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Résumé

L’objectif de cette étude est d’analyser la notérides sportifs belges francophones de
haut niveau ainsi que l'image de la populationui gard. Pour obtenir ces informations,
nous avons choisi d’interroger un échantillon reprdatif de 400 sujets ayant fait I'objet
d'une sélection aléatoire basée sur des criteregod@mographiques. Le questionnaire,
soumis par téléphone et en face-a-face, porteasnotioriété spontanée et assistée ainsi que
sur l'image des sportifs. Il a été élaboré avéad'd'un expert en marketing.

Apres analyses, nous pouvons classer les spontifseenes de notoriété. Nous
constatons également que certains sont percus calaméritables héros tandis que d'autres
véhiculent plutét une image négative. Ces infororis’averent cruciales pour les sportifs et
leurs entraineurs dans le sens ou a un taux deiététcélevée et une image positive
s’associent plus aisément sponsors pendant lagpeagt contrat de reconversion en fin de

parcours.
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Texte court

Les exploits des sportifs de haut niveau font souve fierté d’'un pays, surtout
lorsque ceux-ci sont médiatisés a travers le mob‘@enélioration des structures autour des
sportifs ainsi que l'attention portée a la formataes entraineurs depuis une dizaine d'années
ont probablement contribué a une présence plusle@ides sportifs belges francophones sur la
scéene internationale. Le contexte du sport de figatu a ainsi attiré notre attention.

En parcourant la littérature, nous constatons uaedg disparité dans la définition du
sportif de haut niveau. Différents parametres pru@ée pris en considération : les résultats,
le volume d'entrainement, le statut octroye, ...

La carriére d’un sportif de haut niveau dure envinoe quinzaine d'années (Drawer &
Fuller, 2002). C'est la raison pour laquelle lergpdente d'atteindre le plus haut niveau
possible et une notoriété élevée. Ceci lui permeéventuellement, de devenir le représentant
d'une marqgue, d'obtenir une aide publique factlis®ms conditions d'entrainement,...

Un parallele avec le milieu du marketing (Lewi &doeeuilhe, 2012) nous permet de
définir la notion de notoriété comme un paramewangtatif visant a évaluer le degré de
connaissance d'une marque aupres d'un public d&fmix types de notoriété peuvent étre



distingués : la notoriété spontanée (on cite de om@&net la notoriété assistée (réponse
fournie grace a une liste d’exemples). La notorgéstitue une variable qui influence la
relation entraineur-sportif et caractérise le cxtetele pratique (Cloes & Roy, 2010).

Dans cette étude, nous souhaitons analyser callspietifs belges francophones ainsi
gue leur image au sein de la population. L'objemtifisiste a fournir des informations aux
sportifs et a leur staff, dans le but d'un dévedmpent optimal en cours de carriére et d'une
reconversion future. Pour ce faire, nous avonsrioge 400 sujets de la Fédération Wallonie-
Bruxelles, par téléphone ou en face-a-face dan@its publics. Nous avons utilisé une
interview structurée (7-8 minutes) dont les questiont été élaborées avec l'aide d'un expert
en marketing et d'un chercheur expérimenté enviagion en sport. Nous avons interrogé les
sujets sur les sportifs de haut niveau belges @menes qu'ils connaissaient. La méme
guestion a ensuite été posée au départ d'une listel7 sportifs sélectionnés venaient de
participer aux JO de Londres ou représentaient dmiére emblématique leur équipe
nationale. Les caractéristiques principales asss@éx sportifs ont également été demandées
aux participants. L'ensemble des données fut enebdéaité grace au logiciel Statistica
(tableaux et tris croisés, Chi?).

En termes de notoriété spontanée, le n°1 est Gi{BR8%-cyclisme) suivi par Borlée
(16,8%-athlétisme) et Saive (10,7%-tennis de tall®) raison de leurs performances, ces
sportifs bénéficient d'une large couverture méqimi Les 4"° et 5™ places sont occupées
par Kompany (6,4%-football) et Goffin (6,1%-tennis)

En ce qui concerne la notoriété assistée, Gill®d¥), Saive (90,5%), Rochus (86%-
tennis), Borlée (83,8%-athlétisme) et Witsel (7786tball) occupent les 5 premieres places.
La premiére femme, Van Snick, accroche ufi€ glace (36,3%-judo). Sa médaille aux JO de
Londres explique probablement cette position abue d'autres sportives peinent a étre
connues du grand public.

En reportant nos résultats sur le Graveyard MoéeDdA. Aaker (cité par Lewi &
Lecoeuilhe, 2012), nous constatons que de nomba¢hlrtes ont une notoriété spontanée
qguasi nulle combinée une notoriété assistée fatdequi les rend inconnus aux yeux du
public (Zagrée, Boon,...). Sans assistance marketies sportifs peineront a continuer leur
développement et a étre reconnus du public. Darsiteetiere” se trouvent des sportifs
connus mais non cités spontanément (Rochus, WityelCeux-ci devraient trouver un
moyen de gagner en notoriété pour assurer leuriraem termes de marque "dynamique”,
Gilbert est I'exemple parfait du moment. |l estoa#s a des traits de personnalité positifs et
des performances sportives (champion du monde &B)2Bnfin, il représente trés bien ses
sponsors (BMC 38%, Vérandas Willems 30%,...).

Selon la logique d'échange du sponsoring (Tribd02® les sponsors tentent de
s'associer avec des personnalités permettant deerteair marque en valeur. Une notoriété
spontanée et assistée élevée associées a unepositiee du sport et du sportif seront donc
recherchées par les sponsors. Le sportif peutigatoson image en améliorant ses résultats et
en intégrant le concept de "vedettariat" gracesaedploits sportifs médiatisés (Sobry, 2005).
La mise en service d'un outil de sondage permetteadisposer d'informations mises a jour
afin d'aider les sportifs et les entraineurs daws Frecherche de sponsors. Entraineurs et
sportifs ont tout & gagner a se mettre en relatvac la presse via l'organisation de
conférences, en envoyant régulierement des résentes photos de compétition,... La mise
en place d'un site Internet dynamique peut s'avetéressante afin de booster I'image d'un



athlete et d'interagir avec le public. Ce genrelémarche de l'intervention dans le sport de
haut niveau peut étre considéré comme une facattieydiere.
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