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RÉSUMÉ 
 
La coordination est une qualité physique essentielle au tennis, au même titre que d’autres 
aptitudes telles que la vitesse, l’agilité et la capacité à générer de la puissance. Si certaines 
de ces caractéristiques sont indispensables pour bien jouer au tennis, une bonne 
coordination est quant à elle nécessaire tout simplement pour jouer au tennis. Dans cet 
article, nous nous intéresserons à la coordination et aux cinq sous-composantes qui la 
sous-tendent, à savoir l’orientation, la différenciation, l’équilibre, la réaction et le rythme. 
Nous proposerons aux entraîneurs des suggestions d’exercices ainsi que différentes 
variantes possibles pour les aider à former des athlètes performants qui pourront 
s’appuyer sur une parfaite coordination. Les exercices présentés dans cet article sont tirés 
de l’ouvrage «Tennis Coordination Exercise» de Peter Farrell.  
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INTRODUCTION  
Les entraîneurs de tennis devraient commencer à établir leur 
propre marque, qu’ils soient au service d’un petit club, d’une 
grande académie ou d’un joueur professionnel.  
Une marque est une identité ou une image particulière qui est 
considérée comme un atout. Une marque personnelle peut 
donc être définie comme l’identité ou l’image qui donne de la 
valeur à une personne. Au cours des dernières années, la 
création d’une marque personnelle est devenue un phénomène 
grandissant qui n’est plus seulement l’apanage des athlètes 
professionnels ou des célébrités. Ainsi, l’auteur Peters (1997) 
explique que tout un chacun doit prendre conscience de 
l’importance d’avoir une marque personnelle, peu importe l’âge 
qu’on a, le poste qu’on occupe ou encore l’activité qu’on exerce. 
Nous sommes tous les PDG de notre propre entreprise: Moi Inc. 
C’est d’ailleurs à cet auteur que l’on attribue le fait d’avoir fait 
connaître le concept de marque personnelle au grand public 
grâce à son article intitulé «The Brand Called You» paru en 
1997. Depuis lors, Internet, et en particulier l’avènement des 
médias sociaux, a fait de la création d’une marque personnelle 
un impératif pour toute personne qui souhaite mener à bien sa 
carrière.  
 
Les avantages d’une marque personnelle  
Les employeurs, les employeurs potentiels et les clients ont 
accès à tout l’éventail de possibilités que leur offre les médias 
numériques et ils en tirent parti. Ils examinent minutieusement 
les compétences d’un entraîneur pour savoir si ce dernier est 
suffisamment qualifié pour le poste qu’il occupe ou s’il est 
suffisamment fiable et digne de confiance pour se charger de 
leur entraînement ou de celui de leurs enfants. Quelles que 
soient vos intentions, le monde qui vous entoure se fait sa 
propre image de vous et de vos capacités. En d’autres termes, 
si vous ne prenez pas en main votre propre image de marque, 
alors quelqu’un d’autre le fera pour vous (Kaputa, 2005). En 
établissant leur marque personnelle, les individus ont la 

possibilité de contrôler, dans une certaine mesure, la manière 
dont les autres les perçoivent.  
Une marque personnelle est un fabuleux outil pour se 
distinguer des autres (Shepherd, 2005) afin de mieux se mettre 
en valeur et elle peut s’avérer bénéfique dans toutes les 
facettes de la vie (Hearn, 2008). Grâce à elle, un individu sera à 
même de sortir du lot. Selon les données de l’ITF, on comptait 
pas moins de 40 000 entraîneurs en 2007, rien qu’aux États-
Unis (Crespo, 2010). Une telle abondance signifie que les 
employeurs et clients potentiels ont l’embarras du choix quand 
vient le temps de sélectionner un entraîneur. Et une marque 
personnelle bien pensée pourrait vous permettre de tirer votre 
épingle du jeu. 

 
Un des autres avantages que peut vous procurer une marque 
personnelle réside dans l’effet positif qu’elle peut avoir sur 
votre carrière (Khedher, 2013; Ward et Yates, 2013). En effet, 
en cherchant à développer votre propre marque, vous allez 
devoir passer par une étape d’auto-évaluation qui vous 
permettra de déterminer plus clairement vos objectifs à long 
terme et la stratégie à adopter pour les atteindre. Ward et 
Yates (2013) ont ainsi démontré comment le fait de posséder 
une marque personnelle pouvait donner un nouvel élan à une 
carrière en favorisant les promotions, en ouvrant la voie vers 
de nouvelles responsabilités et en octroyant une plus grande 
visibilité à la personne concernée. Enfin, en s’attelant à 
construire et à gérer une image de marque personnelle, on a 
tendance à y trouver une source de motivation supplémentaire 
pour acquérir de nouvelles compétences.  
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Les étapes clés à suivre pour établir votre marque personnell  

 
Il n’existe pas une seule et unique façon de créer sa marque 
personnelle (Peters, 1997). Il s’agit d’un processus continu 
(Hearn, 2008) qui exige beaucoup de temps et d’effort, car une 
fois votre image de marque créée, il faut aussi l’entretenir. Les 
auteurs Peters (1997), Shepherd (2005), Khedher (2013) et 
Ahmed (2014) nous fournissent tous des étapes clés à suivre 
dans le cadre de ce long processus. On distingue ainsi quatre 
phases différentes. La première consiste en une auto-
évaluation. La deuxième est celle de création à proprement 
parler de la marque personnelle. La troisième consiste à 
positionner la marque, c’est-à-dire à vendre son image. Et la 
dernière phase est celle qui correspond à une évaluation et à 
un ajustement en fonction des résultats observés.  
 
Auto-évaluation  
Ahmed (2014) fait justement remarquer que l’établissement 
d’une marque personnelle ne consiste pas à construire une 
image particulière destinée au monde extérieur. Il s’agit de 
comprendre la combinaison unique de caractéristiques (vos 
forces, vos compétences, vos valeurs et vos passions) qui fait 
toute votre valeur et de la présenter d’une manière qui vous 
démarque des autres. Cependant, le chemin qui mène à la 
découverte de cette «combinaison unique de caractéristiques» 
est souvent parsemé d’embûches. Pour commencer, le plus 
simple est d’évaluer vos forces et vos faiblesses. Vous pouvez 
également évaluer d’autres éléments, tels que vos valeurs, vos 
centres d’intérêt et vos aspirations. Avant même de chercher 
à développer une image de marque personnelle, il est 
indispensable d’avoir un objectif en tête (par exemple, un 
poste donné) et de connaître le public que l’on vise (par 
exemple, de jeunes joueurs prometteurs ou des joueurs 
professionnels).  
Le recours à un feedback à 360 degrés, en sollicitant l’avis de 
vos pairs, de vos employeurs et de vos clients, peut permettre 
de découvrir d’autres aspects de votre personnalité. Cette 
méthode peut s’avérer particulièrement utile si vous éprouvez 
de la difficulté à vous évaluer vous-même. Qui plus est, elle 
vous permet de vous faire une idée de votre image actuelle, 
c’est-à-dire avant l’établissement de votre marque personnelle.  

 
Création d’une marque personnelle  
Une fois l’étape d’auto-évaluation effectuée, vous avez 
déterminé quelles sont les caractéristiques personnelles qui 
vous confèrent toute votre valeur. Il convient alors de trouver, 
parmi ces caractéristiques, celles qui vous distinguent de vos 
collègues (Peters, 1997). Un entraîneur ne peut pas se 
spécialiser dans tous les domaines du jeu (NLCoach, 2010); il 
doit donc faire des choix. Hearn (2008) encourage les gens à 
condenser leur dix qualités principales en un nombre limité de 
traits caractéristiques qui leur permettront d’attirer l’attention 
de leur public cible. Le public cible comprend les personnes 
que l’on souhaiterait compter parmi nos nouveaux clients (par 
exemple, de nouveaux joueurs de tennis pour un entraîneur 
indépendant). Cela comprend également les personnes dont 
on aimerait qu’elles rejoignent notre réseau, car elles 
pourraient nous aider à atteindre nos objectifs.  

 
Promotion de la marque personnelle  
Il est conseillé de promouvoir votre marque personnelle aussi 
bien par les canaux de communication traditionnels que par les 
médias numériques, l’objectif étant d’accroître votre visibilité. 
Il est par conséquent primordial de trouver la bonne 
combinaison d’outils de communication (Ahmed, 2014).  
Pour parvenir à positionner votre marque personnelle, vous 
devrez mettre en valeur plusieurs aspects: votre présentation 
personnelle, les éléments non verbaux qui vous caractérisent 
(apparence, attitude), les renseignements que vous direz à 
votre propos ainsi que les actions (performances, civisme) qui 
façonnent la perception qu’ont les autres de vous (Khedher, 
2013).  

 
Comment tirer parti des médias numériques?  
Internet est un outil particulièrement utile pour promouvoir 
votre marque personnelle. Même si ce mode de 
communication joue un rôle important dans la gestion de votre 
carrière, Ward et Yates (2013) font remarquer qu’il faut du 
temps et de la volonté pour parvenir à se faire une place sur la 
toile. Compte tenu du développement rapide des médias 
sociaux au cours des 15 dernières années, il apparaît évident 
que les gens peuvent et doivent exploiter ces nouveaux modes 
de communication pour se faire connaître. Les médias sociaux 
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peuvent servir à étendre son réseau et à communiquer avec 
ceux qui en font partie. De plus, ils offrent un moyen d’obtenir 
des commentaires sur sa marque personnelle ainsi que sur son 
travail. 

 
Évaluation et ajustement  
Comme tout processus, celui de création d’une marque 
personnelle requiert une étape d’évaluation après la mise en 
œuvre. À cette fin, il peut être bon de mettre en place, dès le 
début, des indicateurs de mesure qui vous aideront à effectuer 
votre évaluation (Ahmed, 2014). Vous pouvez solliciter les 
commentaires de vos clients ou de vos employeurs. Vous 
pouvez également déterminer des indicateurs quantifiables, 
comme le nombre de joueurs que vous entraînez, leurs 
résultats en moyenne ou encore l’atteinte d’un niveau 
d’entraînement plus élevé.  
Cette évaluation pourrait permettre d’établir les ajustements à 
apporter. À mesure que le temps passe et que notre carrière 
avance, on sera toujours amené à procéder à des ajustements 
et à faire évoluer notre marque personnelle.  
 
CONCLUSION  
L’établissement d’une marque personnelle est un processus 
qui consiste à déterminer et à gérer l’image et les 
caractéristiques qui font toute notre valeur. Il est nécessaire 
de passer par ce processus, peu importe notre âge ou l’activité 
que nous exerçons. Cela nous donne l’occasion de nous 
démarquer des autres et cela peut même avoir un effet positif 
sur notre vie et sur notre carrière. Mais cette tâche exige 
beaucoup de temps et d’effort, c’est pourquoi il est 
recommandé de s’y atteler le plus tôt possible en passant par 
les quatre étapes clés que sont l’autoévaluation, la création de 
sa marque personnelle, la promotion de cette marque et, pour 
finir, l’évaluation et l’ajustement en fonction des résultats 
obtenus.  
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