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L’étude sur la connectivité des enceintes sportives a été rendue le 9 novembre 2018
a ses commanditaires : le Ministére des sports, I’Association nationale des ligues de
sport professionnel, la Fédération frangaise de football, la Ligue nationale de basket,
la Ligue de football professionnel, la Ligue nationale de handball et la Ligue nationale
de rugby.

L’étude a été réalisée par Benjamin CARLIER (Olbia Conseil), Guillaume LAIRLOUP
(10TO11), Eric MERAND (Advise Consulting) et Pierre MESSERLIN (Olbia Conseil).

Eric ANGELIER (Advise Consulting), Quentin COLDEFY (Advise Consulting), Julien
HOCHEDEZ (Advise Consulting) et Elise MOREL (Olbia Conseil) ont également
contribué a sa rédaction.

L’ensemble de I'étude est accessible en ligne sur le site www.enceintes-sportives-
connectées.fr.
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INTRODUCTION

1 CADRE DE L’ETUDE

L’étude sur les enceintes sportives connectées a été lancée conjointement par sept acteurs
majeurs du sport frangais représentant a la fois les pouvoirs publics, le monde fédéral et les
sports professionnels :

= Le Ministére des sports,

= La Fédération frangaise de football (FFF),

= L’Association nationale des ligues de sport professionnel (ANLSP),

= La Ligue nationale de basket (LNB),

= La Ligue de football professionnel (LFP),

= La Ligue nationale de handball (LNH),

= La Ligue nationale de rugby (LNR).

Le lancement de I'étude s’inscrivait notamment dans le cadre du programme d’études de
I’'Observatoire de 'Economie du Sport et I'action 13 du contrat de la Filiere économique du
sport (élaboration d’'un référentiel en termes de connectivité des équipements sportifs).

Les sept commanditaires ont choisi d’en confier la réalisation a un groupement d’entreprises
spécialisées dans les questions d'enceintes sportives et du numérique :

= Olbia Conseil (Benjamin CARLIER et Pierre MESSERLIN),

= Advise Consulting (Eric MERAND),

= 10TO11 (Guillaume LAIRLOUP).

L’étude a débuté le 18 janvier 2018 avec l'organisation du premier comité de pilotage
réunissant les commanditaires et le groupement. Quatre autres comités de pilotage ont suivi
(12 février, 16 mars, 14 mai et 13 juin) jusqu’a la livraison de I'étude finale. lls ont établi un
dialogue permanent entre les commanditaires et le groupement et ont été a cet égard
essentiels dans I'orientation de I'étude et la définition de son contenu.

Les représentants des commanditaires au comité de pilotage étaient :

= Ministére des sports : Hubert TUILLIER, Responsable de la Filiere Sport,

= FFF : Pierre-Antoine BASSERAS, Juriste a la Direction des Relations
institutionnelles,

= ANLSP : Frédéric BESNIER, Directeur,

= LNB : Mathieu DESVALOIS, Conseiller aux Opérations sportives,

= LFP: Benjamin VIARD, Responsable du Service Stades, et Maél GARDE
PROVANSAL, Chargé de mission Stades,
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= LNH : Christophe JANOT, Directeur du Développement,
= LNR : Guillaume GOUZE, Responsable du Service Stades.

L’étude sur les enceintes sportives connectées est présentée sous la forme de trois cahiers
qui forment un bloc cohérent et visent a donner aux clubs les connaissances et outils
nécessaires en vue d’élaborer et de réaliser un projet de digitalisation de leur enceinte, en
autonomie ou avec I'appui de sociétés de conseil et d’experts.
= Cahier 1. Cadre, enjeux et objectifs de la digitalisation des enceintes sportives.
= Cahier 2. Programme fonctionnel a destination des clubs et des exploitants
d’enceintes.
= Cahier 3. Projet pour une enceinte connectée: préconisations pour la
structuration, le financement et la mise en ceuvre d’'un projet de digitalisation au
niveau des clubs, des ligues professionnelles et des fédérations sportives.

2 OBJECTIFS DE L’ETUDE

La connectivité des équipements est une thématique de premiére importance pour
'ensemble des acteurs du sport frangais (Etat, collectivités territoriales, fédérations, ligues et
clubs professionnels, entreprises...). La révolution numérique touche en effet 'ensemble des
activités économiques et son impact est massif. Les entreprises ou secteurs qui I'ignorent se
retrouvent relégués loin derriére leurs concurrents ou, tout simplement, disparaissent.

Les acteurs sportifs se sentent cependant mal préparés pour affronter ce défi et tirer parti
des évolutions futures. lls manquent de repéres pour bien identifier et comprendre les
changements en cours et a venir, et prendre les bonnes décisions.

Partageant ce constat, les commanditaires de I'étude ont estimé qu’un travail collectif de
réflexion et de propositions était indispensable pour avancer sur le sujet et apporter aux
acteurs sportifs une meilleure connaissance des enjeux de la connectivité, des attentes qu’ils
peuvent en avoir, ainsi que des solutions et acteurs pouvant les aider a mettre en ceuvre la
digitalisation des enceintes dont ils sont utilisateurs, exploitants ou propriétaires.

Le sujet est d’autant plus complexe a couvrir dans une étude qu’il est extrémement mouvant.
Les technologies et les solutions numériques évoluent rapidement tout comme les
comportements des usagers. Ce travail, pour conserver sa pertinence, méritera donc d’étre
actualisé a l'avenir.

Le champ de l'étude se concentre sur les stades et salles utilisés par les quatre sports
représentés au comité de pilotage, hébergeant des clubs résidents ou pouvant accueillir
leurs grandes compétitions sportives. Mais I'étude s’est aussi ouverte a d’autres sports,
evénements et secteurs d’activité afin qu’elle puisse étre utile a 'ensemble du sport frangais
et de ses acteurs.
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Conformément au cahier des charges élaboré par les commanditaires, I'étude inclut :
= une définition de la connectivité et des enjeux de développement qui
'accompagnent pour les acteurs sportifs,
= un état des lieux de la situation des clubs professionnels,
= un programme fonctionnel et des solutions opérationnelles,
= une cartographie de l'offre existante de services et produits en lien avec la
connectivité des enceintes sportives.

Un benchmark d’autres sites (enceintes en France et a I'étranger, musées, centres de
congrés et d’exposition, centres commerciaux...) a également été conduit. Les visites et
comparaisons issues de ce benchmark ont utilement contribué a I'étude. Il faut néanmoins
souligner qu’aucune solution parfaite en matiére de connectivité n’a été trouvée a I'extérieur.
La plupart des lieux de spectacle ou d’accueil de publics tdtonnent encore dans leur stratégie
numeérique. Les visions ne sont pas toujours bien définies et les retours d’expérience restent
encore trop peu nombreux. |l est donc difficile d’en tirer des conclusions définitives et encore
moins de copier-coller 'exemple d’un autre secteur d’activité.

L’étude n’a pas non plus voulu établir une liste des stades et des salles a I'étranger les plus
colteux et les plus spectaculaires. Leur modéle de fonctionnement est rarement
reproductible en tant que tel dans le cadre du sport frangais et apparait trop souvent éloigné
de la réalité quotidienne de 'immense majorité des acteurs sportifs francgais.

Les clubs professionnels et les entreprises ont été associés a I'élaboration de I'étude. Un
questionnaire a été diffusé auprés des clubs des quatre ligues représentées dans le comité
de pilotage et des clubs de la Ligue nationale de volleyball. De méme, une demande de
contribution a été transmise aux entreprises recensées dans le cadre de I'étude.

Leurs réponses ont largement nourri la réflexion et ont permis d’apporter des regards
complémentaires et concrets sur les différents enjeux de I'étude. Elles sont mentionnées,
strictement a titre d’exemples, dans les trois documents composant I'étude.

Dans une méme logique de démarche participative et de capitalisation des connaissances
existantes, un séminaire de travail réunissant une soixantaine d’acteurs de la connectivité a
été organisé le 26 avril 2018 afin d’engager une réflexion transversale et de partager leurs
expériences de I'enceinte connectée.
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LE SEMINAIRE « ENCEINTES SPORTIVES CONNECTEES » DU 26 AVRIL 2018

Dans le cadre de I'étude, un séminaire a été organisé le 26 avril 2018 au Tremplin,
lincubateur des startups du sport de la Ville de Paris. Cette journée de travail a réuni
de multiples acteurs concernés par le sujet des enceintes sportives connectées :
= Représentants de Ila Fédération francaise de football et des ligues
professionnelles de basketball, football, handball et rugby,
= Clubs professionnels : SU Agen, JL Bourg, Dijon FCO, FC Grenoble Rugby, AS
Nancy-Lorraine, Nanterre 92, FC Nantes, Racing 92, SIG Strasbourg,
= Organisateurs d’événements sportifs : Comité d’organisation des JO 2024,
SOLIDEO, Comité d’organisation de la Coupe du monde de football féminin
2019,
= Collectivités territoriales : Ville de Paris,
= Acteurs de I'économie du sport : Sporsora, UNIMEV, BPCE, Banque Palatine,
= Constructeurs et exploitants: Eiffage, Lagardére Sports & Entertainment,
Sodexo, Quadrim, Dalkia,
= Entreprises spécialistes des enceintes connectées : Atos, Nokia, Netco Sport,
Openfield, Charvet, HBS France,
= Startups : bFAN, Digifood, Tech4Team, Vogo, YPPA, WGF-World Gaming
Federation,
= Experts des enceintes sportives : Cassio.P, Time for Biz, Sport & Infrastructure.

L’'objectif du séminaire était de bénéficier de ces expériences trés diverses et
d’engager une réflexion commune pour mieux apprécier les grands enjeux et les
problématiques auxquels ces différents acteurs faisaient face au quotidien.

Trois intervenants ont été sollicités pour explorer un aspect particulier de I'’enceinte
connectée :
= Gautier CHATELUS, Directeur adjoint de la Direction des Investissements et du
Développement Local de la Caisse des dépbts et consignations : le financement
des enceintes sportives et de leur modernisation,
= Gérard BASLE, consultant en Sociologie sportive et prospective du cabinet ISC :
la question de la connexion dans le sport,
= Francois CLEMENT, directeur associé de l'agence d’architecture Populous :
I’expérience spectateur.

Des ateliers ont été organisés sur trois thématiques clés :

= |es services aux spectateurs et partenaires : structuration des clubs et leviers de
transformation, attentes des nouveaux publics, expérience des jours de match,
diversification de I'offre dans I’enceinte, nouveaux services aux partenaires...

= [|'exploitation technique des enceintes: différences de connectivité selon les
usages, besoins des usagers et des clubs, conception de I'’enceinte, travail
conjoint des exploitants et des opérateurs, transversalité de I'exploitation, enjeu
de la rentabilité, intégration de I'enceinte dans son quartier...

= Jorganisation des événements: nouvelle maniére de vivre le sport dans
I'enceinte, expérience spectateur, apports du numérique, gestion des données...
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3 CHAMP DE L’ETUDE

Les enceintes accueillant des spectacles sportifs et les matchs de clubs professionnels ne
constituent pas un ensemble homogéne. Au contraire, leur grande diversité est un des
paramétres les plus importants de I'étude.

Le sport professionnel ne se résume pas, loin de la, aux enceintes les plus grandes et
modernes ou aux clubs les plus riches. La majorité des enceintes concernées par I'étude a
ainsi moins de 10 000 places, a été construite il y a plus de 20 ans et leur club résident a un
budget annuel inférieur a 10 M€.

Les stades et les salles constituent d’abord deux catégories bien distinctes du fait de
leur taille et leur configuration (enceinte ouverte ou couverte). On notera cependant qu’il
existe des stades couverts (Paris La Défense Arena) ou pouvant I'étre (stade Pierre-
Mauroy de Lille). Certains stades ont par ailleurs des jauges plus réduites que des salles :
plusieurs stades de rugby en Pro D2 (Massy, Angouléme, Aix, Nevers) sont ainsi plus
petits que le Palais des sports de I'Elan béarnais en basket (7 700 places) ou que la Sud
de France Arena du Montpellier Handball (8 750 places).

Des différences importantes peuvent par ailleurs exister dans un méme sport comme

le montrent les données collectées pour les principaux championnats professionnels frangais
durant la saison 2017-2018 :

Capacité Plus grande Plus petite

moyenne capacité capacité
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Ligue 1 Conforama Football 32 631 places 67 300 places 12 000 places
Top 14 Rugby 19 706 places 35 029 places 11 400 places
Domino’s Ligue 2 Football 17 382 places 38 200 places 8 000 places
Pro D2 Rugby 11 688 places 20 068 places 3 200 places

Jeep ELITE Basketball 4 433 places 7 700 places 2 200 places
Pro B Basketball 3 046 places 6 027 places 1 200 places

Lidl Starligue Handball 2 781 places 8 750 places 630 places
Ligue A masculine Volleyball 2 171 places 4 397 places 841 places
Proligue Handball 1 925 places 3 500 places 570 places
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Selon le questionnaire transmis aux clubs professionnels dans le cadre de [I'étude,
seulement 11% des clubs répondants déclarent jouer dans une enceinte de plus de 20 000
places, 24% dans une enceinte entre 10 000 et 20 000 places, 16% entre 5 000 et 10 000
places, et 49% dans une enceinte de moins de 5 000 places — des réponses qui montrent
bien la place importante de petites et moyennes salles dans le sport professionnel
francais.

Le questionnaire montre par ailleurs que la vétusté varie beaucoup d’une enceinte a
I'autre. 61% des clubs répondants déclarent jouer dans une enceinte construite il y a plus de
20 ans (plus de 50 ans pour 17%), 19% dans une enceinte construite entre 10 et 20 ans et
20% il y a moins de 10 ans. Des rénovations ont pu étre effectuées mais cette différence
d’age suggere néanmoins de fortes disparités dans la qualité des équipements.

Les clubs professionnels affichent enfin d’importantes différences concernant leurs
ressources financiéres. Plus des trois quarts des clubs ayant répondu au questionnaire de
I'étude déclarent avoir un budget annuel inférieur 8 10 M€ et 43% un budget inférieur & 5 M€.
Ces réponses recoupent nettement les données transmises par les différentes ligues
professionnelles au début de la saison 2017-2018.

Budget Plus Plus

annuel moyen gros budget petit budget

Ligue 1 Conforama Football 87,5 M€ 550 M€ 25 M€
Top 14 Rugby 23,9 M€ 34,1 M€ 10,4 M€
Domino’s Ligue 2 Football 12,4 M€ 38 M€ 6,1 M€
Pro D2 Rugby 7,31 M€ 13,4 M€ 4 M€

Lidl Starligue Handball 5 M€ 17,7 M€ 1,7 M€
Jeep ELITE Basketball 4,8 M€ 8,2 M€ 2 M€
Pro B Basketball 2 M€ 3,6 M€ 1,4 M€
Proligue Handball 1,5 M€ 3,1 M€ 0,8 M€
Ligue A masculine Volleyball 1,4 M€ 2,5 M€ 1 M€
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Ces différences de budget entre clubs se retrouvent dans leur structuration interne. Peu de
clubs de basket, handball ou volley dépassent par exemple les 10 salariés administratifs
(hors champ sportif : joueurs et staff). Beaucoup en Pro B ou en Proligue ont moins de 5
salariés, certains clubs en ont un ou deux, voire aucun. Les fonctions de développement
(marketing, commercial, communication) y sont réduites au minimum.

Le diagnostic et les préconisations de I'’étude ont constamment tenu compte de cette
grande diversité et des besoins des enceintes et clubs professionnels de toute taille.

QUESTIONNAIRE AUX CLUBS : PRINCIPALES DONNEES

108 clubs professionnels ont répondu au questionnaire transmis dans le cadre de
I'étude : 27 de basket, 23 de football, 13 de handball, 29 de rugby et 16 de volley-ball.
Leurs réponses ont permis de dresser un état des lieux de leur situation en matiére de
connectivité. Elles montrent qu’'une majorité de clubs s’appuient déja sur des produits
et services connectés de base mais que, logiqguement, les outils numériques les plus
sophistiqués restent encore réservés a un groupe bien plus restreint de clubs
structurés.

Des clubs de tout niveau ont répondu comme le montre la diversité de leur budget (2
clubs n’ont pas répondu a la question) :

= inférieur a 1 M€ : 6 clubs,

= entre 1 et 5 M€ : 40 clubs,

= entre 5 et 10 M€ : 24 clubs,

= entre 10 et 20 M€ : 14 clubs,

= entre 20 et 30 M€ : 9 clubs,

= entre 30 et 50 M€ : 4 clubs,

= supérieur a 50 M€ : 9 clubs.
Seuls 7% des clubs interrogés sont propriétaires de leur enceinte La gestion de
'enceinte est réalisée par la collectivité en régie dans 68% des cas. Les relations avec
les collectivités concernant I'exploitation de I'enceinte sont jugées trés bonnes par 38%
des clubs, bonnes par 46 %, moyennes par 14% et mauvaises par 2%.

Concernant la vente des billets :
= 91 % des clubs permettent de les acheter en ligne,
= 68 % des clubs ont mis en place un systéme de billets dématérialisés,
= 42 % des clubs réalisent plus de la moitié de leur vente de billets en ligne,
= 12 % des clubs ont mis en place une solution de yield management.

51% des clubs connaissent le mode de transport des spectateurs, mais 5% ont une
offre de billetterie couplée avec celle des transports en commun permettant d’arriver a
'enceinte. 49% des clubs répondants ont mis en place un CRM.

Concernant I'accessibilité du réseau dans les enceintes :
=  67% des clubs déclarent avoir du réseau 3G / 4G dans leur enceinte,
= 78% des enceintes sont connectées en wifi (mais 40% seulement des clubs
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évoluant dans ces enceintes ont la maitrise des données générées par le wifi),

30% des enceintes permettent une couverture supérieure a 50% de la jauge.

39% des clubs répondants ont une application. Celle-ci permet notamment de :
= donner de l'information sur le club et les événements : 95% des cas,
= acheter son billet : 67%,
= visualiser des statistiques : 51%,
= visualiser des contenus vidéos : 42%,
= visualiser les feuilles de matchs : 35%,
= avoir acces a des jeux : 26%,
= présenter son billet au contréle d’acces : 26%,
= commander des prestations : 23%,
= proposer des itinéraires d’accés jusqu’a I'enceinte : 14%.

10% des clubs déclarent disposer de moyens de production audiovisuelle permettant
de fournir une expérience augmentée aux fans dans l'enceinte (second screen in-
venue).

39% des clubs se disent équipés d'une GTB (Gestion Technique du Batiment) pour
leur enceinte. 28% des clubs ont un dispositif de suivi de la fréquentation et de la
propreté des sanitaires. 70% des clubs ont un dispositif permettant au spectateur ou a
des agents de faire remonter des situations a risques ou des dysfonctionnements.

On notera que le profil moyen de club qui émerge des réponses du questionnaire se
retrouve dans d’autres sports professionnels. Le Grenoble Métropole Hockey 38,
interrogé dans le cadre de l'étude, affiche ainsi des caractéristiques proches : un
budget de 3,2 M€, une patinoire avec une jauge de 4 208 sieges et propriété de la
métropole, des premiéres bases de connectivité (une couverture Wifi mais pas encore
accessible aux spectateurs, une application, un CRM) et une stratégie de fidélisation
des spectateurs autour du digital (développement prévu du Wifi et de l'application,
mise en place du cashless...).
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DEFINITION DE LA CONNECTIVITE

1 LE TERME

Le Larousse donne en toute simplicité les deux sens qui seront importants dans la définition
de la connectivité des enceintes sportives : 1) un aspect technique évident, nécessaire pour
optimiser et pour permettre un fonctionnement efficace de I'enceinte, 2) et la notion de
création de liens entre différentes parties prenantes, ici les spectateurs, les joueurs, mais
aussi le club au sens plus large, I'exploitant, et méme la ville dans son ensemble.

Cette définition peut étre enrichie par les regards croisés des clubs professionnels et des
entreprises qui ont accepté de contribuer a I'étude et de formuler leur vision de I'enceinte
sportive connectée et de ses enjeux dans les dix prochaines années.

2 LA CONNECTIVITE « TECHNIQUE »

D’un point de vue technique, les enjeux sont nombreux et divers. Et ils sont déterminants.
Pour plusieurs clubs, la connectivité d’'une enceinte se définit en effet par des critéres
techniques et technologiques. L’enceinte connectée est celle qui « posséde les
infrastructures technologiques nécessaires pour procurer des avantages aux spectateurs »
selon le club Saint-Raphaél Var Handball. Pour les clubs de I'Orléans Loiret Basket et de
Sélestat Alsace Handball, ce sont tout simplement le Wifi haut-débit, la 3G / 4G et la fibre
optique qui définissent I'enceinte connectée.

La vision proposée par I'entreprise Nokia rejoint ces préoccupations et montre la multiplicité
des enjeux techniques : « plusieurs enjeux et plusieurs réseaux cohabitent a l'intérieur et a
I’extérieur de I'enceinte : le réseau relatif a la sécurisation de I'enceinte ; le réseau relatif aux
transmissions d’images a lintérieur et a l'extérieur de l'enceinte ; le réseau sans fil dans
I'enceinte a destination des spectateurs ; un ou plusieurs réseaux/sous-réseaux pour les
objets connectés (loT) qui permettent de mieux gérer la consommation électrique de
I'enceinte, sa consommation d’eau, les files d’attente aux points de vente, aux toilettes... ».

Répondre a des besoins constitue un autre enjeu.

Ce sont en premier lieu les besoins du public comme le rappelle le club de football de I'AS
Monaco pour qui 'enceinte connectée est avant tout « un lieu bénéficiant de tous les moyens
de communication modernes afin de développer des usages a haute valeur ajoutée pour
I'ensemble des typologies de « clients » (spectateurs, VIP, médias, staff, joueurs...) ». La
connectivité va permettre ici de répondre a des enjeux d’avant match (billetterie, acces et
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arrivée dans l'enceinte...), pendant le match (ralentis, information, augmentation de
'expérience...) et aprés (achats marketing, retour sur I'expérience, départ de I'enceinte...).

Mais la technologie va permettre aussi de répondre a des enjeux pour I'organisateur, pour
I'exploitation de I'enceinte et son optimisation, pour la vie de I'enceinte dans sa globalité,
pour lintégration de I'enceinte dans la ville. Schneider Electric apporte une vision
intéressante pour 'ensemble de ces enjeux : « La technologie sera au service des usagers,
par des connexions entre les lieux physiques et numériques, par des connexions avec les
usagers et le personnel, par des connexions en interne de l'enceinte et en externe avec le
territoire. Ces mutations seront accompagnées par la convergence IP et I'interopérabilité des
systéemes [loT. L’enceinte sportive connectée favorisera des espaces d’acces, une
organisation des flux, des transports, une cohésion spatiale dans le coeur de ville, des
synergies et développements en périphérie de ville, de la mixité. »

ACCORHOTELS ARENA : MODERNISER LES INFRASTRUCTURES

L’AccorHotels Arena, anciennement Palais Omnisports de Paris-Bercy, est une
enceinte construite au début des années 1980 et inaugurée en 1984. Dans le contexte
du renouvellement de la concession d’exploitation, une importante rénovation de
'enceinte a eu lieu en 2015, portant sur les structures du batiment et les espaces
d’accueil des différents clients, afin de répondre aux nouvelles attentes des publics,
des organisateurs, des partenaires et concessionnaires ainsi que des médias.

Le numérique était au coeur du projet avec comme [l'objectif de doter I'Arena
d’infrastructures performantes permettant de fournir des services digitaux en tout lieu
de l'enceinte et de répondre aux enjeux « Sl» de la transformation du modéle
économique. L’Arena s’est dotée d’un service billetterie et d’'une direction marketing
afin de développer sa part de marché et a musclé ses propres canaux digitaux via un
site Web, une application mobile et une DMP (Data Management Platform).

Coté infrastructures, I'Arena dispose d’un réseau IT/Broadcast convergé a trés haut
débit permettant de diffuser tous types de contenus sur les écrans géants, les 400
écrans installés dans les différents espaces ainsi que vers les publics via le wifi haute
densité disponible dans I'ensemble de I'enceinte. Les fans peuvent ainsi aisément
partager leurs émotions et profiter de nouveaux services numeériques comme la
précommande de restauration via I'application.

Les fibres noires et le trés haut débit Internet permettent aux prestataires audiovisuels
de réaliser la captation et la diffusion des événements vers tout type de plateforme, y
compris en mode « remote production ».
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3 CREER DU LIEN AU SEIN DE L’ENCEINTE

Au-dela de ce que va permettre 'ensemble de ces aspects techniques, la définition de la
connectivité nécessite une prise en considération de l'aspect humain, du lien entre les
parties prenantes de I'enceinte sportive. Pour le bureau d’étude Atelier Audiovisuel : « La
technologie ne doit pas prendre le pas sur le partage et le premier partage doit rester entre
les supporters et les acteurs sur le terrain. Le numérique doit augmenter cette expérience
collective. » Et I'entreprise continue en expliquant justement que le numérique peut étre a la
base du partage en permettant au spectateur de mieux comprendre I'environnement dans
lequel il se situe : « Le numérique permet au spectateur une connaissance approfondie des
lieux, des conditions d’accueil et des possibilités offertes par l'aréne sportive. Une
connaissance fine de tout 'écosystéme des acteurs sportifs (joueurs, reglements, stats...). »

La connectivité apporte donc des flux d’informations qui sont mis a la disposition des
spectateurs. Ceux-ci les choisissent en fonction de leur intérét a se lier davantage au
spectacle. C’est bien ce que doit offrir la connectivité pour Netco Sport : « une expérience
personnalisée pour chaque spectateur en fonction de son niveau de maturité digitale, de ses
intéréts et de sa localisation ». L’un des éléments clés porté par de nombreuses entreprises
interrogées dans le cadre de cette étude s’attarde donc bien sur I'agilité de la connectivité
capable de s’adapter aux souhaits de chacun des spectateurs et donc de relier entre eux
ceux qui ont des centres d’intéréts communs. « Quel sera le quotidien des spectateurs dans
les enceintes connectées a 5 ans ? Au détail nul ne le sait, mais elle sera certainement
digitale, personnalisée et polymorphe » considére I'entreprise Viséo.

La connectivité serait donc ici ce qui permet d’augmenter I'expérience spectateur, cette
expression qui revient en boucle dés que l'on aborde le sujet des enceintes sportives
connectées. Pour Footovision, « assister a I'événement en tribune ne suffit plus, le
spectateur souhaite y vivre des expériences uniques ». C’est aussi la définition de la
connectivité des enceintes pour le club de basket de Cholet : « Une enceinte intuitive pour le
parcours client, home to home (transports, contréle d'acces, food & beverage,
merchandising...), humaine (« j'y étais », vivre en live I'émotion du moment) et connectée
(immersion de l'expérience, partager le moment). »

Beaucoup de spectateurs ne viennent plus dans I'’enceinte pour voir un match mais bien
pour assister a un spectacle et vivre une expérience compléte. C’est la vision du Stade
Francais : « Une enceinte connectée est une enceinte permettant aux « clients » de vivre
une expérience différente et pas simplement de regarder un match. C’est une enceinte qui
sait tirer profit des milliers de smartphones présents dans les poches de ses spectateurs. »
Pour Atos, « avec les changements démographiques qui s’'opérent, les architectes devraient
commencer a développer des expériences plutbt que simplement s’intéresser a
I'emplacement de sieges dans les gradins afin de répondre a I'évolution des fans, passant de
simples spectateurs a participants actifs ».
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4 LA CONNECTIVITE AU SERVICE DE L’EXPLOITANT

Si la connectivité se définit par les moyens techniques dont les enceintes seront équipées
d’'une part, et I'expérience que les spectateurs pourront y vivre d’autre part, elle s’entend
aussi forcément par I'environnement favorable qu’elle permettra de créer pour I'exploitation
de l'enceinte. L’entreprise Viséo, toujours, prophétise: « quel sera le quotidien des
exploitants d’enceinte dans 5 ans ? Ce sera d’assurer un niveau de service élevé, valoriser
les data recueillies, imaginer et supporter des nouveaux services continuellement, et
optimiser les colts d’exploitation en automatisant les interactions. » Une vision que partage
Atelier Audiovisuel : « Le numérique permettra a I'exploitant une connaissance fine des
clients, de leurs préférences, de leurs habitudes, de leur provenance... ».

Atos abonde dans la méme direction : « Nous croyons que la technologie est un facteur clé
pour assurer le succes d'une enceinte sportive polyvalente a long terme et permettre aux
événements en direct de rivaliser avec d'autres activités de loisirs en proposant de nouveaux
services numeériques qui augmentent l'interactivité et créent des opportunités de revenus
additionnels »

La connectivité d’'une enceinte est peut-étre aussi ce qui permet a celle-ci d’étre attractive et
fréquentée tout au long de I'année. Pour le Chief Digital Officer de I'Olympique Lyonnais :
« Le premier objectif est de faire d'OL City un lieu attractif toute I'année. Et sur ce plan le
digital a un réle a jouer, il doit étre un aimant a trafic » (interview au JDN, 22 mai 2018).

5 L’ENCEINTE CONNECTEE A SON CLUB

Le club connecté, pour la SIG Strasbourg, est « un club qui communique via ses réseaux
aupres de ses clients, qui apporte des services via son application digitale, qui apporte aussi
des expériences complémentaires pendant et hors les événements qui se déroulent dans
I'enceinte ». L’enceinte connectée n’est donc qu’un des outils pour le club connecté, qui doit
créer du lien avec son public « hors événement ». La connectivité de I'enceinte dépasse les
limites physiques de celle-ci et joue un rdle dans un environnement élargi. Comme nous le
rappelle Vente-Privée Entertainment: « Dans le cas du sport, il n’y a pas d’enceintes
connectées sans un club résident connecté. C’est la stratégie du club résident qui drive la
stratégie digitale de I'enceinte connectée. Pas l'inverse. »

6 L’HUMAIN AU CENTRE DE L’ENCEINTE SPORTIVE CONNECTEE

Si I'enjeu de I'enceinte connectée est bien de créer davantage de lien entre toutes les parties
prenantes, une question ne manque pas de se poser. La connectivité nuit-elle a la connexion
entre les parties prenantes ? Le numérique relie les gens, permet la transmission
d’émotions, la multiplication des échanges. Mais le numérique isole également : des tribunes
entiéres avec des fans les yeux rivés sur leur téléphone, qui oublieraient de chanter et de
réagir au jeu, voila un spectacle que personne ne souhaite.
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Faut-il pour autant aller jusqu’a envisager la déconnexion pour maintenir un lien dans
I’enceinte et s’assurer que le spectacle soit autant dans les tribunes que sur le terrain ? Des
concerts interdisent dans cette logique les tablettes et smartphones pour protéger I'ceuvre
artistique mais aussi garantir un lien fort entre I'artiste et les spectateurs (téléphone mis sous
scellé individuel a l'aide d’'une pochette spécifique, bornes de déverrouillage pour se servir
de son téléphone en cas d’urgence).

Un juste milieu est envisageable. L’expérience en continu que permet de créer la
connectivité doit se faire en lien avec le spectacle sportif, pas en opposition. La startup
BeSport commente ainsi cet enjeu central de I'enceinte connectée : « On ne sait pas encore
a travers quel device les fans vivront leur match : lunettes connectées, mobile, montre...
Mais l'objectif reste que les fans regardent le match et que I'expérience connectée crée une
passerelle favorable et sympathique entre moments forts et moments moins forts. Les
moments forts doivent étre vécus avec I'émotion et la surprise, la connexion assure la
continuité, a posteriori ».

La gestion des temps forts et des temps faibles est considérée comme primordiale dans de
nombreux sports. C’est également I'enjeu de I'enceinte connectée : renforcer la qualité du
spectacle sans pour autant lui faire perdre son essence et le dénaturer. Pour le SU Agen :
« les outils digitaux doivent améliorer I'expérience stade, faciliter le parcours client, sans
Jamais passer devant la finalité qu'est le match / le spectacle, I'émotion qu'en retire le client
individuellement ou collectivement ».

L’expérimentation des tribunes debout, au-dela des problématiques de sécurité, n’est-elle
pas aussi le symbole d’'une nécessaire déconnexion pour rendre I'ambiance d’un stade
unique ? L’expérience connectée peut aussi s’arréter pendant le temps de jeu et simplement
accompagner les avants et les aprés match.

Il est en tous cas certain que la connectivité des enceintes ne se limite pas a leur
digitalisation. L’un des enjeux est de favoriser le développement des relations humaines et
interpersonnelles entre les spectateurs, par la qualité de I'accueil et la conception des
espaces favorisant les rassemblements et les échanges. L'ambiance et les émotions
peuvent également étre accentuées par la qualité acoustique et la visibilité de I'enceinte.

ALLIANZ ARENA DE MUNICH : CONCILIER CONNEXION, AMBIANCE ET VIE PRIVEE

Depuis 2015, le stade des clubs du Bayern Munich et de Munich 1860 est équipé d’un
nouveau réseau Wifi. Il dispose de 2 500 écrans LED répartis en intérieur et extérieur.
Les écrans géants a lintérieur du stade mesurent 200 m? (les plus grands d’Europe).
Les écrans IPTV sont utilisés pour diffuser du live, des statistiques, de la publicité avec
un contenu adapté en fonction des publics (signage). Les entrées en limite de
périmetre du stade sont également équipées d’écrans géants pour communiquer des
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informations pratiques et pour diriger les spectateurs.

La stratégie du club est d’avoir des bases de données ultra qualifiees et actualisées
pour travailler avec les partenaires de facon trés ciblée et avoir un taux de retours
élevé tout en étant le moins intrusif pour leurs clients. L'objectif est de faire moins de
campagnes de communication mais plus qualitatives. La durée moyenne qu’un client
passe lorsqu’il regarde un écran (environ 2,3 secondes a lintérieur (coursives) et
moins de 2 seconde a I'extérieur du stade) a été étudiée spécifiquement.

Les clients qui utilisent le Wifi, I'application et qui ont le bluetooth activé lors d’'un match
sont environ 10 000. Le Wifi seul est utilisé par 20 000 personnes les jours de match.
Initialement, il n’était accessible que si le client se loguait. Il devait au préalable remplir
une fiche client mais devant les nombreuses plaintes de ses clients, le Bayern a décidé
de laisser libre accés au Wifi. Il travaille de facon différente pour qualifier leur base de
données (jeux, offres promotionnelles, etc.)

Le Bayern Munich travaille sur la mise en place en place de la 5G avec la ville de
Munich pour I'organisation des matchs de 'Euro 2020 a I'Allianz Arena et ainsi en faire
une vitrine européenne pour cette technologie.

L’application de l'enceinte offre les services suivants : informations, live, carte de
paiement, statistiques, présentation du match, réseaux sociaux, réalité augmentée
pour les malentendants et malvoyants, ticketing, précommande, geofencing pour
trouver sa place... Huit personnes y travaillent a temps complet ou partiel : un
responsable projet, quatre personnes pour le contenu, trois développeurs et un
spécialiste IT.

Pour le Bayern Munich, 'ambiance a l'intérieur de I'enceinte est la priorité. Le club
fonctionne dans ce domaine par expérimentations (la kisscam a été testée et n’a pas
été retenue). La technologie Beacon est utilisée dans I'enceinte pour interagir avec le
spectateur et put par exemple diffuser de I'information sur un joueur lorsque I'on passe
prés d’'une photo de lui.

Des services plus spécifiques sont aussi développés. Les personnes malentendantes
peuvent récupérer des lunettes dans lesquelles les commentaires du match
apparaissent en direct. Les personnes aveugles peuvent bénéficier d’'un appareil auditif
qui leur permet d’avoir les commentaires tout en étant immergés dans I'ambiance du
stade.

Le prix des billets du Bayern est fixe et il 'y a pas de recours au yield mangement. Le
second marché est géré directement par le club.

Le club ne connait pas l'origine du mode de transport. Il n’est pas demandé lors de
'achat des abonnements et ou des places par respect pour la vie privée de leurs
spectateurs (le public allemand est réticent a communiquer ce type d’informations).
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EVENEMENTS POSSIBLES DANS UN
STADE OU UNE SALLE

L’objectif majeur pour un club est d’assurer son développement économique, en créant un
modele pérenne et en améliorant notamment l'attractivité et la qualité d’accueil de ses
infrastructures pour augmenter ses recettes.

Les stades et salles ont vocation a étre I'enceinte sportive de leur club résident et des grands
evénements sportifs de leur territoire. lls peuvent aussi étre capables d’accueillir une large
gamme d’événements extra-sportifs en fonction de leur configuration (surface de l'aire de
jeu), de leur modularité, de leurs espaces annexes et d’aménagements préalables
(installation d’'une patinoire ou d’'un bassin nautique temporaire par exemple).

lls sont par ailleurs au service de la notoriété, de lattractivité et du développement
économique du territoire, un lieu de rencontre économique des partenaires de club, de
promotion et de mise en relation, un équipement en complémentarité et synergie avec
d’autres équipements comme les parcs des expositions, Zénith ou centres des congres.

1 EVENEMENTS SPORTIFS

= Matchs du club résident,

= Matchs d’autres clubs locaux souhaitant profiter d’'une enceinte plus grande et/ou
plus moderne pour une occasion exceptionnelle,

= Matchs délocalisés de clubs francais ou étrangers hors territoire souhaitant profiter
d’'une enceinte plus grande et/ou plus moderne pour une occasion exceptionnelle,

= Evénements organisés par une ligue professionnelle (finale de coupe de la ligue,
demi-finales et finale de play-offs, match des champions en début de saison...) ou
une fédération (finale de la coupe de France, match des équipes de France, tournois
internationaux de jeunes),

= Grands événements internationaux exceptionnels, notamment de sports olympiques
(championnats d’Europe, championnats du monde, Fed Cup...),

= Centre d’entrainement pour les JOP 2024,

= Evénements assimilés au sport : tournois nationaux ou internationaux d’esport, catch
américain...,

= Autres épreuves sportives (sports motorisés indoor, compétitions d’équitation,
tournois de boxe ou de tennis, galas de patinage artistique, futsal...).
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2 SPECTACLES

Pendant et a l'issue de la saison sportive, les enceintes sportives peuvent accueillir des
spectacles, sans ou avec peu d’'impact avec le bon déroulement de la saison sportive :

Concerts,

Opéras, ballets ou spectacles de danse,
Cirques,

One-man show humoristiques,

Ciné concerts,

Spectacles pour enfants,

Spectacles sur glace...

3 EVENEMENTS D’ENTREPRISES OU D’AUTRES STRUCTURES

Congrés ou assemblée générale,

Salons, foires ou expositions,

Evénements de promotion et de lancement de produits,

Séminaires, conventions, réunions, séances de team-building, diners
thématiques, et soirées d’entreprise,

Activités de formation, de recrutement et d’enseignement, job dating, organisation
d’épreuves du bac ou autres diplémes.

4 VISITES DE L’ENCEINTE

Des visites peuvent étre proposées. Elles s’adressent au grand public et aux entreprises
dans le cadre d’'un package séminaire/convention.

A défaut de musée, la visite de I'enceinte sportive peut constituer le musée du club, avec un
parcours scénarisé, une « Fan Expérience » : points de vue, vitrines, jeux, hologrammes,
projections vidéo, immersion et le cas échéant interaction, fin de visite dans la salle des
trophées et la boutique du club.
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ENJEUX DE LA DIGITALISATION

1 DEVELOPPEMENT DU SPORT PROFESSIONNEL FRANGAIS

Le sujet de la connectivité doit étre traité et pensé en cohérence avec I'ensemble des enjeux
concernant le développement du sport frangais, la modernisation de ses grandes enceintes
et la structuration des clubs professionnels. A ce titre, sept constats méritent d’étre formulés
pour poser le cadre de I'étude.

(1) Les grandes enceintes constituent depuis plus de 10 ans un enjeu prioritaire
pour le sport frangais. Ce diagnostic a été étayé par une multitude de rapports dont les
plus marquants ont été ceux de la commission Séguin sur les Grands Stades Euro 2016
(2008) de la commission Costantini sur les Arenas 2015 (2010). Tous ont souligné :
= Le retard pris par rapport a nos principaux voisins en matiére de grandes
enceintes sportives : « la France s’est endormie » soulignait en 2010 le rapport
Arenas 2015.
= La capacité moyenne réduite de nos enceintes par rapport a ces mémes voisins.
= La veétusté de nos stades et salles, qui ne répondent plus au cahier des charges
des fédérations internationales et aux standards de qualité des spectateurs,
partenaires et médias (confort, restauration, toilettes, animations, hospitalités,
diffusion TV...).
= Le faible nombre d’enceintes multifonctionnelles, conséquence d’'une séparation
historique entre équipements sportifs et culturels (Zéniths notamment).

(2) Le manque d’enceintes modernes n’a pas permis aux clubs résidents de
suffisamment accroitre leurs revenus. Sur ce point, le rapport Arenas 2015 avait déja
parfaitement formulé I'enjeu de développement pour les clubs : « La maitrise d’une
enceinte de capacité adaptée, moderne, conforme aux attentes du sport spectacle,
permet a un club de développer des recettes propres en augmentant la billetterie, les
prestations VIP, les services aux spectateurs, le merchandising, les partenariats... »

La Grande conférence du sport professionnel (2016) a montré que les recettes de billetterie
ne dépassaient pas la barre des 20% dans le chiffre d’affaires moyen des clubs
professionnels, empéchant une diversification de leurs revenus et la réduction de leur
dépendance a l'égard des droits TV (football) ou des subventions publiques (basket,
handball et volleyball).

(3) Le sport frangais s’est progressivement réveillé depuis dix ans avec de
nombreuses constructions et rénovations de grandes enceintes.
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La dynamique de I'Euro 2016 a permis la construction de quatre stades de football
(Bordeaux, Lille, Lyon et Nice) et plusieurs rénovations (Lens, Marseille, Paris, Saint-Etienne
et Toulouse). D’autres projets ont abouti dans le football (Le Havre, Reims, Valenciennes) ou
sont en cours (Brest, Montpellier, Nantes, Niort...). De nouvelles enceintes de rugby ont
émergé a Paris et a La Défense, La Rochelle a entrepris d’importants travaux d’extension et
le LOU Rugby a modernisé I'ancien stade Gerland. Des projets sont engagés a Montpellier,
Nantes, Perpignan et Strasbourg.

Une quinzaine de villes ont construit ou rénové des grandes salles (Aix-en-Provence,
Antibes, Blois, Bourg-en-Bresse, Brest, Chambéry, Charleville-Méziéres, Le Portel,
Montpellier, Nantes, Roanne, Rouen, Trélazé, Vendéspace...) tandis que I’AccorHotels
Arena s’agrandissait et engageait une modernisation de premier plan. Des projets existent
par ailleurs a Strasbourg, Orléans, Villeurbanne, Poitiers, Narbonne, Chaumont...

Quantitativement, la situation est donc en nette amélioration méme si la qualité des
nouvelles enceintes est souvent inégale (jauges parfois trop grandes, manque d’espaces
communs (animations, restaurations), espaces d’hospitalités insuffisants ou mal configurés,
modularité des espaces insuffisants, etc.).

(4) Le financement des grandes enceintes sportives voit également apparaitre de
nouveaux modeéles. Une trés large majorité reste financée par les pouvoirs publics (les
collectivités territoriales essentiellement, I'Etat de maniére plus subsidiaire). Plusieurs
projets font néanmoins apparaitre de nouveaux modeéles d’investissement. Les clubs de
I'Olympique lyonnais et du Racing 92 ont ainsi été a l'origine du financement de leur
nouvelle enceinte — directement ou par le biais de leur propriétaire. Le PSG a assumé le
colt des travaux de modernisation du Parc des Princes. En basket, le projet
d’agrandissement et de modernisation de la salle de la SIG Strasbourg est aussi porté par
le club. A Nantes (projet Yellopark) et a Villeurbanne (Arena de 'ASVEL et affiches du
Lyon Hockey Club), les projets associent clubs résidents et investisseurs extérieurs. En
rugby, le projet de modernisation du stade Aimé Giral est porté par TUSAP.

UN STADE PRECURSEUR : LE GROUPAMA STADIUM DE LYON

Le Groupama Stadium, stade de I'Olympique Lyonnais (le club en est le propriétaire),
est une des plus grandes et modernes enceintes du sport frangais : 59 286 places, 105
loges et 6 salons VIP, 290 points de vente shopping et restauration, une brasserie
Bocuse avec 300 couverts, 6 000 places de parking sur site, un magasin OL de 830
mZ...

Le club entend aussi faire vivre une expérience connectée a ses spectateurs avec un
Wifi gratuit pour tous et une application dédiée et novatrice, ayant depuis inspiré
d’autres clubs. Elle ouvre I'accés a de nombreux services : commander et recevoir son
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billet en ligne (pour présentation depuis I'application), coupler 'achat du billet a un titre
de transport, bénéficier avant le match des derniéres informations (animations, plans
interactifs), participer aux animations une fois sur site, recharger sa carte MyOL
(cashless associé a un programme de fidélité), accéder aux ralentis des actions, voter
pour le meilleur joueur du match, partager son expérience sur les réseaux sociaux,
cumuler des points de fidélité, précommander de la nourriture, interagir avec d’autres
spectateurs...

Cette stratégie digitale de I'OL s’est matérialisée dés 2015 par le recrutement d’un
Chief Digital Officer et d’une vingtaine de personnes travaillant dans une équipe au
positionnement transversal dans le groupe OL afin d’étre a la disposition de tous les
métiers et de maintenir une cohérence stratégique d’ensemble.

Au Wifi et a l'application s’ajoute le déploiement a grande échelle de différentes
brigues CRM et d’'une stratégie de collection et de gestion des données. Ce travalil
autour de la connaissance du client est considéré comme crucial par le club. Il
s’exprime aussi par la mise en place d'une agence marketing digitale interne et d'un
pdle Digital Fan Experience.

Ces investissements aident le club a atteindre le plein potentiel de ses revenus les
jours de match. Les recettes de billetterie sont ainsi passées de 11,1 M€ pendant la
saison 2014-2015 a 30 M€ la saison derniére. Les recettes événementielles atteignent
elles 15,6 M€ (séminaires, visites, grands événements...).

(5) De la méme maniére, les modes d’exploitation commencent a évoluer. La
propriété ou I'exploitation d’une enceinte par un club résident a longtemps été une
exception en France (Toulouse et Clermont-Ferrand en rugby, Auxerre et Ajaccio en
football...). Un nombre croissant de clubs professionnels prennent désormais la
responsabilité de gérer eux-mémes tout ou partie de leur enceinte :

= Les constructions d’enceintes portées par les clubs eux-mémes conduisent
nécessairement ces derniers a en devenir propriétaire et exploitant.

= D’autres clubs trouvent un accord avec la collectivité propriétaire pour devenir
'exploitant unique de leur enceinte. En football, les clubs du PSG, de Caen,
Angers, Saint-Etienne, Metz ou Marseille ont ainsi récupéré ou sont en voie de
récupérer la gestion pleine de leur stade (et parfois d’espaces a proximité)
assumant en contrepartie les charges d’exploitation et de futurs investissements
de modernisation. La SIG Strasbourg exploitera également son enceinte
modernisée et des espaces environnants dans le cadre d’'un bail emphytéotique
administratif. En rugby, le Stade Francais répond a une consultation de la Ville de
Paris pour étre attributaire d’'une convention d’occupation du domaine public lui
confiant la gestion du stade Jean Bouin.
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(6) Les clubs sont cependant encore souvent insuffisamment structurés en interne
pour développer de nouvelles activités (marketing, billetterie, merchandising...).

Sans cette structuration, enceinte connectée ou pas, il sera pourtant impossible de relever
les défis qui les attendent en matiére de développement : améliorer I'expérience spectateur,
mieux remplir leur enceinte, augmenter le panier moyen de dépenses des spectateurs,
élaborer des contenus et services sur-mesure avant, pendant et aprés les matchs pour
attirer de nouveaux publics et partenaires...

Les postes de Stadium manager restent notamment une rareté dans les clubs frangais
hormis en Ligue 1 de football ou dans le Top 14 de rugby. C’est encore plus vrai pour les
Directeurs des systémes d’information. Il n’existe pas toujours non plus de salarié
spécifiquement en charge des réseaux sociaux et de la communication numérique.

Cette faiblesse de la structuration des clubs posera des problémes croissants au fur et a
mesure de la modernisation des enceintes. De plus en plus de données seront par exemple
collectées et les clubs devront se donner les moyens de maitriser cette collecte (pour ne pas
la laisser a un autre acteur) et de pouvoir analyser les données en question pour mieux
comprendre leurs clients et créer de nouveaux services en conséquence.

(7) Les ligues professionnelles et les fédérations sportives ont un réle important a
jouer dans I’émergence des enceintes connectées en France. Le sujet de la
connectivité est récent, technique et complexe. Peu de clubs ont les ressources
nécessaires pour aborder seuls cet enjeu. Il y a donc un vrai besoin de partage des
connaissances et de coopération pour que tous les clubs, grands ou petits, puissent
conduire un projet de digitalisation de leur enceinte.

Le financement de la modernisation des enceintes et le dialogue avec les financeurs
nécessiteront par ailleurs un soutien de la part des ligues et des fédérations, soit pour
solliciter des financements au niveau national, soit pour appuyer les demandes de
financement au niveau local. D’autant que la connectivité des enceintes n’exigera pas une
seule phase d’investissement. Elle prendra la forme d’'un effort qui s’inscrit dans la durée : le
processus devra constamment étre mis a jour et actualisé au fur et a mesure de I'évolution
des technologies et des attentes des publics.

Enfin, I'action des ligues est essentielle pour inciter chaque club a davantage se structurer
en interne et a recruter de nouvelles compétences. La création par les ligues de « Licence »
ou de « Label » a permis des progrés indiscutables dans ce domaine ces derniéres années.
Ces dispositifs devraient gagner encore en importance pour anticiper les effets de la
transformation numérique.

L’enjeu de la connectivité s’inscrit donc dans un effort de modernisation en cours de
nos grandes enceintes sportives et de leur fonctionnement. Sa mise en place doit
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prendre en compte la mue lente mais bien réelle des modes de financement et
d’exploitation avec une participation croissante des clubs résidents et d’investisseurs
privés. Les acteurs du sport professionnel, les clubs comme les ligues, doivent aussi
se préparer et mieux se structurer pour disposer des ressources et expertises
nécessaires.

CENTRES COMMERCIAUX : DES LABORATOIRES D’IDEES POUR ANTICIPER

En quelques années, le numérique a transformé les maniéres de concevoir le futur des
centres commerciaux.

Leur modele économique reposait jusque-la essentiellement sur leur emplacement, la
qualité de leur offre et leur capacité a se différencier de leurs concurrents physiques
(design, architecture). La montée en puissance du digital a bouleversé le
comportement et les attentes des clients et obligé les promoteurs a repenser leur
approche consommateur. Celle-ci ne peut plus se limiter a la seule vente physique
mais doit prendre en compte la dématérialisation du commerce et I'essor des réseaux
sociaux tout en valorisant les atouts distincts des centres commerciaux (animations,
émotions dans I'expérience client...).

La compréhension des transformations en cours et a venir est d’autant plus essentielle
gu’un projet de centre commercial prend habituellement entre cing et dix ans pour
aboutir. Il est indispensable d’anticiper et de voir loin.

Dans ce but, les grands opérateurs se sont dotés de « laboratoires d’idées »
pluridisciplinaires permettant de croiser différentes expertises (digitale, innovation,
commerciale, concepts, marketing...) et d’identifier les tendances a venir (y compris
par de la veille internationale). Cinq a dix personnes, le plus souvent, travaillent en
réseau ou sont regroupées dans une méme structure : U.R. Lab (Unibail-Rodamco),
Lab Innovation Immochan, Klépierre |.D., Apsys Lab, Altafuture (Altarea Cogedim)...

Les thématiques abordées varient selon les priorités des opérateurs mais elles
tournent avant tout autour de I'optimisation et de I'enrichissement du parcours client :
dématérialisation du paiement, offre différenciante, services, animations, démarches
« digital mobile » et « digital immersion », services « web to store » et « hands free
shopping », fidélisation...

La question des ressources humaines y est aussi un enjeu central de réflexion :
création de plateformes de collaboration et d’innovation pour les salariés, identification
et recrutement de nouveaux profils, coopération avec les startups, ouverture sur
l'université et les grandes écoles...

Le développement durable, enfin, n’est pas plus non oublié et constitue un sujet
récurrent de réflexion (gestion optimisée et durable des centres commerciaux,
minimisation de leur impact environnemental...)..
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2 QUELLES ATTENTES A L’EGARD DES ENCEINTES CONNECTEES ?

Mieux connecter les enceintes sportives exige au préalable de se poser la question des
attentes des publics. Globalement les attentes du grand public restent cependant encore
assez mal identifiées : qui voudra se connecter ? Pour quelles utilisations ? Dans quelles
conditions ?

(1) Fidéliser et attirer de nouveaux publics

L’enceinte connectée répond d’abord a un objectif majeur: augmenter le taux de
remplissage des stades et salles grace a une plus grande satisfaction des spectateurs
et une capacité a attirer de nouveaux publics. La satisfaction du spectateur c’est ainsi
bien I'enjeu numéro un pour le directeur de l'Allianz Riviera : « Nous avons beaucoup
travaillé sur les technologies et les infrastructures, en plagant le spectateur au centre des
réflexions, pour faire de I'Allianz Riviera I'un des stades les plus modernes et innovants de
France ».

Pour mieux satisfaire ses publics, il apparait aussi essentiel de mieux les connaitre, et
donc de considérer le spectateur comme un client et de le traiter comme tel. Connaitre
son public, c’est pouvoir lui offrir des services adaptés et par la suite le « monétiser ». Le
sport professionnel souffre de ce manque et l'investissement dans certains outils (CRM par
exemple) quand il existe, se fait parfois sans mettre les ressources humaines en face. Un
outil ne peut pourtant servir qu’a hauteur des usages que I'on en fait.

La startup Leto, qui s’intéresse au sujet de la billetterie sportive, considére par exemple que
« 2018 marque le début d’'un nouveau bouleversement du secteur de la billetterie. Avec
I'avenement de la technologie blockchain, le format du billet va encore changer. Il va devenir
réellement digital et enfin intelligent. Il sera infalsifiable, tragable et permettra de prolonger la
relation entre les organisateurs et leur public. lls récolteront enfin 100% des données sur leur
public. lls pourront ensuite les analyser pour mettre en place les actions les plus efficaces
comme le re-targeting, le merchandising ciblé, le pricing dynamique, etc. ».

Il est aussi instructif de s’intéresser aux personnes qui se rendent de temps en temps
dans I’enceinte mais qui pourraient venir plus souvent. Le gain de temps est a cet égard
un point central. Il est au coeur du parcours client et de son optimisation : transport, entrée
dans I'enceinte, commande de boissons et nourriture, cashless, vestiaires, consignes. Tout
ce qui permet de faire gagner du temps est essentiel pour convaincre ce public. Cela est
d’autant plus difficile que les questions de sécurité qui sont une préoccupation majeure des
organisateurs d’événements, peuvent rigidifier les parcours clients. Il s’agit donc d’un sujet
clé pour I'enceinte sportive connectée. Vente-Privée Entertainment considéere a cet égard
que les impacts majeurs de I'’enceinte connectée sont attendus sur :

- le contréle d’accés : accéléré, dématérialisé, sécurisé,

- les prestations hors match : cashless, pre-ordering, livraison a la place,

ETUDE SUR LA CONNECTIVITE DES ENCEINTES SPORTIVES 24



CAHIER 1 : CADRE, ENJEUX ET OBJECTIFS

- 'interaction entre les spectateurs, les sponsors et potentiellement le jeu.

Mieux connaitre ses publics, favoriser la venue des amateurs, mais aussi convaincre
de nouveaux publics. Pour la startup Digifood, « la volonté des stades est claire : offrir un
bouquet de services élargi pour augmenter les revenus jour de match, fidéliser leurs
spectateurs et surtout toucher de nouvelles cibles ». La startup World Gaming Federation,
spécialiste de I'esport, abonde en ce sens : « Les enceintes connectées doivent permettre a
de nouveaux publics de se construire des expériences au-dela du match, avec plus de 2,5
écrans en moyenne pour les Millennials, I'enjeu n’est plus d’intéresser mais de demeurer
attractif dans le temps. Ce qu’on appelle linsta culture est cette capacité des jeunes
générations a se mettre en scene et pour cela il faut les nourrir avant, pendant et apres le
match ».

Pour les stades et les salles de demain, c’est le sujet de la rentabilité qui se joue ici, dans
cette capacité a faire venir et a fidéliser les spectateurs. L’'entreprise Charvet Digital Média
en est convaincue : « Plus le spectacle sera d’ampleur, plus les visiteurs souhaiteront
réitérer l'expérience et ce, parfois quels que soient les résultats sportifs de I'équipe
résidente, toutes disciplines confondues ; l'objectif est de devenir un véritable lieu de vie
méme hors match. Ce qui facilitera les projections de fréquentation donc de chiffre d’affaires,
sachant que, plus I'’enceinte accueillera de public et fera parler d’elle, plus les annonceurs et
sponsors seront candidats a l'achat d’espaces publicitaires et aux retransmissions TV ;
deuxiéme source de revenu conséquente ». C’est aussi ce qui motive les décisions du
Président du Stade de Reims en football : « Au-dela de linternalisation de la restauration
grand public, nous avons également décidé d’équiper notre enceinte d’un systeme de
paiement cashless. Un équipement qui fluidifiera les transactions au stade tout en nous
permettant de mieux connaitre nos supporters. Le but de ces différents investissements est
de réaménager au mieux les coursives du stade Auguste-Delaune afin que notre public s’y
sente bien et consomme sur place » (interview a Ecofoot.fr, 13 aoat 2018).

Pour faire venir des spectateurs nouveaux, il parait indispensable de diversifier les gammes,
de créer de nouvelles offres adaptées aux différents publics. Sur la segmentation et la
personnalisation des offres, le digital doit étre une opportunité de créer des services
différents et surtout pas d’homogénéiser davantage l'offre des clubs. La définition de la
connectivité d’une enceinte pour le Montpellier Hérault Rugby s’inscrit dans cette logique
puisqu’il s’agit d’'une enceinte qui permet « un acces simultané et interactif aux informations
et services proposés aux différentes typologies de population ».

Autre point de réflexion, la capacité de coupler le spectacle sportif avec d’autres
spectacles et d’autres thématiques motrices pour faire se déplacer des publics : la
restauration, la culture, la musique par exemple. Le sport professionnel doit se décloisonner
pour attirer un public plus nombreux. Une vision partagée par I'Atelier Audiovisuel pour qui
« l'expérience digitale doit agir sur deux vecteurs : le marketing client et I'exploitation de
l'arene. Le stade, I’Arena, est avant tout un lieu sportif, mais aussi un lieu de multi-
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événements quotidiens et un lieu de spectacle. Le digital doit étre au service de tous les
usages et de tous les publics. »

La startup Vogo résume bien la nécessité de produire, grace au digital, un spectacle plus
attractif pour fidéliser et attirer de nouveaux publics : « pour attirer le public de demain, les
Millennials mais pas seulement, les enceintes sportives doivent ré-enchanter 'expérience
« Stadium » et offrir des services a valeur ajoutée a leurs publics : en faciliter I'acces,
proposer des services avant-match, offrir des expériences et contenus exclusifs pendant le
match, qui justifient la valeur de se déplacer dans I'enceinte, et des services apres-match,
pour concrétiser au plus vite I'envie d’y revenir... ».

Smart Stadium with VOGO SPORT!

Before the match In the venue After the match

Parking exit

Cash payment

Ces enjeux ne sont pas spécifiques au sport. lls se retrouvent dans beaucoup des enceintes
accueillant du public: centres des congrés, parc des expositions, musées, centres
commerciaux... Tous font face a une versatilité plus grande de leurs publics et donc au
besoin de renforcer leur capacité a fidéliser des visiteurs et des organisateurs d’événements.
Pour des gestionnaires comme Unibail-Rodamco (centres commerciaux), Viparis (sites de
congres et d’exposition) ou GL Events (Eurexpo, Centre des Congreés,...), la connectivité de
leurs sites est a ce titre un atout indispensable : mise en place dans I'ensemble de I'enceinte
d’une connexion Wifi et/ou 4G avec un débit adapté aux besoins constatés, création d'un
parcours numeérique et de services, interactivité avec les visiteurs et renforcement du
sentiment d’appartenance a une communauté, mise en place d’animations immersives, etc.

LA CITE DU VIN : LE NUMERIQUE POUR INTERAGIR AVEC LES VISITEURS

La Cité du vin de Bordeaux a ouvert en mai 2016 avec l'objectif de « valoriser et
transmettre au plus grand nombre le patrimoine culturel, universel et vivant qu’est le
vin ». Elle est aujourd’hui un des meilleurs exemples en France d’une approche
numérique innovante dans le domaine de la muséographie. Son parcours permanent
place les outils digitaux et I'expérience immersive au centre de I'expérience du visiteur
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et les utilise pour rendre accessibles et intéressants des contenus a un public varié
comprenant aussi bien des cenophiles que des novices.

Dans un espace de plus de 3 000 m?, 18 modules jalonnent le parcours et proposent
une découverte du vin, de ses artisans et de ses terroirs a travers prés de 160
dispositifs numeériques et audiovisuels : écrans géants et LCD, vidéos, spectacles
audiovisuels, applications multimédia, hologrammes, vidéos mappées sur des décors
en relief...

Le visiteur est guidé par un « compagnon de voyage », un appareil a mi-chemin entre
'audioguide et le smartphone. Disponible en huit langues différentes, il permet de
déclencher les interactions avec des éléments du parcours (démarrage d’'une vidéo par
exemple) grace un procédé optique basé sur des détecteurs infrarouges.

Le visiteur engage ainsi son environnement sous différentes formes : écrans tactiles
proposant un contenu audio, visuel ou écrit, sélection des contenus en fonction de
lintérét du visiteur, cartes et jeux interactifs, tables-écrans permettant des vues
modeélisées en 3D a 360 degrés... Le dispositif associe par ailleurs support matériel,
manipulation manuelle et médiation numérique pour favoriser un apprentissage actif
(déplacer par exemple une figurine sur une écran tactile numérique horizontale pour
circuler sur une carte, obtenir une vue, accéder a des informations...).

Les données récoltées par les « compagnons de voyage » (temps de présence sur
chaque support par exemple) sont collectées afin d’améliorer le parcours et
'expérience du visiteur.

La scénographie du parcours permanent de la Cité du vin et les équipements
technologiques liés ont codté 10 M€ sur un budget total de construction de 81 M€.

Un an aprés son ouverture, la Cité du vin avait accueilli 425 000 visiteurs, dont 27%
d’étrangers, et atteint I'équilibre financier. Les retours des visiteurs (quel que soit leur
age) sont positifs sur le parcours du musée et la simplicité du dispositif.

(2) Les Frangais et les nouvelles technologies nhumériques

Les technologies numériques constituent un outil de choix pour conquérir ces nouveaux
publics. Aujourd’hui, les Frangais sont massivement connectés dans leur vie
quotidienne et notamment par le biais de leur téléphone. La tendance est encore plus
marquée dans les jeunes générations. Pour une enceinte sportive, la connectivité n’est donc
pas une option.

= Selon le barométre numérique 2017 de I'ARCEP, le taux d’équipement en
smartphone des Francgais de 12 ans et plus est passé de 17% en 2011 a 73% en
2017. Le taux d’équipement des 12-17 ans est désormais de 86%, celui des 18-
24 ans de 99%.
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= 48% des internautes préférent utiliser leur smartphone pour se connecter. Cette
proportion s’éleve a 76% pour les 12-17 ans et 81% pour les 18-24 ans,
confirmant la montée en puissance d’une génération « mobile first ».

= Le barometre 2017 « Digital » de BNP Paribas montre que les Frangais passent
7,7 heures par jour sur Internet, dont 2,8 heures sur smartphone. Les utilisations
sur ce terminal sont diverses : 62% se géolocalisent pour leur transport, 62%
vont sur les réseaux sociaux, 55% consultent des messageries instantanées et
44% des contenus multimédias, 40% ont une application bancaire, 39% vy lisent
de l'information...

= Selon un sondage BVA pour la presse régionale (2018), une majorité des
Francais se montre néanmoins inquiéte quant a la protection de leur vie
privée sur Internet. 30% considérent notamment que la confidentialité de leurs
données personnelles sur Internet est correctement assurée.

= On notera aussi que la thématique de la « déconnexion » prend de I'ampleur.
L’hyperconnexion (pendant les temps de loisirs ou les congés) peut étre vécue
comme un facteur d’anxiété ou une addiction. Depuis le 1° janvier 2017, un
« droit a la déconnexion » existe ainsi pour les salariés afin de mieux respecter
leur vie privée. Les constructeurs de smartphones aussi prennent en compte ce
besoin avec la mise en place de fonctions « bien-étre numérique » permettant de
limiter le temps passé chaque jour sur une application.

CASINO 4, LA GRANDE DISTRIBUTION A L’HEURE DU DIGITAL

Le 3 octobre 2018, Casino a ouvert un nouveau concept de magasin tout proche des
Champs-Elysées. Les trois étages, sur une surface de plus de 400 m?, se présentent
comme un véritable lieu de vie proposant de multiples options : produits alimentaires
classiques, épicerie haut de gamme, espace déjeuner, bar a salades ou a
viennoiseries, espace de coworking, cave a vin, show-room exposant les meilleures
ventes de Cdiscount (le site e-commerce du groupe Casino)...

Ce magasin expérimental fait aussi la part belle au digital pour faciliter la vie du client
et lui offrir de nouveaux services.

Plus de caissiéres d’abord : soit le client scanne les produits sur les automates a la
sortie, soit il télécharge I'application Casino Max et les scanne sur celle-ci avec un
paiement en ligne. Une reconnaissance visuelle devrait aussi étre mise en place
prochainement grace a la startup XXII pour permettre une facturation automatique des
clients. Un écran interactif permet par ailleurs de localiser un produit dans le magasin.

Autre choix: le « Picking Wall », un mur composé de grands écrans tactiles et
connectés a l'application Casino Drive permettant de faire ses courses et de se les
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faire livrer chez soi.

Quant a la cave a vins, elle est entierement connectée : en scannant une bouteille, le
client peut accéder aux avis d’autres consommateurs. Des recommandations d’'usage
sont aussi disponibles pour marier au mieux le vin avec l'utilisation qui en sera faite.

Le magasin est ouvert 24h/24 et 7j/7 mais il est nécessaire de posséder I'application
Casino Max pour y entrer la nuit entre 22h et 7h30.

Coté gestion, un systéme basé sur la reconnaissance d’images permet d’alerter le
geérant des ruptures de stocks en rayon.

(3) L’entrée du numérique dans les enceintes sportives

Cette appétence des Francgais pour une connexion au quotidien se retrouve dans leur
rapport a I'’enceinte sportive mais avec des nuances importantes

= Pour le public francgais, le spectacle sportif prime avant tout, I’expérience
purement numérique est secondaire. Les enquétes conduites par Repucom /
Nielsen Sport pour le compte de la Ligue de football professionnel (en 2014 et
2016) montrent que les spectateurs de football viennent d’abord au stade pour
soutenir une équipe, vivre 'événement sur place et profiter de 'ambiance.

= L’accés a Internet gagne en importance entre 2014 et 2017 mais il est aussi
identifié comme moins important que d’autres services (accessibilité, accueil,
sécurité, restauration, etc.). La diffusion de vidéos ou de statistiques sur des
écrans est une attente secondaire tout comme certaines innovations (commande
a la place par exemple). Un sondage de la Ligue nationale de basket en 2018 a
recueilli des résultats similaires avec une demande encore relativement faible
pour I'expérience digitale.

= Les spectateurs ont cependant des attentes plus affirmées concernant la
capacité du numérique a améliorer les services existants et le spectacle
physique. Une enquéte Kantar / Sofres pour VINCI Concessions montrait déja en
2014 que 69% des Francais équipés de smartphones étaient préts a utiliser une
application gratuite si elle leur apportait des services concrets (réservation de
place de parking, accées prioritaire au stade et aux buvettes, réduction de prix,
retrouver ses amis dans le stade, etc.).

= Plus récemment un sondage réalisé en 2018 par I'entreprise Future Thinking
auprés d’'un échantillon représentatif de Francais a mis en évidence que 13%
d’entre eux iraient plus souvent dans un stade si celui-ci était connecté. lls
seraient notamment intéressés par les services suivants : faciliter les
déplacements et la circulation dans I'enceinte (60%), avoir accés a du Wifi gratuit
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(57%), simplifier 'achat de la nourriture, des boissons et de produits dérivés
(40%), avoir une application fournissant des statistiques en live et des replays
(39%), partager des émotions sur les réseaux sociaux (30%).

Ces données montrent des attentes croissantes mais qui restent diverses. Les
services numériques ne sont pas tous plébiscités. Les spectateurs d’'une enceinte
sportive affichent des profils générationnels et sociologiques variés et il n’est pas surprenant
que ces différences impactent aussi leur demande de connectivité. De méme, la demande
éventuelle de « déconnexion » ne doit pas étre négligée par les clubs et les exploitants
d’enceintes. lls doivent proposer une expérience connectée a leur public mais pas l'imposer
car une partie des spectateurs pourrait finir par la rejeter. Il doit toujours exister la possibilité
de pouvoir pleinement vivre un événement sportif sans se connecter.

Enfin, la demande des publics ne devrait pas étre le seul élément définissant la
connectivité et les services proposés dans I’enceinte. Il est aussi de la responsabilité
de I'exploitant ou du club résident d’élaborer une offre qui reflete sa propre vision du
spectacle proposé : quels spectateurs cible-t-il en priorité ? Cherche-t-il a renouveler et
rajeunir son audience ? Quels éléments de son spectacle veut-il mettre en avant pour attirer
un nouveau public et, plus globalement, élargir sa communauté de fans ? Quelle identité et
vision a long terme porte-t-il et quels aspects d’'une enceinte connectée peuvent aider a les
mettre en valeur ? Comment veut-il se distinguer d’autres spectacles ou lieux de loisirs ?

LA SSE ARENA BELFAST : CONNEXION, APPLICATION ET MONETISATION

La SSE Arena Belfast, anciennement Odyssey Arena, est une salle construite en 2000
et rénovée en 2015, date a partir de laquelle elle a pris son nouveau nom. Sa capacité
est de 12 000 places et elle accueille le club de hockey des Belfast Giants. De
nombreux autres événements sont régulierement accueillis : concerts, spectacles
familiaux, autres sports... Soit au total environ 150 spectacles chaque année.

La rénovation de 2015 (3,45 M€ au total, comprenant le remplacement de 9 000
sieges) a été l'occasion de positionner I'enceinte comme une des salles les plus
digitales du Royaume-Uni et d’apporter une nouvelle dimension a son expérience
spectateur.

Une couverture Wifi sur 'ensemble de I'enceinte a été réalisée pour une connexion
fluide et la mise a disposition d’'une application dédiée en partenariat avec I'entreprise
Livestyled. Jusqu’a 11 000 personnes peuvent se connecter dans I'enceinte avant,
pendant ou aprés un événement. Le dispositif permet par ailleurs d’améliorer le
fonctionnement de I'enceinte et les services aux spectateurs (signalétique numeérique
par exemple).

L’application de I'enceinte a été téléchargée 50 000 fois et est devenu un outil crucial
de « monétisation » des spectateurs pour la salle.
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Elle offre un systéeme de précommande, notamment concernant la restauration et les
boissons, qui a entrainé une forte augmentation du chiffre d’affaires généré sur ces
activités : les recettes ont doublé lors des événements qui utilisent I'application (10
livres par personnes contre 5 livres lors des événements sans application). Durant les
matchs des Giants, 10% des achats de restauration se font par I'application.

Les achats de merchandising ont eux augmenté de 27% entre des événements
similaires en 2026 et 2017 a la suite de la mise en place de I'application.

Celle-ci est également le support pour la création d’'un systéeme de fidélité et de
récompenses aupres des abonnés des Giants (souscrit a 75%). Les offres spéciales et
la facilitt de commande ont permis une augmentation de 3 000% des « dépenses
accessoires » des abonnés pendant la saison.

(4) Au stade comme devant sa télé, devant sa télé comme au stade ?

Le concepteur du Nid d’Oiseau a Pékin et de nombreux autres stades, Jacques Herzog, a
évoquée la relation complexe entre télévision et enceinte sportive dans L’Equipe Magazine du
4 aolt 2018 : « Le stade est en concurrence avec la télévision ou les médias électroniques,
et ce sera de pire en pire avec le développement du virtuel. Comme il ne peut pas rivaliser
avec cette évolution technologique, il doit offrir autre chose. Il doit insister sur les aspects les
plus typiques du physique : il faut qu’on sente I'herbe, qu’on entende les bruits. Nous restons
des étres physiques et sensoriels. Nous possédons I'odorat, le toucher, l'ouie, tandis que la
virtualité et les médias offrent ou vont offrir des sensations incroyables mais différentes. »

Si une complémentarité existe entre le stade et le hors-stade, elle peut parfois se
transformer en opposition pour offrir la meilleure expérience. La connectivité a un impact
dans les deux cas : elle permet a la fois d’améliorer le spectacle devant sa télévision et de
recréer en partie les conditions de confort de son salon dans une enceinte.

Les conditions améliorées dans un stade recouvrent plusieurs aspects de 'accés au stade a
la consommation sur place et au retour chez soi. Le Stadium Manager du SCO d’Angers
explique miser avant tout « sur une amélioration de I'expérience spectateur en imaginant un
parcours client depuis I'entrée du stade jusqu’au siege pour regarder le match » (interview a
Ecofoot.fr, 9 mai 2018). La « gamification » est aussi essentielle pour la startup bFAN : « Les
enceintes connectées devront demain permettre, par leur niveau de connectivité et les
services digitaux, d’apporter un service, a minima, de méme niveau que ceux hors stade
(acces aux ralentis, aux statistiques, aux commentaires) mais aussi permettre une
différenciation par une expérience unique (cadeaux, loteries, participation, immersion plus
forte dans le jeu...). Les spectateurs deviennent également acteurs du show. »

Dans la méme logique, le groupe La Poste s'implique dans I'expérience spectateur pour
permettre aux clubs d’augmenter leur taux de remplissage. Son projet, intitulé « Ma fan
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expérience », a notamment été expérimenté avec le Stade toulousain en 2018. Il s’agit d’'une
plateforme digitale pour accompagner les fans lors de plusieurs matchs :
= En permettant de précommander, dans un panier unique, les billets, les produits
dérivés, le transport vers le stade et la restauration via une livraison a la place,
= En offrant un systéme de gamification : les spectateurs peuvent y remporter des
maillots, des ballons dédicacés, des places VIP ainsi que des expériences
« money can’t buy » (assister au plus prés a I'échauffement des joueurs ou
prendre une photo en bord du terrain).

Au-dela de cette expérimentation, La Poste travaille avec plusieurs startups et entreprises
sur cette expérience globale : Apollo, Commoncents, Digifood, Vogo, Seaters, Wefan...

L’accés des spectateurs aux informations en temps réel sera aussi probablement possible
grace a la réalité augmentée. C’est la conviction de la startup Immersiv : « en utilisant la
réalité augmentée, le spectateur aura accés non seulement aux informations sur les joueurs
mais aussi aux ralentis des derniéres actions, aux analyses tactiques, ou encore aux
classements en temps réel ».

Mais les services se multiplient aussi pour améliorer I'expérience du spectateur hors du
stade, ce qui permet de réunir un nombre beaucoup plus grand de fans et d’aller au-dela de
son bassin d’audience naturel. A I'image de tous les progrés réalisés par la télévision depuis
des dizaines d’années. Ces nouveaux services, ce sont aussi les messageries instantanées
qui permettent d’échanger et donc de vivre le match plus intensément, les caméras placées
dans les vestiaires ou dans des endroits habituellement inaccessibles, la qualité des
commentaires et les interviews. Rien d’extrémement novateur mais le numérique permet sur
tous ces aspects d’aller plus loin et de personnaliser I'expérience du téléspectateur.

Pour la startup bFAN, I'enceinte connectée est aussi : « une enceinte virtuelle recréée par la
fédération de fans devant leurs téléviseurs / ordinateurs chez eux ou ailleurs via un ou
plusieurs services digitaux pour les engager. L’amélioration des services, de l'image, le
rapprochement des fans via les services digitaux rend I'expérience hors stade souvent plus
attractive que l'expérience in-stadium ».

L’enjeu est de réunir dans un méme espace physique des personnes présentes et celles
connectées par le digital. C’est aussi le parti pris de la société Signify, spécialisée dans
I'éclairage, qui souhaite « au travers de la digitalisation, offrir au spectateur comme au
téléspectateur la meilleure expérience, que ce soit dans I'enceinte connectée ou a la maison
(Super-Slow Motion et Ultra Slow Motion) ».

ETUDE SUR LA CONNECTIVITE DES ENCEINTES SPORTIVES 32



CAHIER 1 : CADRE, ENJEUX ET OBJECTIFS

PUY DU FOU : QUAND UN SPECTACLE HISTORIQUE INNOVE PAR LE NUMERIQUE

Deuxiéme parc a theme de France en 2017, avec plus de 2 millions de visiteurs, le Puy
du Fou a fait du numérique une force a la fois dans le fonctionnement interne du parc,
sa capacité a attirer de nouveaux spectateurs et la qualité de son spectacle.

Son informatisation a grande échelle a été lancée en 2006, avec comme premier
chantier, la construction d'un réseau de fibre optique recouvrant tout le parc.
Aujourd’hui, le réseau Wi-Fi est accessible a tous les visiteurs et leur offre la possibilité
d’accéder a des contenus en six langues sur leur smartphone. L’application mobile a,
quant a elle, été téléchargée plus de 60 000 fois en 2016. Elle permet aux visiteurs de
se repérer, de connaitre les lieux et les horaires des différents spectacles, de savoir
quels restaurants sont ouverts...

Le Puy du Fou a été le premier parc a dématérialiser entierement sa billetterie. 50%
des réservations sont effectuées en ligne, dont 10% sur mobile. Ses services
d’hébergement (hétels dans le parc et a proximité, campings) sont également
disponibles par ce biais.

Au total, 20% du chiffre d’affaires du parc est réalisé en ligne.

Le Puy du Fou a par ailleurs développé son propre logiciel de billetterie, IREC, lui
permettant de gérer toutes ses offres depuis 2011 : réservation des billets, vente de
pass annuels, hébergements, placement en tribune lors des spectacles, placement
dans les restaurants et prise de commande a table... L’'innovation portée par le Puy du
Fou a d’ailleurs rapidement attiré I'attention d’autres parcs (Astérix, Disneyland Paris),
qui ont choisi le méme logiciel et travaillé en amont de son déploiement avec les
équipes DSI du Puy du Fou.

Le Parc revendique une stratégie trés active sur les réseaux sociaux : images et vidéos
d’immersion dans le parc ou montrant 'envers du décor, posts sponsorisés, jeux pour
gagner des entrées... Les interactions avec les visiteurs sont également nombreuses
sur TripAdvisor, ou ceux-ci partagent leur expérience et ou le parc répond a tous les
avis publiés. Les résultats sont probants : plus d’'un million de fans sur Facebook, prés
de 80 000 followers sur Twitter et plus de 70 000 sur Instagram, une présence sur
Youtube et une maitrise des atouts de chaque réseau social (publication de GIFs sur
Twitter, mise en valeur du parc en photos sur Instagram...).

Les équipes du parc ciblent aussi sur les réseaux sociaux des « audiences similaires »
(ciblage de personnes dont le profil ressemble a celui des visiteurs du Puy du Fou) et
identifient les personnes de passage grace a Facebook ou Waze afin de multiplier les
engagements sur les réseaux sociaux.

Enfin, les spectacles eux-mémes bénéficient de forts investissements dans le
numeérique. Les performances technologiques et les effets spéciaux y sont de plus en
plus nombreux, comme des projections de vidéos en mapping 3D ou des flottes de
drones de spectacle pour porter des décors lumineux. Objectif: surprendre
constamment les spectateurs et susciter chez eux de nouvelles émotions.
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3 OPTIMISER L’EXPLOITATION DE L’ENCEINTE

Si I'enceinte connectée favorise le lien avec les publics et les « monétise » davantage, il ne
faut pas perdre de vue que la connectivité doit aussi permettre de favoriser une meilleure
exploitation de I'enceinte, réduire les colts et faciliter le travail de I'exploitant.

Pour Atos, « I'enceinte du future nécessite une architecture informatique a l'épreuve du
temps qui comprend des réseaux cablés et sans fil ayant une capacité suffisante pour fournir
des données en temps réel, agrégées aux gestionnaires et aux opérateurs des installations.
En regroupant et en partageant toutes les données a travers les systémes, I'ensemble du
fonctionnement de I'enceinte sera efficace, flexible et sécurisé, capable d’évoluer au fur et a
mesure des améliorations technologiques ». Il s’agit bien de pouvoir a terme réduire les
colts d’exploitation : « en s’appuyant sur une architecture informatique intégrée, tirant parti
des possibilités du Cloud, des solutions 10T et de l'analyse de données, le propriétaire /
I'exploitant de I'enceinte peut effectuer via un systéme de Gestion Technique Centralisé un
véritable suivi des opérations en temps réel, télépiloter les services pour les adapter a la
nature dynamique du type d’événement hébergé et ainsi réduire ses colts. »

Pour Schneider Electric, I'environnement connecté d'une enceinte a évidemment des
conséquences logistiques et pratiques pour l'exploitant: « sur le plan logistique, les
technologies devront permettre une automatisation des processus logistiques, de maniére a
limiter la manutention et limiter les interfaces, au niveau de chaque secteur d’activité, dans
les opérations de livraison et d’évacuation de tous les flux, et de garantir la sécurité des
biens et des personnes ». Différents outils peuvent s’inscrire dans cette logique :
= Des services énergétiques : suivi en temps réel, archivage et historisation des
tendances de consommation du batiment, mise a disposition de tableaux de bord
et de factures, analyse du profil énergétique, prédiction et aide a la décision,
ouverture de I'enceinte vers le Smart Grid...
= Des services au batiment : services de communication des espaces communs du
batiment, gestion multi technique exploitation-maintenance, alertes de sécurité et
de sdreté du batiment, pilotage des parametres de confort, bien-étre et de santé
(température, humidité, qualité de I'air, niveaux sonores...),
= Des services aux usagers : services de communication des espaces privatifs,
services de géolocalisation, signalisation et de guidage, affichage dynamique
d’informations, gestion en temps réel des ressources partagées - places de
parking, espaces détentes, loges...

L’enceinte connectée s’adresse donc aussi a l'exploitant qui va pouvoir exploiter plus
efficacement son enceinte au quotidien avec une optimisation des colts, des ressources et
de la sécurité. La connectivité permet autant de générer de nouveaux revenus que de
diminuer des dépenses.
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4 LES BESOINS DES ACTEURS SPORTIFS

Les projets d’enceintes sont évoqués souvent au travers de l'architecture, de la jauge
d’affluence, du modéle économique, des services qui y sont apportés. Mais le terrain est
souvent oublié comme l'aspect sportif en général. La technologie a pourtant fait entrer la
performance sportive dans une nouvelle ére depuis quelques années.

Popularisée par le film « Le Stratége », I'expérience réussie de I'équipe d’Allemagne avec
SAP en 2014, ou encore le titre surprise de Leicester en Premier League, I'analyse des
données est aujourd’hui un enjeu majeur dans les sports collectifs. Mais avant d’analyser les
données, il est nécessaire de les capter avec la plus grande précision possible. Des
nouvelles solutions toujours plus faciles d’accés et précises sont développées en
permanence. De la captation des données par la vidéo et donc par les caméras installées
dans le stade, ou via les capteurs installés sur les joueurs, I'enceinte sportive connectée doit
prendre en considération le recueil de ces données sportives qui permettent a une équipe
d’étre plus performante. De plus en plus de stades intégrent méme des « data room »
permettant aux experts de fournir des analyses précises et rapides pendant les matchs afin
de favoriser la performance de leur équipe.

La captation de ces données, au-dela de leur importance sur le plan sportif, devient aussi
essentielle pour faire vivre une expérience enrichie au spectateur et téléspectateur. Analyse
plus fine du jeu, données sur ses joueurs préférés, statistiques en direct... et bientét plus
encore, comme nous l'explique la startup Mood Me qui prévoit d’ici quelques années la
« création de contenus premium en réalité virtuelle 3D, vendus sous forme de « capsule » ou
le spectateur peut s’insérer, naviguer et interagir avec les modéles 3D synthétiques de
chaque athlete, ainsi que des joueurs munis de senseurs et caméras permettant aux
spectateurs de vivre le match en ressentant I'effort du joueur et voir le match de leur point de
vue ».

L’enceinte connectée, c’est aussi a terme un terrain mieux connecté aux joueurs grace a des
travaux sur les surfaces et sur les sols. Pourquoi pas demain des pelouses « intelligentes »
qui permettront de réduire le risque de blessure grace a de nouveaux matériaux qui
s’adapteraient aux conditions climatiques et aux impacts ?

5 ENCEINTES CONNECTEES, TERRITOIRES ET SMART CITIES

Les grands équipements sportifs constituent un enjeu important pour leur territoire. Le
rapport Grands Stades Euro 2016 le soulignait il y a dix ans : « La problématique des Grands
Stades (...) est devenue, au fil du temps, a mesure de la démocratisation et de la
mondialisation du sport, un enjeu majeur pour nos métropoles régionales, en termes de
qualité architecturale, de respect de I'environnement, de confort du public, d’accessibilité et
de desserte par les transports. »
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L’enceinte sportive, quand elle est bien congue, peut devenir un moteur pour son bassin de
vie. Elle transforme la physionomie du quartier dans lequel elle est implantée, contribue a
son aménagement, en assure I'animation et fabrique du lien social. Equipement de prestige,
accueillant des événements de haut niveau, elle est un levier efficace pour porter I'image du
territoire et renforcer sa notoriété et son attractivité.

Les enceintes connectées devront néanmoins créer de nouveaux liens avec la ville de
demain, elle aussi bouleversée par les évolutions technologiques (capteurs, réseaux,
stockage de données...). Ces évolutions dessinent une « smart city » ou « ville intelligente »
qui apportera de nouvelles solutions a la gestion de I'espace urbain : consommation des
ressources (énergie, eau...), nouvelles mobilités, mixité fonctionnelle et sociale des
quartiers...

C’est une vision portée notamment par Schneider Electric : « pour la collectivité et les
territoires, nous ouvrons la voie vers un béatiment harmonieusement intégré dans la Ville
Intelligente, communiquant avec son environnement, mutualisant ses infrastructures et ses
services, permettant ainsi de tirer un bénéfice mutuel des innovations mises en ceuvre a
chaque échelle de I'espace urbain : logement, bureaux, batiment, quartier, ville ».

Etablir un lien durable avec la ville est d’ailleurs bien 'une des définitions de la connectivité,
comme le souligne la startup YPPA : « Connecté signifie aussi « connecté avec son temps »
c'est-a-dire faire des enceintes sportives et de leurs parvis de véritables lieux de vie
respectueux de l'environnement (dans 10 ou 15 ans, seuls les véhicules « verts » et les
transports en commun « verts » pourront stationner a proximité des stades) ; et dédiés au
sport, a I'esport et au divertissement de fagon plus globale ».

L’enceinte sportive doit donc trouver sa place dans cette ville de demain et en devenir une
composante a part entiére pour conserver sa légitimité aux yeux des décideurs locaux.

= Elle doit mieux se connecter avec son milieu urbain (transports en commun,
gestion énergétique, logique de services a I'échelle du quartier, sécurité...) et
méme avoir l'ambition de constituer un équipement préfigurateur en
expérimentant de nouvelles solutions, en contribuant a 'émergence de filiéres
économiques locales ou en étant un vecteur de promotion de [I'ambition
numeérique de son territoire.

= L’enceinte sportive doit prendre en compte une nouvelle maniére de penser
et de concevoir la ville. Le concept de smart city converge de plus en plus avec
celui de ville durable, verte et résiliente, et celui de ville participative qui favorise
une approche partant des besoins des habitants et des entreprises locales dans
une logique de co-production des politiques urbaines.
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= L’émergence d’enceintes sportives connectées peut aussi étre I'occasion
de bouger les lignes sur leurs modes de financement. Les nombreuses
constructions et rénovations des dix dernieres années montrent que les
collectivités territoriales ne se sont pas désengagées. Mais elles s’interrogent de
plus en plus sur la pertinence de leurs investissements dans le sport
professionnel. Les travaux de modernisation des grands équipements sont
souvent vécus par les décideurs publics comme les effets d'une inflation
normative imposée par les fédérations et les ligues professionnelles. Il est
important que la connectivité ne soit pas comprise comme une mise aux normes
supplémentaire mais comme une montée en gamme technologique
indispensable pour I’équipement événementiel et congue en lien avec les
ambitions économiques de son territoire.

Le financement de I'enceinte connectée devrait a ce titre dépasser le cadre des
subventions dédiées au sport et s’ouvrir a des financements dans le cadre des
nouvelles technologies, des smart cities et, plus largement, du développement
économique.

= La transformation numérique des enceintes sportives exigera aussi une
exploitation différente, plus dynamique, axée sur la conquéte de nouveaux
publics et la création de nouveaux revenus. Elle doit permettre a des clubs
d’assumer un réle plus important dans I'exploitation de leur stade ou leur salle et
de mieux maitriser ainsi leur « outil de travail » — d’autant que les acteurs du sport
professionnel et les collectivités territoriales sont souvent d’accord sur cette
évolution, quand bien méme I'équipement resterait la propriété de la collectivité.

= Dans cette perspective, il apparait essentiel de bien identifier les bénéfices qui
découleraient d’un investissement réussi dans la connectivité d’une
enceinte sportive, a la fois dans le retour sur investissement immédiat (revenus
générés par de nouveaux types de services) et I'amélioration globale de
'expérience spectateur a plus long terme (meilleure attractivité de I'enceinte par
rapport a d’autres lieux de spectacles ou de loisirs, fidélisation des spectateurs et
des partenaires). Une connectivité « rentable » devrait augmenter le chiffre
d’affaires de I'exploitant et surtout sa marge (créer suffisamment de revenus sans
trop augmenter les dépenses).

6 STARTUPS, INNOVATION ET SPORT PROFESSIONNEL

Parler de connexion et numérique, c’est s’interroger sur les nouveaux usages. Force est de
constater que les startups ont une grande capacité a anticiper ces nouveaux usages ainsi
gu’une agilité qui leur permet de développer les solutions pertinentes. Le sport professionnel
ne peut donc pas faire I'économie de s’ouvrir pleinement a ces entreprises nouvelles,
innovantes, parfois fragiles, mais souvent pertinentes pour proposer des nouvelles
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approches, fortes de leur regard différenciant et de leur expérience souvent éloignée du
monde du sport. Comme l'indique W Arena : « C’est a nous, le monde de l'entreprise, les
startups et les marques, qu’incombe le défi de penser a rentabiliser les investissements qui
seront nécessaires sur les 10 prochaines années. »

S’ouvrir a ces entreprises innovantes nécessite en tout premier lieu de les connaitre. Les
clubs professionnels ou les exploitants d’enceintes n’ont pas toujours le temps ou les
moyens de réaliser cet état des lieux des solutions existantes. Etat des lieux d’autant plus
difficile que le propre du monde des startups est d’étre en perpétuelle évolution.

Des acteurs ont déja pris l'initiative de « sourcer » ces startups. La Ligue de football
professionnel, par exemple, a conclu un partenariat avec le Tremplin, la plateforme
d’innovation lancée par la Ville de Paris. Au travers de ce partenariat, la LFP participe a la
sélection des startups incubées et organise des rencontres avec les clubs professionnels
lors de séminaires ou de conférences - un bon moyen de favoriser les mises en relation et
de faire connaitre des solutions nouvelles a tous. La Fédération frangaise de football a quant
a elle mis en place une cellule innovation performante, transversale aux différents directions,
qui permet de mettre en place des services innovants ou d’aboutir a des partenariats
structurants comme celui avec My Coach (acteur pionnier des solutions de numérisation des
usages et des process dans l'accompagnement et la pratique des sports de masse). En
paralléle, pour favoriser le développement des entreprises frangaises innovantes du football
a linternational, la FFF a créé un « collectif foot » en partenariat avec la LFP, qui permet de
faire la promotion du savoir-faire national.

Au niveau des clubs, I'Olympique de Marseille organise 'OM Innovation Cup : il recoit par ce
biais plusieurs dizaines de dossiers sur tous les secteurs qui l'intéressent et a pu prendre
connaissance de nombreuses innovations et solutions pour le développement du club. A
I'échelle européenne, d’autres clubs sont allés jusqu’a créer leur propre incubateur, a I'image
d’Arsenal ou du FC Barcelone.

VIPARIS : PREPARER LES CONGRES DU FUTUR AVEC DES STARTUPS

Gestionnaire de 10 sites franciliens dédiés aux congrés et aux expositions, Viparis
accorde une importance particuliere a l'innovation et au numérique, afin d’améliorer
'expérience des différents publics accueillis et éviter des problémes récurrents
(saturation du réseau a certains moments clés lors des manifestations organisées sur
ses sites).

Viparis a fait le choix de renouveler en 2016 I'infrastructure Wifi du Palais des Congres,
qui est ainsi devenu le premier centre de congrés mondial a proposer un Wifi HD
(capacité de 25 000 connexions simultanées tres haut débit). Testé a grande échelle
lors de I'événement Microsoft Experiences en octobre 2017, ce dispositif est désormais
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aussi déployé au nouveau Paris Convention Centre de la Porte de Versailles.

Viparis souhaite aussi faire « vivre une expérience unique » sur ses différents sites,
une expérience « stimulante, novatrice, responsable et interactive », basée sur
'émotion et la personnalisation. Dans ce but, Viparis a travaillé sur une « Guest
Attitude » pour ses visiteurs, exposants et congressistes dans laquelle le numérique
joue un rble important.

Cela passe par une transformation méme des lieux de conférence ou d’exposition. Le
Pavillon 7 du Paris Expo Porte de Versailles a été entierement remodelé : « Plaza »
avec écran LED géant en anneau (informations aux visiteurs, orientations sur site...),
« hub » de services (charge des appareils électroniques, prét de fauteuils roulants et
de poussettes, espace dédié aux enfants, photocopieuse...), diversification des offres
de restauration, bancs connectés apportant des informations...

Viparis propose aussi un site mobile et géolocalisé « Smart Visit » pour simplifier le
parcours des visiteurs. Celui-ci offre des plans de conférences ou de salons, des
informations pratiques, les lieux et horaires des temps forts, un service de commande
et de paiement de repas, des propositions d’itinéraires, des services de networking,
une interaction en temps réel avec les organisateurs... Un partenariat avec Time Out
permet aussi de découvrir les sorties culturelles, expositions, spectacles, restaurants
ou bars dans Paris et ses environs.

Enfin, pour anticiper les besoins de demain, Viparis a pris l'initiative de créer avec
d’autres acteurs de I'événementiel « French Event Booster », un lieu d’'innovation a la
fois incubateur et espace de coworking et d’enseignement, dédié aux startups du
secteur et implanté dans son Parc des expositions de la Porte de Versailles.
L’objectif est de mieux répondre aux besoins actuels et futurs des organisateurs
d’événements tout en permettant aux startups de tester leurs solutions sur de grands
événements. Depuis juin 2018, 10 startups y sont incubées. Parmi elles : Qik Objects
(gestion des objets trouvés), Odiho (sonorisation sans enceinte via smartphone),
Linguali (interprétariat en simultané), Eventtia (billetterie en ligne et communication
vers les audiences), Bottomatik (outil de chatbots offrant des services comme le
cashless et permettant de campagnes de marketing)...

Au-dela de connaitre les solutions existantes, il est nécessaire de pouvoir les tester et les
expérimenter. Cela demande de prendre du temps, d’accepter de financer des premiéres
initiatives dont la réussite immédiate est loin d’étre garantie. Un risque donc, mais
nécessaire pour les clubs qui peuvent dédier des équipes et un budget pour ces projets.

Expérimenter et collaborer avec des startups conduit a développer un écosystéeme vertueux
en France pour les jeunes entreprises innovantes dans le sport. Avec la création du Tremplin
et d’autres incubateurs de startups sportives, le soutien actif de Bpifrance, quelques clubs
moteurs, et des startups déja bien installées dans le milieu du sport professionnel (Vogo,
Mac Lloyd, Natural Grass, Digifood...), une dynamique extrémement positive s'installe. Ces
expériences incitent les clubs a innover et les entrepreneurs a s’intéresser au monde du
sport. Elles facilitent les financements dans ce secteur et permettent aux entrepreneurs
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ayant déja obtenu de bons résultats de réinvestir et de soutenir de nouveaux projets.

7 REGARDS CROISES POUR DESSINER L’ENCEINTE SPORTIVE DE DEMAIN

Réfléchir a la connectivité des enceintes sportives conduit a définir les contours du stade du
futur et ses multiples fonctionnalités. Plusieurs des entreprises ayant apporté une
contribution a I'étude ont ainsi dressé une vision plus prospective et tenté d'imaginer
I'évolution a terme des grands stades et salles. Un exercice qui permet de se projeter et
d’explorer ce a quoi pourrait ressembler le sport connecté dans un avenir plus ou moins

proche.

L’agence d’architecte Populous et la revue National Geographic avaient déja
conjointement présenté durant I'été 2017 un modele illustré de « stade de demain » :

- Une enceinte multifonctionnelle (stade, hétel, bassin nautique, marquages projetés
sur le terrain, équipements de sport en sous-sol),

- Centrée autour du client (écrans sur tous les sieges, hologrammes flottant au-dessus
du terrain avec le score et les statistiques, commandes a la place par drones),

- A rexploitation optimisée et durable (traitement et récupération de I'eau de pluie,
panneaux photovoltaiques, éoliennes pour produire de I'énergie),

- Connectée a la ville (changement de couleur de la fagade en fonction de ce qui se
passe dans le stade et sur la base des émotions des fans recueillies par des
capteurs),

- Et possédant ses propres grappes de serveurs pour faire fonctionner toutes les
technologies interactives de I'enceinte.

THE STADIUM
OF TOMORROW ey
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© National Geographic / Populous

La société ATOS a proposé une enceinte sportive polyvalente et offrant « de nouveaux
services numeériques qui augmentent l'interactivité et créent des opportunités de revenus
additionnels » : seconds écrans et casques intelligents pour multiplier les angles de vue des
spectateurs et avoir accés a des événements a l'extérieur de I'enceinte, statistiques des
athlétes accessibles en réalité augmentée, offres personnalisées de contenus et de services
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en fonction des profils des fans, systéme de sécurité utilisant la reconnaissance faciale et le

Big Data...

Comment
vivrons-nousle &
sportdansle
stade du futur?

La technologie transforme
I'expérience olympique des fans,
des athlates et des organisateurs.
En leur donnant la possibilité d'étre
impliqués de fagon plus
personnalisée et mieux connectée,
IIs sont au plus proche de F'action.

I
)
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La société Openfield décrit une « enceinte intelligente » qui saura pleinement réconcilier a
terme les dimensions physiques et digitales de I'événement afin de garantir une prise en
considération de lintégralité du cycle avant, pendant et aprés I'événement, et qui sera

ouverte et reliée a son environnement (smart city,

acteurs de

proximité, acteurs

économiques, etc.). Grace aux données recueillies et traitées, son fonctionnement sera
centré autour de la connaissance et de la compréhension des comportements et des
interactions des individus dans I'espace, et la connaissance et la compréhension de
I'utilisation des espaces par les individus. Elle garantira ainsi une flexibilité et une capacité
d’adaptation complétes de I'expérience client et de la gestion des espaces selon les besoins

de chaque population (grand public, partenaires, détenteurs de droits, exploitants,
concessionnaires...) et de tous les métiers de I'enceinte.
MAITRISER L’EXPERIENCE CONNECTEE DANS L’ESPACE...
Modélisation des Points De Contacts dans . oot Coonatons dela 'im;mg).es'lorf - i
!‘espacg représentés par I_es systémes en (socio-démo, psycho, etc.) et segmentation.
domnéos nansactionnelies géotocalisbes, >
segmentation des Points De Contacts
N
Interactions M Individus
ion des Individus définiti
Mo :
Modélisation des espaces des échantillons de données d'individus
Gestion des plans. authentifies.
Qualification, segmentation des
espaces en fonction des usages.
Modélisation des comportements en fonctions de la
%\’LI? i J I connaissances des individus et des espaces utilisés
‘ OPENFIELD
© Openfield
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SYNTHESE : QUELS OBJECTIFS POUR
L’ENCEINTE SPORTIVE CONNECTEE ?

GARANTIR UNE COUVERTURE INTERNET POUR TOUS LES PUBLICS

e Déployer une connexion téléphonique et Internet de qualité égale a celle disponible
dans les autres lieux publics ou enceintes de spectacle pour permettre tous les types
d’'usages quotidiens.

e Laisser la possibilité d’'une déconnexion dans I'enceinte et pendant un événement, y
compris avec des espaces identifiés « sans WIFI ».

OPTIMISER LA GESTION DE L’ENCEINTE

e Fluidifier I'exploitation technique de I'enceinte.
e Réduire les colts de consommation : énergie, eau...

e Faciliter le travail des médias, augmenter les capacités de diffusion TV..

AMELIORER LES SERVICES AUX SPECTATEURS ET AUX PARTENAIRES

e Répondre aux besoins fondamentaux des spectateurs et partenaires : informations
pratiques en amont de 'événement, parking, accés dans I'enceinte, restauration...

e Densifier et fluidifier le parcours client (gain de temps), faciliter les paiements et
exploiter les possibilités du cashless (dématérialisation, moins d’erreurs de caisse, plus
de tracabilité, fidélisation des clients).

e Personnaliser le parcours client : créer un lien dés l'achat du billet et aprés
I'événement, localiser le client dans I'enceinte, lui transmettre des offres répondant a
ses attentes sur son parcours, identifier des parcours différenciés en fonction des
typologies de spectateurs, solliciter au bon moment les spectateurs...

e Expérimenter de nouveaux services, proposer de nouvelles expériences grace aux
possibilités offertes par la connectivité.

e Solliciter au bon moment les spectateurs sans étre intrusif : chat/service direct ou
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avec la communauté, réponse personnalisée...
e Organiser la multiplicité et la réversibilité des espaces en lien avec les besoins.

e Connecter les services de I'enceinte aux services de la ville : transports en commun,
parkings, connaissance des flux en temps réel, sécurité....

CREER DES LIENS ET PARTAGER DANS ET EN DEHORS DE L’ENCEINTE

e Faciliter les rencontres entre les membres du public et les membres de
communautés identifiées par I'exploitant.

e Faciliter les mises en contact entre partenaires de I'événement ou du club résident et
multiplier les possibilités networking.

e Animer la communauté de fans sur place.

e Faciliter les échanges sur les réseaux sociaux entre les fans dans I'enceinte et en
dehors de I'enceinte.

e Créer des liens entre le club et les fans qui ne viennent pas aux matchs.

VALORISER LE SPECTACLE PHYSIQUE ET ASSOCIER LE SPECTACLE VIRTUEL

e Renforcer le lien entre le spectateur et le spectacle dans I'enceinte.

e Développer des services et des animations numeériques permettant de garder
lattention du spectateur pendant les temps morts ou de mieux comprendre le
spectacle (ralentis, statistiques, images complémentaires, possibilit¢é d’entendre
l'arbitre...).

e Favoriser une expérience immersive, qui permette de sentir et ressentir I'événement
(GPS, réalité virtuelle, voix).

e Proposer au spectateur de devenir un acteur du spectacle (ex : diffusion de son
contenu sur les écrans).

e Permettre de vivre I'expérience ou que I'on soit dans I'’enceinte : une enceinte ou I'on
peut suivre le match... Ou pas.

e Proposer de nouvelles maniéres de vivre I'événement : reproduction de I'événement
sous forme d’hologramme, création de capteurs permettant de ressentir les
événements, développement du gaming avec des expériences virtuelles et permettant
la reconnexion au sport..
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