enfin les nouvelles technologies intelligentes et des réseaux loT permettent la collecte et
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I'analyse de données riches en informations en vue de la gestion du service offert. Par
exemple, une augmentation du chiffre d'affaires de la restauration peut étre obtenue grace a
un suivi des files d'attente en temps réel. A I'aide d'un algorithme de comptage informatisé,
le nombre de personnes dans une file d'attente est déterminé afin de calculer le temps
d'attente prévu. Le fan recoit alors ces informations en temps réel sur son smartphone. Des
temps d'attente plus courts augmentent le niveau de confort des visiteurs du stade, ce qui les

incite a consommer davantage.

Il reste a vérifier si la perception de I’évidence des avantages des nouvelles technologies est
la méme aux yeux des spectateurs, si ces nouvelles technologies ont un impact significatif sur

leur comportement et si leur but d’améliorer I'expérience du fan est atteint.

2.2 La perspective des spectateurs

Alors que des études ont montré la nécessité et les avantages de la technologie dans le
domaine du football, il n'est toujours pas prouvé que ces « avancées » technologiques
toujours en développement soient appréciées par les spectateurs. A cet effet, nous allons par
la suite analyser en détail le comportement des spectateurs sportifs en présentant d’abord
une typologie des fans de sport proposée dans la littérature. La facon dont le spectateur vit
I'expérience dépend essentiellement du type de fan qu’il est. Dans une deuxiéme phase, nous
mettrons I'accent sur les motivations traditionnelles de fréquenter les stades de football afin
de mieux comprendre la prise de décision des spectateurs et ce qui est important dans le
service traditionnel offert. Ceci nous permettra de mieux comprendre le comportement des
spectateurs dans les stades modernes. Finalement, nous terminerons par une revue de la
littérature en relation avec notre sujet, portant sur I'acceptation des nouvelles technologies

dans le domaine sportif.

2.2.1 Types de spectateurs

En ce qui concerne les participants a I’événement sportif, on observe des divergences dans
I’acceptation des nouvelles technologies utilisées dans le contexte de I'amélioration du service
offert. La réaction du spectateur dépend du type de spectateur qu’il est, de ses

caractéristiques, respectivement du groupe de fans auquel il appartient. Il importe donc avant
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tout d'identifier ces différentes catégories de spectateurs afin de pouvoir analyser leur rapport

a la technologie.

Dans le contexte du comportement des spectateurs sportifs, Hunt et al. (1999) proposent une
segmentation conceptuelle des amateurs de sport, a savoir les fans temporaires, les fans
locaux, les fans dévoués, les fans fanatiques et les fans dysfonctionnels. Par la suite, nous
verrons que ces amateurs de sport se distinguent par leurs motifs de participation aux matchs
de football et par le niveau de leur identification avec I'équipe.

Ces caractéristiques nous permettent de nous faire une premiere idée du degré de

I’acceptation de la digitalisation par les fans de football en lien avec leur type.

Tableau 2.1 : Segmentation conceptuelle des amateurs de sport

Fans temporaires Fans locaux Fans dévoués Fans fanatiques Fans

dysfonctionnels

Participation Lien géographique Fans fideles Fans dévouésa Comportement
temporairement au club I’équipe sportive  perturbant et
limitée antisocial
Absence Absence Identification avec Engagement vis-a-

d’identification d’engagement avec [I'équipe sportive  vis de I'équipe
avec I'équipe I’équipe sportive sportive

Source : Tableau traduit de Hunt et al. (1999, p. 442-447)

Fans temporaires

Selon Hunt, les fans temporaires ne participent a I'événement sportif que pour un certain
temps. L'intérét pour I'événement est donc limité et peut durer de quelques heures a
plusieurs mois ou jusqu’a quelques années. La plupart des fans temporaires ne s'identifient
pas comme des supporters et perdent au fil du temps la motivation d’assister aux
événements. De ce fait, une meilleure expérience via I'usage de nouvelles technologies peut
étre considérée comme un atout visant a allonger le temps de participation a court terme
mais pas comme un véritable argument qui change le comportement de ces fans a long terme

car ils ne présentent pas de signes d’attachement au club ni a I'équipe.
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Fans locaux

Les fans locaux sont liés a des contraintes géographiques. lls s’identifient a I'équipe préférée
a partir d’une zone géographique telle que le domicile ou encore leur ville préférée. Toutefois,
si un supporter local déménage dans une autre région, il est probable qu’il perdra tout
attachement a I’équipe sportive préférée jusque la. Ces fans ne semblent pas étre attirés par
une amélioration de I'expérience par les nouvelles technologies. D’un c6té, la motivation de
participater est fortement liée au lieu d’habitation et de I'autre c6té, ces fans ne montrent pas

de signes d’attachement particulier a I’équipe ou au club de football en question.

Fans dévoués

Pour les fans dévoués, il n’y a plus de contraintes temporaires ni de zone géographique qui
limitent I'identification et la dévotion a I'objet de consommation. En effet, ce sont des fans
fideles qui ont développé au fil du temps une forte identification a I'’équipe. Contrairement
aux deux autres types présentés ci-dessus, ils sont émotionnellement attachés a I'objet de
consommation et représentent donc une trés bonne cible pour les spécialistes de marketing
des équipes de football car ils sont préts a dépenser beaucoup pour I'équipe préférée. Ce
comportement indique qu'ils seront plus réceptifs au concept de Smart Stadium et aux
technologies qui y sont associées car ils s’identifient avec le club et I'équipe. De plus,
I’expérience améliorée peut étre considérée par ces fans comme un argument pour attirer de

nouvelles personnes de leur entourage.

Fans fanatiques

Les fans fanatiques sont encore plus engagés que les fans dévoués, ce qui se manifeste surtout
au niveau de l'identification a I’équipe et aux activités du club. L’équipe joue un role essentiel
dans la vie de ces fans de sorte qu’ils font preuve d’une grande loyauté a leur club en termes
d’attitude et de comportement : ils portent les maillots du club, assistent aux matchs et
encouragent activement leur équipe. lls cherchent et créent des objets qui permettent de

montrer leur fanatisme aux autres comme la fameuse « Kutte »* des anciens supporters

3 Kutte: un gilet porté par des fans de football qui est généralement brodé avec des écussons du club préféré ou

avec des expressions de haine contre les clubs adverses.
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allemands (Pilz, 2005) . De plus, ces fans estiment que le stade entier devrait encourager
I’équipe et ils considérent ainsi tout élément pouvant défavoriser leur support comme

ennemi. Et cela inclut surtout la technologie que nous avons discutée au point 2.1.2.

Fans dysfonctionnels

La dévotion a un club, a un joueur ou a tout autre objet en relation avec le football est si forte
gue les fans dysfonctionnels I'utilisent intégralement pour créer leur image de soi. Les fans
dysfonctionnels considérent qu’étre un fans est la premiéere forme d’auto-identification. lls ne
cachent pas leurs actions et se montrent fierement comme fans de tel ou tel club au monde.
Contrairement aux fans fanatiques, ils adoptent souvent un comportement antisocial et
perturbant (Derbaix & Decrop, 2011). |l est trés probable que ces personnes ont une attitude
négative a |I'égard des nouvelles technologies : étant donné que les spectateurs dans les stades
modernes sont soumis a une surveillance permanente, la nouvelle technologie peut étre
considérée par cette catégorie de spectateurs comme un argument de ne plus fréquenter les
stades. En effet, ces supporters « déviants » peuvent étre identifiés en quelques secondes

grace aux nouvelles technologies installées dans les stades modernes.

Nous observons donc que les principales caractéristiques expliquant les différences entre les
fans sont le degré d’identification et d’attachement a I'objet (équipe, joueurs, club, etc.) et le
niveau d’attachement affectif a I'événement. Ces caractéristiques sont cruciales pour

I'analyse de I'acceptation des nouvelles technologies dans les stades de foot.

2.2.2 Motivation traditionnelle de participer a un événement sportif

Le terme motivation désigne les forces qui initient, dirigent et soutiennent le comportement
humain (Iso-Ahola, 1999). Précisément, les motivations symbolisent la volonté de satisfaire
des besoins et d’atteindre des objectifs personnels. L’analyse du processus de motivation, que
nous illustrons par la suite, permet aux organisateurs d’événements sportifs d’obtenir des
informations précieuses sur la maniére comment et pourquoi les spectateurs de football font
leur choix de participer aux événements sportifs ou non. Nous expliquons d’abord ce
processus de motivation avant de faire le point sur I'état actuel des études dans le contexte
des motifs de participation a des matchs de football, ce qui sert de base pour notre analyse

gualitative.
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2.2.2.1 Processus de motivation du spectateur

Le processus de motivation du consommateur d’un événement sportif, illustré dans Figure 2.4
ci-dessous, a été défini par Funk et al. (2016). Selon eux, le processus de motivation
commence par la reconnaissance d’un besoin. Des lors, I'individu réalise qu’il a un besoin qui
attend d’étre satisfait. Ce besoin fait surface quand un écart existe entre son statut actuel et
celui gqu’il aimerait atteindre, en d’autres mots, son statut idéal. Cet écart va créer un
sentiment de tension et de vide dans la vie du spectateur. Cette tension peut développer
plusieurs sortes de besoins dont la magnitude déterminera le degré d’urgence. C'est ce
dernier qui incitera ou non a I'action. L’état d’excitation, impactée par la force de motivation,
provoquera I'action du spectateur qui agira afin de satisfaire son besoin. Le spectateur qui agit
donc désormais afin d’atteindre le statut idéal qu’il s’est fixé suit alors le chemin de la volonté
qui se conclura par I'acquisition du bien ou du service nécessaire a la satisfaction de son besoin

et, finalement, a relacher ses tensions.

Figure 2.4 : Le processus de motivation du consommateur d’un événement sportif
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Source : Traduit de (Funk Daniel et al., 2016)
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Ceci nous meéne a présent au point central de notre travail. Apres avoir défini les différentes
étapes qui ménent a la prise de décision du fan de football, nous allons maintenant nous
intéresser aux motivations qui le transportent jusque dans les tribunes du stade de son club

ou d’un autre.

2.2.2.2 Les motivations de participation a des événements sportifs
Une fois conscient du processus de motivation en général, il en résulte qu’il est important de
comprendre les motifs qui poussent les spectateurs a participer aux événements sportifs.
Dans ce contexte, de nombreuses études ont été menées afin d’expliquer la motivation des

spectateurs et ainsi d’essayer de mieux comprendre leur comportement.

Sur la base d’échelles antérieures, Funk et al. (2016) ont développé une échelle qui permet
d’évaluer les cing grands motifs des spectateurs sportifs, indépendamment du contexte
sportif. L’échelle SPEED inclut donc un ensemble de besoins psychologiques qui expliquent

globalement le désir de I'individu d’assister a des événements sportifs.

Tableau 2.2 : Les motivations dans le comportement des consommateurs de sport

SPEED Objets

Socialization Je peux rencontrer des personnes

J'ai la possibilité d’interagir avec d’autres personnes
Performance Cela me permet de voir la beauté du jeu

Je peux observer I’élégance naturelle du jeu
Excitement J'aime |'excitation associée aux jeux

Je trouve les jeux trés excitants
Esteem J'ai l'impression d'avoir gagné lorsque mon équipe gagne

J'ai un sentiment d'accomplissement lorsque mon équipe gagne
Diversion Je peux m'éloigner des tensions de ma vie

Cela me permet de faire une pause dans ma routine quotidienne

Source : Traduit de Funk et al. (2016, p. 105)
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Le premier motif du modele SPEED est la socialisation qui représente le désir d’interaction.
Les individus sont donc motivés de participer aux événements sportifs pour créer ou améliorer

des relations humaines avec des personnes externes.

Le deuxieme motif est la performance quireprésente le désir de plaisir esthétique et physique.
Les individus participent a I'expérience sportive pour apprécier I'art du mouvement athlétique

et physiologique.

Le troisieme motif représente un désir de stimulation intellectuelle. Les participants sont
motivés de participer car ils sont stimulés par le spectacle et I'incertitude du déroulement du

match.

L’'estime est le quatrieme motif, il s’explique par des raisons d’accomplissement et de défi. Le
gain de I’équipe correspond au gain de I'individu (ou du groupe) et renforce dans ce contexte

I’estime de soi personnelle (ou collective).

Le dernier motif de I’échelle SPEED est le détournement de la pensée qui représente le désir
d’un bien-étre mental. La participation s’explique pour ces personnes par des raisons de recul

de la vie quotidienne et du travail souvent associée a beaucoup de stress.

Les motivations reposent sur des aspects et attentes a la fois sociaux et individuels. La
consommation du sport ou non par le spectateur peut donc étre analysée par deux aspects :
le processus de motivation du consommateur sportif et les motivations qui les poussent a
consommer du sport. A travers ces deux théories, nous comprenons que cing différents
aspects psychologiques différentes peuvent déclencher le besoin d’'un fan de se rendre a un
match de son équipe et de passer a 'action, dans notre cas acheter un ticket pour aller au

stade.

2.2.3 La révolution technologique par les yeux des spectateurs

Le dernier chainon qui nous manque avant de pouvoir entamer notre analyse consiste a
comprendre pourquoi et comment les individus en général, et dans le domaine du sport plus

spécifiguement, appréhendent la technologie. Pour ce faire, nous allons maintenant tenter de
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comprendre comment fonctionne le processus d’acceptation des nouvelles technologies

avant d’analyser la position actuelle du public quant a la digitalisation.

2.2.3.1 Le modéle d’acceptation des nouvelles technologies
Afin d’identifier les raisons d’acceptation ou de refus des nouvelles technologies, la littérature
propose un modeéle incontournable, illustrée dans la Figure 2.5. Le fameux modeéle
d’acceptation des technologies (technology acceptance model ou TAM), présenté la premiéere
fois par Davis (1986) dans sa these de doctorat en 1986, est largement reconnu depuis plus
de 30 ans. En effet, dans la synthétisation de douze revues de littérature, Atarodi et al. (2019)
ont globalement confirmé la fiabilité des variables du modéle que Davis a clairement expliqué

dans son article publié en 1989 (Davis, 1989).

Figure 2.5 : Le modele d’acceptation des nouvelles technologies
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Source : Modéle traduit de Davis (1989)

L'objectif de ce modéle est d’expliquer et de prédire 'adoption ou non d’une technologie. Les
principales variables qui ont un impact sur I'acceptation sont I'utilité percue, la mesure et
I'interprétation de la facilité d’utilisation percue et I'attitude envers la technologie qui
détermine l'intention de l'utiliser. L'utilité percue a été définie comme « la mesure dans
laquelle une personne pense que l'utilisation d'un systéme particulier améliorerait son
rendement au travail » (Davis, 1989, p. 320). La facilité d’utilisation percue a été définie
comme « le degré auquel une personne croit que I'utilisation d'un systéme particulier serait

sans effort » (Davis, 1989, p. 320).
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Au fil des années le modele a été adapté. Une premiére mise a jour a été faite par Venkatesh
& Davis (2000) qui ont supprimé la variable attitude. De plus, ils ont ajouté la norme subjective
comme nouvelle variable dont le but était de prendre en compte l'influence sociale dans le
processus d’acceptation. Cela rappelle le principe du bouche-a-oreilles, vu au chapitre 1.1.1.
L'image représente la mesure dans laquelle un individu percoit que l'utilisation d’une
innovation améliorera son statut social. La pertinence professionnelle (Job Relevance) est le
degré auquel un individu croit que le systéme cible est applicable a son travail. La qualité de
production (Output Quality) est le degré auquel un individu croit que le systéeme accomplit
bien ses taches professionnelles. La démontrabilité des résultats (Result Demonstrability) est
la mesure dans laquelle une personne croit que les résultats de 'utilisation d’un systéme sont
tangibles, observables et communicables. Le volontariat (Voluntariness) désigne la mesure

dans laquelle les individus percoivent la décision d’adoption comme étant non obligataire.

Figure 2.6 : Extension du modele d’acceptation des nouvelles technologies
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Source : Venkatesh & Davis (2000)

Le modele d’acceptation des nouvelles technologies est principalement utilisé dans des

études quantitatives. Lee & Baskerville (2003) ont montré que plus de 90% des études
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d’acceptation de la technologie utilisent des questionnaires quantitatifs et seulement 3 des
101 articles sur le modele TAM incorporaient des données qualitatives. Cependant, dans leur
étude sur I'acceptation des logiciels de projet, Vogelsang et al. (2013) ont développé un cadre
de référence qualitative qui permet d’identifier et de discuter des facteurs d’impact sur
I’acceptation des logiciels. lls montrent que I'acceptation des technologies peut étre mesurée
de maniere qualitative et utilisée pour élaborer de nouvelles théories en la matiere. Certaines
études quantitatives n’ont pas pu étre confirmées mais de nouvelles théories ont été

élaborées.

Un individu évalue si une expérience sportive lui permet de satisfaire ses besoins et de
recevoir des bénéfices en fonction de forces environnementales et internes. Les facteurs
psychologiques, tels que I'échelle SPEED que nous avons définie ci-dessus, et les facteurs
démographiques, tels que I'dge, le sexe, la typologie des fans, etc. représentent les forces
internes. Les forces externes sont plus tangibles et incluent, entre autres, I'acces au parking,
la restauration, les toilettes, le prix, les promotions, etc. Les nouvelles technologies utilisées a

I'intérieur des stades modernes en font partie.

Hutchins (2016) a analysé les conflits liés a la diffusion et a 'utilisation des smartphones par
les spectateurs pendant les matchs. Certains spectateurs estiment que cette utilisation nuit a
I'expérience du football en direct. En effet, elle diminue le pouvoir affectif des spectacles dans
les stades. Les réseaux Wi-Fi causent des interruptions de l'attention des spectateurs parce
gu’ils utilisent leurs smartphones pour consulter les réseaux sociaux, des statistiques de
matchs en direct, etc. Cette capacité crée une tension entre les supporters qui prétendent
maintenir une