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LA FILIÈRE SPORT
EN FRANCE : PÉRIMÈTRE, 
TENDANCES ET ACTEURS
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61% des Français 

déclarent avoir une activité 
physique régulière

Épanouissement personnel
et convivialité choisie

Contact avec la nature

Allongement de la vie 
et capital santé

MASSIFICATION 
ET DIVERSIFICATION 
DES USAGES

L’ÉMERGENCE 
DE NOUVELLES 
PRATIQUES

UNE IMAGE 
EN RÉSONNANCE 
AVEC LES TENDANCES 
SOCIÉTALES

La filière sport en France
Une nouvelle place du sport dans la société

Diffusion parmi les seniors 
et les femmes

Loisirs plutôt 
que compétition

Besoins de flexibilité
et d’individualisation
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Source : Le baromètre de la Fédération française 
d’éducation physique et de gymnastique volontaire
(FFEPGV).
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La filière sport en France
Massification de la pratique, diversification des profils, 
individualisation des besoins

SPORT À LA DEMANDE

SPORT 
SPECTACLE

PRATIQUE LIBRE, 
AUTONOME

CLUBS ASSOCIATIFS

COMPÉTITIONS 
FÉDÉRALES

Tourisme 
sportif

En salle 
privée 
(muscu, 

escalade …)

Sport sur 
ordonnance

Sport en 
entreprise

Pratique 
individuelle 
en installation 
publique 
(natation, 
tennis, …)

Événements 
festifs ou solidaires 
(Octobre rose, …)

Pratique 
individuelle 
avec coach

UNIVERS 
DE PRATIQUES 
ET D’USAGES 
DU SPORT
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Compétition 

nationales 
fédérales

Sport 
professionnel

Grands 
événements 

sportifs 
internationaux

Événements 
sportifs 

nationaux 
(marathons, 

trails, …)

Pratique
régulière
en club 

affilié à une
fédération 

(tennis, 
foot, …)

Événements 
festifs ou solidaires 
(Octobre rose…)

En club 
non affilié

En compétition 
fédérale locale 
ou régionale

Compétitions 
nationales 
fédérales

En club 
non affilié

Communautés 
virtuelles

Pratique 
hors cadre 

(marche, vélo, 
course à pied, …)

Pratique 
individuelle 
en installation 
publique 
(natation, 
tennis, …)

LUCRATIF

GRATUIT

NON 
LUCRATIF

FLEXIBLE/INFORMEL STRUCTURÉ
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La filière sport en France
Une filière intégrée et structurée

BTP ET GESTION D’INSTALLATIONS

POUVOIRS 
PUBLICS
(COLLECTIVITÉS
LOCALES, ÉTAT)

CONSEIL & BUREAUX 
D’ÉTUDES

INDUSTRIE 
DU SPORT, 
GRANDE
DISTRIBUTION

COMMERCES 
DE DÉTAIL ET PETITS
FABRICANTS

PROFESSEURS, 
COACH

ASSOCIATIONS, 
FÉDÉRATIONS

SALLES 
DE SPORT

MÉDECINE SPORTIVEPLATEFORMES 
NUMÉRIQUES

CLUBS 
PROFESSIONNELS

AGENCES 
DE COMMUNICATION

GESTION 
D’ÉVÉNEMENTS

MÉDIAS 
SPÉCIALISÉS

INFRASTRUCTURES

ÉQUIPEMENTS 
ET ARTICLES DE SPORT

SERVICES 
BtoC

SERVICES 
BtoB

PRATIQUE 
& ENSEIGNEMENT SPECTACLE
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11 %
EMPLOYEUSES

115 000
EMPLOIS

24 %
DU TOTAL DES
ASSOCIATIONS 
EN FRANCE

333 000
EMPLOIS

77,7 Md€
DE CHIFFRE 
D’AFFAIRES

448 000
EMPLOIS

La filière sport en France
Le poids économique des acteurs

24 %
EMPLOYEUSES

2,2 %
DES EFFECTIFS
DU SECTEUR 
MARCHAND

112 000
ENTREPRISES 

DU SPORT

13,1 Md€
DE BUDGET360 000

ASSOCIATIONS 
SPORTIVES

ENTREPRISESASSOCIATIONS
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Affiliées 
à une
fédération

200 000
ASSOCIATIONS 
ACTIVES 
ET INTÉGRÉES

Recevant des
subventions 
ou ayant 
une activité 
économique

Les associations sportives
3 repères chiffrés représentatifs d’univers et d’angles d’analyse différents 

360 000

200 000

40 000

Un nombre 
représentatif 
de la densité et 
de l’hétérogénéité 
des structures

13,1Md€
de budget

360 000
ASSOCIATIONS 
SPORTIVES

115 000
salariés

8,5 Md€
de budget

40 000
ASSOCIATIONS 
EMPLOYEUSES

Sources : V. Tchernonog, L. Prouteau, Le Paysage associatif français, 2019 ; Répertoire National des Associations ; Ministère des Sports ; Base Sirene Insee ; calculs & analyses BPCE L’Observatoire 
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0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Toutes associations

Associations sportives

Toutes associations 
employeuses

Associations sportives 
employeuses

Les associations sportives
Profil des associations sportives

LE SPORT 
EST LE SECTEUR 

N°2
EN NOMBRE 
DE BÉNÉVOLES

AVEC 

364 000
BÉNÉVOLES (ETP)

STRUCTURE 
DES ASSOCIATIONS 
SELON LE NOMBRE 
D’ADHÉRENTS (EN %)

Moins de 50

50 à 99

100 à 199

200 à 499

500 à 999

Plus de 1 000

62 %
DES ASSO. 
SPORTIVES 
ONT MOINS 

DE 100 
ADHÉRENTS

UN UNIVERS TRÈS FRAGMENTÉ

7,8 M
DE PARTICIPATIONS 
EN 2017

BÉNÉVOLAT, LA CHEVILLE OUVRIÈRE

Source : V. Tchernonog, L. Prouteau, 
Le Paysage associatif français, 2019
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7,6%

67,7%

21,1%

3,6%

Très optimiste
Plutôt optimiste
Plutôt pessimiste
Très pessimiste

Les associations sportives
Des associations tournées vers leurs adhérents

PERCEPTION
DE L’AVENIR70 %

de leur budget, 
soit 9,2 Md€ provient 
des adhérents / usagers 

Contre seulement

22 %
des ressources 
publiques

Un mécénat 
relativement 
fréquent

8 %
du budget
mais 39 % 
en bénéficient

14 %
ne pourraient 
pas s’en passer

Une vision 
optimiste 
du futur

Source : V. Tchernonog, L. Prouteau, Le Paysage associatif français, 2019. Source : enquête Kantar – BPCE L’Observatoire 2020
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STRATÉGIES DE CROISSANCE
ET RECOMPOSITIONS 
SECTORIELLES DES ENTREPRISES
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Identifier les entreprises du sport

Entreprises dont une part 
de l’activité, restreinte, 
est liée au sport

19 000 entreprises 
dont l’activité est quasi 
exclusivement associée 
au sport mais qui ne sont 
pas enregistrées comme 
telles

PÉRIMÈTRE 
D’ANALYSE :

112 000
ENTREPRISES

ENTREPRISES 
RÉPERTORIÉES

ENTREPRISES 
AFFILIÉES

ENTREPRISES 
PLURIACTIVES

HALO

Entreprises dont la taille 
est telle qu’elles touchent 
mécaniquement de près 
ou de loin à l’économie 
du sport

93 000 entreprises ayant 
déclaré à l’Urssaf que leur 
champ principal d’activité 
était le sport
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Entre fragmentation et concentration
Un dynamisme démographique porté par la création de petites entités

 0
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2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Milliers d’entreprises

0 salarié 1-9 salariés 10+ salariés

UN DOUBLEMENT DES ENTREPRISES EN 10 ANS… … SERVI PAR UNE PUISSANTE DYNAMIQUE DE CRÉATION

13 %
CRÉATIONS

1 %
DÉFAILLANCES

EN MOYENNE

11 000 
CRÉATIONS
PAR AN 
SUR 10 ANS

En 2017
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Entre fragmentation et concentration
Une multitude d’entreprises, mais un poids économique très concentré

UNE 
FRAGMENTATION 
ENTRETENUE 
PAR LES 
ENTREPRISES 
SANS SALARIÉ

MAIS UN POIDS 
ÉCONOMIQUE 
TRÈS CONCENTRÉ

2,7Md€
DE CHIFFRE
D’AFFAIRES

44Md€
DE CHIFFRE
D’AFFAIRES

LES ENTREPRISES SANS SALARIÉ 
PAR STATUT

Nombre 
d’entreprises

Chiffre d’affaires 
(en Md€)

Sociétés Entreprises 
individuelles

Microentreprises

42 000 23 000 20 000

0,4 0,7 1,6

85 000
ENTREPRISES 
SANS SALARIÉ

200
ENTREPRISES 
EMPLOYEUSES
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95% pratiquent un sport

71% considèrent la pratique sportive 
comme un critère important de recrutement

41% pratiquent le mécénat / sponsoring 
(dont 80 % de ceux au chiffre d’affaires > 1 M€)

QUI SONT LES ENTREPRENEURS DU SPORT ?
Des dirigeants optimistes et passionnés

39,0%

50,0%

11,0%

En augmentation
Stable
En diminution

Comment votre chiffre 
d’affaires va-t-il évoluer 
au cours des 12 prochains 
mois ?

Profil : les chefs d’entreprises du sport…

18%

37%

45%
50 ans et plus

35 à 49 ans

18 à 34 ans

SONT DES 
HOMMES

66%
A PLUS 
DE 50 ANS

1/2
PRÈS DE

… SONT 

PASSIONNÉS

Source : enquête Kantar – BPCE L’Observatoire 2020
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Logiques de croissance
Un secteur particulièrement tourné vers la croissance

Parmi les objectifs suivants, lesquels sont actuellement 
pour votre entreprise une préoccupation prioritaire ?

Restaurer ou accroître 
ses marges bénéficiaires

Développer l’innovation/ 
nouveaux savoir-faire

Conquérir 
de nouveaux marchés

Accroître 
ses fonds propres

Diversifier
ses activités

Développer 
les investissements

Rendre ses prix
plus compétitifs

Trouver
des financements

Adapter ou renforcer 
l’équipe managériale

Développer son ouverture 
à l’international

70 %

68 %

67 %

53 %

49 %

53 %

40 %

36 %

24 %

18 %

19,3%

5,3%

22,0%

7,3%

Taux de marge Croissance du chiffre d'affaires
2018/2016

Filière sport

Toutes entreprises

Source : enquête Kantar-BPCE L’Observatoire 2020.Source : Altares, traitements BPCE. 
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Logiques de croissance
Des disparités de performances marquées entre 2014 et 2018

Analyse fondée sur le suivi d’une cohorte de 9 000 entreprises entre 2014 et 2018. Source : données Diane+/BVD, calculs et analyses BPCE.

Des écarts 
de performance 
importants 
qui se sont accrus 
sur la période

Une corrélation 
élevée entre 
le taux de marge 
et la croissance 
économique

Un lien moins marqué entre 
croissance économique et solidité 
financière au-delà d’un certain 
niveau : une croissance très soutenue 
suppose une prise de risque 

RÉPARTITION DES 
ENTREPRISES PAR 
TRANCHE DE CROISSANCE
DU CA ENTRE 2014 ET 2018

<-50% [-50%/-25%[ [-25%/-5%[ [-5%/10%[ [10%/30%[ [30%/75%[ >=75%

0

0,05

0,1

0,15

0,2

0,25

0,3

Taux de marge 2018
0

20

40

60

VA par salarié
0

0,05

0,1

0,15

0,2

0,25

0,3

0,35

0,4

0,45

Médiane capitaux
propres/bilan 2018

6%
10%

18%

19%18%

16%

15%

Variation du CA 2018/2014
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16 %
de convalescentes 
ont fait le choix 
de restaurer leur 
situation économique

EXPLORATRICES CHAMPIONNES

ROBUSTES
VOLONTARISTES

Logiques de croissance
Des écarts de performance qui s’expliquent par des stratégies de croissance

C
R

O
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S
A

N
C

E
 D

U
 C

H
IF

F
R

E
 D

’A
F

F
A

IR
E

S

SITUATION FINANCIÈRE GLOBALE

PRECAIRES CONVALESCENTES

12 %
d’exploratrices
prennent des risques 
pour se développer 
rapidement

17 %
de volontaristes
ont pris des risques

18 %
de championnes 
s’appuient sur une 
situation financière 
solide

18 %
de robustes adoptent 
un comportement 
prudent et favorisent 
leur santé financière

18 %
de précaires cumulent 
un recul de leurs 
ventes et une situation 
financière difficile

Analyse fondée sur le suivi d’une cohorte de 9 000 entreprises entre 2014 et 2018. 
Source : données Diane+/BVD, calculs et analyses BPCE.
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30%
des parts de marché 
du secteur sont détenues 
par Décathlon

DISTRIBUTION SERVICES 
SPÉCIALISÉS

11%
de croissance du chiffre 
d’affaires médian sur 5 ans

x2
LOCATION

Le nombre d’entreprises 
de location de matériel 
sportif a doublé en 10 ans

16,6%
INDUSTRIE

de taux de marge, 
en contraction depuis 2014

48%
SALLE DE SPORT

des salles de sport 
présentent un profil 
de risque élevé

1/2
des entreprises du sport 
sont des structures 
d’enseignement

ENSEIGNEMENT

Dynamiques sectorielles
Une dynamique globale de transformation, des degrés de maturité différents
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LES ENJEUX 
TERRITORIAUX
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86,0%

14,0%

PENSENT QUE CES 
INFRASTRUCTURES 
POURRAIENT ÊTRE 

AMÉLIORÉES

PART DES 
ASSOCIATIONS 
UTILISANT DES 
INFRASTRUCTURES

42%

Le tissu associatif
Des relations étroites avec les collectivités territoriales

Un maillage similaire 
des équipements 
publics et des 
associations

DENSITÉ 
D’ASSOCIATIONS 

SPORTIVES
POUR 1 000 
HABITANTS

Le sport, maintien 
d’un lien social 
en zone rurale

Une forte coopération 
entre collectivités 
locales et associations 
sportives

La question
du financement 
et de l’adaptation
des infrastructures

<2,25 [2,25-2,50[ [2,50-2,85[ [2,85-3,25[ >3,25

Analyse fondée sur le suivi d’une cohorte de 9 000 entreprises entre 2014 et 2018. 
Source : Source: ministère des Sports
. Source : enquête Kantar-BPCE L’Observatoire 2020.
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Quelles pratiques sportives dans les territoires ?

Les Champions

• Très fort taux de licenciés 
et d'infrastructures

• Offre privée et associative
• Hauts lieux de la pratique

Les Découvreurs

• Attrait géographique 
et tourisme sportif

• Offre associative
significative et offre privée 
tournée vers le tourisme

Les Associatifs

• 85 % de communes rurales
• Implication des collectivités 

(investissement) et offre 
associative permettant 
de maintenir une pratique 
élevée

Les Autonomes

• Aire d'influence des métropoles 
(riches et dynamiques)

• Population urbaine aux horaires 
contraints, en recherche 
de flexibilité et d'indépendance : 
offre privée importante

Les Distanciés

• Départements 
économiquement fragiles

• Collectivités locales peinant 
à maintenir un niveau 
d'investissement suffisant

• Offre privée et offre 
associative faibles

• Départements prioritaires 
dans le cadre d'une politique 
sportive de développement 
territorial

Une complémentarité entre offre privée et présence associative



23 LA FILIÈRE SPORT PREND SES MARQUES

Faible 
implantation

Intégration autour 
des sports de montagne

2
CONSOLIDER 
UNE FILIÈRE 
TRADITIONNELLE 
DYNAMIQUE

MISER SUR 
UN SECTEUR 
À FORT POTENTIEL 
DE CROISSANCE

LOGIQUES 
DE CLUSTERISATION 
DANS LE SPORT

Centres économiques 
et décisionnels

Grands pôles urbains, 
activité diversifiée

Espaces ruraux, 
tourisme sportif

Littoral dynamisé
par le nautisme

Clusters centrés 
sur une filière nouvelle 
(technologiques, e-sport, santé)

Clusters centrés 
sur une filière sportive 
traditionnelle

Entreprises et logiques géographiques
Une implantation qui doit beaucoup aux atouts territoriaux



24

LES JEUX DE PARIS 2024 : 
UNE OPPORTUNITÉ 
POUR L’ÉCONOMIE DU SPORT
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PRINCIPALES RETOMBÉES 
ATTENDUES DES JEUX 
DE PARIS 2024

Une augmentation 
de la pratique sportive 
chez les Français

1

Une plus grande 
visibilité du sport 
dans les médias

2

La construction
et la modernisation
d’infrastructures

3

L’organisation des Jeux de Paris 2024 fait consensus dans la filière sport

UN A PRIORI
TRÈS POSITIF

90%
des acteurs du sport 

considèrent que 
c’est une bonne 

chose

DES ENTREPRISES PLUS 
OPTIMISTES POUR LEUR FILIÈRE

ENTREPRISES

ASSOCIATIONS

Retombées positives Pas de retombées positivesSource : enquête Kantar-BPCE  L’Observatoire 2020.

Vision des Jeux Olympiques et Paralympiques de 2024
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COMMENT ?

#1 Organiser des opérations de
communication externe

#2 Accompagner des athlètes 
ou fédérations dans leur préparation

#3 Mobiliser les collaborateurs

#4 Répondre à des appels d’offres

#5 Mettre en place des partenariats 
ou des actions de mécénat/sponsoring

Une implication multiforme
Qui s’affirmera avec le temps…

46%
DES ENTREPRISES 
ET ASSOCIATIONS

SOUHAITENT 
S’IMPLIQUER

Pourcentage des entreprises et des 
associations souhaitant s’impliquer 
dans les Jeux

32
22

4
11

12
3

21

11

9

14

22
39

0

20

40

60

80

100

Associations Entreprises

2019 2020 2021

2022 2023 2024

Source : enquête Kantar-BPCE L’Observatoire 2020
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Un engagement à renforcer
Des acteurs en attente de jeux inclusifs

14 %
18 %

10 %
16 %

15 %
12 %

15 %
10 %

14 %
8 %

9 %
7 %

Davantage de communication 
et de médiatisation

Avoir de bons 
résultats, des médailles

Intégrer d’autres sports/
plus de disciplines

Que les Jeux impliquent 
tous les territoires

Que les Jeux favorisent 
la pratique sportive

Améliorer la visibilité 
d’un sport en particulier

Davantage de moyens 
et de financements

4 %
5 %

Entreprises Associations

La moitié des acteurs est déjà engagée 
dans une démarche positive

De nombreux leviers identifiés pour renforcer l’impact 
des Jeux de Paris 2024 et finir de convaincre les 
indifférents

Degré d’implication 
souhaité dans les jeux

Image que véhiculent les Jeux de Paris 2024

RÉTICENTS

POSITIFS

ENGAGÉS

LEADERS

8 %

42 %

35 %

15 %

Source : enquête Kantar-BPCE  L’Observatoire 2020.




