Les collectivités territoriales sont les principales contributrices
au marché de 'économie du sport en France. Au-dela

de l'aspect social des actions réalisées, elles utilisent de plus
en plus le sport comme un support de communication.
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es collectivités territoriales ne sont

pas aussi détachées des enjeux

marketing qu'on pourrait le penser.

Certes, leur abjectif n'est pas de

vendre un produit ou un service,

mais elles ont autant besoin de

soigner leurimage qu'une marque

commerciale. Etdans ce domaine, leur probléma-

tique est & la fois inteme (en direction de leurs

habitants) et externe (a I'adresse des touristes et

des entreprises). Le sport fait depuis longtemps
partie de leurs vecteurs de communication.

Drailleurs, les collectivités territoriales sont, et

de loin, les plus fortes contributrices & I'écenomie

du sport en France. Selon une étude menée par

Havas Sports avec I'Essec en 2005, elles ont

investi 25,7 milliards d'euros sur les 29milliards

que représentait le secteur. «Ce sont les acteurs

fes plus importants, confirme Lucien Boyer, prési-

dent d’Havas Sports. Leur principale contribution

concerme les équipements. Pour leurs communi-

cations, elles adoptent plutdt des stratégies de

sponsoring axées sur une logique de manifesta-

tions sportives tournées vers I'extérieur. » C'est le

¢cas notamment de Strasbourg, qui s'est appuyée

I'an passé sur le grand départ du Tour de France

pour rayonner internationalement. Eten 2007, plu-
sleurs villes rebondiront sur la Coupe du monde de
rughy organisée en France.

Perspectives de développement

Mais les collectivités n'attendent pas toujours
un événement sportif pour communiquer. Elles
peuvent utiliser la notoriété d'un club ou créer leur
propre événement local. Enfin, les acteurs écono-
migues de la région peuvent également prendre
I'initiative dans ce domaine, comme certaines
entreprises de Seine-SaintDenis I'ont fait pour
redorer le blason de leur département, Les mar-
ques commerciales peuvent aussi avoir intérét &
s'y greffer (lire 'entretien en page 34). Ce type
d'action présente en effet I'avantage d'apporter
une justification concréte aux marques. «C’est
particuligrement le cas des entreprises & succur-
sales comme les grandes surfaces ou les ban-
ques», analyse Lucien Boyer chez Havas Sports
qui, comme les autres agences-conseils spécia-
lisées dans le secteur, voit dans ce marché des
perspectives de développement. Les exemples ne
manguent pas. Retour sur cing opérations locales
particulierement réussies.
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