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Le monde du sport est mené par un cycle bisannuel : tous les deux ans en effet se déroule I'un des
deux plus grands événements internationaux, les Jeux Olympiques ou la Coupe du Monde de
Football de la FIFA. Ces deux événements orientent I'évolution du marché du sport, depuis celle
des audiences TV a celle des tirages des journaux, en passant par les montants des contrats de
sponsoring, des dépenses publicitaires voire des investissements dans les infrastructures. La
courbe de croissance du sponsoring est en fait plus étroitement liée a ce cycle qu’elle ne I'est a
I’économie mondiale et d’ailleurs les sponsors et partenaires de la Coupe du Monde de la FIFA
2010 mettent actuellement la touche finale a de trés importantes campagnes de communication.

Cette étude, réalisée tous les deux ans lors de la période intermédiaire entre ces deux grands
événements — et ce afin d’en éviter les biais — est un véritable instantané qui permet de mieux
comprendre les fans, les clubs, ligues et coupes de football, les partenaires sur les 5 marchés-clés
européens : Angleterre (et Pays de Galles), Allemagne, Espagne, France et Italie.

La quatriéme édition de cette étude, qui observe de prés le développement et les performances de
ces éléments sur leurs marchés respectifs, est un outil marketing idéal pour les différents acteurs
de I’économie du sport que sont les clubs, sponsors et annonceurs, media.

Les équipes de SPORTFIVE sont heureuses d’apporter, grace a cette recherche détaillée et unique
en son genre, leur contribution au processus de professionnalisation du football européen.
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1 - METHODOLOGIE DE L’ETUDE «<EUROPEAN FOOTBALL 2009 »

Cette étude exclusive a été réalisé pour SPORTFIVE par Sport & Markt AG, institut d’études indépendant.
Elle a été menée dans 5 pays européens : Angleterre, Allemagne, Espagne, France, Italie

L'étude s’est déroulée en deux phases :
- La premiére vague (du 5 au 16 mai 2008) a eu pour but de jauger I'intérét relatif des sports aupres

de la population, via un questionnaire administré par téléphone auprés de 4.924 personnes de
14/15 ans et plus dans les 5 grands pays d’Europe, répartis comme suit :

Angleterre / .
Total Pays de Galles France Allemagne Italie Espagne
Total 4.924 917 1.000 1.007 1.000 1.000

- La seconde vague (du 17 novembre au 7 décembre 2008) a eu pour but d’approfondir I'étude en
particulier sur la consommation du football par les individus, leur rapport aux clubs et aux sponsors.
Cette phase a donné lieu a des entretiens en face a face auprés de 5.238 personnes de 14/15 ans
et plus intéressées par le football dans les 5 grands pays d’Europe, répartis comme suit :

Angleterre / .
Total Pays de Galles France Allemagne Italie Espagne
Total 5.238 800 815 2.007 800 816

La méthode de sélection et de redressement de I'échantillon retenue est a chaque fois celle des quotas, sur
les critéres de sexe, age, régions et aires urbaines de I’habitat principal.



2 - UNITED FANS OF FOOTBALL !

e Un potentiel énorme : 175 millions de personnes intéressées par le football !

Les cing plus grands marchés européens du football (Angleterre/Pays de Galles, France, Allemagne, ltalie,
Espagne) regroupent prés de 175 millions de personnes se déclarant intéressées par le football, soit 71% de
leur population 14/15 ans et plus!
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* Le football, sport préféré des européens a la télévision et sport universel par excellence

Le football est également le sport favori a la télévision dans chacun des 5 pays mentionnés. Il est
incontestablement le seul sport universel en Europe, car derriére le football, il n’y a pas de sport européen
favori n°2 ! En effet, en dehors du football, chacun des pays a ensuite ses spécificités : basketball pour
I’Espagne, tennis pour la France, athlétisme en Allemagne ou encore Formule 1 en Italie...
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»  Compétitions internationales et championnats nationaux font jeu égal dans le cceur des
européens

Plébiscitée par 93% des amateurs de football européens, la Coupe du Monde de la FIFA, compétition
majeure du football et Graal de toute sélection nationale, est sans surprise celle qui suscite le plus grand
intérét.

Ensuite, le championnat national de chaque pays étudié et 'EURO font jeu égal dans le cceur des
européens, avec respectivement des taux d’intérét déclaré de 78% et 77%.
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La France et I'’Angleterre, qui possédent une longue tradition de « Coupe » présentent un panorama
légérement différent : la Coupe de France rassemble 74% des intéressés, suivie de prés par le Championnat

de Ligue 1 (70%)




3 - LE FOOTBALL FRANCAIS LIVRE SES VERITES

On savait le football fédérateur en France, I’étude le confirme : 30.35 millions de Francais de 15 ans et plus
sont intéressés par le football ! 22.16 millions d’entre eux sont présentés comme réels « fervents » (assez ou
trés intéressés) quand 9.7 millions sont carrément qualifiés de « passionnés » (trés intéressés).

3.1 ...et I'amateur de football n’est pas forcément celui qu’on croit !

e Le football n’intéresse que les hommes : faux !

C’est un intérét partagé par les deux sexes : le football est le sport préféré des femmes en France. Une
femme sur deux (49%) déclare s’y intéresser, 25% des femmes déclarent soutenir un club en particulier et
2,5 millions de femmes se considérent méme comme expertes dans le domaine du football !

A la télévision, le constat est identique : les femmes citent le football comme leur sport favori (29%), devant
le patinage artistique (28%) et le tennis (26%). Au-dela de I'intérét déclaré, les faits sont la: 2/3 des
femmes se déclarant intéressées par le football regardent le football a la télévision au moins une a deux fois
par mois — ce qui n'est pas le cas par exemple pour le patinage.
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Sports favoris des femmes a la télévision

e Les amateurs de football sont des actifs

La représentation des actifs parmi les intéressés football est largement au-dessus de la moyenne francaise
(62% vs 56% en France source INSEE 2007).

Inactifs
38%

Part d’actifs parmi les intéressés football
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e Les amateurs de football ont un bon niveau d’éducation

La représentation de personnes a niveau de qualification moyen et supérieur parmi les amateurs de football
en France est importante (58 et 27% respectivement) et largement au-dessus de la représentation
européenne (45% et 21%).
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Niveau d’éducation des intéressés football

e Le football en France touche toutes les classes d’age
Le football concerne toutes les tranches d’age en France :

0 66% des moins de 30 ans s’y intéressent
(50% sont des « fervents »)

0 54% des 30-49 ans (39% de « fervents »)

0 62% des 50 ans et plus (45% de « fervents »)

En outre, les tranches d’age sont représentées de maniere homogene parmi les amateurs de football :

Répartition des intéressés football par tranches d’age
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L’amateur de football francais est un peu plus jeune que ses homologues européens : 62% ont moins de 50
ans contre 58% pour la moyenne européenne.



3.2 L’amateur de football est fervent au stade comme devant le petit écran

* Les francais estiment qu’il n’y a pas trop de foot a la télévision

Contrairement a une idée recgue, la trés grande majorité des intéressés (89%) estime qu'il n’y a pas trop de
football a la télévision. 11% d’entre eux considérent méme qu'’il n’y en a pas assez.

(".!uangit’é d € et el it Total PR 2 France Allemagne Italie Espagne
a la télévision Pays de Galles

Base 5238 819 910 1582 1186 741
En Millions 174,6 27,29 30,35 52,73 39,54 24,72
Trop 12 12 9 9 15 17
Juste assez 74 71 78 74 75 71
Pas assez 11 14 11 13 8 10

L'offre n’est pas jugée trop importante quantitativement, la passion pousse d’ailleurs 27% des intéressés a
se rendre souvent sur Internet pour suivre I'actualité du football, preuve que la saturation est loin d’étre

atteinte.

* Les francais aiment suivre les matches entre amis

La consommation du football a la TV en France se fait beaucoup hors domicile (75% ont déja regardé un
match de football hors du domicile) — donnée qui s’accentue lorsque les matches sont retransmis sur les
chaines a péage. L'aspect « créateur de lien social » du football prend ici tout son sens et le foot se regarde
alors « chez des amis » (69%), loin devant les retransmissions dans les bars (19%), dont la palme revient a
I’Angleterre et ses pubs (54%).

Total

Dans bar/pub

Chez des amis

699,
68 -
37 469

Part des intéressés football ayant suivi un match hors de leur domicile

France

Moyenne Big 5



» Beaucoup de Francgais se rendent réguliérement au stade
Il'y a un peu moins d’abonnés en France que chez nos voisins européens (3% contre 4%), mais davantage
de personnes vont au stade «régulierement » (10% en France contre 7% moyenne européenne). Les

publics touchés sont ainsi plus larges et diversifiés, ce qui constitue potentiellement des cibles plus
importantes pour les annonceurs partenaires du football.

i .,

Fréquentation des stades de football
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* Les Francais emmeénent volontiers leurs enfants au stade

Les Francais apprécient de se rendre au stade en famille (contrairement a leurs voisins transalpins). Il y a
donc un vrai potentiel a développer aupres des cibles familiales, en proposant notamment des opérations
autour des stades, en avant-match par exemple.

W

61%

O

Pas de réticence a aller au stade accompagné d’un enfant de 4-14 ans
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4 - LES CLUBS DE FOOTBALL : DES MARQUES CONNUES ET RECONNUES

e Les Clubs francais sont des marques a forte notoriété

31 clubs Francais sont connus par plus d’une personne sur deux (notoriété assistée supérieure a 50% sur
les intéressés football). Aucun autre secteur d’activité ne possede autant de marques connues et reconnues.

815
30,35
En millions En %

29,98 99
29,88 98
28,9 95
27,26 90
26,41 87
25,88 85
25,8 85
23,76 78
22,29 73
22,29 73
21,35 70
20,79 68
20,78 68
20,58 68
19,9 66
20,15 66
20,01 66
19,89 66
18,7 62
18,88 62
18,49 61
18,02 59
17,5 58
17,02 56
16,79 55
16,75 55
16,12 53
15,73 52
15,52 51
15,59 51
15,22 50
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* Les Clubs francais sont des marques qui touchent les Francais

Bénéficiant d’une forte notoriété, les clubs sont également de formidables relais de communication aupres
des francais car ils les touchent émotionnellement.

Les Francais sont trés attachés aux Clubs de Ligue 1 et Ligue 2, qui leurs procurent de forts sentiments
d’identification et d’émotion : pour chacun des 10 premiers clubs francais, plus de 4,5 millions de frangais
déclarent « c’est un club dans lequel je m’implique émotionnellement », « c’est un club auquel je peux
m’identifier — dont je me sens proche ». Ce chiffre monte a presque 13 millions pour I'OM et 11,4 millions
pour I'OL !
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Identification avec les Clubs
(Ligue 1 + Ligue 2) Total
Base 815
En Millions 30,35
En millions En %
Olympique de Marseille 12,82 42
Olympique Lyonnais 11,46 38
Paris Saint-Germain F.C. 8,02 26
F.C. Girondins de Bordeaux 7,74 25
A.S. Saint-Etienne 6,25 21
F.C. Nantes 5,26 17
R.C. Lens 4,85 16
A.J. Auxerre 4,67 15
A.S. Monaco F.C. 4,58 15
A.S. Nancy-Lorraine 4,47 15
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815
30,35
En millions En %
13,53 45
12,18 40
8,36 28
8,63 28
6,3 21
5,6 18
5,41 18
4,89 16
4,68 15
4,67 15

¢ Le pouvoir d’attraction du Club est indépendant de son effectif

En France, I'identification aux clubs est moins fonction des joueurs qui composent I'équipe que dans les
autres pays : les clubs ont donc un pouvoir d’attraction qui leur est propre et qui s’inscrit dans la durée.

Importance des bons joueurs dans l'identification a ux clubs

Angleterre
Allemagne
Moyenne Big 5
Italie

France

Espagne

0% 20% 40 % 60 % 80% 100%
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* Les clubs favoris ont pris le pas sur la sélection nationale

Contrairement a des pays comme |'Espagne ou I'Allemagne, les amateurs de football en France (comme en
Italie ou en Angleterre) accordent plus d'importance aux résultats de leur club préféré qu’a ceux de leur
équipe nationale. Cela témoigne d’une implication d’autant plus forte vis-a-vis des clubs.

Importance supérieure des résultats du club favori vs. Equipe nationale
Italie : ) 58%
Angleterre ) 58%
France 53%
Moyenne Big 5 51%
Espagne J 47%
Allemagne B J 42%
0% 20% 40% 60% 80%  100%

On retrouve cet attachement des amateurs de football francais a leur club favori lors les compétitions
européennes : contrairement aux italiens qui a 78% soutiennent tout club italien, seuls 58% des francais
disent soutenir un club de leur pays autre que leur favori s’il est qualifié pour une compétition européenne.

* Le « Big Four » francais est maintenant une réalité

L'émergence d'un « BIG 4 » a la francaise (OL — PSG — OM — Girondins de Bordeaux) est trés nette. Leur
notoriété, leur taux d’identification important, leur proximité avec le public sont autant de facteurs par
lesquels ces quatre grands clubs se détachent du peloton, consolidant un mouvement de montée en
puissance sur le marché au cours des dernieres années dont I'OL est le principal exemple, conséquence
d’'une stratégie de marque aboutie.

OLYMPIQUE

) oL

NOtorIété 2nd 3éme 1er 4éme
Popularité 1¢ ond 4éme 3eme
Emotion 1er 2nd 3éme 4éme
Identification ler ond 3eme 4éme
Fa ns ler 2nd Aeme 3eme

Ces tendances rejaillissent positivement sur ['attrait de I'ensemble du football francais qui a connu des
records d’audiences cette saison.
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5 — ETRE SPONSOR : CA MARCHE FORT !

¢ Le sponsoring en France a un impact direct sur I'attractivité des marques et le choix des produits

71% des amateurs de football Francais estiment que les marques qui font du sponsoring sont attractives
(contre 58% pour la moyenne européenne).

Une perception qui va jusqu’a influencer les comportements d’achat, puisque - a qualité et prix équivalents
- 1/3 des personnes intéressées par le football déclarent choisir le produit du sponsor plutét que celui du
concurrent.

L'impact du sponsoring est encore plus fort sur les moins de 29 ans pour lesquels les chiffres précédents
montent respectivement a 78% (attractivité) et 38% (préférence).

. Les sponsors sont parfaitement intégrés

Source majeure de revenus pour les clubs, le sponsoring est parfaitement accepté par les intéressés football
et fait partie intégrante de leur paysage.

La panneautique et le sponsoring maillot figurent ainsi parmi les supports de communication les mieux
acceptés, immédiatement derriere I'affichage et loin devant la publicité TV (66%).

Le « naming » est déja bien accepté (67%) alors méme qu'il ne s’agit pas d’une pratique répandue en
France pour le moment. En Angleterre et en Allemagne ou le naming de stade est plus courant, les taux
d’'acceptation sont nettement plus élevés (respectivement 80 et 74%), ce qui est de bon augure pour les
annonceurs qui innoveront en France avec cette pratique.

Affichage )
Panneautique Terrain A gy
Sponsoring maillot AR, o
Publicité en Presse G gy
Sponsoring démissions TV [
Naming de stades | 6%

Publicité & la TV G ) e

Publicité au cinéma o) a2

Bannieres Internet e

Télémarketing [ )

Mailing Direct AR

Acceptation des supports publicitaires
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» Les francais souhaitent avoir des liens privilégiés avec les sponsors de leur club
Les fans francgais sont particulierement demandeurs d’offres promotionnelles ou d’opérations spéciales
émanant des partenaires de leurs clubs (73%) : la notion de proximité et I'identification au Club rejaillit sur

la marque du sponsor et sur ses produits.

Big 5
m France

Intérét pour des opérations promotionnelles de la part de sponsors du club favori

La mise en place de dispositifs complets (mise en situation produit + visibilité marque + proposition
d’ « expériences » spécifiques au spectateur et/ou TVspectateur) permettent de donner toute leur efficacité
au partenariat. De nombreuses opportunités pour les annonceurs qui souhaitent toucher leur cible grace au

football !
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A propos de Sport & Markt AG

Société leader dans le domaine des études et du conseil, offrant aux principaux acteurs du sport et de la
publicité des solutions performantes.

- Créée en 1986 a Cologne, en Allemagne - Société Anonyme depuis 2000
- Filiales dans 6 pays - 13 établissements au total - Plus de 500 employés dans le monde
- Des projets dans plus de 120 pays sur tous les continents

-« Standards » de travail reconnus par le marché et qui constituent désormais la norme du
secteur

- Indépendance et neutralité

A propos de SPORTFIVE

SPORTFIVE est le leader européen dans la gestion des droits marketing et audiovisuels sportifs. SPORTFIVE
offre aux clubs, fédérations et événements sportifs son expérience et son savoir-faire unique dans la gestion
du sport professionnel : commercialisation de droits media et droits marketing, production audiovisuelle,
hospitalité, stadium consulting et client servicing. SPORTFIVE développe également a destination des
entreprises des programmes de sponsoring, de relations publiques, et conseille ces derniéres dans
I'optimisation de leurs partenariats.

Le football, sport n°1 au monde, est a la fois le point de départ du succés de SPORTFIVE et le cceur de
métier autour duquel gravitent ses activités. Toutefois, le portefeuille de SPORTFIVE s'est considérablement
développé au fil des ans et comprend aujourd’hui de grands événements tels que les Jeux Olympiques et
divers sports majeurs tels que le handball, le tennis, le rugby, le basket-ball, ou encore les sports
mécaniques.

Grace a son réseau (prés de 500 collaborateurs présents dans 15 pays, sur les 5 continents), SPORTFIVE
allie expertise internationale et connaissance des spécificités locales de chaque marché. Les équipes
SPORTFIVE entretiennent une relation de proximité avec I'ensemble des clients, ayant-droits et annonceurs,
et la passion du sport qui les anime garantit une implication de tous les instants, au cceur des plus grands
événements sportifs.
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