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MARCHE DE 'EVENEMENTIEL

000
Quelles approches :
stratégiques pour = . B
analyser et développer
une stratégie de EVENEMENT

marketing événementiel ?

Médias Publics

5 l - UN EVENEMENT EST UNE ORGANISATION TEMPORAIRE
Q qui orchestre de multiples parties prenantes et leurs ressources.



OBJECTIES

02

ANALYSER FORMALISER ILLUSTRER
Mobiliser I'approche RBV Construire une roadmap Application au business
pour I'analyse stratégique stratégique et un model de 'OPEN 13 PROVENCE

d’'un événement business model



Ou en est-on a ce stade ?

CONSTRUCTION DU MARKETING STRATEGIQUE EVENEMENTIEL

o Intention stratégique -» a Formalisation - e Marketing stratégique événementiel
E % ; C/\) b8
INGREDIENTS CUISINIERS GATEAU

Panel de ressources

Capacités manageériales

organisationnelles

Stakeholders

Métaphore de Dierickx et Cool (1989)



IDENTIFICATION
DES ACTIFS
EVENEMENTIELS

UNE METHODE
EN 3 ETAPES

090 /l

cCYy (771 B
IDENTIFIER REPERER
les parties prenantes : les centres de profit les ressources et capacités

&

stratégiques de I'événement

Relier chaque actif aux principales parties prenantes et aux centres de profit.




R GROWE OF
S0y APPROCHE RESSOURCES

& COMPETENCES

RESOURCE-BASED VIEW « RBV

Edith Penrose







LE PRINCIPE DU MODELE RBV

L'ENTREPRISE COMME PORTEFEUILLE
DE RESSOURCES

& £

&

A firm is essentially

a pool of resources,

the utilization of which

is organized in an
administrative framework.

EDITH PENROSE

UNE PERSPECTIVE INTERNE

Comprendre les spécificités de

01 I’entreprise analysée, au-dela des seules
caractéristiques de son secteur.
02 La combinaison unique de ses ressources

et de ses compétences constitue la source
potentielle d’un avantage concurrentiel.

S +, & o i

- AVANTAGE
RESSOURCES COMPETENCES CONCURRENTIEL



GAINING AND SUSTAINING

COMPETITIVE
ADVANTAGE

LIFRGE) 4k DG

Jay B. Barney

Ressources & Compeétences

S
e

9

CEQUELONA CE QUE L'ON FAIT
AVEC CE QUE LON A

Facteurs tangibles ou p .
intangibles détenus par une Capacités ou aptitudes

firme, permettant de mettre permettant 'exploration et
en ceuvre des stratégies qui I’exploitation des ressources,

améliorent sa performance. par 'apprentissage individuel
et collectif.

RESSOURCES —>» MOBILISATION —» PERFORMANCE



Oxford Management Readers

RESOURCES

FIRMS
AND
STRATEGIES

A Reader in the Resource-Based Perspective

Edited by
NICOLALI J. FOSS

CATEGORISATION
DES RESSOURCES

Six familles d’actifs mobilisables par I’organisation

01
FINANCIERES

Capitaux, trésorerie,
capacité de financement

03
HUMAINES

Apprentissage, aptitudes
individuelles et collectives

05
ORGANISATIONNELLES

Management, routines
et systémes de controle

O

02
PHYSIQUES

Localisation, sites,
équipements

04
TECHNOLOGIQUES

Outils, données,
savoir-faire technique

06
REPUTATIONNELLES

Image, 1égitimité et confiance
des partenaires

Référence fondatrice de la Resource-Based View






Le role des compétences

DECOUVRIR

ACQUERIR

2AR

CONTROLER EXPLOITER RENOUVELER

ORCHESTRER

} APTITUDES MANAGERIALES

A MACAT ANALYSIS

DAVID J. TEECE’S

DYNAMIC CAPABILITIES
AND STRATEGIC
MANAGEMENT

ORGANIZING FOR INNOVATION

AND GROWTH




% 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






L’événement au coeur d’un réseau de stakeholders
Fournisseurs de ressources

<‘ ::i;t‘::aires) ::Ltlfcnsaires>
Orgamsatloy\ o I[_[[ Institutions

EVENEMENT

(@ )/4 \\CG )

C Un écosystéme de ressources a orchestrer




RAPPEL — LES RESSOURCES EVENEMENTIELLES

RESSOURCES DE 'EVENEMENT SPORTIF ACTIFS STRATEGIQUES
SR Acteurs : sportifs, artistes... | ACTEURS PROFESSIONNELS
Art & sport
Q Billetterie
— Contrats : partenariats, ACTIFS.PARTENA-RIAUX
— @ sponsoring, relations publiques Sponsoring & parrainage
RESSOURCES
FINANCIERES [>]  Droits médias Rk o REPUTATION
Evénement, acteurs & site
E Merchandising EALTIVALION
= ACTIFS RELATIONNELS
[\l Institutions : subventions publiques Capital social, réseaux & relations publiques
m Histoire ACTIFS PHYSIQUES & TERRITORIAUX
V Infrastructures & culture
Dﬂ[l Performance sportive
RENOMMEE CAPACITES ORGANISATIONNELLES
,QIQ& Affluence & audience Compétences clés & savoir-faire événementiel




MODELE RBV

—> Ressources de
réputation

\ Ressources

| PORTEFEUILLE DE RESSOURCES

Ressources <
partenariales \

Ressources /

relationnelles < > physiques
' CAPACITES & COMPETENCES l
( Organisateurs & managers >¢ C PROPRIETES ? )

' PERFORMANCE & SUCCES

Succes financier Succes sectoriel Succeés public

LONG TERME




EVALUER LA PUISSANCE D’UN EVENEMENT

. Le principal critere : I'audience

~
@ AUDIENCE DIRECTE AUDIENCE INDIRECTE
Spectateurs présents TV e Presse ¢ Digital
‘I-', sur le site = = Réseaux sociaux
weHGO

Audience du SpOI’f tous meédias (TV, Presse, radio, Internet, réseaux sociaux, plateformers vidéo)
Compétitions les plus suivies en Avril 2022
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La valeur d’un événement repose sur sa capacité a rassembler et a rayonner.




BUSINESS MODEL # BUSINESS PLAN

Deux outils distincts, mais complémentaires

BUSINESS MODEL

Explique comment l'organisation
crée, délivre et capte de la valeur.

BUSINESS PLAN

Traduit le projet en plan d’action
détaillé et en projections financieres.

FINALITE Concevoir la logique économique |

|
HORIZON Vision stratégique COMPLEMENTAIRES
FORMAT Modeéle synthétique et évolutif |

QUESTION CLE  Comment le projet fonctionne-t-il ?

\ 1.

e

FINALITE

HORIZON

FORMAT

DESTINATAIRES

Planifier et démontrer la viabilité

Prévisions pluriannuelles

Document chiffré et argumenté

Dirigeants, préteurs & investisseurs

‘O‘ ‘ LE BUSINESS MODEL CONCOIT LA LOGIQUE DE VALEUR ¢ LE BUSINESS PLAN EN DEMONTRE LA FAISABILITE

~




STRATEGIE

BUSINESS MODEL

Lehmann-Ortega et al. - 2017

Comment I’entreprise crée, délivre et capte de la valeur.

~
PROPOSITION DE VALEUR
Ce qui est proposé
J

&3

s

.

o

ARCHITECTURE DE VALEUR

Comment la valeur est produite

\

J

EQUATION DE PROFIT

Comment la valeur est captée

Un systéme cohérent de mécanismes permettant a I'entreprise de générer durablement des profits.




—— STRATEGIE & BUSINESS MODEL

FORMAI_ISER @ CREER DE LA VALEUR @
L'INTENTION STRATEGIQUE | \ ') covems s corene

EXPLIQUER LE PROFIT

mécanismes permettant a une entreprise > « Une fagon d’expliquer comment
PA R L E B U S I N E S S M 0 D E L de créer de la valeur a travers sa I'entreprise génere du profit. »
proposition de valeur et son architecture ey
de valeur — ressources, chaines de valeur Michael Porter, 2001
interne et externe — puis de capter cette
DE LA STRATEGTE valeur pour la transformer en profits.
A LA CROISSANCE DURABLE % P A
P S
GENERER DES REVENUS 000 SERVIR LES CLIENTS
ey
« Les choix qu’une entreprise > Le Business Model résume la fagon
effectue pour générer des revenus. » dont I'entreprise prévoit de servir
N . ses clients. Il articule I'élaboration
» Warnier, Demil & Lecocq, 2004 de la stratégie et sa mise en ceuvre.
¢ J \
Ir\ADoEDEESL s @ PROPOSITION DE VALEUR — l{:(-):} ARCHITECTURE DE VALEUR — U[I[I CAPTURE DE VALEUR
ACTIONS

RESULTATS
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Un document de synthése structuré pour guider I'analyse et la décision

Q o5 B
01 02 03

EVALUATION ORGANISATION RESTITUTION
Analyser la situation et Structurer les priorités, Formaliser les résultats
identifier les enjeux les ressources et les et partager les
responsabilités recommandations

Une forme rigoureuse, notamment lorsque le document a une vocation externe



PREAMBULE

Définir une
trajectoire réaliste

COURT TERME MOYEN TERME VISION CIBLE
1 AN 3 ANS 5 ANS

.1l | FIXEZ VOS OBJECTIFS SUR UN HORIZON DE 3 A 5 ANS

Une ambition progressive, mesurable et cohérente.



Phase d’eévaluation evenementielle

L0

Identifier les actifs
événementiels
Ressources et capacités

e Centres de profits
e Parties prenantes contributrices

e Ressources stratégiques
contrblables / dépendance

o

Al gh

Evaluer le potentiel Analyser le macro-

et la rentabilite environnement sectoriel
Analyse VRIO de chaque actif

e Politique

e Economique

e Socio-culturel

e Juridique et réeglementaire



PHASE D’EVALUATION EVENEMENTIELLE

DU DIAGNOSTIC DU MICRO-ENVIRONNEMENT A LA PREMIERE SYNTHESE

ANALYSER LE MICRO-ENVIRONNEMENT ETABLIR UNE PREMIERE SYNTHESE
Evaluer le pouvoir de contréle et de négociation Tester la faisabilité et la rentabilité globale
des parties prenantes. du projet événementiel.

@ Fournisseurs & détenteurs de ressources @ Besoin financier : budget nécessaire

,‘:{ Besoin humain : compétences & recrutement

@ Clients : segmentation, contrdle & négociation
€ Formation : stagiaires, vacataires & cabinets externes

@ Concurrents directs, substituts & nouveaux Premiére fixation des prix : billetterie, relations
entrants “ publiques, visuels & communication

@ | ENJEUX : DEPENDANCES « RAPPORTS DE FORCE « MENACES LIVRABLE : PREMIERE HYPOTHESE ECONOMIQUE




Les 5 clés du Business Model

o:

METIER

POSITIONNEMENT +\, \

BUSINESS

[

\
N\
o

2 —
SINGULARITE

MODEL

P BN\

4 — 3 -
COMPETENCES CLES | REPONSE AUX
,, DEMANDES

Cohérence @ Différenciation @ Création de valeur



LE BUSINESS MODEL DE ZARA

' MODE, Une mode accessible portée par la vitesse et l'intégration
° 1 AUJOURD'

DEMAIN
EN MIEUX

.

OFFRE ACCESSIBLE

Des vétements tendance
a prix modérés

C T
N \'( eay,
/9 \.\ : TR

RENOUVELLEMENT RAPIDE
Nouveautés fréquentes
et séries limitées

VITESSE +

INTEGRATION

CHAINE INTEGREE RARETE ORGANISEE
Création, fabrication, logistique Des volumes limités qui
et distribution maitrisées stimulent la rotation

‘ Répondre rapidement a la demande tout en maitrisant I'ensemble du processus ~— ——




ORCHESTRATION DES RESSOURCES

Phase d’organisation événementielle

o DEPLOIEMENT 9 AGENCEMENT
’//; Comment articuler ressources et A) Comment les ressources se
capacités pour explorer, exploiter nourrissent-elles les unes des autres ?

et optimiser leur potentiel ? E o B Interactions et liens forcés ou naturels.

& ) T ) o CONTROLE

DD[I Quels actifs — ressources ou Quel est le niveau de dépendance

capacités — faut-il renouveler, aux parties prenantes contributrices
développer ou abandonner ? et quel est votre degré de contrdle ?




PHASE DE MISE EN CEUVRE

Marketers, a vous de jouer !

@ .06
& W il

ACTIVATION B2B COMMERCIALISATION B2C g)éiho:;f:gé%';
) e — Communication non =
Partenarla.ts_- Fidelisation - conventionnelle - Ticketing & Diversification - Branding -
Mini-plans CRM - Marketing expérientiel - Co-branding - Mini-plans

Marketing tribal

@ Transformer le réseau d’acteurs en leviers
d’activation et de croissance










BUSINESS PROCESS MODEL

INPUTS

E

= RESOURCES

||

‘
A

]
' A\
! |
1

TRANSFORMATION
PROCESS

o

A PROCESS

THAT CREATES
VALUE

i

OUTPUTS

PRODUCTS OR

SERVICES

R BY-PRODUCTS

INVESTMENT

} _/'  RETURNON
al

--------------------------------------------------------

The business model transforms market demand and resources into value and measurable outcomes
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WEBINAR DTN / CNE Avril - Mai 2020

Introduction au Management stratégique & Marketifig SpC

appliqués aux joueuses & joueurs de tennis professionnels

Lionel Maltese
@lionelmaltese — lionelmaltese.fr
Maitre de Conférences Aix Marseille Université — CERGAM IAE Aix-En-Provence
Professeur Associé Kedge Business School
Manager Délégué ATP WTA Events — Consultant Partner Sport Business Marketing

Membre du Comité Exécutif FFT — Développement Economique



https://screencast-o-matic.com/watch/cYf3Q6A6ks

BCM

Management School
Bordeaux

BUSINESS SCHOOL

CREATED

5Y BEM & EUROMED MANAGEMENT



Business Model d’'une Grande Ecole de Commerce

REPUTATION &
ACCREDITATIONS

PEDAGOGIE & RECHERCHE

Connaissance
des accréditations «

Communication »
Lobbying

Réputation «

Classements «
Accréditations

Personnels
administratifs «
Gestion des stages »
Projets » Recrutement «
Promotion

Lieux et établissements
de pédagogie pour
les étudiants

PARTENARIATS & [ ressoveces
INTERNATIONAL . GCOMPETENCES

Professeurs «
Chercheurs -
Enseignants

Publications internationales «
Recherche «
Réseau relationnel

Partenariats entreprises
Apprentissage
Alternance «
Universités étrangeéres «
Doubles diplémes

Commercialisation «
Négociation
Lobbying

Le modeéle repose sur I’orchestration conjointe des ressources et des compétences.




DES RESSOURCES AUX COMPETENCES

La valeur dépend de ce que I'on fait avec ce que I’on possede

RESEAUTER
TRANSFORMER
CREER DE LA VALEUR

RESSOURCES

CE QUE L'ORGANISATION
POSSEDE

Actifs tangibles

2

Actifs immatériels

&

090

o

Réseaux & relations

(((

»

_ACTIVATIONDU 7.
RESEAU RELATIONNEL

L s soun
VO\"ESEAU
‘;E\.AT\ONN\':\-
-K' It .

Mobiliser ¢« Combiner ¢ Coordonner

>

0

CE QUE L'ORGANISATION
SAIT FAIRE

<C4‘) Mobiliser les ressources

09, 3 i
e Créer des synergies
./li Produire de la valeur

RESSOURCES == {ci} CAPACITE D’ACTION = Q COMPETENCES DISTINCTIVES




ROADMAP STRATEGIQUE

Création d’activité
événementielle

o @)Q EVALUATION
a ') ORGANISATION

e @@ MISE EN CEUVRE

De I'analyse des actifs a leur activation




LES FACTEURS CLES D’ECHEC EVENEMENTIEL

Cing déséquilibres peuvent fragiliser durablement le modele

DESALIGNEMENT

Inadéquation entre
environnement, ressources
et compétences

STRATEGIE REACTIVE DEPENDANCE
Décisions tardives et absence /\/\ Concentration excessive
d’ajustement stratégique l sur un acteur ou une ressource
- critique
_ECHEC
EVENEMENTIEL
DERIVE DES COUTS

Compétences de gestion
insuffisantes et colts
croissants

Manque d’innovation et faible
singularité de I'événement

(d) La performance dépend du maintien d’'un FIT dynamique entre I'événement et son écosystéme



”

CAPACITES DYNAMIQUES

CAS D’ECHEC

Désorchestration progressive des ressources

RESSOURCES CAPACITES
4 _______________________________
PARTENARIALES « PIVOTS » ORGANISATIONNELLES
________________ Apprentissage insuffisant
e i 'l v
“ / \
SEUIL DE SURVIE / \
—————————————————————————— RESSOURCES it
RELATIONNELLES e & ‘»(
P e 7- \‘
\ n |
RESSOURCES ‘
DE REPUTATION
SEUIL DE SURVIE <A
——————————————————————————————————————————————————————————— A8\ RESSOURCES --———————-
, | PHYSIQUES

ECHEC
ORGANISATIONNEL

>
STOCK DE RESSOURCES

La perte successive de ressources révéle I'incapacité a apprendre, reconfigurer et rebondir.
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OIPEN 13 PIROVENCE
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OPEN 13 PROVENCE

OREHESTRERIEES WRESSOURCEES
D'UN EVENEMENT SPORTIF

"4\

BUSINESS MODEL ¢« PARTENARIATS  EXPERIENCE ¢ PERFORMANCE







LE DEPARTEMENT DES BOUCHES-DU-RHONE PRESENTE
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LE DEPARTEMENT DES BOUCHES-DU-RHONE PRESENTE
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Prison pour mineurs
La controleuse
générale préconise
“la fermeture”

Pogr 4

LaProvence.

Marseille T e enp—

Football | Morcato
LOM accélére
sur le front
des transferts

Pages vty

Centreville

\ Belsunce
un été miné
par le crack

Littoral Sud

Le chantier de
dépollution XXL
commence lundi

Page 3

Aujourd’hui
avec votre
journal

Towute lactu téé...

Tennis
L’()pen |
quitte Mars

w Bien-étre et mode

fen®ia

18 des SHors

e ére. Pages Sports

Festivals : ou sont
les femmes ?

Selon une étude, les artistes féminines représentent
seulement 26% des tétes daffiche dans les festivals de musicue.
En Provence, sl certains événements sont bons &

la msatiére, dautres sont 3 1a (raine.. meescsre

LE CELEBRE TOURNOI NE SERA PLUS ORGANISE A MARSEILLE

Open 13, Ia fin d'une époque

Sans étre une surprise, I'officialisation hier a la mi-journée par Pampelonne Organisation du déménagement du tournoi vers
Lyon-Décines met un point final a une aventure commencée il y a 32 ans au Palais des Sports de Marseille.

es esprits chagrins di-

ront sans doute que le

timing aumait pu éue

meilleur. A quelques
heures de I'Olympico, Lyon ré-
cupére l'un des événements
sportifs majeurs en Provence
avec I'Open 13 qui, de fait,
changera de nom. Pannonce,
faite via un communiqué diffu-
sé hier & la mi-journée n'a pas
réellement  surpris. I'horizon
du tournoi semblait s'obscur-
cir d'année en année depuis la
crise sanitaire et le changement
de dates (octobre au lieu de fé
vrier) ne laissait rien augurer de
bon. "A partir de 2026 (du 18 au
25 octobre), le tournoi de tennis
derira un nouveau chapitre de
son histoire & la 1.DLC Arena
de Lyon-Décines. Ce choix est le
fruit d'une analyse approfondie
des infrastructures  répondant
aux standards techniques, lo
gistiques et médiatiques im-
posés par IATP Towr. La LDLC
Arena, équipement de derniére
génération situé au ceeur de la
Métropole lyonnaise, répond
pleinement a ces exigences et
offre toutes les garanties pour
accompagner le développement
futur du tournoi”, annonce le
texte publi¢ par Pampelonne
Organisation.

"On était dans le
collimateur de IATP”

“On était sur la sellette depuis 4
ou 5 ans, confie Jean-Frangois
Caujollc, créateur du towrnoi en
1993 et qui avait cédé ses parts
4 Jo-Wilfried Tsonga en 2023.
Ce départ a Lyon n'est donc pas
surprenant, il est logique méme
si ¢a s'est accéléré depuis janvier.
Depuis que VATP a mis en place

Depuis 1993, le tournol était un marqueur dans l'année sportive & Marseille. Il faudra désormais vivre sans.

ROBER

une commission pour améliorer
les standards des tournois, on se
savait dans le collimateur. LATF
a supprimé 8 tournois 250 et
Sappréte a en supprimer ou G en
rehausser autant. Sans nouveau
Palais des Sports & Marseille, ce
n'était pas possible daller plus
loin. Puis, il y a eu cette oppor-
funité de nouvelle Arena avec
le groupe Aulas, la Région Au-
vergne - Rhone-Alpes était in-
téressée et moi jai vendu toutes
mes paris a des repreneurs dont

le siége est a Lyon..."

La fin de 'Open 13 Provence,
c’est aussi la fin d'une maniére
de concevoir les événements
sportifs.

Grice 2 leur savoir-faire,
Jean-Francois Caujolle et ses
équipes, réussissaient chaque
année le tour de force de trans-
former les entrailles du Palais
des Sports de Marseille, occu-
pées en temps normal par un
parking, en un village ol se
pressait le tout-Marseille, ama

LES PLUS GRANDS JOUEURS ONT DISPUTE LE TOURNOI

Federer, Nadal, Djokovic, Becker
Noah... IIs ont joué a Marseille

Depuis sa création en 1993
jusqu'a sa disparition

en 2025, le tournoi mar-
seillais a accueilli les plus
grandes légendes du ten-
nis. Un tableau de chasse
assez unique.

Deés la naissance de I'Open 13
cn 1993, les anges du tennis se
sont penchés au-dessus de son
berceau pour lui donner cette
chose en plus que les autres
n‘avaient pas forcément. Pour
sa premiére édition, le tour-
noi marseillais offrait déja un
parterre de stars de la balle

Federer vainqueur en 2003.
PHOTO THIERRY GARR(

Grand Chelem fouler le court
central. Parmi eux, il y a eu
Yannick Noah, en 1996 au soir
de sa carriére pour son dernier
match en simple face & son
pote Guy Forget, PAllemand
Boris "Boum-Boum" Becker. et

Four qui ont dominé le tennis
mondial pendant 15 ans ont
tous pris part au moins a une
édition de I'Open 13. Novak
Djokovic en 2007, 2008, 2009,
Rafacl Nadal en 2006, battu
par l'Aixois Arnaud Clément
en demi-finale, et enfin Andy
Murray qui a ajout¢ Marscille
a son palmares en 2008.
Ces derniéres années encore,
le Palais des Sports avait vu
des débuts d’histoires s'écrire
sous ses yeux, comme celle de
lactuel N.1 mondial, I'ltalicn
Jannick Sinner (2020, 2021).
Un récit qui s'écrit désormais
au passé

Gatien HUBERT

teur de tennis ou non. "On au-
rait pu peut-émre avoir un an de
plus. Mais ¢a ne serait pas ailé
au-dela. Ce nétaient que de su-
per moments. Dans ces circons-
tances, les remerclements sont
toujours faciles mais sans le coup
de folie de Lucien Weygand (pré-
sident du Conseil général des
Bouches-du-Rhone entre 1989
ot 1998), puis de Jean-Noél Gué-
rini, le towrnoi naurait jamais
pu  exister. Céait compléte-
ment anachronique & lépoque

ET MAINTENANT ?

que le Département vienne vers
le haut niveau. Lt malgré les
changements politiques, tant au
Département des Bouches-du-
Rhone qu'a la Ville de Marseille,
et méme quand les institutions
n'étaient pas alignées politi-
quement, on @ toujours €w un
regard bienveillant sur le tour-
noi. Méme chez les privés, on
a gardé les mémes partenaires
depuis le début. Cette fidélité est
étonnante et exemplaire. Ce qui
m'a marqué aussi, cest le lien

familial quon a réussi & créer
Mon épouse, mon ex-épouse,
les familles Maltese ou Fritz...
Méme notre médecin, Char
Lankar, qui a fait toutes les édi-
tions sauf peut-étre la premiére.
L'lquipe avait tiré un article
“Les Bouglione du tennis” et ¢a
muvail bien plu parce que ¢ élait

vraiment ca.”
§'il a consacré plus de 30 ans de
sa
cois Caujolle n'est pas amer en
tournant la page. "Je ne dirai pas
que ga finit en queue de poisson,
mais c'est dommage. Je n'ai pas
de rancune, ni de nostalgie ow
de mélancolie. A chaque fois, on
arrivait @ faire un peu plus que
ce que voulait la logique. Depuis
LVapris-Covid, ¢a devenait de
plus en plus difficile fois-
ci, on n'a pas pu relever le défi."

e 4 ce tournoi, Jean-Fran

Quel avenir pour
Jean-Frangois Caujolle ?
Lavenir du towrnoi, qui s'éerit
désormais & Lyon, sécrira-t-il
pour autant avec Jean-Frangois
Caujolle ? "Je vais étre un temps
dans la logique de les accompa
gner mais mes racines sont ici,
Marseille méme si Lyon est une
ville que je connais parfaitement,
presque une ville dadoption. J'ai
encore un contrat de deux ans.
S'ils le veulent, je les accompa-
gnerai. Maintenant, c'est a enx
et ils sont jeunes. Je ne me vois
pas encore diriger un tournoi a
85 ans, il ne faut pas déconner
(sic)..." C'est l'ancien joucur ct
entraineur de Jo-Wilfried Tson-
ga originaire de Villeurbanne,
Thicrry Ascione, qui lul succé-
dera, La fin d'une époque.

Eric BRETON

tuaen@iaprows "

Quel avenir pour le Palais
des Sports de Marseille ?

Citée comme la raison
principale du départ du
tournoi, l'enceinte perd
son événement phare.

Inauguré en fin d'année 1988 et
n‘ayant guére évolué¢ depuis, le
Palais des Sports de Marseille
a du mal a rivaliser avec les en-
ceintes de derniére génération
cn France etal'étranger. Etavec
la perte du tournoi, c'est son
événement phare qui disparait
ct allege considérablement sa
programmation, “Je ne fais pas
de politique, mais javais pri
nu la municipalité actuelle ot la

=]
LOpen 13 Provence était 'évé-
nement phare de I'enceinte de la
rue Raymond -Teisseire. / @
ARCHIVES FRANCK PTNNANT

encore ! 'Open 13 Provence,
clest fini, faute d'entretien du
Palais des Sports par la Ville
de Marseille ! |...| Clest une dé.
ception pour le Département
13 qui a soutenu ce tournoi in-
ternational de tennis sur notre
territoire.”

Adjointe au maire de Marscille,
en charge des grands événe-
ments, Samia Ghali a répliqué
via un communiqué : "La so-
ciété Pampelonne, dont lac-
tionnaire majoritaire n'est plus
un  Marseillais, organisatrice
historique de U'Open 13, vient
dannoncer son départ pour
ILyon. Déja alertés par différents
= 5. = 2y <
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STRATEGIC RESOURCE PORTFOLIO

KEY ASSETS

3 %
SPORT PRIORITY

ElnE ESHITE NN LS ST ISE Nt E
2023 ATP NEXT GEN RELATIONSHIP & HOSPITALINY EXPERIFISE

Auger-Aliassime - Rune - Sinner - Hurkacz - Wawrinka -
De Minaur - Khachanov - Monfils

Public relations benchmark

RACE TO MILAN in France and across Europe

Tsitsipas - Auger-Aliassime - Shapovalov - Humbert - Sinner

RACE TO LONDON
Medvedev - Tsitsipas - Rublev - Auger-Aliassime Expertise in hospitality

FRENCH DAVIS CUP LEADERS management and premium servicing
Monfils - Tsonga - Paire - Humbert - Gasquet - Simon



FIRST INVESTMENT & LEGACY: PLAYERS
REPUTATION LEGACY STRATEGIC INTENT

[ 13 FORMER ATP WORLD No. 1 PLAYERS ] LNEXT-GENERATlON POSITIONIN(ﬂ

Tsitsipas ¢ Auger-Aliassime ¢« Shapovalov ¢

Djokovic « Nadal « Federer « Murray « Humbert ¢ Sinner « Rune

Ferrero « Hewitt « Kuerten ¢ Safin
Kafelnikov = Moya ¢ Rios * Becker ¢ Lendl

' [ CHAMPIONS REVEALED IN MARSEILLE ]
| WORLD-CLASS CHAMPIONS | Federer + Soderling + Murray  Tsonga -

Kyrgios » Khachanov ¢ Tsitsipas

Becker ¢ Forget ¢ Kafelnikov ¢ Federer « Murray e
Tsonga ¢ Del Potro ¢ Kyrgios = Medvedev ¢ Tsitsipas

[ LEADING FRENCH PLAYERS |

Noah « Forget « Leconte ¢ Pioline » Santoro e
Grosjean ¢ Clément « Tsonga » Monfils e
Gasquet » Simon ¢ Pouille

PLAYERS BUILD REPUTATION TODAY — AND TOURNAMENT LEGACY OVER TIME ]




PA RTN E RS H I P PARTNERSHIP ECOSYSTEM

VALUE CREATION

From premium hospitality to long-term partner loyalty

]

— VIP EXPERIENCE

6,000 m? temporary hospitality -+ More than 25,000 VIP guests -
Three restaurants and themed environments - A premium, welcoming atmosphere

PUBLIC PARTNERS

Conseil Départemental des Bouches-du-Rhone -
Ville de Marseille - Aix-Marseille-Provence
Métropole - French Tennis Federation

NATIONAL & INTERNATIONAL PARTNERS

BNP Paribas - Veolia - Eiffage - Emirates -
Sodexo - Dalkia - DLSI - Lacoste - GL events -
SUEZ - Nexity

SMEs & LOCAL COMPANIES

Onet - ETIC - Ricard - Enseignes & Néons -
HighCo - Terrasses du Port

Loyalty grows when hospitality, experience and partnership activation reinforce one another



INTERNATIIJNAL TV COVERAGE

18 MARKETS « GLOBAL BROADCAST REACH
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FROM THE VENUE TO AUDIENCES WORLDWIDE



MEDIA PERFORMANCE

DOMESTIC MEDIA COVERAGE

PRESS

200+

PRESS ARTICLES

100

PRESS CREDENTIALS

BROADCAST

4

MATCHES ON TV

50+ H

LIVE TV COVERAGE

r”'—'.]

~ DIGITAL
6,000+

UNIQUE WEBSITE VISITS
Web - Mobile - Tablet

11,000+

FACEBOOK LIKES

TWITTER VISITS

12,000

YOUTUBE VIEWS



OPEN 13 — COMMUNITY & AUDIENCE ' _AFD

ARSEILLE—-PROVENCE rouR

TENNIS
PEOPLE

b ;F;/}/ ’
W SN

COMMUNITY
\ A STRONGER
TOMORROW

SIHIIMHIIH

=]

COMMUNITY ENGAGEMEN AUDIENCE PERFORMANCE
3S_IT Special-offer days for tennis clubs e o

T Educational and social initiatives 50’000 70 /o
O/ HospitalS et (MRS School i e sitic: SPECTATORS OF TICKETS SOLD ONLINE
Sy

Activation programs developed with partners

T

LOCAL ENGAGEMENT e DIGITAL CONVERSION e EVENT REACH






REGIONAL MARKET POTENTIAL ‘x.

PROVENCE GLOBAL AUDIENCE i At

A LEADING REGION IN FRANCE

R alll R
provence ~ OM rd 92%
ENJOY THE UNEXPECTED RESIDENTS LARGEST ECONOMIC SMEs ‘

REGION IN FRANCE

iE--‘IFQGCl)::/EEE‘JCF ALPES A THRIVING TENNIS ECOSYSTEM

COTE D’AZUR IN PROVENCE-ALPES-COTE D'AZUR

310 23 % 7% ]

SRR T Uiy

s A el a o0 e

IRt 476 86,445 1M #1  20%+ |

e SIDEPARTENEN] : TENNIS CLUBS ~ LICENSED PLAYERS ~ MATCHES IN PACA  REGION FOR DIVERSITY  OF LOCAL PLAYERS

TOURNAMENTS OF PRACTICE ON THE TEN'UP APP RchERCHER
RESERVER, DEFIER ! @

Children - Adults - Seniors - Padel - Beach Tennis - HandySport

A DYNAMIC REGION
FOR A STRONGER TOMORROW

PROVENCE | TENNIS | OPPORTUNITIES



MARSEILLE
TENNIS
PEOPLE
PASSION

FACEBOOK
11,743 followers « 11,675 likes

TWITTER
4,695 followers

INSTAGRAM
2,756 followers

YOUTUBE
160,268 views

5 X

2.3M

FOLLOWERS

@ DIGITAL COMMUNITY « PLAYER INFLUENCE « MEDIA EXPOSURE « LIVE ATTENDANCE @

|| SHAREHOLDER & AMBASSADOR

No.1

TENNIS PLAYER
BRAND IN FRANCE J

AUDIENCE & REACH

A MULTI-CHANNEL EVENT ECOSYSTEM

LIVE RADIO SHOWS
ALL WEEK

09 2,740

MEDIA & PARTNER
CONTACTS

22 49,000
SPECTATORS

—

MEDIA & EVENT REACH

g

TENNIS
MORE
THAN A GAME

4

MATCHES
BROADCAST

60,810

VISITS ON OPEN13.FR

7

NEWSLETTERS }
70%

OF TICKETS SOLD
ONLINE

PROVENCE

CREATES
CHAMPIONS







CASCADES DE RESSOURCES

Une dynamique cumulative d’activation, d’apprentissage et de recombinaison

RESSOURCES |
PARTENARIALES |~ | ACTIVER

RESSOURCES < APPRENDRE & AJUSTER (i
RELATIONNELLES | T |
\a

B o i
RECONFIGURER RESSOURCES
ET RELANCER DE REPUTATION ACTIVER
LA CASCADE

RESSOURCES

PHYSIQUES \ACT,VER

CAPACITES
ORGANISATIONNELLES

APPRENTISSAGE
\. V.

CAPACITES DYNAMIQUES RECONFIGURER STOCK DE RESSOURCES
BRICOLAGE + SERENDIPITE # MELANGE & RECOMBINAISON







BUSINESS MODEL / RBV —OPEN13

Orchestration des ressources et compétences distinctives

- ¢®¢ GESTIONDELA

4@ RELATION CLIENT
.\ @ PARTENARIATS

p PP RESSOURCES

0®¢  RESEAUX o AMENAGEMENT :
@M@ RELATIONNELS DES INFRASTRUCTURES RP PHYSIQUES
I
_____________________________________________________________________________ )
- BASE DE RESSOURCES COMPETENCES DISTINCTIVES ——  IMPACT DIRECT ====%  IMPACT INDIRECT ———@  DEPLOIEMENT

Le capital social relie réputation, partenariats et ressources physiques.



KARTI P CHIDAMBARAMSES

-

Karti Inc

The companies owned by Karti or his
Known assoclates (including companies
thatwere owned by Kartl or ramily
members atsome point of time)
Ausbridge Holdings & Investments Pvt Ltd
Advantage Strategic Consulting PvtLtd
Chess Management Services Pvt Ltd
Chess Health Care Pvt Ltd

Halidon Marketing PvtLtd

Kriya FMCG Distributors Pyt Ltd

Kaiser Luxury Hotels Pvt Ltd

Kaiser Surya Samudra Resorts Pvt Ltd

Karti Chidambaram

Known associates and directors of CBN Reddy, S Sundar,
Mohanan Rajesh

several companies owned by Karti

MOVIE
TAROT

#TIMEMagazine

THE _

INFLUENTIAL
PEGPEE

IN THE WORLD
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sport & entertainment
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STRATEGIC VISION

The evolution of the event business model

[
‘ @ OPEN(|%
( depul® 5
( 01 3 »> ——(02\0— »> /03\0
/ \ / \ /
RELATIONAL REPUTATIONAL CULTURAL
BUSINESS MODEL BUSINESS MODEL BUSINESS MODEL
Building trust through Strengthening legitimacy, Embedding the event in
stakeholders and long-term visibility and brand equity the identity and culture
partnerships of its territory

WHAT COMES NEXT? >

From stakeholder relationships to a lasting cultural footprint






Contexte : organisation sous contraintes
sanitaires
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Annulation de I'Open Open 13 Provence — Open’ Parc Auvergne-Rhéne-Alpes
Marseille a huis clos en jauge réduite

Parc Auvergne-Rhdéne-Alpes —
Lyon



REVENUS DES EVENEMENTS DE TENNIS PROFESSIONNEL

Un marché de 2,2 milliards de dollars, fortement concentré

REPARTITION PAR CIRCUIT REPARTITION PAR SOURCE
AUTRES
% o .
MEDIAS &
DATA
30%
ATP 2 2 Md BILLETTERIE 660 M
: 33% 'TUTAL DES $ 34% _REVENUS s
REVENUS GRANDS MEDIAS & DATA
@___ CHELEMS
98 %
®__ SPONSORING
29 %
LES GRANDS CHELEMS CONCENTRENT 58 % DES REVENUS TROIS SOURCES REPRESENTENT 93 % DU MIX DE REVENUS

(al) | BILLETTERIE « MEDIAS & DATA « SPONSORING : UN MODELE ECONOMIQUE EQUILIBRE




LA BILLETTERIE SOUS TENSION

LATP dépend davantage de la billetterie
et moins des revenus medias

Part des revenus totaux, en %

Revenus issus de la billetterie Revenus issus des meédias
40 38% 7

59%

54%
50%

- 44%
41%
229 -
20
16% 16%
13%
20%
10% 20

S TR I Y = © B @ B w0

)

Implication

Le remplissage, la politique tarifaire et I'expérience spectateur determinent la résilience du modele.
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OREN 13 PROVENCE

4771ke

Variable d’ajustement

Garanties joueurs

Personnel PO
Facilités

Joueurs

Personnel hors PO
Restauration
Production IT / Médias
Administration
Sécurité / Nettoyage
Taxes / Emprunts

Fonctionnement PO

Communication hors
médias / Presse

75 %

des charges
concentrées sur
4 postes



Q13

2020

Bonus ATP
1%

Relations |
publiques |
14% |

5163 K€

Billetterie

13 %

Partenariats

55%

STRUCTURE DES PRODUITS — OPEN 13 PROVENCE
OPEN 13 PROVENCE 5163 K€ de produits en 2020

PARTENARIATS

55 %

Premiéere source de produits

BILLETTERIE BtoB

>50 %

du chiffre d’affaires billetterie

DIVERSIFICATION

45 (0 des produits proviennent
0 de quatre autres sources

Un modeéle économique d’abord

porté par les partenaires
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Rencontres Partages Plaisirs

'

: RSEiL

Distinction Valeurs Raison d’étre

ORPEN 13 PROVENCE

Découvertes

Ambition
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THE END

POURQUOI ?



—PEN PARC

AUVERGNE-RHONE-ALPES
LYON

'MercedesCup



https://www.google.fr/imgres?imgurl=https%3A%2F%2Fopenparc.com%2Fsite%2Fwp-content%2Fuploads%2F2017%2F02%2FOPENPARC_LOGO_NOIR.jpg&imgrefurl=https%3A%2F%2Fopenparc.com%2F&docid=BGdfOjcQ34KyzM&tbnid=G-hVnuRnXzn0KM%3A&vet=10ahUKEwisnsjIz93mAhWHzYUKHQ3AB0gQMwhCKAIwAg..i&w=800&h=327&bih=967&biw=1920&q=open%20parc%20auvergne&ved=0ahUKEwisnsjIz93mAhWHzYUKHQ3AB0gQMwhCKAIwAg&iact=mrc&uact=8

| [ACTORY (2] FACTORY SRR FACTORY | orengB)-

AUVERGNE-RHONE-ALPES -

ROVENCE i . ~ FACTORY
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DE COMPETING FOR THE FUTURE A
THE FUTURE OF STRATEGY

Une filiation d’idées, de chercheurs et de praticiens

WORLDWIDE BESTSELLER

COMPETING

FOR THE

FUTURE,

WITH A NEW PREFACE BY THE AUTHORS

“A wake-up call for business leaders struggling to keep up in a world
of constant change . . . a unique and practical approach to strategy.”
—KARL GERNANDT, CHAIRMAN OF THE BOARD, KUHNE«NAGEL

FUTURE

“One of

the year's best
et @ RENOUVELLEMENT S I R A I E G '
books."
-Beaninesy Wik
i co RusTgy IR YR A Transformative Approach to Strategy
“If there is room f g shelf each yoar,

for a World That Won’t Stand Still

SUAMEL
PRAHALAD

Johan Aurik « Martin Fabel » Gillis Jonk
T —— e — ]
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SAUDI ARABIA TO HAVE
AMASTERS 1000 IN 2025

peLENY




LaProvence.

Tennis : I'Open 13 a Marseille passe en octobre en

2026, "une bonne nouvelle" selon I'organisation

Par Arnaud VITALIS
Publié le 03/02/25 a 18:31 - Mis a jour le 03/02/25 a 20:56

L'année prochaine, le rendez-vous marseillais se tiendra du 19 au 25 octobre. NOUVEAU
Photo Franck Pennant - -
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PAMPELONNE

ORGANISATION

ORGANISATION — 2024-25

B
Technical Manager
MG
\ S

Directeur
Commercial Senior

JFC

-

S

Finance
PM + FM

SUPPLIER

5

Strategic Management - IT
LM

SUPPLIER

Commercial Senior

PC

FULL TIME

( )
Administration

KC

FULL TIME

Ticketing
BC

FULL TIME

MC

FULL TIME

Community Manager

Communication

e

FULL TIME

Marketing

Key Account Manager
AF

FULL TIME

’ Direction ‘ Equipe interne O Fournisseurs
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O ORGANISATION CIBLE — 2026 — ?

ARSI Fonctions et périmetres a confirmer

ORGANISATION

& OPERATIONS .|I BUSINESS & MARKETING Q IT & DEVELOPPEMENT
' Consulting for IT / Business /
? :
Technical Manager 7 Business @ Developmerit (@
MG JFC LM
C )
SUPPLIER ?
Marketing ( SUPPLIER )
Key Account Manager ' ?
AF
Ticketing ' ?
BC
Communication ?
YF
‘ Poste interne Q Prestataire ? Périmeétre a confirmer

@ i Une organisation resserrée autour du business, du marketing et des expertises externes



A vision without a
strategy remains an
illusion.

Lee Bolman



NOUVEAUX INVESTISSEURS LYONNAIS
ALL IN GROUP FRANCHIT UN CAP

FONDATEURS
Thierry Ascione « Jo-Wilfried Tsonga

SPORTS | TALENTS | TERRITOIRES
POUR UN AVENIR PLUS GRAND

INVESTISSEURS

Albarest Partners @ | A @ Laurent Fiard

LYON

TERRE

DE TALENTS A
DE SPORTS Groupama Auvergne-Rhdne-Alpes

ET D’OPPORTUNITES

2 COUNTRY CLUBS
9 2 ACADEMIES DE TENNIS

de chiffre d’affaires © CENTRES DE PADEL

ALL IN GROUP — PLUS QU'UN SPORT, UN MOUVEMENT

/ / 3
TOURNOIS

COMPETITIONS
RAYONNEMENT
/ TERRITOIRES

5 \
PADEL

PRATIQUE
PLUS COMMUNAUTES
DE JEUX NOUVEAUX CENTRES
PLUS DE MONDE
PLUS LOIN

ACCELERER

Tournois « Padel « Nouveaux centres
6 destinations déja identifiées



PI’AN DE MASTERS
DEVELOPPEMENT | Emrer—— —
PROFESSIONNEL | o

e G N\CE

BNP Paribas Masters J““R&“““‘
g MOV Y

Plan de développement
professionnel

, ENTREZ DANS;L_'ARENE
= PERIODE PRIORITE LICENCIESJ squ'au 21
2006_2007 sgptembre surla bll tt a| nité. L

billetterie & I'unité s uite acce siblea
tout public. Qui succé d a Jo.

» DECOUVREZ L'EVENEMENT JU-WLL;EJLEEETUSRUEO%AB

@ ‘ 3 MOIS DE TRAVAIL

—_— De la réflexion stratégique a I'activation digitale de I'événement



LA FEDERATION FRANCAISE DE TENNIS PRESENTE

BNP PARIBAS MASTERS
N f \ 5 :

/UUR&NU|T|

BERCY 6 > 14 NOV 2010
RESERVATIONS : 01 47 43 45 55 - www.bnpparibasmasters.com
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BERCY 6> 14 NOV 2010
TIONS : 01 47 43 45 55 - www.bnpparibasmasters.co
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DU 26 OCT. AU 3 NOV. 2013
UN EVENEMENT FFT

Blllets en vente sur www fft tlckets.com
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The Ul.thaTe Bat'l'le

) 25 OCT. AU 2 NOV. 2014 " bnppatibasmasters.com HENEE
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LA FEDERATION FRANCAISE DE TENNIS PRESENTE LE BNP PARIBAS MASTERS PARIS <& BERCY
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ROLEX PARIS
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OPENING TICKET SALES

= ONE DAY TO GO
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Tk ROLEX PARIS MASTERS 2025

MASTERS

FINANCIAL SUMMARY (K€)
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28,769 K€ =\ 19,742 K€ v 9,027 K€ @ Revenue up +2% vs budget

ANALYTICAL OPERATING RESULT

KEY HIGHLIGHTS

~—1— SO A S e
l +667 K€ vs Budget (+2%) — +89 K€ vs Budget (0%) "II +578 K€ vs Budget (+7%)
A Media rights up +5% vs budget
REVENUE MIX 2025 (K€) COST MIX 2025 (K€) @ e R e, S
0.6% 9 0.1% o
. 0.7% c0.0% @ Prize Money 8,165 KE (+3%)
@ Media Rights 11,789 KE  (+5%) @ Event Operations 7,071 KE  (-3%) Operating result: 9,027 K€ (+7%)
@ Ticketing 8,805 KE  (0%) @ Communication 1,379 KE (+1%)
_ Payroll & Social Charges 1,262 KE  (+24%)
Sponsorship 3956 Ke (-2%) ® Hospitality Costs LOI9KE (-3%) KEY TAKEAWAY
@ Hospitality 1,809 KE (-2%) @ Organization Costs 261 KE (+14%)
; ’ Amortization & Provisions 52 KE  (0%) " IMNAI £
Operations & Other 410 KE (+107%) Other Costs 533KE  (-23%) @ @ M LL @ ‘g £
Exceptional Products 190 KE (NS) Exceptional Costs O KE (NS) ANALYTICAL OPERATING RESULT
Annex Operations 0 KE (NS)

OUTPERFORMING BUDGET
BY +578 K€ (+7%)

SR E—
‘;O% 170,000+ B 9 DAYS ® . TOP10 @ GLOBAL @ ATP MASTERS 1000 Ag )
‘ SPECTATORS m OF COMPETITION 4"* WORLD PLAYERS VISIBILITY S PREMIER EVENT fr"""“]OOO




Business Model / RBV BNPPM-RPM
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i CRM

i Activation

i Athletes BtoB .

: Mahagement Partnerships
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. Physical
Reputation Resources
(Stadium)
v

Entertainment
Production,

Ticketing &
CRM

, Social Capital
PR infrastructure
development

. Resource Basis Q Core Competences = —® Directimpact = ----- ¥ Indirect impact ——& Deployment






P Tour @ @atptour - 6 h
> announces the appointment of Massimo Cal
icer, beginning 1 January 2020.

>alvelli Appointed As ATP Chief Executive Officer
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| am greatly honored
to have been chosen
by the FFT as the new
Rolex Paris Masters
Tournament Director
going forward.
It promises to be an
exciting challenge.

Cédric PIOLINE
JJ




LEQUIPE
Le Rolex Paris Masters migre a La Défense a
Tennis, ATP partir de 2025

Le Masters 1000 de Bercy devrait étre
délocalisé a Paris La Défense Arena a partir
de 2025
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—~ — # Le Masters 1000 indoor parisien change de lieu et se disputera a
Paris La Défense Arena, a Nanterre, a partir de 2025.




Le Rolex Paris Masters migre a La Défense a
partir de 2025

rEQUIPE

Le Masters 1000 de Bercy devrait étre

délocalisé a Paris La Défense Arena a partir
de 2025

Le Masters 1000 indoor parisien change de lieu et se disputera a
Paris La Défense Arena, a Nanterre, a partir de 2025.
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DISPOSITION DES
COURTS

[ ] COURTS DE COMPETITION COURT 2

PARIS LADEFENSE ARENA B . :

PLATEFORMES SPECTATEURS

PRACTICE

DU 25 OCT. AU 2 NOV. 2025 ~ £z
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COURT 1
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UN MODELE ECONOMIQUE MINORITAIRE

Le modeéle de réputation fondé sur les droits TV

28 4B . DROITS TV AUDIENCES
w AR WY, EI Des droits | Une réputation

| f | ] | Wy audiovisuels soutenue par

Y 4 1,) importants de fortes audiences
e e MODELE
des organisations +
i REPUTATION
sportives
' \ , INFRASTRUCTURE ./ . STRATEGIE
Un modéle concentré sur % i e g Ureorientationvers
les événements les plus arena moderne B les droits TV nationaux
rotec iie et internationaux

médiatises

‘ Droits TV + audiences + infrastructure moderne = moteur de réputation




3 Business Models in Sport Business

828

RELATIONAL-CENTRIC

Hospitality / PR

%Q: CLUB OR

REPUTATION-CENTRIC -y EVENT BRAND | - CULTURAL-CENTRIC

Media / WOM —_ FRM /
Communication Brand Management



VISION, PEOPLE & EXECUTION

Two perspectives on strategic performance

(11

The ultimate resource
in economic
development is
people. It is people,
not capital or raw
materials, that develop
an economy.

PETER DRUCKER

PEOPLE EXECUTION
Human capability is the foundation of A vision creates value only when it becomes action.
development.

Strategic performance combines human resources with disciplined implementation.
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