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L'économie du sport féminin de haut
niveau a un tournant de son histoire

Selon une étude réalisée par I’agence Two Circles, en partenariat avec Sporsora, ’intérét pour le sport féminin est au
plus haut en France avec 12,3 millions de fans en 2021, et 553 M€ de revenus (+89%) prévus d’ici 2026.

’étude, qui porte sur
le  développement
économique du sport

féminin de haut niveau en
France, est inédite. Outre des
données sur 1’état du mar-
ché, elle comprend des re-
commandations stratégiques
pour les acteurs de I’écosys-
ttme du sport féminin de
haut niveau en France.

L’analyse révele qu’il y a au-
jourd’hui 12,3 millions de
fans de sport féminin en
France, soit plus de la moitié
des fans de sport (56%). Ce
pourcentage reste relative-
ment bas par rapport aux
pays ou la croissance du
sport féminin est plus avan-
cée. Au Royaume-Uni, la
proportion de fans de sport
¢également fans de sport fé-
minin est de 67%.

Selon I’étude menée entre
aolt et décembre 2021 au-
prés d’un panel représentatif
de Frangais (*) et sur des en-
tretiens avec des experts de
I’industrie (détenteurs de

droits, médias, sponsors, ex-
perts, athlétes et associa-
tions), le sport féminin de
haut niveau générera en
France 293 M€ en 2021, soit
six fois moins que le mon-
tant généré par le sport mas-
culin de haut niveau (1,96
milliard d’euros). Mais
I’agence de marketing spor-
tif, leader mondial dans
I’analyse de la data sur le
comportement des fans dans
le sport, prévoit que les reve-
nus générés par le sport fé-
minin dans les cinq pro-
chaines années augmente-
ront de 89% (contre 5%
entre 2016 et 2021) ! Grace
notamment a [’investisse-
ment des détenteurs de
droits sportifs francais dans
le sport féminin ainsi qu’a de
nouvelles initiatives pour
convertir 'intérét en oppor-
tunités commerciales. Les
droits de retransmission
(117 M€ en 2021) devien-
dront également une source
de revenus plus importante
que le sponsoring (141 M€
cette année) pour le sport fé-

minin de haut niveau en
France d’apres Two Circles.

« Aujourd’hui, toutes les
données indiquent que le
sport féminin entre dans son
dge d’or en France avec de
plus en plus de nouveaux
fans qui le suivent et donc
["opportunité de générer des
nouveaux revenus, com-
mente Clément Barouillet
Responsable France de Two
Circles. A travers cette étude
inédite, nous espérons par-
tager avec [’ensemble de
[’écosysteme du sport fran-
cais, certains éléments de la
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data, et des pistes, qui pour-
raient servir a concevoir un
plan pérenne de développe-
ment pour le sport féminin
en France. Nous espérons
également que notre rapport
puisse inspirer les acteurs
du sport féminin en France
de continuer a mener (ou de
lancer) des actions, et de
trouver des moyens et des le-
viers a activer, pour per-
mettre aux actifs sportifs fe-
minins, et ainsi au sport fé-
minin dans son ensemble, de
se developper pleinement. »

Suite page 3
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Optic 2000 devient Supporteur Officiel de Paris 2024

Fin septembre, la coopérative d’opticiens a remplacé son secrétaire général par un directeur général (avec
I’engagement de Benoit Jaubert), son président n'occupant plus qu’un role non exécutif. Un changement loin d’étre
anodin. I’abandon du parrainage du Tour Auto confirme le changement d’époque. Optic 2000 sort de sa zone de

confort. L’enseigne coopérative devient « supporteur officiel » des Jeux Olympiques et Paralympiques 2024.

a coopérative d’opti-
ciens indépendants,
qui exploite environ

1.500 points de vente sous
trois enseignes (Optic 2000,
Lissac et Audio 2000) et qui
réalise prés de 940 M€ de
chiffre d’affaires, s’est enga-
gée dans une montée en
gamme ou modernisation du
management des réseaux de
magasins d’optique.

Une nouvelle étape est fran-
chie avec [I’engagement
d’Optic 2000 auprés de
Paris 2024, quand I'un de
ses concurrents, Krys, spon-
sorise le Tour de France de-
puis plusieurs éditions. Tony
Estanguet, Président de
Paris 2024, Olivier Padieu,
Président d’Optic 2000 et
Benoit Jaubert, directeur gé-
néral, ont signé un accord
faisant de ’enseigne un sup-
porteur officiel des Jeux
Olympiques et
Paralympiques.

Cette association est 1’occa-
sion pour la coopérative de
répondre a trois enjeux. Le
premier concerne la mobili-
sation de tous les publics
dans tous les territoires au-

tour du sport et de la santé
visuelle. Les 1.200 maga-
sins et 5.000 collaborateurs
Optic 2000 vont organiser
dés mars prochain des ani-
mations et des rencontres
portant sur ’importance de
la pratique sportive et la pré-
vention du capital visuel.

Le deuxieéme est en lien avec
le soutien des sportifs de
haut niveau et la sensibilisa-
tion au handicap visuel. Il
est annonciateur de la créa-
tion d’un team d’athlétes a
venir. L’enseigne souhaite
soutenir des athlétes valides
et en situation de handicap
comme elle le fait déja de-
puis 10 ans avec Trésor
Makunda, para-athlete mal-
voyant, sprinter et 5 fois mé-
daillé paralympique. Optic
2000 bénéficie déja d’une
expérience sur le terrain
grace a son partenariat avec
I’AFM T¢léthon depuis 10
ans.

Le troisiéme vise a proposer
des équipements sportifs in-
édits. La coopérative a signé
un accord de référencement
exclusif, pour le réseau op-
tique, de produits officiels

De g. a d. : Olivier Padieu, Président Groupement Optic 2000, Tony Estanguet, Président de
Paris 2024 et Benoit Jaubert, Directeur général Groupement Optic 2000.

sous licence avec Julbo,
marque bien connue des mi-
lieux nautiques et de la mon-
tagne. Cette collection de
solaires, disponible a partir
de mars 2022 dans tous les
points de vente Optic 2000,
est a leffigie des Jeux
Olympiques et
Paralympiques de Paris
2024.

« Nous sommes extréme-
ment fiers de ce partenariat
avec les Jeux Olympiques et
Paralympiques de Paris
2024. 1l représente, a nos
yeux, toutes les valeurs que
nous portons depuis 50 ans
dans notre enseigne : le col-

lectif, I’engagement en fa-
veur du bien-étre visuel pour
toutes et tous, et I’accompa-
gnement de nos clients, dans
toute leur diversité, précise
Olivier Padieu. Nous avons
[’ambition de devenir les op-
ticiens et les opticiennes
coachs de la santé visuelle
des Frangais et référents sur
I’équipement sportif. Ce
partenariat va accompa-
gner notre ambition et nos
projets de transformation. »

Aprés DXC Technology, en
janvier et Sodexo, en oc-
tobre, Optic 2000 est le troi-
siéme supporter officiel de
Paris 2024.

P Colmar demeure 1’équipementier de la FFS. Débuté en 2011, le partenariat entre la Fédération frangaise de ski (FFS) et
I’équipementier italien Colmar est prolongé jusqu’en 2026. Une olympiade de plus. Dans la foulée de la victoire de Clément No€l dimanche
sur le slalom de Val d’Isére, la FFS a annoncé¢ avoir prolongé son contrat de partenariat avec la marque Colmar jusqu’aux Jeux Olympiques
de 2026 qui se dérouleront en Italie, a Milan et a Cortina d’ Ampezzo.

P Uhlsport, une derniére fois. La LFP et Uhlsport dévoilent la version 2022 d’Elysia, le ballon officiel de la Ligue 1 Uber Eats, qui sera
utilisée dés les premiers matchs de la phase retour le week-end des 7, 8 et 9 janvier 2022. Ce sera le demier ballon produit par Uhlsport
pour la Ligue 1. La fin d’une longue collaboration entre la marque et la Ligue de Football Professionnel (LFP) depuis 25 ans. Partenaire
historique de la LFP, Uhlsport a été fournisseur officiel des ballons de Ligue 1 (2017-2022) et de la Ligue 2 (2012-2022) mais également
ceux de la Coupe de la Ligue (1997-2020). La saison prochaine, Kipsta prendra le relais.

©Charly Hel
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L'économie du sport féminin de haut
niveau @ un tournant de son histoire

Suite de la page 1

Ainsi, I’agence est convain-
cue que les prochaines an-
nées verront une réduction
de Iécart des recettes géné-
rées par le sport féminin et le
sport masculin de haut ni-
veau avec en point de mire
Paris 2024. Les JO 2024 se-
ront les premiers Jeux
Olympiques paritaires de
I’Histoire. Le Cojo a égale-
ment pris le pari de mettre le
sport féminin tout autant sur
le devant de la scéne que le
sport masculin. La couver-

2026 (projection)

2021 117,2

2016 100,2

L'actualité du Sport au féminin :

Pour aller plus loin :
Commission Sport au féminin de Sporsora:  Sporsora.com/ressources/sport-au-feminin

ture télévisée (38%) et les
Jeux Olympiques (27%)
sont les principales portes
d’entrée pour devenir fans
de sport féminin selon
I’étude. Les Jeux
Olympiques, diffusés en
clair par France Télévisions,
mettent en avant des athlétes
féminines pour un large pu-
blic et cela se ressent dans
les athlétes et sports les plus
populaires, constatent les au-
teurs de 1’étude. Le football
est cité en premier, devant le

REVENUS COMMERCIAUX GENERES PAR LE SPORT FEMININ EN FRANCE

235,7

™ Droits médias

tennis, I’athlétisme, la nata-
tion et le cyclisme. Un sport
collectif pour quatre sports
individuels dont deux (athlé-
tisme et natation) bénéfi-
cient de I’effet loupe des JO
alors que le tennis et le cy-
clisme sont tirés par les deux
locomotives que  sont
Roland-Garros et le Tour de
France.

Reste a trouver la figure de

proue du sport féminin. Une
nouvelle fois, au barométre

292,7 M€

Omnisports
SPONSORING.FR

de la popularité les Frangais
regardent dans le rétro. La
nageuse Laure Manaudou
est ’athléte féminine la plus
populaire en France, bien
qu’elle ne concoure plus en
compétition depuis... 2012.
Amélie Mauresmo, numéro
1 mondiale de tennis en
2004, est citée dans le Top 6
de I’étude.

* L’étude est issue notamment
d’une enquéte aupreés d 'un panel de
plus de 1100 Frangais sur la pé-
riode du 20 au 27 Septembre 2021,
panel identifié comme représentatif
de la population frangaise en
termes d’dge, de sexe, de géogra-
phie et de catégorie socio-profes-
sionnelle.

552,7 M€

Source : DEVELOPPEMENT DU SPORT

286,4 M€

FEMININ EN FRANCE - ANALYSE ET

STRATEGIE, Two Circles, Sporsora

Sponsoring Eventday

womensports.fr
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Les atouts du rughy

A moins de deux ans de ’organisation de la Coupe du Monde, les annonceurs multiplient les partenariats avec le

monde du rugby. L’intérét pour le ballon ovale est confirmé par une étude Nielsen Sports.

vec les renouvelle-
ments (Peugeot avec
e Stade Toulousain

jusqu'en 2024, Natixis avec
le Racing 92 ou encore
Apivia au Stade Rochelais
jusqu’en 2025) et les nou-
veaux partenariats (comme
Randstad au Racing 92 ou
Grindr au Biarritz
Olympique), les recettes
liées au sponsoring ont sen-
siblement augmentg,
constate Nielsen. Lors de la
saison 2019-2020, marquée
par le début de la crise du
Covid-19 et ’arrét de la sai-
son en mars 2020, elles
s’élevaient déja a 211 M€
pour I’ensemble des 30
clubs de Top 14 et de Pro
D2. En un peu moins d’une
décennie, ce montant total
correspond & une progres-
sion de 55% entre les sai-
sons 2011-2012 et 2019-
2020. Aujourd’hui, le spon-

Les partenaires les plus visibles
du début de saison de TOP 14

3 premiéres journées — hors équipementiers
et hors sponsors LNR

soring est la premiére source
de revenus pour les clubs,
respectivement a 48% pour
le Top 14 et 45% pour la Pro
D2 en moyenne des produits
d’exploitation, devant les
versements effectués par la
Ligue nationale de rugby
(principalement liés aux re-
venus issus des droits TV) et
les recettes liées a 1’organi-
sation des matchs.

L’organisation de la Coupe
du Monde de rugby 2023 en
France profite de D’intérét
pour la discipline.
Lintégralité du programme
de sponsoring de I’événe-
ment est bouclée, et devrait
rapporter environ 70 a
80 ME de recettes. Alors que
plusieurs partenariats, déja
signés, n’ont pas encore été
révélés, le comité d’organi-
sation peut compter sur 24
sponsors, dont cinq majeurs

1. Natixis
Capri Sun

Groupama
Fiducial

ahoON

Tous sponsors confondus
Racing 92

Stade Frangais
Crédit Agricole 5 clubs

2 clubs

Stade Toulousain

1. Randstad Racing 92, Castres Olympiques
2. Grindr Biarritz Olympique

3. Groupe Vital Racing 92

4. Freshmile Stade Frangais

5. Torann Stade Frangais

Source : Rugby24 by Nielsen Sports. Analyse d'une sélection de 10 marques par club.
Périmétre de surveillance: TOP 14 (jounées 1 a 3). TV France : analyse de tous les directs

et les principaux JT et magazines sportifs / rugby

Copyright © 2021 The Nielsen Company | Proprietary

(Société Générale, Land
Rover, Mastercard,
Capgemini, et Asahi, bras-
seur nippon). Aux parte-
naires majeurs et sponsors
officiels, s’ajoute une série
de fournisseurs officiels no-
tamment BKT, Facebook,
EF Education First, In Vivo
et Mitsubishi Electric qui se
sont engagés dans le rugby
en France pour la premiere
fois. C’est méme une pre-
micre, tout court, pour le ré-
seau social Facebook.

Au-dela des équipes ou des
compétitions, les principaux
joueurs de rugby représen-
tent des opportunités natu-
relles pour les marques.
Deux joueurs se détachent, a
savoir Romain Ntamack
(43%) qui devance Antoine
Dupont (35%) en matiere de
notoriété assistée aupres des
non-réfractaires rugby, c’est-

Rugby

SPONSORING.FR

a-dire les personnes qui se
déclarent au moins un peu
intéressées par ce sport selon
Nielsen Sports Sponsorlink,
(vague de Septembre 2021).
Alors que Romain Ntamack
part avec un avantage cer-
tain avec un nom déja connu
du grand public a travers son
pére, joueur emblématique
du rugby frangais des années
90 et du début des années
2000, Antoine Dupont,
quant a lui, bénéficie depuis
plusieurs semaines d’une
nouvelle médiatisation pour
ses performances avec le
Stade Toulousain et le XV
de France. Son récent titre
de « meilleur joueur au
monde » de ’année décerné
par World Rugby va lui
conférer un nouvel atout
alors qu’il joue déja les am-
bassadeurs pour Adidas,
Land Rover, Serge Blanco et
Tissot.

<> Nielsen



o=
==
(s)
s
=
o
N
i
o
oo
o

Economie

LA LETTRE OFFICIELLE DU MARKETING SPORTIF

N°447 m La Lettre du Sponsoring m Vendredi 17 décembre 2021

SPONSORING.FR

Vincent Labrune : « La seule priorité est de sauver
nos locomotives »

Le président de la Ligue de football professionnel (LFP) Vincent Labrune était entendu au Sénat la semaine derniére,
accompagné de son directeur général Arnaud Rouger. Il met en garde contre un déclassement de la Ligue 1, sportif et

économique.

’ambiance s’est ten-
due au fur et a mesure
que les échanges

avangaient entre Vincent
Labrune et les membres de
la commission de la Culture,
de I’Education et de la
Communication du Sénat.
Alors que le président de la
LFP était venu dire combien
la Ligue 1 était en danger, les
sénateurs voulaient
connaitre ’avis de la ligue
sur le football féminin, la
ligue fermée, les déborde-
ments dans les stades ou
bien encore échanger sur
I’éducation des joueurs de
football : « Quand Marco
Verratti arrétera de tomber
par terre, on pourra avan-
cer »...

« Le jour ou la France a
3 milliards de revenus je
suis tout a fait d’accord
pour que tout le monde ait
la méme chose. »

Interrogé sur les clefs de ré-
partition des droits TV,
moins solidaire en France
qu’en Angleterre (le rapport
entre le ler et le dernier du
classement est de 2,9 contre
un rapport de 1,4 en
Angleterre, ndlr), Vincent
Labrune a remis en cause
cette vision, jugeant la com-
paraison inadaptée a la situa-
tion francaise. La raison ?
« Les Anglais ['ont mis en
place le jour ou ils ont eu 3
milliards d’euros de reve-
nus. Le jour ou la France a
3 milliards de revenus je suis
tout a fait d’accord pour que
tout le monde ait la méme
chose. » Au contraire, le

président de la LFP estime
que la France a « scié la
branche sur laquelle est était
assise avec une répartition
tres solidaire. Cette stratégie
a eu pour conséquence de
créer un certain nombre de
clubs d’un bon niveau, mais
on n’avait plus de trés bons
clubs. » Et Vincent Labrune
d’enfoncer le clou : « est-ce
qu’on va aller avec un sys-
teme de répartition encore
plus solidaire au moment ou
on n’'a jamais eu aussi peu
d’argent ? La réponse est
non ! »

« En période de crise onn’a
qu 'une priorité aujourd "hui:
sauver nos locomotives
cotite que cotite. Si on ne les
sauve pas, on n’a plus de
championnat et donc plus de
recettes », continue le prési-
dent de la LFP.

« Sion sort du Top 5
européen... »

Entre baisse des droits TV et
restrictions liées a la pandé-
mie, les dirigeants de la LFP
sont venus au Sénat pour
faire passer un message sur
le danger qui guette la Ligue
1. Celui du risque d’un dé-
classement. « A tres court
terme, a l’échéance un an et
demi, deux ans, on a l'impé-
rieuse nécessité de recréer
une compétition nationale
ultra-performante, at-
trayante, spectaculaire pour
maximiser notre  appel
d’offres domestique qui va
arriver en 2023, a expliqué
Vincent Labrune. Tout en
ayant, dans le méme temps,

l

e

limpérieuse nécessité d’étre
super performant sur la
scene européenne sur la
méme période puisqu une
réforme de I'UEFA se mettra
en place en 2024. On est cin-
quieme au classement euro-
péen et les cing premiers au-
ront quatre places qualifica-
tives en Ligue des cham-
pions. »

« Si on sort du Top 5 euro-
péen, le Championnat de
France sera définitivement
en deuxieme division euro-
péenne. [...] Si a court
terme on n’est pas capable
de rentrer de l'argent frais
dans les caisses pour nous
sauver, rebondir, le
Championnat de France de-
viendra le championnat de
Slovenie, avec tout le respect
que j ai pour nos camarades
de Ljubljana. »

« /f court terme, on n'a pas
d’autres moyens que de lan-
cer le projet de société com-
merciale si on veut se relan-
cer », a-t-il avancé. « Tous
nos voisins ont regardé cette
hypothése, on ne pouvait pas
faire I’économie de le mettre

SIDENT DE LA LFP

sur la table. Si on ne le fait
pas, on nous le reproche-
rait ». Le projet sera étudié
dans le cadre d’une proposi-
tion de loi sur la démocrati-
sation du sport, examinée en
commission le 5 janvier puis
en séance publique le 18 et
19 janvier.

L’idée de renforcer le role de
la FFF au sein du football
professionnel ne trouve pas
grice a ses yeux

« Renforcer le poids de la
Fédeération dans notre orga-
nisation n’a aucun sens, ¢a
va étre trés  clair
L’organisation est lourde,
complexe [...], le football
pro est un sport d’élite. On
ne peut pas comparer une
minorité de clubs qui font de
[’entertainment avec le sport
a l’école. »

Vincent Labrune a mis en
avant ’autre réforme majeur
a venir : la réduction du
nombre de clubs avec le pas-
sagea 18 clubs en 2023. Une
réforme présentée par la
LFP comme nécessaire pour
augmenter la compétitivité
du championnat.

© Anthony Dibon / Icon Sport
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Qui sont les lauréats des Peace and
Sport Awards 2021 ?

L’organisation Peace & Sport décerne ses récompenses annuelles. Cinq trophées ont été
attribués pour 2021 par le jury, composé d’anciens athletes tels que le champion
olympique de Tokyo en saut en hauteur Mutaz Barshim, la premiére capitaine de
I’équipe de football de Palestine Honey Thaljieh, la triple championne du monde de
karaté Laurence Fischer, le porte-drapeau de la délégation francaise a Tokyo Samir Ait
Said et la médaillée olympique d’athlétisme Charmaine Crooks. Le basketteur francais
Rudy Gobert décroche le titre le plus convoité de « Champion de la Paix ». La star de
I’équipe de France succéde au palmarés a I’Argentin Lionel Messi.

u fil des ans, les
Peace and Sport
wards sont deve-

nus une véritable référence.
Les Peace and Sport Awards
récompensent chaque année
les organisations et les per-
sonnes qui ont apporté une
« contribution  exception-
nelle a la paix, au dialogue
et au changement social »
dans le monde grice au
sport.

Le Prix « Institution de 1’an-
née » récompense une entité
publique, une institution
sportive ou une entreprise
animant et/ou soutenant un
programme durable qui
contribue au développement
de la paix par le sport. C’est
I’Etat portugais qui a 6té ré-
compensé via son Secrétaire
d’Ftat aux Sports et a la
Jeunesse pour « Le Plan na-
tional pour l’éthique dans le
sport » (NPES). Cette initia-
tive s’articule autour de cinq
axes : la formation et 1’édu-
cation, en se concentrant sur
les enseignants du primaire
et du secondaire ; la pratique
et les événements sportifs
encouragent 1’expérience de
valeurs éthiques ; publica-

tions, recherche et plate-
forme numérique traitant
d’études scientifiques ; cam-
pagnes de sensibilisation a la
radio, a la télévision et sur la
« Fairplay Card » qui vise a
reconnaitre les attitudes per-
tinentes des praticiens.
350.000 enfants au Portugal
Portugal ont bénéficié du
NPES.

Le prix « ONG de I’année »
récompense une ONG qui
investit dans le sport comme
outil éducatif et social pour
une paix durable et qui a dé-
montré sa capacité a impli-
quer les acteurs locaux. Pour
cette édition 2021, Ia
Fédération internationale
des Sociétés de la Croix-
Rouge et du Croissant-
Rouge (FICR) a été récom-
pensée pour son projet
« S’unir grdce au pouvoir du
football ». Uinitiative com-
bine le projet Football for
Development (F4D) et le
programme de leadership
des jeunes de la FICR. 1l
vise a développer les compé-
tences en leadership et en
entrepreneuriat social chez
les jeunes a travers des acti-
vités de football, des cours

de formation, un soutien
psychologique et financier et
des ateliers.

Le prix « Initiative APRIL6
de I’année » récompense les
individus et les organisations
qui ont contribué a la célé-
bration du 6 avril, la Journée
internationale du sport au
service du développement et
de la paix ou un événement
de sensibilisation a I'utilisa-
tion du sport comme outil de
développement et de paix.
La Fédération mondiale de
rafting a été récompensée
pour sa campagne « Be
white water », visant a
mettre en lumiére les his-
toires de respect, de partage
et d’inclusion au ceeur de la
communauté rafting.

Le « Prix Spécial du Jury »
récompense une initiative si-
gnificative de paix par le
sport. Il a été remis a Cop
Colombia International. A
Usme, dans le sud de
Bogota, la situation de vul-
nérabilité et le manque d’op-
portunités pour les jeunes
ont conduit a un risque accru
de recrutement dans des
groupes armés et a la forma-

Palmarés 2021

* ONG de ’année : Fédération internationale des Sociétés de la Croix-Rouge et du Croissant-Rouge
* Institution de ’année : Secrétariat d’Etat a la Jeunesse et aux Sports du gouvernement du Portugal
* Prix « APRILG Initiative of the Year » : World Rafting Federation

* Prix Spécial du Jury : Cop Colombia Internacional
* Champion de la Paix : Rudy Gobert
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tion de gangs de jeunes.
L’ONG, créée en 1996, s’est
donnée pour mission d’amé-
liorer de la qualité de vie des
enfants colombiens a travers
le football. En mai, Cop
Colombia a rejoint le
Peacemakers Project, un
programme international
créé par Peace and Sport et
mené en partenariat avec 10
organisations de terrain.
Depuis le début du pro-
gramme, 15 animateurs de
paix ont été formés a la mé-
thodologie Peace and Sport,
et 200 enfants participent
aux activités hebdomadaires
de paix par le sport.

Rudy Gobert distingué

Enfin, 1’édition 2021 des
Peace and Sport Awards a
nomm¢é Rudy Gobert, joueur
de basketball de 1’Utah Jazz,
« Champion de la Paix de
I’année ». Par le biais de sa
Fondation, Rudy’s Kids, il
promeut des programmes
d’éducation, de loisirs, de
sant¢ et de sensibilisation
communautaire et soutient
des organismes de bienfai-
sance qui ont un impact di-
rect sur la vie des jeunes. La
fondation apporte également
son soutien au Peacemakers
Project au Rwanda, mis en
ccuvre par 1’Association
Sportive des Femmes Kigali
— AKWOS et dirigé par
Peace and Sport.

« En tant qu’athlete profes-
sionnel, les enfants vous ad-
mirent et s’inspirent de vos
actions, témoigne le leader
de 1’équipe de France de
basket. A travers ma
Fondation, j’ai souhaité me-
ner a bien des actions
concreétes pour les protéger
et favoriser leur autonomi-
ser. Je voulais veiller a
I"amélioration de la vie des
enfants et des familles dans
le besoin et les aider a réali-
ser leurs réves. »
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beIN Sports reprend la Betclic Elite

beIN Sports annonce la conclusion d’un accord de diffusion avec la Ligue nationale
de basket (LNB). Cette saison, le Betlic Elite n’avait plus de diffuseur TV attitré.

\
partir du 27 dé-
cembre, belN
ports diffusera les

meilleures affiches de
Betclic Elite de la saison, la
plupart des play-offs et les
finales du Championnat de
France de basket.

La chaine payante et la
LNB ont trouvé un accord
pour la diffusion sur belN
de la meilleure affiche de
chaque journée de cham-
pionnat, avec la possibilité
de proposer une deuxiéme
affiche quand la program-
mation le permettra. Les
autres matches de Betclic
Elite seront accessibles sur
la plateforme LNB TV et
quelques matches (non pro-
grammés par belN) seront
également retransmis sur
Sport en France et France 3
Régions durant la saison.

Le 29 décembre, belN
Sports,  diffuseur  par
ailleurs de la NBA depuis
2012, retransmettra égale-
ment le All Star Game. Le
premier match de cham-

pionnat programmé aura
lieu le 27 décembre, avec
Asvel-Limoges.

Par ailleurs, les images
fortes seront relayées sur le
site et les réseaux sociaux
de belN Sports, qui dispose
par exemple de 2,5 millions
d’abonnés sur Twitter. Et
I’emballage sera similaire a
celui de la NBA puisque la
chaine fera appel a ses
« journalistes et consul-
tants qui officient déja sur
le championnat améri-
cain ».

« Comme avec le handball
depuis de nombreuses an-
nées, nous allons désor-
mais travailler conjointe-
ment avec les équipes de la
Ligue en partageant nos ex-
peériences et savoir-faire,
pour accroitre la popularité
et attractivité médiatique
du  championnat  de
France », précise Martin
Aurenche, VP  Sport
content and acquisitions
beIN MEDIA GROUP. Ce
qui laisse entendre que 1’ac-

cord, valable pour cette sai-
son, pourrait étre reconduit.

Boudé par les chaines au
cours des derniers mois, le
basket frangais connait un
profond bouleversement.
Depuis la fin de son contrat
avec la chaine I'Equipe a
I’issue de la saison derniére,
le championnat de France
avait nettement perdu en
exposition. Malgré la
constitution de deux clubs
aux budgets gonflés en
Euroligue (Villeurbanne et
Monaco), I’Elite était vi-
sible uniquement sur le site
de la Ligue, ainsi qu’une
fois par semaine sur Sport
en France, la chaine du
CNOSF et une fois par
mois par les antennes régio-
nales de France 3.

L’accord avec beIN Sports
intervient quelques se-
maines apres 1’attribution
des droits des équipes de
France de basket a France
Télévisions et 1’accord
entre 1’Asvel et la chaine
L’Equipe pour I’Euroligue.

P Trois milliards de personnes devant les Jeux de Tokyo. A en croire une étude indépendante,
menée par Publicis Sport & Entertainment auprés de 32.055 personnes dans 17 pays, les Jeux
olympiques de Tokyo ont été suivis cet ét¢ par 3,05 milliards de téléspectateurs dans le monde. La
couverture officielle sur les plateformes numériques des partenaires de diffusion de I’événement a
généré, de son co6té, 28 milliards de visionnages de vidéos, un résultat en hausse de 139 % par
rapport aux Jeux de Rio 2016, précise le Comité international olympique (CIO). Ce qui fait de
Tokyo 2020, I’édition olympique la plus regardée de tous les temps sur les plateformes numériques,
tandis que les comptes du CIO dans les médias sociaux ont généré 6,1 milliards de réactions,
visionnages de vidéos, partages de publications, commentaires et « j’aime» confondus. La
couverture télévisuelle a atteint elle aussi des records, en augmentation de 33 % par rapport a
I’édition de Rio 2016. Méme progression pour la production numérique, en hausse de 34 %. Selon
une autre étude, elle aussi indépendante, menée auprés des consommateurs, les JO restent la
manifestation sportive et de divertissement la plus attrayante au monde. Pus de la moitié¢ des
personnes interrogées (59 %) estiment que les Jeux de Tokyo ont représenté une « lumiére au bout
du tunnel », dans le contexte de la pandémie de COVID-19.
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Grand Prix d’Abu Dhabi : record

d’audience historique

18%

Le Grand Prix d’Abu Dhabi
de Formule 1, ultime course
de la saison 2021, a réalisé un
record d’audience historique
sur Canal+. Dimanche aprés-
midi, le Grand Prix, remporté
par le nouveau champion du
monde Max Verstappen (Redl
Bull) devant Lewis Hamilton
(Mercedes), a réuni en
moyenne 1,9 million de tél¢é-
spectateurs (14,7% de part
d’audience) selon
Médiamétrie. Il s’agit du re-
cord absolu pour un Grand
Prix de F1 sur Canal +. Le
précédent record, en crypté,
avait été réalisé cette année a
Monaco, en mai dernier (1,35
million d’abonnés). C’est
aussi plus fort que le record en
clair sur la chaine, lors de la
premicre course de cette sai-
son au Bahrein. Canal avait
alors attiré 1,89 million de té-
léspectateurs avec sa diffusion
gratuite. Lorsque le
Néerlandais a dépassé le
Britannique pour décrocher le
titre mondial sur le fil dans le
dernier tour, le pic a été atteint
avec 2,41 millions de télé-
spectateurs en cumulé sur
Canal + et C8. Canal+ était
deuxiéme chaine nationale sur
la tranche du Grand Prix, der-
riére TF1.

Cette saison, sur les Grands
Prix du début d’aprés-midi,
Canal+ a augmenté son au-
dience de 18% par rapport a la
saison derniére, avec 1,14 mil-
lion de téléspectateurs en
moyenne.

Entreprises citées

belIN Sports
Canal+
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Vous souhaitez communiquer
dans I'un des médias
de notre groupe ?

SPORT.FR/REGIE

regie@sport.fr

Péle B2C : plus de 20 millions de visiteurs en digital, plus de 15 millions de lecteurs en print
Sport.fr: plus de 2 millions de visiteurs uniques par mois
e.Sport.fr | Women Sports | Women Sports Africa
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Sport.fr Pro : La Lettre du Sport | La Lettre de I'économie du sport | L'Officiel juridique du sport
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