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LFP| Objectifs

» Fournir aux 40 clubs des

et sortir des études

nationales au niveau local

> Avoir une

de la connaissance des publics

> Disposer d’outils et de données

> Aider les clubs a

> Disposer d’un

> Disposer
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sur lequel s’appuyer pour mener des

lui permettant de



FP
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Contenus

3 menées par 2 instituts de sondage; soit pres de
au total :

Spectateurs Grand Public (Repucom)
Spectateurs Hospitalités (Repucom)
Non spectateurs captifs (Ipsos)

3 questionnaires differents d’une durée d’environ 20 min

1 (90%) et des (10%)

Des (les 3 gquestionnaires, les
résultats nationaux des 3 études, les résultats individuels des 3
études, les fichiers excel des résultats des 3 questionnaires, un outil
d’aide a I’analyse, une base de données d’email)

Pres de guestionnaires complétés



Etudes
Grand Public Captifs
Non Spectateurs




ﬁ Combien et qui sont les "captifs non spectateurs " ?

Rapporté a I'ensemble de la population...

16% des individus de 16 a 75 ans résidant dans les zones de

chalandise des clubs se déclarent intéressés par le football mais
n’ont assisté a aucune rencontre de football dans un stade au cours
des 12 derniers mois

4 . . . )
Profil type du captif non spectateur : un homme de 47 ans ayant 2 enfants a charge.

= Un profil plus masculin et plus agé que la moyenne frangaise, mais toutefois plus féminin que celui des
_spectateurs (cf. étude REPUCOM) y

r . - . LY . . - Ve Y
En termes de situation financiere et professionnelle, on retrouve une part d’inactifs légerement
| supérieure a celle observée aupres de I'ensemble des Francais de 16 ans et plus )

s A
En moyenne, les trois quarts des répondants résident a moins de 100 kms des stades sur lesquels ils ont

été interrogés, et plus de la moitié peuvent s’y rendre en moins d’une heure.
N J

Les trois quarts de ces captifs non spectateurs se sont déja rendus dans un stade par le passé et 90%
d’entre eux n’excluent pas d’y retourner = une large cible a reconquérir.




@ Les raisons de non fréquentation des stades

=> 4 principaux motifs de non venue sont cités, mais une hiérarchie qui differe entre
Ligue 1 et Ligue 2 sur les 2 premiers motifs

p

r

65;;'! Y D),
- 57% © 44%
LES RAISONS LIEES AU STADE 3 o

1€ raison citée

2°€ raison citée

e

LE MANQUE D’INTERET

34%
T

2° raison citée

50% ©
T

1€ raison citée

7

'INCOMPATIBILITE DES HORAIRES

30%
T

3© raison citée

29%
T

3¢ raison citée

7

N’AIME PAS LA FOULE /
PREFERE LA TV

28%
T

4 raison citée

26%
T

4° raison citée




@ Les raisons de non fréquentation directement liées au stade

= Un "podium" des raisons commun aux 2 Ligues, a’( ) (; .
avec toutefois un classement inversé entre Ligue 1 et L “‘ﬁ{z
Ligue 2. e
(
0 (1)
INSECURITE ET INCIVILITES 390A © 2096
1€ raison citée 3€ raison citée
p
ACCESSIBILITE DU STADE 37%© 30%
T T
2€ raison citée 2€ raison citée
( 36% 38%
CONFORT ET INFRASTRUCTURES Ny Ny
3€ raison citée 1€ raison citée

= Une 4° raison émerge... si elle se place loin derriére les 3 premieres pour les clubs
de Ligue 1, elle revét une importance particuliere pour les clubs de Ligue 2

17% 27% ©
AMBIANCE ET ANIMATIONS g O

4° raison citée 4° raison citée




Le Top 10 des actions les plus incitatives

= Parmi les 21 améliorations évoquées dans I’'enquéte, les plus incitatives font écho aux 3 principaux
thémes de non venue cités précédemment : insécurité / incivilité, accessibilité et confort et qualité des

infrastructure.
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)r: j €
% Total Oui LIGUE 1 LIGUE 2
Disparition des comportements violents de
pa P 45% @  38%
certains spectateurs
Meilleure protection contre le froid/intempéries 42% © 38%
Plus grande facilité d’acces au stade en voiture 40% € 33%
Meilleure ambiance dans le stade 38% € 32%
Plus grande sécurité aux abords du stade 38% © 31%
Plus grand confort des sieges 37% © 32%
Plus grande sécurité dans le stade 37% © 31%
Plus de rapidité pour entrer dans le stade /accéder a son siége 34% 6 28%
Plus grande facilité d’accés au stade en transport en 34% 6 26%
commun
Meilleure visibilité du terrain 31% 6 28%

<j9 Q00000000

Type
d’amélioration

Confort
(% incitatif
moyen : 51% L1 -
45% L2)

Accessibilité
(% incitatif
moyen : 50% L1 -
40% L2)

Sécurité
(% incitatif
moyen : 49% L1 -
43% L2)

Ambiance
/ Animations

(% incitatif
moyen : 48% L1 -
43% L2




& Les 4 principaux points a retenir

-

En moyenne, la cible des Captifs Non Spectateurs représente

1/6e de la population de 16 ans et plus résidant a moins de 150 km des stades
J

Aujourd’hui, avant méme de mentionner d’éventuelles améliorations, UNn

quart a un tiers d’entre eux envisage de revenir au stade,
soit un potentiel de conquéte conséquent

Si des différences existent entre Ligue 1 et Ligue 2, les criteres liés au
stade comptent souvent parmi les principaux freins a la
fréquentation, bien au-dela des considérations sportives )

4 . . .
Dans ce cadre, des leviers existent : ils concernent avant tout la
sécurité, l'accessibilité et le confort. 'ambiance et les animations

ont également un pouvoir attractif non negligeable, notamment en Ligue2 )




Résultats des études
Grand Public Spectateurs




UN PROFIL DES SPECTATEURS DE FOOTBALL LEP

89 % EN L1,91% en L2

51 % <35ANS en L1, 47% en L2

64% en L1, 60% en L2

3 spectateurs de L2 sur 4 habitent le DEPARTEMENT,
3 sur 5 pour la L1

11 RePU



LA ETLE AU CCEUR DES MOTIVATIONS

SOUTENIR SON EQUIPE
VIVRE LEVENEMENT SUR PLACE

L’AMBIANCE

PRIX DES BILLETS
CONTRAINTES PERSO.
METEO DEFAVORABLE

SORTIES ENTRE AMIS
LOISIRS A VOTRE DOMICILE
SUIVIEN DIRECTALATV

12 RePU



o X
DES QUI VARIENT SELON LA DIVISION

69% des spectateurs de L2 achétent leur billet LA DERNIERE
SEMAINE

53% achetent leur billet AU GUICHET OU DANS LA BOUTIQUE DU
CLUB

65% I'achétent sur INTERNET

54% des spectateurs de L1 achétent leur billet 2 SEMAINES AVANT
LE MATCH OU PLUS TOT ENCORE

La participation a un match de L1 étant PLUS ENGAGEANTE (prix,
distance, temps passé), I'achat se prépare plus EN AMONT

73% sur internet : ’ACHAT ONLINE privilégié, aidé certainement par
des PLATEFORMES OPTIMISEES

13 REPU



000 m
LE FOOTBALL PROFESSIONNEL, UN LOISIR QuI PREND DU TEMPSt (TTTTTA

LA VOITURE comme mode de déplacement le plus
utilisé pour venir au stade pour 9 spectateurs sur 10

UNE DUREE DE DEPLACEMENT plus importante pour
les spectateurs de L1

LES SPECTATEURS DE L1 ARRIVENT PLUS TOT AU
STADE

DUREE TOTALE DE L'EXPERIENCE MATCH
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DES ATTENTES EN TERMES D'ACCESSIBILITE CENTREES SUR LA VOITURE LEp

UNE ATTENTE MAJEURE : AUGMENTER LE NOMBRE
DE PLACES DE PARKING

DES ATTENTES SECONDAIRES :
— DEVELOPPER LES VOIES D’ACCES,

— GAGNER DU TEMPS AUX CONTROLES,

— DES OFfRES PROMOTIONNELLES POUR ARRIVER
PLUS TOT (31% en L1)

— DES OFFRES COUPLEES BILLET+TRANSPORT (22%)
— DEVELOPPER LES TRANSPORTS EN COMMUN
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SENTENT EN SECURITE TANT A L'EXTERIEUR QU’A L'INTERIEUR DU STADE
AUSSI BIEN EN LIGUE 1 QU’EN LIGUE 2, MAIS LES ATTENTES SONT FORTES !

INTERDIRE L’ACCES AU STADE A CERTAINS
SUPPORTERS VIOLENTS

LA SECURITE EST ESSENTIELLE POUR LES SPECTATEURS ET ILS SE __ .. B
e
LFP

SANCTIONNER PLUS DUREMENT LA VIOLENCE
PHYSIQUE OU VERBALE DE CERTAINS SUPPORTERS

FAIRE JOUER LES MATCHS EN JOURNEE OU
INTERDIRE LA VENTE D’ALCOOL

PAS D’ATTENTE MANIFESTE AUTOUR DES STADIERS
OU DE LA POLICE
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DES POUR LA PROPRETE MAIS DES STADES PLUS [ x|

RECENTS
POUR PRES D’1 SPECTATEUR SUR 2

POUR PRES D’1 SPECTATEUR SUR 2

POUR UN PEU MOINS D’1 SPECTATEUR SUR 2, L1 COMME L2

C’EST UNE ATTENTE POUR 1 SPECTATEUR SUR 6

17 REPU



- o000 m
UN SPECTATEUR DISPOSE A CONSOMMER DAVANTAGE almm

DES INTENTIONS D’ACHAT SUPERIEURES EN LIGUE 1

LE BILLET DE MATCH EST LE POSTE DE DEPENSE LE
PLUS IMPORTANT

3 SPECTATEURS SUR 4 ACHETENT UNE BOISSON

2 SPECTATEURS SUR 3 ACHETENT DE LA
NOURRITURE

3 SPECTATEURS SUR 5 PRETS A ACHETER UN
PRODUIT DERIVE DU CLUB
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m

COMME ATTENTES PRINCIPALES LEP

Une offre couplée PLACE DE MATCH + RESTAURATION (sandwich et
boisson) A UN TARIF COMPETITIF est citée en 1¢" : 39% en L1, 42% en L2

Pouvoir payer par NIMPORTE QUEL MOYEN QUEL QUE SOIT LE
MONTANT : 32% en L1, 33% en L2

Améliorer LA QUALITE DU SERVICE : 30% en L1 et 34% en L2
Augmenter LE NOMBRE DE POINTS DE VENTE : 29% en L1 et 35% en
L2

Mettre DES ECRANS AVEC LE MATCH OU DES VIDEOS DU CLUB pour
patienter : 29% en L1, 30% en L2

Plutot pour les spectateurs de L1 (4°™e attente vs 8™ en L2)

19 REPU



o 000 m
PEU D'ATTENTES DE VARIETE, NI D'INNOVATION m

POUVOIR CONSOMMER DES BOISSONS ALCOOLISEES
FAIT PARTIE DES ATTENTES MARGINALES

PAS D’ATTENTE MARQUEE POUR LES INNOVATIONS

LE SPECTATEUR N’ATTEND PAS DE VIVRE UNE
GRANDE EXPERIENCE CULINAIRE

MAIS... POURQUOI PAS DES PRODUITS DE LA REGION
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RESTAURATION : CONCURRENCE DES VENTES A L'EXTERIEUR DU STADE

2 SPECTATEURS SUR 3 ACHETENT DE LA
NOURRITURE OU DES BOISSONS A L’'OCCASION D’UN
MATCH DE CHAMPIONNAT

EN L2, MOINS DE LA MOITIE D’ENTRE EUX ACHETE A
L’EXTERIEUR DU STADE

MAIS, EN L1, ILS SONT PRES DES DEUX TIERS !

POURQUOI ACHETENT-ILS EN DEHORS DU STADE ?
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: UN STADE VIVANT !

Attente majoritaire en L1 (65%), comme en L2 (59%), ORGANISER DES
TIFOS POUR LES GRANDS MATCHS

DIFFUSER LES CHANTS DES SUPPORTERS : 40% en L1, 36% en L2
PROPOSER DES ANIMATIONS SUR LA PELOUSE
37% en L1, 45% en L2

Attente secondaire, SUR LES ECRANS GEANTS ET SUR LES ECRANS
DANS LES COURSIVES : 25% en L1, 29% en L2

ANIMATIONS POUR LES ENFANTS
ANIMATIONS PARTICIPATIVES POUR TOUS
DE LA MUSIQUE ET DES FANFARES aux abords du stade

22 RePU



ET POUR CONTINUER L'EXPERIENCE !

ECTIVEMENT 52% ET 41% EN L1, 57% ET 43% EN L2

POUR LES ANIMATIONS ORéANISEES PAR LE CLUB
PASSER UN MOMENT CONVIVIAL DANS UNE BUVETTE OU UN CAFE
DANS LE STADE

23 REPU



Résultats des études
Hospitalités Spectateurs




UN PROFIL HAUT DE GAMME

UN HOMME DANS 9 CAS SUR 10

PLUTOT AGE

AVEC DES REVENUS ELEVES

ESSENTIELLEMENT DES « LOCAUX »

UNE FINALITE PROFESSIONNELLE

REPUCOIM




NATURE DES PRESTATIONS CHOISIES

LE CHOIX DE LA QUALITE

» HAUT DE GAMME : 43% en L1, 54% en L2
» MILIEU DE GAMME : 45% en L1, 44% en L2
UNE PREFERENCE POUR LES SALONS par rapport aux

loges ou aux prestations au restaurant du club
. 68 % en L1,
73% en L2

PLUTOT DES PRESTATIONS A L’ANNEE

ATTENTION A LA CONCURRENCE DES AUTRES SPORTS
OU DES AUTRES CLUBS !

17% en L1, 28% en L2
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=
TOUJOURS LA
LFP

des spectateurs de L1 ( en L2) viennent
Le co-voiturage ne concerne qu’une faible partie de la cible (8% en L1, 6%
enL2)
Les TRANSPORTS EN COMMUN sont plus utilisés par les spectateurs de
clubs de L1 (9% vs 2%)

37 a PALLER et 37’ au RETOUR en L1 : 1h14 AIR
30’ a PALLER et 31’ au RETOUR en L2 : 1h01 AR

lls ARRIVENT PLUS TOT, REPARTENT PLUS TARD et viennent du
DEPARTEMENT en voiture

En L1, les spectateurs arrivent, en moyenne
En L2, les spectateurs arrivent

REPU



ATTENTES RESTAURATION : JOUER LA CARTE DU !

L’ACCUEIL DES VIP

Proposer des produits issus de la région, loin devant les autres attentes

Proposer des produits cuisinés par des grands chefs étoilés,

Offre couplée RESTAURANT GASTRONOMIQUE a proximité du stade +
PLACE EN LOGE,
Proposer un RESTAURANT GATRONOMIQUE DANS L’ENCEINTE DU STADE,

REPU



LES ATTENTES : DU SPECTACLE ET DES ANIMATIONS

[ Y g ANIMATIONS

)

45% en L1 (1¢r attente), 36% en L2 (2°me attente)

DU SPECTACLE AUTOUR DU MATCH

44% en L1, 39% en L2
36% en L1, 26% en

23% en L1, 28% en L2

DES ATTENTES AUTOUR DU « SPORTIF »

32% en L1,
27% en L2

(30% en L1, 30% en L2)
(26% en L1, 35% en L2)

©REPUCOM | ETUDE SPECTATEURS - LFP — PRESENTATION GENERALE | MARS 2014 REPUCOIM




SERVICES +: LES JOUEURS ET LE SPORTIF AU CCEUR DES ATTENTES E

DES ATTENTES FOCALISEES AUTOUR DES JOUEURS

 La venue des joueurs dans les salons partenaires aprés match (41%)
Un accés au salon des joueurs en aprés match (36%)

Un accés au vestiaire en avant/aprés match (30%)

Un déplacement avec I'équipe (30%)

Déplacement avec I'équipe (31%)
La venue des joueurs dans les salons partenaires en apres match
(30%)

LES AUTRES ACTEURS DU CLUB MOINS PLEBISCITES

20% en L1, 26% en L2
. 10% en L1, 16% en L2

DES ATTENTES BUSINESS MOINS IMPORTANTES

14% en L1, 20% en L2
. 9% en L1, 13% en L2
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G
, vV E
LE MATCH EST FINL... PAS LA PRESTATION D’HOSPITALITE ! LEP

UN PUBLIC QUI JOUE LES PROLONGATIONS

UN PEU PLUS DE « SPORTIF » ET DE

CONVIVIALITE...

. 54%
en L1,42% en L2

. 41% en L1, 40% en L2

3 42%
en L1, 35% en L2

...QUE D’ENTERTAINMENT

. 34% en

L1, 38% en L2
. 26% en L1, 24% en
L2
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UNE SUR LES

Pour plus de 9 spectateurs hospitalités invités sur 10, L'INVITATION VA
RENFORCER LES RELATIONS COMMERCIALES AVEC LA PERSONNE QUI
LES A INVITES :

BUSINESS
A permis de rencontrer des prospects :

POLITIQUE
A permis de rencontrer des responsables politiques :

REPU
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P33

LFP| | es etudes — ET APRES ?

> Les études constituaient un pour une meilleure

connaissance des publics et de leurs attentes

avec une consultation de
prestataires qui assisteront la LFP et les CLUBS. Elle devra permettre
d’améliorer concretement des stades de
Ligue 1 et de Ligue 2 ainsi que les

L’objectif principal de cette 2¢me étape sera que chaque club puisse
maitriser parfaitement son afin d’optimiser ses
ressources stades.

Pour cela, il faudra mener des
et individuelles et
personnelles.



Etudes publics des stades
Ligue 1 et Ligue 2
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