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Résumeé

Cette recherche s'intéresse de maniere exploratoire au phénomene du no-show - qui Se
caracterise par |'absence inattendue de personnes detentrices de billets - dans le spectacle
sportif par le prisme des organisations qui y sont confrontees. En effet, alors que e no-show
constitue une problematigue croissante pour les organisateurs de spectacle sportif, I
littérature scientifique sur e sujet est tres récente et dominée par des etudes d'approche
economique a partir de base de données d’abonnes du sport professionnel avec une centration
tres forte sur le football Europeen. Compte-tenu de ces limites, nous proposons dans cette
étude d'enrichir les connaissances scientifiques actuelles a partir d'une approche
methodologigue, d'un niveau d'analyse - celui des acteurs des organisations sportives - et d'un
contexte differents en élargissant la focale a une diversite plus large d’évenements de
spectacle sportif. Plus precisément, nous nous intéressons a la caracterisation du no-show,
SeS causes, et surtout ses conseéquences et Ies contre-mesures strategigues mises en place
pour le réduire et qui n'ont ete etudiees jusque-la que de maniere tres indirecte.
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Vandepeutte & Bodet [2025)

A partir d'entretiens semi-directifs realises aupres de six professionnels de 'évenementiel du
spectacle sportif et un professionnel de I'evenementiel culturel et sportif, I'analyse thematique
réalisee a partir du corpus obtenu permet de mieux definir et circonscrire le phénomeneg, en
distinguant par exemple le no-show total du no-show partiel, tout en caracterisant et
catégorisant les causes internes et externes aux organisateurs. Une nouvelle cause lige aux
actions de protestation et de résistance des spectateurs et des supporters est egalement
identifiee. Les analyses se poursuivent par le recensement, la caracterisation et la
categorisation des consequences du no-show dans le spectacle sportif en conséquences
opérationnelles et logistiques, en termes de recettes directes, expeérientielles, et mediatiques
et d'image. Enfin, cette recherche identifie, decrit et qualifie les stratégies et contre-mesures
de reduction du no-show par les organisations sportives en distinguant notamment des
stratégies et contre-mesures amont, d’urgence et aval.

L'ensemble de ces résultats et analyses contribue a enrichir nos connaissances theéoriques et
pratiques du no-show dans le spectacle sportif en proposant une description et une
caracterisation plus complete du phénomene via la perception des acteurs des organisations
de spectacle sportif qui le vivent tout en permettant d'identifier un certain nombre d’enjeux et
de pistes de reflexions dans la gestion du phénomene.
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SPECTATOR NO-SHOW IN SPORT EVENTS: Forms, causes,
consequences, and management perspectives

Abstract

This research takes an exploratory approach to the phenomenon of no-show - defined as the
unexpected absence of ticket-holding spectators - in the context of sports events, through the
perspective of the organisations confronted with it. Indeed, while no-show represents a
growing challenge for sports event organisers, the scientific literature on the topic remains
very recent and is largely dominated by economic studies based on datasets of professional
sport season-ticket holders, with a particularly strong focus on European football. Considering
these limitations, this study seeks to expand current scientific knowledge by adopting a
different epistemological approach, a level of analysis centred on the stakeholders within
sports organisations, and a broader empirical scope encompassing a wider range of sporting
events. More specifically, we focus on the characterisation of no-show, its underlying causes,
and, above all, its consequences and the strategic countermeasures implemented to mitigate
it, which have so far only been studied in a very indirect manner.

Drawing on semi-structured interviews conducted with six professionals from the sports event
sector and one from the cultural and sport events sector, a thematic analysis of the resulting
corpus allows for a more precise definition and delineation of the phenomenan, for instance by
distinguishing total no-show from partial no-show, while identifying and categorising both
internal and external causes from the organisers’ perspective. A new cause linked to
spectators” and supporters’ protest and resistance actions is also identified. The analyses then
extend to a review, characterisation, and categorisation of the consequences of no-show in
sports events, which are grouped into operational and logistical, direct revenues, experiential,
and media- and reputation-related impacts. Finally, this study identifies, describes, and
assesses the countermeasures and management strategies deployed by sports organisations,
distinguishing between preventive strategies, emergency and 4 posterior/strategies.

Taken together, these findings and analyses contribute to advancing both theoretical and
practical knowledge of no-show in sports events by providing a more comprehensive
description and characterisation of the phenomenon through the perceptions of sports event
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stakeholders directly confronted with it, while also highlighting key issues and avenues for
reflection in the management of no-show.

Keywords

No-show, stadium attendance, sporting events, sport organisations; no-show management
and countermeasures,
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LE NO-SHOW DANS LE SPECTACLE SPORTIF : Manifestations,
cCauses, consequences et perspectives de gestion

Au ceeur de l'industrie des services sportifs un defi de taille émerge : le phenomene du
no-show. Souvent sous-estime et aux conséquences négatives significatives, le no-show,
caracterise par I'absence inattendue de personnes detentrices de billets ou de titres de
participation (Schreyer et al, 2019), suscite des préoccupations croissantes parmi les
propriétaires et gestionnaires d’evenements de spectacle sportif suscitant une attention
particuliere, qu'elle soit managériale ou academique. Ces evenements aux caracteristiques
diverses peuvent etre reguliers, occasionnels ou uniques, se derouler en interieur ou exterieur,
8tre unisports ou multisparts, mineurs & dimension locale ou de Grands Evenements Sportifs
Internationaux (GESI) & I'audience planétaire (Gamman, 2014], ce qui induit des manifestations
diverses du no-show.

Des points de vue mediatiques et manageriaux, le no-show n'est pas un phénomene
nouveau et certains cas célebres comme ceux des Jeux Olympigues de Londres en 2012°, ceux
du club de football du Paris Saint Germain® ou du tournoi de tennis de Roland Garros” ont été
ou sont encore regulierement mis en lumiere par les medias et les réseaux sociaux. Or ces
Bvenements phares ne representent que la partie émergée de l'iceberg puisque de tres
nombreux evenements sportifs sont affectes et, de maniere croissante, les managers sont
confrontés a ce phenomene [Amberger & Schreyer, 2024).

S'il n'a pas dimpact économique direct puisque les billets ont ete prealablement
achetes, ilinduirait des consequences economigues négatives indirectes par une mobilisation
de ressources non necessaires de la part des organisations, un mangue a gagner en termes
de consommations secondaires [e.g. merchandising, restauration, etc) et une perte de
valorisation du service sportif par une détérioration de son image et de sa qualite pergue
(Amberger & Schreyer, 2024). Aussi, au-dela de la simple perte de recettes qu'il engendrerait,
il perturberait I'experience globale des événements et fragiliserait la relation entre les
spectateurs et les organisations sportives [Amberger & Schreyer, 2024). En effet, de nombreux

¢ https://www.theguardian.com/sport/2012/jul/29/london-2012-empty-Seats-trap acces le 22 juillet 2025,

3 https://www.eurosport.fr/football/ligue-des-champions/2024-2025/ligue-des-champions-psg-psv-pourquoi-le-parc-des-
princes-ne-fait-plus-le-plein sto?20047323/story.shtml acces le 22 juillet 2025.

“ https://www.rthf.be/article/pourquoi-voit-on-autant-de-sieges-vides-dans-les-grands-evenements-comme-roland-
garros-alors-qu-ils-affichent-complet-11558124 acces le 22 juillet 2025.
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spectateurs de sport recherchent des experiences interactives et riches en emations [Bouchet
etal, 2011). Cependant, ces caractéristiques sont fortement influencees par I'atmosphere des
spectacles sportifs, celle-ci etant fortement influencee par la frequentation et donc le no-
show. Infine, Ie no-show influencerait négativement plus ou moins directement I'ensemble des
droits sportifs au ceeur du modele economique du sport professionnel : les droits d’exposition,
les droits d'appellation, les droits d'acces, les droits de retransmission et les droits d'image
(Bouvet, 2021 Cependant, en I'absence d'etude specifique sur ces conséquences [Amberger
6 Schreyer, 2024 ; Schreyer, /77 press), 'evaluation precise de son ampleur et de son impact
demeure incertaine.

En effet, malgre sonimportance, le no-show dans le spectacle sportif n‘a regu du point
de vue scientifique qu'une attention tres recente et donc tres limitée alors que de nombreuses
etudes, notamment économiques, se sont intéressees a la demande et la frequentation du
spectacle sportif en particulier professionnel. Précisément, la premiére étude specifique date
de 2016 [i.e. Schreyer et al, 2016] et Ia tres grande majorité des publications est liee aux
travaux de Dominik Schreyer et de ses différents collaborateurs. Ainsi, les recherches sur le
no-show dans le spectacle sportif adoptent essentiellement une approche economigue
sappuyant sur des bases de donnees d'abonneés provenant de ligues et de clubs
professionnels de football Européens avec une surreprésentation de données sur le football
allemand. Comme le reconnait Schreyer (/7 press) lui-méme, aucune recherche n'a jusqu'a
maintenant adopté une autre approche que celle s'appuyant sur une analyse de bases de
donnees de frequentation, et notamment d'abonnés. Des lors, les approches explicatives sont
contraintes par les mesures accessibles. Etant donné que les bases de données des
organisations sportives sont rarement construites de maniere strategique a des fins de
performance [Champely et al,, 2023}, leurs indicateurs et par consequent les variables qu'elles
comprennent ne représentent qu’une part reduite d'explication d’'un phénomene ; sans parler
de leur qualite qui est également un critere fondamental (Champely et al, 2023). Ainsi, si
'approche economique a partir de bases de donnees s'avere pertinente pour estimer les taux
de no-shows et identifier certains facteurs explicatifs, elle ne permet pas de comprendre
completement les dimensions organisationnelles et individuelles de consommation du
phénomene. D'ailleurs, comme le soulignent Amberger & Schreyer (2024), avec une
domination tres nette des approches economiques dans le spectacle sportif, les contre-
mesures organisationnelles et managériales et leurs effets ont ete largement omis dans le cas
du spectacle sportif. Sur ce point precis des contre-mesures, Schreyer et collaborateurs font
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d'ailleurs tres souvent référence a des « observations anecdotiques » en I'absence d'éléments
provenant d'études scientifiques. Ceci nourrit I'analyse d’Amberger & Schreyer [2024) qui
constatent que le no-show n'a gueére eté etudié de maniere pluridisciplinaire, et encore moins
de maniere interdisciplinaire, et appellent a davantage de pluralité dans les approches
scientifiques du no-show,

De plus, comme la littérature scientifique actuelle sur le no-show repose quasi-
exclusivement sur I'étude des abonnés ceci constitue un prisme restreint d'analyse car ces
derniers ne représentent qu'un segment particulier des consommateurs de spectacle sportif
(Bodet & Bernache-Assollant, 2012), et qu'un type particulier d'evenement de spectacle sportif
(Gammon, 2014), et ce alors que des taux de no-show tres impartants sont releves lorsque les
billets sont achetés a I'unité [Schreyer & Torgler, 2021).

Enfin, si la litterature scientifique spécifigue au no-show dans le spectacle sportif met
en avant |'existence de facteurs explicatifs communs mais egalement specifiques en fonction
des contextes [Amberger & Schreyer, 2021 ; Schreyer & Torgler, 2021), les études scientifiques
concernent tres majoritairement le football professionnel europeen, limitant ainsi notre
compréhension des elements et manifestations contingentes.

Face a ces constats, cette recherche vise a elargir et approfondir les connaissances
scientifiques existantes du no-show dans le spectacle sportif a partir d'une approche
meéthodologique differente, un niveau d'analyse différent et dans un contexte culturel et sportif
different. Précisement, nous nous proposons d'explorer les rouages de ce phénomene
complexe a un niveau meso, celui des organisations offreuses de spectacle sportif en France.
En etudiant les multiples facteurs qui'y contribuent, des obstacles logistiques aux motivations
individuelles des spectateurs percues par les organisateurs, nous cherchons a mieux
comprendre les tenants et les aboutissants du no-show du point de vue des organisations
sportives, de la maniere dont elles pergoivent le phenomene - ses manifestations, ses causes
et ses conséquences - a la maniere de le gerer, le réduire stratégiqguement et
opérationnellement ; ce qui n'a ete partiellement entrepris que par une seule recherche jusque
la (i.e. Schreyer et al,, 2025).

Ainsi, nous pensons gqu'une recherche qualitative par le prisme des organisations
sportives qui le vivent peut permettre d'identifier un eventail tres large des facteurs qui
conditionnent le no-show, qui en resultent et des possibles strategies mises en place pour le
limiter. Cette identification pourra possiblement amener @ la construction de cadres theorigues
pour ces organisations, et donc enrichir les connaissances scientifigues en sciences de
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gestion des organisations sportives. Aussi, par ses inventaires et ses évaluations qualitatives,
cette contribution ambitionne modestement de proposer des pistes de reflexion et de
propositions pour les professionnels afin d'atténuer et maitriser le phenomene.

Afin de répondre a cet objectif, cet article analysera dans un premier temps Ia litterature
scientifique relative au no-show dans le spectacle sportif, puis présentera la methodologie
adoptée s'appuyant sur des entretiens semi-directifs aupres de professionnels du spectacle
sportif. Les données sont ensuite analysees thematiguement et mises en perspectives avec
les connaissances actuelles sur le sujet. Cette contribution se termine enfin par une conclusion
mettant en avant les contributions scientifiques et managériales, les limites et les perspectives
pour les chercheurs en management du sport,

Revue de littérature

Le comportement de no-show est une forme d'absentéisme caractérisée par I'absence
non justifiée a un rendez-vous sans préavis ni arrangements ultérieurs, surprenant ainsi Ia
partie offreuse souvent avec des consequences financieres immediates, notamment dans des
secteurs comme la sante (Amberger et Schreyer, 2024). L'histoire du no-show dans le domaine
sportif remonte aux premieres competitions organisees a grande echelle, ou la participation
etait souvent liee a la proximite geographique. Avec l'avenement des retransmissions
televisuelles, 'acces aux evenements sportifs s'est élargi, permettant aux spectateurs et aux
supporters de suivre leurs equipes sans etre physiguement présents, marquant une
transformation dans la relation entre les supporters et les évenements en direct. C'est par
exemple ce que Siegfried and Hinshaw [1979) avaient cherché a évaluer en se focalisant sur
limpact des retransmissions télevisuelles locales sur la fréquentation d'abonneés de franchises
de football américain, sans toutefois démontrer d'influence significative dans leur cas. Si
'analyse du no-show s'est poursuivie de maniere indirecte au travers d‘autres recherches sur
les facteurs explicatifs de Ia fréquentation de rencontres sportives [e.q. Zuber & Gandar, 1988 ;
McEvoy & Morse, 2007), ce sont surtout les travaux specifiques de Schreyer et ses coauteurs
qui ont margue un tournant dans I'etude du no-show dans le spectacle sportif.

Selon une approche economigque relativement identique se focalisant sur les taux de
no-show dans le football professionnel Européen a partir de bases de donnees sur la
frequentation des abonnes, Schreyer et ses coauteurs ont cherche a estime son niveau, ainsi
qu'a identifier des facteurs correles, pensés comme explicatifs, de ces no-show. A partir de
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données sur les abannés d'un club de Bundesliga, Schreyer et al. [2016) se sont intéresses aux
facteurs influencant la fréquentation et ont pu mettre en évidence qu'un abonné sur quatre
assistait a I'ensemble des rencontres d'une saison. Ces auteurs ont également pu demontrer
linfluence positive significative de I'incertitude du résultat sur les abonngs vivant le plus loin
du stade, sur ceux situes dans les zones debout, sur ceux possedant plusieurs abonnements
et sur les plus jeunes. Ces travaux confirment I'importance de l'incertitude du résultat dans la
frequentation des rencontres sportives demontree dans de nombreuses recherches [e.g.
Rottenberg, 1956 ; Scelles, 2009.

A partir de données agregées de frequentation de plus d’'une vingtaine de clubs de
Bundesliga entre aout 2014 et janvier 2017, Schreyer & Dauper [2018] ont pu estimer un taux
de no-show aux alentours de 10%. Ces auteurs ont ensuite pu identifier que le no-show etait
principalement influencé par les caractéristigues des rencontres et les conditions
meteorologiques. Specifiquement, les derbys et les rencontres entre des equipes de niveau
equivalent réduisent le taux de no-show. A l'inverse, les rencontres disputées en semaine
augmentent ce taux, 1a pluie ainsi que des temperatures extrémes [tres froides ou tres
chaudes] augmentent le taux de no-show. Dans une étude suivante a partir de donnees plus
larges et enrichies par une enquéte par gquestionnaire sur un échantillon d’abonneés, Schreyer
(2019] a pu confirmer son estimation de 10% environ de no-show et que les abonnés
presentaient un taux de no-show plus importants que les non abonnes. Les abonnes les moins
identifies a I'équipe, venant seuls, n‘appartenant pas a un groupe de supporters, vivant
distance du stade et possedant les abonnements les moins onéreux etaient les plus enclins au
no-show. L'age etait toujours identifie comme un facteur antécédent mais cette fois-ci dans
une relation non lingaire, ou les plus jeunes et les plus agés demontraient le moins de no-show
[Schreyer, 2019). Poursuivant leurs investigations selon la méme approche, Schreyer et al.
(2019] estiment le taux de no show a un peu moins de 12% avec un taux plus important pour
les clubs de deuxieme division et confirment dans I'ensemble les résultats de Schreyer &
Dauper (2018]. Parmi les résultats inattendus, l'influence de certains facteurs varie entre la
premiere et la deuxieme division tandis que l'influence de l'incertitude du résultat observee par
Schreyer et al. [2016) est & nuancee : elle n'est pas observee en premiere mais en deuxieme
division.

Des analyses similaires ont par la suite été conduites dans le contexte des football
professionnels Suisse [Schreyer & Torgler, 2021) et Tcheque [Amberger et al, 2023). Si
certains facteurs tels que la proximité géographigue du stade semblent constants [voir
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Schreyer & Torgler, 2021 pour une liste exhaustive], d'autres resultats d'averent beaucoup plus
contextuels. Par exemple, dans le cas de la Suisse, |e taux de no-show est estimé autour de
2/% mais avec des differences importantes par cateégories de billets ; pres de 22% pour les
segments VIP, environ 30% pour les abonngs, 3,5% pour les billets achetes a I'unité et lorsque
les billets sont gratuits, 53% pour les abonnés et 38% pour les billets a I'unité, remettant en
cause des résultats precedents affirmant que les abonnes presentaient davantage de no-show
que les autres spectateurs. Pour la Tchéquie, a partir de I'analyse d’une seule saison du club
du Sparta de Prague, Amberger et al. [2023) obtiennent des resultats semblables a ceux
obtenus dans le contexte suisse en observant des taux de no-show plus faibles pour les
abonnes les plus jeunes et les plus ages, pour ceux vivant tres pres ou tres loin du stade, et
pour ceux possedant des abonnements relativement onereux.

Hormis les travaux realises par Schreyer et ses coauteurs, constituant I'essentiel de la
littérature actuelle sur le no-show, nous n'identifions que deux etudes spécifiques sur le sujet.
La premiére etude, conduite par Karg et al. [2021], I'a eté dans le contexte du sport
professionnel australien a partir de données d'abonnés d'une équipe de football australien sur
une saison sportive. Bien que cette etude déclare s'intéresser au no-show elle s'intéresse de
maniere combinée a la fréquentation et au no-show. Sur les onze rencontres jouées a domicile,
le taux de no-show est important, de |'ordre de 45%. Parmi les résultats originaux, les auteurs
relevent une différence en termes de sexe, puisque les femmes semblent moins sujettes au
no-show que les hommes. Aussi, de maniere interessante, si la présence lors de la precedente
rencontre est associee de maniere significative a la réduction du no-show de maniere agregee
le résultat s'inverse au niveau individuel (i.e., le no-show augmente lorsque I'abonne a assisté
a la rencontre precedente). Ceci indigue un effet «d'entrainement» au niveau de la
fréquentation mais seulement au niveau d'une population car d'autres abonnes assistent a la
rencontre suivante. La deuxieme étude de Popp et al. [2023) a quant a elle été realisée dans le
contexte de la premiere division NCAA de football universitaire americain a partir de donnees
secondaires portant sur I'année 2017. Les auteurs ont pu noter I'importance positive sur la
reduction du no-show du nombre d'etudiants de licence, lorsque celui-ci etait important,
l'importance négative sur le no-show des revenus [i.e. taux plus impartant de no-show lorsque
les revenus sont plus éleves), avec cependant une absence d'influence de la proximité
geographique, ce qui S'oppose aux résultats obtenus dans Ie football professionnel europeen.

En résumeg, la littérature scientifique a pu identifier un certain nombre de facteurs
significativement associes au no-show dans le spectacle sportif pouvant étre classés en
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guatre grandes catégories : des caracteristiques individuelles [e.g. ge, sexe, revenus, distance
entre |e lieu de residence et le stade], des comportements individuels [e.g. type d'abonnement
achete, anciennete, nombre de rencontres suivies dans I'année), des caractéristiques sportives
(e.g. caractéristiques de I'équipe adverse, sa proximité, son histoire] et non-spartives (e.0.
rencontres jouees en milieu de semaine, en milieu de saison, ou dans des conditions
méteorologiques extrémes) de I'évenement sportif.

Toutefois, les résultats des études d'inspiration économigque les plus récentes tendent
a nuancer les premiers resultats et mettent en avant des relations complexes - i.e. non
linéaires - notamment pour les variables &ge, prix des abonnements [Schreyer & Torgler,
2021), et ancienneté de I'abonnement (Karg et al, 2021) - et fortement contingentes des
contextes sportifs et socio-culturels etudiés [e.g. non influence de la proximité geographigue
dans le football américain universitaire ; influence du sexe dans le football australien ; non
influence de l'incertitude du resultat en premiere division de football suisse]. Ces resultats
invitent donc a poursuivre I'analyse du phénomene du no-show en diversifiant les approches
utilisees pour enrichir les approches par modelisation, tout en faisant varier les types de
spectacles sportifs (Gammon, 2014] et les contextes socio-culturels, afin d'identifier les
facteurs communs des facteurs contingents d'influence du no-show [Amberger & Schreyer,
2024). En particulier, Schreyer & Torgler (2021) suggerent de conduire de nouvelles recherches
s'intéressant au management du no-show car de nombreuses questions demeurent quant
sa gestion, que cela soit au niveau des causes et/ou des consequences.

Méthodologie

Larevue de littérature ayant mis en exergue la predominance d'études a partir de bases
de donnees d’'abonnes, il nous a semble Iegitime d'enrichir ces approches en recueillant les
perceptions des principaux acteurs du no-show. Notre choix s'est porté sur les acteurs des
organisations de spectacle sportif étant donné e peu de connaissances sur les consequences
du no-show et sur les stratégies mises en place pour le gérer. Ce choix ne remet pas en cause
limportance de la perception du no-show par les spectateurs qui devra faire I'objet de futures
recherches. Aussi, afin d’approfondir les connaissances du phénomene du no-show dans les
evénements de spectacle sportif dans toute leur diversite [Gammon, 2014), cette recherche
adopte une approche inductive pour sa capacité a explorer des phenomenes et a générer de
nouvelles idees, theories ou madeles a partir des donneées collectées [Blaikie, 2007). Cette

11
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meéthode est particulierement adaptée pour comprendre des phenomenes complexes car elle
permet une analyse en profondeur des données recueillies, et d'autant plus justifiee que le
niveau de connaissances specifiques établies demeure encore limité sur e sujet.

La collecte de donnees a eté réalisée a travers une serie d'entretiens semi-directifs car
ils permettent, par leur flexibilite et leur structure, d'explorer en profondeur les experiences,
opinions et perspectives des parties-prenantes du versant de 'offre du no-show dans les
gvénements sportifs, et offrent la possibilité d'affiner les questions au fur et a mesure de Ia
progression de I'etude, assurant ainsi une collecte de données précise et ciblee [Savoie-Zajc,
1997). Cette methode est particulierement adaptee pour notre etude car elle favorise une
interprétation nuancee des donnees recueillies et s'articule avec une approche inductive. En
cohérence avec les limites de la littérature scientifique, et notamment l'absence d'étude
specifique des conséquences et de la gestion du no-show dans le spectacle sportif, le guide
d'entretien aborde plusieurs aspects : ses manifestations, Ses causes, Ses Consequences sur
les organisations sportives et les spectateurs, ainsi que les strategies et contre-mesures pour
ameliorer sa gestion. Pour ce qui est des manifestations et des causes, des élements du guide
d’entretien s'appuient partiellement sur les travaux de Schreyer et de ses coauteurs.

La selection des personnes interrogees a été pensee pour garantir une representation
diversifiee des acteurs cles impliques par le no-show et une diversité des evenements de
spectacle sportif (cammon, 2014 ; Bodet, 2020). Elle ne visait pas a une representativité de
'ensemble des acteurs et/ou des evenements de spectacle sportif. Cette stratégie inclut des
professionnels travaillant dans des domaines tels que la billetterie, le marketing sportif, Ia
gestion des stades et des competitions, et la production d'évenements. Le choix de réaliser six
entretiens avec sept personnes [i.e. un des entretiens etait double] est justifié simultanement
par une recherche de diversite d'opinions tout en respectant le principe de saturation
semantique. L'échantillon final se compose ainsi d'un responsable billetterie dans les
gvenements majoritairement culturels et minoritairement sportifs [professionnel 1), de deux
responsables marketing de club professionnel de football (professionnels 2 et 3], d'un
responsable billetterie d’'un club de football professionnel [professionnel 4), d'un responsable
billetterie pour les Jeux Olympiques et Paralympiques de Paris 2024 [professionnel 5), d'un
directeur d'une ligue de sport professionnel (professionnel 6, et d'un responsable des
hospitalités d'un club professionnel de football [professionnel 7). Il est a noter que les acteurs
des clubs professionnels peuvent egalement etre impliqués dans d'autres types d’évenements
sportifs et non-sportifs se déroulant dans I'enceinte sportive principale. Par exemple, plusieurs
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responsables de clubs professionnels ont ete mobilises dans le cadre de Grands Evenements
Sportifs Internationaux tels que les Championnats d'Europe de Football de 2016 ou les Jeux
Olympiques et Paralympiques de 2024. Les entretiens ont eté realisés au cours des mois d'avril
et mai 2024, en face a face [n = 5] et en visio-conférence [n = 2] et ont duré entre 30 et 50
minutes. Avec I'accord des professionnels, les entretiens ont eté enregistres afin d'étre
ulterieurement retranscris. Une fois recueillies, les données ont eté nettoyees et organisees
pour faciliter leur analyse. Une analyse de contenu, comme suggere par Mucchielli et Paille
(2021}, a eté utilisee pour identifier et catégariser les themes recurrents dans les reponses des
interlocuteurs. Cette analyse permet de structurer les données et de degager des élements
significatifs sur le phénomene du no-show et des strategies pour y remedier. L'analyse
thematique manuelle permet de repondre progressivement aux questions de recherche en
explorant en profondeur les différents aspects du phénomene du no-show. Les themes
identifies structurent la presentation des résultats.

Résultats et analyses

1. Caractérisation et périmetre du no-show

Le phenomene du no-show, bien que deja present dans certaines discussions au sein
des organisations de spectacle sportif, reste encore meconnu pour beaucoup, entrainant une
caracterisation pas toujours uniforme parmi les professionnels. Pour le professionnel 5, le no-
show, « ¢'est une personne qui est détentrice d'un billet d'acces et qui, consciemment ou pas,
decide de ne pas venir » tandis que pour le professionnel 4, il s'agit davantage d'un taux : « Le
nombre de personnes qui ont un billet, que ce soit un abonnement ou une invitation, mais qui
ne sont pas venues a l'evenement. Le siege en question n'a pas ete utilise ».

Si les deux focales peuvent bien évidemment se combiner, cette distinction souligne
neanmoins la différence de perception entre une vision tres individualisée et une vision plus
agrégee, davantage intégree aux questions manageriales, et donc possiblement distante des
consommateurs et de leurs problématiques, comme illustré par la différence d'influence de Ia
présence au match précédent aux niveaux agrege et individuel constatée par Karg et al. [2021].

Pour les professionnels interroges, il apparait crucial de ne pas confondre le no-show
et le taux de remplissage car, bien qu'etroitement lies, ces deux concepts different de maniere
significative. Le no-show designe le phenomene ou des personnes détentrices de billets, que
ce soit par achat, abonnement ou invitation, ne se présentent pas a I'evenement. En d'autres
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termes, ces spectateurs ont initialement prevu de venir mais, pour diverses raisons, finissent
par ne pas occuper leur siege, sans en informer la partie organisatrice. En revanche, le taux de
remplissage fait reférence a la proportion des sieges vendus ou occupes par rapport a la
capacite totale de I'enceinte sportive. Selon eux, un taux de remplissage eleve indigue que Ia
majorité des billets a ete vendue ou distribuge. Cette distinction semble importante pour eux
car ces deux concepts n'impactent pas de maniere identique le chiffre d'affaires et les
pratiques manageriales des différents services méme si, du point de vue du public, des medias
et d'autres parties-prenantes, il s'agit de la méme perception d'un siege vide.

En effet, le phenomene de no-show ne serait pas de la seule responsabilite des services
billetterie et marketing mais concerne ou devrait concerner I'ensemble des services d'une
organisation de spectacle sportif. Comme le souligne Ie professionnel 5

« Chaque service traite Ie no-show de son cote. Par exemple, le service transport va tout faire
pour acheminer toutes les personnes vers les lieux de competition afin de garantir gu'il n'y ait
pas de no-show di a la mobilite. Dans le service #cketing ily a des gens qui gerent tout ce qui
est collectivités, fedérations, ayants droit, partenaires et grands clients. [...) C'est un travail
collectif pour s'assurer que les no-shows soient reduits au minimum. »

Cette approche collaborative, ou tout du moins transversale aux differentes unités
fonctionnelles de l'organisation, apparait essentielle pour réduire les taux de no-show et
garantir une experience réussie pour tous les participants.

Enfin, plusieurs professionnels soulignent, en coherence avec les travaux de Schreyer
6 Torgler [2021], que le no-show cancerne I'ensemble des catégories de spectateurs, qu'ils
soient detenteurs d'un abonnement ou d'un simple billet, qu'ils se situent dans les tribunes
classiques ou dans les loges et les hospitalités. C'est ce qu'illustre le professionnel 4 ;

« (n categorise vraiment différentes cibles sur lesquelles on analyse le no-show. Les grandes
lignes sont : no-show sur les abonnements, no-show sur les places payantes et no-show sur
les places gratuites. Cela nous permet d'avoir des chiffres precis. Ensuite, dans chacune de ces
cateqories, on a des sous-catégories. Par exemple, pour les abonnements, on distingue les
groupes officiels de supporters, les abonnés grand public, les abonnés B2B, et les abonnes
hospitalite. lls n'ont pas les mémes formules et ne payent pas les mémes prix, donc on les
analyse differemment. »

Cette segmentation, peu considérée jusqu’a présent dans les études scientifiques a
'exception des travaux de Karg et al. [2021), semble permettre une analyse fine et detaillée
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des comportements de no-show et de leur gestion. Toutefois, toutes les catégories et
segments ne se valent pas comme I'expriment les professionnels 2 et 3 ;

« On ne va peut-étre pas les traiter de la méme maniere. Apres franchement, pour le grand
public, la personne qui a paye sa place et qui finalement ne vient pas, je pense qu'on ne va pas
|a traiter en priorité. Cette catégorie de no-show sera celle que I'on traitera en dernier. Les gros
soucis [...] concernent les personnes que nous avons invitees ».,

Cette distinction demontre que les organisations semblent hiérarchiser leurs efforts en
fonction de l'impact potentiel du no-show, remettant en cause la portée manageriale d'une
centration de la recherche actuelle sur le segment des abonnés.

Enfin, la derniére distinction que nous pouvons operer concerne la temporalité du no-
show. En effet, s'il peut étre typiquement considere comme couvrant la totalite de I'evenement
sportif, certains cas de no-show peuvent étre temporaires ou partiels lorsque plusieurs
rencontres constituent I'évenement sportif (e.g. plusieurs matchs dans la méme journee) ou
que le no-show ne concerne qu'une partie de la rencontre sportive [e.g. rentrée tardive ou
differee). Dans ces différents cas, les causes et/ou facteurs explicatifs ne seront pas
homogenes. Il s'agit notamment d’une problematique importante pour les évenements sportifs
« multi-evenements », comme les tournois de tennis, non étudiés jusque-1a. L'introduction des
notions de no-show complet ou partiel dans la littérature scientifigue semble ainsi nécessaire
afin de mieux correspondre a Ia realité de la diversite des evenements sportifs.

2. Les facteurs d'influence du no-show
2.1 Les facteurs externes aux organisations sportives

L'ensemble des professionnels s'accordent sur le fait que les causes du no-show sont
plurifactorielles et qu'il ne s'agit pas d’'un simple oubli. C'est e sens du commentaire du
professionnel 1: « pour moi, Ie no-show peut étre di a des raisons diverses et variees, mais
globalement, j'ai l'impression que ¢'est un manque de motivation ». Cette perception met en
lumiere I'aspect psychologigue du no-show, non étudie dans la littérature scientifigue ou
seulement tres indirectement via la variable d'incertitude du résultat. Alors que les dimensions
motivationnelles se trouvent au ceeur des analyses de segmentation [Bodet & Bernache-
Assollant, 2012) et des approches marketing orientées vers le comportement des
consommateurs de spectacle sportif, il apparait surprenant qu'elles n'aient été directement
investiguées en lien avec le no-show.
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|'actualité et les événements tragiques peuvent jouer un rle crucial dans le no-show.
Des incidents comme les attentats ou des actes de violence, comme relevé par Schreyer &
Dalper [2023], peuvent fortement influencer la decision des spectateurs de ne pas assister
un évenement, méme s'ils possedent déja un billet. Le professionnel 1 évogque un cas precis :

«UUn professeur a ete poignarde a Arras et on a eu pas mal d'appels ce jour-la de gens qui nous
demandaient si les concerts étaient maintenus car ¢a leur faisait peur. [...] Aprés les attentats
au Bataclan, il y a eu un impact important sur les concerts a I'épogue. Ce genre d'événements
peut vraiment bloguer beaucoup de gens ».

Ce temoignage illustre a quel point les evenements tragigues peuvent semer la peur et
dissuader les spectateurs de se rendre a des rassemblements publics. Cette dimension renvoie
de maniere generale a la question des risques et de la securité des evenements sportifs qui
semblent de plus en plus importantes pour les évenements sportifs [Lestrelin & Soulg, 2021),
d'autant plus gu'ils sont extremement mediatises comme ce fiit Ie cas par exemple de la finale
de la Ligue des Champions de football organisée au Stade de France a Paris en 2022°.

L'incertitude du resultat et l'importance de I'adversaire, bien identifies dans la
litterature comme des facteurs determinants de I'affluence et du no-show lors des rencontres
sportives [e.g. Scelles, 2009 ; Schreyer et al, 2016), ont egalement été identifies comme
influencant fortement le no-show, les spectateurs etant plus enclins a assister a des
Bvénements ou le résultat est incertain et ou des equipes prestigieuses sont en competition.
Ainsi, le professionnel 4 souligne en faisant reference a des matches de football ;

« L'adversaire joue un role ; les gens sont plus motivés pour des matchs contre des equipes
comme Paris ou Marseille. Les gens viennent pour voir les joueurs du PSG mais aussi pour étre
presents lors d'un exploit sportif. Les gens veulent dire qu'ils y etaient. C'est un facteur
important, »

Cette observation montre gue les grandes affiches attirent davantage de spectateurs
motivés par l'opportunité de voir des joueurs de haut niveau et de vivre des moments
historiques, et que certaines rencontres ne sont pas suffisamment attractives pour deplacer
certains spectateurs. D'autres professionnels corroborent Ie fait que les taux de no-show dans
leurs organisations varient significativement en fonction du classement de |'adversaire au
moment de la rencontre et de la valeur de I'équipe qui recoit. Sila question a été préalablement

5 https://www.lemonde.fr/sport/article/2022/05/29/honteux-scandale-la-presse-etrangere-deplore-les-incidents-en-
marge-de-la-finale-de-la-ligue-des-champions 6128091 3242.html acces le 9 juillet 2024.
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identifiee pour les abonnes [e.g. Schreyer et al, 2016), elle semble pour les professionnels
interrogeés particulierement vive pour les hospitalités ;

« Parfois, il est difficile pour les entreprises de trouver des clients a inviter a chague match,
surtout quand il y a une multitude de matchs. Cette situation peut les amener a relacher leur
processus d'invitation pour certains matchs [...). Le no-show peut varier entre 5 et 15 % selon
'affiche » [Professionnel 7).

Cet élément souligne egalement I'importance du format des compétitions, de l'attrait
de ces dernieres et du maintien des enjeux sportifs car, comme le note un professionnel, dans
certaines competitions, il peut y avoir un effet de desistement a |'approche des phases finales.
Bien que les spectateurs restent investis émotionnellement, leur présence diminue car le
classement est souvent déja fige, ce qui diminue I'importance pergue des matchs.

En coherence avec la littérature scientifique, la période de I'annee et Ie timing des
evenements jouent également un réle crucial dans le no-show. Un professionnel mentionne
que les changements de calendrier peuvent perturber les plans des spectateurs, réduisant
ainsi leur présence. En lien avec Ia periode et Ia saisonnalité se trouve également la question
des conditions metéorologiques, de maniere exacerbée pour les abonnés : le mauvais temps,
la pluie ou le froid en hiver, peut-étre de plus en plus la chaleur, peuvent decourager les
spectateurs surtout lorsque le confort et la commodite sont des preoccupations majeures de
certains spectateurs [Bouchet et al, 2011]. Les professionnels 2 et 3 confirment cette
tendance en affirmant que les matchs jougs en hiver connaissent plus de no-shows.

Non identifiée par la littérature actuelle, la protestation est un autre facteur externe
influencant le phéenomene de no-show, particulierement pertinent dans le contexte des
gvénements sportifs. Les supporters peuvent choisir de ne pas assister completement ou
partiellement a certains matchs en signe de desaccord ou de mécontentement envers des
decisions prises par le club ou les organisateurs. Dans ces cas, le no-show s'apparente a une
forme de boycott et de resistance des supporters et spectateurs les plus attachés au club et
les plus passionnes. Ce no-show particulier peut parfois se traduire par une presence au stade
et dans ses alentours afin de manifester un mecontentement. Les sources de ces protestations
peuvent étre nombreuses comme de tres mauvais resultats sportifs, une mauvaise gestion,
une commercialisation et une tarification excessive [Mignon, Pettiti et Garapon, 2006). Cela
impligque non seulement de gerer les aspects logistiques et sécuritaires, mais aussi de saisir
et de prendre en compte les preoccupations des supporters pour viter que de telles situations
ne se reproduisent. Si les mouvements de protestation et de résistance exprimes au travers
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du no-show se catégorisent en tant que facteurs externes, il existe néanmoins un lien plus ou
moins direct entre les pratigues des organisations sportives et ces manifestations ; le degre
de controle organisationnel restant relativement faible.

22  Les facteurs internes aux organisations sportives

Parmi les facteurs influencant le no-show directement imputables aux pratiques
manageriales se trouve la gratuite des billets et les invitations, ce qui ne concerne que tres
rarement les abonnés. Cette observation est revelatrice d'une tendance ou l'absence
d'engagement financier entraine un désengagement comportemental. Les spectateurs ne se
sentent pas obliges d'assister aux evenements pour lesquels ils n'ont pas paye. Cet aspect a
eté corrobore par plusieurs professionnels qui avancent des chiffres de 30 a 50% de no-show
parmi les personnes invitées, tandis qu’un autre professionnel évoque un taux quatre fois
supérieurs pour les billets gratuits. Paradoxalement, I'un des professionnels note que, bien que
codteux, les salons protocolaires enregistrent plus souvent des no-shows que les espaces
destines au grand public. Ceci suggere que méme lorsque le prix des billets est éleve le
contexte de I'evenement et le public cible peuvent influencer la participation. Les espaces
protocolaires, souvent considéres comme des obligations sociales, peuvent ne pas susciter le
meme niveau d'engagement que les espaces auxquels Ies spectateurs ont choisi d'assister
volontairement, malgre le colt. Il s'agit vraisemblablement d'un cas particulier puisque dans
le cas de ces espaces les utilisateurs sont rarement les acheteurs et, de maniere correlée avec
la qualité des affiches sportives proposees, les evenements avec des billets a prix eleves
enregistrent une participation plus forte: «plus les places sont cheres, plus les gens
viennent », Il s'agit ainsi davantage d’'une question de valeur attribuée que de prix, méme sila
valeur percue des billets est influencée par la dimension du prix (Boissel et al, 2013,

Les aspects logistiques, notamment le transport et la distance, jouent un role
significatif dans e no-show. Les responsables marketing ont souligné que de nombreux
spectateurs et supporters se plaignent de I'eloignement des stades, phénomene qui va en
s‘accroissant compte-tenu de I'augmentation continue de la valeur fonciere des terrains au
ceeur des villes et de la recherche d'augmentation de la capacité d'accueil des stades
contribuant a un deplacement de ces derniers en péripherie des villes [Kennedy, 2012] voire a
une deterritorialisation [Lestrelin, 2014). Est cite en exemple le Groupama Stadium, stade de
'Olympigue Lyonnais situé en periphérie a Décines : pour les residents du centre-ville de Lyon,
I'ancien stade de Gerland était beaucoup plus accessible, notamment grace a la proximite des
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lignes de métro. Cet exemple souligne l'importance de I'accessibilité dans la gestion des
gvénements sportifs. Si dans les travaux sur le no-show d'inspiration économique [e.g.
Schreyer et al, 2016 ; Popp et al,, 2023] la proximité entre Ia résidence des spectateurs et le
stade semble traitée comme une caractéristique individuelle, il serait pertinent de la considerer
autant, si ce n'est davantage, comme une caractéristigue non-sportive du spectacle car
I'acces et le lieu de consommation sont classiquement une variable du mix marketing.
L'accessibilite concerne également la circulation a l'intéerieur des espaces et des sites sportifs
(Yoshida & James, 2010). Par exemple, des professionnels ont évogué I'éloignement et les
deplacements vers les espaces receptifs du tournoi de tennis de Roland Garros qui font
manquer aux spectateurs des jeux entiers.

Le format des compétitions et des évenements sportifs est également a prendre en
considération. Comme évoqué précédemment, il peut influencer l'intensité competitive et le
maintien d'enjeux sportifs et donc l'attractivite génerale de certaines rencontres mais
egalement produire du desintérét et/ou de la cannibalisation. C'est le cas par exemple
d’evenements sportifs comme Roland Garros qui présentent un tres grand nombre de
rencontres en parallele sur des plages horaires d’une tres grande amplitude. Le cas du tournoi
de tennis est particulier puisqu'il présente des caractéristiques uniques telles que la difficulté
de permettre I'entrée des spectateurs en plein milieu d'un point ou d'un jeu sans perturber les
joueurs ou la gestion des differents flux entrants et sortants entre les sessions. Si nous
identifions ce facteur comme interne aux organisations sportives, il apparait plus ou moins
controlables par les organisations, notamment pour ce qui est des clubs professionnels.

Les ayants droit constituent une cateqorie particuliere de spectateurs souvent sujette
au phenomene de no-show. Les ayants droit incluent genéralement les bénéficiaires de places
attribuées par des institutions telles que les Ligues, Ies sponsors, ou les partenaires. Comme
evoque precédemment par I'un des professionnels ;

« Les ayants droit sont egalement une grosse partie de ceux qui ne se presentent pas. Par
exemple, sila Ligue demande 40 places pour un match, on ne sait pas si elles seront utilisees,
et souvent ces places sont attribuées en groupe, ce qui compligue encore plus la gestion ».

La gestion des ayants droit demande ainsi une gestion strategique car les places
attribuées en groupe ne garantissent pas que toutes seront utilisees.

Un autre facteur influengant Ia présence, au-dela des facteurs individuels, est le cas
des abonnements, en raison de la structure et des politiques de leur gestion. En effet, dans
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certains clubs, les abonnés n'ont pas la possibilite de ceder leurs billets: «si tu as un
abonnement plein tarif, tu ne peux pas le céder a quelqu'un a tarif reduit. Et quand tu as plus
de 34 matchs a domicile, c'est difficile d'etre toujours présent » [Professionnel 5). La possibilité
ou l'impossibilite de céder des hillets peut fortement influencer le taux de présence. Les
abonnés peuvent avoir des contraintes personnelles ou professionnelles et la répetition et Ia
frequence des matchs peuvent entrainer une fatigue ou un desintérét progressif, surtout siles
performances de I'6quipe ne sont pas constantes. Ces elements se combinent avec d'autres
facteurs evogues precédemment comme la performance de I'equipe, I'attrait des adversaires,
et d'autres facteurs externes comme les conditions metéorologiques. Un cas particulier est a
noter lorsque certaines affiches sont extremement demandees, et qu'il est donc difficile
d’obtenir des billets. Il peut s'avérer rentable d’acheter un abonnement et de n'assister qu'aux
rencontres les plus attractives, I'abonnement devenant un moyen de s'assurer des places
plutdt qu'un format d'achat correspondant a une consommation tres réguliere. La politique de
tarification devient ici aussi importante que la question de la revente.

Pourtant identifiee comme non significative lorsqu'elle a ete étudiee en lien avec les
abonnements [Amberger et al, 2023), la période d'achat des billets semble jouer un role
significatif dans I'engagement des spectateurs et peut influencer le taux de no-show de
maniere importante : plus la période séparant I'achat est courte, et plus les spectateurs
auraient tendance a étre engages et détermines a assister a I'evenement. Cependant, cette
temporalité constitue un defi pour les organisateurs d'evenements impliguants de multiples
parties-prenantes. Comme le souligne le professionnel 6 ;

« C'estun probleme car la programmation des matchs est annoncée seulement cing semaines
a l'avance, ce qui complique l'organisation pour les supporters. Nous avons des interéts
divergents avec le diffuseur qui souhaite programmer les matchs Ie plus tard possible pour
avoir les meilleures affiches a la telévision. C'est un equilibre a gérer contractuellement avec
le diffuseur pour maintenir une fréquentation correcte ».

La contrainte temporelle lige a la programmation des matchs peut donc entrainer une
incertitude chez les spectateurs et rendre difficile la planification de leur presence.

J. Les conséquences et implications du no-show
3.1 es conséguences opérationnelles et logistigues
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L'impact des no-shows sur la planification des événements sportifs est un aspect
important a prendre en consideration pour les organisateurs. Toutefois, pour le professionnel
1, cette prise en compte n‘apparait pas avoir un impact majeur sur leurs operations. Les
organisateurs anticipent ces absences et ajustent leurs prévisions de fréquentation.
Cependant, ces ajustements restent relativement mineurs et n'entravent pas significativement
la planification globale des événements. En revanche, pour les événements de grande
envergure tels gue les Jeux Olympigues, la planification semble plus élaborée. Le professionnel
5 expligue que malgré la vente de billets une part de la planification prend en compte le
potentiel de no-shows. Des mesures sont prises pour lutter contre ces absences et garantir
une experience optimale pour les spectateurs présents comme nous le verrons ci-apres. kn
lien avec les causes identifiees dans la littérature, les professionnels 2 et 3 notent I'importance
de Ia planification en fonction des horaires des evenements car « certains creneaux horaires,
comme le dimanche a 13h, sont plus propices au no-show », Cette planification peut
egalement inclure des analyses de donnees approfondies pour identifier les tendances de
frequentation et les moments les plus sujets aux absences massives.

La gestion des ressources logistiques constitue un aspect essentiel de la planification
des événements sportifs, notamment en tenant compte du risque de no-show. Les
professionnels doivent anticiper ces absences pour garantir une gestion efficace des
ressources et une experience optimale pour les spectateurs présents. En effet, une attention
particuliere est accordée a la gestion des ressources alimentaires, notamment dans les
espaces d'hospitalite. Dans un contexte ou les marges benéficiaires sont scrutees de pres et
les questions de transition écologique et de durabilite deviennent prégnantes, il est essentiel
d'eviter les exces de commandes alimentaires et une gestion rigoureuse des
approvisionnements peut contribuer a limiter le gaspillage et maximiser ['efficacité
opérationnelle, méme en cas de fluctuations dans Ia frequentation des spectateurs.

Le professionnel 5 souligne ainsi I'importance de fournir des estimations précises du
nombre de spectateurs attendus a I'ensemble des services: «il faut toujours donner les
bonnes estimations pour qu'ils puissent prevoir a gestion des files d'attente, le personnel
necessaire, et la securité ». Dans cette perspective, le professionnel b releve les erreurs
potentielles dans le controle d'acces. En effet, dans certains cas, des défaillances dans le
systeme de controle d'acces peuvent entrainer des écarts entre le nombre de billets vendus et
le nombre de personnes presentes. Ceci peut créer des tensions et des problemes
organisationnels internes, notamment lorsque ces erreurs touchent un grand nombre de
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spectateurs. La fiabilite des systemes de contréle d'acces est donc cruciale pour éviter de
telles situations problematiques, et assurer un accueil fluide et sécurisé du public.

3.2 Des conséquences en termes ae recettes directes

Le no-show dans le spectacle sportif peut avoir des repercussions economigues
significatives pour les organisateurs et les partenaires commerciaux impliques. Pour le
professionnel 1, I'impact financier du no-show peut sembler nul puisque les billets ont deja ete
vendus. Cependant, il peut affecter directement les revenus des évenements sportifs par une
baisse des ventes au bar et sur les stands de merchandising. Bien gue cet impact puisse
sembler minime a premiere vue, il peut devenir significatif dans les enceintes de taille moyenne
ou chague spectateur compte. Plusieurs facteurs influent sur I'ampleur de cet impact,
notamment le profil socio-demographique du public. Par exemple, d'apres un professionnel,
les spectateurs plus 4gés ont tendance a consommer davantage sur place, ce qui rend la
diminution de leur présence encore plus prejudiciable sur le plan financier. Ceci renvoie a la
guestion de Ia hiérarchisation en fonction des segments precédemment évoguée. Ainsi une
sous-estimation du no-show produirait du stockage et des pertes en produits tandis qu'une
surestimation pourrait créer des situations de rupture de stocks et donc des opportunites de
vente manguees. Le professionnel 7 ajoute que I'impact financier peut étre important car une
grande partie du budget hospitalité est consacree a la nourriture et aux boissons: une
prestation par personne pouvant varier entre 30 et /0 € selon les formules. Avec environ 3 500
abonnes en hospitalités, un no-show de 15% peut representer une perte substantielle, surtout
guand cela est multiplié par le nombre de matchs dans une saison.

Les professionnels 2 et 3 ont indigue que la Ligue de Football Professionnel [LFP)
accordait désormais une importance croissante au ‘face caméra" des tribunes [ie. le
remplissage des tribunes filmeées lors des rencontres). Si ce dernier est defavorable tout au
long de la saison en raison du no-show, le club peut subir un malus sur les droits TV, ce qui
entraine une reduction des revenus. Cette mesure incitative vise a encourager les clubs a
prendre des mesures pour réduire le taux de no-show, tout du moins visible.

3.3 Des conséguences sur | expérience des spectateurs

Le no-show peut avoir un impact significatif sur I'atmosphere et I'ambiance des
evénements sportifs, influencant ainsi I'expérience globale des spectateurs. C'est notamment
ce que soulignaient Amberger et Schreyer (2024) par rapport au réle crucial que peuvent avoir
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les abonnes sur I'atmosphere des rencontres. Le professionnel 1 estime que la vue d'une
enceinte peu remplie peut genérer un sentiment de désinterét chez le public, les artistes et les
sportifs. Cette perte d'intérét peut se traduire par une baisse des ventes et une diminution de
la présence le jour de I'evenement. L'image d'une salle vide peut egalement impacter
negativement I'ambiance et I'enthousiasme genéral. Moins de spectateurs entraine moins de
bruit et d'entrain, ce qui peut alterer I'atmosphere attendue lors des évenements, ce qui
affectera plus particulierement les spectateurs a la recherche d’expériences interactives et
d'émotions collectives [Bouchet et al,, 2011]. Plusieurs professionnels mettent en avant les
effets d’entrainement, ou de mimetisme, entre spectateurs et supporters qui peuvent étre
altéres par un taux de no-show éleve. De maniere générale, leurs propos renvoient aux roles
actifs que les spectateurs ont les uns sur les autres en termes de co-création d’expériences
(Uhrich & Benkenstein, 2012). La tres grande majarité des professionnels met ainsi en exergue
le fait que S'il est trop important le no-show peut détériorer a la fois la satisfaction immediate
des spectateurs et des supporters et parfois la satisfaction globale, ce qui peut avoir des
consequences négatives en termes de fidelite [Bodet & Bernache-Assollant, 2011]. Les
professionnels 2 et 3 mettent egalement en lumiere I'effet de déception, c’est-a-dire Ia
frustration que peut ressentir e public lorsqu'il constate que les tribunes annoncées comme
completes ne sont pas pleinement occupees.

3.4 Des conséguences médiatigues et dimage

Au-dela de Impact sur les spectateurs et supporters a l'intérieur des enceintes
sportives, des taux de no-show eleves peuvent avoir des consequences negatives sur l'image
de I'évenement, sur son capital marque (Bodet & Séguin, 2021), aupres de I'ensemble des
parties-prenantes, qu'il s'agisse des spectateurs et suiveurs, du grand public et des medias,
ou des sportifs eux-mémes. C'est e cas notamment du tournoi de Roland Garros, qui a Ia
particularité de présenter des taux de no-shows importants dans les espaces onereux les plus
proches du terrain. Le professionnel 7 commente

« C'est vraiment visuel, c'est le spectacle télé qui n'est pas bon. Et pour le coup ¢a a un
impact, c'est tres VIP aussi leur probleme, c'est-a-dire qu'eux, leurs espaces VIP, ils sont en
bord de terrain, beaucoup aussi les loges [...] c'est negatif et ¢a donne une mauvaise image en
meéme temps de Roland Garros et en méme temps des prestations VIP puisqu'on se dit que ce
sont des gens qui ne viennent pas pour le tennis, [...] des gens qui se moguent du spart [...)
donc ¢a c'est un probleme »,
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Cet effet visuel, qui tend a indiquer que I'évenement n'est pas prise, est en contradiction avec
limage de marque voulue de I'tvénement et la difficulté d'obtenir des places, créant un
decalage entre les files d'attentes d'achat de billets et ces places premium vides. Pour les
spectateurs et téléspectateurs, Iimage possiblement renvoyee est celle d’'un désinterét pour
le tennis parfois percu comme une provocation pour les passionnes et/ou d'une
commercialisation excessive, ou les intéréts des plus aisés sont priorisés par rapport a ceux
des plus passionnés par le sport, le tournoi et ses athletes. Ce désinterét percu depasse le seul
cas de Roland Garros et concerne la quasi-totalité des évenements de spectacle sportif.

Le professionnel 1 souleve une problematique importante : la perception interne des
artistes ou des sportifs. En effet, si I'enceinte sportive est annoncée comme complete alors
gu'elle ne I'est pas reellement, cela peut engendrer une frustration et des retours negatifs des
principaux intéresses. Cette idee est renforcee par le professionnel 5 qui mentionne les retours
des sportifs pouvant étre préoccupes par les taux de remplissage et de no-show, ce qui peut
altérer leur motivation et leur engagement, affectant ainsi la qualite globale de I'evenement.

Pour ce qui est des medias, compte-tenu de leur importance dans les modeles
economigues des evenements sportifs [Perelman, 2011) - un des professionnels rappelle par
exemple que pour les Jeux Olympigques et Paralympigues un tiers des ressources provient de
la diffusion télévisuelle - et comme evogue precedemment, il existe une pression importante
exercee par les diffuseurs afin de maintenir des taux de remplissage eleves. Ainsi le taux de
no-show dans les tribunes, en particulier « face camera » demeure une préoccupation majeure
car les sieges vides réduisent cet impact médiatique, dévaluant la visibilite et I'efficacite des
partenariats, ce qui peut dissuader les sponsors de renouveler leur engagement face a cette
perte d’exposition. Cette dimension peut paraitre exacerbee pour les hospitalites tres souvent
associées a des avantages exclusifs et une image de prestige et qui peuvent perdre de leur
attrait si la participation n'est pas optimale. L'influence de la télévision sur la gestion du no-
show va donc au-dela de la simple visibilite mediatigue : elle a des implications financieres,
organisationnelles et strategiques considérables pour les organisateurs d'événements sportifs
correspondant a la monétisation des droits d'appellation, de retransmission et d'image
(Bouvet, 2021,

La figure 1 ci-dessous modelise les causes et les consequences du no-show,
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Figure 1 Causes et conséquences du no-show dans le spectacle sportif
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4, Stratégies et contre-mesures

Trois grandes catégories de stratégies et contre-mesures sont identifiées : celles mises en
place en amont des evenements sportifs, celles mises en place au moment de I'évenement
nommees stratégies d'urgence, et apres I'evenement nommees stratégies aval. La figure 2
recense I'ensemble des stratégies en distinguant le moment de leur implementation.

4.1 Stratégies et contre-mesures amont

4.1.1 Prevoir la demande. De maniere genérale, une compréhension approfondie des
tendances et des comportements des spectateurs permet aux organisateurs de prévoir les
taux de frequentation et de prendre des mesures proactives pour optimiser 'occupation des
sieges. Ceci est d'autant plus important que dans le spectacle sportif « la demande fluctue tres
fortement dans le temps et les pics de demande excedent régulierement la capacité » [Bodet,
2020, p.195). Plusieurs professionnels soulignent limportance de I'analyse des donnees
historigues sur le no-show pour informer les decisions de commande et de gestion des billets,
mettant de nouveau en avant la question de la pertinence et de la qualite des bases de données
(Champely et al,, 2023).
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4.1.2 Optimiser la gestion de |a billetterie et la tarification. En lien direct avec Ia
prevision de la demande, la gestion de la billetterie constitue probablement une des
dimensions les plus importantes de la gestion du no-show, que ce soit dans sa dimension
stratégique en lien avec la segmentation et le ciblage, dans sa dimension tarifaire [par
spectacles sportifs et par billets], et donc de qualité de service, ou dans sa dimension
technique lige aux droits d'acces.

Dans le cadre de nos discussions plusieurs professionnels ont évoque des strategies
de tarification dynamigue et d'ajustement des prix pour optimiser la frequentation des
evénements [Shapiro & Drayer, 2014]. Certains ont mentionng I'utilisation d'une stratégie de
yield management ou les prix des billets sont différenciés en fonction de facteurs influengant
le taux de no-show comme la prise en compte des peériodes d'achat, des conditions
meteorologiques, etc. Le professionnel 4 fait ainsi ressortir Iimportance de trouver un équilibre
dans la tarification afin d'attirer les spectateurs sans pour autant fixer des prix trop bas qui
pourraient compromettre la perception de la valeur de I'evenement. Des alternatives flexibles
telles que des packs ajustés aux besoins specifiques des clients permettraient ainsi une
meilleure gestion des budgets et une utilisation plus efficace des ressources disponibles.
Aussi, comme le note le professionnel 5, Ie recours aux invitations comporte des risques, car
comme identifié précedemment, les invitations sont souvent sujettes a des taux de no-show
importants. Cette pratique, bien gu'efficace a court terme pour remplir les tribunes, peut ainsi
entrainer des imprévus en termes de fréquentation reelle.

La gestion des ayants-droits est un aspect crucial pour minimiser les no-shows lors
des évenements et des strategies ciblees envers ces derniers sont abordées par les
professionnels interroges. Le premier souligne I'importance de ne pas distribuer un trop grand
nombre dinvitations. Les ayants droit, souvent habitugs a assister gratuitement a des
spectacles sportifs, peuvent parfois ne pas saisir pleinement l'importance de I'évenement. En
invitant des personnes exterieures, généralement plus investies, les organisateurs peuvent
garantir une meilleure dynamigue et un interét accru. Cela favorise galement une ambiance
plus interactive et enrichissante, en limitant la categorie des spectateurs opportunistes
(Bouchet et al, 2011). Le professionnel 6 met en avant une stratégie de distribution des
invitations a la derniere minute pour maximiser la presence des invites les plus enclins a
assister au spectacle sportif, faisant echo a la dimension de temporalité identifiée parmi les
causes. Un second professionnel alerte également sur leur placement et explique qu'il évite de
regrouper toutes les invitations d'une méme entreprise au méme endroit. En répartissant les
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hillets de maniere equilibrée, méme en quinconce, il est possible de reduire Iimpact des
absences sur I'apparence générale des tribunes. Une sorte de « facing® » appliqué au spectacle
sportif. Ainsi, la gestion des ayants-droits implique une répartition stratégique des invitations,
une reduction du nombre d'invitations accordees et une distribution a la derniere minute pour
garantir une présence optimale lors des évenements.

Le surbooking - vendre plus de billets que de places disponibles - bien que controverse
dans certains secteurs est une pratique adoptée avec précaution par certains organisateurs
d'événements pour atténuer I'impact des no-shows. Le professionnel 1 mentionne que cette
stratégie est régulierement mise en ceuvre mais toujours avec prudence, sur des volumes
limités, et uniqguement lorsque le taux de remplissage prevu est tres eloigne de la capacité
maximale. Cette approche implique une collaboration etroite avec toutes les parties prenantes
et un historique fiable des donnees de frequentation pour s'assurer que le surbooking ne
compromet pas I'experience des spectateurs ni la qualité de I'evenement. En effet, cette
strategie necessite des systemes specifiques de billetterie et, comme évoque précedemment,
des outils d'analyse prédictive pour estimer avec une relative précision le taux de no-show et
ajuster le nombre de billets surbookes en consequence.

Dans sa dimension technigque, les professionnels interroges soulignent I'importance de
technologies et de plateformes innovantes pour optimiser la presence des spectateurs et
maximiser 'utilisation des billets disponibles. La dématérialisation des abonnements facilite le
transfert des hillets entre les détenteurs, offrant ainsi une flexibilité accrue et permettant une
redistribution efficace en cas d'absence, et une communication personnalisée.

4.1.3 Faciliter la revente. La mise en place de bourses de revente de billets apparait
comme une strategie efficace pour attenuer le probleme du no-show lors d'événements.
Plusieurs professionnels soulignent la necessité d'une solution securisee et pratique pour
permettre aux détenteurs de billets de les revendre en toute confiance. Des plateformes telles
gue Ticketswap et Reelax Tickets offrent cette possibilité aux détenteurs de billets ne pouvant
assister a un evenement sportif en leur faisant trouver rapidement de nouveaux acheteurs.

La mise en avant de l'utilisation des bourses de revente au sein des groupes de
supporters offrant aux membres la possibilite de revendre leurs billets a d'autres membres du
groupe est essentielle pour e professionnel 4. Selon le professionnel 6, la mise en place d'une

5 Dans la distribution, le facing consiste a remettre les produits du fond sur le devant de |'étagere pour mieux voir les produits
et ameliorer le rendu visuel.
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bourse d'echange officielle rassure les acheteurs de billets et permet de réduire le no-show a
seulement 2 a 3%. L'aspect officiel vise a sécuriser les transactions et a limiter |e marcheé noir,
renforgant ainsi la confiance des clients et favorisant leur fidélisation. Les professionnels 2 et
3 soulignent I'impact positif des applications mobiles pour faciliter la redistribution des billets
entre abonnes offrant un type de solution pratique pour lutter contre le no-show.

4.1.4 Communiquer avec les spectateurs et les intermédiaires. Les campagnes de
rappels et de promotion de I'evenement sont essentielles pour maximiser la participation du
public. En lien avec la section precédente, Le professionnel 1 évoque l'idée de campagnes de
relance via une plateforme sécurisee. Le professionnel 5 souligne quant a luil'importance d'une
communication précoce avec les spectateurs, avec des messages d'informations et de rappels
envoyes a différentes etapes avant I'evénement, par courriel ou SMS. Toutefois, Ia premiere
etude recente sur les notifications de rappel ne semble attester que d’'un impact a tres court-
terme sur la réduction du no-show (Schreyer et al, 2025 De plus, ce méme professionnel
alerte quant aux risques de sur-communication.

Plusieurs professionnels insistent sur l'importance de la communication avec les
groupes et les gestionnaires de comptes notamment ceux des ayants-droits, des entreprises
et des Comités Sociaux et Economigues qui doivent distribuer les places auprés de
collaborateurs. Le suivi des invitations et des groupes necessite une coordination rigoureuse
et une anticipation des no-show en mettant en place une communication plus directe,
personnalisee et parfois dediee. Differents acteurs mettent en place des stratégies specifiques
pour s'assurer que les billets alloués soient effectivement utilises et des employés sont parfois
chargés de geérer les groupes pour s‘assurer de leur bon acheminement et presence. Dailleurs
pour les evenements majeurs, il est essentiel de coordonner les differentes parties prenantes
telles que les collectivites, les communes et [es groupes :

« Pour Paris 2024, il y a énormeément de programmes qui existent. Les collectivites, les
groupes, les communes, il y a énormément de parties prenantes. Toutes ces parties prenantes
ont di signer ce qu'on appelle un plan d'utilisation de leurs billets, précisant a quelle
destination seront leurs billets et comment ils vont les utiliser. »

Dans Ia dimension communicationnelle, les professionnels relevent indirectement I
guestion de la valeur pergue [Boissel et al, 2015) en soulignant I'importance de créer des
experiences uniques pour les spectateurs afin d'ameliorer la qualite globale de I'evenement et
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de communiguer sur les caracteristigues remarquables et unigues du spectacle sportif, faisant
echo aux causes du no-show liees aux caracteristiques sportives de I'événement.

4.1.5 Mettre en place un check-in et une recupération active. Une solution
innovante, abordée par le professionnel 4, consiste a mettre en place un systeme de c/eck-in
prealable ou les abonnés indiguent leur intention d'assister a I'evénement plusieurs jours a
l'avance. Ces informations permettraient de mieux anticiper les sieges disponibles et d'initier
des processus de revente ou de redistribution en cas de desistement. Aussi, I'utilisation d'outils
de controle d'acces avances permettraient de suivre en temps réel I'utilisation des billets et
d'identifier les sieges non utilisés. Cette technologie pourrait fournir une visibilité precise sur
['affluence reelle et facilite la gestion des places vacantes. Il evoque la possibilité d'explorer
'utilisation de Ia technologie &/ockehain pour sécuriser et tracer les transactions de billets,
offrant ainsi une solution transparente et fiable pour la revente et Ia redistribution des billets.

Si de nombreuses pistes de stratégies et contre-mesures voquees jusque-la reposant
sur des «innovations » ou des nouvelles technologies peuvent s'averer pertinentes, elles
peuvent neanmoins s'apparenter parfois a une forme de solutionisme technologique pouvant
reléguer d'autres approches et analyses au second plan, notamment celles se focalisant sur Ia
prevision de la demande et une connaissance fine des spectateurs et segments ciblés. Aussi,
elles ne discutent pas leur adoption, les ressources a mobiliser, qu'elles soient humaines ou
financieres, les obstacles organisationnels et les possibles conséquences negatives de leur
implémentation [Soulé et al, 2023). Par exemple, comme évoqué précedemment, les systemes
de tarification dynamigue sont discutés depuis de nombreuses années [Schreyer et al, 2019]
mais tardent encore a S'implanter véritablement dans les organisations sportives.

Enfin, les professionnels soulignent que méme des billets gratuits peuvent avoir de Ia
valeur percue et peuvent susciter un fort engagement si leur obtention implique une action
particuliere de la part des spectateurs. Ce processus renforce le sentiment de responsabilite
et d'engagement envers I'evenement ce qui se traduit par une réduction du no-show et une
participation plus active de la part du public. Ainsi, certains observent que les matchs de Coupe
de France de football ou les abonneés et spectateurs doivent prendre leurs billets genere une
ambiance particulierement animee en tribune.

4.1.6 Récompenser I'assiduité et fidéliser. Les stratégies d'offres spéciales et
d'incitations a l'assiduite semblent egalement des leviers importants pour encourager Ia
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participation réguliere des spectateurs aux evenements. Diverses approches ont et evoquees
par les professionnels interroges, illustrant une gamme de tactiques déployées pour renforcer
la fidélite et maximiser ['utilisation des billets. Le professionnel 5 a souligné I'efficacité des
cartes cadeaux souvent proposées en partenariat avec d'autres entreprises. Ces cartes
permettent aux acheteurs de les offrir 8 d'autres personnes qui peuvent ensuite choisir le
match auquel elles souhaitent assister. Un autre aspect crucial aborde est le développement
de programmes de fidélite qui recompensent les spectateurs reguliers. Ces programmes
peuventinclure des points de fidelite, des avantages exclusifs ou des réductions sur les futurs
achats de billets, créant ainsi des incitations pour les spectateurs a assister a un maximum de
rencontres. Un systeme de récompense, caractéristique d’'un systeme de management de la
relation (i.e. £an Relationship Managemend (Adamson et al,, 2006) est ainsi mis en avant :

« Nous avons decidé de recompenser ceux qui étaient venus a tous les matchs ou qui en
avaient loupe tres peu [...). Si leur siege a eté utilise 15 fois sur 17, ils auront une remise pour
leur reabonnement. Cela incite les gens a s'assurer que leur siege est utilise, méme s'ils ne
peuvent pas venir personnellement » [Professionnel 4).

Cette stratégie valorise non seulement la presence des spectateurs mais egalement les
incite a s'assurer que leurs billets sont utilises méme s'ils ne peuvent pas assister en personne.
Dans cette perspective, pour le professionnel 2, une initiative future intégrera la présence des
abonneés dans le calcul de leur tarif de réabonnement. Cette strategie est deja mise en avant
dans leurs communications [e.q., pages billetterie et abonnement du site Internet] et utilise e
terme assiduite. Ces diverses strategies montrent que la reconnaissance et la recompense de
|a fidelité comportementale des spectateurs (Bodet & Bernache-Assollant, 2011] peuvent jouer
unrole clé dans la maximisation de I'occupation des sieges et Ia fidélisation des spectateurs.

4.2, Stratégies et contre-mesures d urgence

Le jour de I'evenement, le professionnel 4 note I'importance de s'assurer que les billets
sont bien édités ou telécharges avant le match, en particulier pour les abonnements entreprise,
car « si un billet n'est pas edite le jour du match pour un abonnement entreprise, il y a tres peu
de chances que les billets soient utilises ». En travaillant avec les entreprises, les organisateurs
peuvent les alerter pour qu'elles distribuent leurs billets a temps ou les redistribuer a d'autres
si necessaire. La presence des entreprises avec des lots de billets peut poser un probleme
particulier car « si une entreprise a 10 ou 20 places, et qu'elle ne vient qu'a un match sur deus,
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cela équivaut a plus que deux abonnes absents », note |e professionnel 5. Cette strategie
permet de réduire e nombre de sieges vides en derniere minute.

Une autre pratigue courante consiste a repérer les zones non filmees ou les zones
moins visibles et de deplacer des spectateurs pour combler vers les zones filmees. Il peut
arriver de demander a des benévoles d'occuper des sieges vides, voire de se changer pour se
faire passer pour des spectateurs, comme relate par I'un des professionnels en référence au
premier match de I'Euro 2016 de football. Cette approche nécessite une réactivite et une
logistique bien coordonnée et minutieuse pour s'assurer que les benévoles ou les spectateurs
soient déplaces de maniere discrete et efficace, remplissant ainsi les zones visibles sans
perturber I'expérience des autres spectateurs. En combinant le sur-classement des
spectateurs et I'utilisation de benévoles, les organisateurs peuvent optimiser une présentation
visuelle favorable de I'evenement. Ces strategies montrent Iimportance de la flexibilité dans Ia
gestion des places vides.

Dans le cas de pratiques de surbooking, les organisateurs de spectacle sportif doivent
egalement disposer de plans d'urgence pour reagir rapidement en cas de surbooking effectif,
en proposant par exemple des compensations ou des relocalisations de spectateurs.

4.3 Strategies et contre-mesures aval

Les strategies et contre-mesures aval comprennent une communication valorisant Ia
presence lors de I'événement sportif et un dispositif de sanctions.

En écho avec des pratiques d'autres secteurs comme la restauration [Amberger &
Schreyer, 2024), des mesures punitives envers les spectateurs absents pourraient étre mises
en place. Néanmoins des divergences apparaissent sur I'efficacite des sanctions pour diminuer
le no-show. Alors que certains préconisent une tolerance et une réflexion sur les mesures a
adopter, d'autres soutiennent une approche plus stricte basée sur des sanctions dissuasives.
Le professionnel 4 quant a lui met en garde contre cette pratique : « je pense que penaliser les
personnes qui ne viennent pas est une mesure extréme. Si quelgu'un a payé un abonnement,
il n'est pas forcément tenu de venir a chaque match », Cette approche met en avant la liberté
des spectateurs abonnes de choisir leur presence aux évenements sans craindre des
consequences en cas d'absence. Un autre mentionne le cas du club de football allemand du
Borussia Dortmund qui sanctionne les abonnes qui ne viennent pas a un certain nombre de
matchs en leur retirant leur abonnement. Cette approche semble neanmoins envisageable
uniguement lorsque la demande dépasse tres largement |a capacite [Bodet, 2020). Ainsi, les
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professionnels interrogés préferent adopter une approche de responsabilisation et de
renforcement des reéseaux pour encourager la présence des spectateurs qui s'explique peut-
Btre par e contexte frangais de frequentation du spectacle sportif. Cette approche repose sur
la confiance, I'engagement et la communication pour promouvoir une culture de presence aux
Bvenements sans recourir a des mesures punitives. Toutefois, en cas d'invitations non
utilisees, le professionnel 6 propose de reduire le nombre de places offertes I'annee suivante
en fonction de I'utilisation effective. Cette strategie vise a montrer que méme les billets gratuits
ont de la valeur et gu'une utilisation optimale est attendue de la part des béneficiaires.

Figure 2 ; Stratégies et contre-mesures de réduction du no-show dans le spectacle
sportif

- Prévoirla demande

- Optimiser la gestion de Ia billetterie et Ia tarification
- Faciliter la revente

Communiquer et valoriser Ie billet

- Mettre en place un check-in et une récuperation
active

- Récompenser I'assiduité et fidéliser

Stratégies amont

\4

Réduction du taux

v

- Controler I'¢dition des billets de no-show
- (érerle «face caméra »
- Gererle surbooking

urgence
\4

Strategies

¢

- Récompenser la présence
- Sanctionner le no-show

Stratégies
aval

Conclusion

Dans cette recherche, I'objectif poursuivi etait d'explorer de maniere approfondie le no-
show lors d'événements de spectacle sportif du point de vue des organisations qui le vivent.
En effet, malgré une croissance notable du phenomene, la littérature scientifique reste encore
limitée et ne semble aborder le phénomene que sous un angle specifique, celui d’approches
economiques S appuyant sur I'analyse de bases de données d'abonnes du sport professionnel,
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et ce majoritairement dans le contexte sportif et socio-culturel du football professionnel
d’Europe centrale. Par son objectif et sa nature exploratoire, cette étude se situe a l'intersection
de plusieurs domaines scientifiques, notamment la psychologie du consommateur, le
management événementiel et Ia logistique, le marketing sportif et les sciences de gestion. Les
entretiens realises aupres de professionnels du secteur directement en prise avec le
phénomene nous ont permis de mieux qualifier le phenomene en distinguant le no-show
complet du no-show partiel et d'identifier et de categoriser un ensemble de causes internes et
externes aux organisations sportives, plus ou moins maitrisables, majoritairement identifiées
dans la littérature scientifigue [e.g. caractéristiques de I'opposition, incertitude du résultat, age
des spectateurs, prix de billets, conditions météorologiques, etc.) mais caractérisées de
maniere diverse. Aussi, cette etude identifie une cause du no-show non recensée jusque-1a:
les actions de protestation et de resistance de spectateurs et supporters. Elle aura aussi
permis de decrire les consequences du no-show évoquees le plus souvent dans la littérature
scientifique de maniere non sourcée. Ceci amene par exemple Schreyer etal. [2019] a suggeérer
|a limitation du nombre d'abonnés et/ou I'augmentation du prix de ces abonnements alors que
ces actions pourraient negativement influencer le taux de remplissage. Notre analyse aura
egalement permis de les cateégoriser en consequences opérationnelles et logistiques, en
termes de recettes directes, expérientielles, et mediatiques et d'image. Cette recherche aura
enfin permis d'identifier, de décrire et de qualifier les contre-mesures et strategies de
reduction du no-show dans le spectacle sportif investiguées jusque-la par une seule etude
scientifique [Amberger et al, 2025] et réduites le plus souvent & des «aobservations
anecdotiques » [e.g. Schreyer & Torgler, 2021]. Ces dernieres analyses distinguent des
stratégies amont, d'urgence et aval, tels que de meilleures politiques et techniques de
tarification en lien avec les offres et centrees sur la notion de valeur, une meilleure
segmentation des publics, un veéritable marketing relationnel centre sur la satisfaction et la
fidelité s'appuyant notamment sur les outils numeriques et des historiques de donnees
precises dans une optique prospective, des stratégies de « facing » et de sanctions. Toutefois,
si ces élements de réponses peuvent apparaitre des solutions par certains professionnels,
nous pouvons nous interroger sur le fait quils ne soient pas davantage utilises par les
organisations alors que leur pertinence théorigue a ete largement relevee. Cette non-adoption
peut interroger et meriterait d'étre davantage etudiee. Au-dela des perceptions des acteurs,
'efficacite et I'efficience de ces stratégies sur la réduction du no-show restent a demontrer.
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De maniere generale, cette recherche apporte un regard scientifique nouveau sur le no-
show en adoptant une approche methodologique, un niveau d'analyse et un contexte differents.
Si cette recherche constitue une perspective intéressante elle présente néanmoins certaines
limites. La premiere et principale limite est propre a la position des professionnels interroges
qui, compte-tenu de leur proximité avec le no-show, n'est pas representative des organisations
et des evenements sportifs pour lesquels ils travaillent. De plus, leur nombre relativement
limite ne nous permet pas d'inférer a I'heure actuelle, des consequences et contre-mesures
specifiques a des catégories precises d'evenements de spectacle sportif. Il serait intéressant
a l'avenir de realiser une étude plus exhaustive de I'ensemble des catégories d’evenements
sportifs. Aussi, i I'objectif de cette etude était d'acceder a la perception de ces professionnels,
il sagit neanmoins de declarations qui seraient a mettre en lien avec des données chiffrées
provenant des organisations, comme pour I'évaluation du taux de no-show, et/ou la perception
d'autres parties-prenantes. Une autre limite concerne la non-hierarchisation de certains
facteurs par rapport a leur impact sur les organisations de spectacle sportif et qui meriterait
d'etre precisee a l'avenir. Dans cette perspective, des recherches futures pourraient adopter
une approche davantage casuistigue permettant de mettre en lumiere de maniere précise
limpact des contextes sportifs et organisationnels. Aussi, une approche élargie a plusieurs
parties-prenantes et notamment les supporters et les spectateurs pourrait étre pertinente car,
comme Schreyer & Tolger [2021] le soulignent, tres peu de connaissances ont eté produites
sur les motivations et les processus de decision des spectateurs en lien direct avec Ie no-show.
Enfin, a l'instar de la recente étude d’Amberger et al. (2025), des analyses d'efficacité des
strategies de reduction du no-show apparaissent necessaires pour evaluer leur pertinence
lorsqu’elles sont mises en place ; leur non mise en place par les organisations de spectacle
sportif lorsqu’elles sont identifiees constituant un autre questionnement pertinent.
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