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RESUME

La propagation de I'infection par le nouveau coronavirus qui a débuté en 2020 a forcé
I'annulation de nombreuses compétitions sportives. |l est donc devenu difficile pour les
équipes sportives universitaires de recruter des athlétes de haut niveau sur les sites
sportifs et les activités de recrutement en face a face pour les étudiants de premiére
année ont d( étre annulées. Dans ces circonstances sans précédent, les stratégies de
publicité en ligne sont devenues particulierement importantes. Dans cette étude, nous
avons tenté d'analyser l'efficacité de la stratégie de relations publiques de I'équipe de
tennis Y de l'université K en nous concentrant sur les facteurs décisifs dans la décision
des nouveaux étudiants de rejoindre I'équipe. Les résultats ont montré que les facteurs
décisifs étaient "l'environnement d'entrainement enrichi" et "la compatibilité avec le
travail universitaire". Il a également été constaté qu'environ 40 % des nouveaux membres
ont décidé de rejoindre I'équipe aprés avoir recu des informations sur Twitter et participé
a des sessions d'information en ligne. Dans cet article, nous proposons des stratégies de
relations publiques efficaces en nous appuyant sur des exemples concrets de stratégies
de relations publiques dans la pratique.

INTRODUCTION

Ces derniéres années, les activités des étudiants sportifs des
universités en particulier ont attiré beaucoup d'attention
sociale, et les universités ont élargi les examens d'entrée
avec des recommandations sportives dans le cadre de leurs
stratégies de relations publiques pour attirer des athlétes de
haut niveau (Tomozoe, 2006). En fait, 87 % des universités
japonaises disposent d'un systéeme d'examen d'entrée
avec recommandations sportives (Association japonaise
d'éducation physique et de sport universitaire, 2014) et, par
conséquent, les entraineurs et les responsables des équipes
sportives universitaires ménent des activités de recrutement
rigoureuses, telles que la visite des sites de compétition
sportive, dans le but d'enréler d'excellents athlétes (Shimizu
etal., 2011).

Cependant, la propagation de la nouvelle infection de la
coronavirus qui a débuté en 2020 (ministére de la santé, du
travail et de la protection sociale, 2021) nous a privés de
notre vie quotidienne et a conduit a I'annulation de nombreux
événements sportifs compétitifs. Cela a non seulement rendu
difficile le recrutement d'athlétes de haut niveau sur les sites
de compétition, mais a également entrainé I'annulation des
activités de recrutement en personne des nouveaux étudiants
(Yoshida, 2021).

Dans ces circonstances sans précédent, les stratégies
de publicité en ligne sont devenues particulierement
importantes. Il est rapporté que 95,6 % des lycéens possédent

aujourd'hui un smartphone et que 53,6 % d'entre eux ont
augmenté le temps qu'ils passent a l'utiliser en raison des
restrictions volontaires imposées aux activités en face a
face a la suite de la propagation de la nouvelle infection
par la coronavirus (gouvernement métropolitain de Tokyo,
2021). Dans ces circonstances, il est avantageux pour les
clubs sportifs universitaires d'exécuter des stratégies de
publicité en ligne en utilisant les services de réseaux sociaux
(SRS), comme alternative aux activités de recrutement et
d'inscription en présentiel. Quoi qu'il en soit, on s'attend a ce
que les stratégies de relations publiques en ligne deviennent
de plus en plus importantes a l'avenir, méme lorsque la
nouvelle épidémie de coronavirus sera maitrisée.
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Néanmoins, peu d'études universitaires ont été consacrées
aux stratégies de relations publiques des équipes sportives
universitaires dirigées par des étudiants. En fait, Amiso
(2008), qui a examiné les stratégies de relations publiques
pour le recrutement d'étudiants dans les colléges, Taninouchi
(2020), qui a étudié les départements de relations publiques
des colléges, et Takeuchi (2010), qui a analysé les médias de
relations publiques des colléges, ont tous réalisé des études
axées sur les stratégies de relations publiques dans les
grandes organisations.

Dans cette étude, afin d'examiner les stratégies de publicité
efficaces pour les clubs sportifs universitaires, nous analysons
I'efficacité de la stratégie de publicité mise en ceuvre par le
Y Tennis Club de I'Université K (Y Tennis Club), dont la base
d'entrainement se trouve dans la préfecture de Kanagawa, au
Japon, en nous concentrant sur les facteurs qui ont influencé
la décision des nouveaux étudiants de rejoindre le club. Le Y
Tennis Club a une histoire de plus de 80 ans et est basé sur les
courts de tennis du campus de I'Université K. |l se caractérise
par la diversité de ses membres. Le club se caractérise par
la diversité de ses membres et, bien qu'il n'organise pas
d'examens d'entrée avec des recommandations sportives,
il est connu pour sa grande compétitivité dans la ligue de
tennis du collége polytechnique de Kanto. Léquipe masculine
appartient a la premiére division sur 13 et a remporté la
deuxiéme place en 2019, et I'équipe féminine a également
remporté la premiére place de la deuxiéme division en 2018.
En outre, I'équipe s'efforce de former du personnel de soutien
(Hotta, 2021) et compte le plus grand nombre d'arbitres
certifiés par I'Association japonaise de tennis parmi les clubs
de tennis universitaires japonais, de nombreux membres de
I'équipe ayant été embauchés comme personnel dans I'équipe
dirigeante lors d'événements sportifs internationaux. En
outre, il existe d'autres équipes de tennis universitaires a
I'université K,comme le club de tennis H de I'université K (club
de tennis H) et le cercle de tennis de I'université K (cercle).
Etant donné que le Y Tennis Club et les autres équipes de
tennis sont en concurrence pour le recrutement de nouveaux
membres, le Y Tennis Club est I'endroit idéal pour étudier
l'efficacité des stratégies de relations publiques, ce qui est
l'objectif de cette étude.

PROCEDURE ET ANALYSE DES DONNEES

55 membres du club de tennis Y ont été ciblés (tableau 1).
46 réponses (83,6%) ont été recues, toutes valides (100,0%).
Dans le club de tennis Y, les équipes sont divisées en A, B, C
et D en fonction de la compétitivité des membres. Lenquéte
s'est déroulée du 16 juin 2021 au 23 juin 2021.

Tableau 1
Données démographiques.
Compter %
Débutant 20 435
Grade (n=46) Deuxi¢me 13 28.3
Junior 13 28.3
Les hommes 36 78.3
Sexe (n=46)
Les femmes 10 21.7
A 9 19.6
Compétitivité B 12 26.1
(n=46) C 14 304
D 11 23.9
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Les questions de l'enquéte portent sur les données
démographiques, sur le fonctionnement des SRS et les pages
d'accueil officielles,surl'imagedemarqueetsurlerecrutement.
Toutes les questions ont été remplies sur le web a I'aide d'un
formulaire d'enquéte avec le systéme d'authentification de
I'université de Keio. Le formulaire d'enquéte était protégé par
un cryptage SSL/TLS, une certification du serveur, un controle
d'accés par pare-feu et d'autres mesures de sécurité et de
protection de la vie privée. Des tabulations simples ont été
réalisées pour tous les éléments de l'enquéte. Les données
collectées étaient les suivantes :

e Données démographiques: Des questions ont été posées
sur le niveau scolaire, le sexe et la compétitivité.

e Eléments relatifs au fonctionnement des SRS et des
pages d'accueil officielles : Les répondants ont été
invités a évaluer la fréquence et le contenu des SRS de
leur équipe, tels que Twitter et YouTube, ainsi que leur
site web officiel, en utilisant une échelle de cinq points
allant de "1 : évaluation faible" a "5 : évaluation élevée".
Les personnes interrogées ont également été invitées
a fournir des commentaires libres concernant leurs
évaluations spécifiques, si nécessaire.

e Eléments liés a l'image de marque : Les personnes
interrogées ont été invitées a évaluer l'image de la
marque, y compris le contenu du logo et de la phrase
d'accroche, sur une échelle de cinq points allant de "1 :
évaluation faible" 3 "5 : évaluation élevée". Les personnes
interrogées ont également été invitées a répondre a des
questions a choix multiples (Goto et al., 2003) et a fournir
des descriptions libres concernant leurs évaluations
spécifiques, si nécessaire.

e Questions relatives au recrutement : Les personnes
interrogées devaient répondre a des questions a choix
multiples et a des questions ouvertes concernant
les médias qu'elles utilisaient pour recueillir des
informations et les types d'événements auxquels elles
participaient avant de rejoindre le club.

En ce qui concerne les considérations éthiques de I'étude,
avant I'enquéte, I'objectif de I'enquéte, la méthode d'enquéte
et la protection des informations ont été expliqués par
écrit aux représentants du club de tennis Y, et la méthode
de réalisation de l'enquéte a été discutée. Ensuite, I'URL du
formulaire d'enquéte a été distribué aux 55 membres du
club de tennis Y par l'intermédiaire des représentants de ce
club. Dans le formulaire d'enquéte, le texte explicatif suivant
a été écrit a un endroit facilement reconnaissable par les
répondants: (1) I'objectif de I'enquéte, (2) la nature volontaire
des réponses, et (3) le fait que les informations ne seraient pas
divulguées au publicentant qu'informations personnellement
identifiables.

RESULTATS

Eléments liés au fonctionnement des SRS et des pages
d'accueil officielles.

Tout d'abord, Twitter est un service de réseau social qui
compte 320 millions d'utilisateurs dans le monde et 45
millions d'utilisateurs au Japon (Onodera, 2018), et la majorité
des lycéens et des étudiants I'utilisent quotidiennement
(Toyoda, 2015 ; Aoyama, 2018). A cet égard, il s'agit du
média le plus important pour le club de tennis Y en termes de
stratégie publicitaire pour attirer de nouveaux membres et
communiquer avec le monde extérieur. En fait, dans I'enquéte
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menée aupres des membres du Y tennis club, 39,1 % des
personnes interrogées ont répondu qu'elles avaient appris
I'existence du Y tennis club par le biais de messages Twitter.
Par conséquent, au cours de la période allant d'octobre 2019
aseptembre 2020,y compris les périodes au milieu du désatre
de la COVID-19, 330 messages ont été publiés. Il s'agit du
nombre le plus élevé de messages par an depuis l'ouverture du
compte en 2015, et de 6,6 fois le nombre de messages publiés
d'octobre 2018 a septembre 2019, périodes non affectées
par la catastrophe de la COVID-19. Les messages ont été
congus pour apparaitre en haut de l'algorithme de Twitter
(Onodera, 2018) en ajoutant des images et du contenu vidéo.
Cela a également été fait afin de fournir une compréhension
plus concréte des expressions et des activités des membres
du club en I'absence d'activités de recrutement en présentiel
pendant la catastrophe de la COVID-19. En outre, pendant la
période précédant immédiatement l'inscription universitaire
de septembre, les informations ont également été fournies
en anglais, étant donné que l'inscription universitaire de
septembre est principalement destinée aux étudiants
étrangers. En termes de contenu, ils ont cherché a améliorer
la présentation des membres du club, des installations et des
événements, ainsi que le style d'écriture pour le rendre plus
familier aux jeunes lecteurs. En outre, la communication
avec les téléspectateurs a également été mise en avant en
répondant a tous les messages directs et aux commentaires
sur les articles.

Ainsi,le nombredefollowersest passé de 440 enoctobre 2019
a 563 en mai 2021, et le nombre cumulé de posts consultés a
dépassé le million au cours de cette période. D'ailleurs, lors
d'une enquéte menée auprés des membres du club de tennis
de Y, le contenu des publications sur Twitter a recu une note
élevée de 4,50 en moyenne. Dans la section des commentaires
libres, les répondants ont également fait les commentaires
suivants : "C'est trés bien qu'il y ait eu des messages sur un
large éventail de sujets, tels que la présentation des membres,
les événements et les rapports sur les compétitions externes",
"Il était facile de comprendre quels types d'événements
étaient organisés et ol prendre contact pendant la période
d'adhésion".

Ensuite, YouTube est un média qui sert principalement a
publier des vidéos et qui est utilisé par de nombreux lycéens
et étudiants (Toyoda, 2015 ; Aoyama, 2018). Par conséquent,
en plus de distribuer des vidéos de matchs, le club de tennis Y
s'est également concentré sur la création et la mise en ligne de
vidéos d'images. La vidéo image exprime I'histoire du club de
tennis Y et ladiversité de ses membres, et elle tente également
de transmettre I'atmosphére de respect pour tous les joueurs,
supporters, entraineurs, arbitres, joueurs de balle et anciens
éléeves (MEXT, 2017) qui "vivent, regardent et soutiennent"”
(MEXT, 2017). La vidéo est composée principalement
d'images prises par des membres individuels avant le désastre
de la COVID-19, et a été éditée par les membres du Comité
de stratégie des relations publiques en utilisant I'application
Windows 10 standard "Photos". La vidéo a été achevée en
mars 2021 et a été publiée non seulement sur YouTube mais
aussi sur Twitter.

En conséquence, en mai 2021, la vidéo avait été visionnée
plus de 10 000 fois au total. Lors d'une enquéte menée
auprés des membres du club de tennis Y, la vidéo a recu
une évaluation globale élevée de 4,35 en moyenne, et les
commentaires suivants ont également été donnés par les
personnes interrogées dans la section des commentaires
libres : "Beaucoup de nouveaux étudiants hésitent entre
rejoindre le Y tennis club ou un cercle, mais le premier est plus
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axé sur le tennis lui-méme, tandis que le second est plus axé
sur la socialisation.

Ensuite, le site web officiel du club de tennis Y a été
entierement revu en février 2020, car la visibilité du site web
n'était pas bonne. Le design dussite officiel était principalement
jaune et noir, se référant au ton de couleur du site officiel
de I'Université K, et en termes de contenu, I'histoire et les
dossiers d'activité du club de tennis Y ont été enrichis.

Ainsi, le site a été consulté 6 086 fois en cumulé du ler
octobre 2019 au 30 septembre 2020 (période A), y compris
la période post-rénovation. C'est 2,07 fois plus que le nombre
cumulé de vues pendant la période du ler octobre 2018 au
30 septembre 2019 (période B) avant la rénovation. Le temps
moyen passé pendant la période A était également de 3
minutes et 09 secondes, soit 1,3 fois plus long que celui de la
période B. En fait, dans I'enquéte menée auprés des membres
du club de tennis Y, le contenu du site web officiel a été jugé
extrémement élevé avec une moyenne de 4,59, et le design a
également été jugé élevé avec une moyenne de 4,57. En outre,
dans les commentaires libres, les personnes interrogées ont
déclaré que "le site web est facile a lire et fournit une variété
d'informations" et que "les questions-réponses sur I'adhésion
au club m'ont aidé a résoudre mes doutes et mes inquiétudes
avant d'adhérer au club".

Eléments liés a I'image de marque

Dans I'exploitation des SRS et des pages d'accueil officielles,
une stratégie de relations publiques importante consiste
a présenter le club de tennis Y au public cible, c'est-a-dire
I'image de marque du club. Dans le cas du club de tennis Y,
pour remporter le championnat de la ligue universitaire de
tennis du college polytechnique de Kanto pour les hommes
et les femmes, il était nécessaire de recruter de nouveaux
membres trés compétitifs et de recruter des femmes afin
d'obtenir le nombre de membres nécessaire pour que I'équipe
féminine puisse participer a la compétition par équipe.

Par conséquent, lors du recrutement de nouveaux membres
pour les années académiques 2020 et 2021, nous avons
ciblé (1) ceux qui ont déja joué au tennis et (2) les membres
féminins dans notre stratégie de relations publiques. Afin de
différencier le club de tennis Y des clubs concurrents tels que
le club de tennis H et les cercles, nous avons créé une phrase
d'accroche, "un club pour tous ceux qui apprécient la joie du
tennis", reflétant les caractéristiques du club de tennis Y telles
quedécritesdans|'introduction, etl'avons affichée avecle logo
dans chaque média. La phrase d'accroche a été affichée dans
chaque média avec le logo et le logotype. En outre, le contenu
de chaque média a également été considéré comme conforme
a cette accroche. La phrase d'accroche a recu une évaluation
élevée lors d'une enquéte menée auprés des membres du club
de tennis Y, avec une note moyenne de 4,37. Les résultats

sont les suivants : " Il est bon que l'impression rigide d'une
association sportive soit dissipée ", " Il est bon que nous
puissions profiter du tennis en nous amusant ", " Il est bon que

nous soyons fermement orientés vers les compétitions " et " Il
était facile de transmettre |'attitude d'affronter fermement la
compétition tout en assumant le plaisir du tennis ".

Ensuite,40(87,0%)desrépondantsontchoisi"l'environnement
d'entrainement enrichi" comme facteur décisif dans leur
décision de rejoindre le club, suivi par 27 (58,7%) pour "la
compatibilité avec le travail scolaire", 13 (28,3%) pour "peu
de différence dans les possibilités de participer aux matchs et
aux entrainements en fonction des capacités".
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La caractéristique la plus fréquente du club de tennis Y, que
I'on ne retrouve pas dans le club de tennis H, est "I'équilibre
avec le travail scolaire" avec 30 répondants (65,2%), suivi de
"moins de différences dans la participation aux matchs et
aux entrainements en fonction du niveau de tennis" avec 24
répondants(52,2%),"les activitésde contributionsociale telles
que l'arbitrage" avec 24 répondants (52,2%), et "l'interaction
avec les différents membres du club et I'atmosphére amicale"
avec 22 répondants (47,8%).

En ce qui concerne les caractéristiques du club de tennis Y qui
n'ont pas été trouvées dans le cercle, 40 (87,0%) des personnes
interrogées ont choisi le "milieu de pratique enrichi", suivi
par 35 (76,1%) pour le "bon milieu d'enseignement", 30
(65,2%) pour les "activités de contribution sociale telles que
I'arbitrage" et 27 (58,7%) pour les "liens avec les anciens
éléves".

Sur la base de ces résultats, on peut constater que
"lI'environnement d'entrainement enrichi" et "le bon
environnement d'entrainement” ont été reconnus comme
des caractéristiques supérieures par les membres du club
de tennis Y par rapport au cercle, et que "I'équilibre avec le
travail scolaire" et "la faible différence dans les possibilités
de participation aux matchs et aux entrainements en fonction
du niveau d'aptitude au tennis" ont été reconnus comme des
caractéristiques supérieures par rapport au club de tennis H.
Ces caractéristiques sont également apparues en téte des
facteurs décisifs pour la décision d'adhérer au club de tennis
Y. Ces caractéristiques sont également apparues en téte des
facteurs décisifs pour la décision d'adhérer au club de tennis
Y, et la concordance entre les caractéristiques du club de
tennis Y et les facteurs décisifs pour la décision d'adhérer au
club de tennis Y a été confirmée.

De ce qui précéde, on peut conclure que la stratégie
publicitaire du Y-tennis club utilisant les SNS et les pages
d'accueil officielles a été efficace pour promouvoir I'adhésion
au Y-tennis club, car le club a été en mesure d'élaborer son
contenu en étant conscient des caractéristiques des membres
potentiels et de sa différenciation par rapport a d'autres clubs.

Eléments liés au recrutement

Enfin, nous avons examiné comment les membres du Y tennis
club ont décidé d'adhérer au club. Tout d'abord, lorsqu'on a
demandé aux membres comment ils avaient entendu parler
du Y tennis club avant de s'y inscrire, la réponse la plus
fréquente était " par une connaissance " a 27 (58,7 %), suivie
de " Twitter " & 18 (39,1 %), " site web officiel " a 7 (15,2 %)
et " Instagram " a 6 (13,0 %) (tableau 2). Sur la base de ce qui
précede, on peut comprendre que l'accent mis par le club de
tennis Y sur les stratégies publicitaires utilisant Twitter et
Instagram a été efficace. Il convient de noter ici qu'aucun des
membres du club de tennis Y n'a eu l'occasion d'apprendre
I'existence du club de tennis Y par le biais de la féte de
bienvenue en ligne officiellement organisée par |'Université
K au milieu de la catastrophe de la COVID-19. Cela signifie
que le club de tennis Y n'aurait pas pu obtenir de nouveaux
membres s'il n'avait pas volontairement mis en ceuvre la
stratégie de relations publiques. Cependant, la réponse la
plus fréquente était " par une connaissance ", ce qui indique
qu'il est important non seulement de faire connaitre le club
de tennis Y de facon exhaustive par I'entremise des SRS, mais
aussi que chaque membre sollicite ses connaissances pour
qu'elles se joignent au club personnellement.
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Ensuite, nous avons demandé aux 22 membres qui ont rejoint
le Y tennis club en 2020 et 2021 les types d'événements
organisés par le Y tennis club auxquels ils ont assisté pendant
la période d'accueil lors de la catastrophe de la COVID-19 et
nous avons constaté que les " sessions d'information en ligne
" étaient I'événement le plus fréquent avec 18 répondants
(81,8 %), suivi par les " réunions d'échange en ligne " avec 17
répondants (77,3 %) (tableau 2).

Les sessions d'information en ligne avaient pour but
d'expliquer le club de tennis Y dans un format similaire a
celui d'une conférence en temps réel a l'université. Ceux qui
ont participé a I'événement ont déclaré : "C'est bien que j'aie
pu résoudre mes questions pendant la séance de questions-
réponses lors de la réunion explicative sur les activités du
club","J'ai senti que I'atmosphére du club était bien équilibrée,
et j'ai été attiré par le fait qu'il n'y avait pas seulement la
rigueur d'un club sportif, mais aussi une atmosphére facile a
vivre".

Les réunions d'échange en ligne sont des réunions entre les
membres actuels du club et les nouveaux étudiants avant
qu'ils ne rejoignent le club, et ceux qui ont participé a cette
réunion ont déclaré que l'atmosphére était "familiale et
animée" et "trés joyeuse et rassurante”. D'autre part, certains
participants ont déclaré qu'ils aimeraient avoir des réunions
plus individualisées.

L'expérience pratique était un plan visant a faire participer les
étudiants a des activités de club réelles, mais la plupart des
nouveaux étudiants n'ont pas eu l'occasion de participer a ce
programme en raison de |'état d'urgence déclaré a la suite de
la catastrophe de la COVID.

Tableau 2

Résultats de la tabulation simple des réponses a choix multiples aux
questions relatives au recrutement.

Eléments liés au

H [o)

recrutement Options Compter %

Dela part d'une 27 587

connaissance

Twitter 18 39.1
Comment ils ont Site officiel 7 15.2
entendu parler pour Instagram 6 13.0
la premiere foisduY Youtube 1 29
tennis club

Page Facebook 0 0.0

Féte de bienvenue

en ligne organisée 0 0.0

par I'Université K
Les types Sessions de

d'événements 18 81.8

organisés par le club

formation en ligne

Réunion

fje tennis Y.a.ux,quels d'échange en ligne 17 77.3
ils ont participé

pendant la période

d'accueil (réponse Expérience 1 45
uniquement pour la  pratique )

premiére personne)
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CONCLUSIONS

Le processus de décision concernant l'entrée dans un
établissement d'enseignement supérieur est généralement
divisé en cinqg étapes : (1) s'informer sur I'établissement, (2)
s'intéresser al'établissement, (3) effectuer des recherches sur
|'établissement, (4) passer I'examen d'entrée et (5) partager
I'information avec d'autres (Iwata, 2013). En appliquant ce
processus au cas du club de tennis Y, nous pouvons observer
ce quisuit:

1. Les membres apprennent I'existence du club de tennis Y
par le biais des SNS, de leurs connaissances et d'autres
supports publicitaires,

2. Les candidats s'intéressent au club de tennis Y par le biais
d'accroches, d'affichages, de vidéos, etc. sur les SRS,

3. Les personnes intéressées par le club de tennis Y se
rendent sur le site officiel et participent a des séances
d'information en ligne pour obtenir des renseignements,

4. Lespersonnesintéressées parleY tennis club participent
a des réunions d'échange en ligne et a des séances
d'entrainement afin d'apprendre a connaitre le Y tennis
club de premiére main,

5. Les personnes intéressées par le club de tennis Y
échangent des informations avec d'autres membres
potentiels et de nouveaux étudiants lors de la réunion
d'échange en ligne et des séances d'entrainement.

Normalement, les étapes (4) et (5) devraient toutes étre
réalisées en personne, mais cela n'a pas été possible lors de la
catastrophe de la COVID. Méme avec de telles limitations, on
peut évaluer queleclubdetennisY acompensé ce problémede
recrutement par des stratégies de publicité et des événements
en ligne. D'aprés ce qui précéde, nous suggérons que les clubs
de tennis universitaires comprennent les caractéristiques
des membres potentiels, diffusent des informations en étant
conscients de se différencier des autres clubs et offrent des
opportunités de partager des informations par le biais de
rencontres sociales et d'autres occasions.
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