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Résumé

Lors des vingt derniéres années, les équipes sportives ont vu leur valeur
économique monter en fleche. En effet, un investissement dans une équipe de sport a été
presque deux fois plus payant qu’'un investissement similaire dans l'indice boursier. La
NBA, la NFL, la MLB, la NHL et la MLS, ont quant a elles, connu une croissance
mirobolante de leurs revenus. Cette combinaison de facteurs pousse donc les ligues a
vouloir étendre leur activité. En outre, les phénomeénes d’expansion et de relocalisation
se sont multipliés. Par exemple, la NHL a déménagé les Thrashers d’Atlanta a Winnipeg
en 2011, elle a accueilli une nouvelle équipe en 2017 a Las Vegas et en accueillera une
nouvelle a Seattle en 2021. Ces trois mouvements ont été générés, entres autres, par la
santé financiére fleurissante de la ligue.

Ces récents mouvements et ajouts d’équipes au sein des cing ligues de sport
professionnelles en Amérique du Nord ont éveillé notre intérét autour de I'expansion et de
la relocalisation d’équipes. Ces phénomeénes plutdt récents ne font pas l'objet d'une

couverture compléte dans la littérature. Nous nous sommes donc penchés sur le sujet.

L’objectif de ce mémoire est d’approfondir nos connaissances sur les différents
facteurs clés contribuant au succés d'une expansion ou d’une relocalisation dans ces cing
ligues sportives nord-américaines. Au fil de notre étude, nous avons déterminé que
'ensemble du savoir sur ce domaine se divisait en quatre perspectives, chacune d’elles
fournissant un total de six facteurs clés de succés. A l'aide de trois cas récents
d’expansion et relocalisation, soit ceux des Golden Knights de Las Vegas, des Jets de
Winnipeg et du Atlanta United FC, nous avons été en mesure d’étudier en profondeur ces

six éléments qui contribuent au succes de ces deux phénoménes.

Au fil du développement et de 'analyse des cas, plusieurs constats ont émerge,
mais deux d’entre eux retiennent particulierement notre attention. Premiérement, nous
avons fait la découverte d'un facteur sous-estimé dans I'évaluation des marchés visés
pour y installer une équipe de sport professionnelle, soit son cool factor. En effet, notre
analyse nous porte a croire que chaque ville est dotée de ce facteur singulier. Nous avons
défini cet élément comme étant attrait naturel d’'une ville, particulierement sa réputation
au niveau national et international. Plusieurs éléments peuvent influencer le cool factor

d’'une ville, notamment son histoire, son prestige, ses restaurants ou ses bars. Les impacts



de ce facteur peuvent étre nombreux pour une nouvelle équipe. A titre d’exemple, sa mise
en marché ou le recrutementdes joueurs viennent en téte de liste. Une équipe relocalisée,
ou d’expansion qui élirait domicile dans une ville ayant un important cool factor aurait donc
une longueur d’avance pour obtenir des partisans partout sur la planete, et ce, grace a
une stratégie marketing digitale par exemple. Le cool factor de la ville agit comme aimant

naturel pour 'équipe. Le cas des Golden Knights en est le parfait exemple.

Deuxiéemement, il semble que les infrastructures sportives urbaines pourraient étre
utilisées comme moteur économique. La majorité des recherches effectuées sur les
retombées économiques liées aux infrastructures sportives pointent vers l'incapacité de
ces dernieres a créer de la valeur économique dans leur marché. Toutefois, nous pensons
gue les nouvelles infrastructures congues en milieu urbain pourraient, quant a elles, étre
utilisées comme moteur économique plus vaste qu'un simple regard sur les impacts de
I'équipe sportive. De nombreux exemples, tels les nouveaux amphithéatres a Sacramento
et Detroit, font figure de proue dans cette nouvelle tendance ou les infrastructures
sportives sont au cceur de projets de revitalisation économique d’'un quartier. En effet, ces
deux amphithéatres, quoique trés récents, ont été en mesure de redonner une deuxieme
vie a leur quartier respectif. lls ont permis a leur ville de recueillir des investissements
privés importants en plus de permettre, a plusieurs entreprises locales de voir l'affluence
dans leur boutique augmenter significativement. Nous suggérons que de telles
infrastructures urbaines pourraient offrir une rentabilité suffisante pour justifier des

investissements provenant des villes.

Ce mémoire met la table pour la prochaine phase d’expansion et de relocalisation
dans les cing grandes ligues d’Amérique du Nord, que ce soit en Amérique a nouveau,

ou, qui sait, outre-mer.
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Le choix d’'un marché d’expansion ou de relocalisation pour les cing

grandes ligues de sportprofessionnelles d’ Amérique du Nord

Chaque année, les ligues de sports professionnels s’enrichissent un peu
plus. Les revenus de la National Football League (NFL) ont augmenté d’environ
7 % par année depuis 2016 pour atteindre 14,2 milliards de dollars américains en
2018. La National Basketball Association (NBA) a, pour sa part, vu ses revenus
exploser en 2017 avec une augmentation de 25 % par rapport a I'année
précédente. Ceux-ci pointent a 7,4 milliards de dollars américains en 2018. La
National Hockey League (NHL) et la Major League Baseball (MLB) ne sontpas en
reste avec des revenus de 4,86 milliards et 10,3 milliards respectivement durant
la méme période (Gough, 2019). La plusjeuneligue, soitla Major League Soccer
(MLS), fait figure de laissée-pour-compte devant ces quatre titans. La MLS a
chiffré ses revenus a 851 millions en 2017 (Gough, 2019). De plus, la valeur des
equipes de cette ligue est aujourd’hui évaluée a 313 millions de dollars en
moyenne, selon Forbes (Smith, 2019). Ces chiffres sont certes afférents pour le
commun des mortels. lls ne sont toutefois rien en comparaison avec les objectifs
fixés par les différentesliguesainsiquelesprévisionsannoncées. Le commissaire
de la NFL, Roger Goodell, prévoit que la NFL pourrait rapporter 25 milliards d’ici
2027. Au rythme actuel, la NHL devrait atteindre les 12 milliards de revenus d’ici
2029 alors que la NBA pourrait voir son énorme popularité rapporter gros,
25 milliards d’ici 2030.

La valeur des équipes évoluant dans ces ligues est en forte croissance.
Chaque transaction effectuée pour 'achat d’'une nouvelle équipe constitue un
nouveau record. Acheté en 1993 pour 85 millions de dollars, le club des Rockets
de Houston est passé aux mains de Tilman Fertitta en 2017. Celui-ci a di
débourserla mirobolante somme de 2,2 milliards de dollars américains pour mettre
la main sur la concession. Cette transaction battait ainsi la somme record établie
en 2013 par les Clippers de Los Angeles, vendus a Steve Ballmer pour la somme
de 2 milliards (Amik et Zillgitt, 2017). En 2019, I'’équipe des Nets de Brooklyn a été



vendue en totalité au propriétaire Joseph Tsai, pour la nouvelle somme record de

2,3 milliards de dollars américains (Draper et Hoffman, 2019).

Au débutdes années 2000, la majorité des équipesde la NBA essuyaitdes
pertes et les équipes ne prenaient presque aucune valeur. Toutefois, la valeur
moyenne des équipes a augmenté de 13 % en moyenne depuis les débuts du
classement fourni par Forbes il y a 20 ans. La NHL a aussi connu une expansion
rapide alors que la valeur moyenne de ses équipes a augmenté de 16,7 % en
moyenne depuis la saison 1999-2000 (Vega et Swift, 2019). La Major League
Soccer voit quant a elle ses équipes prendre de la valeur a une vitesse
intéressante. La valeur des équipes actuelles aaugmenté en moyenne de 21,2 %
depuis 2013 (en comptant les équipes d’expansions confirmées) (Bogert, 2019).
De plus, les frais d’expansion pour la 28¢ et la 29® équipes ont été fixés a 200
millions de dollars américains, soit 680 % du prix demandé en 2009 lors de
I’expansion des Sounders de Seattle (30 millions). En 2020, la MLS a alloué une
autre équipe, la 308 de sa ligue, a Charlotte en Caroline du Nord. Pour obtenir la
franchise, le propriétaire Dave Tepper a di fournirla somme de 325 millions de
dollars. Ces frais d’expansion étaient 160 % plus élevés que ceux payeés par St-
Louis pour I'équipe d’expansion précédente (Creditor, 2019). C’est certes une
bonne nouvelle pour des propriétaires comme Joey Saputo, qui a acheté la

franchise de I'lmpact de Montréal pour 40 millions en 2011.

La valeur des équipes de toutes les ligues a considérablementaugmenté
lors des dernieres années, poussantplusieurs équipesa des valeurs dépassantla
somme de 2 milliards de dollars. La NFL a ainsivu les Panthersde la Caroline étre
vendus pour 2,2 milliards de dollars en 2017. Depuis le débutde I’évaluation de la
valeur des équipes professionnelles effectuée par Forbes en 1998, les équipes de
la NFL ont vu leur valeur augmenter de 11,6 % par année. Ceci représente plus
d’'une fois et demie le rendement du S&P 500, qui se chiffrea 7,03 % durantla
méme période selon Wealthsimple. La MLB a, quanta elle, vu la valeur de ses

équipes augmenterde 11 % durantla méme période.
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Tableau 1: Rendements des équipes professionnelles

Organisation|Période  |Augmentation annuelle de la valeur des équipes
NBA 1998-2019 13 %

NFL 1998-2019 11,6 %

MLS 2013-2019 21,2 %

NHL 1999-2019 16,7 %

MLB 1998-2019 11 %

*S&P 500 1998-2019 7,03 %

L’expansion pour atteindre de nouveaux sommets

A la fin des années 2000, la MLS a implanté plusieurs nouvelles équipes
dont une a Seattle. Celle-cia connu un retentissant succées, autantsur le terrain
gque dans ses états financiers. L’équipe s’est qualifiée pour les éliminatoires dés
sa premiére saison en 2009 et ne les a toujours pas ratées en 10 ans d’existence.
En plus, elle est sacrée championne en 2016 eten 2019 (MLS soccer staff, 2019).
Ce genre de succés a permis aux Sounders de Seattle de figurerau sommet des
assistances moyennes lors de leurs matchs a domicile, jusqu'en 2017. C’est cette
année-latoutefois que I’Atlanta FC a fait ses débuts en MLS et mis fin au regne
des Sounders pour les records d’assistance. Dés sa premiére saison, I'équipe a
dépassé Seattle au sommet pour les assistances lors des matchs présentés a son
domicile, au stade Mercedes-Benz, avec 48 000 personnes en moyenne. Durant
la méme année, les Sounders ontatteint une moyenne de 43 000 personnes par
match alors que la moyenne de la ligue se situaita 22 000 personnes par match
selon le site de la MLS. Le succes sur le terrain a été tout aussi instantané pour
I’Atlanta FC. Cette équipe d’expansion a remporté les grands honneurs dés sa
deuxieme saison. Les nouvelles équipes qui se joignent a la ligue et qui
connaissentdu succes sont certainement un facteur qui explique I'augmentation

de la valeurdes équipes en MLS.
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Ces récents succes ont poussé la ligue a continuer sur sa lancée. Des
expansionsdanslesvillesde Los Angeles,Orlandoainsique New York ont permis
a la MLS d’accroitre la valeur de ses équipes rapidement pour atteindre une
moyenne de 240 millionsen 2018. La MLS a d’ailleurs poursuivi dans la méme

veine et a confirmé six expansions.

Toutd’abord, une équipe avu le jour a Miami en 2020. La méme année, la
ville de Nashville a fait ses débuts en MLS. Par la suite, la ville d’Austin fera son
entrée en 2021; les villes de St-Louis et de Sacramento se joindronta la ligue en
2022. De nombreuses villes ont tenté d’obtenirla derniére équipe qui se joindra a
la ligue. Le commissaire Garber a octroyé cette 30® équipe a ’'homme d’affaires
David Tepper, propriétaire des Panthers de la Caroline (NFL), qui implantera la
franchise a Charlotte en Caroline du Nord.

La NHL n’estpas en reste du c6té de I'expansion de ses activités. Elleaen
effet réalisé une expansion ayantconnu un succes immédiat, les Golden Knights
de Las Vegas. Finalistesde la coupe Stanleydés leur premiere saison,les Golden
Knightsontcompilé des chiffresimpressionnants.L’équipeajoué tous ses matchs
a guichetfermé, ce qui représente une audience de 17 368 spectateurs, voyant
méme la capacité du stade étre dépassée de 3 % par match (Snel,2018). Achetée
au prix fort de 500 millions, la franchise a été évaluée a 575 millions aprés
seulementun an d’activité, une augmentation de 15 %. Un tel succés ne fait que
mousser la volonté de la direction de la NHL de rejoindre de nouveaux partisans,

dans de nouvelles villes.

Cette derniére concession de laNHL a représenté un tremplin vers la
prochaine expansion. Effectivement, la Ligue nationale de hockey a déja annoncé
'arrivée d’une 32° équipe qui sera implantée a Seattle. Cette franchise a été
vendue au prix de 650 millions USD en 2018. Ce montantreprésente 150 millions
de plusque lors de la précédente expansion.L’équipe ferason entrée dansla NHL

en 2021-2022. Il est clairque la santé resplendissante des ligues professionnelles

12



nord-américaines représente |'occasion pour celles-ci de s’établir dans de

nouveaux marchés.

Les ligues majeures a la conquéte de nouveaux marchés

La volonté des ligues professionnelles d’étendre leurs activités ne date pas
d’hier.Plusieurs matchs professionnels des quatre grandesliguesont été disputés
ailleurs que dans les marchés déja occupés par des concessions. La NHL utilise
depuis longtemps cette tactique pour créer un engouementautour de son produit
aI’étranger.En 1938, par exemple, une série opposantles Canadiens de Montréal
aux Red Wings de Detroit a été présentée en Europe. Plus réecemment, la Ligue
Nationale de hockey a disputé des matchs présaisons en Chine. D’autres
initiatives de plus petite taille consistaienta jouer des matchs présaisons dans
d’autresmarchés nord-américains. Encore aujourd’hui,les Canadiens de Montréal

jouentsouventdes matchs présaisons a Québec ou a Halifax.

Alamesure delaNHL,laNBA alancéla série Global Games. Depuis 1991,
des équipes s’affrontent chaque année dans des matchs présaisons ou de saison
réguliere dans un autre pays. La série s’est arrétée a la Barbade, en France, en
Allemagne, au Mexique, a Londres et tout récemment en Chine et en Inde
(Sheitrum, 2013). La MLB a elle aussi présenté plusieurs matchs de saison
régulieredans d’autres pays, et ce, a partir de 1996. La plupartdes matchs ont été
disputés au Japon et au Mexique, endroits ou le baseball était déja tres populaire
(Adler, 2020).

En 2005, la NFL a imité ses comparses en présentant son premier match
de saison réguliére a I'extérieur des Etats-Unis, au stade Azteca au Mexique. Ce
premier match fut un grand succes, il attira une foule de 100 000 personnes.
Réalisant I'immense potentiel de ce genre de match, la NFL a poursuivi
I'expérience. En 2007, elle a lancé la Série Internationale. Cette série présente
des matchs de saison de la NFL en Angleterre, au stade Wembley. Cette tentative

de la NFL, pour tester son produitdans d’autres marchés, a démontré son intérét
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de rejoindre plus d’amateurs et ainsi de vendre des droits de télévision et de

diffusion a I’étranger.

Larelocalisation pour les exceptions

Evidemment, les ligues professionnelles ne comptent pas seulement des
égquipes a succes. Certains marchés font exception a la récente explosion de
revenus. Comme en affaires, tout n’est pas toujours rose et certaines franchises
représentent une épine dans le pied des ligues. Elles ralentissentI’augmentation
de la valeurdes équipes et font diminuer le profit de la ligue. Une solution utilisée
par le passé pour tenter de relancer une concession était de la déménager. En
délocalisant une équipe d’'un marché ou elle ne fonctionnait pas et en la
relocalisantdans un marché évalué comme supérieur, les ligues espéraient que
la situation financiére de I'équipe allait s’améliorer. C’est pourquoiil y a eu de
nombreux déménagements d’équipe a travers les années. Encore aujourdhui,
plusieurs villes sont bien au fait des difficultés de certaines concessions et
aimeraientbien mettre la main surl’une deséquipesen difficulté. On a qu'apenser
auxmille et unerumeursde déménagementdes Coyotes de I’ArizonadanslaNHL
en raison d’'un manque d’appui politique et de pertes financieres importantes
(Fifield, 2019). Pourtant, I'équipe des Coyotes évolue toujours en Arizona.
Toutefois, il existe d’autres exemples d’équipes qui n’ont pas eu d’autre choix que

de déménager.

En 2011, le bureau des gouverneurs de la NHL a accepté la vente des
Thrashers d’Atlanta au groupe True North Sports & Entertainement qui a annoncé
le déménagement de I'équipe au Canada, a Winnipeg, dés la saison suivante
(Podell,2011). Les Thrashers avaientvu la foule présente a ses matchs a domicile
diminuer significativement pour se classer 28¢ dans la Ligue nationale. Par
conséquent, I’équipe avait vu sa valeurchuterde 5 % par rapport a 2009. De plus,
elle a essuyé des pertes de 8 millions durantla méme année (Gough, 2020). En
raison de ce bilan peu reluisant, les propriétaires n’ontjamais été en mesure de

trouver un acheteur désirantgarder la franchise en Géorgie. Le déménagementa
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toutefois été un succes alors que les Jets de Winnipeg ont une valeur de 435
millions (2018). L’équipe génére des revenus de 135 millions. Malgré les récents
déboires et menaces de déménagementde certains propriétaires, c’est encore, a

ce jour, le dernierdéménagementque la NHL ait connu.

La NBA a connu sa part de déménagements. Trois de ceux-ci sont
survenus durant les années 2000. Le dernier remonte a 2008 alors que les
SuperSonics de Seattle ont déménagé a Oklahoma City aprés avoir vu les efforts
du propriétaire pourgarder I'équipe a Seattle avortés complétement. A ce moment-
la, les SuperSonicsetle KeyArena (le stade) perdaienttous les deux des sommes
importantes (Hughes, 2006). C’esten bonne partie la raison qui explique pourquoi
la Ville de Seattle a refusé de d’appuyer un projet de nouveau stade. Apres cet
échec, le propriétaire Howard Schultz a accepté I'offre du groupe Professional
Basketball Club LLC et a vendu son équipe. Celle-cijoue désormais ses matchs
a domicile a Oklahoma City sousle nouveau nomde Thunder(Allen,2008). Vendu
en 2006 pour la somme de 325 millions de dollars ameéricains, le Thunder vaut
maintenant 1,5 milliard de dollars américains et génere des revenus de 241
millions de dollars (Forbes, 2020).

Plus récemment, la NFL a procédé a plusieurs déménagements. Tout
d’abord, les Rams de St-Louisontfaitunretour en Californie,a Los Angeles, aprés
21 saisons dansle Missouri. Les Rams ont évolué en Californie de 1946 a 1994.
En 2014, les Rams de St-Louis ont généré des revenus de 290 millions de dollars
ameéricains et étaient évalués a 1,45 milliard. En 2018, les Rams de Los Angeles
ont été évalués a 3,2 milliards de dollars et ont engrangé des recettes de 366
millions.Le succesde ce déménagementa attiré I'attention d’un autre propriétaire,
Dean Spanos, propriétaire des Chargers de San Diego. Le club figuraitalors dans
le dernier tiers de la ligue en termes de revenus générés avec 304 millions
amasseés et une valeurde 1,525 milliard (2015). Avec I'approbation de la ligue, il
a décidé de déménager lui aussi sa franchise a Los Angeles. En 2017, les

Chargers de Los Angeles affichaient une valeur de 2,3 milliards et rapportaient
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346 millions (Forbes, 2019). Une augmentation supplémentaire du c6té des
revenus est a prévoir lorsque les Chargers quitteront leur stade actuel, le vieux
StubHub Center a Los Angeles, pour s’installer dans leur nouveau domicile
d’'Inglewood, en 2021, au SoFi Stadium. Cette merveille d’architecture moderne
construite pour la somme d’environ 6 milliards de dollars américains devrait
permettre aux Chargers d'augmenterleursrevenusde fagcon considérable.La NFL
a donc eu raison de croire que les revenus et la valeur de ses équipes pourraient
augmenterdans la “Cité des anges” (Forbes 2015). En 2020, ce sontles Raiders
d’Oakland qui feront le dernier déménagement en liste lorsqu’ils débuteront leur
premiére saison dans la capitale du vice, Las Vegas. Les raisonsde cette décision
de laNFL sontsensiblementles mémes que pour les autres déménagements.Les
Raiders figurent, année aprés année, dans le bas fond du classement des clubs
de laNFL en termes de revenusgénérés(Gough, 2019). Une situation que la NFL

espere bien voir changer avec ce déménagement.

En conclusion, les phénoménes grandissants d’expansion et de
relocalisation d’équipes tendenta se reproduire dans le futur pour permettre aux
ligues d’atteindre leurs objectifs de revenus. Ces deux phénomenes aménent
beaucoup de questions qui seront traittes dans ce mémoire. Par exemple,
comment peut-on évaluer le potentiel d’'une ville pour devenir un bon marché de
sport pour une ligue professionnelle? Sur quels criteres doit étre basée cette
analyse? Pour étre en mesure de répondre a ces interrogations, il nous semble
important de s’attarder sur les composantes de la sélection de marché pour

I’expansion etlarelocalisation.

Dans ce mémoire, nous établirons d’abord I'état de la connaissance
actuelle disponible sur les expansions et les relocalisations dans les ligues
professionnelles. Une fois la connaissance sur le sujet décrite et analysée, nous
serons en mesure de définir un cadre conceptuel d’évaluation de la localisation
d’'une nouvelle équipe. Nous approfondirons ensuite ce cadre conceptuel pour

faire 'analyse de cas provenant des différentes ligues professionnelles. A la fin de
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I’'analyse de ces cas, nous pourrons établir les critéres cruciaux qui font dun
marché une occasion pour une ligue professionnelle. Nous finirons alors par une
réflexion supplémentaire surles grands enjeux des deux phénomeénes qui ont été
soulevés par les analyses effectuées dans ce mémoire. Avant d’en arriver 13, il
convientde se penchersurla connaissance déja disponible sur le sujet.
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Chapitre 2
Revuede Littérature

2.1 L’aspect commercial du sport et le monde des affaires

Il est acquis que les ligues de sport professionnelles sont en plein essor
(Broughton, 2019). L’augmentation des revenus et de la popularité des équipes
professionnelles a attiré I'intérét de plusieurs chercheurs sur les dynamiques
d’expansion dans ces ligues. C’est grace a ces nombreuses recherches menées
que la connaissance s’est développée a pas de géant durant les derniéeres
décennies permettant ainsi de mieux comprendre le développement de la NHL,
NBA, NFL, MLB et MLS, mais aussi d’autres ligues a travers la planéte.
Evidemment, les auteurs ne sont pas tous en accord sur certains postulats et

conclusions proposés par rapport au développementde ces ligues.

L’industrie du sport, une industrie comme les autres?

Un débat faitrage dans lalittérature surla place de I'industrie du sport dans
le domaine des affaires. Premiérement, spécifions que tous les chercheurs, peu
importe leur position, sont en accord pour reconnaitre que le volet commercial du
sport est différent du monde des affaires traditionnelles. Dans la recherche de
Stewart et Smith (1999, lu dans Smith et Stewart, 2010), I'industrie traditionnelle
est définie comme une entreprise sujette aux régulations gouvernementales, aux
pressions du marché ainsique de celles des consommateurs. Les deux auteurs
fontaussi référence aux quatre principes de gestion émis par Henry Fayol (1916),
planifier, organiser, diriger et contrGler pour définir I'industrie traditionnelle.
Toutefois, les chercheurs divergent sur les normes et regles qui régissent
I'industrie du sport et sur la différence existante entre celle-ci et le monde des

affaires.

Les deuxpositionssur ce débatsontles suivantes.Une portion des auteurs
soutient que l'industrie du sport est fondamentalement différente des industries
traditionnelles. Selon eux, I'aspect commercial du sport est régi par des régles

différentes de celles qui régissent le monde des affaires et possede ses propres
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normes. L’autre camp définitl'industrie du sport comme une industrie qui partage
plus de similitudes que de différences avec les industries traditionnelles.
L’industrie du sport pourrait donc étre analysée et traitée avec les mémes outils
de gestion que l'industrie traditionnelle selon cette opinion. Il est important de
s’attarder sur ce débat dans le cadre de ce mémoire. En effet, la pertinence de
celui-ci en dépend. L'utilisation d’outils de gestion et de meilleures pratiques
dépend de 'issue de ce débat ayant lieu dans lalittérature. De plus, la pertinence
des découvertes effectuées grace a I'utilisation du cadre d’analyse bati au fil de la
littérature est influencée par ce débat. Méme si celui-ci ne forme pas le coeur de
notre propos, il est nécessaire d’illustrer les deux positions avantde s’attarder aux

criteres d’évaluation des marchés.

2.1.1 Position 1: Le sport, une industrie différente des autres

Lorsque des chercheursse sont intéressés aux affaires sportives, plusieurs
ont défendu la position que I'aspect commercial du sport était trop différent du
monde des affaires pour étre analysé et traité comme une industrie dite
traditionnelle. Pour développer leurs argumentaires, ils ont souligné plusieurs
facteurs qui sontdifférents dans I'aspect commercial du sport (Foster et al. 2006).
Ces différences devraientdonc amener les gestionnaires du sport a adopter des
pratiques différentes de celles utilisées par des gestionnaires évoluantdans des

industries dites plus traditionnelles.

Cette différence décrite entre la gestion sportive et la gestion d’'une
entreprise peut étre classée en 10 aspects donnantau sport sa saveur particuliere
selon laméta-analyse de Stewart et Smith (1999, lu dans Smith et Stewart, 2010).
A des fins de simplicité, ces 10 aspects ont été classés en 4 dimensions auxquelles
nous avons donné un titre basé sur la recherche exhaustive de Smith et Stewart
(2010). lls sonttous énumérésiciet ils sontexpliqués plus en détaildansles pages
qui suivent. Premiérement, la passion irrationnelle du sport; deuxiemement, les

mesures de performance des équipes sportives; troisiemement, I'imprédictibilité
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du sport et quatriéemement, I'offre de produit limitée du sport. Les quatre

dimensions ainsi que les dix aspects sont résumés dans le Tableau 2.

Tableau 2 : Les dimensions qui différencient le sport de I’entreprise

traditionnelle

Nom de la PP HEPEEC NI Définition des aspects selon Stewart et Smith
- . Définition dansla
dimension . . (1999)
dimension
Le sporta uneimportance symbolique et
Passion émotionnelle particuliére qu'on ne retrouve pas
dans une compagnie d'assurance ou une banque.
o Le fan de sport a une haute tolérance aux
Optimisme :
aveugle changementsde perso.n,nel etauxfluctuations
Les amateurs fontpreuve d’un dans la qualité du produit,
. haut taux de loyauté pour Loyauté envers L, .
irrzsc')srsllr?erlle 'équipe ainsi qu'un optimisme |les produits et les La plupartdes sports sgnt |nelast|gues etontun
contagieux et un attachement marques haut degre de loyaute.
profond pour le produit. - — -
L'identification que les partisans ontavec leurs
équipestransforme égalementleursrelations
. . | avec lafamille,lesamisetleur entourage. Il n'est
Succes d’autrui . . .
pas rare de voir des jeunes émulerle
comportementde leur héros qui évolue pourleur
équipe.
La performance dansle sport Alors que la majorité des organisations ontdes
ne seraitpas mesurée en . objectifs multiples qui sontcentrés vers
Mesure de . Gagnerou faire BRI . P
erformance termes d_e profltcor_n_me dans des profits I optlmlsaAtlon du_pr_oflt, les équipes de_spo_rt
P I'industrie dite traditionnelle, tentent plutdt d'optimiserle nombre de victoires
mais entermesde victoire. acquises.
Les équipes operentparfoiscomme sila
domination surle terrain allaitleur permettre d'étre
Balance profitables. Toutefois, une ligue ot la méme
compétitive équipe domine ne faitpas plusd‘argent. Il est
doncdifficile de maintenirla balance entre
L'aspectcommercial du sport domination etcompétition.
mise sur I'imprévisibilité du
Variabilité du | résultat du match et la parité Le sport est I'un des seuls produits qui dépendent
résultat entre les équipes pour créer Qualité variable de l'imprévisibilité pour avoir du succes. Le profit
une tension et ainsi ajouterde est maximisé lorsque le résultat est difficile a
I’excitation au match. prédire.
Les équipesde sport dépendentde laviabilité
Comportement [ commerciale de leurs adversaires pour continuer
anti-compétitif | d'évoluer. Il est donc nécessaire pourles équipes
d'adopter un minimum de coopération entre elles.
La oule secteur privé peut augmenter sa capacité
) Offre de production, il est difficile, voire impossible, pour
L'offrede | L€ nombredematchsd’une I'industrie du sport d'en faire autant.
: équipe pour une saison vient
produit L o
L limiter sa capacité de - —
limitée production entreprise Alors que les entreprises privées tentent de
) . gagnerun avantage grace a latechnologie, les
Technologie 2 . o N A
équipes sportives l'utilisenttrés peu et sontméme
réfractaires aux changements de ce type.
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La premiére dimension, la passion irrationnelle, décrit'intensité démontrée
par les admirateurs et la loyauté que le sport génére. Le sport est une expérience
hétérogéne et éphémere. Il prend sa source dans la passion irrationnelle des
amateurs, commande une loyauté sans pareille pour'équipe et un attachement
profond pour le produit. Cette passion et cette loyauté a toute épreuve feraienten
sorte que le sport est unique. Selon les chercheurs préconisant cette position, il
n’existe pas de produitqui serait en mesure de générer une telle loyauté; le sport
est unique. L’attachement profond des consommateurs envers leurs équipes ne
se retrouverait pas dans d’autres secteurs. Il s’agirait donc de la premiere

différence marquée entre I'industrie du sport et I'industrie traditionnelle.

Deuxiémement, les mesures de performance d’'une équipe de sport sont
liees & la maniere dont on évalue les organisations sportives. En effet, il semble
gue les consommateurs et les clubs mettent beaucoup d’'importance sur les
trophées accumulés ainsi que sur les saisons gagnantes. Les états financiers ne
sont donc pas la priorité numéro 1 selon les chercheurs mis a contribution pour
exprimer cette différence. Effectivement,lamajorité des équipesnord-ameéricaines
voient leur succes mesuré par les championnats gagnés ainsi que par le ratio de
victoires et défaites (Fort et Quirk 2004). A la différence des entreprises
traditionnelles, les profits obtenus par les équipes sont rarement distribués aux
actionnaires en dividendes. Le profit est plutdét réinvesti en talent ou en
infrastructure dans le but d’obtenir de meilleures performances sur le terrain. De
plus, trés souvent les équipes sont la propriété d’'une seule personne ou d’'une

poignée d’individus, ce qui est moins fréquentdans les industries traditionnelles.

Troisiemement, la dimension de I'imprédictibilité des résultats souligne
I’aspect crucial de l'imprédictibilité dans le succés des événements sportifs. Le
principal engouementautourd’un match de sport est que le résultat est inconnu
de tous. Dans l'industrie du divertissement, des heures et des heures de
répétitions sont effectuées dans le but d’obtenir la méme qualité a chaque

représentation (Stewart et Smith, 1999, lu dans Smith et Stewart, 2010). De son
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cbté, le sport mise en grande partie sur I'imprévisibilité du résultat du match et la
parité entre les équipesriches et pauvres pour créer une tension et ainsi ajouter
de I'excitation au match. Pour ce faire, les équipes adoptent des pratiques
permettant de diminuerles inégalités et avantages compétitifs dans la ligue. Les
systemes de partage du revenu ou de plafondsalarial sontun exemple probantde
ce genre de pratiques qui tentent d’'augmenter I'imprévisibilité du résultat de

chacun des matchs.

Quatriemement, la dimension de la capacité limitée concerne le peu de
marge de manceuvre qu’'une équipe sportive a en termes d’offre de produit. En
effet, le nombre de matchs d’'une équipe durantla saison vient limiter la capacité
de production comme nulle autre entreprise (c.-a-d. une saison de la NHL compte
82 matchs de saison réguliere tous les ans). Un spectacle qui obtient un succes
monstre peut étre prolongé, des représentations peuvent étre ajoutées. Une
entreprise qui vend un produit plus rapidement que prévu peut augmenter sa
production etainsi augmenter ses ventes. Ce n’est pas le cas pourle sport ou une
saison réguliére a un nombre défini de matchs et un nombre définide places dans

son stade.

Ces quatre dimensions qui englobent les dix aspects résumés dans le
Tableau 1 composentl’argumentquisoutientque I'aspect commercial du sport est
foncierement différent du monde des affaires traditionnelles. Compte tenu des
différences marquées, il serait impossible de gérer une équipe sportive ou une
ligue sportive en utilisant des pratiques similaires a celles utilisées en gestion.
Attardons-nous maintenanta l'avis des chercheurs qui croient que I'industrie du

sport n’est pas différente de I'industrie traditionnelle.

2.1.2 Position 2: Le sport, partie intégrante du monde des affaires
Depuis plusieurs années, le sport connait une période de
professionnalisation. Le nombre grandissant de programmes universitaires offerts

en gestion du sport est un indicatif de I'intérét des universités et du monde des

22



affaires pour une formation plus rigoureuse des futurs employés des équipes
sportives. Plusieurs postes aux niveaux opérationnels et sportifs sont maintenant
occupés par des gestionnairesde formation. Ce mouvementdansle sport suitune
position bien campée dans la littérature. Effectivement, un groupe de chercheurs
soutient que le sport comporte peu de différences avec les industries
traditionnelles et qu’il peut étre analysé en utilisantdes outils et des principes de
gestion bien connus. Dans le but d’exposer leur argumentaire, I’opinion de ces
chercheurs sera détaillée en utilisant toujours les mémes quatre dimensions; la
passion irrationnelle, les mesures de performance des équipes de sport,
I'imprédictibilité du sport et I'offre de produit limitée.

Premierement, la passion irrationnelle décrit I'intensité démontrée par les
admirateurs et la loyauté que le sport génere. Les auteurs qui clament la
ressemblance entre I'aspect commercial du sport et le monde des affaires sont
d’accord pour dire que le sport génére une passion irrationnelle chez ses
partisans. Au fil de leurrecherche, ils ontdémontré que le sport n’esttoutefois pas
le seul produit qui génere cette passion irrationnelle (Ratner etal., 1999). En effet,
ils ont déterminé, par exemple, qu’une personne qui adore les sacs a main
provenantd’une marque célébre est préte a dépenser de facon irrationnelle pour
se procurer ces sacs a main. Certains de ces consommateurs font preuve de la
méme identification envers cette marque qu’un partisan de sport. Les
consommateurs de produits de consommation ne semblent pas avoir une nature
moins éphémere et irrationnelle que le consommateur de sport. Selon plusieurs
recherches exposées dans la méta-analyse de Smith et Stewart (2010), il semble
clair que le consommateur utilise le sport pour subvenirau méme besoin que tous
les autres consommateurs lorsqu’ils achétent des produits de luxe et de plaisir
(Ahuvia, 2005; Belk, 1988; Timothy, 2005). Selon eux, le processus expliquantle
comportement du consommateur est identique. Ces arguments fournis par
différentschercheurscontribuentaforger la perception que, bien que le sport crée
une passion irrationnelle chez ses partisans, il n’est pas le seul produita générer

cette passion. C’est pourquoi, selon eux, la dimension de la passion irrationnelle
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ne serait pas un élément distinctif entre I'industrie du sport et les industries

traditionnelles.

Deuxiémement, en ce qui a trait aux mesures de performance des équipes
sportives, les chercheurs qui participent au contre-argument prétendent que
I'industrie du sport poursuitles deux objectifs, le profit ainsi que les victoires sur le
terrain, sans que l'un soit plus important que lautre. L’argument tient
principalementdu fait que, comme le chemin le plus court vers la profitabilité est
souvent le succes sur le terrain, les deux objectifs vont de pair. De plus, les
équipes ayantdes coffres bien garnis onta bien des égards une meilleure chance
de gagner. Elles peuventse payer le meilleurtalent, les meilleures installations et
les meilleurs entraineurs. Il semble donc clair que méme s’il est crucial pour une
équipe d’avoirdu succeés sur le terrain, ce succés passe par le succés financier de
I'équipe. A la mesure d’'une compagnie ceuvrant dans le secteur financier, la
profitabilité est donc un des objectifs importants d’'une équipe de sport. Pour cette
raison, I'industrie du sport ne serait pas différente d’'une industrie traditionnelle

selon les partisans de cette position.

Troisiemement, la dimension de I'imprédictibilité du sport semble créer le
plus grand consensus chez les chercheurs ayant traité du sujet. Les auteurs qui
prétendent que l'industrie du sport est similaire aux industries traditionnelles
concedentladifférence dans cette dimension. Le sport mise d’abord et avant tout
sur l'imprévisibilité des résultats, ce quile différencie d’'un spectacle d’humour ou
d’'un voyage en avion. Toutefois, les équipes de sport mettent beaucoup d’efforts
pour standardiser’expérience du clienten général. La qualité de I'expérience est
au cceur des préoccupations des équipes dans le but de diminuerl’incidence du
résultatsurle niveau de satisfaction du consommateur. On cherche alors a réduire
les impacts négatifs liés a une défaite ou une contre-performance. Ce qui ramene
certainementl’industrie du sport un peu plus prés des autres industries alors que

I’accent est mis sur une qualité standard pour chacun des clients. Malgré cette
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tendance, il semble que la dimension de I'imprévisibilité du résultat marque une

différence entre le sport et le monde des affaires de maniére plus profonde.

Quatriemement, le nombre limité de matchs dansla saison d’'une équipe de
sport luiimpose une limite de production que la grande majorité des compagnies
n’ontpas. Par exemple, une compagnie de vétements peut décider d’augmenter
la production d’'un vétement populaire. Les équipes de sport professionnel ne
peuvent présenter plus de matchs ou agrandir leur stade durant la saison.
Récemment, certains auteurs ont toutefois tenu a nuancer ce point de
différentiation. Ceux-ci soutiennent que I'arrivée massive des technologies vient
créer une certaine élasticité dans I'offre des équipes de sport. Evidemment, les
équipes évoluent toujours dans un stade ayant une capacité limitée et ont un
nombre de matchs limité. Toutefois, I'arrivée des technologiescomme Internet, les
réseaux sociaux, les blogues, podcasts et autres moyens d'entrer en contactavec
le consommateur, a permis de contournerla capacité maximum d’un stade. Ainsi,
il est possible d’avoir accés a un nombre presque incalculable de partisans. |l
apparait donc que méme si les stades ne peuventétre agrandis et qu’une équipe
ne peut présenter plus de rencontres durant une saison, cette derniére peut
maintenantrejoindre plus de personnes.ll ne tientqu’auxéquipesde multiplierles
utilisations de la technologie pouraugmenter leur capacité de production et donc,

d’imiter n’importe quelle entreprise ayant une offre élastique.

Maintenantque nous avons touché brievement la littérature surl'industrie
du sport, il convient de passer au vif du sujet de ce mémoire, soit I'analyse des
marchés d’expansion et de relocalisation pour les ligues professionnelles nord-

américaines.

2.2 Les marchés
Les ligues sportives nord-américaines connaissentun retentissantsucces
dans les dernieres décennies, ce qui fait mousser I'intérét de plusieurs riches

investisseurs en quéte d’occasions. La valeurdes équipes ne cesse d’augmenter
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et, chaque année, lesligues déclarent des revenus records. L’avenir semble tout
aussi prometteur. Une part importante des revenus des ligues provient des
contrats de télévision nationale. Ces ententes ont lieu entre de grands diffuseurs
nationaux; on peut penser a FOX, Rogers, ESPN, et les ligues professionnelles.
Ce genre de contrat s’échelonne souvent sur une longue période de temps. Le
plusrécentcontrat est celuide la MLB quia été prolongéen 2018 pour se terminer
en 2028. FOX Sports versera 5,1 milliards de dollars a la ligue durantces 10 ans
pour télédiffuser les matchs aux Etats-Unis (Wagner, 2018). Ces revenus sont
cruciaux pourles ligues : la négociation de ces contrats représente une occasion
d’augmenter significativementles revenus. Ceci est un point intéressant pour la
MLS qui devra renouveler son contrat de diffusion télévisuelle avec les principaux
réseaux sportifs des la saison 2022-2023 (Thomas, 2019). Une augmentation
significative de la valeur du contrat est a prévoir. Par exemple, certains médias ont
laissé entendre qu’une offre de 4 milliards de dollars américains a été déposée a
la MLS pour s’octroyer les droits de diffusion de ses matchs, soit 4 fois plus que le
montant actuel que la ligue recoit de Fox et Univision (Carlisle, 2017). La MLS
aurait toutefois refusé cette offre en raison des clauses contraignantes de
relégation et promotion quiy étaientattachées. Méme son de cloche du c6té de la
NFL et de la NHL, ou les contrats de télévision nationaux doivent aussi étre
renégociés en 2022 et 2023 respectivement (Statistica Research Department,
2016) (Rebello, 2019). En raison des immenses sommes discutées pour ces
contrats de diffusion, les perspectives économiques a moyen et long terme des

ligues professionnelles sontexcellentes.

La performance économique favorable des équipes professionnelles crée
un immense engouementautour du produit. En effet, de nombreux milliardaires
ontsignifié leurintérétd’investir au sein d’'une équipe de sport professionnelle. En
se fiantaux propos du commissaire de la MLS, Don Garber, on peut conclure que
la demande pour une équipe est plus forte que I'offre (Shea, 2019). Les ligues
tentent de profiter de cet engouementen faisant croitre leurs opérations grace a

I’expansion. De nouvelles équipes ontfait et ferontleurapparition aux Etats-Unis.
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Il suffitde penser a la MLS qui passera de 24 équipes en 2019 a 29 équipesen
2022 (Reichard, 2019). La NHL a récemment ajouté les Golden Knights de Las
Vegas et ajoutera une 32¢ équipe a Seattle en 2021.

L’expansion de ces ligues a travers les Etats-Unis améne plusieurs
guestionsintéressantes. En téte de liste, on peut se questionnersur le choix des
nouvelles villes qui accueilleront une équipe professionnelle : Austin, St-Louis,
Sacramento, Nashville, Miami, Seattle et Las Vegas. Pourquoi ces marchés plutot
gue d’autres? Comment peut-on déterminer quel marché représente une bonne
occasion? Il nous apparait donc crucial de s’attarder au processus de sélection
d’un marché. Mais tout d’abord, il convientd’apporter des précisions sur ce qui

est entendu parle terme “marché”.

2.2.1 Qu’est-ce que le marché d’une équipe professionnelle?

La sélection d’'un marché est importante lors d’'un processus d’expansion
ou de relocalisation.Avec le récentsucceés des liguesetl’'intérétporté par plusieurs
investisseurs, de nouveaux marchés vont accueillir une équipe sportive et il est
important de déterminer lequel représente la meilleure occasion. Pour étre en
mesure de comparer les marchés, il fauttout d’abord définirce que constitue le
marché d’une équipe professionnelle. Utilisé a plusieurs reprises dans ce
mémoire, le terme “marché” est explicitement défini par la plupart des ligues
professionnelles. Celles-cionttoutes des interprétationslégérementdifférentesde
ce que représente le marché de chaque équipe. Un point commun toutefois, le
marché d’'une équipe est souvent défini par une distance entourantla ville ou le
stade danslequel I'’équipe évolue. La distance prescrite par les ligues agitcomme
un rayon d’action exclusif pour I'équipe. En effet, les équipes de sport ne
fonctionnent pas selon les regles du libre marché. Une région géographique leur
est attribuée et 'équipe estla seule a pouvoir exploiter celle-ci. Comme la plupart
des ligues utilisent des zones géographiques pour déterminer le marché d’'une
équipe, on peut tracer celui-ci sur une carte. Le résultat peut ressembler aux

exemples présentés aux Figures 1 et 2 ci-dessous.
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Figure 1 : Marché des Spurs de San Antonio (NBA)
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Figure 2 : Marché des Penguins de Pittsburgh (NHL)
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En observant attentivement ces deux images, vous avez pu constater que
le marché des Penguins de Pittsburgh dans la NHL (Figure 2) est plus restreint
gue celuides Spurs de San Antonio dans la NBA (Figure 1). Cette différence est
attribuable a la définitionde marché de chaqueligue. Danssesreglements, la NHL
définitle marché d’une équipe par tout ce qui se trouve a l'intérieurd’'un rayon de
50 milles du stade ou I’équipe évolue (Mills et Rosentraub, 2014). Dansla NBA, il
est stipulé que le marché d’'une équipe est tout ce qui se trouve a 'intérieur d'un

rayon de 150 milles du stade ou évolue cette derniére. La régle définissantle
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marché des équipes a justement été changée en 2016, passantde 75 milles aux
actuels 150 milles (Lombardo, 2016). Toutefois, chaque équipe maintient sa
propriété surles 75 milles entourantson stade. Danscette région, il est impossible
pour une nouvelle équipe de s’installer. De plus, une concession voulantfaire de
la publicité dans les 75 milles appartenant a une autre équipe devra d’abord
obtenir son accord. La NFL, de son c6té, définit le marché de chaque équipe
comme étantles 75 milles entourantla ville en débutant par les limites officielles
de celle-ci (Lynott, 2015). La MLB est certainementlaligue la plus libérale dans la
définition de ses marchés. La seule regle qu’elle maintient est qu’une équipe
souhaitants’implanterdans un marché occupé par une autre équipe doit évoluer
dans un stade ayant une distance d’au moins 5 milles aériens avec le stade de
I'autre équipe (bureau du commissaire, 2019). La MLS, de son c6té, ne semble

pas encore avoir de regle concernantle marché appartenanta ses équipes.

Dans la littérature, les différents chercheurs utilisent les régions
métropolitaines comme marché d’'une équipe de sport. Ces régions englobentla
ville et ses banlieues environnantes, ce qui semble satisfaire les chercheurs pour
déterminer la taille d’'un marché. En utilisant cette méthode, on peut par ailleurs
guantifier le marché des Seahawks de Seattle en utilisant les statistiques de la
région métropolitaine de Seattle, qui inclutles villes de Tacoma et de Bellevue.
Celle-ci estillustrée surla figure 3. Les villes qui en font partie sonta moins de 75
milles des limites de Seattle et donc, la région métropolitaine représente bien le
marché. A des fins de comparaison, la Figure 4 illustre quant a elle le marché des

Seahawks selon laregle de la NFL des 75 milles entourantlaville.
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Figure 3 : Région métropolitaine de Seattle
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Certainscas fonttoutefois exception et nerespectentpas les régles établies
par les ligues pour ce qui est de la taille et I'exclusivité d'un marché. Les Devils du
New Jersey, les Rangers de New York et les Islanders de New York, dansla NHL,

se partagent presque exactement le méme marché. Il en est de méme pour les
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Jets et les Giants de New York (NFL). Il n’y a toutefois pas qu'a New York que
deux équipes d’'une méme ligue se partagent un marché; Los Angeles (NFL) et
Chicago (MLB) fontaussi partie de ce groupe. Il semble que les ligues tolerentce
genre de chevauchementdes marchés, probablementdd ala riche histoire de ces
équipes. Toutefois, si une nouvelle équipe de football souhaitait s’installera New
York, par exemple, elle devrait payer un dédommagementaux deux équipes déja
présentes dans ce marché. Ce fut en effetle cas des Ducks d’Anaheim (NHL) qui
ont da payer 25 millions de dollars en compensation aux Kings de Los Angeles

(NHL) a leur arrivée dansla ligue, en raison du chevauchementdes marchés.

Maintenant que le concept de marché est défini de facon claire pour
chacune des ligues professionnelles, plongeons dans le vif du sujet de ce

mémoire, soit I'analyse de ces marchés.

2.2.2 Quatre perspectives d’analyse d’un marché

Lorsqu’une expansion estannoncée, le marché qui regoit I’équipe est mis
sous la loupe par les médias traditionnels etles amateurs de sport. Les questions
fusenta savoir pourquoi ce marché plutétqu’un autre. Certains partisans, un peu
biaisés peut-étre, se demandent pourquoi ce n’est pas leur ville qui a été choisie
pour accueillirune équipe de leur ligue professionnelle préférée. Les facteurs qui
expliquent ces décisions ont été traités par de nombreux chercheurs dans la
littérature. Dans les prochaines lignes, nous ferons un survol des principaux
crittres d’évaluation proposés par la littérature pour décider quel marché
représente la meilleure occasion pour une expansion ou une relocalisation

d’équipe sportive. Nous avons divisé ces critéres en quatre perspectives.

La premiere perspective étudiée est celle de la viabilité économique d'un
marché. Selon les chercheurs ayanttraité de ce sujet, le potentiel d’'un marché est
défini par ses caractéristiques intrinseques. Cette perspective est largement
traitée dansla littérature.
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La deuxieme perspective d’analyse concerne la viabilité compétitive du
marché. Selon plusieurs recherches, cette perspective demeure cruciale dans
I’évaluation du potentiel d’'un marché. Les chercheurs ont évalué l'effet de la
compétition au sein d’'un marché surle potentiel que celui-ci représentait pour une
nouvelle équipe voulant s’y installer. Dans cette perspective, la compétition
indirecte autant que directe semble avoir un impact. La perspective d’analyse des
dynamiquesdela compétition est donc une partieintégrante du portrait global d'un
marché.

La troisieme perspective d’analyse concerne 'aspect comportemental des
résidents d’'un marché. Des théories provenantde domaines connexes, comme la
psychologie et le comportement du consommateur, forment la base de cette
perspective. Les chercheurs se sont attardés a I'importance des caractéristiques
du consommateur dans un marché donné pour établir et mieux comprendre leurs

réactions a la suite de I'arrivée d’'une nouvelle équipe.

La quatrieme et derniere perspective d’analyse est centrée sur les
infrastructures d’'un marché. Les infrastructures nécessaires a l'accueil d’'une
équipe semblent étre un facteur a prendre en considération dans I’'analyse d'un
marché. Plusieurs chercheurs ontindirectementtouché cetaspect alors qu’ils ont
étudié les points positifs et négatifs pour uneinstance politique d’appuyerun projet
d’expansion en finangantdes projets de construction de stade. L'importance des
infrastructures au cceur de I'expérience du consommateur est aussi un élément

soulevé dans cette perspective.

2.3 La perspective économique

Le premier aspect de I'analyse d’'un marché qui sera traité estla perspective
économique. L’analyse économique constitue la partie la plus quantitative et
objective a réaliser dans une étude de marché. C’est bien souvent le premier
critere qui vient en téte lorsque I'on tente de déterminer si un marché serait

intéressant pour une équipe professionnelle. C’estaussil’'un des critéres les plus
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cités dans les médias traditionnels pourtenter d’expliquerle succés ou I'insucces
de certains marchés. Pour toutes ces raisons, nous présenterons en détail les
deux principaux articles qui fontI’analyse exhaustive des facteurs économiques a

prendre en considération lors d’'une analyse de marché.

2.3.1 La NBA comme premier objet d’analyse (Rascher et Rashcer, 2004)

La premiere recherche sur laquelle il est important de s’attarder est celle
de Daniel Rascher et Heather Rascher, qui s’intitule “NBA expansion and
relocation: A viability study of various cities”, publiée en 2004. Leur recherche
mesurait le potentiel de 23 villes américaines qui pourraientaccueillirune équipe
de la NBA. Cette recherche avait pour but de fournir un classement des villes
représentant la meilleure occasion pour la NBA. Avant de plonger dans la
méthodologie des chercheurs, il convientde spécifier comment ceux-ci définissent

la meilleure occasion pourla NBA.

Les deux chercheurs ont déterminé que pour étre considéré comme une
opportunité, un marché doit avoir un potentiel de génération de revenus supérieur
a ses colts. Pour qu’'un nouveau marché soit considéré par I'une des ligues
sportives nord-américaines, il doit donc présenter des caractéristiques suffisantes
en lien avec la taille de sa population, le revenu moyen par habitantetla présence
corporative, entre autres. Un des objectifs majeurs d’'une ligue est de réaliser du
profit, donc le marché présentantles meilleures prédictions de revenus est classé

comme la meilleure opportunité parles deux chercheurs.

Pour déterminer quel marché représentait la meilleure opportunité, les
auteurs ont utilisé une méthode hiérarchique a deux équations. Dans la premiére
équation, 25 villes américaines possédantune équipe de la NBA ont été évaluées
pour déterminer I'importance de certains facteurs économiques, par exemple la
population,le revenu moyen des résidents ou le nombre de compagnies présentes
danslaville dansleurs succés. Une fois ces facteurs identifiés, il a été possible de

déterminer quellesvilles orphelines du basketball professionnelavaientun portrait
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similaire aux 25 villes analysées. La deuxieme équation était une équation qui
guantifie les revenus. Cette équation était composée de plusieurs facteurs qui ont
tous un lien avec la création de revenus chez les 25 équipes de la NBA. Le prix
des billets, la capacité du stade, le nombre de vedettes dans I'équipe et les
chancesde victoire de I'’équipe sontdes exemples de criteres utilisés pourgénérer
une moyenne des revenus réalisés par les équipes. Cette moyenne de revenus,
jumelée aux critéres économiques de chaque ville orpheline de la NBA aux Etats-
Unis, a permis de créer une prédiction de la performance financiére d’'une équipe
dans chaque marché. Avant de discuter des données récoltées ainsi que des
résultats de I'étude, il convientde s’attarder pluslonguementaux criteres que les

chercheurs ontutilisé dans leurrecherche.

Les caractéristigues économigues nécessaires pour évaluer un marché

Dans la recherche “NBA expansion and relocation: A viability study of
various cities”, il est question de nombreux facteurs économiques et d’autres
facteurs servant a dresser une image plus exhaustive du marché étudié. Ceux-i
composent la premiére équation du modeéle développé par les deux auteurs. La
population, le salaire moyen, le coltde la vie relatif, la présence corporative dans
la ville, la compétition ainsi que le niveau d’intérét pour le sport ont tous été
observés de plus prés dans la recherche des deux auteurs.

Tout d’abord, la taille de la population de la région métropolitaine de
chacune des villes représente un indicateur intéressant. En effet, une grande
partie des futurs supporteurs de I’équipe seront résidents de cette région. Il est
bien sir possible que I’équipe ait des admirateurs ailleurs que dans sa région
métropolitaine. Toutefois, les équipes ayantune grande base de supporteurs hors
de leurrégion sont souventdes équipes possédantuneriche histoire. Les équipes
comme les Canadiens de Montréal et les Cubs de Chicago viennenten téte de
liste. Il serait surprenantqu’une équipe d’expansion soiten mesure de générerun
tel engouementa I'échelle nationale comme le font ces équipes centenaires. De

plus, si une équipe d’expansion réussissaita générer un engouementsimilaire a
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ces équipes lors de ses débuts, il serait difficile de mesurer la taille de cette base
d’admirateurs extérieure. Le bassin d’admirateurs potentielsd’'une équipe estdonc
déterminé en grande partie par la taille de sa région métropolitaine dans la plupart

des recherches (Jones et Ferguson, 1988).

Un indicateur tel que le taux de croissance de la population est utilisé
sensiblement pour les mémes raisons. La croissance constante du nombre de
partisans est une priorité pour chaque équipe. Comme ses partisans sont plus
susceptibles de se retrouver dans la région métropolitaine de I’équipe, il semble
rationnel de prendre en considération 'augmentation de la population dans la

région.

De plus, le revenu moyen de la population danslarégion métropolitaine est
également un élément considéré. Pour expliquer [lutilisation de ce
facteur, Bruggink et Zamparelli (1999) ont déterminé qu’une augmentation de
1000 $ dans le revenu moyen annuel faisaitaugmenter les chances pourune ville
d’obtenirune équipe de la MLB de 8 %. Un autre facteur, le colGt de la vie relatif,
indigue de son cOté une relation inverse. Cette statistique est utilisée pour
déterminer I'argent disponible des résidents pour dépenser a des fins de loisir,
comme faire I'achatde billets pourun match d’'une équipe de la NBA. Sile co(itde
la vie est élevé, I'argentdisponible chez les résidents sera moindre. Les chances
de voir les résidents investir plus d’argent dans l'achat de billets ou de

marchandise diminuentdonc.

Ensuite, les chercheurs considérent la présence corporative dans le
marché. Il est bien connu que les équipes dépendentd’investissements massifs
des compagnies, que ce soit en commandite, pour les droits de nom d’un stade
ou pour acheter des loges a un prix élevé (Reysen et al., 2012). Pour quantifier la
présence corporative d’'un marché, il suffitde déterminer combien de compagnies
figurant au classement des 500 plus grandes compagnies ont leurs quartiers

généraux dansle marché analysé.
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Une fois la présence corporative mesurée, les chercheurs proposent de
s’attarder a la présence d'autres équipes professionnelles dans le marché.
Rascher et Rascher (2004) utilisentsimplementle nombre d’équipes de sport des
autres ligues majeures déja présentes dans le marché. L’hypothése est qu'un
résident qui aurait le choix entre plusieurs équipes aurait moins de chance de
choisira répétition la méme équipe. Un résident d’'une ville n’ayantqu’une équipe
de basketball aurait plusde chancede la choisir,n’ayantpas d’autres options.Les
chercheurs ajoutent par la suite I'impact des différentes offres récréatives
présentes dansle marché. Les chiffres utilisés pour quantifier cette offre dans le
marché proviennentd’une étude de toutes les régions métropolitaines au toumant
du siécle, effectuée par Savageau (2000). Ce recueil inclut toutes les offres
récréatives que peut offrir une région : club de golf, piste de course, parc
d’attractions, restaurant, salle de spectacle, cinéma et centre de ski (Savageau,
2000).

Le dernier facteur utilisé dans la recherche de Rascher et Rascher (2004)
est le niveau d’intérét envers le sport dans les villes étudiées. Pour mesurer le
niveau d’intérét des citoyens d’'une ville pourle basketball, les chercheurs utilisent
I'index développé par Scarborough Sport Marketing. Celui-ci mesure I'importance
du basketball chez les citoyens d’une ville surune échelle de 1 a 63. Un score de
1 équivauta uneville qui est trées engagée aupres de son équipe de basketball.
Une grande partie des résidents suivent les faits et gestes de I'équipe et en
discutent quotidiennement entre eux. On peut penser a I’équipe des Celtics de
Boston qui occupe une place trés importante dans I'actualité de la ville de Boston

et qui souleve la passion des citadins, bon an mal an.

La taille de la population, son taux de croissance, le revenu moyen, le colt
de la vie relatif, le niveau d’intérét ainsi que la présence d’autres offres dans le
marché sonttous des facteurs quisont scrutés dans larecherche “NBA expansion

and relocation: A viability study of various cities”. Unefois les donnéessurchacun
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des facteurs collectées, la premiere équation, qui s’attarde aux facteurs
économiques, est complétée. On obtientalors le portrait exhaustif dechacune des
villes ayantune équipe de la NBA et |le portait de 23 villes quin’ontpas d’équipe,
mais qui présententdes caractéristiques économiques similaires. Les chercheurs
se penchentalors sur la deuxiéme équation du modele, celle qui s’attarde a la
création de revenus dans les équipes actuelles de la NBA. Une fois chacun des
facteurs de cette équation décortiqués, les auteurs arrivent a produire une
prédiction des revenuspourchacun desmarchés étudiés. Regardonsde plus prés

les facteurs qui composent la deuxiéme équation du modele.

Les caractéristiques qui expliquent les revenus d’une équipe de la NBA

En raison de la nature privée des équipes de la NBA, les revenus des
concessions sont de I'information confidentielle. La méthode de prédiction des
revenus est donc nécessaire. Cette méthode consiste a utiliser tous les facteurs
ayant une influence sur I'argent récolté par les équipes pour en arriver a une
prévision des revenus. Elle se base bien évidemment sur d’autres recherches
effectuées pour valider 'utilisation de certains facteurs comme le prix des billets
ou I’age du stade. Rascheret Rascher (2004) s’attardent donc sur trois variables
dépendantes : le nombre de personnes présentes au match, les recettes au
guichet et les autres revenus, ainsi que quatre variables indépendantes : le
pourcentage de victoires de I'équipe a domicile, le prix de I’événement, le nombre
de vedettes dans’équipe etI’age du stade. Munis de ces facteurs et des facteurs
economiquesde chaqueville,les deux chercheursontété en mesure d’établirune
estimation des revenus des équipes de la NBA dans leur marché respectif.
Rappelons que ces données existent seulement pour les équipes qui font déja

partie de la ligue.

En faisantune moyenne des donnéesrécoltées sur chacun desfacteursde
toutes les équipes, les chercheurs ont été en mesure d’établir une équipe
moyenne type qui peutensuite étre virtuellementinsérée dans un marché n’ayant

pas d’équipe. Par exemple, les auteurs ont fait la moyenne des personnes
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présentes aux matchs pour toutes les équipes, 17 075 personnes en moyenne.
L’équipe fictive insérée dans des marchés orphelins pour tester leur potentiel se
verra donc attribuer une moyenne de 17 075 partisans présents a ses matchs.
Une fois qu’une moyenne estobtenue pour chacun des facteurs de revenus d'une
équipe, on compleéte la projection en utilisantles facteurs économiques propres a
chacun des marchés orphelins que I'on souhaite tester. On obtient alors une
prévision de revenus pour un marché n’ayantpas d’équipe. C’est de cette fagon
gueles auteurssonten mesure de déterminer la meilleure opportunité de nouveau
marché pour une expansion ou une relocalisation dans la NBA. Le tableau 2
regroupe tous les facteurs qui sont mesurés dans le modéle utilisé par les

chercheurs.

Tableau 3 : Les criteres économiques et de revenu dans le modéle de
Rascher et Rascher (2004)

Criteres économiques du marché Criteres de potentiel de revenu
Population Variablesindépendantes Variables dépendantes
Taux de croissance Codtdel'événement Nombre de personnes aux matchs

Revenu moyen Pourcentage de victoire Recettes au guichet

Coltdelavie Nombre de vedettes Autres revenus
Autres équipes sportives
Fanatisme

Présence corporative | Age du stade
Compétition |

Les résultats de I'étude de Rascher et Rascher (2004) sont présentés sous
forme d’'un tableau qui démontre, en ordre de revenus potentiels générés, les
meilleures villes pour implanter une équipe de la NBA. Au sommet on retrouve la
maijorité des grandes villes américaines qui sont déja le domicile d’'une équipe.
Chicago, Los Angeles, Washington et New York figurent au sommet du
classement. Les villes de Hartford, Baltimore, San Diego et Louisville figurent
toutes dans le top 30 des meilleurs marchés pour intégrer une équipe de la NBA.
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Ces villes qui n’en possedent pas obtiennent une prédiction de revenus plus
importante que plusieurs villes accueillantdéja un club. En effet, des villes comme
Cleveland, Denver et Orlando figurentdans le derniertiers du classement. Ce qui
nous ameéne a nous demander pourquoi des équipes se sont établies dans ces
villes si d’autres métropoles étaient pluslucratives pour ces derniéres.Les auteurs
ont suggéré que les équipes dans les marchés moins attrayants pourraient étre
relocalisées dans des marchés plus propices selon leur étude. lls ont aussi ajouté
la présence de certains impondérables dans la décision d’'implanter une équipe
dans un marché. Par exemple, les préférences du propriétaire de celle-ci ou le
soutien politique disponible sontdes éléments qui peuventvenirchangerladonne.

Il sera question du soutien politique un peu plus tard dans ce mémoire.

Ces dernieres pages traitaient presque exclusivement de la recherche
“NBA expansion and relocation: A viability study of various cities” de Daniel et
Heather Rascher (2004). Celle-ci était centrée sur les revenus générés d’'une
équipe de basketball professionnelle dans un marché donné. Grace a un modeéle
a deux équations hiérarchiques, les chercheurs ont ét¢é en mesure d’établir des
projections de revenus pour une équipe de la NBA dans 23 villes n’ayant
actuellement pas d’équipe. En comparant ces projections avec celles des villes
ayant présentementune équipe, les auteurs ont établi un classementrépertoriant
les meilleures opportunités d’expansion ou de relocalisation pour la NBA. Ces
deux chercheurs ne sont pas les seuls a avoir tenté de créer ce genre de
classement: une dizaine d’années plus tard, en 2014, Poplawski et O’'Hara ont
écrit “The Feasibility of Potential NHL Market Under the New Collective Bargining
Agreement”. Les prochaines pages seront utilisées pour décrire leurrecherche et
démontrer les quelques différences qui existent dans leur méthode avec I'article
de Rascheret Rascher (2004).

2.3.2 Le potentiel des petits marchés (Poplawski et O’Hara(2014))
Exactement dix ans apres la publication de la recherche de Rascher et

Rascher (2004) concernantle potentiel des marchés de la NBA, Poplawski et
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O’Hara (2014) ont publié une recherche abordant le méme théme, soit I'analyse
de marché sous I'angle économique. En effet, les deux chercheurs ont tenté
d’identifier les marchés qui pourraient se classer comme des opportunités pour
accueillirune équipe de sport professionnel. Quant a eux, ils ont choisi d’étudier
les possibilités dans la NHL. Fait intéressant, en 2004-2005, la NHL suspendait
ses activités enraison d’'un conflitde travail. Ce conflits’estterminé avec I’adoption
d’une nouvelle convention collective qui instauraitun plafond salarial ainsi qu’'un
systeme de partage de revenus entre les équipes. Cette nouvelle résolution avait
pour but de diminuerles inégalités entre les équipes et de permettre a des petits
marchés de compétitionner avec les grands marchés traditionnels. Intéressés par
I'impact de ce nouvel accord directement adressé aux petits marchés, Poplawski
et O'Hara (2014) ontdécidé de vérifiersi la nouvelle structure de la NHL permettait
a ceux-ci de fonctionner. En 2014, aprés avoir fait des recherches sur les années
post-lockout (2005-2009) dans la NHL, les deux chercheurs publient “The
Feasibility of Potential NHL Market Under the New Collective Bargaining
Agreement’”. Une publicationd’'une grandeimportance au pointde vue de I’'analyse
économique des marchés. Etant donné que le sujet de la premiére perspective
d’analyse traitte dans ce mémoire concerne I'analyse économique, nous
passerons les prochaines pages a analyser cette recherche et a faire le comparatif
avec celle de Daniel et Heather Rascher (2004).

Tout d’abord, le butde Poplawski et O’'Hara (2014) differe Iégérementde la
précédente recherche. Ceux-ci tentent de déterminer quels marchés pourraient
permettre a une équipe d’étre viable en utilisant uniquement les recettes au
guichet. Cette fagon de faire est la meilleure fagon d’évaluerun petit et un grand
marché sur un pied d’égalité selon eux. Effectivement, les petits marchés ne
pourrontjamais rivaliser avec les grands en termes de commandite et de revenus
de publicité. Ces revenus sont mesurés dans l'article de Rascher et Rascher
(2004). Les résultats de larecherche de Poplawski et O’'Hara (2014) se traduisent
en pourcentage de chances pour I’équipe de couvrir ses frais dans un marché

donnégrace auxrecettes au guichet.La méthodologie des auteurspoury parvenir
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est complexe. Au total, dix équations sont formées contenanttoutes un ou deux
facteurs quinécessitentune panopliededonnéessurles équipesainsique surles
marchés. Pour en arriver a leur résultat, les auteurs commencent par résoudre
deux équations avec des données provenantde la NHL entre 2005 et 2009. Les
résultats de chacune des équations, une fois résolues, sont par la suite utilisés
pour résoudre les équations précédentes. Les équations utilisées forment en soi
une cascade : le résultat de chaque équation résolue est ensuite utilisé pour
résoudre une autre équation etainside suite. La derniere équation quiest résolue
permet de multiplier la demande pour les matchs de hockey et le prix des billets.
Le résultat de cette ultime multiplication permet de déterminer les recettes au
guichetde 'équipe.Avantde discuter des résultats des chercheurs,faisonsle tour

des criteres utilisés.

Les facteurs qui mesurent la qualité de la localisation

Dansle butde déterminer quel marché présentementinoccupé parla NHL
pourrait étre une bonne terre d’accueil pour une équipe, Poplawski et O’'Hara
(2014) ont utilisé plusieurs facteurs connus. Dans leur analyse, ils séparent ces
facteurs en deux grandes catégories : ceux de la qualité de la localisation et ceux
de la qualité de I'équipe. Selon eux, ces deux catégories englobent tous les

facteurs quiontuneinfluence surles revenus d’'une équipe.

On compte 6 facteurs s’attardant a la qualité de la localisation :la population
de la région métropolitaine, le revenu moyen des résidents de cette région, la
compétition provenant des autres équipes majeures, le niveau d’'intérét de la
population, 'age du stade et le pays ou se situe le marché. Certains de ces
facteurs sontles mémes que dans I'’étude de Rascher et Rascher. La population,
le revenu moyen ainsi que la compétition sont utilisés de la méme facon dansles
deux recherches, il est donc inutile de les expliquer de nouveau. Par contre,
d’autres facteurs sont mesurés différemment et requiérent une attention

particuliére.
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C’est le cas du niveau d’intérét pour le sport dans le marché. Il est
impossible pour Poplawski et O’'Hara (2014) d’utiliser I'indice utilisé dans la
recherche “NBA expansion and relocation : A viability study of various cities”. Cet
indice est utile seulementpour le basketball et non le hockey. Pour en arriver a
une mesure qui s’applique au hockey, les chercheurs ont plutét utilisé le nombre
de joueursde 9 et 10 ans quisontinscrits au hockey mineur. |l s’agissaitselon eux
d’une méthode efficace pour déterminer si un marché a de l'intérét pour le sport.
Les enfants ne sont pas nécessairementles consommateurs visés a court terme
par les équipes. Toutefois, les parents ont un réle a jouer dans I'inscription des
enfants a cette activité, ce qui peut signifier que ceux-ci apprécientaussile sport.
En ce qui a trait au stade, les auteurs ont utilisé 'age du stade dans la méme
mesure que Rascher et Rascher (2004). Toutefois, ils ont aussi ajouté le colt de

construction. Cet ajout permet de déterminer la qualité du stade.

Un autre facteur qui nécessite notre attention est celui du pays ou
évolue I'équipe.Cefacteurleurpermet d’inclurelalocalisation du marché analysé,
soit au Canada ou aux Etats-Unis. De cette facon, ils sont en mesure d’inclure
plusieurs marchés canadiens dans leur recherche comme Hamilton, Québec et
Winnipeg. Comme le hockey est trées populaire au Canada, il semble normal de
vouloir analyserles marchés canadiens comme options pour accueillir une équipe
de la NHL. Les chercheurs fontaussi mention que leur modéle inclutun taux de
change de 1,2 dollar canadien pour 1 dollar américain. De cette facon, les
chercheurs s’assurent de prendre en compte la situation particuliére d’'une ligue
de sport opérant avec le dollar américain comme monnaie officielle dans un

marché ou les billets sont vendus en dollars canadiens.

Les facteurs qui mesurent la qualité de I'équipe

Les chercheurs ont déterminé 3 facteurs importants pour établir une note
qui décrit la qualité de I'équipe. Le pourcentage de victoires de la saison
précédente, le pourcentage de victoires de la saison en cours ainsi que le nombre

de vedettes dansle club. Ces facteurs sont similaires aux facteurs utilisés dans la
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recherche discutée précédemment. Le nombre de vedettes a un impact sur le
nombre de partisans présents a chaque match, selon la recherche menée par
Lewis et Yoon (2016). Bien évidemment, les victoires sont un aspect crucial pour
une équipe. Une victoire de plus peut amener jusqu’a 450 personnes de plus au

match, comme I'ontdémontré la recherche menée par Michael Davis (2009).

Ces trois facteurs sont combinés pour créer une note de qualité pour
chacunedeséquipes.Cette note est le refletde la qualité ou de |la force de I'équipe
par rapport a ses pairs durantles années de I'étude. Par exemple, les Oilers
d’Edmonton avaient recu la note de 930, ce qui était moins que les Flyers de
Philadelphie qui avaient obtenu la note de 963, mais qui était supérieur aux

Lightning de Tampa Bay qui avaientobtenu le pire score, soit 844.

Les marcheés viables

Les résultats de larecherche de Poplawskiet O’'Hara (2014) sont présentés
sous forme de classementdes marchés qui présententla plus forte probabilité de
rentabilité. De nombreuses équipes canadiennes se sont retrouvées dans le haut
du tableau comme Québec, 56 % de chance d’étre rentable, Hamilton, 59 % et
Winnipeg, 51 %. Les chercheurs ont toutefois attiré I'attention sur I'énomme
popularité du hockey au Canada (démontrée par le facteur du nombre d’enfants
de 9 ans et 10 ans inscrits). En raison de la force de ce facteur, c’est un élément
qui pourrait, selon eux, créer de la distorsion sur le pourcentage de chance pour
gu'une équipe canadienne couvre ses frais. Peu de marchés américains font
bonne figure. Portland est la meilleure option avec seulement37 % de probabilité
de voir I’équipe couvrirses frais. Houston,quanta elle, obtient seulement35 % de
chance. La situation de Houston est un peu particuliére en raison de la taille de
son marché. Ce qui complexifie le cas de cette ville, c’est qu’elle est située dans
un marché qui n’entre pas dans la catégorie de petit marché. En effet,
I’agglomération de Houston comptait plus de 2,5 millions d’habitants lors de la
recherche. C’est donc dire que celle-ci ne pourrait bénéficier du partage de

revenus instauré dansla Ligue nationale puisque ce partage est réservé pour les
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marchés comptant moins de 2,5 millions d’habitants. Sans étre le but ultime de
cette recherche, les auteurs ont tout méme conduit I'exercice de viabilité sur

plusieurs gros marchés comme Houston.

La perspective économique en bref

Aufildes deuxprincipalesrecherches quis’attardenta l’aspectéconomique
de I'expansion et de la relocalisation, nous avons été en mesure d’identifier les
composantes importantes a prendre en considération lors de [I'analyse
économique des marchés. La littérature fait état d’'une combinaison de facteurs
nécessaires pour déterminer la viabilité d’'un marché. Plusieurs chercheurs ont
établi les bases de I'analyse économique en utilisant des critéres de marché
tels que la population, le taux de croissance de celle-ci, le revenu moyen, le coat
de lavie relatif, le niveau d’'intérétpour le sport, 'age du stade disponible, le prix
des billets et la compétition. Pour pouvoir effectuer des prévisions, les chercheurs
ont déterminé des critéres de qualité d’'une équipe en utilisantle pourcentage de
victoires ainsi que le nombre de vedettes dansI’équipe. Ces facteurs ont été mis
en relation pour en arriver a des prédictions concernantles meilleures opportunités
encore disponibles pour installer une équipe de sport professionnel. L’analyse
économique est le point de départ de I'analyse de marché. Elle donne uneidée
des marchés offrant des conditions possiblement favorables. Toutefois, elle ne
constitue qu’une partie de I'analyse nécessaire. Dans les prochaines lignes, nous
continuerons d’explorer I'analyse des marchés en mettant en lumiére I'aspect

compétitif dans un marché.

2.4 La perspective des dynamiques de compétition de marchés

Les équipes de sport professionnel ontsouventde grandes villes comme
domicile. Ces villes présentent, dans la plupart des cas, des caractéristiques
intéressantes pour toutes les ligues de sport professionnel. On peut penser a la
concentration d’'une grande population, a la présence de nombreuses grandes
compagnies prétes a soutenir I’équipe ainsi qu’a des installations pouvant

accueillirdes joueurs professionnels. Il est toutefois rare qu’une ville qui présente
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ces caractéristiques ne soit pas déja le domicile d’'une ou plusieurs équipes de la
NHL, MLB, NBA, MLS ou NFL. Par exemple, la ville de Philadelphie est'une des
12 villesaméricaines quiaccueillentau moins 1 équipe danschacune des5 ligues.
On peutdire sansse tromper que ce marché est assez « habité » c6té sport. Alors
est-ce que ce genre de situation est bonne pour chacune de ces équipes? Est-ce
gu’une équipe d’expansion peut s’établir dans une ville qui accueille déja deux,
trois voire quatre équipes majeures? Pour tenter de mieux répondre a cette

guestion, le theme de la compétition sera abordé dans les prochaines lignes.

Lorsqu’une entreprise prend la décision de lancer un produit dans un
nouveau marché, elle doit tout d’abord analyser I’environnementdans lequel elle
le lance. Une facette de cet environnement, définie par Michael Porter (1979), est
I’environnement compétitif. Selon lui, cette facette est importante pour prédire le
succes d’'un produit et il est important d’en faire 'analyse. Cette conclusion est
aussi rejointe par Hafsi et al. (2019). Dans leur ouvrage Le management
stratégique publié en 2019, les chercheurs prétendent que « contrairement a ce
qu’on pourrait penser, un secteur industriel dynamique ou la concurrence est
robuste, sans étre sauvage, est préféré par les entreprises ». Une compétition
trop forte met des batons dans les roues du produit alors qu’une compétition trop
faible peut signifier que le marché n’est pas suffisamment important ou mature
pour un produitde ce type. Il est bien sdrpossible de créer un produitinnovant et
original pour lequel il n’existe pas encore de compétition. La compétition est un
domaine important et citée a de nombreuses reprises comme étant un facteur
crucial dans la réussite d’'une initiative d’affaires. Tout cela est certainementvrai
pour une entreprise de vente au détail, par exemple. La question qui nous
intéresse toutefois dans ce mémoire est de savoir si c’est aussi le cas dans
I'industrie du sport. Certains chercheurs se sont déja posé cette question. Il
semblerait que la compétition pour attirer des clients existe aussi pourune équipe
de sport. Il est tout aussi important de I'analyser avant d’établir une équipe dans

un nouveau marché. Cette derniere est divisée en 2 volets; la compétition directe
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et la compétition indirecte. Débutons tout d’abord par analyser les écrits sur la

compétition directe entre les équipes sportives.

2.4.1 La compétition directe dans le sport

Avant toute chose, qu’est-ce que la compétition directe? La compétition
directe se définitsimplement par |'offre de deux produits similaires partageant de
nombreuses caractéristiques communes et répondant au méme besoin. Cette
offre est adressée au méme type de consommateurquifera un choixentre acheter
I'un ou l'autre des produits dépendamment de ses préférences personnelles. Des
exemples de compétition directe en affaires sont faciles a identifier. Les
téléphonesintelligentsde Samsung sonten compétition directe avec ceuxd’Apple.
Les deux compagnies offrentun produit aux capacités similaires qui s’adresse au
méme consommateur. Le consommateur n’acheétera, en général, qu’'un seul
téléphone. Les entreprises au sein d'une méme industrie sont trés souvent des
compétiteurs directs. En est-il de méme pour les équipes de sport professionnel
entre elles? Est-ce que deux équipes évoluantdans deux sports différents dans le

méme marché sonten compétition?

En se fianta Winfree (2009), il semblerait que oui. Il soutientqu’il existe en
effet une compétition directe entre les différentes équipes évoluantdans le méme
marché. Ce phénoméne de compétition directe est appelé I'effet de substitution
des partisans. Cet effet est illustré par les options de consommation qui s’offrent
a eux. Lorsque deux équipes de sport jouenten méme temps, dansla méme ville,
le partisan doit choisir. Ce choix génére une compétition entre les équipes dun

méme marché.

Il n’est toutefois pas le seul auteur a s’étre attardé a ce phénomene. En
effet, Mills et Rosentraub (2014) ont fait la découverte d’un effet de substitution
entre deux équipesde la NHL, mais cette fois, évoluantdansdeuxpays différents.
Les chercheurs ont tenté de déterminer s'il existait une substitution des partisans

entre les Sabres de Buffalo et les Maple Leafs de Toronto. Malgré la frontiére qui
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les sépare, leurs marchés sont superposés. On décrit deux marchés comme
superposés lorsque le rayon de 50 milles, entourant chacun des stades ou logent
les équipes respectives, se croise (Figure 5). Rappelons que chaqueligue a sa
propre définition de marché et que la NHL maintient qu'un rayon de 50 milles
entourantson stade représente son marché.

Figure 5 : Le marché des Maple Leafs et des Sabres
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Source : The National Hockey League and Cross-Border Fandom: Fan Substitution and International Boundaries.”

Dans leur recherche, les auteurs sont en mesure de déceler une
substitution intra sport entre les partisans des Maple Leafs et ceux des Sabres en
utilisantles données d'entrée a la frontiere canado-américaine. Toutefois, méme
s’il existe quelques failles dans la méthodologie utilisée par les deux chercheurs,
ces derniers ont tout de méme été en mesure d’établir qu’une compétition entre
les deux équipes existait. En effet, une augmentation de 1 150 automobiles a été
observée lors des jours de match au Key Bank Center, domicile des Sabres.
L’élémentquia mené les auteurs a conclure qu’un effetde substitution existe est
qu’achaque augmentation de 1 $ du prix des billets pour assister & un match des
Maple Leafs a Toronto, 20 voitures supplémentaires traversaientla frontiere, vers
Buffalo, les jours de match des Sabres. Ce qui veut donc dire que certains

partisans canadiens des Maple Leafs étaient préts, lorsqu’un élément comme le
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prix du billet augmentant chez les Leafs, a changer leur décision d’achat. Par
conséquent,ily a de la compétition entre les deux équipes pour attirer la clientéle.
Il s’agit encore une fois dans cette recherche de substitution intra sport. Il existe
toutefois un autre type de substitution qui a attiré notre attention, la substitution
extra sport.

La substitution extra sport

La substitution extra sport est I'effetde compétition directe entre les équipes
de sport professionnel évoluantdans le méme marché, mais dans des ligues et
des sports différents. Par exemple, les Wizards de Washington (NBA) évoluent
dansle méme marché que le DC United (MLS). Existe-t-il un effet de substitution
entre ces deux équipes? Est-ce que celles-ci sont en compétition directe pour
attirer des foules pourleurs matchs a domicile? Comme bon nombre de marchés
possedentactuellementau moins une équipe de sport professionnel, il est crucial

de s’attarder a I'effetde cette compétition sur chacune des équipes.

En 2004-2005, un phénomeéne parfait s’est présenté aux chercheurs pour
analyser la substitution entre les différentes équipes professionnelles; le lock-out
de la NHL. En effet, plusieurs auteurs se sont demandé alors ou iront les
consommateurs qui visitaientles stades de la NHL. Winfree (2009a) a dressé un
portrait intéressantde la situation. Utilisantla NBA comme hypothése de substitut
pour les partisans de la NHL, les auteurs en sontarrivés a des constats similaires.
En effet, dans les villes de la NBA ayant aussi une équipe de la NHL, le nombre
de spectateurs présents aux matchs de basketball a grimpé de 3,5 %. Dans les
villesde laNBAn’ayantpas d’équipe,le nombre de partisans aaugmenté de 1,2%
seulement.Ce 1,2 % peutétre attribué a la croissance normale de la popularité de
la NBA. La différence du taux d’augmentation, 2,3 %, permet de valider que le
nombre de spectateurs présents aux matchs a augmenté de facon plus drastique
dansles villes ou une équipe de la NHL était installée. En résumé, une équipe de
la NBA située dans un marché ou une équipe de la NHL ne jouait pas de match,

en raison du lockout, a vu son nombre de spectateurs augmenter de fagon plus
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importante que les autres équipes de la NBA, démontrant ainsi un effet de
substitution entre la NBA et la NHL. Cette substitution est appelée “extra sport”.

Les types de substitution sontregroupés dans le tableau 3 suivant.

Tableau 4 : Les types de substitution

Type Définition Exemple

La substitution intra sport est définie parle choixdes
Int . consommateurs d'assister au match d'une ou l'autre des Sabres de Buffalo (NHL) etMaple
ntra spor o 3 . .
eéquipes présentesdans un marché, pratiquanttoutesles Leafsde Toronto (NHL)

deuxle méme sportet évoluantdansla méme ligue.

La substitution extra sport est définie parle choix des

Ext . consommateurs d'assister au match d'une ou l'autre des Wizards de Washington (NBA) et
xtra spor
P équipes présentes dans un marché, pratiquantun sport DC United (MLS)
différent.

La compétition directe entre les équipes de sport d'un méme marché
semble bel et bien exister selon la littérature disponible surle sujet. Les chercheurs
qui nous ont guidés dans I'exploration de ce théme ont démontré que le
phénoméne de compétition entre les équipes sportives peutreprésenter un grand
défi. Toutefois, ce n’est pas une conclusion qui est partagée par tous les

chercheurs du domaine.

Compétition directe ou plutét produit complémentaire?

Fujak et al. (2018) ontapporté un argumentun peu différentdans ce débat.
A I'aide d’'un sondage distribué dans les villes de Sydney et de Melbourne, ils ont
analysé le comportement de 1 500 consommateurs de sports australiens. Les
répondants devaient répondre a une série de questions en rapport avec leur

comportement comme consommateur sportif. Les répondants devaienténumérer
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les équipes qu’ils supportaient et devaient donner une approximation de I'argent
gu’ils dépensaient pour chacune des équipes supportées. En moyenne, la 5¢

équipe surlaliste d’équipes supportées recevait 10 % du budget des répondants.

Les chercheurs en sont arrivés a la conclusion que le consommateur
voyait les différentes équipes sportives comme des produits complémentaires et
non comme des produits substituts. Les produits sont complémentaires dans ce
cas, car ils ne sont pas consommés aux dépens de l'autre. Une conclusion
intéressante qui permet de voirla compétition sous un autre ceil. En effet, I’horaire
des différentes ligues peut parfois s’agencer etil semble que le consommateurne
fait pas toujours face a un choix. Contrairement a I'acheteur de téléphone
intelligent qui ne peut posséder, en général, a la fois un téléphone Apple et un
téléphone Samsung, I'amateur de sport peut étre au match des Rapids du
Colorado (MLS) le mercredi soir et aussi étre au match des Broncos de Denver

(NFL) le dimanche apres-midi, par exemple.

Pour conclure surla compétition directe du sport, plusieurs chercheurs ont
discuté de la compétition dans le sport en s’attardant surles effets de substitution,
intra sport et extra sport, dans les ligues professionnelles. Ceux-ci ont été en
mesure de démontrer que le consommateurde contenu sportif se retrouvait devant
unedécision d’achatlorsque deux équipes étaient établies dans le méme marché.
Fujak et al. (2018) ont démontré que les consommateurs ne voyaient pas toutes
les équipes comme des produits substituts, mais bien comme des produits
complémentaires. Toutes ces recherches ont permis d’établir les critéres
nécessaires al'établissementdu portrait de la compétition directe dansun marché,
dans le but de I'évaluer pour y insérer une nouvelle équipe professionnelle.
Toutefois, la compétition directe n’est pas le seul type de compétition dans
I'industrie du sport. La compétition indirecte est aussi un facteura considérer dans

I’évaluation d’'un marché.
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2.4.2 La compétition indirecte

Tout d’abord, voyons comment on définit la compétition indirecte. La
compétition indirecte se définit comme étant deux produits différents qui
s'adressent au méme type de consommateur pour répondre au méme besoin. Le
consommateur fera un choix entre acheter I'un ou l'autre des produits,
dépendamment de ses préférences pour répondre a son besoin. On observe ce
genre de compétition dans le secteur des boissons alcoolisées, par exemple. Le
vin et la biere sont en compétition indirecte : deux produits différents, mais qui

comblentcertains besoins identiques pour le consommateur.

Nous posons alors de nouveau la question a savoir si la compétition
indirecte existe dans I'industrie du sport et si oui, quelle est-elle? La compétition
indirecte dans un sport proviendraitd’une source de divertissement qui remplit les
mémes besoins que le sport chez un partisan. De nombreuses recherches ont
tenté d’identifier les besoins qui sontremplis par le statut de partisan d’une équipe
de sport. Le besoin de s’amuser et d’éprouver du plaisir durant une activité est
certainement 'un d’eux (Funk et al., 2004). Le besoin de socialiser est aussi
associé aux raisons qui poussentles gens a se rendre a un match de sport (Wann
et al., 2009). De nombreuses autres recherches ont identifié plusieurs besoins
remplis par I'action d’assister a un match de sport. Par exemple, le besoin de
s’identifier au succes d’autrui (Kwon et al., 2008) et le besoin de faire partie d'un
groupeou d’'une communauté (Collinsetal., 2016). Toutefois, dans notre situation,
nous nous attarderons aux besoins que le sport et la majeure partie des autres
offres de divertissementont en commun, soit le besoin de s’amuser et d’éprouver
du plaisir ainsi que le besoin de socialiser. Nous tentons de mieux comprendre
I'impact de la compétition indirecte sur une équipe de sport. Pour étre considérée
comme une compétition indirecte, il faut que I'offre de divertissement en question
remplisse les mémes besoins que ceux du sport. Alors, qu’est-ce que la

compétition indirecte du sport en termes concrets?
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Pourrépondre a cette question,ilconvientde se tournervers unerecherche
dont nous avons déja discuté auparavant. Dans le modele utilisé pour tester la
viabilité économique d’'un marché, Rascher et Rascher (2004) incluentun facteur
de compétition indirecte. Les parcs d’attractions, les restaurants, les théatres ainsi
qgue les cinémas représentent tous des alternatives au sport pour des
consommateurs cherchantas’amuser et socialiser. Méme si le produit est différent
d’un match de sport, il permet aux consommateurs de satisfaire ses besoins de
socialisation et de plaisir. La compétition indirecte englobe toutes les offres de
divertissement disponibles. De plus, il est aussi question de dollars
discrétionnaires lorsque l'on parle de compétition indirecte. Le dollar
discrétionnaire est I’'argent disponible de chaque personne pour effectuer des
dépenses non essentielles. Méme si les matchs de sport ont généralementlieu en
soirée, si un consommateur a passe la journée au musée en famille, il n’aura plus
nécessairement de budget pour se divertir et se rendre au match de sport en
soirée. Les produits et services qui constituent la compétition indirecte pour le

dollar loisir du consommateur sontregroupés dans le Tableau 5.

Tableau 5: La compétition indirecte du sport

Compétition indirecte pour le sport professionnel

Restaurant Théétre

Bar Opéra

Club Arcade

Spectacle de musique Musée
Casino Course de voiture
Spectacle d'humour Parc d’attractions
Cinéma Combat de boxe

Spectacle de variétés

Il apparait important d’analyser I’'aspect de compétition indirecte dans un
marché pour une équipe professionnelle, en raison de sa similarité avec d’autres

produits de consommation comme les différentes sources de divertissement
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(Scriven et al., 2015). En analysantlafacon dont les gens choisissentles lieux et
activités de divertissement au Royaume-Uni, les auteurs en sont venus a la
conclusion que les consommateurs de ce type de produits se divisentde la méme
facon que les consommateurs de biens usuels. C’est-a-dire, une minorité de
consommateurs s’associent aux marques niches ainsi qu’aux produits de luxe
alors que la majorité des consommateurs est intéressée par des marques variées
et consomme aussi en grande quantité. Les consommateurs de divertissement
seraient donc omnivores. lls pourraientse rendre au théatre un soir et se rendre
au stade de baseball un autre soir. Il serait donc nécessaire, pour une équipe de
sport qui cherche a entrer dans un marché, d’évaluer le portrait de I'industrie du
divertissement dans son ensemble en y ajoutant tous les produits différents du
sien, mais qui répondent au besoin de s’amuser et de socialiser des
consommateurs. Et ce, en raison de l'intérét pour le consommateur a plus d'un

type de divertissement.

Quel est le niveau de compétition indirecte souhaité dans un marché?

Nous avons maintenant une meilleure idée de ce que représente la
compétition indirecte du sport et son importance. Il convientde déterminer ce qui
fait qu’un marché est plus ou moins intéressant pour une équipe professionnelle
en termes de présence de compétition indirecte. En affaires, les théories sur la
compeétition directe ou indirecte d’un produitsont nombreuses. Toutefois, peu de
recherchesontfait état de I'importance de la compétition dansle milieu sportif. Les
écrits sur la compétition indirecte sont liés & des produits de consommation
d’industrie dite traditionnelle. Il n’existe pas d’étude sur le degré de compétition
indirecte visé pour la sélection d’un marché dans le processus d’expansion ou de
relocalisation. Nous aurons donc, dans ce mémoire, I'objectif de développer des
outils donnantune vision du niveau de compétition indirecte sain pourune équipe

de sport.

L’importance de la compétition indirecte dans un marché de sport
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Si I'on accepte de sortir quelque peu de la littérature scientifique et de lire
guelquesenquétesjournalistiques menées par des médias traditionnels, certaines
découvertes peuvent démystifier le sujet de la compétition indirecte dans un
marché pourune équipe sportive. En raison du manque d’écrits académiques sur
le sujet, il nous incombe de présenter ces recherches pour mieux aiguiller la suite
de ce mémoire. La compétition indirecte du sport englobe, comme mentionné par
de nombreux chercheurs, une grande portion des offres de divertissement. Ce
divertissement se retrouve dans la plupart des grandes villes. En fait, il n’estpas
rare qu’une ville détienne une réputation de ville divertissante et plus vivante que
d’autres. Celle-ci attire les gens de partout qui souhaitent habiter dans un endroit
effervescent, proposant un vaste choix d’événements et d’endroits ou passer le
temps libre. Les sportifs de hautniveau ne seraient pas indifférents a ce genre de
proposition. En effet, selon ESPN (Bowen, 2016), I'un des facteurs importants
dans de la décision d’un joueurlors de la signature d’'un contratest la localisation
de I'équipe. Le média cite la température ainsi que I'offre de divertissement
disponible dans la ville. Evidemment, les joueurs ne sont pas que des athlétes.
Méme s'ils passentle plusclair de leurtemps a pratiquer leur sport, ils ont aussi
unevie a I'extérieur du terrain : il peut s’avérer plusintéressantde vivre dans une
ville effervescente offrantune panoplie d’options pour se divertir. Il s’agirait donc
d’'un argument de vente important pour une équipe qui tenterait d’acquérir les
droits d’'un joueur d’'impact lors de la période des agents libres. Comme des
auteurs ont précédemmentrelié le talentdans une équipe au nombre de victoires
acquises ainsi que les victoires acquises aux revenus d’'une équipe, tous facteurs
permettant a une équipe d’avoir une longueurd’avance sur ses concurrents sont
cruciaux (Davis, 2009). Spécialement dans les ligues comme la NBA ou I'offre
salariale est sensiblementpareille pourtoutes les équipes contraintes par la valeur

maximum qu’il est possible d’octroyer dans un contratd’agentlibre.

Aufildes années,dessondagesont été menésaupres de joueurset agents
dejoueurspourvaliderl'importance de la villedansles décisions des agents libres.

Dansla NFL, Robert Klemko a, en mars 2019, demandé a 15 agents de joueurs
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de nommer, en concordance avec I'opinion des joueurs qu’ils représentent, les 5
pires et meilleurs endroits pour jouer. Les agents ontrépondu que Dallas, Seattle,
Miami, Atlanta et Los Angeles seraientles 5 plus populaires. Les plages, bars et
restaurants de Miami et de Los Angeles contribuent grandement a leur position
favorable, alors que Dallas, Seattle et Atlanta sont vues comme des équipes
prenantsoin de leursjoueurs et des villes attrayantes pour les familles. Les villes
comme Cincinnati, Cleveland, Buffalo, Detroit et Oakland font moins bonne figure
dans ce classement. Les villes de la ceinture de la rouille (Rust Belt), en général,
sont aussi moins bien vues en raison de leur vie de soirée plutdt tranquille et de
leur température peu accueillante. Les commentaires des agents font échos a
I'article d’ESPN sur la sélection des marchés pour les joueurs libres. Il semble
donc que cette tendance soit réelle et qu’elle doit étre prise en compte lors de
I’évaluation du potentiel d’'un marché dans le but d’y installer une équipe
professionnelle. Une équipe capable d’attirer des athlétes de talent en raison de
I’attrait naturel de la ville danslaquelle elle évolue pourra s’établir plus rapidement,

de gagner des matchs plus rapidement et ainsi générer des revenus supérieurs.

Comment mesurer la compétition indirecte dans un marché?

Un autre aspect peu traité dans la littérature concernant la compétition
indirecte dans un marché est la maniére de la mesurer. Des classements ou
recueils peuvent étre utilisés, comme celui créé par Savageau (2000) déja discuté
précédemment. Toutefois, ce recueil quicontientdes informationssur379 régions
métropolitaines aux Etats-Unis n’apas été publié depuis 2006. Plusieurs sites web
s’adonnent a des classements de villes selon leur offre de divertissement. La
rigueur est contestable et aucun processus menanta la publication d’'un joumal
académique n’a été effectué. Ces classements peuvent toutefois étre utiles
lorsqu’on tente de mesurer |'offre de divertissement d’'un marché. Il faut toutefois
porter attention a la méthodologie utilisée par ces organismes. L’'un des points
complexes est d’isoler un facteur en particulier dans ce genre de classement.
Comme il est nécessaire de comprendre la dynamique d’'un marché en termes de

divertissement pour une ligue professionnelle, il est primordial d’obtenir des
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informations uniquement sur |'offre de divertissement en comparaison avec

d’autres villes.

Pour finir sur la compétition indirecte, celle-ci est peu abordée dans la
littérature. Il s’agit tout de méme d’'un élément a prendre en considération dans
I’analyse d’'un marché ou I'on veutimplanter une équipe professionnelle de sport,
comme I'ont démontré quelques chercheurs. Une équipe de sport viendra
inévitablement en compétition avec d’autres offres de divertissement dans le
marché. De plus, les médias traditionnels nous ont informés, grace a plusieurs
sondages et recherches menés auprés des joueurs, que I'offre de divertissement
dans une ville était un facteur important lors de la décision des joueurs de se
joindre ou non a une équipe. L'importance du talent a été maintes fois soulignée
dans ce mémoire. Il est doncintéressant pourune équipe d’expansion de pouvoir
compter sur l'attrait naturel de son marché comme argument de plus lors de
tentative de signature de joueurs autonomes convoités. Le peu d’information sur
cet aspect nous pousse a tenter de trouver des alternatives pour étre en mesure
de quantifier et qualifier la compétition indirecte dans un marché alamesure de la
compétition directe. L’analyse de la compétition dansle futurenvironnementd’'une
équipe d’expansion ou de relocalisation apparait importante et constitue la
deuxieme perspective d’analyse de ce mémoire. Passons maintenant a la

troisieme, la perspective du comportement du consommateur.

2.5 La perspective du comportement du consommateur

Lors de I'analyse d’'un marché, il est important de ne rien laisser au hasard
et de brosser le tableau le plus complet possible. Les relocalisations sontrarement
vues comme un succes pour les ligues de sport professionnel et la majorité des
commissaires et propriétaires préferent les éviter. En effet, une relocalisation est
bien souvent employée en dernier recours lorsque tout a été fait pour tenter de
garder I’équipe dans son marché original. Pour éviter une relocalisation dans le
futur, il est certain qu’établirle portrait d’'un marché de fagon précise avant d’y

installerune équipe estcrucial. Laligue se doit d’en savoirle plus possible surles
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caractéristiques économiques et compétitives d’'un marché, deux aspects déja
traités dans ce mémoire. Une autre analyseimportante est celle du consommateur

présent dansle marché ou I'on souhaite établirune équipe.

Une entreprise a besoin de consommateurs qui achétent ses produits ou
utilisent ses services. Par exemple, une compagnie aérienne ne pourrait exister si
personne n’achetait de billets d’avion, c’est une évidence. Une équipe de sport
fonctionne delaméme facon.Elle a besoin de partisansquivontacheter des billets
pour assister aux matchs, suivre I’équipe, participer a ses rassemblements et se
procurer des produits dérivés. Sans partisans, le futur d’'une équipe est voué a
I’échec, et ce, peu importe les caractéristiques de son marché. Certaines grandes
villes d’Amérique du Nord semblaient présenter d’excellentes caractéristiques de
marché pour accueillir une équipe, une large population a bon revenu et la
présence de nombreusesgrandes corporations. Toutefois, les équipesquis’y sont
installées ont parfois connu de grandes difficultés. Par exemple, la ville de Los
Angeles a perdu ses deux équipes de la NFL durantles années 90. La Cité des
anges a vu les Rams et les Raiders étre relocalisés malgré que la ville était, a ce
moment-la, le deuxiéme plus gros marché médiatique aux Etats-Unis et la
deuxieme plus grande ville du pays de lI'oncle Sam, avec 3,5 millions d’habitants
(Département du Commerce américain,1995). Plusieurs exemples comme celui-
ci onteu lieu a travers les années, entre autres les Oilers de Houston (NFL), les
Thrashers d’Atlanta (NHL), les SuperSonics de Seattle (NBA). L’'une des raisons
offertes pour expliquer ce genre d'insucceés estle manque de compréhension des
préoccupations des consommateurs de la part des ligues dans ces marchés.
Comme le consommateur représente une partie cruciale du modéle d’affaires
d’'une équipe sportive, il convientde passer au peigne fin la littérature traitant du
comportement du consommateur de sport. Traité en long et en large dans le
monde des affaires, le comportement du consommateur de sport a certes été
moins analysé. Toutefois, on compte tout de méme plusieurs chercheurs ayant
utilisé des théories liées a la psychologie pour tenter de mieux comprendre le

comportement d’'un amateur de sport. La troisiéme perspective de notre revue
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s’arréte donc sur I'aspect comportemental des gens qui composent le marché
d’'une équipe professionnelle. Nous commenceronstoutd’abord par établir en quoi
consiste la connexion entre des partisans et leur équipe. Puis, les moyens utilisés

pour créer cette connexion ainsi que les facteurs qui sontau cceurde celle-ci.

2.5.1 Laconnexion psychologique entre une équipe et ses partisans
Pourquoi est-il important de s’attarder au comportement du consommateur
dans un marché lorsqu’on I'évalue dans le but éventuel d'y établir une franchise
professionnelle? La réponse est relativement simple : les consommateurs sont
responsables du succés ou de l'insuccés d’'une équipe sportive au niveau
commercial. Bien sir, certaines ligues sont moins dépendantes des revenus
provenantde I'achatdes billets par les résidents. Une grande partie des revenus
des équipes de la NFL ou de la MLB, par exemple, proviennentd’autres sources,
comme les revenus provenant des contrats de télévision. Toutefois, certaines
ligues accordent beaucoup d’'importance aux revenus provenant de la vente de
billets locale, comme la NHL par exemple. Compte tenu de la place importante
que prend le consommateur dans le succés ou 'insuccés financier d’'une équipe
de sport, il est important qu’il se retrouve au cceurde I'analyse des marchés pour
une équipe. Des chercheurs ontmis en valeur la possibilité que certains marchés
soient caractérisés par des consommateurs ayant des comportements qui font
augmenterles chances de succés d’'une équipe. En évaluantles consommateurs
présents dans un marché avant d’y implanter I’équipe, il serait donc possible de
déterminer si celle-cia de bonneschancesd’étre bien accueillie et éventuellement
supportée par les personnes présentes dans le marché. Pour expliquer ce
phénoméne, il est nécessaire d’aller a la source de cette relation entre le partisan
et I’équipe. Les chercheurs ont identifié celle-ci comme la connexion

psychologique entre une équipe de sport et ses partisans.

La connexion psychologique forme la base de I'identification qu’un partisan

ressent envers son équipe (Wann et al., 2009). La connexion psychologique est
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définie en trois énoncés par James et al. (2002). Pour établir qu’un partisan a une

connexion psychologique avec I’équipe, celui-ci doit :

« Avoirlesentimentque I'’équipe est personnellementimportante pour
lui;
« Etre reconnu par ses pairs comme un partisan de cette équipe;

e Se reconnaitre lui-méme comme un partisan de I'équipe.

Une fois qu’un individu présente ces trois criteres, on peut définircelui-ci
comme un partisan de I’équipe ayantune connexion psychologique avec celle-ci,
selonles chercheurs.Un article phare surle sujet de la connexion psychologique :
“An analysis of the motivators of Seattle sounders FC season ticket holders: A
case study” publié par Uhlman et Trail en 2012, a utilisé le terme d’identification a
I’équipe pour décrire la connexion qui existe entre le partisan et I'équipe. A vrai
dire, les termes “identification” et “connexion psychologique” sont utilisés pour
discuter des mémes comportements. Comme la connexion psychologique est la
base de l'identification entre un partisan et son équipe (Wann et al. 2009), nous
utiliserons le terme de connexion psychologique pour le reste du mémoire.
Maintenant que nous sommes renseignés sur l'existence de la connexion

psychologique, il convientde tenter d’identifier ce qui la crée.

Il existe plusieurs facons pourune marque ou, dans notre cas, une équipe
professionnelle de sport de créer une connexion psychologique. La théorie
proposée par Mullins et al. (lu dans James, 2002), the Theory of escalating
commitment, allégue qu’en augmentant le nombre de contacts directs entre le
consommateur et le produit, on augmente les chances que celui-ci développe une
connexion avec I'équipe. Cette théorie peut toutefois étre critiquée. En effet, la
fréquence des contacts apparait comme un élémentimportant, mais la qualité du
contact nous apparait I'étre tout autant. Cette théorie se révéle tout de méme
intéressante pour étudier 'expansion etla relocalisation dans les ligues de sport

professionnel.Dansle cas quinousintéresse, plusune personne assisteraita des

59



matchs, ou regarderait des matchs de I’équipe en question a la télévision, pluselle

se sentirait connectée a I’équipe eten deviendrait partisane.

Selon cette théorie, le produit doit étre réel et jouer des matchs pour
permettre aux citoyensde la ville de connecteravec I’équipe. Lorsqu’une équipe
est relocalisée, les citoyens de la ville peuventregarder les matchs de I'équipe
avant qu’elle ne déménage dans leur ville et donc établir des contacts avec le
produit. Ce qui est impossible a réaliser lorsque I'équipe n’estpas encore dansle
marché ou n’existe tout simplement pas, comme dans le cas d’'une équipe
d’expansion. Alors, est-il possible de créer une connexion psychologique lorsque

I’équipe n’existe pas encore?

James et al. (2002) se sont attardés a cette question dans leurrecherche.
En effectuantun sondage auprés d’acheteurs de billets de saison d’'une nouvelle
équipe d’expansion dans le baseball majeur, les auteurs en sont venus a la
conclusion que plusieurs de ces acheteurs affichaient des signes de forte
connexion psychologique avec I'équipe avant méme d’assister au premier match
de celle-ci. Funk et James (2001) sont arrivés a une conclusion semblable. Il est
possible de créer une connexion psychologique entre une population et une
équipe quin’est pas encore dans le marché ou qui n’existe pas encore. lls ontlié
cette connexion au battage médiatique qui entoure un processus d’expansion
dansuneligue professionnelle comme la MLB. Celui-ci créerait des contacts entre
les consommateurs et la future équipe, ce qui respecte la Theory of escalating
commitment de Mullins et al. (lu dans James, 2012). Il semblerait que certains
marchés peuvent toutefois étre plus réceptifs que d’autres a ce genre de
stratageme, et ce, en raison des facteurs qui sont a la base de la connexion
psychologique avec une équipe. La littérature sur le sujet propose trois facteurs
qui forment les bases de la connexion.
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2.5.2 Laconnexion psychologique selon Ulhman et Trail (2012)

L’Article de Ulhman et Trail (2012) est particuliéerementintéressant. Nous
utiliserons cet article comme point de départ pour identifier les facteurs qui
contribuenta créer la connexion psychologique entre un partisan et son équipe :
I'attachement au sport, I'attachement a la communauté ainsi que le besoin de
participer aux succés d’autrui. Cette recherche a analysé le cas d’anthologie de
I’'expansion de la MLS a Seattle avec I'arrivée des Sounders en 2009. La nouvelle
équipe des Soundersaobtenu un grand succésau guichetdés sa premiére saison
alors qu’elle a affiché la plus haute moyenne de partisans présents aux matchs
avec 43 000 personnes par match. Ce succes est encore plus resplendissant
lorsqu’on observe les précédentes équipes d’expansion en MLS. Les nouvelles
franchises avaient précédemment des moyennes d’assistance qui oscillaient
autourde 16 000 personnes. Au moment de I’entrée en scéne des Sounders, les
quatre franchises d’expansion précédentes figuraienttoutes dans le dernier tiers
du classement pour la moyenne d’assistance. Ce succés a permis aux deux
auteurs de faire émerger 3 facteurs principaux qui expliquentla création de la
connexion psychologique forte entre les résidents de Seattle et leur équipe. Ces

trois facteurs sont :

e |’attachementau sport
e L’attachementala communauté

e Le besoin de s’associer aux réalisations d’autrui

L’attachement au sport

L’attachementau sport correspond a I'intérét que porte une personne pour
un sport en général. Par exemple, un Américain qui pratique le soccer depuis qu'il
a I’age de 8 ans et qui regarde le soccer européen de la Ligue anglaise a de
bonnes chances de présenter un attachementpour le sport. Dans leurrecherche,
les deux chercheurs ont tenté de lier I'attachementpour le sport aux gens qui se
sontprocuré des abonnementsde saison.L’attachementau sport explique environ

15 % de la connexion psychologique existante entre les partisans et les Sounders.
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Quelques années auparavant, en 2001, Funk et al. ont mené une recherche qui a
permis de conclure que l'attachement au soccer pouvait expliquer 20 % de
I’attachement a une équipe de soccer pour la coupe du monde de soccer

féminine.

L’attachement a la communauté

Le deuxieme facteur amené par la littérature sur le sujet est I'attachement
ala communauté. L’attachement a la communauteé est défini comme la connexion
et le sentiment d’appartenance qui existent entre les citoyens résidant dans une
méme agglomération (Robinson etTrail, 2005). Les chercheursont déterminé que
'attachement a la communauté est un facteur important a prendre en
considération lorsque I'on tente de déterminer d'ou provient la connexion
psychologique entre les partisans et leur équipe. En effet, Funk et al. (2004) ont
publié une étude qui prétend que 32 % de la connexion entre les partisans et leur
équipe estexpliqué parl’attachementdes partisans a leur communauté. Plusieurs
autres recherches ont abondé dans le méme sens avec des pourcentages de la
connexion psychologique attribuable a I'attachement a la communauté allant de
11 % a plusde 30 % (Funk et al., 2001; Gladden et Funk, 2002; Robinson et Trail,
2005).

Les résultats d’'Ulhman et Trail (2012) vontdans la méme direction que les
résultats des autres recherches. En effet, environ 28 % de la connexion entre un
partisan et I'équipe des Sounders résulte de I'attachementa la communauté de
Seattle. Ces résultats probants ont aussi des implications pour I'analyse d'un
marché ainsi que pour le développement d’'une base de partisans pour une

équipe.

L’attachementa la communauté semble donc étre un facteurimportant pour
qu’une équipe d’expansion soit en mesure de se batir une base de partisans
loyaux et ainsi s’assurer un certain niveau de succes financier. Suite a cette

affirmation faite dans la littérature, on doit maintenanttrouver une facon fiable de
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mesurer le niveau d’attachementala communauté, al’intérieurd’'un marché. llne
semble pas y avoir de recherche concernantun tel sujet. Toutefois, il semble étre
possible de sentir le niveau d’attachement dans une communauté. Sinon, d’ou
proviendraientles descriptions que I'on appose a certaines communautés comme
“cette communauté esttissée serrée” ou bien,en anglais : “Tight-knit community?
Certaines enquétes journalistiques ont permis d’établir un classement des villes
ameéricaines offrant une idée de ceux qui offrent le plus de soutien dans la
communauté ainsi que de I'entraide. Ces deux éléments sont associés a un fort
attachement envers la communauté. La compagnie Wallet Hub, firme de crédit et
de statistiques, s’est prétée a I'exercice. Trois criteres ont été établis: Caring for
the Community, Caring for the Vulnerable, Caring in the Workforce. Les deux
premiers criteres composent 80 % du résultat alors que le dernier ne forme que
20 % du résultat final. Dans chacun de ces critéres, 38 indicateurs sont utilisés,
comme les donationsdes citoyens a des ceuvres de charité ou le nombre d’heures
passées a faire du bénévolat (Mccann, 2016). Ce classement pourrait donc étre
utile lorsque vientle temps de déterminer si un marché possede une communauté
plus solidaire, ce qui pourrait permettre a une équipe d’expansion de voir son
support augmenter, et ce, des son arrivée. Une partie du classement de Wallet

Hub est présentée en annexe 3.

Le besoin de participer aux réalisations d’autrui

Le troisieme facteur testé par Uhlman et Trail (2012) pour tenter de
comprendre ce qui crée une base de partisans loyaux pour une équipe de sport
professionnel est le besoin de faire partie des réalisations d’autrui. Traduit du
terme Vicarious achievement dans la recherche, ce facteur est défini par Fink et
al. (2002) comme étant le prestige social, l'augmentation de la confiance en soi et
le sentiment de pouvoir que I'on peut ressentir lorsque I'on est associé a une
équipe gagnante.Danslarecherchesurles Soundersde Seattle, les deuxauteurs
ont expliqué a leurtour que ce facteurest un principe dans la théorie de 'identité

sociale. Cette théorie est résumée comme étantla compréhension d’une personne
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concernantla place qu’elle détient dans un groupe ou dans une classe sociale,
selon Stets et Burke (Lu dans Uhlman et Trail, 2012).

Quel est le lien entre cette théorie provenant de la psychologie et une
équipe d’expansion? Selon les différentes recherches menées au fil du temps, le
besoin de faire partie des réalisations d’autrui peut expliquer une portion
significative de la connexion psychologique entre un partisan et une équipe. La
recherche de Fink et al. (2002), citée plus t6t, a déterminé que 33 % de la
connexion estcréée par ce facteur. Trail et James (2001) ontdéterminé dans leur
rechercheque 59 % de cette connexion provientde ce facteur. Ulhman et Trail ont
guanta euxobservé que seulement9 % de la connexion provenaitde ce facteur.
Toutefois, on peut définirle besoin de participer aux réalisations d’autrui comme
une partie intégrale de la connexion psychologique qui lie un amateur et son
équipe en raison des nombreuses autres recherches qui nous I'affirment, résultat
probant a I'appui.

Quoiqu’important, ce facteur est certainement difficile a prendre en
considération lors de Il'analyse d’'un marché pour y implanter une équipe
d’expansion. Le seul point a retenir de ce facteur est qu’une équipe ayant du
succes suscitera fort probablementun appui plus grand de la part de la population
dansle marché en raison de I'importance pour ’humain de faire partie d’'un groupe
qui connaitdu succes. Il sera alors plus facile et plus rapide de construire une
base de partisans loyaux et ainsi assurer le succés financier de I'équipe

d’expansion ou de relocalisation along terme.

Ces dernieres lignes se sont attardées a un aspect un peu moins analysé
dans le monde du sport, I'aspect comportemental du consommateur. A de
nombreuses reprises par le passé, des équipes ont été placées dans de grands
marchés offrant grande population etargentdes corporations. Toutefois, ce ne fut
pas suffisantpouren faire des succes. Pour tenter d’éviter ce genre d’insucces, il

apparait fondamental, selon plusieursrecherches, de tenter de mieux comprendre
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le consommateur de chaque marché vu son impact important. Pour que I’équipe
puisse s’installerdans un marché ety rester, elle doit étre en mesure d’établirune
base de partisans loyaux. Pour ce faire, I'’équipe doit établir une connexion
psychologique avec les citoyens de la ville ou elle s’implante. Plusieurs facteurs
peuvent faire qu’il est plus facile ou plus difficile pour une équipe d’établir cette
connexion. L’attachement au sport dans lequel I’équipe évolue est un aspect
important, I'attachementa la communauté dans le marché I'est tout autant. Ce
sontdeuxcriteres pourlesquels certaines mesures existentet peuventdonnerdes
indications surla prédisposition d’'un marché d’adopter une équipe. Un troisiéme
critere comportemental soulevé est le besoin pour I’humain de faire partie du
succes d’autrui. Malgré I'importance de celui-ci pour expliquer pourquoi une
personne a une connexion psychologique avec une équipe, il est présentement
difficile de déterminer si un marché est meilleur qu’un autre de ce cété. Ceci clot
la troisieme perspective d’analyse. Nous passons maintenant a la derniére, la

perspective des infrastructures.

2.6 La perspective infrastructure

La perspective infrastructure est étroitement liée au portrait politique d'un
marché. Plusieurs recherches et commentaires de commissaire ont permis de
comprendre I'importance des infrastructures pour une équipe professionnelle et
pour la sélection de marchés. C’est ce que rapporte la recherche de Rascher et
Rascher (2004) dans leur recherche “NBA expansion and relocation: A viability
study of various cities”. Il est donc important de traiter de la maniére dont les
infrastructuresinfluencentle processus décisionnel desligues. Toutd’abord, il faut
comprendre que pour obtenir les infrastructures nécessaires, un appui politique

est utile.

Plusieurs villes possédentdéja un stade permettant d’accueillirune équipe
professionnelle. Par le passé, les commissaires des ligues ont toutefois fait la
demande qu’un nouveau stade soit bati avantde considérerla ville pourl’obtention

d'une équipe. Il suffitde se remémorer le cas de la ville de Québec qui tente

65



d’obtenirune équipe de la NHL depuis plusieurs années. La ville a construit un
tout nouveau stade pour remplacer I'ancien, jugé désuet par la NHL. Un nouveau
stade était un critere non négociable pourque la ville de Québec soit considérée
comme une future terre d’accueil par la NHL. Pour étre considérée, la ville de
Seattle devait elle aussi absolumentse munird’un stade viable selon la NHL, qui
affirmait que : “The league insisted Seattle would not be considered until it had a
viable arena” (Belson, 2018). Aprés avoir débuté les rénovations du KeyArena, la
ville a reccemment recgu la confirmation qu’elle obtiendraune équipe de la NHL en
2021 (Baker, 2018). Méme son de cloche du cb6té de la MLB, alors que le
commissaire Rob Manfred a été clair: la ville de Montréal doit construire un
nouveau stade, sans quoi elle ne sera jamais considérée pour une expansion ou
une relocalisation d’équipe (Canadian Press, 2015). La tendance récente dans
toutes les ligues professionnelles est qu’'une nouvelle équipe a besoin dun

nouveau stade.

La construction d’'un nouveau stade peut étre financée de deux maniéres,
et dansles deux cas, le soutien des instances politiquesde la Ville est nécessaire.
Tout d’abord, un stade peut étre financé a 100 % par des investissements privés.
Unricheinvestisseurou un consortiumd’affaires peuventdécider de construire un
stade en utilisantuniquementdes fonds privés. Un bon exemple de ce scénario
est le futurstade des Rams et des Chargersde Los Angeles, qui est présentement
en construction a Inglewood, le SoFi Stadium, au sud-ouest du centre-ville de la
Cité des anges. Ce stade construit au colt de 6 milliards de dollars a été financé
uniguementaux frais du propriétaire des Rams, Stan Kroenke, de la NFL et d'une
firme d’investissement, StockBridge Capital (Paris, 2020). Malgre I'investissement
fourni a 100 % par des fonds privés, lesinstances politiques onttoutde méme eu
un réle a jouer dans la construction. En effet, le conseil municipal de la ville
d’Inglewood a da voter en faveurou en défaveur de la construction du stade. Sans
son approbation, la construction du stade aurait été certainementretardée et peut-
étre méme annulée, mettant ainsi en péril I'arrivée des deux équipes de la NFL

danslaville. Les institutions politiques sont aussi responsables des taxations des

66



nouveaux stades et donc, elles exercent un pouvoirimportant sur la rentabilité des
équipes de sport a moyen et long terme. Par le passé, plusieurs exemptions de
taxes ont été offertes pour convaincre des propriétaires ou des commissaires de

ligue d’octroyer une équipe a un marchée.

La deuxiéme méthode de financementd’un tel projet est d'inclure des fonds
publics dans le plan de financement. Il est tres fréquentque les propriétaires ou
les futurs propriétaires de ces stades demandentauxdifférents gouvernementsde
financer, a différentes échelles, le projet d’'un stade pour accueillirune équipe
professionnelle. Certains projets sont financés a 100 % par des fonds publics,
comme le Centre Vidéotron a Québec (Radio-Canada,2011). Dans la majorité des
projets, on a toutefois divisé la facture entre les fonds publics et privés. A titre
d’exemple, le récent US Bank Stadium, domicile des Vikings du Minnesota (NFL)
a été financé a la hauteur de 45 % par des fonds publics (Sanders, 2020).
Certaineséquipesontrecu encore moins d’aide des instances gouvernementales,
comme les 49ers de San Francisco (NFL) : le Levy Stadiumn’a été financés qu'a
la hauteurde 12 % par des fonds publics. Lorsqu’on observe la liste des stades et
leur financement, on réalise rapidement que la majorité d’entre eux ont bénéficié
de fonds publics pour compléter leur construction. On peut donc faire le constat
que I'appui politique estimportant dans la construction des stades. Au minimum,
le conseil municipal doit donner son accord pour la construction via I'octroi de
permis. Le soutien peut inclure des exemptions de taxes municipales et méme
aller jusqu’au financement complet du stade. Comme les exemples de stades
financés par des fonds publics sont nombreux, on se pose une question traitée
exhaustivement dans la littérature : qu'est-ce qui pousse les villes et les
gouvernements a sanctionner eta financer la construction, siimportante pour une
ligue, d’'un nouveau stade pour accueillirune équipe de sport professionnel? Voici
doncles éléments pouvantinfluencerla décision des instances politiques a vouloir

s’impliquer.
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2.6.1 Retombées économiques

Il existe deux types d’externalités liées a la construction d’'un stade poury
accueillirune équipe de sport professionnel : les retombées économiques et le
bien public. Dans les prochaines pages, nous discuterons tout d’abord des
retombées économiques créées par un stade et son équipe, un sujet qui souléve

toujours les passions des amateurs, économistes et politiciens.

Au fil des investissements qui ont été faits par les villes dans des stades
permettant d’accuceillir des équipes professionnelles, plusieurs chercheurs se sont
penchés surles facteurs qui ont pousse les villes a investir et sur la viabilité de ce
genre d’'investissement. La raison principale est somme toute facile a identifier. La
ville de San Francisco I'a clairement affiché en 2006 lorsqu’elle annonca son
slogan pour la construction du stade Levy : “ Build the Stadium—Create Jobs !”
Eninvestissantdansde tels projets d’infrastructures, les villes espérent ainsicréer
des emplois et bien plus. En effet, certaines enquétes journalistiques ont prétendu
que l'arrivée d’'une équipe professionnelle créait de nouveaux emplois et
augmentait donc les dépenses faites dans la communauté (Zimbalist et Nolls,
1997). De plus, I'afflux de touristes et de personnes qui proviennentde I'extérieur
de la ville pour assister a des matchs augmenterait aussi de maniére significative
les dépenses faites dans la communauté. Finalement, la création de projets de
développement immobilier serait aussi plus fréquente prés de l'infrastructure
sportive, ce qui multiplierait les effets économiques de celle-ci. L’'investissement
dansun stade de la part d’'uneville est bien souventvendu au contribuable comme
un investissementqui sera rentable grace a tout le développement économique
que le stade et I’équipe améneront dans le marché. Ce phénomeéene est
généralement défini par le terme de retombées économiques. Par contre, la
véracité de ces affirmations est remise en question dansplusieursrecherches.Les
prochaines pagesservironta explorer plusieurs articles ayantutilisé des méthodes
différentes pour établir la portée des retombées économiques de la construction

d’'un stade pour une équipe professionnelle de sport.
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En 2007, Lertwachara et Cochran ont publié “An Event Study of the
Economic Impact of Professional Sport Franchises on Local U.S. Economies”.
Leurrecherches’est attardée al'impact d’'unefranchise de sport professionnelsur
la ville dans laquelle elle évolue. Les chercheurs ont tenté de déterminer si les
équipes génerent véritablement des retombées économiques justifiantl’injection
de fonds publics dans des infrastructures pour attirer une équipe. Les chercheurs
ont utilisé le revenu par personne et son augmentation, a travers le temps, pour
déterminer I’évolution du portrait économique des villes avant et apres avoir regu

une équipe professionnelle ainsi qu’un stade.

Les résultats obtenus par les chercheurs leur ont permis de tirer des
conclusions intéressantes. En effet, il semble qu’une franchise de sport, tous
sports confondus, ne génere aucune augmentation dans le revenu par habitant
dans sa région métropolitaine, nila premiére année de son installation ni 10 ans
aprés. Lertwachara et Cochran (2007) ne sont pas les seuls a avoir atteint cette
conclusion. Une autre recherche menée par Islam (2019) fait sensiblement état
des mémes conclusions. Pour y arriver, le chercheur a toutefois utilisé une
méthode différente. Danssarecherche,une copie synthétigue delaville estcréée.
Il peut donc analyser en parallele la ville et sa copie synthétique etdéterminer si
I'arrivée de I’équipe a eu un impact positif sur son développement. La recherche
de Coates et Humphrey (1999) a elle aussi conclu que la présence d’'une équipe
de sport professionnel des trois ligues (MLB, NFL, NBA) n’avaitaucun impactsur
le niveau d’augmentation du revenu parhabitantde la ville. Quinze ans apres cette
publication, Coates (2015) a tenté de déterminer si les résultats pouvaient étre
différents en incluantla NHL et les nouveaux stades modernes construits a partir
de la fin des années 90. Il arrive a la méme conclusion : les résultats semblent
indiquer que la présence d’'une équipe de sport professionnel estnuisible ou n’a

aucun impactsurle développementéconomique d’une ville.

Retombées économiques positives
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Il existe bien sOrquelques articles prétendantque les stades et les équipes
professionnelles sont bénéfiques pour une ville. C’est le cas de la recherche de
Nola Agha (2013). L'objet d’analyse, dans son cas, était des équipes et de stades
de baseball mineur. Le chercheur collecte des données sur chacune des régions
métropolitaines accueillantune équipe de ligue AAA, AA, A, et méme de ligues

indépendantes etde ligues de recrues.

Les résultats d’Agha (2013) vont a I'opposé des résultats des autres
recherchesmenées surle sujet. En effet, il semble quel’arrivée d’équipe de ligues
mineuresdansde nouveauxstades a influencé de maniére significative et positive
le revenu moyen par habitantde la région métropolitaine ou elles étaient situées.
L’impact est minime : la construction d’'un stade dans une ville pour une équipe
AAA augmentait le revenu moyen par 0,2 % sur la période évaluée. Toutefois,
aucun effetnégatif n’a été détecté en comparaison aux équipesdeligues majeures
qui font plus de mal que de bien a I’économie locale, selon les recherches
(Lertwachara et Cochran, 2007 ; Islam, 2019).

D’autres recherches ont pointé dans la méme direction. La recherche
de Charles Santo (2005) s’attarde a I'importance des nouveaux stades dans les
recherches concernantles retombées économiques. A plusieurs reprises dans le
passé, les stades étaient construits en dehors de la ville de fagon volontaire par
les municipalités. La distance séparant ces stades du centre-ville est pointée du
doigtpour expliquerle manque de retombé économique positive. Il était doncclair,
a son avis, que ces stades n’allaient pas permettre d’augmenter le revenu des
citoyens. Il s’est donc penché sur les indicateurs économiques de stades plus
récents. Avec des résultats mitigés, le chercheura démontré que certains stades
avaient eu des effets économiques positifs. Il a souligné le contexte de la
construction des stades pourexpliquer ces succes. Il faudraitdonc, selon I'auteur,
s'attarder au contexte et a la maniere dont on construit un stade. Cela pourrait

avoir une influence positive surl’économie.
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Les retombées économiques en bref

Les infrastructures sontimportantes pouruneligue quiveuty implanterune
équipe. Dans la majorité des cas, un nouveau stade est nécessaire et il nécessite
I'appui des instances gouvernementales pour étre construit. Au minimum, cet
appui se traduit par un vote en faveur de la construction et peut aller jusqu’au
financement complet du stade au moyen de fonds publics. Pour justifier ces
investissements massifs, les villes prétendentque ce genre d'initiative créera des
emplois et augmentera I'activité économique dans la ville. Nous avons vu, au fil
des recherches, que plusieurs auteurs ont émis des conclusions en désaccord
avec ce point, démontrant méme au passage leffet néfaste de ces
investissements surle revenu moyen par habitant. D’autres ch ercheurs ont été en
mesure de mettre en doute ces conclusionsnégativesen identifiantquelquesvilles
s’étant démarquées a la suite de la construction d’'un stade et I'arrivée d’'une
nouvelle équipe. Les retombées économiques, comme elles le sont présentées
dans ces recherches, sontbien connues. Toutefois, un autre élément pourrait étre
pris en compte par les municipalités lors de I'analyse concernantla décision
d’appuyer un projet d’expansion avec la construction ou la rénovation de stade :

la création de bien public.

2.6.2 Le bien public

Il existe deux types d’externalité provenant d’'une équipe de sport : les
retombées économiques et le bien public. Nous avons discuté du premier type
d’externalité en détail dans les derniéres pages, lorsqu’il était question de
retombées économiques. L'autre type est certes moins tangible que celui
correspondant aux retombées économiques mais représente, malgré tout, un
important atout pour les ligues etles équipes pour tenter d’obtenir du financement

de la part d’'une ville. Il s’agit du bien public créé par une équipe.

Le bien public est lié a la fierté et la loyauté des supporteurs ainsi qu’au
sentiment d’appartenance ou d’'unité créé par I'équipe. Une équipe de sport

professionnela le pouvoir d’'unirune ville et méme un pays en entier. Les séries
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éliminatoires de 2019 dans la NBA en furentun bon exemple. Les Raptors de
Toronto ont été suivis partoutau Canadadurantleurincroyable route vers leur tout
premier trophée Larry O’Brien, remis aux championsdela NBA. La villede Toronto
et le Canada, au grand complet, vibraient au rythme de leurs Raptors. Des gens
n’ayant jamais regardé de basketball se rivaient a leur écran pour assister a
chacun des matchs de la finale face aux précédents champions, les Warriors de
Golden State (Freed, 2019). Le sentiment de fierté des Canadiens envers cette
égquipe était palpable. Le pays tout entier était rassemblé derriere une seule équipe

de sport.

Ce sentimentet cet enthousiasme ontunevaleurselon certainschercheurs.
Johnson et Whitehead (2000) ont été les premiers a tenter d’établir la valeur
monétaire d’'un tel comportement. En 2000, ils ont publié “Value of public goods
from sports stadiums: the CVM approach”. Cette recherche est la premiere a
utiliser la Contingent Valuation Method (CVM). Cette approche est utilisée pour
mesurer la valeur d’'un bien qui n’est pas transigé sur un marché et qui est de
nature intangible. Elle trouve ici une utilité toute particuliére dans le sport, celle de

chiffrerla valeur du sentimentd’appartenance des partisans envers une équipe.

La recherche de Johnson et Whitehead (2000) s’attardait sur un cas réel.
Le financementde deux stades dans le comté de Fayette au Kentucky. Dansles
deux cas, du financementpublic était nécessaire pour la construction, environ 100
millions de dollars pour le stade de basketball et 12 millions de dollars pour le
stade de baseball mineur.Les auteurs se sontalors demandési le bien publiccréé
par ces deux stades justifiait des investissements aussi importants dans la

construction.

Pour apposer une valeur monétaire au bien commun, les auteurs ont
construitun sondage de 10 questions. Chacune de ces questions avaitune valeur
monétaire associée aux choix de réponse donnée. A la suite du sondage, les

auteurs ontconclu que les citoyens sont préts a payer 3,34 $ pour le financement
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d’'un nouveau stade en moyenne. Dans le cas des Wildcats du Kentucky, le bien
public étaitd’environ 610 000 dollars par année. Surlavie utile du projet de stade,
soit 40 ans, environ 13 millions de dollars de bien public seront créés (en utilisant
un taux d’actualisation de 8 % a titre illustratif). Rappelons que le colt du projet
était de 100 millions de dollars. Pour le stade de baseball, le bien public créé a été
évalué a 320 000 dollars par année. Sur la vie utile du stade, encore une fois 40
ans, 6,9 millions de dollars de bien public seront créés. Rappelons que le projet
était évalué a 12 millions.

Ces chercheurs ont établi que méme si le bien public avait une certaine
valeur, celui-ci ne justifiait pas nécessairement, a lui seul, des investissements
massifs dans des infrastructures. De nombreuses autres recherches ont abondé
dans le méme sens. Johnson et Whitehead et Groothuis (2001) sont d’ailleurs
revenus a la charge en analysant le bien public généré par les Penguins de
Pittsburgh lorsque ceux-ci étaient au bord de la faillite et de la relocalisation, a la
fin des années 90. Le bien public des Penguins a été évalué, au maximum, a 48
millionsde dollars. Un chiffretoutde méme impressionnant, méme s’il est moindre
qgue la valeur des 85 millions offerts par des acheteurs étrangers. La figure 6

résume les résultats des autres recherches similaires.

Figure 6 : Les recherches menées en utilisant la méthode CVM

Non-use Facility Public
Location Sport wvalue (§ mil.) cost ($ mil.) cost ($ mil.) Source
Pittsburgh NHL  $17.2-$48.3 $321 $130 Johnson, Groothuis,
and Whitehead (2001)
Jacksonville NFL $36.5 $121 $121 Johnson, Mondello, and
Whitehead (2007)
Jacksonville NBA $22.8 n.a. n.a. Johnson, Mondello, and
Whitehead (2007)
Calgary NHL $24.1C $500C $225C Johnson et al. (2012)
(est.) (est.)
Edmonton NHL £24.6C $591C $304C Johnson et al. (2012)
Minnesota NFL £440.4 £1,061 $498 Fenn and Crooker

(2009)

Source : Facility cost from Baade, Matheson (2012) ( ludans Matheson 2019)
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Dansla colonne Non-use value, les montants de bien public calculés pour
chacun des projets sontinscrits. La colonne Facility cost indique le colttotal de la
construction etla colonne Public costindique le financement octroyé par les villes
pourfinancer ces stades. Il estintéressantde noter qu’aucune de ces recherches
n’a démontré que l'investissement public était contrebalancé par le bien public
=créé par le stade ou I’équipe. Toutefois, celles-ci ont prouvé qu’il existait une
deuxiéme externalité a un stade pour une équipe de sport professionnel. Ce qui

peutse révéler important lorsqu’une ville décide d’appuyer un projetd’expansion.

Un point important a souligner : ces différents calculs de bien public créé
sontsouventeffectués dans une situation ou I'équipe quitterait son marché. Il n’en
demeure pas moins que ces recherches ont démontré que le bien public est une
externalité réelle et qu’il devrait étre pris en considération pourdéterminerla valeur
gue peuventcréer une équipe et un nouveau stade dans une ville. Le bien public
est un élémentqui peutservir a convaincre une ville de donner son approbation a
un projet de construction d’'un nouveau stade, pour accueillir une équipe
d’expansion. Les statistiques de bien public dans une ville comme Minneapolis
(Figure 5) peuvent étre incluses dans une discussion plus large cherchant a

justifier 'investissement de fonds publics dans les stades.

Les nouveaux stades, cruciaux a 'obtention d’une équipe

Récemment, toutes les équipes d’expansion (Las Vegas, Seattle) dans la
NHL ont fait ou feront leurs débuts dans un nouveau stade ou un stade
completement rénové. Les sept dernieres équipes d’expansion dans la MLS
(Cincinnati, Minnesota, Nashville, Sacramento, Austin, St-Louis et Miami) ont ou
aurontun nouveau stade a leurs débuts en MLS. Les trois dernieres équipes de la
NFL ayant subi une relocalisation (Rams, Chargers, Raiders) évolueront toutes

dans de nouveaux stades d’ici les deux prochaines années.
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L’age du stade est, depuisplusieursannées,un élémentconsidéré. L’étude
de Rascher et Rascher (2004) indique que I'age du stade a un grand impact
monétaire pour une équipe de sport. En effet, un nouveau stade voudrait dire plus
d’argentpourune équipedesport. Les deux auteursmentionnentquela NBA ainsi
gue laNHL onttoutes deux vu leurs revenus augmenter de plus de 50 % a la suite
de la création de nouveaux stades. Cette augmentation résulterait d’'un nombre
plus important de loges vendues au prix fort ainsi que des places VIP dans les
nouveaux stades. Cette conclusion, selon laquelle I’age du stade a un impact sur
le nombre de personnes qui se présententau stade, est corroborée par l'article de
Clapp et Hakes (2005). En utilisantles données de foule présente aux matchs de
la MLB entre 1950 et 2001, ceux-ci ontdéterminé quele nombre de personnes qui
se rendent aux matchs a augmenté de 32 a 37 % lors de I'année d’ouverture du
nouveau stade. Toutefois, ces chiffresrevenaienta la normale seulement 3 ans
apres I'ouverture d’'un stade multifonction pourles stades batis entre 1960 et 1974.
Pour ce quiest des stades ayant été construitsdans la plusrécente vague, a partir
de 1975, la lune de miel est beaucoup plus longue, soit entre 6 et 10 ans. Il s’agit
doncd’un avantage notable pour un marché qui tenterait d’obtenirune équipe de

sport que d’avoir un nouveau stade ou de planifierd’en faire la construction.

Le “nouveau stade” devient vite un théme récurrent dans I’expansion et la
relocalisation des équipes professionnelles. Pour étre considérée comme ville
pouvantaccueillirune équipe, il n’est pas rare que la ville doive d’abord batir un
nouveau stade. Une promesse de stade futur semble étre le minimum nécessaire
pour qu’une ligue s’'intéresse a une certaine ville. Les retombées économiques et
le bien public créés par un tel projet sont les deux types d’externalité liés a un tel
projet. Selon les chercheurs, les retombées économiques sont loin d’étre chose
certaine alors que la valeur liée au bien public, méme moindre, semble plus
certaine. Les propriétaires actuels et futurs pourraient donc mettre plus
d'importance sur cette externalité dans le but de s’octroyer plus de chances

d’obtenir’appui politique des villes. Cetappui est crucial pourla con struction dun
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nouveau stade, étape cruciale pour I'obtention d’'une équipe d’expansion ou de

relocalisation.

2.7 Conclusion de la Revue de Littérature

En raison du succeés frappant des cing ligues de sport professionnel en
Ameérique du Nord (NFL, NBA, MLB, NHL, MLS), les phénoménes d’expansion et
de relocalisation d’équipes tendent a se reproduire. Les décideurs des ligues
auront donc plusieurs options pour agrandir le rayon d’activité des ligues. Pour
étre en mesure de prendre des décisions éclairées, la littérature propose plusieurs

avenues de réflexion qui se retrouvent dans notre revue.

La premiere partie de notre revue ouvre la porte surlalittérature concernant
’industrie du sport. Elle permet de mieux comprendre les différences et les
similitudes entre I'industrie du sport et I'industrie dite traditionnelle. Une fois ce
débat présenté, nous avons défini ce que représentait le marché d’'une équipe de
sport professionnel selon les cing ligues. Le concept de marché est un concept
crucial pour le reste du mémoire. En effet, sans compréhension des restrictions
que chacune des ligues met en place pour déterminer ce qu’est le marché d’'une
équipe, il est impossible de faire I’'analyse de futurs marchés poury accueillirune
équipe d’expansion ou une équipe relocalisée. La premiére partie de larevue sert
de base a la deuxieme partie, qui elle traite des perspectives permettant de faire

I’'analyse d’'un marché.

La deuxiéme partie de la revue de littérature propose quatre perspectives
qui englobentla grande majorité des thématiques d’analyse d’'un marché dans le
but d’évaluer son potentiel pour y installer une nouvelle équipe de sport: la
perspective économique, la perspective des dynamiques de compétition, la
perspective du comportement du consommateur ainsi que la perspective
infrastructure. Chacune de ces perspectives met en lumiéere différents éléments

d’un marché, permettant ainsi de mieux identifier'opportunité réelle que celui-i
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représente pour une ligue de sport professionnel cherchanta y installer une
équipe.

Ces quatre perspectives nous ont permis de constater I'étendue
d’informations nécessaires a connaitre sur un marché afin de déterminer lequel
représente la meilleure option poury installer une équipe. Chaque article traité
dansla revue utilise une ou deux perspectives a la fois pourtenter d’identifier les
meilleures opportunités. Les quatre perspectives d’analyse se retrouvent dans la

Figure 7 ci-dessous.

Figure 7 : Les quatre perspectives d’analyse des marchés
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L’intégration de ces perspectives nous apparait justement comme une
contribution manquante a la littérature sur I'analyse des marchés dans les
processus d’expansion et de relocalisation d’équipes. Toutes ces perspectives
sont liées entre elles et uniguementune analyse de marché tenanten compte les
guatre perspectives permet de dresser un portrait clair des marchés. Le manque
de modéle intégranttoutes ces perspectives est criantdansce domaine.L’étendue
des données disponibles et la variété des marchés présentant certaines
caractéristiques uniques rendent I'analyse des marchés complexe. Utiliser une

seule perspective n’est plus suffisant pour étre en mesure de comprendre un
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marché et surtout, comprendre son potentiel comme domicile d’'une équipe de

sport professionnel.

Les codts reliés a une erreur de la part d'une ligue sont énormes. Il est
complexe d’'implanter ou de déménager une équipe. Si une ligue implante une
équipe dansun marché et que celle-ci n’est pas en mesure de s’y implanter et de
connaitre du succes au guichet, il devientdifficile pourune ligue de rattraper son
erreur. Pendantplusieurs années, cette équipe en difficulté recevra des fonds des
autres équipes et ne contribuera pas a la croissance de la ligue. Puis, une
relocalisation sera envisagée et il faudra alors que la ligue recommence son
exercice d’analyserdes marchés. Tout ¢a peut étre évité grace a une analyse en

profondeur en utilisant chacune des perspectives identifiées dans ce mémoire.

2.7.1 Les objectifs de recherche

La constatation de certaines failles de la littérature dans l'intégration des
perspectives d’analyse nous pousse a nous fixer un objectif central. Le but de ce
mémoire estdoncd’approfondirnosconnaissancessurlesfacteursclés de succes
d’'une expansion et d’'une relocalisation. Dans les prochaines pages, nous ferons
la présentation de nos choix méthodologiques pour atteindre cet objectif de
recherche.

La littérature disponible sur les phénoménes d’expansion et de
relocalisation est étoffée, et ce détail maintenant dans un cadre conceptuel
naissant. Avec I'influx de plus en plus de revenus de la part des ligues, les
expansions et relocalisations risquent d’étre nombreuses dans les prochaines
années. Le besoin de mettre a I’épreuve ce cadre conceptuel composé de quatre
perspectives d’analyse se fait sentir pour limiter I'erreur couteuse d’'implanter une
équipe dans un marché au potentiel moindre. Puis, dans le but de comprendre en
profondeur les éléments clés du succes, I'intégration de ces perspectives nous

apparait importante; c’est exactement ce que nous tenterons de faire dans les
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prochains chapitres. Tout d’abord, il convientde présenter la méthode que nous

avons utilisée pour atteindre notre objectif de recherche.
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Chapitre 3
Méthodologie

3.1 Introduction

Cette section présente les choix méthodologiques effectués dans le but
d'intégrer les quatre perspectives d’analyse dans un cadre conceptuel et
d’approfondirnotre connaissance desdeux phénomenes. Considérantl’état actuel
de la connaissance sur les phénomeénes d’expansion et de relocalisation, notre
recherche est fondée sur une approche exploratoire. En vertu de la nature
exploratoire de la recherche, nous avons retenu la technique d’analyse de cas
pour répondre a nos objectifs de recherche (Yin, 2009). Le rationnel de cette

décision sera exposé dansles prochaines pages.

3.2 Choix de la méthode de présentation des données

3.2.1 Laméthode par cas

Pour effectuercette recherche, nousavonsopté pourla méthode d’analyse
de cas. Plusieursraisons expliquent cette décision. Tout d’abord, I'analyse de cas
est une méthode de recherche trés utile lorsque I'on tente de comprendre un
phénoméne aux contours vagues, fortement influencé par des comportements
humains difficiles a prédire (Perry, 1998; Rowley, 2002, lu dans Azevedo et al.,
2011). Selon Yin (2009), la méthode de I'analyse de cas doit étre utilisée lorsque
la question de recherche tente d’expliquer pourquoi ou comment un phénomeéne
se produit. Ce qui correspondaittres bien a notre question de recherche. Laforme
dela question derecherche estle premier critére fournipourdéciderde la méthode

a utiliserlors d’'une recherche.

Le deuxieme critere concerne le niveau de contréle que le chercheur peut
exercer sur les événements et les comportements reliés au phénomene. Dans
notre cas, nous n’avions aucun contréle ni sur les événements, ni sur les

comportements reliés aux phénomenes d’expansion etde relocalisation.
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Enfin, si la recherche est centrée sur des événements contemporains et
non sur une perspective historique, 'analyse de cas est la méthode de recherche
a choisir selon Eisenhard (1998). Les phénomeénes d’expansion et de
relocalisation, sans étre nouveaux, ne sonttoujours pas trés bien compris et n’ont
pas été traités en profondeurparlalittérature. Ce quinousplacaitdansunelogique
d’exploration du phénomeéne et nous permettait d’utiliser la méthode par cas pour

répondre a nos deux objectifs et a notre question de recherche.

De plus, Yin (2009) maintientquel’analyse de cas est utiliséelorsque le but
de larecherche est de mettre en lumiere les décisions prises, les raisons qui ont
mené a ces décisions et leurs résultats. Celarépond parfaitement a notre objectif
de recherche. C’est grace aux décisions prises et aux résultats de nos trois cas
gqgue nous avons été en mesure dapprofondir les perspectives
d’analyse. L’utilisation des cas est aussi une excellente fagon, encore selon
I’auteur, de joindre I'aspect qualitatif a 'aspect quantitatif. Comme chacun de nos
cas présentait certainesdonnées quantitatives, la méthode de cas nous permettait
d’en faire I'analyse de maniére simple au méme moment que l'information

qualitative, plus nombreuse.

Aprés avoir déterminé que I'analyse de cas était la marche a suivre dans
notre recherche, il convenaitde choisirletype de cas quiallait servir le mieux notre
cause. Dans I'article d’Azevedo (2011), les différents types d’analyse de cas sont
définis et expliqués. En effet, il existe trois types de cas selon Yin (2002, lu dans
Azevedo et al. 2011). Il s’agit de : exploratoire, descriptif et explicatif. Le choix du
type de cas utilisé dépend de I'état d’avancement des connaissances et des
hypothéses émises, s’ily a lieu. Dans notre recherche, les cas utilisés seront de
type exploratoire en raison de la récence de ceux-ci et de la littérature disponible
sur le sujet. Effectivement, dans notre situation, il serait difficile d’émettre des

hypothéses avantde faire I’'analyse.
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La méthode des cas peut étre faite en se servant d'un seul ou de plusieurs
cas. Par contre, Yin (2009, p. 61) suggeére d’'utiliser plus d’'un cas pour permettre
une meilleure validité externe. Nous avons donc opté pour 3 cas d’étude. Comme
noustentionsd’intégrerles perspectives d’analyse entre elles pour approfondirles
facteurs liés aux succes des expansions et relocalisations, I'analyse de plus d'un

cas était toutindiquée.

Ensuite, nous avons choisi d’analyser au moins une expansion et une
relocalisation etd’étudier au moins deux ligues. Pour étre en mesure d’augmenter
le rayon d’'impact de nos constats, il était impératif de pouvoirles rattachés autant
a I'expansion qu’a la relocalisation d’équipe. Il nous fallait donc au moins deux
ligues pour étre en mesure de constater si certains éléments pouvaient étre
généralisés a toutes les ligues. L'intégration des perspectives d’analyse de
marchés dans plus d’'une situation et dans plus d’'uneligue nous a aussi permis
d’approfondir chacune des perspectives. Nos constats sont basés sur plusieurs

éléments qui sont revenus a répétition au fil de nos cas.

3.2.2 La sélection des trois cas

Le premier critere de sélection des cas était la récence de ceux-ci. La
récence des cas d’expansion et de relocalisation était en effet cruciale pour ce
mémoire. Il était important de pouvoir baser le modele intégré sur des cas ayant
eu lieu dans les derniéres années en raison de la croissance rapide des ligues.
L’environnement d’affaires des ligues professionnelles a considérablement
changé entre le début des années 2000 et aujourd’hui. Les cinqligues ont toutes
connu une croissance record qui leur a permis d’étendre leurs activités. Les
récentes expansions et relocalisations se sont insérées dans une phase de
croissance jamais vue dans I'industrie du sport. Evidemment, le résultat de ces
processus est fortement influencé par la tendance générale qui affecte I'industie
du sport. De plus, la structure des ligues devait étre sensiblement la méme
qu’aujourd’hui lors du déménagement ou de I’expansion pour que les résultats

soientpertinents pournotre modeéle et ses applications futures. C’estpourquoiles
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trois cas se devaient d’étre récents pour permettre au mémoire de bien refléter

I’expansion etlarelocalisation dansladynamique de l'industrie sportive actuelle.

De plus, ces cas ont été sélectionnés pour leur succes. Pour déterminer
qu’'une expansion a été un succeés, nous avons utilisé deux indicateurs.
Premiérement, 'augmentation de la valeur de la franchise a la suite du
déménagement ou de la création. Deuxiemement, des foules supérieures a la
moyenne de la ligue dans laquelle elle évolue dans le cas d’'une expansion, et
supérieures a celles attirées avant que I'équipe déménage dans le cas d'une

relocalisation.

Le troisieme critere de sélection était la disponibilité des données. Sans
données probantes sur les régions métropolitaines de ces équipes, il aurait été
impossible de procéder a la recherche et d’en retirer des conclusions nous
permettant de faire émerger des éléments clés et de proposer notre modele

intégré. Les trois cas sélectionnés répondent évidemment a ce critere.

Le premier cas sélectionné a été celui des Golden Knights de Las Vegas,
I’expansion la plus récente dans la NHL. Les trois criteres ont tous été respectés
par ce cas. Les Golden Knights ontdébuté leur histoire en 2016, ce qui en faitun
cas trés récent. Pour ce qui est du succes de cette expansion, les Golden Knights
ont affiché, lors de la saison 2019-2020, une moyenne de partisans présents a
leurs matchs de 18 310 personnes alors que la moyenne de laligue se situaita 17
380, selon les chiffres fournis par la NHL. L’équipe a été achetée au prix de 500
millions en 2016, alors qu’elle a été évaluée a 580 millions en 2019 selon Forbes.
Puis, pour ce qui est de l'information disponible, le cas de Las Vegas est
probablement le cas d’expansion le plus médiatisé et discuté des dernieres

années.

Le deuxiéme cas sélectionné a été celui de I'Atlanta United FC, une

expansion effectuée parla MLS. L’équipe a été officiellementcréée en 2014, mais
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a débuté en MLS seulementen 2017. Ce qui est en fait une expansion récente
pour la MLS. L’Atlanta United FC se qualifie certainementcomme un succeés. Le
prix d’achat de I’Atlanta United FC n’est pas, a notre connaissance, connu du
public. Toutefois, le Minnesota FC a été acheté au colt de 100 millions. L'équipe
a débuté au méme moment quel’AtlantaUnited FC, nousjugeonsdoncquele prix
déboursé pour faire I'achatde I'équipe d’Atlanta était autour de 100 millions, tout
comme le Minnesota FC. L’équipe a été évaluée a 500 millions en 2019 par
Forbes. De plus, I'Atlanta United FC tréne au sommet du nombre moyen de
partisans présents avec 52 510 partisans par match. La moyenne de la ligue se
situe un peu au-dela de 21 000 partisans par match en 2019. En ce quia trait a la
disponibilité de I'information surle cas, celuide I’Atlanta FC a été unetelleréussite

pourlaligue que les articles et discussions sur celui-ci sontlégion

Le troisiéme cas sélectionné, le cas des Jets de Winnipeg, est la derniere
relocalisation de la NHL. Il est aussi le moins récent : I'équipe a déménagé en
2011. Ce cas date toutefois de moins de 10 ans, ce qui nous apparait acceptable
pour le critére de récence. Les Jets, de leur coté, ont été achetés pour la somme
de 170 millions en 2011. L’équipe a été évaluée a 420 millions en 2019.
Lorsqu’elle était a Atlanta, la moyenne de partisans présents dans le stade était
de 13 449 alors que la moyenne de partisans présents a Winnipegest de 15
321. Ce quila qualifie comme un succés. Ce dernier cas date un peu plus,ily a
donc de nombreuses statistiques disponibles quanta I’évolution de I'équipe aprés
son déménagement. La disponibilité d’'une panoplie d’'informations nous a permis

de construire des cas intéressants et riches.

Les criteres de sélection nous ontguidés vers trois cas qui nous permettent
de mieux répondre & notre question derecherche et de remplirle mandatque nous
nous sommes donné ainsi que notre objectif de recherche. La présentation des
cas est précédée d'un état de lieux pour chacune des ligues a I’étude dans ce

mémoire quia pourbut de mettre en contexte les cas qui suiventensuite.
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3.2.3 Laconstruction des cas

Pour étre en mesure d’analyser, de comparer et de traiter les cas, il est
important de s’assurer que les cas ont été construits en suivant les mémes
processus pour chacun d’eux. Dans les prochaineslignes, nous ferons état des
sources de données utilisées et de la maniere dont ces données ontété utilisées
pour I’écriture des cas. Le processus d’écriture particulier sera aussi expliqué et

justifié.

La construction de cas a nécessité plusieurs sources de données
différentes. Yin (2009, p. 116) souligne le fait que les résultats de la recherche
seront plus exacts si un grand nombre de sources de données est utilisé. Nous
avonsretenu trois sources de données, soitla documentation, ’observation directe
ainsi que les archives, suggérées par Yin (2009). Nous avons opté pour ces trois
sources dans le butde respecter le principe de triangulation des sources. Comme
nous le suggere Yin (2009), le respect de ce principe assure une meilleure validité

interne de chacun des cas.

La premiére source d’'information a été la documentation d’actualité. De
nombreux articles publiés dans des journaux, journaux de sport, périodiques
d’affaires, médias sportifs et pages web s’intéressantaux sports ont été utilisés.
De plus, la bibliotheque de HEC Montréal a été mise a contribution pour accéder
a différents articles périodiques et banques de données comme ProQuest et
EBSCOhost. Des mots-clés associés aux trois équipes a I'étude ont aussi été
utilisés dans des moteurs de recherche tels que Google et Yahoo. Les sites web
des équipes a I’étude ontété consultés et les publications quotidiennes de celles-
ci, sur leur page web, 'ont été tout autant. Les sites web des cingligues al'étude,
spécifiquement des deux ligues discutées dans nos cas, ont fourni plusieurs
informations pertinentes a notre recherche. Evidemment, il était impératif de
consulter plusieurs sources et plusieurs documents dans le but d’en assurer la
validitt. Comme nous étions face a des sources secondaires uniqguement, la

prudence était de mise selon Yin (2009, p. 13). Les publications provenant
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directement des équipes et des ligues ont fait I'objet de vérifications plus
poussees, compte tenu de leur intérét d’autopromotion au travers de ces
publications.

La deuxiéme source d’'information a été I'observation directe. Nous avons
effectué des recherches approfondies dans les sites web des équipes, épluchant
de nombreuses publications, vidéos promotionnelles, missions, visions et
philosophies. Nous avons particulierement utilisé cette méthode pour mieux
comprendre I'implication des équipes dans leur communauté en lien avec la

perspective du comportement du consommateur de ce mémoire.

La troisieme méthode utilisée pour collecter des donnéessurles cas a été
I'utilisation d’archives. Cette catégorie incluttoutes les données publiques surles
équipes de nos cas. Par exemple, les données d’évaluation des revenus et de la
valeur des équipes données par Forbes. Les données provenantdu Département
des Statistiques américain ou de Statistiques Canadasurles marchés ou évoluent
ces équipes sont considérées comme des archives et ont été utilisées
régulierement pour y collecter des données. Malgré I'apparente validité de ces
données, nous avons aussi consulté d’autres sites fournissant des données
guantitatives sur les équipes ainsi que sur les marchés dans lesquels elles
evoluent. L'Open Data Network et le site Wallet Hub, par exemple, ont foumi

certains éléments essentiels permettant de corroborer les statistiques récoltées.

L’organisation des données récoltées

Tout au long de la collecte des données sur les cas, nous avons tenu une
base de données bien ordonnée. Chacun des cas avait son propre emplacement
et sa propre liste de références, de faits et de statistiques importantes colligés au
méme endroit. Chacun de ces documents a été classé selon les quatre
perspectives d’analyse (économique, dynamique de compétition, comportement
du consommateur et infrastructure). Il était ainsi plus facile de s’y retrouver entre

les données quantitatives, souventliéesaux performancesfinancieres de I'équipe,
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et aux données qualitatives liées a la perspective du comportement du
consommateur, par exemple. Des résumés des articles et des sites consultés ont
été insérés a la fin de chaque référence pour permettre de retrouver rapidement
I'information pertinente de chacune des sources utilisées. Ces banques de

données ontété la fondation de |'écriture de chacun des cas.

Une fois les données rassemblées au méme endroit, nous avons été en
mesure de condenser et de préparer ces données a I'écriture des cas.
Heureusement,la grande majorité de nos données était déja sousforme textuelle.
Toutefois, certaines données quantitatives ontdd étre nuancées etexpliquées en
mots pour assurer la compréhension de nos lecteurs. Cette étape est désignée
par Van Campenhoudtet Quivy (2010) comme la préparation des données. Elle
consiste au travail de résumer, de paraphraser, d’interpréter et de diviser les

données.

Pour réaliser cette étape, nous avons pris des notes manuelles, réécrivant
certains passages cruciaux ou déplacant certaines données pour les mettre en
relation avec d’autres traitant de la méme situation. Une fois notre connaissance
des données bien établie, nous avons commencé a construire I'armature des cas,

le fil conducteurde chacun d’eux.

L’écriture des cas

L’écriture des cas a fait I'objet de beaucoup de questionnements sur la
meilleure fagon d’exposer les éléments importants de nos trois cas. En gardanten
téte nos objectifs de recherche,nousen sommes arrivés a une méthoded’écriture

qui permet au cas de servir nos buts.

Dans notre recherche, nous tentons d’établir un modeéle intégré des
perspectives d’analyse de marché afin de mieux comprendre les facteurs qui
ménent au succes. En raison de la nécessité d’intégrer les connaissances sur

chacune des perspectives, nous avons décidé de raconter les histoires des cas
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sans s’'imposer une structure rigide. Une telle structure auraitlimité notre capacité
de faire état du récit et de vraiment laisser parler les données que nous avons
récoltées surles différents cas. Les donnéessurles quatre perspectives d’analyse

s’entrecroisentdonc dans chacun des cas pouren faire une véritable histoire.

Pour la méthode d’écriture des cas, nous avons opté pour la méthode
Classic Single-case Study, la premiere méthode expliquée par Yin (2009, P. 170).
Cette méthode est caractérisée par la présentation individuelle de chacun descas.
Nousavonsopté pour cette méthode pourrendre plusfacile la compréhension des
cas. Tous les cas ontun seulfilconducteurqu’il est possible de suivre toutau long
du cas; cette méthode nous permetde présenter une narration plus simple a suivre
d’'un seul cas a la fois. De plus, I'auteur suggére que I'utilisation de graphiques et
de tableauxest courante dans cette méthode. Nos cas sont parsemés de tableaux
et de figures, sans compter I'utilisation des statistiques d’état des lieux dans
chaque ligue en préambule des cas pour soutenir la trame narrative de chacun

d’eux.

3.3 L’analyse des données

3.3.1 Structure de I'analyse

Avant de discuter de la méthode d’analyse des données sélectionnées, il
convientde présenter la structure choisie pour présenter 'analyse. Deux options
s’offraienta nous pourfaire I'analyse de nos cas. La premiére option aurait été de
simplement prendre chacun des cas et d’en faire I'analyse selon chacune des
perspectives, 'une alasuite de I'autre. Par exemple, 'analyse du cas des Golden
Knights aurait été constituée de quatre sections, une sur chacune des
perspectives. Il en aurait été de méme pour les deux autres cas et 'analyse aurait
été constituée de trois parties. La deuxieme option était de prendre chacunedes
perspectives et d’y analyser chacun des cas sous la loupe de cette perspective.
Dans ce format, I'analyse aurait donc quatre sections, une pour chacune des

perspectives.
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Nous avons opté pour la deuxiéme structure. Avec une analyse de ce
genre, les cas ont pu étre analysés entre eux selon chaque perspective. Cette
méthode a été choisie pour nous permettre de répondre a nos 2 objectifs.
Premiérement, comme nous tentions de présenter un cadre conceptuel avec un
modeéle a quatre perspectives, il était naturel d’utiliser ces quatre perspectives
comme élément structurant dans notre analyse des cas. Deuxiémement, nous
tentions d’approfondirla connaissance de ces quatre perspectives en les croisant
entre elles. Il était évidemment important de concentrer nos analyses atour des
perspectives pour étre en mesure de proposer des conclusionsriches et solides.
Ce que nous avons fait correspond a la recommandation de Yin (2009, p. 158),
qui suggeére la technigue Cross-Case Synthesis pour obtenir des conclusions

robustes lorsque I'on analyse plus d’'un cas d’étude a la fois.

3.3.2 La méthode d’analyse des données

Gibson et Brown (2009, p. 15) indiquentqu’il y a deux approches pour
effectuerl’analyse de données quantitatives. L’approche dite Top-Down ainsi que
I’approche dite Bottom-up. La premiere approche consiste a utiliser des théories
déja établies et & donnerun sens aux données a partir de ces théories. Le test
d’hypothése est souventutilisé dans les recherches adoptant cette approche. La
deuxieme approche consiste plutdt a créer des théories a partir de 'analyse de
données. Les deux auteursindiquentque la différence entre les deux approches
est fondamentale. Dans I'approche Bottom-up, le chercheur n'impose aucune
théorie aux données, il ne fait que se laisser guider par les données dans la

construction de nouvelles théories.

Dans notre cas, il était évident que la meilleure approche a utiliser était la
méthode Bottom-Up. Les théories disponibles surles phénoménes d’expansion et
de relocalisation sont peu nombreuses. Il aurait été difficile de tester des

hypothéses surnos données. Il nous était toutefois possible de créer des théories
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a partir de I'analyse de nos données. C’était I3, justement, 'un des buts de notre

recherche.

Maintenantque le cadre méthodologique de ce mémoire est bien défini et
qu’il remplit I'objectif fixé; il convient de présenter les données. A titre de
préambule, nous avons proposé un état des cing ligues (NBA, MLS, NFL, MLB,
NHL). Nous avons proposé cet état des lieux pour étre en mesure de mieux
contextualiserles données provenantde chacun des cas. Les cing ligues forment
un ensemble qui se compare relativement bien. Elles fonctionnent de maniere
similaire et tire leur revenusetleurvaleurdes mémes composantes. En établissant
un portait globale des cinqg ligues a I'étude, nous avons été en mesure d’étendre
les conclusions de ce mémoire. Il aurait été difficile d’appliquer les conclusions
tirees des trois cas sur une ligue au fonctionnement complétement différent
comme la Premiere Ligue Anglaise parexemple. Puis,pourne pas alourdirchacun
des cas d’analyse avec plusieurs tableaux, nous avons choisi de réunir les

statistiques dans la section état des lieux suivante.
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Chapitre 4
Les données

4.1 L’état des lieux dans les cinq ligues professionnelles a I'étude

Dans les prochaines pages, nous proposons un état de lieux de chacune
des ligues. Cet état des lieux comporte trois sections. Premiérement, la structure
de revenu de chaque ligue; deuxiemement, les marchés de chacune desligues,
les revenus et valeurs des équipes dans ces marchés; troisiemement, le portrait
des partisans de chacune d’elles ainsi que leurs plus récents mouvements
d’équipe.Nousutiliseronslesinformations contenues dans cette section pourfaire
émerger des éléments clés de chacune des perspectives, le deuxiéme livrable de

ce mémoire.

4.1.1 La structure de revenus des ligues

Pour chacune des ligues, nous avons tenté d’identifier les sources de
revenus et leur importance. Cet exercice s’est révélé complexe en raison du
manque de transparence des ligues a ce sujet. La grande majorité des équipes et
ligues sont des entités privées qui ne sont pas tenues de dévoiler leurs états
financiers. Les données ont été récoltées a partir de plusieurs enquétes
journalistiques, des états financiers des équipes publiques (Packers de Green

Bay) ainsi que de sites de statistiques financieres comme Investopedia.

Il est intéressantde s’attarder a la structure de revenus des ligues. Celleci
peut démontrer la dépendance de certaines ligues a des marchés locaux tres
performants et une grande dépendance ala vente de billets et d’abonnements de
saison. Ces ligues devraient donc accorder encore plus d’importance aux
éléments quiconstituentle marché danslequel ellesinsérentleurnouvelle équipe.
D’autre part, la structure de revenus peut démontrer certains €éléments
problématiques danslesligues. Par exemple, laMLS tire 15 % de ses revenus du
paiement des frais d’expansion de la part des nouveaux propriétaires. Lorsque la
ligue cessera d’ajouter des équipes, elle devra pallier ce manque de revenus, ce

gui met en question larentabilité de la ligue.
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Figure 8 : Les revenus dans les ligues professionnelles nord-américaines
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Dans les prochaineslignes, nous présenterons une courte explication de
certains éléments que nous jugeons pertinents dans la structure de revenus de

chacune desligues.

NHL

La santé financiére de la NHL était reluisante en 2018. La ligue a franchila
barre des 5 milliards de revenus (Gough, 2020). Une augmentation d’environ 200
millions par rapport a 'année précédente. Les revenus proviennentde plusieurs
sources. La NHL est 'une des ligues (avec la NBA) qui sontles plus dépendantes
des revenus provenant de la vente de billets et d’abonnements de saison, avec

36,6 % de ses revenus qui proviennent de cette source uniquement.

MLS

La MLS est peu transparente concernant ses états financiers. Plusieurs
rumeurs indiquent que la MLS est déficitaire et que les investisseurs misent
actuellementsurla croissance possible plutét que sur des profits. Pour ce qui est
de la croissance, ils ont bien raison puisque les équipes de la MLS ont vu leur
valeur croitre de 21,6 % par année en moyenne depuis 2013. Pour ce qui est de
ses revenus, nous sommes en mesure d’établirla provenance de ceux-ci dans la
figure 10. Il estintéressantde noter que 3,1 % des revenusde laligue proviennent
de son agence marketing. Cette agence, surnommée SUM pour Soccer United
Marketing, est responsable de la promotion du soccer en Ameérique du Nord.
Plusieurs investisseurs de la MLS ont souligné le potentiel de revenu croissant
associé a cette agence de marketing en raison de la venue de la Coupe du monde

aux Etats-Unis, au Mexique et au Canada en 2026.
MLB

La MLB est la deuxiéme ligue la plus profitable aprés la NFL. En 2018, elle
a enregistré des revenus de 10,3 milliards de dollars américains selon Statista. La
MLB est la ligue qui récolte le plus d’argent en marchandise vendue et produits

dérivés. La plupart des équipes profitantde renommée mondiale, comme les Cubs
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de Chicago, les Yankees de New York ainsi que les Red Sox de Boston profitent
toutes d’'une base de partisans a travers le monde. Il y a donc plusieurs occasions
pour les équipes de la MLB de vendre de la marchandise un peu partout dans le

monde.

NFL

La NFL est la ligue laplusriche des cinqligues. En 2017, elle a enregistré
des revenus de 14,2 milliards selon Statista. Ces revenus sont séparés en deux
sources distinctes, soit les revenus nationaux, qui incluent’entente de droit de
télédiffusion des matchsainsiquelavente de marchandise.Ces revenustotalisent
8,1 milliards de dollars, fournis en grande majorité par le faramineux contrat de
télévision de 27 milliards pour9 ans qui a débuté en 2013, selon les informations
obtenues par Forbes. La deuxiéme part des revenus est catégorisée comme
locale; cela inclutlavente de billets au guichet, la vente de nourriture et boissons
dans les concessions des stades ainsi que les partenaires corporatifs de chaque

équipe, selon Investopedia. Ces revenus s'éléventa 6,1 milliards de dollars.

NBA

En 2018, la NBA a totalisé des revenus de 7,4 milliards. Les revenus de
télévision ainsi que les revenus de billets de chaque équipe constituentplus de
70 % des revenus de lalige. A I'image de la NHL, la NBA tire plus de 35 % de ses
revenusde la vente de billets. Elle est donc tres dépendante de la force de chacun
de ses marchés locaux. La sélection de marchés en devientdonc d’autant plus

importante. Elle est la ligue qui connaitla plus forte augmentation de revenus.

4.1.2 Les différents marchés de chaqueligue

Nous avons réuni, dans les tableaux qui suivent, des statistiques sur tous
les marchés qui sont le domicile de 'une des équipes des cinqg ligues a I'étude
dans ce mémoire. Nous avons classé chacun des tableaux des marchés par taille
de la population seulementa titre indicatif. Les autres statistiques disponibles dans

ces tableauxsontla croissancede la population de chacun des marchés, la valeur
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ainsique les revenus générés par I'équipe. A la fin de chacun des tableaux, les
totaux des résidents des marchés et des revenus générés par toutes les équipes,
en plus des moyennes de toutes ces statistiques sontdisponibles, encore une fois

a titre indicatif.

NHL

La NHL compte 31 équipes, 7 au Canada et 24 aux Etats-Unis. Elle
comptera 32 équipes lors de la saison 2021-2022, alors que Seattle accueillera
une nouvelle équipe d’expansion. Il est intéressant de voir que deux des trois
équipes les mieux évaluées de la NHL sontdes équipes canadiennes (Canadiens
de Montréal et Maple Leafs de Toronto). Cela en dit long sur la popularité du
hockey au Canada et pourrait étre un indicateur des marchés présentant un fort

potentiel pour des équipes futures de la NHL.
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Tableau 6 : Les marchés de la NHL en 2018-2019

Marché NHL 2018-2019
Classement Ville Population | Croissance (%) [Revenu (Millions)| Valeur (Millions)
1 NY (Rangers) 19,9 -1 270 1650
2 Toronto 6,2 1,1 243 1500
3 Montréal 4,17 0,84 243 1340
4 Chicago 9,5 -0,13 208 1085
5 Boston 4,8 0,83 228 1000
6 Los Angeles (Kings) 14 0,01 203 850
7 Philadelphia 6 0,06 187 825
8 Detroit 4,3 0,29 183 800
9 Washington 6,1 0,79 180 775
10 Vancouver 2,6 1,2 167 740
11 Pittsburgh 2,3 -0,35 184 665
12 Dallas 7,2 2,12 166 600
13 Vegas 2,1 1,38 167 580
14 NY (NJ Devils) 19,9 -1 181 575
15 Edmonton 1,45 2,5 154 550
16 San Jose 1,98 0,59 164 540
17 St-Louis 2,8 0,02 171 530
18 NY (Islanders) 19,9 -1 115 520
19 Minneapolis 3,4 0,89 149 510
20 Calgary 1,6 2,5 138 500
21 Los Angeles (Ana Ducks) 14 0,01 137 480
22 Denver 2,8 1,84 130 475
23 Tampa 3 1,74 140 470
24 Nashville 1,8 1,84 135 460
25 Raleigh 1,3 2,25 128 450
26 Ottawa 1,4 1,1 127 445
27 Winnipeg 0,81 1,2 127 420
28 Buffalo 1,13 -0,45 135 400
29 Columbus 2 15 119 325
30 Miami (Floride) 6 0,85 105 310
31 Phoenix 4,6 2,47 102 300
Total 179,04 5086
Moyenne 5,8 0,8 164,1 666,8
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MLS

A I'arrivée de I'Atlanta United FC, la MLS comptait 20 équipes; 3 au
Canadaet 17 aux Etats-Unis. La ligue était toujours en pleine phase d’expansion
dansle but de se rendre a 30 formations pour la saison 2022-2023. Comme la
ligue est la plus jeune des cing a I'’étude dans ce mémoire, il est normal de voir
qu’aucune équipe ne vautplus de 500 millions. A titre comparatif, aucune équipe
de la NBA n’estévaluée a moins de 1,2 milliard, soit plus du double de la valeur

de I’Atlanta United FC, équipe la mieux évaluée dansla MLS a 500 millions.
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Tableau 7 : Les marchés de la MLS en 2018-2019

Marchéde la MLS 2018-2019
Classement Ville Population (Millions)| Croissance (%) |Revenu (Millions)| Valeur (Millions)
1 Atlanta 5,77 1,38 78 500
2 Los Angeles (Galaxy) 14 0,01 64 480
3 Los Angeles (LAFC) 14 0,01 50 475
4 Seattle 2,8 2 47 405
5 Toronto 6,4 1,05 43 395
6 Portland 2,4 15 47 390
7 NY (NYCFC) 19,9 -1 45 385
8 Chicago 9,5 -0,13 23 335
9 Washington 6,1 0,79 41 330
10 Kansas City 2,1 0,85 43 325
11 Minneapolis 3,4 0,89 24 300
12 NY (Red Bull) 19,9 -1 36 290
13 Cincinnati 2,1 0,58 N/A 285
14 Houston 6,7 2,15 23 280
15 San Jose 1,98 0,59 35 275
16 Boston (New England) 4,8 0,83 29 245
17 Philadelphie 6 0,06 21 240
18 Orlando 24 2,48 39 235
19 Salt Lake city 1,18 1,36 21 235
20 Dallas 7,2 2,12 33 220
21 Vancouver 2,6 13 20 215
22 Montréal 4,17 0,95 18 210
23 Denver 2,8 1,84 18 200
24 Columbus 2 15 18 200
25 Miami * 6 0,85 N/A N/A
26 St-Louis* 2,8 0,02 N/A N/A
27 Charlotte* 2,4 19 N/A N/A
28 Sacramento* 2,2 1,05 N/A N/A
29 Austin* 2 2,89 N/A N/A
30 Nashville * 1,8 1,84 N/A N/A
Total 167,4 816
Moyenne 5,58 1,02 35,48 310,42

*Equipe annoncé

98



MLB

La MLB oppose 30 équipes, 29 évoluantaux Etats-Unis et 1 seule évoluant
au Canada. La ligue est assurément la plus stable des cing durant les deux
dernieres décennies, alors qu’un seul mouvement de formation a eu lieu. En effet,
en 2004, les Expos de Montréal ont déménagé dans la capitale américaine pour
devenirles Nationals de Washington. Les marchés de la MLB apparaissent dans
le Tableau 8. Un point intéressant a retenir, la MLB détient le marché moyen le
plus grand de toutes les ligues (NFL, NBA, MLS, NHL) avec 6,2 millions de

personnes en moyenne.
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Tableau 8 ; Les marchés de la MLB en 2018-2019

Marchés MLB 2018-2019

Classement Ville Population (Millions)| Croissance (%)| Revenu (Millions) | Valeur (Millions)
1 NY (Yankees) 19,9 -1 668 4600
2 Los Angeles (Dodgers) 14 0,01 549 3300
3 Boston 4,8 0,83 516 3200
4 Chicago (Cubs) 9,5 -0,13 452 3100
5 San Francisco (Giants) 4,6 0,68 462 3000
6 NY (Mets) 19,9 -1 340 2300
7 St-Louis 2,8 0,02 356 2100
8 Los Angeles (Angels) 14 0,01 348 1900
9 Philadelphie 6 0,06 341 1850
10 Houston 6,7 2,15 368 1775
11 Washington 6,1 0,79 336 1775
12 Atlanta 5,77 1,38 344 1700
13 Chicago (White Sox) 9,5 -0,13 272 1650
14 Dallas/Arlington 7,2 2,12 324 1600
15 Seattle 2,8 2 320 1575
16 Toronto 6,5 1 265 1500
17 San Diego 3,2 0,58 277 1350
18 Phoenix 4,6 2,47 275 1290
19 Baltimore 2,7 0,04 251 1280
20 Pittsburgh 2,3 -0,35 254 1275
21 Detroit 4,3 0,29 276 1250
22 Denver 2,8 1,84 201 1225
23 Minneapolis 3,4 0,89 269 1200
24 Milwaukee 15 0,05 288 1175
25 Cleveland 2 -0,05 282 1115
26 San Francisco (Oakland) 4,6 0,68 221 1100
27 Cincinnati 2,1 0,58 257 1050
28 Miami 6 0,85 224 1,025
29 Tampa 3 1,74 228 1010
30 Kansas City 2,1 0,85 244 1

Total 184,67 9898

Moyenne 6,16 0,64 329,93 1776
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NFL

A I'aube de la saison 2020-2021, la NFL comptait 32 équipes, toutes aux
Etats-Unis. Les marchés de la NFL se retrouvent dans le Tableau 8. Elle est
toujours, en 2020, la plus grande des cinq ligues professionnelles d'’Amérique du
Nord, alors qu’elle oppose 32 équipes. Faitintéressanta observer dansce tableau,
les équipes de la NFL ont la plus grande valeur en moyenne des cing ligues a
I'étude dans ce mémoire. Toutefois, le marché moyen de la NFL est celui qui
accueille le moins de résidents avec seulement 4,89 millions de personnes. C’est
loin du marché moyen de la MLB avec 6,2 millions d’habitants en moyenne par
marché. Malgré cela, les équipes de la NFL valenten moyenne plus d’un milliard

de plus que les équipes de la MLB.

101



Tableau 9 : Les marchés de la NFL en 2018-2019

Marchés NFL 2018-2019

Classement Ville Population (Millions)| Croissance (%)| Revenu (Millions) | Valeur (Millions)
1 Dallas 7.2 2,12 950 5500
2 Boston (New England) 4,8 0,83 600 4100
3 NY (Giants) 19,9 -1 519 3900
4 Los Angeles (Rams) 14 0,01 401 3800
5 San Francisco (49ers) 4,6 0,68 492 3500
6 Chicago 9,5 -0,13 453 3450
7 Washington 6,1 0,79 493 3400
8 NY (Jets) 19,9 -1 475 3200
9 Houston 6,7 2,15 497 3100
10 Philadelphie 6 0,06 482 3050
11 Denver 2,8 1,84 446 3000
12 San Francisco (Oakland) 4,6 0,68 357 2900
13 Green Bay 0,317 0,59 456 2850
14 Pittsburgh 2,3 -0,35 439 2800
15 Seattle 2,8 2 439 2775
16 Miami 6 0,85 443 2756
17 Atlanta 5,77 1,38 458 2755
18 Baltimore 2,7 0,04 438 2750
19 Minneapolis 34 0,89 427 2700
20 Indianapolis 2 0,93 393 2650
21 Los Angeles (Chargers) 14 0,01 375 2500
22 Charlotte 24 19 424 2400
23 Jacksonville 1,4 1,9 424 2325
24 Kansas City 2,1 0,85 410 2300
25 Nouvelle-Orléans 1,2 0,24 441 2275
26 Phoenix 4,6 2,47 400 2250
27 Tampa 3 1,74 400 2200
28 Cleveland 2 -0,05 399 2175
29 Nashville 1,8 1,84 394 2150
30 Cincinnati 2,1 0,58 380 2000
31 Detroit 4,3 0,29 385 1950
32 Buffalo 1,13 -0,45 386 1900

Total 171,4 14476
Moyenne 5,30 0,77 436,32 2860 |
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NBA

La NBA compte 30 équipes; 29 évoluant aux Etats-Unis et 1 évoluantau
Canada. Son plus récent mouvement fut le déménagement des SuperSonics de
Seattle a Oklahoma City. Le Thunder joue ses matchs a OKC depuis la saison
2008-2009. Les marchés de la NBA sont détaillés dans le Tableau 9. Fait
intéressantsur la NBA, malgré des revenus moyens par équipe inférieurs a ceux
des équipes de la MLB, la valeur moyenne des équipes de la NBA est supérieure
a celle de la MLB. Le potentiel de la NBA a longterme semble attirer I'attention

des investisseurs de maniére plus efficace que celui de la MLB.
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Tableau 10 : Les marchés de la NBA en 2018-2019

Marchés NBA 2018-2019

Classement Ville Population (Millions)| Croissance (%)| Revenu (Millions) | Valeur (Millions)
1 NY (Knicks) 19,9 -1 472 4000
2 Los Angeles (Lakers) 14 0,01 434 3700
3 Chicago 9,5 -0,13 301 2900
4 Boston 4,8 0,83 304 2800
5 San Francisco 4,6 0,68 440 2500
6 NY (Nets) 19,9 -1 304 2400
7 Dallas 7,2 2,12 307 2300
8 Houston 6,7 2,15 348 2300
9 Los Angeles (Clippers) 14 0,01 282 2200
10 Miami 6 0,85 294 1800
11 Toronto 6,5 1,05 334 1700
12 Philadelphie 6 0,06 300 1700
13 Washington 6,1 0,79 269 1600
14 Portland 24 15 287 1600
15 San Antonio 2,4 2,05 285 1600
16 Sacramento 2,2 1,05 286 1600
17 Phoenix 4,6 2,47 246 1500
18 Oklahoma City 1,3 1,2 258 1500
19 Denver 2,8 1,84 252 1400
20 Indianapolis 2 0,93 243 1400
21 Milwaukee 1,5 0,05 283 1400
22 Salt Lake city 1,18 1,36 258 1400
23 Atlanta 5,77 1,38 251 1300
24 Detroit 43 0,29 255 1300
25 Minneapolis 3,4 0,89 234 1300
26 Orlando 2,4 2,48 244 1300
27 Charlotte 2,4 1,9 240 1300
28 Cleveland 2 -0,05 300 1300
29 Memphis 1,3 0,14 224 1200
30 Nouvelle-Orléans 1,2 0,24 224 1200

Total 168,35 8759
Moyenne 5,61 0,87 291,97 1850
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4.1.3 Portait des partisans et récents développements

Dans cette section, nous exposons qui sont les partisans de chacune des
ligues. Malheureusement, les données sont différentes pour chacune des ligues,
ce qui fait diminuer les possibilités de comparaison. Toutefois, plusieurs
informations peuvent étre utilisées dans le but de mieux comprendre les
préoccupations des partisans. L’age, lesrevenus, le sexe ainsi que la provenance
des partisans de chacune des ligues se retrouventdans les prochaines lignes. De
plus, un rapide survol des derniers mouvements d’équipe de la part des ligues est
proposé. Grace a celui-ci, il est plus simple de comprendre |'état d’esprit de

chacune desligues au sujetde I'expansion et de la relocalisation.
NHL

La NHL a une base d’amateurs composée essentiellement de Caucasiens.
En effet, en 2014, prés de 92 % des amateurs de la ligue faisaientpartie de ce
groupe. En termes d’age, la NHL peutcompter surbeaucoupde jeunes, ce quiest
positif pour le futurde la ligue. En effet, 33 % des amateurs sont agés entre 18 et
34 ans. De plus, les femmes forment environ 32 % de la base d’admirateurs, ce
qui est élevé par rapport aux autres ligues. Les fans de hockey sont les partisans
ayant en moyenne les poches les plus profondes. Plus de 80 % ont des salaires
de plusde 40 000 $ par année et 33 % de la base totale d’admirateurs regoit plus
de 100 000 $ par année. En comparaison, seulement 18 % des partisans de la
NBA gagnentplus de 100 000 $.

La NHL a récemment ajouté une équipe a Las Vegas, les Golden Knights.
En 2021-2022, elle deviendrala 2¢ ligue a opposer 32 équipes lorsque la ville de
Seattle disputera une premiere saison au sein de la ligue. Le plus récent
déménagement d’équipe est celui des Thrashers d’Atlanta, déménagés a

Winnipegen 2011.

MLS
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La MLS peut se vanter de compter sur la base d'admirateurs la plus jeune
des cingligues. En effet, 59 % des partisans de la MLS ont moins de 45 ans. En
comparaison, seulement 38 % des partisans de la MLB ont moins de 35 ans.
Comme ils sont plus jeunes, les partisans sont plus susceptibles d’utiliser des
plateformes de vidéo en continu (streaming) pour regarder les matchs. Les
femmes préferentaussila MLS. Elles occupent43 % de la base d’admirateurs, ce
qui est plus que dans les autres ligues (Sorilbran, 2019). Les amateurs de la MLS
sont composés a 34 % d’Hispaniques, la plus grosse distribution parmi les cing
ligues. Pour finir, 62 % des partisans de la MLS font plus de 40 000 $ par année
et 20 % d’entre eux font plus de 100 000 $ par année (Thompson, 2014).

La MLS est la ligue ayantconnu la plus grande croissance d’équipes dans
les dernieres années. Quatre équipes ont été confirmées depuis 2018 et
débuterontleurs activités quelque partentre les saisons 2020 et 2022. Ces quatre
équipes porteront le total a 30, objectif annoncé par le commissaire Garber. Ce
quiveutdoncdire que ces quatre équipesont été les derniéres attribuées pendant
un certain temps. Compte tenu de I’engouement qui régne autourde la MLS et du
soccer aux Etats-Unis, plusieurs villes ont tenté d’obtenir le droit d’accueillirune
de ces quatre derniéres équipes. Le Tableau 11 regroupe tous les marchés
sérieux dans le processus d’expansion finale de la MLS avec leurs statistiques
respectives. Sur ces 11 marchés ayant eu des pourparlers avec la direction de la
MLS, quatre ont été sélectionnés, soit Austin, St-Louis, Sacramento et finalement
Charlotte. Il est intéressant de noter que ce ne sont pas nécessairement les
marchés avec le plus grand nombre de résidents qui se sont vu attribuer une
équipe, indiquantque d’autres facteurs sont pris en compte dans la sélection de

marchés.
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Tableau 11 : Derniére phase d’expansion dans la MLS

Ville Population (Millions)| Croissance (%)

Phoenix 4,6 2,47
Detroit 4,3 0,29
San Diego 3,3 0,58
Tampa 3 1,74
St-Louis* 2,8 0,02
San Antonio 2,4 2,05
Charlotte* 2,4 19
Sacramento* 2,2 1,05
Las Vegas 2,1 1,38
Austin* 2 2,89
Indianapolis 2 0,93

MLB

La base d’admirateurs de la MLB est I'une des plus vieilles parmi les cinq
ligues al’étude, alors que 50 % des partisans ont plus de 55 ans. De plus, peu de
femmes s’intéressenta ce sport; seulement30 % des partisans sontdes femmes.
Environ 83 % de la base de partisans est constituée de Caucasiens et 68 % font
plus de 40 000 $ par année, ce quise rapproche des autres ligues a I'étude. La

ligue est reconnue comme la plus familiale des cing.

La MLB est certainement 'une des ligues les plus stables. Son dernier
mouvementremonte a 2004 alors que laligue a déménagé les Expos de Montréal
a Washington. Depuis ce temps, plusieurs rumeurs se propagent a I'effet dun
possible retour de la ligue a Montréal et d’'une éventuelle expansion au Mexique.

Toutefois, aucun mouvementn’a toujours été confirmé dans ce sens.

107



NFL

La NFL est la ligue la plus suivie en Amérique du Nord. Par exemple, en
2014, 34 des 35 événementsles plusregardés a la télévision ont été des matchs
de la NFL (Thompson, 2014). Sa base de partisans est composée d’environ 55 %
d’hommes, ce qui laisse une place importante aux femmes. Environ 25 % des
partisans de laliguefontplusde 100 000 $ par année,ce quiplace laligue derriere
la NHL dans cette catégorie. La méme proportion de partisans gagne un salaire
inférieura 40 000 $ par année. Ensuite, 77 % des partisans sont caucasiens et

seulement 15 % sont afro-américains.

La NFL a réecemment relocalisé trois de ses équipes.Les Rams de St-Louis
ont été les premiers a changer de domicile. En 2016, les Rams ont débuté leur
premiere saison officielle a Los Angeles — la premiere équipe a y disputer des
matchs locaux depuis 1995. Les cing premiéres saisons des Rams se déroulérent
dansle vieux Coliséede Los Angeles. Au débutde la saison 2020-2021, les Rams
joueront dans le tout nouveau SoFi Stadium dans le comté d’Inglewood. IIs y
seront rejoints par la deuxiéme équipe s’étant récemment relocalisée a Los
Angeles,les Chargers, autrefoisde San Diego. La toute derniere relocalisation est
celle des Raiders d'Oakland. Aprés plusieurs années de rumeurs et d’incertitude,
les Raiders quitterontlabanlieue de San Francisco pourélire domicilea Las Vegas
dans le tout nouveau Allegiant Stadium. Ce stade, merveille de design et de
technologie moderne, est toujours en construction. Il est le stade le plus cher du

monde. La facture s’éleve a 2 milliards de dollars américains.

NBA

La NBA est 'une desligues qui attirent le plus de jeunes partisans. Les 18
a 34 ansreprésententun peu plus du tiers des partisans de la NBA et I’age moyen
d’'un partisan quise rend a un match est de 36 ans. La base de partisans est aussi
la plus diversifiée : 45 % de ceux-ci sontafro-américains, 40 % sontcaucasiens et
12 % sont hispaniques. Lamajorité des partisansde la NBA se situe dansla classe

moyenne au niveau des revenus. Malheureusement, la NBA n’a toujours pas
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réussi a convaincre plus de femmes d’en devenir partisanes. Seulement 30 % des

partisans de la ligue sontdes femmes.

La ligue connait une période calme depuis une décennie. Son dernier
mouvementremonte au déménagementdes SuperSonics de Seattle a Oklahoma
City. Al'image de la MLB, beaucoup derumeurscirculenta I'effetque la NBA ferait
un retour a Seattle dans les prochaines années, possiblement au moyen d’une
expansion. Toutefois, aucune confirmation n’a été faite a ce sujet de la partde la

ligue.

4.1.4 Récents changements de stade

Pour établir les tendances au niveau des nouvellesinfrastructures utilisées
dans chacune des ligues, nous avons répertorié dans cette section toutes les
arrivées d’équipes dans de nouveaux stades ainsi que tous les déménagements
ayant eu lieu depuis 2015. Les anciens et nouveaux domiciles de chacune des

équipes se retrouventdans les Tableau 12 et 13 .
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Tableau 12 : Les nouvelles infrastructures des équipes relocalisées

Relocalisationd'équipe d epuis 2015

- . . . I Nouveau N Date de
Equipes Ligue| Ancien domicile Localisation P Localisation déménagement
. : : En dehors du P .
ChicagoFire | MLS | SeetGeak Stadium | =, o " oc SoldierField Centre-Ville 2020
: RobertKennedy Endehorsdu N .
DC United MLS Memorial Stadium centre-ville Audi Field Centre-Ville 2018
Columbus Crew| MLS | Mapfre Stadium Centre-Ville COIE?;Z?;EBN Centre-Ville 2021
Sacramento : En dehors du Golden1l .
King NBA| ARCO Stadium centre-vile Center Centre-Ville 2016
Golden.State NBA Oracle Arena Centre-Ville Chase Center Centre-Ville 2019
Warriors
: En dehorsdu Little Ceasar .
Pistons NBA Auburn Arena centre-ville Arena Centre-Ville 2016
Edmonton |\, | TheEdmonton | Endehorsdu | p,oorcpiace | Centre-ville 2016
Oilers Garden centre-ville
. ) En dehors du
Atlanta Braves | MLB Turner Field Centre-Ville | SunTrustPark |~ o0 e 2017
Los Angeles . ) . . En dehorsdu
Rams NFL L.A coliseum Centre-Ville SoFi Stadium centre-ville 2021
Los Angeles Dignity Health Sport| En dehorsdu ’ . En dehorsdu
Chargers NFL Park centre-ville SoFi Stadium centre-ville 2021
Las Vegas Oakland Alameda ) Allegiant )
Raiders NFL County Coliseum Centre-Ville Stadium Centre-Ville 2020
M'gﬁi%ee NBA Bradley Field Centre-ville Fiserv Centre-ville 2018
Total 912 au
centre-ville

*Un stade doit étre amoins de 10 milles (16 km) du centre-ville pour étre catégorisé comme tel selon notre définition

Tableau 13 : Domicile des équipes d’expansion depuis 2015

Domicile des nouvelles équipes d'expansions d epuis 2015

Equipe Ligue Nouveau domicile Localisation Date d'ouverture
FC cincinnati MLS WestEnd Stadium Centre-Ville 2021
Inter Miami MLS Lockhart Stadium En dehors ducentre-ville 2020
LAFC MLS | Banc of California Stadium Centre-Ville 2018
Minnesota FC MLS Allianze Field Centre-Ville 2019
Nashville FC MLS Fairground Nasvhille Centre-Ville 2022
Austin FC MLS Austin FC stadium En dehors ducentre-ville 2021
St-Louis FC MLS| St-Louis MLS stadium Centre-Ville 2022
Sacramento FC MLS Railyard Stadium Centre-Ville 2022
Vegas Golden Knights| NHL T-Mobile Arena Centre-Ville 2017
AtlantaUnited FC | MLS | Mercedez-Benz Stadium Centre-Ville 2017

Total

8/10 au centre-ville
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Au premier coup d’ceil, on peutremarquer que 16 des 21 déménagements
dansde nouveauxstadesont été faits dansdes stades situésau centre-ville. Cette
tendance est discutée plus en profondeur dans une partie subséquente de ce
mémoire. Plusieurs équipes ont quitté la banlieue justement pour se rapprocher
de leurs partisans au centre-ville de la principale ville de leur marché. D’autres ont
simplement opté pour demeurer au centre-ville, mais dans un stade au design

moderne fraichementconstruitaleurintention.

4.2 Les cas

Dans les prochaines pages, il est possible de retrouver les trois cas que
nous avons sélectionnés comme objet d’analyse pour ce mémoire. L’histoire de
ces trois cas nous permet de faire émerger des éléments clés, qui ont permis le
succes des deux équipes d’expansion (Las Vegas et Atlanta) et de I'équipe
relocalisée (Winnipeg). Ces cas ont été sélectionnés en fonction de leurrécence,
de leur succés ainsi qu’en raison de la vaste disponibilité des données sur ces
cas. Chacundes cas est raconté sans se préoccuper des perspectives d’analyse.
Dansle cadre de cette rechercheinductive ou I'on tente d’intégrerles perspectives
ensemble, il nous semblait approprié de ne pas forcer un cadre sur les cas,
permettant ainsi de relever plus facilement les liens entre les perspectives

d’analyse. Débutons toutd’abord par le cas des Golden Knights de Las Vegas.

4.2.1 Les Golden Knights de Las Vegas

La Ligue nationale de hockey (NHL)a uneriche histoire d’expansions etde
relocalisations. Tout d’abord, la premiére période d’expansion de la ligue futen
1924 alors que les équipes fondatrices ontaccueillisix autres équipes en I'espace
de deux saisons. Les Maroons de Montréal, les Bruins de Boston, les Pirates de
Pittsburgh, les Blackhawks de Chicago, les Cougars de Detroit et les Rangers de
New York. Apres plusieurs années relativement stables, la deuxiéme grande
expansion eutlieuen 1967. Laliguea doublé ses activités en ajoutantdes équipes
en Californie,en Pennsylvanie etdans le Midwest américain. Aprés s’étre assurée

gue laqualité du spectacle était toujours bonne, laligue a continué son expansion
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en ajoutant une équipe tous les deux ans environ. Les villes de New York,
Washington et Kansas City ont obtenu tour a tour de nouvelles équipes. La
derniere période d’expansion majeure a débuté en 1991 avec 'arrivée des Sharks
de San Jose, puis des Sénateurs d’Ottawa et du Lightning de Tampa Bay I'année
suivante. Puis, les Nordiques de Québec furent vendus et déménagés a Denver
en 1995. Cette période mouvementée culmina avec I'ajout du Wild du Minnesota
et des Blue Jackets de Columbus au débutde la saison 2000-2001 (Klein, 2016).
Pendantune période de 10 ans, la NHL a connu une période plutdt calme. En
2011, elle effectua son premier mouvement important en une décennie en
relocalisantles Thrashers d’Atlanta a Winnipeg. Ce mouvement marqua le début

d’une nouvelle phase de changementpourlaligue.

Durantl’été 2015, le commissaire de la NHL, Garry Bettman, annonca que
la ligue était préte a recevoir les candidatures des villes intéressées a obtenirune
équipe de la NHL. Le commissaire se garda toutefois d’annoncer combien
d’équipes d’expansion allaient étre accordées et méme si une seule allait voir le
jour a la fin du processus. Il décrivit d’ailleurs celui-ci comme exploratoire. Les
villes de Las Vegas, Québec et Seattle ont toutes travaillé sur une candidature
crédible pour obtenir une équipe de la NHL. La date limite pour déposer une
candidature était fixée au 20 juillet 2015. Seulement deux applications ont
finalement été soumises avant la date butoir alors que la ville de Seattle s’est
retirée du processus, faute d’appui des instances politiques pour la construction
d’'un stade de la NHL (Whyshynski, 2015). Les applications des villes de Québec
et Las Vegas ont toutes deux été analysées sous toutes les coutures. Un peu
moins d’'un an plus tard, le commissaire annoncal’expansion de la NHL dans la
ville de Las Vegas. Québec a pour sa part vu son application refusée pour cette
ronde d’expansion, principalementen raison de la faiblesse du dollar canadien, de
la peurde laNHL de diluerson talenttrop rapidementainsique du débalancement
du nombre d’équipes dansles associations Est et Ouest. Las Vegas a donc pris
I’avant-scéne de I'attention médiatique alors que la NHL a été la premiére ligue

professionnelle a s'implanterdans laville.
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Plusieurs médias ont rapidement pointé vers le tourisme pour remplir le T-
Mobile Arena, domicile de la nouvelle équipe de Vegas, les Golden Knights. Cette
clientele présente a premiére vue un attrait intéressant. Chaque année, plusde 40
millions de personnes se rendenta Las Vegas a partir des quatre coins du globe.
Le positionnement géographique du T-Mobile Arena, a deux pas de la célébre
Strip, rue des plus grands casinos et hotels du monde, en fait un endroit de
prédilection pour attirer les touristes concentrés dans cette région. Toutefois, le
propriétaire des Golden Knights ne croyait pas que le tourisme devait étre la
principale clientele cible de son équipe. Bill Foley est un avocat qui a fait fortune
lorsqu’ilaacheté et rebati la compagnie Fidelity National Financials. Lacompagnie
ceuvre dansle financementimmobilieret d’entreprises. |l a par la suite investidans
le vin et la distribution de nourriture avant de devenir le principal investisseur du
groupe Black Knight Sport and Entertainment, qui est en fait propriétaire des
Golden Knights. Sa valeur nette est évaluée a environ 600 millions de dollars
américains en 2020, selon Forbes. Le plan du groupe était de fidéliser la
population locale de Las Vegas pour permettre aux Golden Knights de connaitre
du succes au guichet a long terme. Bien que I'image de Las Vegas soit associée
a de courts séjours de tourisme pour y vivre la démesure qu’offre la ville, une

population assez nombreusey réside.

En effet, 2,1 millions de personnes habitentdans la région métropolitaine
de Las Vegas. Cette population soutienten grande majorité les grands hétels et
les casinos. Ces emplois, quoique nombreux, ne sont pas tous de grande qualité
et contribuenta un revenu médian parménage de 57 076 $ US, ce qui est sousla
moyenne des Etats-Unis, soit 61 937 $ (€2016) (département des Statistiques
américaines, 2020). Le revenu médian par habitantétait toutefois en augmentation
constante avant I'arrivée des Golden Knights, entre 2011 et 2016. Le coltde la
vie est quanta lui légérementinférieur a celui du reste des Etats-Unis. Le nombre
de résidents dans cette région métropolitaine augmente a un rythme de 1,7 % par

année depuis 2016.

113



Le pari qu’a pris Bill Foley est que ces résidents ont les moyens de se
présenter au stade soir aprés soir. Force est d’admettre que ce pari a rapporté
alors que les Golden Knights ontfait salle comble tous les soirs des saisons 2017-
2018 ainsique 2018-2019. De plus, plus de 14 000 abonnements de saison sont
vendus chaque année depuis l'arrivée de I’équipe (Segall, 2018). Dans la Figure
9, on peut voir le marché de la nouvelle équipe des Golden Knights, c’est-a-dire le
rayon de 50 milles entourantle stade dansle cas de la NHL. Cette région englobe

la région métropolitaine de Las Vegas et un peu plus.

Figure 9 : Marché des Golden Knights de Las Vegas
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Un autre élémenta considérer est le rayonnementinternational des Golden
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Knights. En effet, lors de leur premiere participation aux séries éliminatoires, les

Knightsontpu compter surde nombreuxpartisans provenantd’ailleurs. Auxquatre

coins du globe, les nouveaux partisans ont pu suivre les matchs sur des sites de

visionnement en ligne en continu (streaming). lls ont aussi pu encourager leur
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équipe viales réseaux sociaux, blogues ou toutes autres plateformes numeériques
permettant d’échanger entre eux. Une communauté internationale s’est créée
autour de I'équipe. Les responsables du marketing des Golden Knights ont
rapidement réalisé la mine d’or que cela pouvait représenter. lls ont créé des
chandails demandant aux gens qui s’en procuraient d'indiquer’endroita partir
duquelilssupportaientles Knights. Une maniére innovante de promouvoir|’équipe
autourdu monde. Du Canada a Londres jusqu'en Australie, en Afrique du Sud, au
Swaziland, les Golden Knights ont vendu de nombreux chandails créés pour

I’'occasion (Costsonikas, 2018).

Un marché vierge... ou presque

L’'un des facteurs qui a poussé la NHL a installerune de ces équipes est le
fait gu’aucune autre ligue majeure de sport professionnel n’étaitinstallée dans la
ville. Las Vegas a toujours été boudée par le sport professionnel, principalement
en raison de son lien avec les paris sportifs. Considérée comme un environnement
toxique pour une équipe de sport, la ville n’a que trés rarement eu la chance de
voir du sport professionnel alors que seul le Jazz de I'Utah a disputé quelques
matchs a Las Vegas durantla saison 1983-1984 (Woodyard, 2019). L’absence de
compétition directe pourune équipe de hockey est certainementun atoutimportant
pour la Ligue nationale de hockey (NHL).

Toutefois, ce que Las Vegas n’apas en compétition directe pourune équipe
de la NHL, elle I'a en compétition indirecte. Chaque soir, les Golden Knights ont
da rivaliser avec une panoplie d’autres offres de divertissement. En effet, Las
Vegas n’est pas reconnue comme la capitale du divertissement sans raison. Le
site de crédit Wallet Hub lui attribue le premier rang de son classement “Most Fun
City in America”. Le site lui attribue aussi le premier rang pour la ville ou la vie de
nuitest la plus vivante ainsique le cinquiémerang pour I’offre récréative générale.
Une vibrante vie nocturne était un élément a considérer pour des raisons de

disponibilité des gens de Las Vegas.
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De plus, uneimportante partie de la population travaille dans les casinos,
les bars et les restaurants en soirée et durant la nuit. Ces horaires atypiques
auraientpu faire diminuerle nombre de personnes pouvantassister aux matchs,
disputés en grande majorité en soirée. La compétition provenantdes différentes
offres de divertissement dans la ville et du travail atypique des résidents n’a pas
semblé empécher les Golden Knights de connaitre du succés au guichet. Leur
stade a été rempli a 103 % de sa capacité lors de leur premiéere saison, ce qui en
fait le troisieme stade le plus occupé dansla ligue nationale (NHL).

Non seulement 'offre de divertissement imposante n’a pas affecté la
présence de partisans au match, mais elle semble avoir eu un effet positif sur le
recrutement et la rétention de joueurs de talent pour I'équipe. Les joueurs qui se
sont retrouvés a Las Vegas via le repéchage d’expansion ou par le biais de
transactions ont adoré la ville. Plusieurs d’entre eux ont cité les attraits de la ville,
restaurants, bars, endroits pour faire du vélo, parc, etc., comme un avantage
(Leahy, 2018). De plus, les Golden Knights ont aussi été en mesure d’attirer du
talentet de le retenir. lls ontaccordé des contrats a de nombreuxjoueurs vedettes
ou a des joueurs bien établis dans la NHL qui ont choisi Las Vegas comme ville
de résidence a long terme, démontrant ainsi I'attrait que peut représenter la ville
pour des joueurs de haut niveau.Ces nombreux joueurs de talent ont permis a
'équipe de connaitre énormément de succés. Deés leur premiére année
d’existence, les Golden Knights ontatteint la finale de la Coupe Stanley. L’année
suivante futun peu moins fructueuse alors que I'équipe a été éliminée au premier
tour des séries éliminatoires. Deux participations aux séries en deux ans
d’existence sont toutefois le signe d’'un grand succeés sur la patinoire pour la plus

récente équipe d’expansion de la NHL.

Une communauté tissée serrée apres un traumatisme
Lorsque I'on parle de Las Vegas, on mentionne beaucoup plussouventson
attrait touristique que sa population. Toutefois, la communauté de Las Vegas est

importante pourune équipe de sport. Elle vientd’ailleurs en milieu de peloton, soit
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au 73e rang sur 180 villes, du palmarés de Wallet Hub, The Most Caring City in
America. Un positionnement du genre dans ce classement indique que les
habitants de la ville on a cceur leur communauté et le bien-étre de celle-ci, sans
toutefois se démarquer des autres villes américaines quant a cet aspect. Il est
donc encore plus intéressant de s’attarder aux débuts des Golden Knights,
marqués par le ralliementde la communauté de Las Vegas autour de leur équipe,

a la suite d’'un événementtragique.

Le premier octobre 2017 s’est produit 'un des événements les plus
tragiques n’ayant jamais eu lieu a Las Vegas. Lors d'un festival de musique
country, un tireur a ouvert le feu sur les festivaliers a partir de I’h6tel Mandela Bay,
situé a moins de 2 kilomeétres du T-Mobile Arena. Cinquante-neuf personnes ont
perdu la vie et plus de 400 personnes ont été blessées. La communauté de Las
Vegas a été durement éprouvée par ces événements. Les joueurs ainsi que |'état-
major des Golden Knights ontrapidement démontré leur soutien aux victimes de
cette horrible tragédie sans précédent dans la ville. Les membres de I'équipe se
sont mobilisés pour donner du sang, aller a la rencontre des blessés dans les
hépitaux et rendre visite au personnel médical, aux premiers répondants et aux
familles des victimes partout dans la ville. N’ayant pas joué un seul match officiel
encore, les membres des Golden Knights se sont rapidement mobilisés pour
soutenirleurnouvelle communauté. Par la suite, les cérémoniesdu premier match
d’ouverture ont été orchestrées dans le but de rendre hommage aux victimes et
d’envoyerun message fort que les Golden Knights faisaient partie de cette ville et
feraientpartie de sa guérison a la suite de cet événementtraumatisant. De plus,
I'équipe a donné plus de 300 000 $ pour soutenirles victimes de la fusillade. Le
slogan “We are Vegas Strong” futpar ailleurs affiché surtoutes les bandes et sur
les casques de chaque joueurlors du match d’ouverture. Cette association entre
la communauté et I'équipe de sport a rapidement positionné I'’équipe dans la
psyché collective de la population (Traikos, 2018). Cet événement a semblé
rapprocher la ville et son équipe. Les joueurs provenant des quatre coins de la

ligue nationale (NHL) ont pris part au processus de guérison apres cet incident
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tragique, ce qui a fait des Golden Knights une part entiére de la communauté de

Las Vegas.

Du hockey dans le désert, vraiment?

A la suite de I'annonce de I’expansion de la ligue nationale & Las Vegas par
Gary Bettman, commissaire de la ligue, plusieurs personnes ont mis en doute la
ville de Las Vegas comme marché de hockey. Il peut paraitre utopique de croire
que beaucoup de gens habitant cette région, située dans le désert du Nevada,
soientde fervents admirateurs de hockey sur glace. En effet, la population de Las
Vegas n’a pas été exposée de fagon importante a ce sport. Trés peu de patinoires
ontété construites surle territoire de la ville et seulement 400 enfants pratiquaient
le hockey en 2016 dans le sud du Nevada (Carp, 2016). Toutefois, avant d’avoir
une équipe de la NHL, la ville de Vegas avait déja été le domicile d’'une équipe
professionnelle de hockey sur glace. Effectivement, les Wranglers de Las Vegas
ont évolué dans la ligue de hockey de la Céte Est jusqu’en 2014. Cette ligue est
de calibre inférieur a la ligue américaine, qui est la ligue directement sous la ligue
nationale (NHL).Les Wranglers connaissaientpassablementde succésau guichet
lors de leur existence. L’équipe attirait environ 4600 personnes par soir, soit 200

personnes de plus que la moyenne de la ligue, qui se situaita 4400 par soir.

A leurarrivée danslaville, les Golden Knights se sontrapidementimpliqués
dans la promotion du hockey. lls ont tout d’abord construit trois arénas éparpillés
dans Las Vegas. A la suite de la construction de ces arénas et de l'arrivée des
Golden Knights, le nombre d'inscriptions au hockey mineur dans la région a
fortement augmenté. Pres de 5000 personnes se sont inscrites au programme
“First step on the ice”, 'un des quatre programmes mis sur pied par les Golden
Knights (Weigers, 2020). Les Golden Knights ont pris a coeur leur role
d’ambassadeurdu hockey dans leurcommunauté, et cela semble leuravoir souri.
Le T-Mobile Arena agit aussi comme un rappel que le hockey est bel et bien
installé dansla Ville du vice.
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Un stade de classe mondiale

Une équipe de hockey professionnelle ne peutjouer dans n’importe lequel
des stades. La NHL n’apas de regle claire sur la capacité minimale d’'un stade,
mais le stade le plus petit est celui des Jets de Winnipeg, le MTS Center, avec un
peu plus de 15 000 sieges. Au moment de déménagerles Thrashers d’Atlanta au
MTS Center, laNHLa mentionné que le stade remplissaittoutjuste les contraintes
de capacité. On peut donc imaginer qu’un stade doit contenir au moins 15 000
places pour que la NHL considére celui-ci viable pour recevoir une de ses

équipes.

Le T-Mobile Arena de Las Vegas a été construit sans savoir si une équipe
professionnelle allait venir y élire domicile. Construitau colt de 375 millions de
dollars américains par le groupe MGM, et pouvant accueillir plus de 17 000
personnes pourun match de hockey, le stade avait a 'origine pour butde recevoir
des événementsde grande envergure et, éventuellement,d’y établir unefranchise

de sport professionnel.

Fait intéressant, aucun argent public n’a été investi dans ce stade. Le
propriétaire des Golden Knights était d’avis que I'argent public ne devait pas étre
utilisé pour la construction de stades, mais plutbt pour payer les policiers, les
pompiers et les infirmiéres (Campo, 2017). De plus, comme le terrain sélectionné
par le groupe MGM Hotel International étaitdéja en leur possession, le groupe n’a
eu besoin d’aucun soutien de la part des instances politiques pour étre en mesure
de batir un stade et ensuite d'y faire venir une équipe de sport professionnel.
L’'influence des instances politiques du Nevada et de Las Vegas se limitait dans

ce cas, uniquementa I’octroi d’'un permis.

La présence de ce stade moderne de 17 600 places fut un argument
important pour convaincre laligue d’octroyer une équipe d’expansion a Vegas. La
situation géographique fut aussi un avantage incontesté alors que le T-mobile a

pour voisin la célebre Strip de Las Vegas. L'un des propriétaires les plus influents
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delaNHL, Jeremy Jacobs, propriétaire des Bruins de Boston, a prétendu que “The
T-Mobile Arena was built to showcase hockey at its very best’, démontrant
I'importance quela ligue accorde au stade. Idem pour Gary Gettman, commissaire
de laligue, qui a aussi souligné I'importance d’'un “State of the Art stadium” dans
la décision d’expansion de la NHL.

Les Golden Knights représentent un succés pour une équipe d’expansion
autant financiérementque surla glace. L’équipe a été évaluée a 580 millions en
2019, soit 80 millions de plus que lors de son entrée dans la ligue. Avec des
revenus de 167 millions et des profits de 33 millions parannée, I’équipe se classe
au 10e rang des franchises les plus profitables de la NHL, selon Statista (Gough,
2020). Passons maintenant au deuxiéme cas de ce mémoire, I'expansion de la
MLS a Atlanta.

4.2.2 Atlanta United FC, Unite and Conquer

La Major League Soccer (MLS) a connu uneincroyable période d’expansion
depuis 2005. En effet, a la saison 2004, elle comptait 10 concessions alors qu’a
la saison 2020-2021, elle en comptera 26. Il y a donc eu ajout de 16 clubs en 16
ans, plutét impressionnant. Toutes ces équipes d’expansion ont connu différents
niveaux de succes. Certaines, comme les Timbers de Portland, ont eu un succes
instantané autant au guichet que sur le terrain. Les Timbers ont terminé leur
premiere année, 2011, avec une moyenne de plus de 18 000 spectateurs a leur
match, au 6e rang de la ligue. D’autres, comme les Earthquakes de San Jose, ont
eu des débuts difficiles et ont parfois des difficultés a se mainteniraflot. En 2011,
les Earthquakes ont terminé au dernier rang pour le nombre de spectateurs par
match, avec moins de 12 000, selon les chiffres fournis par la MLS. Toutefois, la
grande majorité des expansionsdes 15 dernieres années dansla MLS onttoutes
connu des succes lorsque I'on tient compte de 'augmentation de valeur des clubs
ainsi que de I'importance de la MLS dans le paysage sportif nord-américain. La
ligue continue actuellement d’ajouter des équipes, la saison 2022-2023 devrait

opposer 30 équipes.
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Parmi toutes les équipes ajoutées depuisl’expansion rapide de la MLS, une
équipe ressort du lot. En avril 2014, le commissaire de la ligue, Don Garber,
annonca ce qui deviendra un peu plus tard un retentissant coup de circuit
(Robertson, 2014). Aprés plusd’'unedécennie de pourparlers, le milliardaire Arthur
Blank a obtenu une équipe d’expansion de la MLS qu’il installera dans la ville
d’Atlantaen Géorgie. L’homme d’affaires, fondateurde Home Depot, avait en 2019
une valeur nette évaluée par Forbes a 5,6 milliards de dollars américains. Il est
aussi propriétaire des Falcons d’Atlanta, équipe évoluant dans la NFL. Blank
devientdonc, en 2015, propriétaire de I’Atlanta United FC qui élira domicile dans
le Mercedes-Benz Stadium. Le stade était toujours en construction au moment ou
la MLS a octroyé I'équipe. Il allait toutefois étre prét a accueillirles matchs de
I’Atlanta United FC pour ses débuts officiels durantla saison 2017-2018.

Atlanta et le sport professionnel

Laville d’Atlantaa connu certainsratés avec le sport professionnel au cours
de son histoire. La ville a principalement perdu son équipe de la NHL, vendue et
déménagée a Winnipeg aprés des performances décevantes sur la glace et au
guichet. La Ville traine aussi la réputation d’'une ville de sport ou les résultats sont
mitigés et ou il y a un manque d’appui des citoyens. En 2014, I'année ou la MLS
a accordé une équipe a Atlanta, les Falcons (NFL) ainsi que les Braves (MLB)
faisaientbonne figure dans leur ligue respective quant a la moyenne d’assistance
aux matchs. Les Falcons se retrouvaient au 13e rang de la ligue, avec une
moyenne de plus de 70 000 personnes, alors que les braves se retrouvaient au
17erang de la MLB, avec une moyenne de 29 000 personnes (ESPN, 2019). Les
Hawks, dansla NBA, faisaientmoins bonne figure alors qu’ils se situaientau 28e
rang du classement de la NBA, avec seulement 14 300 personnes par match
(ESPN, 2019). Dans leur cas, on peut possiblement attribuer cette performance
décevante aux insucceés chroniques sur le terrain lors des 10 derniéres années.

La compétition directe pour la nouvelle équipe de la MLS était forte et un
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guestionnement existait certainement a savoir si elle saurait se tailler une place

dans cet environnement sportif aux multiples défis.

En plusd’une compétition forte provenantdes autres sports majeurs, la ville
d’Atlanta est une ville qui offre de nombreux endroits pour se divertir. Selon le
classement compilé par Wallet Hub, elle figure au 6e rang des villes les plus
divertissantes aux Etats-Unis. Elle apparait au 14e rang pour I'offre récréative
générale et au 5e rang pour la vie nocturne. La Ville est spécialement reconnue
pour un grand nombre de bars dansants. Elle offre certainement plusieurs options
autres que le sport pour se divertir, ce qui fait d’Atlanta un marché présentant

plusieurs enjeux de compétition pour une équipe de sport professionnel.

Une métropole en croissance

En 2004, Arthur Blank signifiait son intérét & Don Garber, commissaire de
la MLS, dansle but de devenir propriétaire d’'une équipe de la MLS. Les premiers
pourparlers concrets ont eu lieu en 2008, pour finalementculminerau printemps
2014 avec I'octroi d’'une franchise de la MLS a Atlanta. Au début des discussions,
le portrait économique d’Atlanta a nui a M. Blank dans sa tentative de convaincre
le commissaire Garber du potentiel de la ville d’Atlanta. La crise économique de
2008 aux Etats-Unis a durementtouché la ville et les résidents. La moyenne des
revenus médians des ménages a chuté, passant de prés de 70 000 $ en 2008 a
58 000 dollars en 2011 (Département des Statistiques américaines, 2020). La
population, de son c6té, stagnait tout autant que les revenus. Un portrait peu
attrayant pour une ligue qui cherche des domiciles offrant un fort potentiel de
revenus poury installerune équipe. En prenanten considération ces facteurs, qui
dépeignaient une situation plutbét négative, il est plus facile de comprendre
pourquoi la MLS a mis autant de temps avant de faire d’Atlanta une ville de la
MLS. Apres ces eaux troubles pourla Ville, la population s’est remise a croitre en
2011, pour finalement atteindre 5,5 millions d'habitants dans la région
métropolitaine en 2014, ce qui en fait la 9e plus grande région métropolitaine

américaine. Le salaire médian des ménages de la région oscillaitautour de 60 000
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dollars. De plus, il était supérieur au revenu médian américain de 57 000 dollars
américains en 2014. Ce revenu était d’ailleurs en croissance soutenue depuisla
baisse due a la récession s’étant terminée en 2012. De plus, le colt de la vie a
Atlanta est plus bas que le colt de la vie moyen au pays. Un autre point positif a
souligner est la présence de nombreuses grandes entreprises. En effet, 10 des
500 plus grandes compagnies américaines sont dirigées a partir d’Atlanta. La
présence corporative était forte et contribuait a dépeindre une ville en santé et
intéressante pour une ligue comme la MLS. Ce redressement de la situation
économiquedela ville s’est révélé étre un atoutde taille pour permettre a M. Blank

de convaincre le commissaire Garber de finalementlui octroyer une franchise.

Une population multiculturelle vendue Futbol

La Ville d’Atlanta a toujours été considérée comme un centre urbain
multiculturel. En fait, elle est reconnue comme le centre de la culture afro-
américaine aux Etats-Unis (Hobson, 2018). Cette culture diverse a fait de la ville
une parfaite cible pour le soccer de la MLS. Comme le soccer est
traditionnellement adopté par la culture latine, une forte diaspora provenant de
I'’Amérique du Sud a semblé jouer en faveur de la ville dans I'obtention d’'une
franchise.Lapopulation latine d’Atlantaaaugmenté de facon exponentielle depuis
environ 20 ans. Chiffrée a seulement 1,9 % de la population globale de la ville en
2000, la population d’'origine hispanique a grimpé a 5,4 % en 2010 eta 10,9 % en
2018. Ce nombre grandissant d’hispanophones a été un atout de taille pour
Atlanta. De plus, 13,8 % de la population est née hors du pays. Plusieurs de ces
immigrants proviennentde pays ou le soccer est un sport populaire, ce quien
faisait donc des cibles de choix pour une équipe de la MLS qui se cherche une
base de partisans. Cette base, justement, est composée a 34 % de personnes
hispaniques (Thompson,2014). En vertu de I'importanceinternationale du soccer,
la population multiculturelle de la ville d’Atlanta a certainement été un facteur
important dans I'inclusion rapide de I'équipe d’expansion dans la communauté

locale.
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De plus, I’état de la Géorgie comptait, en 2013, plus de 75 000 jeunes
joueurs dans ses programmes de soccer récréatif et compétitif (Georgia Soccer,
2020), en forte augmentation par rapport aux années précédentes.
La communauté d’Atlanta était donc intéressée par le soccer, un signe
encourageantpourla MLS. Les dirigeants de I’équipe ontaussi réalisé quelques
bonscoups en construisantl’effectif. En effet, alors qu’une grande partie des clubs
de la MLS se tournaitvers 'Europe pourrecruter des joueurs, I’Atlanta United FC
s’est plutbét tournée vers I'Amérique du Sud pour y dénicherles excellents Miguel
Almiron et Joseph Martinez, tous deux devenus des noms connus de tous en
Géorgie. Coincidence ou pas, l'effectif de I’Atlanta United FC était, a certains
niveaux, similaires a la population aveclaquelleil cohabitaitdansla ville en termes

d’origine des joueurs et des partisans.

Les citoyens d’Atlanta ont rapidement adopté le soccer, décrit comme un
sport au maillon faible (dit weak link). En effet, le soccer est un sport ou le collectf
est trés important alors qu’il est difficile pourun seul joueur de prendre le controle
du match, comme au basketball, par exemple (Lamle, 2017). Tous les maillons de
la chaine sont donc cruciaux au succes de I'équipe. Les habitants d’Atlanta ont
semblé s’identifier a ce type de sport. En effet, de nombreux partisans interrogés
par des médias locaux ont cité I'effort d’équipe nécessaire pour marquer un but.
Un partisan interviewé mentionnait justement: “one person can’t call his own
number and make a play happen [in soccer]. It truly takes a team effort to score”.
Ce genre de commentaire semble indiquer que les résidents d’Atlanta aiment le

soccer.

De plus, 'Atlanta United FC a effectué beaucoup de travail pour
promouvoir le sport dans la ville. Par exemple, I'équipe a lancé de nombreuses
initiatives de construction de mini terrains de soccer a travers la ville, combinées
avec des dons d’équipementde soccer a des jeunes défavorisés pour faire croitre
ce sport a Atlanta (MLS Soccer Staff, 2018). La fondation de I'équipe de soccer a
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aussi offert des cliniques a des joueurs et a des entraineurs des différents circuits

de soccer mineur a Atlanta.

Ensuite, a I'image de Las Vegas, la communauté d’Atlanta figuraitdans le
milieu de peloton du classement de Wallet Hub, au 70e rang sur 180 villes
analysées, en ce qui concerne I'attachement a la communauté des citoyens. On
peutdoncparler dune communautérelativementsoudée,quine se démarque pas

des autres villes américainesincluses dans le classement.

Un autre facteur important pour I’équipe est le succés immeédiat qu’elle a
connu sur le terrain. Fort de deux victoires a ses trois premiers matchs et d’'une
gualification aux séries dés sa premiere année d’existence, I’Atlanta United FC a
surpris tout le monde. Ces succeés se sont traduits par un intérét grandissantdes
citoyens, quiontvu dans cette équipe une possibilité de s’associer au succes de
celle-ci et de faire partie du début d’une tradition gagnante. Ces partisans ont
d’ailleurs été récompensés I'année suivante alors que I’équipe a remporté les

grands honneursdansla MLS.

Un stade colteux, mais qui rapporte

L’Atlanta United FC évolue dans le Mercedez-Benz Stadium, un stade
construit au colt de 1,6 milliard de dollars et inauguré le 16 aol(t 2017. Le
financementde ce stade a été I'objet d’'une importante saga médiatique a Atlanta.
Le propriétaire des Falcons d’Atlanta et de I'Atlanta United FC, Arthur Blank, a
demandé a la Ville de fournirau moins 300 millions de dollars, donc de I'argent
public provenant des taxes d'hétels, pour la construction d’'un stade pour
remplacer le Georgia Dome. Aprés de longues discussions avec les instances
politiquesd’Atlanta, M. Blanka recu 200 millionsde dollars pour la construction de
son stade. Du moins, c’est le chiffre officiel qui a été communiqué dansles médias.
Quelgues années apres cette entente, le propriétaire a avoué que la facture totale
refilée aux instances politiques pour le stade Mercedes-Benz était d’environ 700

millions de dollars, en raison de clauses incluses dans le contrat. En effet, une
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partie des taxes d’hétels ont été octroyées au propriétaire pour ajouter des
améliorations au stade. Donc, lors de la construction, celui-ci s’estassuré d’ajouter
plusieurs éléments, comme des stationnements intérieurs, des siéges plus
confortables et ainsi de suite, ce qui a fait grimper la facture des instances
politiques a 700 millions de dollars (DeMause, 2017).

Mis a part cette saga médiatique entourantle financement du stade, celui-
ci est un réelsucces pourAtlanta et son propriétaire. La construction du Mercedes-
Benz Stadium a été un argument important pour convaincre le commissaire
Garber d’octroyer une équipe a Atlanta. M. Blank avait, en effet, commencé les
discussions aveclaMLS deées 2004, mais ce n'est que 10 ans plus tard et avecun
plan concret pour un nouveau stade adapté au soccer que la MLS a octroyé
I’équipe. Le commissaire Garber a souligné I'importance du stade en mentionnant
que I'ancien Georgia Dome n’était pas un stade ou une équipe de soccer pouvait
évoluer. Pouravoir une équipe, Blank devait proposer un plan de nouveau stade.
Le stade a été concu pour accueillirles Falcons ainsi que I’Atlanta United FC. Il
peut accueillirjusqu'a 73 000 personnes pour un match de soccer et plus de 80
000 lors d’'un match des Falcons (NFL). Le stade est réputé pour offrir une
excellente expérience aux visiteurs. Les prix des concessions de nourriture et de
boissons alcoolisées font principalementle bonheur des partisans. Le propriétaire
a pris la décision de fixer des prix tres raisonnables pour permettre aux visiteurs
de passer du bon temps dans le stade sans trop affecter leur portefeuille. Certains
voyaientaussi cette stratégie comme une fagon de faire payer plus cherles billets
d’entrée sans que les partisans s’y opposent. Les traditionnels hot-dogs sont
vendus au coltde 1,50 $ et la biere est vendue pour5 $. La moyenne de la NFL
est de 8,49 $ pourune biére et 5,34 $ pour un hot-dog (Lisa, 2019).

Plusieurs autres événements ont aussi été présentés dans ce stade, par
exemple le Peach Bowl du football universitaire ainsi que les demi-finales des
séries du football universitaire américain. Quelques artistes se sont aussi arrétés

au Mercedes-Benz Stadium, comme Taylor Swift, Beyoncé et Ed Sheeran. Le
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stade n’est toutefois pas réputé pour la qualité de son acoustique; il est donc

principalementun stade de sport.

L’équipe représente un véritable coup de circuit pourla MLS et pour Arthur
Blank.La MLS a gagné un marché énorme qui est, a 'aube de la saison 2020, un
de ses trois plus grands marchés. La culture du soccer, et surtoutce qu’elle peut
devenir, est bien représentée par cette équipe en ce qui a trait tant aux partisans
qu’ala construction d’'une équipe gagnante a I'identité qui refléte celle de sa ville
d’accueil. Les profits réalisés par I’Atlanta United FC sont en partie redistribués a

la ligue, donc cette expansion estcertainementpositive pourla ligue.

Du c6té de M. Blank, ce dernier a di débourser 70 millions de dollars en
2014 pour acheter les droits d’expansion pourl’équipe. L’Atlanta United FC valait
500 millions en 2019 avec des profits annuels dépassantles 7 millions de dollars,
selon Forbes. Celareprésente une augmentation substantielle du montantinvest
par M. Blank. L’équipe a connu énormémentde succes sur le terrain depuis son
arrivée, avec des qualifications aux éliminatoires a chacune de ses trois saisons
et un championnatlors de sa deuxieme année. L’équipe est toujours au sommet
guantau nombre de partisans présents aux matchs, avec une moyennede 52 000
personnes en 2019, loin devantles Sounders de Seattle, qui ontune moyenne de
40 000 personnes. La figure 10 démontre les 14 équipes qui attirent le plus de

spectateurs par match selon Statista (Gough, 2019).
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Figure 10 : Les spectateurs en moyenne au match des équipes de la MLS
en 2019 (Top 12)
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Figure 11 : Les spectateurs en moyenne au match des équipes de la MLS
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Cette expansion fut un succes instantané pour la MLS et pour le soccer en
Amérique du Nord. Il existe maintenantuneimage claire de ce que peut devenir
une équipe de soccerdansun grand marché nord-américain.Le modeéle de succes
est disponible a tous. Il reste maintenanta voir ce que feront Charlotte, St-Louis,
Austin et Sacramento lors des prochaines expansion de la MLS. Seront-elles en
mesure de rivaliser avec les succes de |'Atltanta United FC? Seul le temps nous

le dira.

4.2.3 Le retour des Jets a Winnipeg

A la fin de la saison 2010-2011 de la NHL, Gary Bettman annonca, a la
surprise générale, que les Thrashers d’Atlanta avaient été vendus au groupe True
North Entertainment and Sports et que le groupe déménageait I’équipe a
Winnipeg. Les Jets de Winnipeg allaientdonc étre de retour aprés une absence
de 16 ans. Aprés avoir annonce lavente, Gary Bettman a déclaré avoir tout tenté
pour garder I'’équipe a Atlanta. Toutefois, aucun propriétaire local ne s’était
manifesté dans le but de garder I'équipe en Géorgie, doncle commissaire n’a eu

d’autre choix que d’accepter les offres provenantde propriétaires externes.

Le malheur des unsfaitle bonheurdes autres. Les habitants de Winnipeg,
ayant perdu leur équipe en 1996, se voyait offrir une deuxieme chance de faire
bonne figure. Les partisans n’ontpas raté leur chance alors que les matchs des
Jets se sontjoués a guichetfermé durant332 matchs consécutifs. Cette séquence
a pris fin en 2019, huitans aprés l'arrivée des Jets dans la capitale manitobaine
(Mallory, 2019). Winnipeg est la plus grande ville du Manitoba et comptait une
population de 736 000 personnes en 2014. Cette méme année, la population
grandissait & un rythme relativement faible de 1,2 %. A titre d’exemple, la
population d’autres grandes villes canadiennes comme Montréal ou Toronto
augmentait beaucoup plus rapidement, avec des taux de 4,2 % et 6,2 %

respectivement (Statistique Canada, 2011). Les citoyens touchaient toutefois un
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revenu intéressant en comparaison avec le reste du pays. Le salaire médian a
Winnipeg, selon le dernier recensement canadien en 2016, était de 70 800 $, ce
qui est supérieur au revenu médian canadien de 70 336 $. Lors de I'arrivée des
Jets, le revenu médian par habitant était stable, autourde 61 000 $, et ce, malgré
la récente récession (Statistigue Canada, 2011). De plus, le colt de la vie est
inférieurala plupartdes grandes villes canadiennes. En effet, Winnipeg arrivaitau
19¢ échelon sur 21 villes mesurées au Canada en 2019, derriere Toronto,
Montréal, Québec, Hamilton, Régina, Kitchener et Saskatoon entre autres
(Numbeo, 2019). Malgré la disparité des années ou les données étaient
disponibles, entre 2014 et 2019, il semble que le pouvoird’achatdes habitants de
Winnipeg est élevé en comparaison avec le reste du Canada. La présence
corporative est toutefois relativementfaible dans cette région métropolitaine alors
que seulement 2 des 75 plus grandes entreprises canadiennes, en termes de
revenus, ontleur quartier général dans la ville. On parle de Great-West Lifeco et
IGM Financial. A titre de comparaison, la ville de Montréal est I'hote de 11

guartiers généraux de compagnies figurantdans ce classement.

Une ville complétement hockey

Il est bien connu que le hockey est un sport trés populaire au Canada. Les
chiffres sont la pour appuyer cette théorie. En effet, en 2017-2018, plus de 637
000 jeunes pratiquaient ce sport au Canada selon Statista, ce quireprésentait le
plus grand nombre de jeunesjoueurs de hockey au monde pourun pays, devant
les Etats-Unis, qui avaient un peu moins de 570 000 joueurs enregistrés malgré
une population 10 fois plus importante que celle du Canada. Le Canada est aussi
premier quant au nombre de patinoires intérieures et extérieures, loin devant les

autres pays, encore selon Statista.

La province du Manitoba ne fait pas exception. Elle compte plus de 30 000
joueurs de hockey dans la province, et majoritairement des enfants entre 4 et 17
ans. Ce total lui octroie le 6e rang de la province ayantle plusde joueursde hockey

au Canada. Toutefois, lorsqu’on prend en considération le nombre de joueurs par

130



rapport a la population dela province,le Manitoba a un meilleurratio que I’Ontario,
le Québec, la Colombie-Britannique et I'Alberta. C’est donc dire que les
Manitobains, qui vivent en grande majorité dans I'agglomération de Winnipeg,

doivent étre reconnus comme étant une population qui adore le hockey.

Malgré toutes ces statistiques indiquantque la population de Winnipeg est
intéressée par le hockey, comment se fait-il alors que la ville ait perdu son équipe
en 19967 Plusieurshypothéses peuventétre soulevées pourtenter d’expliquercet
échec. Est-ce que les citoyens de la ville n’étaient pas assez intéressés par le
hockey? Est-ce que la fagon d’opérer de la NHL, durantces années, a remis en
guestion la viabilité de la ville comme marché de hockey? Est-ce que le plafond
salarial et le partage de revenus ontchangé ladonne? Il semble plus probable, en
se flantau nombre de joueurs de hockey au Manitoba, que I'explication soit liée
au fonctionnementde laligue a ce moment plutét qu’al’intérétréel des partisans.
Le fonctionnementde la ligue en 2014 (annexe 3), avec un important partage de
revenus entre les équipes et un plafond salarial strict, semble étre plus propice

pour une ville comme Winnipeg.

Du hockey et rien d’autre

La ville de Winnipeg n’aaucun historique avec les quatre autres ligues de
sport professionnel d’Amérique du Nord. La NHL a été la seule des cinq ligues
majeures (NHL, NBA, MLB, NFL, MLS) a s’installerau Manitoba. Il y a toutefois
un autre sport populaire a Winnipeg, le football canadien. Toutefois, les Blue
Bombers de Winnipeg évoluentdans laligue canadienne de football (LCF) et non
dansla NFL. L’équipe a connu un certain succes au fil des ans en générantde
bonnes moyennes de spectateurs lors des saisons estivales. L’équipe de football
ne constitue toutefois pas une compétition directe avec le hockey des Jets,
principalementen raison de son horaire d’activités. Les matchs débutentalors que
la saison de la NHL est terminée et se prennentfin alors que la NHL commence

ses activités. Le hockey de la NHL occupe donc une place de choix dans
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I'environnement sportif de Winnipeg alors qu’il n’a pas vraiment de compétition

provenantd’autres sports durantla saison hivernale.

Quant a la compétition indirecte qui pourrait nuire a une équipe de sport
professionnel, elle est peu présente dans la ville de Winnipeg. En effet, la ville de
Winnipeg a la réputation d’étre une ville calme et relativement ennuyeuse. Elle
n’est certainement pas réputée pour étre riche en divertissements, bars, boites de
nuitet parcs. Bien souventaffichée au sommet des listes de villes ou les joueurs
de hockey professionnels ne veulent pas jouer, la ville a la réputation d’étre
relativement tranquille en comparaison avec d’autres villes canadiennes comme
Montréal ou Calgary, surtout durant les longs mois d’hiver (Agence QMI, 2015).
Non seulement!’offre de divertissement est faible pourles joueurs et leur famille,
mais la température n’y est pas clémente. Un hiver trés froid et sec attend les
occupants de Winnipeg chaque année. C’estla un élémentsoulevé par plusieurs
comme étant un désavantage pourla ville.

Il est difficile de confirmer la réputation de Winnipeg. La ville ne se retrouve
dans aucun classement fiable des villes les plus amusantes, contrairement aux
villes d’Atlanta et Las Vegas. Il est impossible de savoir si les Jets font face a
énormémentde compétition indirecte. Par contre, il semble que les gens sont tout
naturellement amenés a se rendre au Bell MTS Place plus fréquemment pour
assister a un match de I’équipe. Ce qui est d’ailleurs excellent pour les coffres de
la franchise. Les Jets ont d’ailleurs fait « salle comble » a tous les matchs depuis
leurarrivée a Winnipegen 2011-2012. Plus de 15 000 personnes se massenttous
les soirs dans le stade poury encourager leur équipe. Il est possible que cela soit

un indicateur du peu de possibilités qu’un résidantde Winnipeg a pour se divertir.

Un stade petit selon les standards de la NHL
Lors de leurretour a Winnipeg, les Jets ontemménagé dans le MTS Center.
Construiten 2004, au coltde 133,5 millions de dollars canadiens, le MTS Center

ad’abord accueillile Moose du Manitoba (AHL) comme premier résident. L’équipe,
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quia évolué dans I'amphithéatre durant 8 ans, est obligée de déménageren 2011
a St-Jean, Terre-Neuve, en raison de larrivée des Jets de Winnipeg.
L’amphithéatre a été financé a la hauteurde 40,5 millions par des fonds publics
alors que le groupe propriétaire, True North Sports and Entertainment, a payé 93
millions CAD provenant de ses poches pour la construction d'un stade (Van
Rassel, 2015). L’amphithééatre peut accueillirun peu plus de 15 000 personnes.
La construction de celui-ci avaitle but avoué de tenter de ramener une équipe de
la NHL a Winnipeg. L’amphithéatre qu’occupaientles anciens Jets avait été jugé
vétuste pour qu’'une nouvelle équipe vienne s’y installer. En 2017, la compagnie
de télécommunication Bell (BCE) a acheté la compagnie de télécommunication
manitobaine MTS et a ajouté son nom surle 'amphithéatre des Jets de Winnipeg
pour en faire aujourd’huile Bell MTS Place, qui est toujours la propriété de True
North Sports and Entertainment.

Le Bell MTS Place remplit tout juste les criteres de la NHL en termes de
capacité alors que larégle non écrite semble étre justementde 15000 places. Les
Jets évoluentdonc dans le plus petit stade de la ligue. De plus, le commissaire
Gary Bettman ne semblait pas particulierement convaincu quant au stade et a sa
capacité limitée. Lors de I'annonce du déménagement, il suggéra que pour
connaitre du succes financierement, le stade devrait étre rempli tous les soirs,
sans quoi I'’équipe ne sera jamais profitable (SportsNet Staff, 2011).
L’amphithéatre est principalement utilisé par les Jets alors que quelques
spectacles seulementy onteu lieu, comme celui de Lady Gaga, en 2014, ou bien
de Céline Dion, en 2020.

Des débuts difficiles

Sur la glace, les Jets ont connu des débuts difficiles. En effet, 'un des
problémes ayant affligé les Thrashers d’Atlanta était le manque de talent dans
I’équipe, et donc le manque de résultats sur la patinoire. A leurs trois premiéres
saisons, les Jets ont raté les éliminatoires, terminant au passage dans les bas-

fonds du classement a deux reprises. La quatriéme saison futla bonne pour une

133



gualification en éliminatoires. Les réjouissances furenttoutefois de courte durée
alors que les Jets ont été balayés par la meilleure équipe de la conférence de
I’'Ouest, les Ducks d’Anaheim (Canadian Press, 2015). Deux autres saisons ont
suivi ou les Jets ont enchainé les contre-performances pour rater a nouveau les
éliminatoires. L'équipe estfinalement sortie de son purgatoire en 2017-2018 alors
qu’elle a terminé au 2e rang de la conférence de I'Ouest avec 114 points et a
connu un parcours éliminatoire inspirant avec une participation en finale de

conférence de I'Ouest.

Les performances misérables des Jets durantles six premiéres années de
leur existence n’ont pas réussi a enrayer I'enthousiasme des citoyens, qui ont
soutenu leur équipe duranttoutes ces années de vaches maigres. Chaque soir de
match, plus de 15 000 personnes se rendaient au stade pour y encourager les
Jets et la demande pour les billets de saison est demeurée constante, ce qui est

tout a fait remarquable.

Un succeés pour la NHL

Les grands gagnants de cette relocalisation ont été les citoyens de
Winnipeg alors qu’ils ont pu retrouver leur équipe de hockey tant chérie. Un autre
grand gagnant est certainement le groupe True North Sport and Entertainment,
quiaréalisé unbon coupsurle plan financier. Au momentdu rachatdes Thrashers
d’Atlanta, le groupe a di débourser 170 millions de dollars américains, 60 millions
en frais de relocalisation et 110 millions pour I'équipe (ESPN News Services,
2011). En 2019, les Jets étaient évalués a 420 millions de dollars, plus de deux
foisla valeurdéboursée par le groupe, selon Forbes. Le troisieme gagnantde cette
transaction est certainementla NHL. Avec cette transaction, elle a sorti une équipe
d’un marché qui stagnait pour I'implanter dans un marché qui s’est révélé étre
solide a travers les années. La moyenne d’assistance aux matchs des Thrashers
était de 13 000 personnesalors que la moyenne pour les Jets se situe a 15 000
personnes. Cette différence peutsembler un peu mince. Il est toutefois important

de s’attarder au prix moyen du billet pourassister au match. En effet, le prix moyen
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pour un match des Thrashers était de 43 $ US lors de la saison 2010-2011. En
comparaison, le prix moyen pourun match des Jets a Winnipeg lors de la saison
2011-2012 était de 98 $ US. Cette moyenne a bien slrdescendu lors des saisons
subséquentes, mais s’est maintenue a prées de 80 $ US (Statista Research
Departement, 2014). Il y a donc 2000 personnes de plus par match et les billets
se sontvendusdeuxfois pluscherque lorsquel’équipe évoluaiten Geéorgie. Cette

relocalisation s’estdonc révélée un succes pourla majorité des acteurs impliqués.
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Chapitre 5
Résultats

Dans les prochaines pages, nous apposerons la loupe et examinerons
chacune des perspectives identifiées dans notre revue de la littérature surles cas.
Nous serons alors en mesure d’approfondirles éléments clés du succes de nos
trois cas a I’étude. Chaque perspective présentera les éléments importants quiy
sontliés dans chacundes trois cas. Les données exposées dans I'état des lieux
seront aussi utilisées pour appuyer certains éléments clés et pour intégrer les

différentes perspectives entre elles.

Figure 12 : Les quatre perspectives du modele intégre

Economie
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5.1 Analyse selon la perspective économique

La perspective d’analyse économique estbasée sur le portrait économique
des marchés. Définie comme la plus quantitative des perspectives, elle permet
d'établir I'attractivitt économique d’'un marché. L’'importance mise sur cette
perspective, pour assurer la santé d’'une équipe, est énorme dans les médias
traditionnels et dans la réflexion des amateurs. Au fils des ans, plusieurs auteurs
ont tenté de mesurer la qualité des marchés selon des termes strictement
économiques. Nous nous sommes aussi penchés sur cette perspective dans le

but de mieux en comprendre I'importance. Au fil de notre analyse, deux éléments
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clés sontressortis de la perspective économique. Premierement, le seuil minimal
de résidents nécessaires, dans une région métropolitaine, pour supporter une
équipede sport tend a diminuer. Deuxiemement,le nombre total de résidents d’'un
marché n’est pas nécessairement un facteur déterminant une fois que le seuil

minimal est atteint.

Ces deux éléments seraient, selon nous, déterminants dans I’évaluation
d'un marché par une ligue majeure. Dans les prochaines lignes, nous
approfondirons chacun de ceux-ci a I'aide des données collectées dans le cadre
de ce mémoire. Tout d’abord, débutons par les éléments en lien avec le nombre

de résidents dansle marché.

5.1.1 Ladiminution du seuil minimal de résidents d’'un marché

Le premier élément clé qui émerge des données recueillies concerne le
seuil minimal de résidents nécessaires pour qu’une région métropolitaine puisse
supporter une équipe de sport professionnel. La prémisse, fournie dans la
littérature, suggére qu’il existe un tel seuil. Les articles parus traitant de ce sujet
(Rascher et Rascher, 2004; Poplawski et O’'Hara, 2011) datent déja de plusieurs
anneées. En nous attardant a nos trois cas et a I'état des cinqgligues, nous avons
réalisé que deux facteurs contribuenta faire baisser le seuil minimal de résidents
nécessaires dans une région métropolitaine pour supporter une équipe sportive
professionnelle, soitles nouvellestechnologies etla structure des ligues. Avantde
se lancerdans les explications de ce premier élémentclé, il convientde clarifier la

notion du seuil minimal de résidents.

Quel est le seuil minimal de résidents requis pour intéresser chacune des
ligues? Il est difficile a ce point-ci d’identifier ce seuil de fagon claire et précise.
Dansla théorie, les différents chercheurs qui se sont attardés sur le sujet ontdes
opinions différentes. Premiérement, ils n’étudient pas tous les mémes ligues, ce
qui complique la comparaison entre les différentes théories. Deuxiemement, les

recherches effectuéesn’ont pas toutes été conduitesau méme moment. Au fildes
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ans, les ligues changentainsi que les régions métropolitaines, ajoutant ainsi a la
complexité de définirun seuil minimal de résidents nécessaires dans une région
métropolitaine pour supporter une équipe de sport. En pratique, chacune des
ligues adopte aussidifférents points de vue. Certaines semblent se satisfaire de
marchés moins populeux. On peutpenser ala NHL, a la MLS ou a la NFL, qui ont
placé des équipes dans des marchés relativement petits en comparaison avec
ceux de la MLB. La moyenne de résidents dans les marchés de la NHL estde 5,3
millions d’habitants, celle de la MLS est de 5,1 millions d’habitants, alors que celle
de laNFL est la plus petite, avec unemoyennede 4,9 millionsd’habitants.La MLB
préfére les marchés plus populeux alors que son marché moyen compte 6,1
millions d’habitants. Les critéres utilisés par les différentes ligues sont flous et
rarement discutés publiguement. En général, les ligues sontassez frileuses et ne
tenteront pas d’expérience dans des marchés ayant des tailles jugées en dehors
de leurs normes, a moins d’y étre obligées. En effet, le commissaire Bettman ne
s’est pas réjoui lors de la relocalisation des Thrashers d’Atlanta a Winnipeg, une
ville comptant, a ce moment, a peine plus de 730 000 habitants. L’absence d’'un
nouveau propriétaire local et l'intérét du groupe True North Sport and
Entertainment pour I’équipe lui ont quelque peu forcé la main. Il est toutefois
normal qu’une ligue préfére répéter une formule gagnante. Une erreur dans la
sélection d’'un marché peut s’avérer trés colteuse pour elle. On peut noter que
pour minimiser les risques, les ligues considérent, avant tout, les marchés
s’approchantdes minimums ayant déja démontré une certaine rentabilité. Le cas
des Jets de Winnipeg est certainement un exemple probant de la tendance a la

baisse du seuil minimal de résidents nécessaires au support d’'une équipe.

En 1996, les Jets de Winnipeg ont été déménagés en Arizona pour y
devenir les Coyotes. Plusieurs raisons ont été soulevées pour expliquer ce
déménagement. Certains ont pointé du doigt la faiblesse du dollar canadien au
moment ou le salaire des joueurs augmentaitde facon exponentielle.Les marchés
canadiens populeux comme Montréal ou Toronto ont semblé étre a I'abri de ces

changements dans I’économie de la NHL (Houston, 2018). Toutefois, des petits
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marchés en ont souffert. Les villes de Winnipeg et Québec furenttoutes les deux
trés touchées par ces événements et ne purent se relever. Les deux équipes ont
da quitter vers d’autres cieux. En 2011, les Jets faisaient un retour a Winnipeg
apres plus de 15 ans d’absence. Depuis ce temps, I’équipe fonctionne bien et
connaitun certain succésfinancier,avec des revenusde plusde 127 millions pour
la saison 2018-2019. Elle ne semble pas étre en danger financiérementcomme
elle I'était au milieu des années 90. La population de Winnipeg n’a toutefois pas
augmenté de maniére significative entre 1996 et 2011, elle est passée de 675 000
personnesa 730 000 personnes. |l serait utopique de penser qu’une augmentation
d’environ 50 000 personnes en 15 ans soit le facteur déterminant permettant aux
Jets de bien vivre dansle marché de Winnipeg aujourd’hui. Ce qui nousaméne a
notre premier élément clé. Le seuil minimal de résidents nécessaires pour

supporter une équipe de sport professionnel tend adiminuer.

A la suite du départ des Expos de Montréal, le Conference Board of Canada
publiait en 2011 un rapport expliquantle départ des expos. Ce dernier mettait
I’accentsurle manque d’égalité dans le baseball majeur, entre les équipesriches
et pauvres, comme raison expliquantle départ de I'équipe. Dans cette méme
recherche, il est mentionné que pourfonctionner, une équipe de baseball majeur
a besoin d’'un bassin de population d’au moins 2,5 millions d’habitants, sans quoi
le marché serait trop petit (The Canadian Press, 2011). En se fianta I'état de la
MLB en 2018-2019, il semblerait que ce minimum ne soit plus d’actualité. Comme
on peut observer, la MLB compte présentement cing équipes qui ne bénéficient
pas d’'un bassin de 2,5 millions de résidents. Ces cing équipes surviventet méme
viventtres bien. Par exemple, les équipesde Milwaukee et de Cleveland, les deux
plus petits marchés du baseball majeur (annexe 1), arrivent en milieu de peloton
en termes de revenus générés, avec 282 et 288 millions respectivement. lls
devancent ainsi des marchés comme Phoenix, Miami et Toronto, qui comptent
plus de 4,5 millions de personnes chacun.Les Diamondbacks de I’Arizona
(Phoenix)ontgénéré 275 millions, les Marlins de Miami, 224 millions et les Blue

Jays de Toronto, 265 millions de dollars en 2018.
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Ce constatémerge égalementde recherches précédentes. Enl'occurrence,
la recherche de Poplawski et O’'Hara (2014) s'attardait justement aux nouvelles
opportunités, pour les marchés moins populeux, de devenir des cibles de choix
pouraccueillirdes équipes de laNHL. Leurrecherche se déroule aprés le lock-out
de 2004, qui a eu pour effet de modifier complétement la structure de la ligue.
Selon les deux auteurs, 'adoption d’un plafond salarial restrictif et d’'un partage de
revenus plus important a permis a des villes comme Hamilton, Portland,
Milwaukee et Winnipeg de présenter des portraits intéressants pour la NHL sur le
plan de la rentabilité future d’'une équipe. Nos découvertes font écho a cette

recherche.

Latechnologie au service des ligues

Dans les prochains pages, nous expliquerons les deux facteurs qui ont
semblé avoir eu pour effet de faire baisser le minimum de résidents nécessaires
dans un marché pour assurer la rentabilit¢ et la survie d'une équipe

professionnelle.

Les deux facteurs qui contribuent a faire diminuer le seuil minimal de
résidants nécessaires au supportd’une équipe professionnelle sontla technologie
ainsi que lastructure des ligues. Le premier facteur traité est la technologie. Il n’y
a pas de meilleur exemple pour l'illustrer que le cas des Golden Knights de Las
Vegas. Durant leur premiére saison, les Golden Knights ont connu un succes
incroyable surla glace. Atteindre la finale de la coupe Stanleylors de leurpremiere
saison d’existence tient de I'exploit. En fait une seule autre équipe d’expansion a
connu plus de succes lors de sa premiére saison. A son arrivée en MLS, le Fire
de Chicago a remporté les deux coupes remises dans la MLS. Toutefois, I'exploit
des Golden Knights est tout autant remarquable. Avant son succes, il fallait en
moyenne 11,9 ans a une équipe d’expansion de la NHL avant d’atteindre la finale
(Darcy, 2019). Lors des séries de 2018, la folie des Golden Knights s’estemparée

de toute ’Amérique du Nord. Des amateurs de partoutsontdevenusdes partisans
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de I'’équipe. Aux quatre coins du globe, les nouveaux partisans ont pu suivre les
matchs sur des sites de visionnementen ligne en continu (streaming). lls ontaussi
pu encourager leur équipe via les réseaux sociaux, blogues ou toutes autres
plateformes permettant d’échanger entre eux. Une communauté internationale
s’est créée autourde I’équipe. Elle compte maintenantdes partisans loyaux dans
certaines régions de la Saskatchewan et a plusieurs autres endroits surprenants
(Griffiths et Johnston, 2019). Les responsables du marketing des Golden Knights
ont rapidement réalisé la mine d’or que la technologie apportait. lls ont créé des
chandails demandant aux gens qui s’en procuraient d'indiquer I’endroita partir
duquel ils supportaient les Golden Knights. Du Canada a Londres jusqu'en
Australie, en Afrique du Sud et au Swaziland, les Golden Knights ont vendu de

nombreux chandails créés pour I'occasion (Cotsonika, 2018).

Il auraitété difficile pourles gensdemeuranten Afrigue du Sudou au Japon
de visionnerles matchs des Golden Knights, il y a de cela 20, ans alors qu’Intemet
en était & ses premiers balbutiements. Les possibilités de rejoindre des partisans
qui demeurent bien au-dela des limites d’'une région métropolitaine sont
nombreuses. Les plateformes de visionnement en continu sont accessibles
partout ou il est possible de se connecter a Internet. Les matchs seront forts
probablement bientdt diffusés sur les réseaux sociaux comme YouTube et
Facebook. Le bassin de partisans possibles pour une équipe de sport s’est
multiplié de maniére exponentielle lorsqu’on pense a un marché mondial a deux
clics d’'un match de sport. Il est facile d'imaginer qu’une équipe comme les Jets
puisse étre en mesure de pallier la capacité limitée de son stade en offrant des
abonnements aux matchs sur d’autres plateformes, a des personnes qui ne
résidentpas nécessairementa Winnipeg, en utilisantlatechnologie comme moyen

de distribution.

Il est pourtant difficile d’identifier pourquoi les Golden Knights ont été en
mesure de générer autantd’intérét mondialement. lls ne semblent pas avoir créé

de stratégie pour augmenter le rayonnement jusqu’au Swaziland. lls ont plutot
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profité d’'une vague d’intérét a leur endroit durant les séries éliminatoires. Ce
succés a I'échelle mondiale semble avoir émergé grace a deux facteurs.
Premiérement, comme nous I’'avons décrit un peu plus t6t, les succés hors du
commun qu’a connu I'équipe et, deuxiemement, I'attrait naturel de Las Vegas.
Mondialementreconnue comme laville du vice, Las Vegas attire déja grandement
I'attention. En y installantune équipe, et en étant la premiere ligue a le faire, la
NHL a semblé profiter de cet attrait naturel pour gonfler sa popularité. L’aspect
non traditionnel de la ville pour accueillir du hockey a aussi semblé ajouter au
caractere mythique de cette équipe et de son parcours éliminatoire. Il serait donc
intéressant de poursuivre la recherche sur I'attrait naturel d’'une ville. Celui-ci
pourrait-il permettre a une ville de se démarquer dans le nouvel environnement
compétitif mondial? Nous aurons I'occasion d’en discuter un peu plus loin dans ce

mémoire.

Toutes les équipes de la MLS sont dans une position encore plus
intéressante de ce co6té. Effectivement, comme nous pouvons |’'observer dans la
base d’admirateurs de la MLS, celle-ci peut compter sur les plus jeunes
admirateurs. Ces dernierssont plusaptes a utiliserlatechnologie pourconsommer
le contenu dela MLS. Déja une bonne portion d’entre eux le font. Il pourrait donc
étre intéressant pour une équipe évoluant dans un plus petit marché de faire
grandir sa base de partisans, en proposant ses matchs a de jeunes résidents
d’autres régions n’ayant pas nécessairement d’équipe de soccer. Voila une raison
qui pourrait expliquer certains choix récents de la MLS de s’installer dans des
marchés de plus petite taille. Comme en fait foi cet autre exemple, la technologie
semble faire diminuerle seuil minimal de résidents nécessaires dans une région
pour le support d’'une équipe de sport professionnel, permettant ainsi a de
nouveaux marchés de s’offrircomme occasion pour accueillirune équipe. La NBA

a aussi su se démarquer dans son utilisation de latechnologie.

La NBA est de son c6té reconnue pour sa capacité a innover. Depuis la

saison 2014, elle présente plusieurs matchs de saison réguliére et de séries
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éliminatoires en réalité virtuelle et en réalitt augmentée. Le partisan peut
maintenant se connecter a I'application dédiée a ces matchs avec son propre
casque de realité virtuelle et avoir acces a différents points de vue et a des
caméras dans les coulisses des matchs. La technologie en esta ses débuts, mais
selon le vice-président a la diffusion de nouveau contenu Jeff Marsilio, cette
méthode de diffusion est prometteuse. Il prétend que 99 % des partisans de la
NBA ne sont pas en mesure de se rendre dans les stades pour assister a un
match. Il faut donc trouver des maniéres différentes et novatrices d’amener les

matchs de la NBA chez eux et de rendre I'expérience la plus immersive possible.

Un obstacle peut toutefois se dresser devant les équipes qui voudraient
profiter des avancées technologiques. Les décisions liées a la diffusion des
matchs, a la bonification de’expérience du consommateurainsiqueles nouvelles
offres de rediffusion reposent habituellement entre les mains des commissaires et
des responsables qui sont au niveau de la direction des ligues. Les négociations
pour diffuser des matchs sur les réseaux sociaux, par exemple, sont faites par les
ligues et non par les équipes. Dans I'’exemple discuté ci-hautconcernantla NBA,
ce sont les dirigeants de la ligue ainsi que les responsables du contenu qui ont
pris la décision de présenter des matchs en réalité augmentée. Les équipes sont
donc a la merci de la capacité d'innover des dirigeants de leur ligue. Ce
fonctionnement peut effectivement venir mettre en doute la capacité des équipes
de se créer un avantage compétitif grace a la technologie. Toutefois, rien
n’empéche une équipe de se batir une stratégie numérigue compléte, en
respectant les indications de la ligue, et par exemple y offrir plus d’accés a ses
joueurs ou y effectuer plus de marketing dans des régions ou elle pense pouvoir
faire une percée. En adaptant sa stratégie numérique a l'intérieur des balises
émises par les dirigeants de sa ligue, elle se donne la chance de récolter des
partisans qui suivront les activités de I’équipe a distance et qui achéteront ses
produits dérivés. Une recherche future pourra certainement s’attarder aux
différentes tactiques et stratégies dont les équipes disposentpour se différencier

de leurs consceurs sur ce plan.
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A long terme, il est fort possible que toutes les équipes possédent ce genre
de stratégies. Peu importe la grosseur du marché, la technologie serait donc un
atout de taille pour faire diminuer le seuil minimal de résidents nécessaires au
support d’'une équipe de sport professionnelle. Les équipes qui ont des difficultés
a remplir leur stade pourraient utiliser les nouvelles technologies et ainsi
augmenter leurs revenus. La taille du nouveau marché mondial accessible
deviendraitdonc suffisante pour que chacune des équipes tire son épingle du jeu.
Nous sommes loin d’'un jeu a somme nulle lorsque nous parlons de plusieurs
millions de personnes qui ne demandentqu’a étre rejointes par les ligues. Toutes
les équipes peuvent bénéficier d'une plus grande base d’admirateurs, méme si

ceux-ci sontvirtuels.

L’utilisation de la technologie dans le sport est en pleine expansion. Selon
ce qu’on a pu observer au cours des derniéres années, il est possible que le seull
minimal de résidents dans une région métropolitaine nécessaires au succes dune
équipe de sport diminue davantage dans le futur. Pour ce faire, I’équipe implantée
doit étre en mesure de bien se servir d’'un nouvel atout dans son jeu, la
technologie. Elle n’esttoutefois pas la seule a étre en mesure de faire diminuerle
seuil minimal de résidents nécessaires au support d’'une équipe professionnelle,

car la structure des ligues aussitend a avoir le méme effet.

Une structure plus égalitaire

Le deuxieme facteur qui fait diminuer le seuil minimal de résidents
nécessaires au support d’'une équipe de sport professionnel est en lien avec la
structure des ligues.La plupartd’entre elles ontconnu deschangementsdansleur
structure au cours des deux derniéres décennies. Au fil des différentes
négociations de conventions collectives, les ligues sontdevenues plus égalitaires,
comprenant que la parité entre les équipes était 'une des clés du succeés. Le
partage de revenusentre les équipesriches et pauvres ainsique le plafond salarial

sont devenus des termes communs utilisés dans les cing ligues, a différents
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niveaux. La section « Structure des ligues » de I'annexe 3 explique la situation de

chacune desligues, vis-a-vis ces termes.

Le partage de revenus est particulierement important pour les marchés
comptant moins de résidents. En effet, le nombre de résidents présents dans le
marché de I'équipe est I'un des facteurs qui font partie de I'’équation permettant
d’octroyer les revenus partagés entre les équipes, chaque saison. Cette équation
est trés complexe, elle contient plusieurs critéres tels que la vente de billets, le
nombre de résidantsdansle marché, le nombre d’abonnés auxdifférentes chaines
de sport. Bref, de nombreux criteres sont pris en compte. Les ligues demeurent
peu transparentes a ce sujet, n’indiquant pas exactement comment est calculé ce

partage entre ses membres.

En prime, a notre connaissance,aucuned’ellesnedivulgue les équipes qui
bénéficientde ces sommes. Bien sdr, il est possible d’imaginerque des équipes
qui déclarent des revenus inférieurs a ceux des autres équipes, dans la méme
ligue, sont bénéficiaires de ce systeme. On peut rapidement penser aux Coyotes
de I'Arizona et aux Panthers de la Floride dans la NHL, au Crew de Columbus et
a I'lmpact de Montréal dansla MLS, aux Pelicans de la Nouvelle-Orléans dans la
NBA, aux Bengals de Cincinnati et aux Bills de Buffalo dansla NFL ainsi qu’aux
Marlins de Miami dans la MLB. Il s’agitla d’une liste non exhaustive des équipes
qui semblent, a notre avis, étre des bénéficiaires du systtme du partage des
revenus. Toutefois, il est clair que plusieurs autres équipes sont bénéficiaires et il

est difficile de déterminer sans aucun doute lesquelles.

Malgré le manque de transparence des ligues a I'égard du partage des
revenus, il apparait que celui ait un impact sur le seuil minimal de résidents
nécessaires au support d’'une équipe dans un marché. Pour compléter ce facteur,
il faut s’attarder a la provenance des revenus de la ligue. Environ le tiers des
revenus d’'une équipe de la NHL provientdes revenus de diffusion de la télévision
nationale, qui sont séparés en parties égales a travers la ligue. Dans certaines

ligues, la portion occupée par ces revenus est encore plusimportante, réduisant
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ainsila pression sur les petits marchés en ce qui concerne le volume de vente de
billets a hautprix pourles matchs. Il est possible de voir la distribution desrevenus

de chacune desligues dansI’étatdes lieux.

Il existe, a travers les cinq ligues, différents types de partage de revenus et
de plafonds salariaux. Selon la littérature, un plafond salarial restrictif, jumelé a un
fort partage de revenus, représente une excellente formule pour un marché
comptant moinsde résidents. Les chiffresque nousavons compilés fontaussi état
de cette situation.La MLB, laligue ayantla plus haute moyenne de résidents dans
ses marchés, a, quant a elle, adopté une structure beaucoup moins axée sur
I'égalité. Elle offre ainsiune moinsbonne possibilité aux marchés moins populeux.
Un plafond salarial sous forme de taxe de luxe, donc peu restrictif, jumelé a un
partage de revenus parmi les plus faibles des cing ligues, crée l'un des
environnementsles moins propices au succésdes marchés moins populeux. Il est
donc normal de voir que la MLB affiche une moyenne de plusde six millionsde

résidents dans les régions métropolitaines ou évoluentses équipes.

Par exemple, le marché de Winnipeg semble profiter de la structure
égalitaire de la NHL. Ce systeme permet a I'équipe de compétitionner et d’étre
rentable. Il est impossible de confirmer que Winnipeg est une équipe bénéficiaire
du systeme de partage de revenu de la NHL. Toutefois, il est plausible de croire
que oui.L’équipe est installée dans le plus petit marché en termes de population
et elle évolue en plus dans le plus petit stade de la ligue. Selon nous, la structure
de la NHL, qui a changé depuis que Winnipeg a perdu son équipe a la fin des
années 90, est la principale raison qui permet aux Jets de connaitre du succes

maintenant.

La structure plus égalitaire de la distribution des revenus, a l'intérieur des
ligues, a pour effet de faire baisser la pression sur les marchés pour générer des
revenuslocalement. C’estaussipour cette raison que le seuil minimal de résidents
nécessaires au supportd’'une équipe professionnelle semble diminuerd’année en

année, et ce, pour les cinqligues. C’estla le premier élémentclé que nous avons
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pu faire émerger de notre analyse des cas et des ligues en utilisantla perspective
économique, plus spécifiquementen s’attardanta l'impact du nombre de résidents
dans un marché. Le deuxiéme élément clé fait aussi référence au nombre de

résidents présents dans le marché. Il convientmaintenantde s’y attarder.

5.1.2 Grands bassins de population, plus de revenus?

Le deuxiéme élément clé de I'analyse d’'un marché liée au nombre de
résidents nécessaires s’'oppose a une croyance populaire. En effet, il semble
normal d’associer un marché populeux a une augmentation des revenus pour une
équipe de sport. Cette prémisse semble provenir du milieu des affaires. En effet,
on pourrait penser que plus le marché ciblé est grand pour un produit, plus le
produit se vendra en grande quantité. Une méthode pour atteindre la profitabilité

ou le succes pour un produit serait donc de ciblerle plus grand marché possible.

Le résultat de nos analyses tend a appuyer I'idée que le monde du sport
semble opérer différemment. Le deuxieme élément clé ayant émergé indique
gu’une fois le seuil minimal de résidents nécessaires au support d’'une équipe
professionnelle est atteint, le nombre de résidents supplémentaires n’est plus un
facteur déterminant de la qualité du marché. En analysant nos trois cas et en
appuyantnos observations a 'aide d’autres cas a travers les cinqligues, il nous
apparait que la relation entre le nombre de résidents présents dans un marché et
le revenu d’'une équipe de sport professionnel n’estpeut-étre pas aussi importante
gue certains médias le laissent entendre. Nous observons une différence entre
I’aspect commercial du sport professionnel et celui des affaires traditionnelles.
Dansles prochaines pages, nous exposerons les deux principales pistes qui nous

amenenta tirer cette conclusion.

Le nombre de résidents
En se penchantsur les cas des Golden Knights de Las Vegas et des Jets
de Winnipeg, deux équipes de la NHL, il nous a été possible d’observer de quelle

facon le nombre de résidents dans un marché influence la capacité d’'une équipe
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a générer des revenus. Nous avions toujours en téte la prémisse de base
provenant du monde des affaires traditionnelles. Plus le marché ciblé est grand
pourun produit, plus le produitse vendra en grande quantité. Attardons-nous tout

d’abord aux deux cas dans cette ligue pourtenter d’observer cette prémisse.

Les Golden Knights sont installés dans un marché de 2,1 millions de
résidents. En 2018-2019, ils ont tiré des revenus de 167 millions de dollars
ameéricains. La franchise s’en tire admirablement bien et génére plus de revenus
que plusieurs marchés qui comptent plus de résidents, les Stars de Dallas par
exemple. Installés dans un marché trois fois plus populeux que celui des Golden
Knights, ces derniers ont réalisé des revenus de 166 millions pour la méme
période. D’autres équipes, comme le Wild du Minnesota, les Ducks d’Anaheim et
le Lightning de Tampa Bay, affichent toutes des marchés comptant plus de
résidents que Las Vegas. lIs n’onttoutefois pas été en mesure d’engranger plus
de 149 millions de dollars américains. Ces hombreux exemples viennent mettre
en doute la prémisse de base fournie plustét. Le cas de Winnipeg faitémerger la

méme conclusion.

Les Jets évoluentdansle pluspetit marché de la NHL. Avec seulement810
000 résidents en 2018-2019, I'’équipe a récolté 127 millions en revenus. Ce
montant dépasse tout de méme celui de plusieurs équipes évoluant dans des
marchés deux, voire trois fois plus populeux. Les Sénateurs d’Ottawa évoluent
dans un marché d’un peu plus de 1,4 million d’habitants. lls ont réalisé les mémes
revenus que les Jets, soit 127 millions américains Les Blue Jackets de Columbus
évoluentdans un marché de 2 millions d’habitants, pres de deux fois et demie le
nombre de résidents du marché de Winnipeg. lls ont été en mesure de récolter
seulement 119 millions de dollars américains en revenus. Un dernier exemple
encore plus drastique, les Islanders de New York, qui évoluent officiellement dans
le marché de 19,9 millionsde personnesqu’estNew York, ontobtenu des revenus

de seulement 115 millions, 12 millions de moins que les Jets.
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Ces deux exemples font émerger notre deuxieme élément clé. Une fois le
seuil minimal de résidents nécessaires au support d’'une équipe professionnelle
atteint, le nombre total de résidents n’estplus un facteur déterminantde la qualité
du marché. Avec cette nouvelle idée en téte, nous avons poursuivi I'analyse
concernantlescingligues pourvérifier s’il n’existait pas d’autres exemples comme

ceuxde Las Vegas et de Winnipeg.

Aprés nos analyses, ils semblent que la MLS ainsique la NFL présentent
des portraits similaires a celui de la NHL. Le nombre de résidents dans les
marchés n’estpas un facteur déterminantdes revenus des équipes. Parexemple,
le Sporting est établi a Kansas City, un marché de 2,1 millions d’habitants, soitle
sixiéme plus petit marché de la MLS. L’équipe a engrangé plus de revenus que 14
autres équipes de la MLS évoluantdans des marchés comptant plus de résidants,
notamment Washington, Philadelphie, Dallas et Chicago.Ces marchés dépassent
tous les 6 millions de résidents. De plus, notre troisieme cas, Atlanta, est
évidemment un marché relativement grand avec ses 5,7 millions d’habitants, ce
marché est le douzieme plus populeux de laligue. Cependant, I’Atlanta United FC
estI’équipe quigénereleplusde revenusdansla MLS, avec 78 millionsde dollars,

confirmantlatendance visible dans la MLS, et aussi dansla NHL.

La NFL offre aussi une image similaire. Les Jaguars ont leur domicile a
Jacksonville, quatrieme plus petit marché de la NFL, comptant seulement
1,4 million de résidents. L'équipe a tout de méme engrangé des revenus de
424 millions de dollars américains, soit plus que 12 autres équipes de la NFL
évoluantdans des marchés plus populeux. On note particulierementles marchés
de Detroit, Oakland et Tampa, quiontplus de deux fois le nombre de résidants de

Jacksonville et qui ontréalisé moins de 400 millions en revenus.

Pour ce qui est de la NBA et de la MLB, il semble que le nombre de
résidents au sein d’'un marché ait plus d'impactsurle revenu des équipes. Il existe

toutefois des exemples, en moins grand nombre que dans les trois autres ligues
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discutées précédemment, qui démontrent que le nombre total de résidents
n’apparaitpas comme un facteurcrucial a la qualité d’'un marché. Par exemple, le
Jazz, quiadomicile a Salt Lake city, plus petitmarché de la NBA avec 1,18 million
de résidents, a généré plus de revenus que des équipesinstallées a Atlanta, au
Minnesota, a Denver et a Orlando, tous des marchés qui ont plus du double de
résidents que Salt Lake City. Par la suite, nous avons déja discuté de certains
marchés de la MLB, comme Cleveland et Milwaukee, les deux marchés les moins
populeuxde la ligue qui générent plus de revenus que plusieurs autres marchés

comptant plus de résidents.

Engénéral,latendanceidentifiéedanslaNHL avec Las Vegas et Winnipeg
tend & se reproduire dans les cinq autres ligues. Une fois le seuil minimal de
résidents nécessaires au support d'une équipe professionnelle est atteint, le
nombre de résidents supplémentaires n’est plus un facteur déterminant de la
qgualité du marché. Le deuxieme facteur se concentre sur une seule ligue, qui a
procédé a de nombreuses expansions dans les dernieres années, ce qui en fait

un élémentd’analyse de choix pour cette perspective.

La MLS, un cas particulier et intéressant !

Le deuxiéme élémentclé de la perspective économique indique qu’une fois
le seuil minimal de résidents nécessaires au supportd’'une équipe professionnelle
est atteint, le nombre de résidents d’'un marché n’est plus un facteur déterminant
de la qualité du marché. Il semble y avoir deux facteurs qui nous ameénent vers
cette conclusion.Le premier facteur permettant d’expliquerce pointclé est que les
marchés comptant plus de résidents ne génerent pas nécessairement plus de
revenus que les plus petits. Maintenant, le deuxiéme facteur qui nous pousse vers
cette conclusion estla sélection des récents marchés pour accueillirde nouvelles
equipes de laMLS. Comme cette ligue est celle qui a réalisé le plus d’expansions
dans les derniéres années, il est trés intéressant de s’attarder a ses plusrécents
choix de marché pourtenter d’y voir une tendance. Effectivement, il semble que

les décideursaccordenttrés peu d’intérétau nombre de résidentsdansun marché.
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Il n’apparait pas que la ligue cherche a tout prix a s’établir dans les marchés

comptant le plus de résidents possibles.

Les quatre derniéres équipes de la MLS ayant été attribuées depuis 2017
devraient commencer a jouer entre les saisons 2021 et 2023. Les villes d’Austin,
Sacramento, St-Louis et Charlotte furent les heureuses élues. Elles n’étaient
toutefois pas les seules villes & tenter d’obtenirune équipe de la MLS. A partir de
2017, dix villes ont été en liste, a un moment ou a un autre, pour obtenir une
équipe.En plusdes quatre villesayantobtenu une équipe, on compte Indianapolis,
San Antonio, Tampa Bay, San Diego, Phoenix et Detroit. Les statistiques de
population etde croissance de chacunedeces villes se trouvental’annexe 1. Une
fois que l'on observe les statistiques de population de chacune des villes
candidates, on se rend rapidement compte que le nombre de résidents présent
dans le marché ne semble pas avoir influencé grandementles décideurs de la
MLS. En effet, comme le démontre le Tableau 14, les quatre villes qui se sont vu
octroyer une équipe ne sont pas celles comptant sur le marché ayant le plus de

résidents, loin de la.
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Tableau 14 : Les villes ayant soumis leur candidature pour recevoir une équipe de
la MLS depuis 2017

Marchés ayant tenté d'obtenir une équipe de laMLS

Villes Population (Millions) | Croissance (%)
Phoenix 4,6 2,47
Detroit 4,3 0,29
San Diego 3,3 0,58
Tampa Bay 3 1,74
! 2.8 0,02
San Antonio 2,4 2,05
2,4 1,9
2,2 1,05
2 2,89
Indianapolis 2 0,93

Il apparait que la population présente dans la région métropolitaine de
chacune desvilles n’a pas joué un réle important dans les décisions de la MLS. |l
semble en effet qu’une région métropolitaine de deux millions de personnes soit
jugée suffisante par la MLS et que méme si des villes comme Phoenix ou Detroit
comptent plusdu double de personnes, cela n’en faitpas de meilleures candidates
pour un marché d’expansion. Parexemple, il est connu que celle-ci met beaucoup
d’emphase sur les infrastructures. Les quatre derniéres équipes d’expansion
évolueront dans un nouveau stade bati expressément pour elles. Ce n’était
toutefoispas le cas de toutes les villesdu tableau 17. Pourle moment, il est difficile
de confirmer que ces décisions de la MLS ont été les bonnes. Les équipes qui se
retrouveront dans les villes sélectionnées n’onttoujours pas disputé de rencontre.
En revanche, en observant les derniéres équipes installées dans des marchés
relativement peu populeux ayant commencé a disputer des matchs, le FC

Cincinnati et le Minnesota United par exemple, nous observons une tendance
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marquée. En effet, d’autres critéres entrent en ligne de compte pour la MLS lors

de sa sélection de marché.

Pour deux de nos trois cas a I'étude, les équipes d’expansion ont toutes
bénéficié de nouveaux stades. Les Golden Knights ont élu domicile au T-Mobile
Arena, tout juste inauguré avant leur arrivée. L'United Atlanta FC a emménagé
dansle tout nouveau Mercedes-Benz Stadium, nouveau stade au cceur d’Atlanta.
Nous reviendrons évidemmentsur les infrastructures plus tard dans la discussion,
car elles semblent occuper une place importante dans la sélection d’'un marché.
Pourfinir,I'importance quela MLS et les autres ligues accordenta d’autres critéeres
que la taille d’'un marché semble soutenir notre deuxieme élément clé de la
perspective économique : une fois un minimum atteint, la population dans un

marché ne semble pas étre un facteur déterminantde la qualité de celui-ci.

La perspective économique en bref

Deuxéléments clés émergentde notre analyse des cas et de I'état des lieux
des ligues grace a la perspective économique. Celle-ci est bien souvent mise de
I’avant pour expliquer les décisions d’expansion ou de relocalisation des ligues
professionnelles. Nous avons toutefois noté une certaine distorsion entre

I'importance réelle de certains facteurs et celle attendue.

Selon nos résultats, il semble crucial de prendre en compte les trois
éléments suivants. Le premier élément est en lien avec le seuil minimal de
résidents nécessaires au support d’'une équipe de sport professionnel. En effet,
celui-cisemble diminuerdepuisenviron 20ans. Les nouvellestechnologies etune
structure des ligues plus égalitaire ouvrentlaporte a des marchés moins populeux.
Les nouvellestechnologies sont certainement le facteur le plus captivant de cet
eélément clé. Nous avons appris, entre autres, que I'attrait naturel d’'une ville peut
aussi étre une composante importante dans le succés d’une stratégie digitale a

I’échelle mondiale. L’engouement créé pour une ville devient un atout important
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pour tenter de rejoindre de nouveaux consommateurs a I’'extérieur de la région

métropolitaine.

Le deuxiéme élément clé indique qu’une fois le seuil minimal de résidents
nécessaires atteint, le nombre de résidents total dans un marché ne semble pas
étre un facteur déterminantde la qualité de celui-ci.La prémisse quiprétend qu’un
marché plus populeuxindique qu’une équipe pourra générer plus de revenus est
donc sérieusement mise en doute dans ce mémoire. Il n’estdonc pas nécessaire
pour une ville de prioriser les marchés plus populeux pour y installer leurs
nouvelles équipes. Plus de recherches seront nécessaires pour confirmer ces
deux éléments et poursuivre leur développement, mais ceux-ci forment une base
pour la recherche sur I'analyse des marchés en utilisant une perspective

économique.

5.2 Analyse selon la perspective des dynamiques de la compétition

Figure 13 : Les quatre perspectives d’analyse des marchés
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La perspective des dynamiques de la compétition est la deuxiéme
perspective que nous utilisons pour analyser un marché. Cette derniére est

certainementmoins connue du grand public et moins traitée dans la littérature que
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la perspective économique. Il nous incombe alors de tenter de comprendre les
dynamiques de I'impact de la compétition, qu’elle soit indirecte ou directe, surles
succes financiersd’'une équipe d’expansion ou derelocalisation.En analysantnos
trois cas, nous avons fait ressortir deux éléments clés a considérer, en lien avec

la compétition, lors de I'analyse d’un marché.

Premierement, le fait d’avoir une compétition indirecte forte semble
représenter un avantage pourune ligue professionnelle, et ce, pour deuxraisons.
Une offre de divertissements importante dans un marché de sport semble
permettre aux équipes de recruter et de retenir des athlétes de talent plus
facilement et donc d’étre compétitives plus rapidement. Ensuite, I'offre de
divertissements importante dans les villes d’Atlanta et de Las Vegas n’a pas
semblé affecterles ventes de billets de ces deux équipes,jetant ainsiun doute sur

I’aspect négatif de la compétition indirecte.

Deuxiemement, la compétition directe semble avoir peu d'impact sur le
succes des nouvelles équipes intégrantun nouveau marché. Deux éléments nous
poussentvers cette conclusion. Dans le cas de la Ville d’Atlanta, les partisans des
Thrashers ne semblent pas s’étre redirigés vers un autre stade de sport apres le
départ de I'équipe, indiquant ainsi que les partisans de hockey ne sont pas
nécessairementdes partisans de football, de basketball ou de baseball. De plus,
lors de l'arrivée de I'’Atlanta United FC, les autres équipes du marché d’Atlanta
n’ont pas connu de baisses de foules inexplicables. Les partisans des autres
équipes d’Atlanta n’ont pas diminué leur présence aux matchs pour aller
encourager I'’Atlanta United FC. Il s’avere plutdt que cette nouvelle équipe a été
en mesure d’aller chercher des citoyens de la ville qui n’étaient pas d’avides
partisans des autres équipes du marché d’Atlanta. Il semblerait donc que le
consommateur ne soit pas le méme pourtous les sports. De plus, les horaires des
différentes équipes d’un marché peuvent étre complémentaires, comme dans le
cas de Winnipeg. Les deux équipes de ce marché ne sont pas nécessairementen

compétition pour attirer des partisans. Avant d’explorer plus en profondeur le
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deuxieme élément clé de la perspective compétitive, il convient de s’attarder au

premier.

5.2.1 La compétition indirecte et ses effets

Comme nous I’'avons déja expose, la compétition indirecte d’'une équipe de
sport fait référence a I'offre de divertissements qui existe dans la ville. Elle inclut
une grande variété de divertissements, comme le cinéma, les bars, le théatre, les
parcs d’attractions et bien plus. La prémisse de base existante dans la littérature
est que plus I'offre de divertissements dans une ville est grande, plus une équipe
aura de la difficulté a attirer des partisans a ses matchs, la compétition pour
s’octroyer le dollar-loisirdu consommateur étant plus grande. Cette prémisse est
basée sur de nombreux modeles d’analyse de compétition qui suggerentque la
compétition, sous toutes ses formes, peut avoir un effet néfaste sur la
commercialisation d’'un produit. Plusieurs modéles stratégiques, comme les cing
forces de Porter, par exemple, soulignent I'importance d’'une compétition faible
pour que le produit ait une meilleure chance d’étre adopté. Un environnement ou
personne ne tente de répondre au méme besoin que le nouveau produit a
implanter est le meilleur environnement pour celui-ci. Le monde du sport
professionnel va-t-ildans le méme sens que ce courant de pensée théorique
provenant du monde des affaires traditionnelles? Les observations que nous

avons faites via nos trois cas en analyse, concernantce sujet, sont révélatrices.

Comme nous avons deux cas ou la compétition indirecte est forte (Atlanta
et Las Vegas) et un autre ou la compétition indirecte est relativement faible
(Winnipeg),nousavonspu évaluer les impacts de celle-ci surle succés au guichet
de chacune des situations. Les Jets ont eu franc succes au guichet, faisantsalle
comble tous les soirs de matchs lors de leurs huit premiéres années. Jusque-la, la
prémisse offerte par la théorie semble étre respectée. Comme il y a peu d’endroits
ou se divertir a Winnipeg, les citoyens sont plus enclins a se rendre au stade des
Jets. Le hockey est en quelque sorte 'un des seuls divertissements et ce sontles

Jets quisonten mesure de profiter de cette situation. Toutefois, les Golden Knights
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et I’Atlanta United FC ontconnu un succés fou. Les Golden Knights affichaientun
pourcentage d’occupation de leur stade de 103 % alors que I’Atlanta United FC
accueille plus de partisans a ses matchs que n’importe quelle autre équipe de la
MLS. lly a certainementbeaucoup d’autres endroits pourse divertirdans ces deux
villes. Les nombreux casinos, restaurants et salles de spectacle représententtous
des options aux matchs de hockey des Goldens Knights. Les nombreuses boites
de nuit, restaurants et endroits ou se rendre pour danser sont aussi des options
aux matchs de soccer de I’Atlanta United FC. Toutes ces possibilités ne semblent
toutefois pas affecter les deux équipes sur le plan de lavente de billets. Les deux
villes sontclassées dans le palmarés des dix villes les plus divertissantes selon le
classement établi par The Wallet Hub. Ces deux cas semblent mettre en doute
I'idée qu’une compétition indirecte forte affecte négativementles ventes au guichet
d’'une équipe de sport professionnel. A la lumiére de I'analyse de nos trois cas, il
semblerait quel’effetde la compétition indirecte, composée de toutes les offresde
divertissements, sur une équipe de sport ne soit pas celui identifié dans la
littérature. Une importante offre de divertissements ne garantit pas des
répercussionsnégativessurune équipe de sport professionnel. Nousirionsméme
jusqu’adire qu’une offreimportante de divertissements permet, au contraire, a une
ville d'augmenter son attractivité globale. L’attractivité d’'une ville semble par la
suite avoir de multiples effets positifs pour une équipe d’expansion ou de
relocalisation, surtouten ce quiatrait au recrutementdes joueurs.Le cas d’Atlanta
ne fournit pas d’information la-dessus, mais les cas de Las Vegas et Winnipeg

fournissentbeaucoup d’informations pertinentes a ce sujet.

En effet, il semble qu’une vaste offre de divertissements dans un marché
augmenterait son niveau d'attractivité aux yeux des joueurs. Les joueurs qui se
sont retrouvés a Las Vegas, via le repéchage d’expansion ou par le biais de
transactions, ontadoré la ville. Plusieurs d’entre eux ont cité les attraits de la ville,
restaurants, bars, endroits pour faire du vélo et parcs, comme des avantages pour
laville (Leahy, 2018). De plus,les Golden Knightsontaussi été en mesure d’attirer

du talent et de le retenir. Des joueurs comme Jonathan Marchessault ont établi
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des sommets statistiques personnels avant de signer des contrats a long terme
avec I’équipe. L’acquisition de plusieurs joueurs tres convoités, comme Mark
Stone ou Paul Statsny et Max Pacioretty, a permis de créer 'un des trios les plus
performants de la derniére saison (2019-2020). Ces joueurs ont permis au Golden
Knights d’offrir des performances étincelantes depuis les débuts de I’'équipe a Las
Vegas. L'équipe s’est qualifiée pour les éliminatoires & chacune des saisons
auxquelles elle a participé. De plus, elle a participé a la finale de la coupe Stanley
des sa premiére saison.

Le succeés des Golden Knights de Las Vegas dans le recrutement et la
rétention de talentest évident. De I'autre c6té du spectre, les Jets de Winnipegont
beaucoup plus de difficulté a recruter des joueurs de talent et a les garder. En
effet, selon un sondage mené par Craig Custance, journaliste a ESPN, aupres de
dix agents de joueurs parmi les plus influents, I'une des villes ou les joueurs
souhaitentle moins jouer est Winnipeg, qui se classe en fait au deuxieme rang du
palmarés, derriere Edmonton (Agence QMI, 2015). Il est difficile de ne pas
associer cette réputation peu enviable de la Ville de Winnipeg auprés des joueurs
au manque de succes des Jets. Ces derniers n'ont pas été en mesure de se

qualifier pour les éliminatoires lors de leurs six premiéres saisons.

Ces deux exemples nous poussent a faire I'observation suivante :
lorsqu’une ville a une offre importante de divertissements, elle est plus en mesure
de recruter et de retenir du talent de pointe. Elle peut donc offrir de meilleurs
résultats sportifs a ses partisans. La Figure 14 illustre cette observation grace aux
cas de Winnipeg et Las Vegas.
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Figure 14 : Une ville attrayante facilite le recrutement
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Les implications de cette observation pour une équipe d’expansion ou une
équipe relocalisée sontimportantes. En effet, plusieurs chercheurs ont démontré
la relation entre le succes sportif d’'une équipe et ses performances au guichet. |l
semble plusfacile pour une équipe de remplir ses gradins lorsque son équipe est
compétitive. Dansles cas de Las Vegas et d’Atlanta, ce constat est évident. Les
records de partisans, pour un match de la MLS, réalisés par I’Atlanta United FC,
s’établissanta plus de 73 000 personnes, ainsi que le taux d’occupation supéreur
a 100 % du T-Mobile Arena lors des matchs des Golden Knights parlent d’eux-
mémes. Dans le cas des Jets, 'impact des six saisons difficiles ne s’est pas fait
sentir dans les gradins, heureusement pour eux. Leur réussite pourrait étre
I'exception ala régle. La compétition indirecte faible pourraitexpliquer leur succes
malgré des performances décevantes. Il apparait alors que les ligues gagneraient
a implanter des équipes dans des milieux qui facilitentle travail de celles-ci pour
le recrutement et la rétention des joueurs. L’attrait de la ville semble jouer pour
beaucoup dans le processus. Selon nos observations, I'offre de divertissements
dansun marché est un facteur qui semble aider les équipes. La Figure 15 illustre
la relation finale de I'offre de divertissementsimportante dansuneville etles profits

réalisés par une équipe d’expansion ou de relocalisation.
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Figure 15 : Relation entre I'attractivité de la ville et les résultats au guichet
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L'importance de I'élément divertissement se ressent aussi dans d’autres
villes de sport. Une ville comme Los Angeles, par exemple, offre une
effervescence et permet la plupart du temps aux équipes y ayant domicile de
recruter du talent de pointe plus facilement. Le succés des franchises telles que
les Lakers (NBA), les Dodgers (MLB), les Kings (NHL) et le LA Galaxy (MLS) est
uneillustration de I'attrait que Los Angeles a aupres des joueurs, ce qui permet a

ces équipes de recruter continuellement des joueurs de talent plus facilement.

Bien sdr, une ville ayant une vaste offre de divertissements ne garantit
toutefois pas un recrutement plus facile et des équipes talentueuses tous les ans.
Il suffitde regarder ce quise passe a New York depuisquelquesannées.Les deux
équipesde laNFL, les Giants et les Jets, ontconnu de nombreuxennuisarecruter
des joueurs et a gagner des matchs. Les Knicks (NBA) croupissent depuis
plusieurs saisons dans les bas-fonds du classement et n'ontpas été en mesure
de recruter 'un desnombreuxagentslibres convoitésdurantles derniéresannées.

D’autres équipes de New York ont toutefois recemment réussi leur effort de
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recrutement. On peutpenseraux Yankees (MLB), quiontété en mesure de signer
I’as lanceur Cole Hammels, et aux Rangers (NHL), qui ont recruté le finaliste au

trophée Hart, remis au joueur le plus utile a son équipe, Artemi Panarin.

En se basant sur nos trois cas a I'’étude dans ce mémoire et sur d’autres
villes comme New York et Los Angeles, il apparait que I'attractivité naturelle des
villes, créée en grande partie par son offre de divertissements variée, représente
un point important pour une équipe d’expansion ou de relocalisation. Jugée
négative dans le monde des affaires traditionnelles, une compétition indirecte
forte, dans une ville offrant beaucoup d’autres types de divertissements, se
voudrait plutét un élément positif pour le monde du sport professionnel. Il est plus
facile pour ces équipes de recruter des joueurs et de les retenir, augmentant ainsi
leurs chances d’avoir une équipe compétitive. Une équipe compétitive semble
avoir plus de facilité a attirer des partisans, ce qui se veut une excellente chose
pour une nouvelle équipe. Cette relation nous améne donc a notre premier
élémentclé de la perspective compétitive : le faitd’avoir une compétition indirecte
forte dans un marché représenterait un avantage pour une équipe d’expansion ou
de relocalisation.La compétition indirecte créée par I'offre de divertissements n’est
toutefois pas la seule compétition a laquelle une équipe d’expansion ou de
relocalisation peutavoir a faire face dans un marché. Ce qui nous amene a notre

deuxieéme élémentclé de la perspective compétitive.

5.2.2 La compétition directe et ses effets

Comme présentée dansle cadre de la revue de la littérature, la théorie de
I'effet de substitution fournie par Mongeau et Winfree (2009) soutient que les
équipes sportives présentes dans un méme marché sont en compétition entre
elles et que la présence de plusieurs équipes sportives dans un marché accentue
la difficulté d’attirer des partisans. Cette théorie se rapproche essentiellement des
dynamiques observées dans le milieu des affaires dites plus traditionnelles.
Toutefois, les trois cas que nous avons analysés ne semblent pas refléter cette

théorie. Les trois cas semblent plutdt indiquer que la compétition directe a peu
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d'impact sur le succés des nouvelles équipes intégrant un nouveau marché.

Observons nos trois cas pour expliquer cet élément.

En effet, il semble que dans nos trois cas, la compétition directe a peu
d’impact sur le succés des nouvelles équipes intégrant un nouveau marché. Le
meilleur cas pour illustrer cette dynamique estcelui d’Atlanta. Grace a I'arrivée de
I’Atlanta United FC, il est possible d’analyser les statistiques du nombre de
partisans présents en moyenne aux matchs des autres équipes déja installées
dans ce marché. Le Tableau 15 illustre le nombre de personnes présentes a
chaque match des autres équipes d’Atlanta avant et aprés I'arrivée de I’Atlanta
United FC (MLS) entre 2016 et 2018. Ces deux années ont été sélectionnées en
raison des débuts de I'Atlanta United FC en 2017. Nous avons tenté d’identifier
des fluctuations dans le nombre de personnes présentes aux matchs avant et

apres 'arrivée de lanouvelle équipe de soccer chezles autres équipesdu marché.

Tableau 15 : L’effet de substitution entre les équipes du marché d’Atlanta
2016-2018

Nombre moyen de partisans présents par match

Equipe 2016 2018 |Variation

Hawks (NBA) 16 832 14 409

Falcons (NFL) 69 999 72 898

Braves (MLB) 24 950 31 552
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Ces statistiques sontintéressantes. Selon la théorie de la substitution, nous
aurions d( apercevoir une baisse dans le nombre moyen de partisans présents
par match des équipes d’Atlanta avecI’arrivée de I’Atlanta United FC. En effet, en
suivant cette théorie, certains partisans des Falcons, des Braves et des Hawks
auraientchoiside se rendre aux matchs de I’Atlanta United FC, parfoisaux dépens
des trois autres équipes. Dans le cas des Falcons et des Braves, nous observons
plutdtle contraire alors que le nombre moyen de partisans présents aux matchs a
augmenté aprés l'arrivée de I'Atlanta United FC. Plusieurs facteurs peuvent
expliguer cette augmentation. Nous en discuterons un peu plus tard. Comme le
nombre de partisans ne diminue pas avec l'arrivée d’'une nouvelle équipe, il
apparait difficile de conclure qu’un effetde substitution des partisans existe dans
le cas de ces deux équipes. Les Hawks (NBA) ont connu une baisse de leur coté.
Cela nousaméne a nous demander si les partisans des Hawks ne se sont pas
tournés vers la nouvelle équipe de sport a Atlanta pour remplacer leur équipe de
basketball. Il convient de se rappeler que durant ces années, les Hawks
connaissaienttres peu de successur le terrain, ce quipourraitavoir été un élément
déclencheurdansla désertion des partisans de cette équipe. En effet, les Hawks
ont terminé au cinquieme rang du classement de |'association de I'Est en 2016,
puis ce futla descente dans les bas-fonds du classement depuis ce temps. C’est
pourquoiil est difficile de lierdirectement cette baisse al’arrivée de I’Atlanta United
FC. La compétition entre les équipesde sport majeur pour attirer des partisans est

donc a notre avis remise en doute.

Il semble donc qu’un autre facteurque la substitution des partisans puisse
expliguer la différence dans le nombre moyen de partisans entre 2016 et 2018
pour les équipes d’Atlanta. L’effet de substitution ne devrait donc pas étre
considéré comme un facteur crucial lors de I'analyse d’'un marché. Nous nous
sommes donc attardés a la performance de chacune des équipes durant cette
période pour tenter d’y déceler un changementqui pourrait expliquer la variation
de la moyenne du nombre de partisans présents aux matchs. La soudaine
augmentation du nombre de partisans aux matchs des Braves peut effectivement

étre expliquée par une variation dans la performance de I'équipe. En 2016, les
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Braves ontcompilé une fiche de 68 victoires contre 93 défaites, bons pourl’avant
dernier rang dans la ligue nationale. En 2018, les Braves ont complétement
renverseé la vapeur en revendiquantune fiche de 90 victoires contre 72 défaites,
se qualifiant au passage pour les éliminatoires. L’augmentation inattendue de
partisans coincide avec le changement soudain des résultats de I'’équipe sur le

terrain.

Les Falconsapparaissentcomme un bémol a I'importance du succés surle
terrain pour expliquer les fluctuations du nombre de partisans présents aux
matchs. En 2016, les Falcons ont compilé une impressionnante fiche de 11
victoires et 5 revers en récoltant au passage une patrticipation au Super Bowl. En
2018, alors qu’ilsontvu leurnombre de partisans augmenterd’environ 4 % depuis
2016, les Falcons ont décu avec une fiche de sept victoires et neuf revers, ratant
les éliminatoires. L’'importance du succés sur le terrain pour expliquer les
fluctuations du nombre de partisans présents aux matchs est certainement un
élément important a considérer, mais elle ne semble pas étre en mesure
d’expliquertoutes les fluctuations, comme il est possible de 'observer dans le cas
d’Atlanta.

La performance des équipes ne semble pas pouvoir d’expliquera 100 % la
variation dans la moyenne de partisans présents aux matchs des équipes
d’Atlanta.ll apparait aussique la compétition entre les équipesd’un méme marché
n’est pas non plus un facteur déterminant dans la fluctuation de la moyenne de
partisans présents aux matchs. Heureusement,nous avons un deuxiéme exemple

a notre disposition pour analyserla dynamique de compétition.

Le départ des Thrashers d’Atlanta (NHL) au terme de la saison 2011 nous
offre une occasion d’observer I'impact de cet événement sur les autres équipes
d’Atlanta. Nous avons donc colligé le nombre moyen de partisans présents aux
matchs de chacune des équipes du marché d’Atlanta pour la saison précédant le

départ des Thrashers en 2010. Ensuite, nous avons colligé les mémes données
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pour la saison suivant le départ des Thrashers en 2012. Ces données se

retrouvent dansle Tableau 16.

Tableau 16: L’effet de substitution entre les équipes du marché d’Atlanta
2010-2012

Nombre moyen de partisans présents par match

Equipe 2010 2012 Variation
Hawks 16 545 15 199
Falcons 67 850 70 046
Braves 30 989 29 296

Ce tableau démontre la variation du nombre de partisans présents aux
matchs des Hawks (NBA), des Falcons (NFL) ainsi que des Braves (MLB), avant
et apres le départ des Thrashers (NHL). L’équipe a quitté la ville au terme de la
saison 2011. Les Hawks et les Braves ont vu leur nombre moyen de partisans
présents a chacun de leur match diminuer. Les Falcons ont quanta eux vu ce
nombreaugmenter légérement. En se fiant a la théorie de la substitution des
partisans, ce n’estpas la réaction que nous aurions di observer. En effet, avec le
départ des Thrashers, les résidents d’Atlanta ont donc une option de moins a
considérer. lls auraientdonc di se rendre plus souventaux matchs de 'une des
trois équipes restantes. En observant les données, nous concluons que les
partisans des Thrashers ne se sontpas nécessairementdispersés dans les autres

stades apres le départ de I’équipe.

Cette conclusion nous amene a formuler 'observation suivante : chaque
sport semble avoir son propre bassin de partisans. Dans le cas ou le sport
disparait, comme dans le cas des Thrashers d’Atlanta, ce bassin de partisans ne
se dirigera pas nécessairementvers un autre sport. Il semble qu’il choisira plutét

de n’assister a aucun match. Bien sdr, il existe certainement des partisans de
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multiples sports qui seront préts a assister a des matchs mettant en vedette
d’autres équipes présentes dans leur marché. La recherche de Fujak et al. (2018)
démontre que ces partisans existent. Toutefois, le cas d’Atlanta semble suggérer
que ce n’est pas une majorité et que la loyauté des partisans envers leur sport de
prédilection est plus importante que pouvaientl’avoirimaginé les chercheurs. Cet
attachement au sport qui semble étre présent sera analysé dans la prochaine
perspective traitée dans ce mémoire. De plus, I'industrie du sport est souventvue
comme un bloc unique, une seule industrie. Toutefois, cette segmentation des
partisans du marché d’Atlantasemble indiquerquel’industrie du sport serait plutét
constituée de plusieurs sous-industries de chaque sport, obéissant a différentes

regles et principes.

La réaction des partisans des Thrashers lors du départ de leur équipe
démontre la nécessité de faire plus de recherche sur la compétition entre les
équipesde différents sports partageantle méme marché. De maniére préliminaire,
I’absence d’augmentation du nombre moyen de partisans dans les autres stades
d’Atlanta aprés le départ des Thrashers nous indique que les équipes de sport ne
sont pas nécessairementen compétition entre elles pour attirer des partisans. Ce
qui voudrait donc dire que, lorsqu’une ligue effectue I'analyse des marchés, la
présence de I'une ou de plusieurs des cinq ligues professionnelles ne représente

pas une fatalité pour une équipe d’expansion future dans ce marché.

Notre deuxiéme cas, celuide Las Vegas, est le parfait exemple de succes
d’'une équipe alors que le marché était complétement dépourvu de compétition
directe. Avec des statistigues d’assistance record, les Golden Knights sont
devenus un succes instantané pour la NHL. Etant la seule équipe de sport
professionneldansson marché, il est possible queles Golden Knightsaientconnu
autantde succes pour cette raison. Toutefois, rien n’indique que ce soit le cas. Le
vrai test vis-a-vis la compétition directe pour les Golden Knights se présentera
lorsque les Raiders (NFL) emménageront dans I'Allegiant Stadium de Las Vegas
en 2020. Il sera intéressant de voir si cette arrivée aura un impact sur les foules

présentes aux matchs des Golden Knights. Si I'on en croit nos observations du
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cas d’Atlanta,il nedevrait pas y avoir d’impact significatiflié al’arrivée des Raiders

dansla ville du vice.

Du coté de Winnipeg, les Jets ne font face qu'a une légére compétition
directe, un peu plus qu’a Las Vegas, mais certainement moins qu’a Atlanta. La
seule compétition provenant d’'une autre équipe de sport est celle des Blue
Bombers, une équipe de la Ligue canadienne de football (LCF). Cette possible
compétition nous permet de soulignerun élément peu touché dans la littérature
concernant la compétition entre les équipes sportives. Il s’agit de I'agencement

des horaires de chacune des équipes présentes dans un marché.

En effet, les Jets ainsique les Blue Bombers ontdes horaires complétement
opposés. La saison des Jets se déroule d’octobre a avril alors que la saison des
Blue Bombers débute en juin et se termine en octobre. Il n’existe qu’un minime
chevauchement d’horaire. L’agencement des horaires pourrait étre I'une des
raisons qui pourrait expliquer le peu d'impact que semble avoir la compétition
provenantdes autres équipes dans un marché. Certaines ligues ont des horaires
plus compatibles entre elles. La NBA et la MLS, par exemple, jouentrarement les
mémes jours et durantla méme période de I'année. Toutefois, en se basant sur
I’agencementdes horaires, la compétition entre la NHL et la NBA serait plus forte;
les deux ligues disputentdes matchs dansla méme période de I'année et dansla

méme plage horaire.

La perspective analysantles dynamiques de compétition nous apparaittres
importante. La compétition provenantdes offres de divertissements ainsi que des
autres équipes professionnelles dans un marché a un impact sur la qualité du
marché pour une nouvelle équipe. Malgré tout, tres peu de recherches se sont
attardées a cette perspective. Les éléments clés souleves dans cette perspective
donneront,a notre avis, unevision plus exhaustive d’'un marché aux praticienslors
des décisionsd’expansionetde relocalisation. De plus, ils permettront de dégager
de nouvelles avenues de recherche.
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5.3 Analyse selon la perspective du comportement du consommateur

Figure 16 : Les quatre perspectives d’analyse des marchés
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5.3.1 Les actions communautaires au centre de la perspective

Le comportement du consommateur est certainement l'une des
perspectives les plus importantes dans le monde des affaires traditionnelles, mais
il semble occuper une place moindre dans la littérature sur le monde des affaires
sportives. En effet, les entreprises traditionnelles ont compris que les
comportements des consommateurs devaient étre étudiés et analysés pour
maximiser leur chance de vendre leur produit et de fidéliser la clientéle. Le monde
des affaires sportives semble commencer a réaliser toute I'importance de mieux

comprendre ses partisans et les amateurs de sport en général.

L’éléement clé qui ressort de cette perspective est que les actions
communautaires faites par les équipes dans leur marché ont un impact sur la
connexion psychologique qui se crée avec leurs partisans. En effet, une équipe
devrait tenter de devenirun élémentrassembleur dans sa communauté d’accueil.

En multipliant les actions et stratégies d’engagement communautaire et de
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promotion du sport, les équipes peuvent générer une connexion psychologique
durable avec leurs partisans. Ces actions et stratégies peuvent prendre plusieurs
formes. Nous en détaillerons quelques-unes au fil des prochaines pages. Tout
d’abord, il convientd’effectuerun petitrappel surce quelalittérature nousapprend
sur la connexion psychologique et les leviers qui peuvent étre utilisés pour la

créer.

Dans la littérature, I’élément central dans I'étude du comportement du
consommateur sportif demeure la connexion psychologique qui se crée entre un
partisan et son équipe. Cette connexion estau cceurde plusieurs articles dontil a
été question dans ce mémoire, plus précisément/l’article d’'Ulhman et Trail (2012).
Ces auteurs se sont servis du cas des Sounders de Seattle pour expliquer
comment une équipe d’expansion peut connaitre autant de succes au guichet
rapidement. Leur réponse tient essentiellementen quelques mots, la connexion
psychologique entre les résidents de Seattle et 'équipe a été construite a une
vitesse spectaculaire, créant ainsi une base de partisansloyaux. Les auteurs ont
par la suite identifié trois leviers responsables de la création de cette connexion:
I’attachementau sport, I'attachementa la communauté etl’identification au succes
d’autrui. Plusieurs autres recherches ont fourni les mémes leviers permettant de
créer la connexion psychologique entre un partisan et une équipe (Funk et al.,
2001 ; Gladden et Funk, 2002 ; Robinson et Trail, 2005).

Trois leviers devraientdonc étre mobilisés par les équipes pour créer cette
connexion entreles partisans et leuréquipe.L’attachementau sport, I'attachement
a la communauté ainsi que l'identification aux succés d’autrui. Le troisieme levier,
I'identification au succés d’autrui, est Indépendant de la volonté de I'équipe
d’expansion. Ce levier fait référence au souhait des gens de s’identifier a une
équipe qui remporte des matchs. Le succes peut étre un élémenttrés fort pour
établir un lien entre le partisan et son équipe. Une victoire de I'équipe pour un
partisan loyal est aussi sa propre victoire. Dans I'esprit de la compétition, I’équipe

d'expansion mettra tout en ceuvre pour obtenir de bons résultats dés son arrivée
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dans un nouveau marché, mais les résultats ne sont pas garantis. Ces équipes
doivent donc mettre I'accent sur les autres leviers pour établir un lien avec leurs
partisans. Les Jets de Winnipeg en sontun bon exemple. lls ont mis beaucoup de
temps a obtenir du succés, mais ontréussi a rejoindre leurs partisans en utilisant
grandement les autres leviers, sans quoi ceux-ci auraient probablement

abandonné I'’équipe aprés tant d’années d’insucces.

Le deuxiéme levier est I'attachement a la communauté. Celui-ci fait
référence au niveau de solidarité dans la communauté ainsi qu’au niveau
d’attachementdes citoyens entre eux. Par exemple, une communauté dite « tissée
serrée » est une communauté dans laquelle les membres sont présents pour se
soutenir entre eux et ont a coeur le bien étre de leur semblable et de la
communauté elle-méme. Lorsque beaucoup de résidents d’'une communauté
démontrent un attachement particulier envers celle-ci, ils seraient plus enclins a

devenirdes partisans d’'une équipe qui ferait partie de leur communauté.

Le troisieme levier est I'attachement au sport. Celui-ci fait référence a
I'intérét que les résidents ont pour le sport lui-méme. Si des résidents pratiquent
déja le sport, ou suivent d’autres équipes le pratiqguant, ils démontrent un

attachement pour celui-ci.

L’inclusion par ’engagement communautaire

Dés leur arrivée, le groupe True North Sport Entertainement, propriétaire
des Jets, a mis sur pied plusieurs programmes d’aide a la communauté de
Winnipeg, particulierement pour les jeunes. Un exemple probant de cette
implication est le Projet 11. Celui-ci mise sur le travail d’équipe et sur I'inclusivité
pour faire diminuer les risques d’intimidation et de dépression chez les jeunes.
Construitsous forme de programme pouvantétre ajouté au curriculumdonné par
les enseignants de Winnipeg. Ce programme rejoint plus de 2000 éléves par an
et fait diminuerde 54 % les risques d’intimidation dans les écoles ciblées (True

North Youth Foundation, 2016). Les Jets sont aussi au cceur de nombreuses
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autres initiatives, comme le Camp Manitou. Ce camp est ouvert a I'année et
permet a de nombreusesfamillesde la région de Winnipegde pratiquer des sports
récréatifs et de passer du temps en forét. L’été, le Camp Manitou est aussi un
camp de jour spécialisé certifié qui permet a de nombreux jeunes de passer une

semaine compléete sur le site a pratiquer un large éventail d’activités.

Ces deux programmes sont au coeur d’'un engagement communautaire
beaucoup plus vaste. Plusieurs soupers, galas et campagnes de financement ont
lieu chaque année impliquantles Jets dans de nombreuses causes cruciales pour
les résidents de Winnipeg. En se montrant présents pour la communauté et en
participanta ces événements, les Jets ont su gagner le respect des résidents. La
communauté étanttémoin de I'ardeurque la Fondation a mise pourl’appuyer, il lui

est plus facile d’accepter de soutenirles Jets en retour.

L’engagementcommunautaire démontré par la Fondation des Jets est le
premier exemple de I'utilisation du levier d’attachement a la communauté pour

créer une connexion psychologique entre les résidents de Winnipeg etl’équipe.

Le cas de Las Vegas est aussi trés intéressant pour comprendre comment
I’engagementdes Golden Knights dans lacommunauté a permis a I'’équipe d’étre
adoptée rapidement par les résidents de la ville. Les Golden Knights ont
rapidement répondu présents lors des moments tragiques suivantla fusillade du
Mandalay Bay. Plusieurs gestes concrets ont été posés par I’équipe, ce quia eu
pour effet de placer celle-ci au centre de la communauté. L’organisation de
collectes de sang, de soupers-bénéfice ainsi que de matchs dédiés aux premiers
répondants, infirmiers ou médecins en sontde bons exemples. A la suite de cette
tragédie, les Golden Knights ont continué d’étre fortement impliqués dans la
communauté locale de Las Vegas. lls ont multiplié les programmes d’aide aux
premiers répondants, mais aussi aux sans-abris et aux jeunes souffrantde la faim

un peu partoutdans laville. La réponse louable a cet événementet la réaction de
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ralliement des résidents de Las Vegas qui en a découlé soulignentl'impact de

I'implication d’'une équipe de sport comme élémentrassembleur.

L’AtlantaUnited FC a aussidémontré I'importance pourune équipe de sport
de s’engager auprés de sa communauté. L’équipe s’est impliquée a plusieurs
égards auprés de la communauté locale d’Atlanta. Elle a fait preuve d’initiative en
matiére d’écologie auprés des jeunes en organisant une semaine verte. Cette
initiative, qui a trouvé écho un peu partout dans les villes ayant des équipes de la
MLS, permet aux enfants de mieux comprendre le cycle de la vie etde la nourriture
en cultivant plusieurs plantes. De plus, lors de différents matchs, I'équipe a porté
un uniforme confectionné a partir de plastique recyclé, soulignant ainsi
I'importance de garder nos océans propres (Atlanta United FC, 2020). La plupart
de ces initiatives sont menées par la MLS. Les équipes ont toutefois le droit de
décider si elles en font une grande occasion ou pas. L’Atlanta United FC et sa
Fondation ontsu profiter de ces occasionsdonnéesparlaligue pourse rapprocher

de leurs partisans.

Ces exemples probantsd’engagementcommunautaire danschacunde nos
trois cas fontécho a la littérature sur le sujet. En effet, celle-ci nous éclaire quant
a I'importance de ce levier dans la création d’'une connexion psychologique entre
un partisan et son équipe. Selon plusieursrecherches (Funk etal., 2001 ; Gladden
et Funk, 2002 ; Robinson et Trail, 2005), I'attachementdes résidents d’'un marché
a leur communauté permettrait a une équipe de créer plus facilement une
connexion psychologique avec les résidents. En d’autres mots, si une
communauté faitpreuve d’'une grande solidarité entre ses membres, et que ceux-
ci aiment en faire partie, il semble y avoir plus de chance que cette communauté
s’attache a une équipe. Selon plusieurs recherches déja discutées dans ce
mémoire, I'attachementa la communauté serait responsable d’'une grande partie
de la connexion psychologique entre un partisan et son équipe, jusqu’a 30%,
dépendamment des recherches consultées. Une communauté serait donc ainsi

prédisposée a s’identifiera une future équipe de sport professionnelle.
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Les trois cas a I'étudeonttous été des succes. Chacune des communautés
a rapidement démontré un niveau d’attachement important a sa nouvelle
équipe. En se fiant a la littérature, on devrait pouvoir trouver des indices qui
démontrent que ces communautés étaient, avant l'arrivée de [I’équipe,
prédisposées a bien intégrer celle-ci. Toutefois, il semble que les communautés
entourantles trois équipes n’étaient pas particulierementreconnues comme étant
plus solidaires que les autres. En effet, le classement établi par le site de crédit
Wallet Hub classe Las Vegas et Atlanta au milieu des 180 villes américaines (73e
et 70e rang respectivement) en ce qui a trait a 'attachementdes résidents pour
leur communauté, dénotant ainsi que ces deux communautés sont dans la
moyenne et ne présentent pas des signesde grande solidarité entre ses membres
ou d’attachement particuliera la communauté. Winnipeg, de son cété, ne fait pas
partie de ce classement, mais rien ne laisse croire que sa communauté est plus

solidaire que la communauté de Régina ou de Saskatoon, des villes voisines.

Malgré tout, il est impossible d’'ignorerl'importance de I'implication dans la
communauté et I'effet rassembleur que certaines équipes ont eu a leur arrivée,
principalement Las Vegas et Atlanta. Cette observation nous pousse a étre en
désaccord avec la littérature : une communauté n’a pas besoin d’étre solidaire ou
plus soudée que les autres avantI’arrivée de I'équipe pour bien I'accueillir et pour
que celle-ci puisse connaitre du succés au guichet. Nous sommes plutét d’avis
que I’équipe peut elle-méme devenir un élément rassembleur dans la
communauté. Grace a des gestes concrets d’engagement communautaire, nos
trois équipes ont su elles-mémes générer un attachement envers elles chez les
résidents. En multipliant les contacts et les présences pour des causes
importantes pour les gens, les équipes se sonttaillé une place dans le tissu social

local, récoltant au passage des partisans fort loyaux.

Il apparait donc que les équipes de sport ont la capacité de générer une
connexion psychologique avec leur partisan. L’équipe ne doit donc pas chercher

une communauté plus attachée et solidaire pour s’y implanter, comme le prétend
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la littérature. Elle doit activement la créer. Son engagementcommunautaire aura
donc un fort impact sur ses résultats financiers a long terme. Toutefois, le
comportement de I'’équipe ne se limite pas a son engagement communautaire.
Cette derniére peutaussicréer et maintenirla connexion avec ses partisans en se
portant responsable de I'attachementa son sport dans son marché, le deuxiéme

levier de création d’'une connexion psychologique.

Une équipe qui promeut son sport

Le premier levier de connexion psychologique entre un partisan et son
équipe est I'attachementa la communauté de celui-ci. Nous avons fait état dans
les dernieres pages de la capacité d'une équipe a générer un sentiment
d’appartenance a sa communauté en multipliant les actions communautaires.
Pour étre en mesure de bonifier cette connexion psychologique, une équipe
semble devoir miser surla promotion de son sport a travers son marché. Dumoins,

c’est ce que nous avons pu observer dans nos trois cas a I'étude.

Les Golden Knights ont été placés dans un marché ou le hockey n’était
probablement pas le sport le pluspratiqué. En effet, situé en plein milieu du désert,
Las Vegas ne comptait que quelques arénas avant I'arrivée des Golden Knights.
L’un des objectifs de I'équipe a vraisemblablement été de changer cette situation.
Depuisleurarrivée, les Golden Knights ont financeé la construction de trois arénas
danslaville. lls ontde pluslancé de nombreux programmes permettant aux jeunes
du Nevada d’essayer de patiner pour la premiére fois en offrantde I’équipementa
plusieurs familles. Les programmes Learn To Skate et Learn To Play ont permis a
plusieurs enfants de participer a des programmes de huitsemaines d’initiation au
hockey dans les arénas de leur quartier. L’équipementainsi que les entraineurs
étaientla gracieuseté de I'’équipe.De plus, avec I'aide du fonds de développement
du hockey de la NHL, les Golden Knights offrent a 63 écoles primaires et
secondaires des lecons et des équipements de hockey pour les cours d’éducation
physique des jeunes (Gallagher, 2018).
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Les projets semblables de I’Atlanta United FC ont aussi connu de bons
résultats. L’équipe a faitbatir plusieurs terrains de soccer pourles associations de
la ville. lls ont aussi financé la construction de mini-terrains dans des endroits
insolites, par exemple prées de certaines stations de transport en commun,
appelées MARTA dans la région d’Atlanta (Atlanta United FC, 2020). Ces mini-
terrains permettent ainsi aux gens qui attendent le train de jouer au soccer. La
Fondation de I'’équipe est aussi responsable du financement de nombreux
programmes de soccer comme Soccer For Success et Soccer In the Streets. Ces
deux programmes permettent a des jeunes défavorisés de la région d’Atlanta de
pratiquer le soccer trois fois par semaine et de recevoir des enseignements de la
part d’entraineurs etméme parfois de joueurs de I’Altanta United FC. Le troisieme
programme, Fugee Family Soccer, mise sur l'intégration des jeunes immigrants

grace au soccer dans leur communauté (Atlanta United FC, 2020).

Le cas de Winnipeg estlégerement différenten raison de I’énorme culture
du hockey qui existait y existait déja. Toutefois, leur implication dans le don
d’équipement ainsi que dans l'organisation de cliniques de perfectionnement a
permis de bonifier I'offre dans la région. En plus, la Fondation s’implique aussi
danslaformation des entraineurs du hockey mineur grace a des cliniques offertes

tous les ans par leur propre réseau d’entraineurs.

Dansces trois cas, nousavonspu observer I'importantréle que les équipes
ont su prendre dans le développement et la promotion de leur sport dans leur
communauté d’accueil. En se fianta la littérature, ces initiatives peuventavoir été
responsables en grande partie de la loyauté des partisans envers leur équipe et
du succesde ces trois cas d’expansion etde relocalisation. En effet, 'attachement
au sport serait I'un des principaux leviers concernantla connexion psychologique

entre un partisan et son équipe.

Ce qu’on entend par attachement au sport est somme toute simple. Il s’agit
de l'intérétd’un individu pour un sporten particulier. SiI'un de vos voisins pratique

le soccer dans sa cour arriere de maniere récurrente, on dit alors qu’il est attaché
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au sport. Méme chose s’il écoute les matchs de soccer a la télévision ou s'il suit,
tout simplement, 'actualité de ce sport. Selon la recherche d’Uhlman et Trail
(2012), 15 % de la connexion psychologique entre un partisan et son équipe
semble provenir de I'attachementde ce dernierau sport que I’équipe pratique. lls
ne sont pas les seuls a étre parvenus a établir une relation similaire. Robinson et
Trail (2005), par exemple, ont conclu que 10 % de l'identification d’'un partisan a
son équipe provenait de son intérét pour le sport. De leur coté, Funk et al. (2001)
onttrouvé que l'intérét pourle soccer expliquait20 % de l'intérét pour I’équipe de

soccer dans leurrecherche.

Encore une fois, le comportementdes équipesdans nos trois cas démontre
qu’une équipe a la capacité de générer elle-méme cette connexion psychologique
avec ses partisans. Dans ce cas-ci, il est possible pour elle de le faire grace a la
promotion du sport dans sa communauté. Les comportements de I’équipe hors du
terrain sont une fois de plus au cceur des succes financiers d’'une équipe

d’expansion ou de relocalisation.

Une équipe qui ressemble a ses partisans

Au fil de I'analyse de nos trois cas, nous avons réalisé que deux des trois
équipes étudiées ont mis en ceuvre une autre tactique pour rendre I'identification
a I'équipe plus facile pour les partisans. Les Golden Knights ainsi que I'Atlanta
United FC ont tenté de recruter des joueurs qui étaientle reflet de la communauté

danslaquelle I’équipe allait s’implanter.

Il est plus facile de relever cette stratégie dans ces deux cas. En effet, les
Golden Knightsainsiquel’AtlantaUnited FC sont des équipes d’expansion,ce qui
veut doncdire qu’elles ontdd batir leur équipe a partir de rien. Contrairement aux
Jets de Winnipeg, qui ont hérité d’'une équipe comptant déja sur un alignement
presque complet de joueurs, les deux équipes d’expansion ontpu fagonneraleur
guise leur équipe. Et elles semblent en avoir profité pour maximiser I'apport des

joueurs dans la création d’identification entre 'équipe etles résidents de la ville.
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Les Golden Knights sont un exemple probant de l'utilisation de cette
méthode. lls onttenté, avec un certain succes, de recruter des joueurs ayantdes
liens déja établis avec le marché. Malheureusement pour eux, I’état du Nevada et
Las Vegas n’ont pas produit beaucoup de joueurs de hockey professionnels.
L’équipe s’est donc tournée vers un défenseur, soit Deryk Engelland, ayant
commencé sa carriere professionnelle en disputantplus de 100 matchs avec les
Wranglers de Las Vegas, la défunte équipe de la ligue de la cote Est. De plus,
celui-ci est un résident de Las Vegas lors des entre-saisons de la NHL. Il est
rapidement devenu l'un des joueurs préférés des partisans et un élément
important de I’équipe pour ceux-ci, malgré sa présence sur la glace relativement
basse (Paul, 2019).

L’Atlanta United FC a adopté cette stratégie de maniére beaucoup plus
importante. La sélection de plusieurs joueurs sud-américains s’estrévélée étre un
excellent coup pour s’attirer les faveurs de la communauté d’Atlanta, dont une
importante portion est d’origine hispanophone. De plus, la diversité de I'effectifa
semblé créer un effetde miroir de la communauté d’Atlanta, ville justementréputée
pour sa diversité. En batissant une équipe qui reflétait la communauté dans
laquelle elle s’est installée, il semble que les résidents ont pu rapidement
s’identifier a I'équipe.L’'importance d’avoir une équipe qui ressemble a ses

partisans a été identifiée dans d’autres équipes établies depuis longtemps.

A de nombreuses reprises, les journaux et les résidents montréalais ont
clamé I'importance poureux que le Canadien de Montréal embauche des joueurs
québécois (TVA Sport, 2020). A talent égal, la priorité, selon plusieurs, devrait étre
donnéeades joueurslocaux. Les mémes préoccupationssontsouventémises au
sujet des entraineurs du Canadien de Montréal. L’'un des criteres de base pour
I’embauche d’un entraineur est qu’il doit absolument parler francais, reflétant le
bilinguisme de la communauté montréalaise. Il semble donc important pour une
équipe d’expansion de tenter de batir son effectif en gardant son public en téte.

Effectivement, les dirigeants de I'Atlanta United FC ont su se rapprocher de la

177



communauté locale de brillante facon et il semble que cela a eu unimpact sur la

capacité de I'équipe de créer une connexion psychologique avec ses partisans.

Certaines recherches ont conclu que les joueurs ont effectivement un rble
a jouer dans l'identification du partisan avec|’équipe. Carlson et Donovan (2013),
par exemple, ont conclu qu’une fois que le consommateur, dans ce cas-ci le
partisan, s'identifie & un athléte, il est plus enclin a s’identifiera son équipe. Les
chercheurs soulignent aussi I'importance pour I’équipe d’avoir une image de
marque. Cette image de marque est en partie construite par les joueurs et les
entraineurs qui la composent. Nous suggérons donc que de créer une image
marque qui se rapproche le plus possible de son groupe de partisans est
intéressant pourune équipe. Pour ce faire, le recrutement de joueurs de la méme
origine qu’une portion importante des partisans est gagnant, exactement comme
I'a fait I’Atlanta United FC. Le recrutement local semble aussi étre un élément
particulierement intéressant pour batir une équipe a I'image de ses partisans a

I'instar de ce que les Golden Knights ontréalisé.

L’identification des partisans, un aspect crucial

Tout au long du dernier chapitre, nous avons mis I’'accent sur I'importance
de l'identification entre un partisan et son équipe. Sans cette identification, il sera
difficile pour une équipe de se construire une base de partisans loyaux. Le but
d’'une équipe devrait donc étre de maintenir des comportements qui permettent a
la communauté de voir en I'équipe une fierté et de générer le besoin de sy
identifier. Cette identification estun moteur trés puissantde support. Par exemple,
Wann (2006) prétend que des partisans qui ont un haut niveau d’identification
sociale aupres de leur équipe, ce que nous avons décrit tout au long du mémoire
comme la connexion psychologique, sont généralement plus portés a dépenser
de I'argent pour celle-ci. Le partisan investira en achetant des billets pour les
matchs, en donnanta la fondation ou en achetant des produits dérivés. De plus,
ces partisans demeurentsouventaussi loyaux lorsque I’équipe perd beaucoup de
matchs. Leur connexion avecl’équipe n’estpas basée uniquementsur le résultat

et le besoin de s’associer avec le succés d’autrui. On peutlire dans la recherche
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de Rees et al. (2015) le commentaire d’'un partisan des Packers de Green Bay :
“The Packers are like your children. You don’t love them because they're good.
You love them because they’re yours”. C’estexactement ce quetoutes les équipes

de sport devraient chercher a obtenircomme réaction.
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5.4 Analyse selon la perspective infrastructure

Figure 17 : Les perspectives d’analyse des marchés
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La quatrieme et derniére perspective est I'une des plus traitées dans la

littérature. En effet,de nombreux chercheurs se sontattardés ala construction des
infrastructures sportives ainsi qu’a leur impact sur I’économie d’'une ville. Les
infrastructures ont longtemps été simplement considérées par les ligues comme
des endroits ou les partisans devaient se rendre pour assister aux matchs a
domicile de leur équipe favorite. Beaucoup de stades construits dansles années
60 et 70 étaient d'immenses démes de béton construits a I'’écart des centres
urbains. Pour tenter de maximiser la capacité des stades, les estrades étaient
placées loin du terrain et de I'action. Les stades avaientalors peu de personnalité,
I’équipe ou les équipes quiy évoluaient étaientde simples locataires n’ayant pas
le pouvoir d'imprégner le stade de leurimage. L’intégration de différents terrains
de jeu a I'intérieurdu méme stade, comme le Oakland-Alameda County Coliseum,
avec son terrain de baseball a méme celui de football, n’avait rien pour ajouter a

la qualité de I’expérience des spectateurs.
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Oakland-Alameda County Coliseum

L’analyse de nos cas ainsi que de I'état des ligues nous indique que
I'élémentclé émergeant de la perspective de l'infrastructure estque l'infrastructure
sportive fait maintenant partie intégrante du succés d’'une nouvelle équipe. En
effet, la littérature prétend que l'infrastructure sportive elle-méme a un impact sur
I’expérience sportive du partisan. Bitner (1992) I'indiquait clairement. Selon lui,
I’environnementphysique a un réle stratégique dans le marketing de I'équipe etle
management de I'image de marque de I'équipe. Le stade est utilisé comme une
métaphore visuelle par le partisan pour se représenter|’équipe et tout son service.
De plus, la littérature soutient que I'environnement physique peut servir
d'indicateurconcernantle type de consommateurs quel’organisation tente d’attirer
et peut aussi étre un élémentde différenciation dans la compétition avec d’autres
équipes de sport professionnelles. Il semble que les architectes, les propriétaires
d’équipes et les ligues ont adhéré a cette vision et ont commencé, au début des
années 2000, a construire des infrastructures sportives en tenant compte des
conclusions de larecherche sur le sujet.
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Dans les prochaines pages, nous explorerons deux facteurs qui nous
poussenta établir 'importance des infrastructures dans I’évaluation d’'un marché
poury installerune nouvelle équipe. Le premier facteur est lié a la bonification de
I’expérience sportive du consommateur. Le deuxieéme facteur fait aussi écho a la
perspective comportementale de ce mémoire. Les infrastructures sportives
seraient, selon nos observations, un levier de création de connexion
psychologique entre les partisans et leurs équipes. Débutons tout d’abord par

traiter de I'expérience du consommateur de sport.

5.4.1 L’expérience du consommateur de sport

L’'unedes différencesdiscutéesdanslarevue de littérature, entre I'industie
du sport et le monde des affaires traditionnelles, est 'expérience du client. Dans
I'industrie du divertissement, par exemple, des heures et des heures de répétition
sont effectuées dans le but d’obtenir la méme qualité & chaque représentation.
Dansl'industrie du sport, rien ne garantit la qualité de la performance de I'équipe
nile résultat. De toute évidence, un partisan retire une plus grande satisfaction si
son équipe I'emporte. Toutefois, ce résultat est loin d’étre assuré dans le sport.
Cette portion de I’expérience du consommateur de sport est définie par Koening-
Lewis et al. (lu dans Kruger et Saayamen, 2019) comme la portion «sur le
terrain ». Les gestionnaires ont trées peu d’influence sur cette portion de
I’expérience. L’autre portion de I’expérience du consommateur sportif est définie
comme «hors du terrain ». Elle englobe de nombreux facteurs, entre
autres I'accessibilité, le confort et la distance a parcourir pour le partisan. Ceux-ci
semblentavoir un effetimportant sur I'expérience du consommateur sportif. Pour
permettre d’'uniformiser etd’enrichirl’expérience client, et toujours offrirun niveau
de satisfaction maximal au client, les directions d’équipes tentent maintenantde
bonifierla portion « hors du terrain ». Il apparait que les équipes ont enfin réalisé
que I'expérience du consommateur de sport peut aller bien au-dela du résultatdu

match et de la performance d’un joueur vedette de I'équipe, par exemple.

Un stade au coeur de la ville
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Plusieurs auteurs se sont attardés a I'expérience du consommateur
concernantlaportion « hors du terrain ». De nombreux facteurs sont identifiés et
sontreliés a I'accessibilité, aux moyens de transport ainsi qu'a la capacité et a la
localisation du stade. (Hinch et Hingham, 2006 ; Yoshida et James, 2011). Pour
offrir une expérience client de qualité, un stade doit donc étre facilement
accessible pourla majorité des partisans, et ce, par plusieursmoyensde transport
ayantune capacité suffisante pour faire entrer et sortir les partisans, avant et apres
le match. Nos trois cas d’analyses nousindiquentqu’un stade au cceur de la ville

remplit parfaitement ces trois criteres importants.

Effectivement, 'un des aspects importants que nous avons notés dans nos
trois cas a I’étude est que les trois stades construits pour les équipes d’expansion
étaient des stades au cceur de la ville. Pour étre qualifié ainsi, le stade doit se
situer @ moins de 15 km des limites du centre-ville. Le T-Mobile Arena, le
Mercedez-Benz Stadium et le Bell MTS Place se qualifientdonc comme tels. lls
sonttous situés prés des transports collectifs : le Mercedez-Benz Stadium est tout
pres de la station de métro centrale d’Atlanta ; le T-Mobile Arena est desservi par
de nombreuxautobus et est a distance de marche de tous les hotels ; le stade des
Jets, quant a lui, est situé sur une artére principale au coeur de Winnipeg,
accessible par tous les moyens de transport de la ville. La position stratégique de
ces stades, en plein cceur de leur ville, concorde avec les tendances observées

dans la migration des populations vers les centres urbains.

En effet, la grande majorité de la population américaine vit dans un centre
urbain.Selon le bureau des statistiques américaines, plusde 80 % des Américains
vivent dans des agglomérations urbaines (Ingraham, 2018). Plus précisément, la
nouvelle génération de partisans ciblés par les ligues s’installe directement pres
des centres-villes. Nous avons pu constater dans I'état des lieux qu’une portion
importante des partisans de la NHL ainsi que de la MLB, par exemple, sont agés

de plus de 50 ans. Le temps est donc venu pour les ligues de tenter de recruter
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de nouveau, et surtout, de plus jeunes partisans. Ces jeunes partisans vivent,

aujourd’hui, majoritairement dans les centres-villes.

En effet, selon Bloomberg, il semble que les Millénariaux (génération 20-30
ans) sontplusheureuxen ville, et 40 % de ceux-ci préferenty vivre (Sturgis, 2014).
Selon Business Insider, cette génération estmoins tentée d’habiter en banlieue et
faitI'achatd’'une propriété beaucoup plus tard dans sa vie (Taylor, 2019). De plus,
méme les jeunes en age d’obtenirleur permis de conduire mettentde plus en plus
de temps a obtenir celui-ci. lls préferent utiliserles transports collectifs (McGran,
2017). Tout jeune public est bien sir ciblé par les ligues, qui cherchenta rajeunir
leur base de partisans pour assurer la pérennité de leur produit. Un stade en
banlieue apparait donc moins intéressant qu’'un stade urbain. Il est moins
accessible etloin des générations plus jeunes qui préférentrester en ville pour s’y
divertir. De plus, certaines ligues, comme la MLS ainsique la NBA, ont déja une
base de partisans, relativement jeunes, qui se retrouve en ville. Ces ligues voient

donc un avantage de faire évoluerleurs équipes dans des stades urbains.

Nous avons donc vu cette tendance, suggérée par la littérature, prendre
forme dans nos trois cas. Pour tenter de voir si d’autres équipes avaientadopté
la méme idée, nous avons observé les récentes relocalisations d’équipes, toutes

ligues confondues, dans les cinq dernieres années.

Comme nous l'avions observé dans nos cas, les stades situés en plein
cceurdes villes ont la cote depuis quelgues années. En examinantles 21 derniers
déménagements d’équipes dans de nouveaux stades depuis 2015, on peut noter
guela grande majorité de ces déménagements ont été faitsdans des stades situés
au cceurde laville. Plusieurs équipes ontsimplementquitté leurstade, en banlieue
de leur ville, pour se rapprocher du centre. D’autres ont tout simplement
emménagé dans un nouveau stade au cceur de la ville, alors que I'’équipe y était

déja. En fait, comme il est possible de I'observer dans I'état des lieux, présenté
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un peu plustot, 16 des 21 derniers déménagementsontmis en vedette des stades

au centre de la ville comme destinations finales.

De plus, les commissaires des différentesligues confirmentcette tendance.
Gary Bettman, commissaire de la NHL a d’ailleursindiqué a plusieursreprises que
le récent pointde mire de laligue était d'installer des équipes directement dansle
cceur des villes. M. Bettman a affirmé: “That seemsto be, from an urban planning
standpoint, the wave of the future and it seems to be a positive in terms of the way
people are living”McGran, 2017). Don Garber, commissaire de la MLS, y est allé
d’une déclaration encore plus claire concernantles stades de la MLS : “We want
our stadiums to be downtown — we have that here (in Atlanta), we have that in
our new stadium in LA, we have that in almost all of our new markets (Erickson,
2018). Pendant ce temps, avec la récente relocalisation des Pistons de Detroit
dans le Little Ceasar Stadium, situé au centre-ville de Detroit (2017), toutes les
équipes de la NBA évoluent maintenant dans un stade au cceur de leur ville
respective. La tendance est moins forte pour ce qui est de la NFL et de la MLB.
Toutefois, il est aussi possible d’observer I'intérétrenouvelé pourles centres-villes

dansces ligues.

Un autre pointintéressantd’un stade situé en plein cceur de la ville faitécho
aux critéres quiinfluentsurl’expérience d’'un consommateur sportif “en dehors du
terrain”. Avec un stade situé au centre de la ville, beaucoup plus de
divertissements se trouventa proximité. Un stade urbain permet aux amateurs de
profiter de tous les avantages qu’offre un centre-ville d’'une grande agglomération.
Le Bell MTS Place des Jets est situé en plein cceurde Winnipeg. Un partisan peut
facilements’installer dans'un des nombreux restaurants entourant le stade avant
le match, puisil peut poursuivre son expérience sportive avec une soirée dans un
bar voisin, comme le Tavern United, situé juste devant le stade. Il peut aussi
décider d’y aller d’'une soirée un peu plus mouvementée pour féter la victoire de
son équipe dans le Fame Nightclub, 'un des endroits les plus réputés de

Winnipeg.Cespossibilités sonttoutes a distance de marche du stade des Jets. La
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présence d’autres divertissements supplémentaires a proximité fait partie
intégrante des facteurs qui peuventaméliorer I'expérience d’'un consommateur de
sport (Hinch et Higham, 2005).

Un stade au centre-ville permet de bonifier’expérience du consommateur.
Celui-cine se rend pas uniquementvoir un match de sport. Il a la possibilité d’en
faire une soirée compléte de divertissements. Evidemment le T-Mobile de Las
Vegas représente le meilleur stade pour ce genre de soirée. Lors de leurs
premieres seéries éliminatoires, les responsables marketing des Golden Knights
ont frappé fort avec leur spectacle d’avant-match. Avec plusieurs éléments
pyrotechniques, disponibles en raison de la nature innovante de son stade, les
Golden Knights ontsu rendre un match de hockey encore plus divertissant. lls ont
en effet bonifié 'expérience du consommateur de sport lorsqu’il entre dans ce
stade. De plus, lorsque le partisan sort d’'un match des Golden Knights, il se
retrouve sur la fameuse Strip de Las Vegas. Les casinos, les restaurants, les
spectacles et les bars offrenttous des possibilités pour poursuivre la soirée et faire
de I'expérience du consommateur un succes, méme dans |'éventualité ou les

Golden Knights offriraientune performance en demi-teinte.

Méme si le Mercedez-Benz Stadiumest lui aussi situé en plein cceur
d’Atlanta, et donc prés de toutes les attractions de la ville, cC’est a I'intérieur méme
du stade quel’offre de divertissements supplémentairesvientbonifierl’expérience
du consommateur sportif. Le stade a, une fois de plus, été nommé meilleur stade
de la NFL pour boire et manger en raison des nombreuses concessions de
nourriture, des restaurants de haute qualité et des camions de nourriture placés
un peu partout dans le stade. En plus, la nourriture servie au stade est la moins
chére de tous les stades de la NFL. L’expérience du partisan de I’Atlanta United

FC s’en voit donc améliorée.

A la mesure des conclusions de la littérature surl’impact de la localisation,

de I'accessibilité, des transports menant au stade et de I'offre de divertissements
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supplémentaires, les derniéres localisations des équipes d’expansion ou les
équipes récemment relocalisées démontrent la nouvelle tendance de la part des
propriétaires et des commissaires des ligues d’installer ces équipes dans des
stades situés en plein cceur de la ville. Ceux-ci semblent enfin accorder la méme
importance que la littérature a ces facteurs dansles succes d’'une équipe de sport
professionnel. D’autres critéres intéressants provenantde la littérature semblent
trouver écho dans les récents déménagements et expansions. Regardons ce qui
en ressort.

Le design du stade

Plusieurs recherches s’intéressent a I'aspect physique d’'un magasin ou
d’'un centre de services et a son impact sur le sentiment de satisfaction du
consommateur. En fait, Bitner (1992) nous indique que I’environnement physique
comme le design, le décor et la disposition des éléments présents dans un
magasin figurent tous au centre des préoccupations des responsables du
marketing et des ventes. L’auteure s’estdoncdonnélamission de créer un modéle
permettant de mieux comprendre I'impact de I'environnement physique d'un stade
sur le sentiment de satisfaction d’'un consommateur de sport. Elle identifie
plusieurs points ayant une importance dans la qualité de I’expérience de ce type
de consommateur. La complexité, la cohérence ainsi que la compatibilité entre les
matériaux semblent jouer des réles importants dans I’appréciation des partisans

de I’environnement physique d’un stade.

La complexité fait référence a la richesse visuelle offerte par le stade. On
peutinclure dans cette catégorie tout ce quiest en lien avec le design du terrain,
I'orientation des siéges, I'emplacement des concessions de nourriture et les
éléments d’architecture propres au stade. On parle aussi dansla complexité des
ornementations ou des éléments tape-a-I'ceil d’'un stade. Ce critére inclutaussila
fonctionnalité du stade, par exemple la facilité de quitter son siége pour se rendre
au bar le plus pres.

187



La cohérence fait référence a 'ordre, a la clarté ainsi qu’auxindications a
I'intérieur du stade. On peut, dans ce cas, penser aux signalements qui indiquent
ou sont situés certains sieges ou les toilettes, par exemple. Pour ce qui est de la
clarté, Bitner(1992) faitréférence auxcouleursainsiqu’auxlogos quiapparaissent
un peu partout dans le stade. Hightower et al. (2002) fontaussi référence au son
et a la température un peu partout dans le stade comme étant des éléments

importants de I'expérience du consommateur sportif.

La compatibilité faitréférence a la maniere dont le stade et I'architecture du
stade s’harmonisentavec I'architecture de son environnementimmeédiat. Il est
guestion ici des matériaux utilisés pourla construction ainsi que des formes etdes
proportions du stade. Selon Bitner (1992), les humains préferentdes surfaces et
matériaux naturels plutét que des matériaux artificiels. La compatibilité est un
facteur important a considérer, spécialement lorsque le stade se situe en plein
cceur de la ville. Celui-ci doit pouvoir se fondre dans le paysage sans détonner

avec d’autres immeubles avoisinants.

En ayant en téte l'importance de I'environnement physique dans
I’expérience du consommateur sportif, nous nous sommes intéressés aux stades
présentés dans nos trois cas pour déterminer si ces derniers avaient été pensés
pour maximiser I'expérience. En prenant le Mercedez-Benz Stadium comme
premier exemple, il apparait clair que les propriétaires ontsaisi toute I'importance

de I'environnement physique.

Le stade propose de nombreux éléments originaux qui augmentent
sensiblement le niveau de satisfaction des partisans. En termes d’éléments de
design, le stade remplit tous les criteres nécessaires. Celui-ci est tres moderne,
agrémenté de plusieurs éléments tape-a-l'ceil comme le toit rétractable innovateur

et la statue d’acierd’un faucon al’entrée.
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Source : Mercedez-benz Stadium

Les stades des Jets de Winnipeg etdes Golden Knights de Las Vegas sont
toutefois moins impressionnants que celui de I’Atlanta United FC. Par contre, on
peut noter le design tres moderne du T-Mobile, surtout de I'extérieur. On peuty
voir un immense écran géant comme on peut rarement en voir a I'extérieur des

stades.

Pour ce qui estde la cohérence, le Mercedez-Benz Stadium remplit
évidemment a merveille ce critere. Tout I'affichage électronique du stade permet
ausside personnaliser sonintérieurauxcouleursdel’équipe quiyjoue. Avec|'aide
d’'un seul bouton, le stade peut passer des couleurs et du logo des Falcons aux
couleurs de I'Atlanta United FC. Tout le stade s’illumine alors des couleurs de
I’équipe.L’idéede pouvoiravoir un stade affichantfierementles couleursetle logo
de chaque équipe crée un contraste frappant avec I'ancienne méthode. Les
équipes étaient plutét des locataires dans les stades de la précédente génération
et si deux équipes habitaientle méme stade, celui-ci était plutdét neutre. L’arrivée
de la technologie, utilisée a profusion au Mercedez-Benz Stadium, permet une
personnalisation rapide de plusieurs équipes différentes. Le toit en verre permet

de garder une luminosité naturelle dans le stade, ce qui contribue a I'expérience
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du consommateur sportif. La MLS est probablement la ligue qui réussit le mieux

concernantl’aspect physique de I'environnement proposé a ses partisans.

En effet, d’autres stades en construction ou trés récents utilisenta profusion
les couleurs et le logo de leurs équipes. Le nouveau stade du Crew de Columbus
en MLS nous vient a I'esprit avec ses gradins jaunes et noirs, les couleurs du
Crew, ainsi que ses jeux de lumieres dans les mémes teintes. Ces facteurs
peuvent avoir un effet positif sur I'expérience des partisans. Cette nouvelle
tendance semble s'apparenter aux stades des équipes de soccer européennes,

qui profitentdepuis longtemps de ce genre de personnalisation.

Source : Soccer Stadium Digest

Il est plus difficile d’identifier I'aspect de la compatibilité d’un stade. Le
meilleurmoyen est de se rendre sur place pourévaluersi le stade apparait comme
un élément ajouté dans son environnementou bien s’il en fait partie et contribue
a définir celui-ci. On peut toutefois noter I'utilisation de verre tout autour du
Mercedez-Benz Stadium. Celui-ci semble étre en harmonie avec le reste du
centre-ville d’Atlanta, composé en grande partie d'immeubles en verre. On peut
aussi noter 'aspect minimaliste donné au Bell MTS Place des Jets de Winnipeg.

Celui-ci s’agence parfaitementavec le centre-ville plus minimaliste de Winnipeg.
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Source : https://www.bellmtsplace.ca/guest-services/tour-bell-mts-place/

On peut observer que les ligues ont compris I'importance de I'environnement
physique dans I’expérience des consommateurs sportifs. Il semble maintenant
important d’offrir un stade qui peut, a lui seul, attirer des partisans et rendre leur
expérience plus compléete. C’est pourquoi les infrastructures sportives doivent
maintenant étre prises en compte lorsqu’on fait 'analyse d’'un marché poury
installer une équipe d’expansion ou pour y relocaliser une équipe en difficulte.
Elles semblent non seulement étre un élémentde I'expérience du consommateur

sportif, mais aussi une maniére d’établirun lien avec celui-ci.
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5.4.2 La construction d’'un nouveau stade, un point de contact important

Un peu plus tét dans ce mémoire, nous avons discuté de la théorie de
Mullins et al. (lu dans James, 2002). La théorie proposée allégue qu’en
augmentantle nombre de contacts directs entre le consommateur et le produit, on
accroit les chances que celui-ci développe une connexion psychologique avec
I’équipe. L’'un des problemes d'une équipe d’expansion ou d'une équipe
relocalisée est bien sar la difficulté de générer des contacts entre le produit, donc
I’équipe, et le consommateur futur. En observant nos cas, ainsi que plusieurs
autres exemples a travers les cing ligues, nous avons conclu que la construction
ou la rénovation d’une infrastructure sportive pour une équipe pouvaitagir en tant
gue pointde contact, commencantainsila création de la connexion psychologique

tantrecherchée entre 'équipe etles résidents du marché.

Le Mercedez-Benz Stadium a été construitavantméme que la MLS octroie
une équipe a Atlanta. Toutefois, lors de la construction, le propriétaire a toujours
été clair. L’'un des buts de cette construction était d’y installer éventuellement une
équipe de la MLS. Toutes les mesures nécessaires ont donc été prises et les
intentionsd’installerune équipedela MLS dans le stade étaient publiques. Durant
la construction du stade, les résidentsontpu suivre celle-cien se disantqu’un jour,
leur équipe de la NFL, les Falcons, mais aussi leur équipe de la MLS & venir
évolueraient dans ce stade. Des photos de I'avancement des travaux ont été
partagées peériodiquementlors de la construction. Les responsables ont mis de
I’avantle toit rétractable innovateurainsi que les panneaux de plastique imitantle
verre, probablement pour démontrer le cété trés moderne du stade et piquer la
curiosité des résidents d'Atlanta. Cette situation nous apparait idéale pour une
équipe d’expansion. Longtemps avant ses débuts officiels, I’équipe avait déja

établi un premier pointde contact avec les résidents.

Aprés avoir analysé ce cas, nous nous sommes plongés dans nos deux
autres cas d’étude. Le T-Mobile Arena a aussi été construit dans le but avoué

d’obtenir une équipe de la NHL. On peut donc associer cette situation a celle
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d’Atlanta, dans I'utilisation de la construction d’un stade, pour faire naitre I'intérét
des partisans. Du c6té de Winnipeg, le stade a été bati bien avant I'arrivée des
Jets, en 2004. Il est alors difficile pour nous de déterminer si celui-ci a été utilisé
comme premier pointde contact entre les partisans et la future équipe des Jets.
Toutefois, en observant d’autres déménagements et expansions a travers les
ligues, nous avons pu identifier plusieurs occasions ou les infrastructures ont été
utilisées avec brio comme premier pointde contact entre les résidents et la future

équipe.

A Los Angeles, des caméras web ont été placées un peu partout dans le
chantier de construction du SoFi Stadium, dans le but de permettre aux partisans
de suivre I’évolution du stade. Le stade devrait accueillirdeux équipes de la NFL
dans les prochains mois, les Chargers ainsi que les Rams. De nombreux
journalistesontaussiété invités pour livrer un avant-gotdu stade auxlecteurs de
différents journaux locaux, générant ainsi un intérét pour le stade et, par le fait

méme, pour les équipes quiy élirontdomicile (Arthur, 2020).

A Miami, les plans et montages virtuels du projet de stade de I'Inter Miami
(MLS) sont aussi utilisés comme outils promotionnels (Inter Miami FC, 2020).
Cette technique permeta la future équipe de commencer a attirer les résidents du
marché avant méme qu’elle n’ait joué son premier match, incitant ainsi plus de
gens a visiter le stade pour observer, de leurs propres yeux, les merveilles

promises.

Il est aussi possible de réaliser ce genre de promotions si d'importantes
rénovations sontfaites dans un stade déja construit. C’estce qui a été fait lors des
rénovations du stade quiaccueillerala nouvelle équipe de la NHL a Seattle pour
la saison 2021-2022. Il serait beaucoup plus difficile de faire le méme exercice
avec un stade déja construit qui demeurerait intact ou qui serait déja occupé par

une autre équipe.La construction d’'un nouveau stade semble permettre aux
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équipes d’expansion ou aux équipes relocalisées d’établir les premiers contacts

plus rapidementavec les résidents du marché.

Il semble effectivement que la construction d’'une nouvelle infrastructure
sportive peut agir comme un générateur d’'intérét dans un marché. De plus, un
nouveau stade permet ausside rapporter des revenus supplémentaires lors des
premiéres années d’exploitation, ce qui estun avantage non négligeable pour une
equipe recemment arrivée et qui tente de s’établir dans un marché. Selon Clapp
et Hakes (2005), les nouveaux stades permettent, a eux seuls, d’augmenter le
nombre de partisans présents aux matchs d’'une équipede sport. En analysantles
donnéesde certaines équipes ayantdéménagé dans le méme marché, mais dans
un nouveau stade, ils ont découvert que la récence du stade créait un effet de
«lune de miel ». Plus de partisans se rendaientau nouveau stade a la suite du

déménagement pour assister aux matchs de la méme équipe.

Cet effet peut étre difficile & mesurer pour une nouvelle équipe qui
emménage dans un nouveau stade, ce qui est le cas de nos trois cas. Il est
complexe de déterminer si c’est 'effetde nouveauté lié al'équipe ou la nouveauté
du stade quiaune influence surle nombre de partisans présents. Toutefois, en se
fiantaux commentaires soulevés dans les médias, le T-Mobile Arena a Las Vegas
ainsi que le Mercedez-Benz Stadium a Atlanta, il est permis de penser que les
deux stades ont contribué a l'intérét démontré envers les deux équipes
respectives, et ce, dés leurs débuts. L’attention médiatique autourde I'ouverture
du Mercedes-Benz Stadium donne un apercu du grand intérét des partisans pour
cette merveille de 1,5 milliard de dollars. Il apparait qu’un nouveau stade est un

atout et permet d’attirer plus de partisans lors des débuts de I’équipe.

Cette analyse de la quatrieme et derniere perspective conclutnotre travail
sur le deuxieme livrable de ce mémoire. Nous avons approfondi avec succes les
quatre perspectives d’analyse, ce qui nous amene a proposer une intégration de

ceux-ci dans les prochaines pages.
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Chapitre 6
Résultats supplémentaires

Dans le chapitre précédent, nous avons analyser nos résultats en nous
servant de chacune des perspectives d’analyse comme une loupe. Au fil de notre
analyse,nousavons été en mesure d’approfondirnotre compréhension des quatre
perspectives. Cet approfondissement nous a permis de faire émerger deux
constats généraux surle phénomene d’expansion et de relocalisation au sein des
ligues professionnelles.

Premierement, au fil de nos résultats et analyses, nous avons identifié que
I’attrait naturel d’'unevilleestun élémentrécurrentquifaitd’elle un marché de sport
prometteur. Nous avons baptisé cet élément le cool factor d’'un marché.
Deuxiemement, nous avons noté le changement de paradigme dans la gestion et
la construction des infrastructures sportives. Nous avons remarqué que la plupart
des études s'intéressant aux retombées économiques des stades avaient été
faitesil y a plusieurs années. Un changementdraconien dans la construction etla
vision d’'un stade nouspoussenta nousquestionner. Tout d’abord, attardons-nous

a ce fameux cool factor.

6.1 Qu’est-ce que le cool factor?

Lorsque nous parlons du cool factor d’'une ville, nous faisons référence a
son attrait naturel aux yeux du grand public. Nous parlons ici du rayonnement et
de la réputation de la ville au niveau tant national qu’international. Ce qui le crée
est difficile a identifier précisément. Nous suggérons qu’une combinaison du
prestige de laville,de son histoire, des différentesfaconsdontcelle-ciest dépeinte
un peu partout dans le monde, de sa nourriture ou bien de ses bars peut étre au
cceur de la création du cool factor de la ville. Par exemple, il semble évident que
Las Vegas est plus connue atravers le monde que San Antonio. Celle-ci souléve
les passions avec sa réputation de ville effervescente ou tout peut arriver. Ses

nombreux casinostous plus démesurés les uns que les autres sontau cceur de
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ce cool factor. Les nombreux films culte quiy ont été tournés peuventaussi avoir

contribué a créer le cool factor de Las Vegas.

Ce cool factor des villes a déja été discuté dansla littérature, sousuneautre
appellation toutefois. En effet, il existe un pan de recherches complet dédié a la
maniére dont les villes sont en mesure de se mettre en marché. Le terme exact
vient de I'anglais et réfere au branding d’une ville. Selon Kavaratzis (2009), une
ville est en mesure de se mettre en marché en empruntant certains outils des
grandes corporations comme le branding par exemple. De plus, il souligne
I'importance pourles villes de vraiment créer une marque unique. De cette facon,
la ville est en mesure de se différencier. La fagcon dont une ville se brand dépend
de plusieurs facteurs. Le modele Anholt GMI City Brand Index (Anholt, 2006)
propose six éléments formant la base de la marque d’'une ville, presence, place,
potential, pulse, people, prerequisites. L'élément que 'auteur nomme pulse est
particulierement intéressant. Il fait référence a la perception d’'un style de vie
effervescent dans la ville, ce qui se rapproche fortement de notre notion de cool
factor. Laréputation quelaville maintienta travers le monde provientde lamaniére
dontcelle-ci décide de se mettre en marché. C’est la personnalité de la ville qui lui
permet de développer une relation avec les consommateurs (Hankinson 2004, lu
dans Kavaratzis, 2009).

Nous suggérons que cette réputation a eu un effetsurle succes rapide des
Golden Knights. L’attrait de la ville a, a lui seul, ét¢ omniprésent dans nos
recherches et analyses. En nous servantde nostrois cas, en particulier le succes
global de Las Vegas, nous avons établi qu’aux yeux des consommateurs de
partout dans le monde ainsi qu’aux yeux des joueurs, le cool factor d’'une ville
semblait important. Las Vegas offre certainementune image de marque tres forte
et est certainement’'un des grands succés d’'une ville qui réussit a se mettre en
marché a la mesure des grandes corporations. Plusieurs avantages peuventen
découler. Tout d’abord, le cool factor peut représenter un important avantage

compétitif dans la stratégie numérique d’'une équipe. Il nous apparait beaucoup
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plus facile d’attirer I'attention sur une nouvelle équipe de sport lorsque la ville ou
elle évolue est connue de tous et jouitdéja d’'un cool factor. Par la suite, cela peut

aussi s’avérer un avantage considérable pourrecruter et retenir le talent.

L’impact du cool factor sur une équipe d’expansion ou de relocalisation
Pour une équipe d’expansion ou une équipe réecemment relocalisée qui
cherche a gagner des partisans grace a une stratégie numérique, I'exemple de
Las Vegas est certainementle plus probant. La capacité de cette équipe a générer
un intérét en Europe, en Asie et méme en Afrique révele, selon nous, 'immense
pouvoir d’attraction d’une ville comme Las Vegas. La grande majorité des gens
ont déja entendu parler de Las Vegas et connaissentla réputation de celle-ci. Il
est plus facile d’attirer le regard des gens du monde entier vers une ville
polarisante comme Las Vegas lorsqu’une équipe commence ay jouer. La création
d’'une stratégie numeérique efficace estalors facilitée etle succés de cette stratégie
est plus probable. N'oublions pas que toutes les équipes de sport peuvent
aujourd’hui tenter de rejoindre les partisans un peu partout dans le monde. Pour
avoir du succeés a I'échelle mondiale, une équipe devra se différencier des autres
et son branding lui permettra de le faire. Quoi de mieux alors que de compter sur
une ville ayant un important attrait naturel, une image de marque forte, qui attire

déja I'attention etl’envie partout dans le monde.

Las Vegas n’estpas la seuleville quipeutse vanterde jouird’une réputation
mondiale et d’'un important cool factor. Plusieurs villes viennenten téte lorsqu’on
pense a celles qui comptent sur une réputation mondiale. Des villes comme New
York, San Francisco, Paris et Barcelone sonttoutes des villes connues etadulées
mondialement.Nousavons alors été peu surpris de découvrirque chacunedeces
villes, possédant un attrait naturel important, est le domicile d’'une grande équipe
de sport qui peut miser sur une immense base de partisans autant locaux que
mondiaux. Les Knicks, les Yankees et les Rangers figurent, tous les trois, au
sommet des palmarés déterminant la valeur des équipes, dans leur ligue

respective. Il est méme possible de voir des casquettes des Yankees un peu

197



partout dans le monde. Il est inutile de développer surla réputation mondiale et le
cool factor de la grosse pomme. San Francisco a vu ses Warriors (NBA) devenir
I’équipe la plus suivie en Chine en méme temps que sa réputation de centre de
I'innovation mondiale atteignaitdes sommets (Didion,2019). Paris, la Ville Lumiére
compte sur le Paris Saint-Germain (PSG), I'une des équipes les plus titrées de
France, qui compte sur des partisans d’un peu partout dans le monde. Méme
chose pour Barcelone, ville iconique de la Catalogne, I'une des plus visitées dans
le monde avec plusde neufmillionsde visiteursen 2019 (Millington,2019). La ville
peut se targuer d’étre le domicile de I'un des programmes sportifs les plus
reconnus mondialement avec le FC Barcelone, en téte d’affiche, son équipe de

soccer, qui vend des maillots jusqu’au village le plus reclus d’Afrique.

Toutes ces villes présentent une image de marque bien distincte qui leur
permet de se différencier,comme le suggére Kavaratzis (2009). Cette image de
marque de la ville crée un « buzz » autour de I'équipe associée. La source de ce
cool factor est une fois de plus difficile a déterminer exactement. La littérature
indique effectivement que I'image de marque de la ville est responsable d’'une
partie de cette réputation. Malgré le manque de clarté sur ce quicrée le cool factor,
la conclusion estla méme. Il semble plusfacile pouruneéquipe d’attirer I'attention
sur elle lorsqu’elle évolue dans une ville naturellement attrayante que dans une
ville qui I'est peu. Il nous apparait alors crédible de suggérer qu’une équipe
d’expansion devrait tenter de s’installer dans une ville profitant de ce genre de
réputation. Comme nous avons pu l'observer dans la perspective de la
compétition, cette attractivité naturelle de la ville peut aussi jouer en faveur de

I’équipe pour le recrutement et la rétention de joueurs de talents.

Les joueurs aussi préférent uneville cool

Il peut étre difficile pour certains joueurs de se retrouver dans une équipe
d’expansion ou une équipe relocalisée. Il est parfois long avant que celle-ci ne
connaisse du succes. On peut penseraux Jets, qui ont mis plusieurs saisons pour

atteindre les éliminatoires. Lorsque le succés ne vient pas rapidement, il peut étre
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ardu pourune équipe de recruter et de retenir des joueurs. L’un des éléments qui
peut pallier cette difficulté est justement le cool factor de la ville. L’opinion des
différentsjoueursdanslessondagesque nousavonsexposésest claire. Des villes
comme Los Angeles, Las Vegas, Miami et New York sont tres souvent dans les
premiers choix des joueurs, et ce, méme si certaines équipes dans ces marchés
ne sont pas des plus compétitives. Ces villes semblent tout simplement plus

attrayantes aux yeux des joueurs, et on peutcomprendre pourquoi.

Non seulementce cool factor associé a une ville permet a une équipe de
maximiser son nombre de partisans autant localement que mondialement, il
permet aussi de faciliter le recrutement et la rétention de bons joueurs. Il nous
apparait alors évident que c’est un élément a considérer pour la sélection d’'un
marché lorsqu’une ligue ajoute une équipe ou décide de relocaliser une équipe
existante. Ce qui est encore plus intéressant est qu’a notre connaissance, c’estla
premiére fois que I'attrait naturel de la ville est soulevé dans unerecherche surles
marchés de sport. En effet, il semble qu’aucune autre recherche ne se soit
penchée sur ce cool factor associé a certaines villes et sur son impact sur une
eéquipe de sport. Nous en faisons donc la découverte. Toutefois, il manque encore
beaucoup d’'informations sur ce facteur. Des recherches supplémentaires sont
cruciales pour mieux le définir, entre autres en raison de sa subjectivité. Une ville
peut apparaitre comme cool aux yeux de certains et pas du tout aux yeux des
autres. Les éléments qui créentle cool factor sont aussi sujets a une discussion.
Est-ce que celui-ci provient du prestige de la ville? S’agit-il plutdt de son
rayonnementa l'international? Toutes ces questions méritent qu’on s’attarde au
facteur que nousavonsdécouvert. De plus, toutes les villesque nousavons prises
pour exemple sont des villes occidentales. Il existe sGrement des villes du méme

type dans le reste du monde.

La premiére avenue de recherche future que nous proposons dans ce
mémoire est liée au cool factor. Nous suggérons de pousser la recherche sur ce

facteur, non seulementdansle domaine de la réputation et de la mise en marché

199



desvilles, mais surtout quanta I'impact de cette image de marque surl’opportunité
gu’'un marché représente pour une équipe de sport professionnel. Il serait aussi
possible de se pencher sur la capacité des équipes sportives a contribuer a la
création du cool factor d’'une ville et ainsi les convaincre d’investir des fonds
publics dans une équipe. Maintenantque nous avons exposé celui-ci, il convient
de s’attarder a la deuxieme avenue de recherches futures, le changementde

paradigme dans la gestion et la construction des infrastructures sportives.

6.2 Les nouvelles infrastructures pourraient changer la donne

La deuxiéme suggestion de recherche que nous faisons, a la suite de nos
analyses, est liée aux infrastructures sportives. Comme nous en avons déja
discuté un peu plus tot, nous avons observé un changementdansla maniére de
considérer celles-ci. Aujourd'hui, les stades font partie intégrante de I'expérience
du consommateur de sport. Ce changement de vision va bien au-dela de
I’expérience du consommateur, a notre avis. En effet, les stades sont maintenant
des outils de développementet de revitalisation urbaine pour les villes. Le stade
n’estplus uniquementutilisé pour attirer une équipe. De nombreux projets récents
proposent d’ailleurs d’utiliser la construction d’'un nouveau stade pour revitaliser
complétement un secteur urbain souventsous-utilisé et sous-développé. Le Little
Caesar Arena a été construitau cceur d’'un quartier sous-développé et propose
plusieursimmeubles a utilités multiples toutautour du stade. Le Golden 1 Center,
a Sacramento, a permis de faire revivre le centre-ville. Le stade était la piece
maitresse d’'un important projet de revitalisation. Les résultats de ce genre
d’initiative sont tres intéressants et nous poussent a contester les nombreuses

recherches passées s’attardant aux retombées économiques des stades.

Une multitude de chercheurs se sontattardés aux retombées économiques
créées par la construction d’'un stade. Nous avons couvert une grande partie du
sujet un peu plustét. Toutefois, il convientde rappeler le constat véhiculé par les
chercheurs, en gardant en téte que ceux-ci ont utilisé majoritairement les stades

construits entre 1970 et 2000 comme objets d’analyse. Ces stades étant situés en
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banlieue des centres urbains, les conclusions de ces recherches sont que les
stades ne créent pas véritablement de retombées économiques. Le nombre
d'emplois créés n’augmente pas significativement dans les environs du stade,
alors que le revenu moyen des citoyens de laville ne croit pas non plus en raison
de la nouvelle infrastructure. Il semble donc inutile pour les municipalités de
financer les stades, ceux-ci ne créant pas de valeur pour les citoyens. De plus, la
Ville ne rentabiliserait jamais son investissement. Malgré les conclusions assez
claires de nombreux articles similaires, notre analyse de la situation et nos
recherches nous forcenta considérer le concept de retombées économiques des

stades sous un nouvel ceil.

Les stades, un outil de développement urbain

Au fil de nos recherches, nous avons observé la grande tendance de la
construction des stades, qui se déplace maintenanten milieu urbain. En effet,
depuis 2015, 17 des 22 nouveaux stades ou une équipe a emménage se situent
au centre-ville.C’est la unedifférence majeure concernantles stades utilisésdans
les recherches faites sur les retombées économiques. De plus, en observant
certains projets de stade a travers les cingligues, on peut voir que la maniére de
construire un stade et 'approche prise pour convaincre les autorités politiquesdes
villes d’investir dans de telles infrastructures ont complétement changé. Deux
projets en particulier démontrent parfaitement la nouvelle fagon de construire une
infrastructure sportive, le Golden 1 Center des Kings de Sacramento et le Rogers
Place des Oilers d’Edmonton, deux stades ayant transformé completement
I'environnement urbain de leur ville, qui a eu des retombées positives sur

I’économie.

Le Golden 1 Center a été inauguré en 2016. Les Kings de Sacramento
(NBA)y jouentdepuistous leurs matchs a domicile. Toutefois, ils ne sont pas les
seuls a utiliser ce stade. Plus de 200 événements s’y tiennentchaque année. En
raison du nombre élevé d’événements présentés dans cette merveille

d’architecture moderne, plus de 1,6 million de personnes se rendent au stade
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chaque année, contribuantainsi a injecter plus de 71,5 millions de dollars dans

I’économie du centre-ville de Sacramento depuis son ouverture.

Le stade, bati au colt de 558 millions, a été financé a la hauteur de 223
millions par des fonds publics provenant du Trésor de la Ville de Sacramento. La
Ville recevra plus de 390 millions en paiement de loyer de la part des Kingsde
Sacramento au cours de la vie utile du stade soit 35 ans (Omstead, 2019). Ce
montant n’inclut pas les taxes municipales que la Ville recevra. La Ville a de plus
contribué a la construction d’hétels, de restaurants, de magasins ainsi que de
résidences. Au total, son investissement dans le projet nommé Downtown
Commons, le projet entourantle Golden 1 Center, se chiffraita 1 milliard de dollars

américains.

Ala suite de I'annonce de la construction d’'un nouveau stade, de nombreux
autres investissements privés ont afflué pour bonifier le projet. Plus de 1 milliard a
été investi dans le secteur. De nombreuses entreprises ont été créées et ont €lu
domicile au pied du stade. Forbes estime que plus de 45 nouvelles entreprises se
sont développées au centre-ville de Sacramento a la suite du début du projet. Le
nombre d’emploisy a de plus augmenté de 38 % apres le débutde la construction
du stade. Le stade est responsable de la création de plus de 4000 emplois directs
et a fait augmenter la valeur des propriétés au centre-ville de plus de 1,2
milliard. Le trafic surla rue du Golden 1 Center a cru de 51 % a la suite de son
ouverture lors des jours de match, pavant ainsi la voie a la bonne fortune de

plusieurs restaurants, bars et magasins.

Un autre volet intéressant de ce stade comme moteur économique est
I'engagement des propriétaires a mettre en évidence I’agriculture locale. Les
concessions de nourriture présentes dans le stade sont alimentées massivement
par I'agriculture locale. Le stade a donc contribué a injecter 3,5 millions de dollars
dansl’agriculture locale. De plus, le stade est I'un des plus verts au monde. Toute

I’énergie utilisée estfournie pard’énormes panneaux solaires installés surle toit.
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Ces chiffres ont été mesurés en partie par I’équipe de développement du
projet. Il fautdonc considérer qu’ils peuvent étre surestimés. Toutefois, en se fiant
aux nombreux témoignages de journalistes ayant couvert le développement du
quartier et du stade, ces chiffres ne sont pas farfelus. De plus, les prouesses
économiques du stade ont été soulignées par le Sacramento Business Journal.
Celui-ciluiadécerné le prix Best Real Estate Project de la ville en 2017 pour son
impact important sur le développement économique du centre-ville (Golden 1
Center, 2017).

L’équipe a aussi bénéficié du faitd’évoluer dans un stade dans un quartier
revitalisé. Achetée par Vic Ranadive en 2013 pour la somme de 534 millions,
I'équipe est maintenant évaluée a plus de 1,1 milliard. Evidemment, cette
augmentation n’est pas uniquementliée au stade et a I'environnement florissant
du centre-ville de Sacramento. Il est certainement possible d’attribuer une part de
cette augmentation a la capacité du propriétaire et des instances politiques de
mettre sur pied un projet permettant de transformer le centre-ville de Sacramento.
Une équipe d’expansion cherchant a faire croitre rapidement sa valeur pourrait
certainement voir un avantage important d’évoluer dans un stade construit en

milieu urbain, au cceur d’un grand projet de développement.

Plusieurs autres exemples de transformation majeure de certaines parties
de villes ont été réussi grace a la construction d’'un nouveau stade de sport. Le
Rogers Place, domicile des Oilers d’Edmonton (NHL), figure certainement dans
cette liste. Financée a 'aide de 312 millions de fonds publics, la construction du
stade a débuté en 2013. Le stade était le centre d’'un grand projet résidentiel et
commercial qui avait pour but de revitaliser un important quartier sous-développé
du centre-ville d’Edmonton. Scott Mckeen, député de ce comté, est catégorique :
le centre-ville dEdmonton a véritablement explosé aprés le début du projet. La
Dowtown Business Association a déterminé que le nombre de terrains sous-

développés au centre-ville a chuté de 12 % depuis le début du projet (Omstead,
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2019). Plusieurs projets de plus de 2 milliards de dollars canadiens autour du
Rogers Place sont toujours en construction et devraient étre terminés d’ici 2022.
De nombreux élus d’Edmonton et d’autres consortiums privés demandentdéja le

prolongementdu quartier.

La firme de service professionnel Ernest and Young a effectué une étude
comparative pour un projet semblable a celui du Rogers Place, mais cette fois a
Calgary. La firme prétend que le nouveau stade d’Edmonton a permis la création
de 8 800 emplois récurrents liés au stade, dont 7 200 sont liés au développement
de bureaux dansles alentours et les 1600 autres, liés aux restaurants, magasins
et hotels qui entourentle stade. Le projet est responsable de pres de 400 millions
de dollars en salaires. Comme ce futle cas du Golden 1 Center, le projet entourant
le Rogers Place a été un élément catalyseur de nombreux autres investissements
privés fait au centre-ville d’Edmonton. Plus de 878 millions de dollars canadiens
ont été investis dans différents projets commerciaux ou domiciliaires dans les

quartiers avoisinants le stade (EY LLP, 2019).

A I'image des Kings de Sacramento, les Oilers ont vu leur valeur grimper
rapidement apres I'annonce de I'important projet. En 2012, I’équipe était évaluée
a environ 225 millions de dollars américains. L’année suivant, aprés 'annonce de
la construction du nouveau stade, elle était évaluée a 400 millions de dollars
ameéricains. Uneligue quiinstalle une équipe dans un nouveau marché se verrait
certainement récompensée de [linstaller dans ce genre d'initiative de
développementurbain.Ces projets d’envergure semblentavoir la capacité de faire

grimper exponentiellementla valeurd’'une équipe.

Ces deux exemples sont accompagnés de nombreux autres plans de
construction de stades au cceur d’'un plan beaucoup plus grand de revitalisation et
de développement urbain (Washington, Columbus, Denver, Detroit). Ce modéle
de développementd’infrastructures sportives nous apparait beaucoup plus sensé

gue les méthodes utilisées par le passé. Les exemples sont si probants que nous
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contestons méme les conclusionsdesrecherchessurles retombées économiques

des stades.

Il semble qu’en utilisant les stades comme moteur de développement
urbain, en les insérant dans des projets d’envergure, ceux-ci sont en mesure de
créer de lavaleurpourles villes et leurs citoyens. Il semble queles deux exemples
que nous avons proposés l'indiquent. Il est possible que ceux-ci soient des
exceptions. Pour en avoir le cceur net, nous suggérons de nouvelles recherches
sur I'impact économique des stades en milieu urbain. Nous sommes conscients
de la difficulté de ce genre d’études. Toutefois, en utilisantles stades construits a
partir de 2010, qui ont été batis de maniere plus responsable, en prenant en
considération leur impact sur le développement urbain, comme dans nos deux
exemples, de nouvelles conclusions pourraient émerger. Il est crucial de
déterminer si des stades urbains peuvent étre rentables dans le cas
d’investissementpublic. D’énormes sommes sontdemandées pour la construction
de stades et le débat sur la rentabilité de ces investissements est toujours un

eléementd’actualité pourles citoyens et les politiciens.
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Chapitre 7
Conclusion
7.1 Introduction
Les liguesde sports professionnellesontconnu,lors des derniéres années,
une croissance exceptionnelle. En fait, les cinqg ligues professionnelles nord-
américaines, la NHL, la MLB, la NBA, la NFL et la MLS, ont vu leurs équipes
prendre de la valeur plus rapidementque beaucoup d’autres biens. Par exemple,
lavaleurdes équipesdes cingliguesa crl plus rapidementque le S&P 500 depuis
1998. Chaque année, les ligues génerent des revenus de plus en plus
impressionnants, de quoi faire rougir plus d’'une compagnie publique. Cette
soudaine croissance lors des 25 derniéres années a permis aux ligues de devenir
une source d’investissements trés rentable pour la grande majorité des
propriétaires d’équipes. On peut penser entre autres aux Rockets de Houston,
achetés pour la somme de 85 millionsen 1993 et vendus pour la somme de 2,2

milliards de dollars en 2017, un peu moins de 25 ans plus tard.

Ce genre d’exemple a succés contribue certainement a faire mousser
I'intérét de certains millionnaires envers les équipes de sport. Les ligues, de leur
c6té, cherchentassurémenta tirer profit de cette croissance en augmentantleurs
activités. Lorsqu’une entreprise connait beaucoup de succes, elle cherche de
nouveaux marchés poury implanter son produitet y faire grandirsa marque. C’est
exactement ce que les ligues de sports professionnelles ont tenté et tentent
toujours de faire. De nouvelles équipes ont vu le jour récemment par le biais

d’expansion des ligues.

Malgré tout le succés qu’ont connu les cing ligues de sports
professionnelles, certaines équipes ont connu de sérieuses difficultés. Assez
sérieuses pour forcer les commissaires a prendre certaines décisions radicales,
comme larelocalisation d’équipes dans de nouveaux marchés. La NFL, la NHL et
la NBA ont récemment dd avoir recours a cette solution. Bien souvent utilisée en

dernierrecours, la relocalisation a pour but de sauver une équipe qui n’arrive pas
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a s'implanter suffisammentdans son marché actuel. En déplagant I’équipe dans

un autre marché, les ligues veulentlui donnerun nouveau souffle.

Dans le cas de I'expansion ainsi que dans celui de la relocalisation,
I'important pour les ligues est d'implanterl’équipe dans un marché qui pourra la
soutenir et lui permettre d’engranger du profit. Toutefois, il peut étre complexe de
déterminer quel marché représente la meilleure occasion pour I’équipe. Une
analyse exhaustive et détaillée est nécessaire pour identifier les nouveaux

marchés qui sonten mesure de remplir cette mission.

Notre revue de littérature sur ce sujet est vaste et comprend plusieurs
recherches qui s’attardent a des éléments connus qui décrivent la qualité d'un
marché. Plusieurs facteurs qui caractérisent les marchés prospéres sont utilisés
pour identifier de nouveaux marchés pouvant offrir les meilleures conditions a une
nouvelle équipe. On peut parler de perspectives d’analyse. Parmi ces
perspectives, on retrouve des facteurs économiques, des facteurs concernantles
interactions entre les équipes d’'un méme marché ainsi que [l'offre de
divertissements variés. D’autres recherches scrutent aussi le visage, le
comportement et les préoccupations du consommateur sportif. De plus, plusieurs
articles traitent des infrastructures sportives, de leurimpact économique ainsique

de leurimpact direct surles succés d’'une équipe.

La majorité des articles utilisés dans notre revue de la littérature traite
seulement d’'une seule perspective d’analyse. La relation entre les perspectives
est souvent implicite dans ces articles. Le manque de recherches réunissant
toutes les perspectives quiont été notées comme importantes dans I'analyse de
marché a été le pointde départ de ce mémoire. La finalité de ce mémoire était
doncde créer un modéle intégré de toutes ces perspectives dans le but de foumir
uneimage exhaustive des marchés aux dirigeantsdes ligues cherchanta effectuer
une expansion ou a relocaliser une de leurs équipes. En plus de répondre a la

guestion de recherche, nous nous sommes fixés I'objectif de faire émerger des
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éléments clés a considérer pour chacune des perspectives d’analyse et de les
mettre en relation entre elles. Ces éléments clés ont été au coeur du modeéle

intégré que nous avons construit.

Pour batir ce modéle, nous avons adopté une démarche qui s’appuie surla
méthode des cas, bonifiée par une analyse quantitative et qualitative de I'état
actuel des cing ligues. Trois cas ont été utilisés pour faire émerger notre cadre

conceptuel.

7.2 Nos contributions

Ce mémoire contribue de maniéere concrete a la création et a I'organisation
de connaissances dans le domaine de I'analyse de marché pour y installer une
équipe de sport professionnel. Cette contribution se décline en deux parties.
Premiérement, nous avons approfondi et tester le cadre conceptuel proposé par
la littérature. Deuxiemement, nous avons fait émerger 6 éléments clés et deux

constat généraux de I'analyse de marché.

La contribution de ce mémoire est certainement d’avoir été en mesure
d’approfondir un cadre conceptuel de quatre perspectives permettant de faire
ressortir six facteurs clés de succés pouruneexpansion etunerelocalisation. Les
guatre piliers, nommés respectivement économique, dynamique de compétition,
comportement du consommateur et infrastructure englobent, & eux quatre la
presque totalité des articles et recherches menées sur I'analyse des marchés de
sport. Cette contribution permettra a d’autres de poursuivre la recherche dans un
environnement utilisantun cadre éprouvé. lls pourront démarrer leur recherche en
se servantdes six élémentsclés quiontémergés du test du cadre conceptuel. Ces

éléments clés se détaillentcomme suit:
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Perspective économique::
1. Le seuil minimal de résidents nécessaires au support d’'une équipe
de sport professionnel tend a diminuer.
2. Unefoisle seuil minimal de résidents nécessaires atteint, le nombre
de résidents total dans un marché ne semble pas étre un facteur

déterminantde la qualité de celui-ci.

Perspective des dynamiques de compétition
3. Le fait d’avoir une compétition indirecte forte semble représenterun
avantage pour une ligue professionnelle.
4. La compétition directe a peu d’impact sur le succes des nouvelles

équipesintégrantun nouveau marché.

Perspective du comportement du consommateur
5. Les actions communautaires réalisées par les équipes dans leur
marché ont un impact sur la connexion psychologique qui se crée

avec leurs partisans.

Perspective infrastructure
6. Les infrastructures sportives font maintenant partie intégrante de
I’équipe et contribuentau succés de celle-ci. Elles deviennentdonc
un important élément clé a considérer pour une ligue lors de

I’évaluation d’un marché.

Ces six éléments clés de I'analyse d’'un marché permettent de mieux

comprendre certains aspects de chacune des perspectives. De plus, ils peuvent

étre utiles aux gestionnaires comme point de départ d’'une analyse d’'un marché.

Nous avons par la suite été en mesure de faire émerger deux constats généraux

cruciaux ala recherche sur ces deux phénomenes.
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Fort probablement la contribution la plus importante de notre
approfondissement des six facteurs clés est I'’émergence de deux constats
généraux.L’importance du cool factor etle nouveau paradigme des infrastructures
sportives sont deux aspects qui n’ont pas été soulevés par d’autres recherches.
La découverte de ces deux constats est importante pour la littérature sur le sujet
et pour les gestionnaires de ligues professionnelles. lls fournissentde nouveaux
éléments qui peuvent expliquer le succes de certaines équipes ou les insucces
d’autres équipes. lIs fournissentaussi des pistes a explorer pour les chercheurs

qui s’intéressentaux expansions et aux relocalisations.

7.3 Les limites de notre recherche

Sans vouloirdiminuer nos contributions faites autant pour larecherche que
pour les praticiens, nous sommes conscients des limites de notre recherche.
Celles-ci se déclinentd’ailleurs en trois points ; la taille de I'’échantillon, la récence

des cas d’analyse ainsi que les biais du chercheur.

Bien évidemment, les éléments clés ainsi que les constats généraux
proviennentde I'analyse de seulementtrois cas d’expansion ou de relocalisation.
Méme si nous avons pu augmenterla taille de I’échantillon en utilisantun portrait
de chacune desligues, il n’en demeure pas moins que les éléments clés trouvent
toute racine dans seulementtrois cas. Cet échantillon est petit a plusieurs égards.
Il'y a en effet eu beaucoup plus de relocalisations et d’expansions dans les 10
derniéres années que seulement ces trois cas. Il est difficile, voire impossible,
d’émettre des constats généraux en étudiant uniquement trois des nombreux
mouvements d’équipes lors des dernieres années. De plus, chaque ligue a de
nombreuses équipes qui revendiquenttoutes un portrait différent et des raisons
différentes expliquent leur insucces et leur succés. L’utilisation de trois cas
d’analyse limite donc la validité de nos éléments clés et des constats généraux

gue nous faisons.
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La récence des cas est aussi un élémentqui vientlimiter la validité de notre
recherche. Autant la récence peut étre un avantage lorsqu’il s’agit de dépeindre
un portrait trées actuel de la situation d’expansion, autant elle peut étre un
désavantage en raison du court laps de temps disponible pour évaluer si les
expansions et relocalisations analysées sont réellementdes succes. Une équipe
de sport doit étre en mesure de faire face aux hauts et aux bas qu’elle vivra au fil
des ans. Les équipes analysées dans nos 3 cas sont tres jeunes, elles ont toutes
moinsde 10 ansd’existence. Peut-étre queleursucces nesera qu'éphémere. Peu
d’obstacles se sont dressés sur leur route jusqu’a maintenant. Il nous est donc
impossible de savoir si les cas démontrent réellement des histoires a succés a
longterme. Le but d’'uneligueest d’installerune équipe dans un marché et de la
laisser la pourtoujours. La récence de nos cas ne nous permet pas de prédire que
la pérennité d’'une équipe est assurée en respectant le modele tracé dans ce

mémoire.

Enfin, le biais du chercheur est malheureusement présent a plusieurs
étapes de ce mémoire. La cueillette d’'informations et la sélection de certaines
sources aux dépens d’autres sontdirectement affectées par le biais du chercheur.
La sélection des cas, quoiqu’ancrée dans la littérature fournie par Yin (2009),
laisse aussi entrevoir une certaine préférence personnelle du chercheur. Par
ailleurs, le chercheur applique assurément un biais positif a I'expansion eta la
relocalisation dans les cingligues. En raison de sa grande passion pour le sport
et de sa ferme convictions que le sport peut faire partie intégrante d’'une
communauté et d’'une ville, le chercheur considere les deux phénomenes comme
positifs pour les villes nouvellementdomiciles d’'une équipe de sport de I'une de

ces cinqgligues.

Toutefois, la recherche mettant en exemple plusieurs autres cas et
I'utilisation de critéres bien définis pour effectuerla sélection a heureusement pu
limiter le biais. De plus, les nombreuses recherches etla consultation de multiples

sources de données permettent de mitiger en partie le biais possible durant la
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collecte d’informations sur les cas. Certains choix subjectifs du chercheur s
demeure tout de méme et sont mis en lumiére tout au long du mémoire. Quelle
catégorie faire ressortir? Quelle relation théorique est la plus présente dans nos
cas? Comment nommer cet élément clé? Il était impossible d’éviter ce genre de
biais, mais il convientde le garder a I’esprit. L’émergence des six éléments clés
est aussi sujette au biais de I'auteur. Chacun de ceux-ci provientd’'une recherche
rigoureuse et la pertinence de chacun des éléments est démontrée de maniere
exhaustive. Toutefois, la méme recherche menée par un autre chercheurauraitpu

aboutir a des éléments clés tout autres que ceux présentés dans cette recherche.

7.4 Les avenues futures de recherche
Nous avons identifié trois avenues futures de recherche. Celles-ci ont été
identifiées au fil de la rédaction de ce mémoire et en réponse aux limites de notre

recherche identifiées précédemment.

Premiérement, il nous apparait crucial, & des fins de généralisation des
constats faits dans ce mémoire, de pousserlarecherche et d’augmenterle nombre
de cas analysés. Non seulementplus de cas doivent étre soumis a une analyse
rigoureuse, mais ces cas doivent provenir de différentes ligues. Nous avons
abordé deux ligues dans notre mémoire (NHL, MLS). Pour généraliser certains
facteurs clés, par exemple, il convientde faire I'étude de cas provenantde la NFL,
de la MLB et de laNBA.

Deuxiemement, nous suggéronsdefaire I'analyse de cas ayant un peu plus
d’histoire ou de refaire I'analyse de nos trois cas d’étude dans quelques années.
En effet, comme nous I'avons souligné, la récence des cas choisis limite la
connaissance sur ceux-ci. Pour permettre une analyse exhaustive, certains cas
devraientfaire 'objetd’autres analysesrigoureusesdansquelquesannées.ll sera
ainsi possible de voir si les éléments clés soulevés, par exemple, s’appliquent

toujours au méme cas analysés quelques années plus tard.
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Troisiemement, dans le but d’ajouter une valeur prédictive au cadre
conceptuel, il serait possible de le mettre a I’épreuve pour une nouvelle équipe
d’expansion et évaluée quelques années plus tard son efficacité a prédire un

marché viable et profitable pour une ligue.

7.5 En conclusion

Nous avons débuté ce mémoire alors que le sport professionnel, en Amérique du
Nord, voyait la vie en rose. Des revenus plus grands que nature, de nouveaux
partisans provenant des coins les plus reclus de la planete et une croissance
uniquementlimitée par I'imagination des dirigeants. Ces trois énoncés résument
en grande partie I’essor des ligues professionnelles en Amérique du Nord durant
les 3 dernieres décennies. Une croissance qui a inévitablementmené les ligues
vers l'expansion et ce dans les cing ligues majeures. Le nombre de villes
intéressées a obtenir une équipe n’avait jamais été aussi élevé. Les villes en
croissance comme Portland, Austin etLas Vegas étaient, et sont toujours a I'afflt

d’un processus d’expansion ou de relocalisation.

Contre vents et marées, amenés par des probléemes d'image liés aux
scandales de dopage, a la violence conjugale, aux commotions cérébrales, au
racisme et aux matchs truqués, la NFL, la NBA, la NHL et la MLB ont continué a
progresser, vers des recettes encore plus imposantes. La valeur des équipes a
totalement explosé. Un investissementdans une de ces équipes avait la sécurité
d’unbonddutrésor et un meilleurrendementque lamajorité des indices boursiers.

C’est dans cette situation que nous avons commencé ce mémoire.

Nous le terminons toutefois dans une situation bien différente. Le futur a
court terme des ligues apparait au minimum flou, et certainementmoins rose qu'il
y a a peine 10 mois. La pandémie de la COVID-19 a mis un frein aux saisons de
la NBA et de laNHL le soir du 13 mars 2020. Les saisons de la MLB et de laMLS
ont été longuement retardées et ont nécessité plusieurs adaptations avant de

présenter des matchs. Les saisons de la NBA et de la NHL ont finalementrepris
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mais l'absence de partisans dans les estrades pourrait ralentir I'importante
croissance des revenus et mettre sur pause la valeur des équipes. De plus, les
cotes d’écoute lors du retour du sport n’ont pas atteint le niveau attendu. Jamais
I’avenir, a court terme, des ligues de sport professionnelles nord-américaines n’a
semblé aussi complexe. Ce genre d’incertitude vient inévitablementbrouiller les

plans d’expansion des ligues.

Malgré tout, la MLB, la NHL, la NFL, la NBA et la MLS semblent équipées
pour faire face a la musique. La MLB a récemment signé un nouveau contrat de
télévision avec Turner Sport. Méme avec des cotes d’écoute en déclin,la MLB a
obtenu un contratd’'unevaleur65 % plus élevé que le précédent. Comme quoi,en
ces temps d’incertitude, les réseaux de télévision et les publicitaires placent leur
confiance danslesligues professionnelles. Nous sommes d'avis que c'est la vision
a adopter. Malgré un futur a court terme incertain en raison de la pandémie, la
NHL, la MLB, la NFL, la NBA et la MLS reprendront leurs activités normales et
ferontéventuellementface a des décisions nécessitantles connaissances que ce
mémoire a fait émerger. Les relocalisations de franchise en difficulté pourraient
étre légion a la suite de la pandémie du COVID-19. Les villes qui se proposeront
seront peut-étre moins nombreuses, toutefois, nous sommes convaincus qu'il
restera toujours des milliardaires préts a faire 'acquisition de franchises, et des

partisans qui réclameront une équipe a encourager.

T6t ou tard, les ligues se remettront de cette période creuse. Les
questionnements surles phénomenesd’expansion etde relocalisation reviendront
au galop. Et qui sait, ces questions seront peut-étre au sujet d’expansion vers de
nouveaux marchés outre-mer. Ce mémoire sera alors une base solide surlaquelle
les praticiens pourront s’appuyer pour prendre des décisions éclairées pour la
santé de leurs ligues et pour le bonheur des partisans de sport partout dans le

monde.
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ANNEXE

Annexe 1 : Projections des revenus d’une équipe de la NBA dans différents marchés
(Rascher et Rascher, 2004)

City/Team Forecasted Forecasted Forecasted
(sorted by gate receipts) attendance gate receipts () 1ol revenue (S)
Chicago Bulls 20,108 45,283,019 103,944.723
New Jersey Nets 19,667 44.600.289 103,666,295
New York Knicks 18,717 41,543,980 96,906,295
Washington Wizards 19,704 41,358 306 83,281,956
Laos Angeles Clippers 17,899 34 422.655 97575067
Los Angeles Lakers 17,899 38,422,655 97.575.067
Seattle SuperSonics 19,757 35,312,641 71,904,303
Detroit Pistons 18,249 34,583,135 77497291
Houston Rockets 18,325 34,298,557 69,692,269
Boston Celtics 18,218 33,924,509 68,763,022
Indiana Pacers 19.235 32993512 66,299,117
Philadelphin T6ers 17,729 32781592 75.895.337
Portland Trail Blazers 18,715 32,330,039 04,190,119
Memphis 18,796 31,596,200 59,847,117
Utah Juzz 18,622 31,209,019 62,109,120
Hartford 15,134 30,943,166 56251917
Phoenix Suns 18.286 30,498,141 72479118
Minnesota Timberwolves 17.526 30,384,199 67,701,633
Miam: Heat 18,315 20977964 67,583,986
Baltimore 17,560 29,429,689 64,518,291
Louisville 18.311 28911371 59,396,878
San Diego 173N 28,460,087 66,524,440
Las Vegas 17.545 27,242,661 59,699,671
Nashville 17,528 26,882,101 58132275
Milwaskee Bucks 16,978 26,290,903 58,624,142
Sacramento Kings 17,138 26,101,881 52,459,725
Golden State Warriors 15.762 26,011,957 63,966,882
Honolulu 16,467 25330914 50,552,504
San Antonio Spars 17.354 25,604,283 S4.161.323
Norfolk, Virginia Beach,

Newport News 17,058 24720174 59816386
Dallas Mavericks 15,7 24,685,943 60,500,450
Charlotte Hormets 16516 23644230 51.580.247
St Louis 16,074 23,606,227 62,257,248
Atlanta Hawks 15,625 23464512 62783478
Orlando Magic 16,506 23263533 55287320
New Orleans 16,214 22,026,250 59,897,920
Jacksonville 16,085 21,331,308 54,111,519
Cincinnati 15,644 20361607 53,771,644
Cleveland Cavaliers 15119 20272483 56035523

City/Team Forecasted Forecasted Forecasted
{sored by gate receipes) attendance gate receipts (S)  total revenue ($)
Austin-San Marcos 15,931 19,766,609 49,390,583
Denver Nuggets 14,939 19,541 896 51.326.220
Kansas City 15,280 19,503,955 54,329,534
Albuquerque 15,394 17.362.572 45,547,891
Columbus 13,579 13,684,159 45976,470
Pittsburgh 13,357 12,543,029 48,788,601
Omaha 13,553 12,345,181 39255986
Buffalo-N, Falls 13,659 11,974 656 46414481
Oklahoma City 11,432 11,114,854 13,726,430
Tucson 11071 10,608,078 31618100
El Paso 9311 10178878 19,506,282

215



Annexe 2 : Analyse des petits marchés et leur chance de profitabilité de
Poplawski et O’Hara (2014)

Location Team  Projected Gate Oiperating
Quality  Quality Gate Receipts  Income  Prob of

2009 2009 Receipts 2009 2009 Profit
Torontos Maple Leafs 1409 Ba9 51.33 7 789 09615
Orawa Senators 1313 925 4978 43 348 0.9341
Montreal Canadiens 1300 &7 51.56 &3 3.3 0.9295
Calgary Flames 182 970 4698 50 08 08673
Minnesota Wild 1022 950 3981 45 1.3 07179
Boston Bruins 974 990 39.60 46 1.6 0.65%6
Wancouver Canucks 953 &0 3753 55 0.3 0.6293
Chicago Blackhawls 951 961 3748 44 209 0.6269
Philadelphia Flyers 94| 963 3716 52 3.l 0.6130
Edmonton Oilers 939 930 35.82 45 9.4 0.60%7
Hamilton, O 927 B44" 32.08 0.5926
Mew York Rangers 915 G444 35.44 63 77 0.5759
Quebec City, QC 910 B44" 31.4% 0.5681
Washington Capitals 894 1004 3679 36 49 0.5443
Detroit Red Wings 885 1052 3819 1 74 0.5320
Dallas Stars 880 941 33196 35 12.4 0.5245
Los Angeles Kings B7& B73 31.35 29 0.6 0.51%0
Winnipeg, MB 875 B44" 3028 05169
Mew |ersey Devils 825 1014 3428 43 |.4 0.4428
Atlanta Thrashers 821 891 2999 23 1.8 04376
San Jose Sharks Bl& 1027 34.3% 35 5.0 0.4309
Florida Panthers 798 935 30.58 25 13.6 0.4041
Portland, OR 778 Beaa" 2692 0.3764
St. Lowis Blues TE9 899 2836 9 17 0.3645
Carolina Hurricanes 762 955 2987 32 4.6 0.3551
Columbus Blue Jackets &0 910 28.35 31 9.9 0.3511
Houston, Tx T&0 B44" 26.30 0.3518
Anaheim Ducks 756 986 3058 33 48 0.3470
Tampa Bay Lightning T43 B4 2572 14 112 0.3294
Colorado Avalanche 729 916 27.36 a7 34 0.3108
Orlande, FL T7 B44" 24 81 0.2963
Kansas City, MO T4 B44" 2471 02926
Mew York Islanders J07 B&6 2511 27 5.6 0.2838
Cleveland, OH J02 844" 2429 0.2781
Phoenix Coyotes 699 S04 2591 18 8.5 0.2748
Milwaukee, Wi 689 B44" 23184 0.2630
Buffalo Sabres 679 932 2594 28 52 02517
Pittsburgh Penguins &40 989 2596 47 3.3 02112
Mashville Predators 637 945 24 67 23 5.7 0.2080
Salt Lake City, UT 494 Beg” 17.09 01014
Seattle, YWA 459 B44" 15.88 0.0841

Mae. *Probabilities for all teams projected using minimum team qualicy.
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Annexe 3 : La structure des ligues

La Ligue nationale de hockey : Plafond salarial strict et partage de revenu
faible

La ligue nationale opéere sous un plafond salarial strict. Un plafond de ce
type restreint toutes les équipes sous le méme chiffre, n’offrantaucune possibilité
de dépasser celui-ci pour la masse salariale de ses joueurs. Il est fixé a
81,5 millions de dollars pour 2019. Pour ce qui est du partage de revenu, la ligue
nationale a une politique de partage relativement faible ou les équipes se

partagent seulement4,5 % des revenus totaux de la ligue.

LalLigue de baseball majeur : Taxede luxe et un partage de revenu moyen
La ligue de baseball majeure opére sans plafond salarial, mais a toutefois
une taxe de luxe. En 1997, elle adopte la taxe de luxe, surnommee la competitive
balance tax. Cette taxe a connu plusieurs changements au cours des années,
mais est sensiblementla méme depuis 2002, alors que seuls les montants de
référence changent. Le montant de référence pour la saison 2019 était de 206
millions, c’est-a-dire que les équipes dépassant cette limite doivent payer un
montant en surplus sur chaque dollar dépensé au-dessus du montant de
référence. Présentement (2019), trois équipes ont des masses salariales plus
grandes que 206 millions, les Red Sox de Boston, les Cubs de Chicago et les
Yankees de New York. En termes de partage de revenu, la MLB a l'une des
politiques les plus généreuses. Les équipes contribuentjusqu’a 31 % de leurs
revenus, ce qui est une somme importante de la part des Yankees de New York

et des Dodgers de Los Angeles.

LaLigue nationale de basket : Plafond salarial flexible et partage de revenu
fort

La NBA a un plafond salarial flexible de 109,14 millions pour 2019. Les
équipes peuvent toutefois dépenser jusqu'a 132,6 millions en payant la taxe de

luxe. Les regles de cette taxe sont simples. Pour chaque dollar dépensé au-dela
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du plafond salarial de 109,4 millions, I'équipe devra payer entre 1,50 et 3,25 $ de
plus en taxe de luxe qui sera versée aux équipes ne dépassant pas les balises du
plafond salarial. Le maximum qu’elle peutalors dépenserest de 132,6 millions. La
NBA est la deuxieme ligue qui partage le plus les revenus générés par la
présentation des matchs. Les équipes les plus riches peuvent devoir contribuer

jusqu’a 50 % de leur revenu.

LalLigue nationale de football : Plafond salarial strict et un partage de revenu
fort

La NFL opére sous un plafond salarial strict. Un plafond de ce type restreint
toutes les équipes sousle méme chiffre, n’offrantaucune possibilité de dépasser
ce montant pour la masse salariale de ses joueurs. Il est fixé & 188,9 millions de
dollars pour2019. En termes de partage de revenu, la NFL partage environ 55 %

des revenus totaux en 32 portions égales distribuées a chacune des équipes.

LaLigue majeure de soccer : Plafond salarial avec exemptions et partage de
revenu fort

Du cété du plafond salarial, la MLS est laligue la plus complexe. Il convient
toutefois de mentionner qu’elle opére sous un plafond de 4,085 millions de dollars
(2019). Toutefois, de nombreuses exceptions existent et le salaire de certains
joueurs peutne pas compter sous le plafond. D’autres types d’allocations d’argent
peuvent étre utilisés par le propriétaire pour augmenter la qualité de son effectif
sans se soucier du plafond salarial. Pour ce qui est du partage de revenu, la MLS

partage plus de 50 % de ces revenus entre ces équipes.
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Annexe 4 : Les villes américaines les plus attachées a la communauté

Overall
Rank*

e
-

10

12

13

14

15

City

Madison, W

MNew York,
NY

Lincoln, NE

Pittsburgh,
PA

Jersey City,
NJ

Fremont, CA
Boston, MA
St Paul, MN

Virginia
Beach, VA

San Jose, CA
Irvine, CA
Plano, TX

Chesapeake,
VA

Omabha, NE

Scotisdale,
A7

Total
Score

.
-

68.73

68.59

65.67

64.00

63.25

63.02

62.25

62.25

61.41

61.03

60.76

60.69

60.50

60.12

‘Caring for the

Community®
Rank =

12

13

22

14

29

34

‘Caring for the

Vulnerable’
Rank =

13

23

48

33

40

19

15

25

24

‘Caring in the
Workforce’
Rank =

14

1

47

25

48

89
76

75

27

15

a4
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