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Roger Federer Brand Values & Stories to tell ?
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THE WORLD’S HIGHEST-PAID ATHLETES 7 2 cue

2023 - Earnings mix reveals the power of personal brands

RANK ATHLETE SPORT TOTAL
1 Cristiano Ronaldo Football $136M
2 Lionel Messi Football $130M
K Kylian Mbappé Football $120M
4 LeBron James Basketball $119.5M
) Canelo Alvarez Boxing $110M
6 Dustin Johnson Golf $107M
7 Phil Mickelson Golf $106M
8 Stephen Curry Basketball $100.4M
) Roger Federer Tennis $95.1M ]
10 Kevin Durant Basketball $89.1M

ATHLETES. BRANDS. A BRIGHTER TOMORROW.

A BIGGER
ECONOMY.

THE
FEDERER EFFECT

$0.1M S95M

SALARY / WINNINGS ENDORSEMENTS

L e
99.9%

of earnings came from endorsements

Brand equity can outlive sporting performance.

Source: Forbes, 2023



ROGER  py
FEDERER

and some of his crazy $8M/yr $7M/yr $8M/yr
brand endorsements Barilla is the largest Fadaror fae haan
pasta company in with Rolex since
the world! 2006.
$2.5M/yr
criorsuss™ | Credit Suisse also supports
the Roger Federer Foundation

(RFF)- USD M/yr.

$4M/yr

A lifetime deal with
Wilson. Federer will be
an ambassador for the
brand post-retirement.

Wilson | $3.5M/yr

$5M/yr

[ The luxury car-maker has
been a sponsor for more than
adecade. The deal also gives

Federer a new Benz car
every 6 months!

NIKE | $10M/yr

(1994 - 2018)

Federer was with Nike for
20+ years. But it couldn’t
put together a deal sweet
enough to keep Federer!

—
N"

O Currently under contract

‘ Not under contract

Source: Various news reports FINSHOTS

Federer’s Brand Pays Off
Even When He's Not Playing

Estimated earnings of the highest-paid tennis players
in the 12 months since August 2021

B Cn-court Off-court

Roger Federer ) ELITN s9om
Naomi Osaka @ | EEFI1] $55M
Serena Williams & EEL $35M
Rafael Nadal & [ $6.4M J§ 7117/
Novak Djokovic @ I $20M
Emma Raducanu $f& $3.1M BT
Daniil Medvedev gy I $12M

Kei Nishikori @ EZEL] $13m

Off-court earnings include income from endorsements, appearances, licensing
and memorabilia, as well as cash returns from any businesses operated by
the player. All earnings bevore taxes and agents’ fees.

Source: Forbes

statista %a
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DECOUVRIR

via une classe inversée : partir des
résultats empiriques en faisant participer
les étudiants

DECODER

théories, méthodes et bonnes pratiques
permettant de comprendre les organisations
sportives et leurs différents business

FAIRE

utilisation de cas réels issus de mon
expérience professionnelle et scientifique
afin de challenger les étudiants

“Good, better, best. Never let
it rest. Until your good is
better and your better is best.”

-dim <,Du/zcan.




Qui étes-vous ?

FORMATION

Doctorat en Sciences de Gestion — IAE Aix-en-Provence, 2004
Magistére Ingénieur Economiste — Aix-Marseille Université, 2001

EXPERIENCES RECENTES DANS LE SPORT

FIBA World Tour 3x3 — ORECA Diversification
LDLC Arena — transformation de I'Open 13 Marseille
Lyon Grand Prix Auvergne-Rhone-Alpes

SPORTS & FAN CULTURE

Tennis ¢ Basket ¢ Football « Rugby Seven ¢ Paddle
OM e« Celtics « Juve » Warriors ¢ Canadiens ¢ Eagles
Federer « Wawrinka ¢« Nadal ¢ Sinner ¢ Slater « Curry ¢ Tatum
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Ma strategie : créer et orchestrer mon écosysteme

4 activités complémentaires ¢ 1 dynamique de création de valeur

| MEDIAS &
ENSEIGNER COMMUNICATION

Transmettre « Expérimenter OOO 1;\ Partager » Rayonner
(Y
PARTIES PRENANTES

Etudiants e Alumni

- ~ Clients ¢ Collaborateurs / \
RECHERCHE BUSINESS &
APPLIQUEE CONSEIL

\ Analyser ¢ Produire Accompagner ¢ Transformer

= e \ /

- -




Lionel Maltese
Enseignant - Chercheur — Entrepreneur ?

Enseignement (2004...) Consulting (19%...)
Stratégie — Entreprenariat — Communication — | Circuit ATP - WTA (Grand Prix Auvergne Rh”ne
Management & Marketing du Sport | . ‘».\ Alpes, Open13, Open de Nice Cote d’Azur, WTA

AMU (IUT-IAE-DROIT) “.\
KEDGE BS (2006...)
Universités étrangeres (USA, Canada, Chine,

Brussels Open, BNP Paribas Masters, Open de Lyon,
Moselle Open, Occitanie Open...)
Consultant Stratégie et Marketing Sportif pour OM

Espagne, Italie...) & PSG
FIBA World Tour 3*3 Marseille / Oreca Event
Recherche o01..) BNP Paribas
Management des actifs stratégiques Chrm{lq.ueur
Média

Marketing sportif

. , .
Reputation Management Le Figaro/Sport24, France Football, L’Equipe, Le

Monde — The Conversation ...

Administration

Chef de Département GEA
Fondateur, Directeur puis co-Directeur LP Chargé de
Projet Digital (ex LP M@NTIC) 2005-2019
Responsable but GEA 2i*m¢ année depuis 2015 —
Direction option GEMA Alternance depuis 2023
Relations Internationales 2008-2009
Responsable Qualité 2012-2013



am U KEDGE Entrepreneur

BUSINESS SCHOOL

@ EFFECTIVENESS © Doing theright things

Achieving goals and expected outcomes

aﬁ' EFFICIENCY € Doing things right

Optimal use of resources: time, cost and energy

$ PROFITABILITY € Ability to generate profit

Revenues — costs



SIMPLE VALUE (D TRUE VALUE
(

SIMPLE VALUE

BASE SALARY

The amount you're paid to do the job.

What most employees focus on

TRUE VALUE

TOTAL REWARDS

Everything you receive in return for your contribution.

7' Role& Performance
ill  progression bonus

@ Health B2 paid time off g Flexible work
benefits =

e o  QOther benefits

({0

Equity




Proposition / Création / Captation : CLIENTS “ww/

ey

‘k,«

BNP PARIBAS

SPORT fviy
\mp Nm‘m

Op

PEN PARC

AUVERGNE-RHONE-ALPES
LYON

OPRPEN 13 PROVENCE

DROIT AU BUT

 Les hospltolntes
en quete d’innovation

VOTRE
EXPERIENCE
AU PARC DES
PRINCES

§ Alaune
¥ Equipementiers du Top 14:
la chance aux challengers



DYNAMIC
CAPABILITIES

& strategic management

) '
Oraanizing for Innovation and Growth
A’ '

With a new preface by the author

DAVID J. TEECE

Proposition / Création /
Captation : COMPETENCES

* Conseil Stratégie / Délégation Managériale

* Activation / Commercialisation

* Production / Gestion fournisseurs IT

* Droits TV — Betting / Négociation

* Organisation sportive / Conciergerie Joueurs

* Organisation / Recrutement / Management

e Audit Business Models / Management des Compétences
* Fan Expérience / Connaissance Clients

* Relations Publiques / Hospitalité Management



o

Core competencies
Key resources
Governance

Complementary assets
Value networks ( ’

VALUE
COMMUNICATION

Communication channels
Ethos and story

VA L U E Product offering
Service offering

Pricing model

Tob

VALUE
DELIVERY

Distribution channels
Target markets

nl]lé)

VALUE
CAPTURE
RAevenue mocgl

Cost structure
Profit allocation







Etvous?
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PARIS 2024

Highlights

EMOTIONS
Best of

rompopicerl T
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Lionel Maltese - Jean-Philippe Danglade

Marketing du Sport
. . S .,,' . ¢:
et evénementiel sportii

Préface de Marshall Glickman

Quelle: cont les strategies marketing mize: en ceuvre autour de
clubz zportifc comme le Pariz Saint-Germain ou le Rugby Club
Toulonnaiz, d'evenements telz gque le Vendee Globe ou ['Open 13,
et de stade: modernes 3 'image de ['O2 Arena de Londres ?

A partir de I'analyze du businesz model des organizations sportives,
cet ouvrage decnpr.c lez uzages et tendance:s marketing tels qu'ils
sont pratiqués dans le sport business. Il sborde :

le management des marques sportives (clubz et evenements
et de leurs partenaires -

'experience du contommateur au cosur des :pect;cle'
et le developpement de: cervices qui lui zont propozés dan:
lez enceintes sportives (marketing des zervices et experientiel)

I'activation de parrainage: sportifs et le developpement de:

prestation: de relations publiques (marketing relationnel) ;
* les enjeux et impacts territoriaux lies a ['implantation

geographique de: margues sportives (marketing territorial).

Hlustre de no'nbreu exemples, ce livre propoze une analyze
large et precize du zecteur aux professionnels et aux étudiants
qui souhaitent e specializer.

Alsin Chibauds, fondammw
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#1 USA Today Bestseller » #2 Wall Street Journal Bestseller
NETWORKINGIS A

highly entertaining book
Bill Perez,

NETWORKING IS
A [}[]NTA[;T SP[]HT Le réseau se construit dans l'action

How Staying Connected and Serving Others Will Help You Grow

Your Business, Expand Your Influence—or Even Land Your Next Job =) , . Donner avant Entretenir
p é@s | Creerdulien @ de recevoir il la relation

- "p- £ —B \
JOE SWEENEY...... [ 2y

\

-

-

FOREWORD BY JACK CANFIELD, CO-CREATOR OF THE CHICKEN SOUP FOR THE SOUL SERIES

Joe Sweeney



Jean-Frangois Caujolle depuis 1993 Pierre Maltese depuis 1978 Jean-Claude Blanc depuis 2000



Durer dans le milieu du sport business

Apporter une valeur ajoutée par Ou alors ...c’est le réve américain
votre compétence marketing

(commerciale) puis managériale !

__*] NATIONAL BESTSELLER )

MARK H. McCORMACK

Al HARVARD
BUSINESS
SCHO

OL

NOTES FROM A mseras——
STREETSMART 5
EXECUTIVE




Nos besoins sur le marché de ’'emploi

Votre valeur ajoutée

COMMERCE

Billetterie « Relations publiques « Activations
Droits « Partenariats « Négociation

Merchandising « Distribution « Promotion « CRM

W

COMMUNICATION

Branding « Digital

Médias « Relations publiques

EVENEMENTIEL

Coordination « Gestion de projet
Réseaux fournisseurs ¢ Recrutement

Organisation



Droit du sport :
un marché ouvert ?

@ ' Milieu associatif et politique

@ Compétences réduites, voire absentes

@ Transformation permanente
@ Irrationalité du business du sport



I'FQUIPE 7

LEQUOTIDIENDUSPORTETDEL'AUTOMOBIE 48 ANNEE — N* 14653 — 490 F

LE JOUR DE GLOIRE

L'Olympique de Marseille, victorieux du Milan AC (1-0), hier soir & Munich, offre a la France sa premiére Coupe d'Europe de football.
Un succés historique. (Pages 2 4 8)

I’I]’Iilllilli! il
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Le sport business est un marché de PME / TPE

Les plus riches sont les plus médiatisés ;
les plus médiatisés sont les plus riches

Les ressources sont souvent importantes ;
les compétences ne sont pas toujours au niveau

Le sport est une plateforme de communication
a 360° : 'événement est un lieu et un
expérientiel

L'unicité repose sur U : attractivite,
mediatisation, commercialisation

Votre métier :



SPORT MARKETING DIGEST —

Communication - Relations - Expériences - Marques

"

oO~0
(Q\ CRM - Ticketing - RP - Entertainment - BtC -

Social Capital BtB - CtC

THE PLACE TO BE THE PLACE TO SHOW THE SHOW

REINVENTING SPORTS INA

| CROWDED MARKETPLACE
IRVING REIN, PHILIP KOTLER
Merchandising - [ 0 BEN SINELDS |

Branding

THE PLACE TO EXPRESS YOUR BRAND THE PLACE TO LEVERAGE AND ACTIVATE




OB ECI'F DY M OB WIS E

SHOW ME THE

Comprendre comment créer, capter et défendre la valeur
dans le business du sport et de I'événementiel




LE PROBLEME

UN MODELE SOUS PRESSION

01 TRANSFORMATION PERMANENTE

Institutions, calendrier, médias, partenaires...

02 ATHLETES INCONTOURNABLES

Vous travaillez pour financer la performance.

03 ‘ PILOTAGE EN REACTION

Clubs et événements subissent plus
qu'’ils n'anticipent — cas OM.

Des stratégies marketing et commerciales
trop souvent orientées court terme.

04 ' COURT-TERMISME




PRESENTATION DU COURS

PARCOURS EN 6 SEANCES

® & = ® A

 ECOSYSTEME > CONCEPTUALISER RESEAUX
EVENEMENTIEL SPORTIF LEVENEMENT INTERPERSONNELS
Cadre t?éorique Business models des audiences Construire, gérer et exploiter :

de la théorie a la pratique

~

°® i 0 [0

ACTIVATION DU REPUTATION — FAN RELATIONSHIP
PARRAINAGE EVENEMENTIELLE MANAGEMENT

Stratégies & Cause-Related
Marketing

.

La clé du succes Business Match Day - Stades & Arénas




Plan de la séance

AUJOURD'HUI

~

.

QUESTIONNER
LA PERFORMANCE

Performance et spécificité
événementielle

L'ECOSYSTEME
DU SPORT-SPECTACLE

Un enjeu de management

APPROCHES
STRATEGIQUES

Le « business événementiel »



Why Invest in
soft power?
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BLOCKBUSTERS

Why Big Hits — and Big Risks -
are the Future of the
Entertainment Business

Anita Elberse

‘A delightful, thought-provoking book.'
Clayton Christensen, author of 7he Innovator's Dilemma

e
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ITF announces historic partnership with Kosmos
to transform Davis Cup by BNP Paribas

The ITF today announced plans for a 25-year, $3 billion partnership with investment group Kosmos that will transform Davis
Cup by BNP Paribas and generate substantial revenues for global tennis development.

The ITF Board of Directors unanimously endorsed a proposal to create a major new annual season-ending World Cup of
Tennis Finals that will crown the Davis Cup champions. Featuring 18 nations and played over one week in a world-class
location in November, the event will be staged by Kosmos in partnership with the ITF.

Gerard Pique, the Spain and FC Barcelona football star, is the founder and President of Kosmos. The group is backed by
Hiroshi Mikitani, the Chairman and CEO of Rakuten, the Tokyo-based e-commerce company.

The investment from Kosmos will include significant increases in prize money for players and ITF member nations, and the
funding of grass roots projects and other tennis development programmes.

The proposal is subject to further development, and the successful completion of due diligence and finalisation of a formal
agreement.

ITF President David Haggerty said: “This is a complete game-changer for the ITF and for tennis. Our Board has supported a
bold and ambitious plan for the future of Davis Cup by BNP Paribas, one of the sport’s most cherished and important events
and a key cornerstone in our ITF2024 strategy.

“Our vision is to create a major season-ending finale that will be a festival of tennis and entertainment, featuring the world’s
greatest players representing their nations to decide the Davis Cup champions.
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CE QUE JE
VOUDRAIS VOUS
APPRENDRE

EN
MARKETING

EVENEMENTIEL

Comprendre  Concevoir ¢ Activer ¢ Piloter

«@»
i Y

01
OFFRE
EVENEMENTIELLE

Comprendre |'écosysteme

dans sa globalité

&

03

PUBLICS &
BILLETTERIE

Attirer, convertir et
fidéliser les audiences

®
05
CRM &

RELATION CLIENT

Transformer les données
en engagement

02
PARRAINAGE &
MECENAT

Structurer des partenariats
créateurs de valeur

04

..‘, COMMUNICATION

EVENEMENTIELLE

Communiquer par et
pour I'événement

PRODUCTION &
COMMERCIALISATION

Manager et valoriser
I'expérience événementielle



MANAGER UN EVENEMENT ?

DE L’EXECUTION OPERATIONNELLE A LA CREATION DE VALEUR

v I ENGINEERING

= Organiser et piloter l’exécution opérationnelle
@ ‘ Un Bac +5 ne doit pas conduire a étre
uniquement un organisateur opérationnel.

¥

TROIS PROFILS D’ORGANISATEURS

4 y, )
ﬁﬂ o1l (4-)

LES OPERATIONNELS LES DEVELOPPEURS — VOUS ! LES PROFILS HYBRIDES
Régisseurs - techniciens - presse - Management - marketing - stratégie - Opérationnels + développeurs
billetterie - responsables sportifs finance - comportement organisationnel - SIals avez lareantel

et culturels L GRH .
7

MANAGER, C’EST DEPASSER L’ORGANISATION POUR DEVELOPPER L’EVENEMENT.




—

01
« Un événement est un lieu ou des hommes
et des femmes dans une

célébration collective, pour assister a un
SPECTACLE sportif ou culturel. »

Alain Ferrand

/

02

« Un événement est un processus
d’organisation rationnel des 1!
a mobiliser pour atteindre des OBJECTIFS. »

Alain Loret

L B

ORCHESTRATION

EMOTION COLLECTIVE DES RESSOURCES



‘ ORGANISER UN EVENEMENT

C’EST CONDUIRE
UN PROJET

Un objectif a atteindre, par des
acteurs mobilisés, dans un contexte
précis, avec un délai et des moyens
définis.

OBJECTIF ACTEURS CONTEXTE DELAI MOYENS

Maders & Clet




TYPOLOGIE EVENEMENTIELLE | |

- - . affluence - médias - infrastructures - coits - bénéfices
Des événements locaux aux méga-événements

FORT 4

1
FAIBLE J -

LOCAL MAJOR HALLMARK MEGA-EVENT
CATEGORISATION DES EVENEMENTS






ECOSYSTEME DU SPORT-SPECTACLE

Le contréle externe exercé par les parties prenantes

PARTENAIRES
PUBLICS

INSTITUTIONS
SPECIFIQUES

PARTENAIRES
PRIVES

ATHLETES &

=
ORGANISATION , — AGENTS

7 4

A ’
\ 1 i AA )
“w \\_ - = =)

{:{)} PRESTATAIRES

MEDIAS

ACTEURS DU MARCHE ' INFLUENCE & AMPLIFICATION CADRE INSTITUTIONNEL & OPERATIONNEL



: | . 3 a2
Les 3 dimensions fondamentales d'une stratégie xerfi

Strategie

o:izmméme
PREC F_PTA -






5 QUESTIONS CLES

POUR PENSER LE MANAGEMENT EVENEMENTIEL

s

01

Comment préserver
son indépendance
vis-a-vis de ses
parties prenantes ?

~

=

02

®, 1 .®
®"®

Comment les gérer,
voire les rendre
déependantes ?

(

Quelles compétences

mobiliser ?

J

)

Comment caractériser

la performance
d’'un événement ?

Quelles différences
majeures entre les

types d’événements ?

J




QUELLES APPROCHES STRATEGIQUES ?

Saias & Métais, 2001

| POSITIONNEMENT { MOUVEMENT
© ’ /
Analyse de I'environnement J S’ADAPTER { Resource-Based View — RBV
l TRANSFORMER l
Avantage concurrentiel [ Transformation permanente J
} E
ADEQUATION STRATEGIQUE INTENTION STRATEGIQUE
« FIT » « INTENT »

S’adapter aux conditions du marché Transformer les regles du jeu



gl

TROUVER LE BON
POSITIONNEMENT

« Dans quel business sommes-nous ? »

STRUCTURE CONDUCT -5 PERFORMANCE

Les forces Les choix L’avantage
de l'industrie stratégiques obtenu

La structure de l'industrie oriente la stratégie
des entreprises et leur performance.

Perspective S—C—P e Porter, 1979

The Five T T
Competitive Forces

That Shape Strategy =
————

An Interview with

Michael E. Porter
Professor
Harvard University




FIT

L'ADEQUATION
STRATEGIQUE

La stratégie dépend de ['environnement,
tandis que les ressources s'adaptent au
positionnement choisi.

“

ENVIRONNEMENT  CHOIX TACTIQUE RESSOURCES

Opportunités « Menaces Un positionnement Les joueurs s'alignent
adapté a I'adversaire sur le schéma de jeu

ALIGNER LE CONTEXTE, LE CHOIX
ET LES RESSOURCES




LES 5 FORCES DE PORTER

PORTER’S FIVE FORCES

ﬁ

.

\g

FOURNISSEURS |y

POUVOIR DE NEGOCIATION | LES CONCURRENTS | POUVOIR DE NEGOCIATION

Suppliers

\

7y

E] > ENTRANTS POTENTIELS

\

Potential entrants

=

DES FOURNISSEURS
Bargaining power
of suppliers

MENACE DES NOUVEAUX ENTRANTS
Threat of new entrants

: el O 9, @)
RIVALITE ENTRE CC D

DES CLIENTS .

CLIENTS

Customers

Rivalry among Bargaining power

existing competitors of customers

MENACE DES SUBSTITUTS
Threat of substitutes

~

PRODUITS OU SERVICES
DE SUBSTITUTION

Substitute products or services

J




MAJOR LEAGUE BASEBALL




FOR THE Competing IN I EN I

l l I URE for the Future

WITH A NEW PREFACE BY THE AUTHORS

“Oneo Gary Hamel &
i Sa I = WHAT CAN WE DO WITH WHAT WE HAVE?”
e K.
L’entreprise ne se contente pas de s’adapter a son
environnement : elle mobilise ses res: et ses
] pour en C
Ce que I'entreprise Ce que I'entreprise Changer les regles
possede sait faire du jeu

C. K. Prahalad Gary Hamel

APPROCHE RBV INTENTION STRATEGIQUE



INTENT — L'INTENTION STRATEGIQUE e

DE LA VISION A LA VICTOIRE PERFORMANCE

| VISION = | RESSOURCES —> TACTIQUE

;PRIVATISATIONS : 21 entreprises dont Renault py . A
P LA CIOTAT : licenciements annoncés aux chantiers navals ‘;'.‘ . . »
ON L A | o\ , Il mobilise ses ressources — les joueurs —
!l' \ § \ -

et construit une tactique a partir de
leurs forces et de leurs faiblesses.

e (oppomunnés)( MENACES )

Jeu de téte - rapidité - engagement physique

UNE INTENTION CLAIRE ORIENTE
L'ORCHESTRATION DES RESSOURCES.




% La compe&euce ou la
ressource clé évaluée
contribue-t-elle & créer de
Lla valeur pour le client?

L’evd:rerri.se esk-elle capable
d’organiser adéquatemeu&
l’expl.oi.&ati.ov\ de la compé&ev«ce

; La compe&ev«ca ou lLa
ressource clé évaluée
est-elle rare?

| La comre&euee ou lLa ressource
IL clé evatuee esk-elle inimitable?

ou de la ressource clé évaluée?

Avantage
P| concurrentiel |
durable

Rareté

Désavantage ] Neukbralité

! Avau&age
concurrentiel concurrentielle ukcoucurreuti.el &emroro.i.re

i Avantage
&cov\curmv\ﬁel nown utilisé

Monuel de qestion-réflexion / Christion Laktour



DES RESSOURCES AUX

==

RESSOURCES
FINANCIERES

W

RENOMMEE

DE L'EVENEMENT

r—

:“ Acteurs (sportifs, artistes...)

Billetterie

—
-
—

Contrats (partenariats,
sponsoring, relations publiques)

%

Droits médias (TV)

Merchandising

Institutions (subventions
publiques)

". '(ﬂ

7

Histoire

=

|I Performance

= == —

7

:a.‘ Affluence - Audience
L

~\

EVENEMENTIELS

Catégorisation des actifs propres aux organisations événementielles

ORCHESTRATION

Mobiliser - Combiner - Valoriser

e

STRATEGIQUES

09 ACTEURS PROFESSIONNELS
. Sport
- PARTENARIAUX

Sponsoring « Parrainage

REPUTATIONNELS

Evénement « Acteur - Site

RELATIONNELS

Capital social - Réseaux relationnels *

- Relations publiques

. PHYSIQUES & TERRITORIAUX

Infrastructures - Culture

CAPACITES ORGANISATIONNELLES

Compétences clés - Savoir-faire événementiel

-~




CONCEPTS | MODELE RBV

RESSOURCES RESSOURCES —

1 ,‘o:é‘ PARTENARIALES ( > * DE REPUTATION
PORTEFEUILLE :& ° R
DE RESSOURCES SCTElaE | &
o ~ o

® RESSOURCES &@®  RESSOURCES
o —EEEn
‘ E
T
2 L} oromsmans . waicers E
) O ORGANISATEURS & MANAGERS A

CAPAC!TES & S
COMPETENCES ‘ 2

il succks SECTORIEL
3 / [ \

PERFORMANCE & SUCCES FINANCIER < —  22°  SUCCES PUBLIC

SUCCES
T~ (O LONG TERME e

(((J




6
Efficiency is

doing things right;
effectivenessis

doing the right things.”

PETER DRUCKER

Management thinker

< EFFICIENCY - HOW > CEFFECTIVENESS . WHAT)




THE PERFORMANCE TRIANGLE

FROM COMPETENCE TO EFFICIENCY

EFFICIENCY

The right allocation of effort

COMPETENCE

Mobilising knowledge,
skills and judgement

VALUE CREATION
ECONOMY EFFECTIVENESS

Reducing the cost of inputs Achieving the intended goals

EFFICIENCY EMERGES WHEN COMPETENCE BALANCES COSTS, EFFORTS AND GOALS.






LA COMPETENCE _

Trois dimensions indissociables

COMPETENCE

SAVOIR + SAVOIR-FAIRE « SAVOIR-ETRE

Des savoirs qui prennent vie, au service d’'un impact durable.
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PARIS

Candidate City
Olympic Games 2024

Q688

Made for Sharing

.y

B e




PARIS 2024

eels

EtienneThobois Tony Estanguet Bernard Lapasset
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~1 BUT

OM « Champion Project » ?



™ NATION
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Strategie ? Efficie

v




| UNIGUE

SPORTS GROUP

Stéphane
1]
Qui sommes-nous Expertises Equipe Clients Actualités d

L E N 0 U V E AU e Méaux, PréSidente
Présidente dTmage Sept quiele a créée en 1988, Anne Méaux
conseille les dirigeants dentreprises frangaises et internationales dans

lew de communication. En 2005, elle a fondé Force

’ Femmes, association d'intérét général qui accompagne les femmes de
plus de 45 ans au chdmage (25 000 femmes aidées, 950 bénévoles et
7 antennes régionales). Anne Méaux est aussi  Pinitiative du Grand
f Prix de la Biographie Politique du Touquet, créé en 2007. Elle est
membre du conscil dadministration de Fassociation RoseUp qui
) accompagne les femmes atteintes de cancer. Anne Méauxa
y @ s carridre comme attachée au service de presse i 'Elysée
(1976-1981), de Valéry Giscard d'Estaing (1981-1986), puis
conseillere au cabinet d’Alain Madelin, ministre de lndustrie (1986

1988). Elle est diplomée de 'EP de Paris, titulaire d’une mattrise en

droit public ct lauréate du concours général de version latine.




THE HIGH COST OF EMPLOYEE TURNOVER

CAUSES BUSINESS IMPACTS

/ | imited growth :

I:lﬂ[l opportunities ; E@ Recruitment costs
Toxic workplace N ductivit

rQ,O\Q\ culture [I[]u Lower productivity

.~ HIGH |
E Uncompetitive i EM PLOYEE ! & Focticales
3 | |

= TURNOVER
Excessive ' @)

@ W ;:" % Lower team morale
Lack of oV More employee
recognition R departures

TURNOVER CREATES A SELF-REINFORCING CYCLE



- FRANK McCOURT - IlE lllS ANGELES A MARSEILLE

DUDGERS MLB OLYMPIQUE DE MARSEILLE - LIGUE 1

189,16 M$ contestés € DE 700 M€
| ) (l\jﬂLfB IIaccusatlon dans la procédure | Investis ou injectés depuis 2016
"“ﬂ\,/-"’ e faillite ,,

0 TITRE
Meilleurs résultats : trois places de 2e

M, -104,8 M€

385 M$ d’avance J

'%‘ ;,,) Contrat TV Fox sur 17 ans —
.~ accord refusé par la MLB

/A CHAPTER 11 2011 | I0s | Résultat net 2024-2025
&
" NN\ ) Défaut de paiiement et placement -
_\T_~ sous protection du tribunal ) B AMBITION IMMOBILIERE
_ N VENTE « 2012 E E Projets annoncés autour de Marseille
L\"‘ $ ) 2 milliards de dollars J oo  GOUVERNANCE INSTABLE
ot &S Dirigeants et entraineurs successifs ¢
‘ . m , décisions contestées i

e e v e e s e A PN L I G AN AT ey
_-“-_- 7
——
———

 UNMEMEPROPRIETAIRE - DEUX CLUBS - UNECRENTIONDEVALEURCONTESTEE.
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