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L’écrin du
spectacle

| La valeur provient moins de la possession des ressources que de leur orchestration.



& DIFFICULTE MAJEURE | Evaluer la contribution de chaque acteur
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La performance résulte de larticulation entre efficacité interne, valeur créée
pour les parties prenantes et réputation.




INVISIBLE | PRECIEUSE | FRAGILE

La _ﬁ} BR\V4

réputation IR 66

66

Les deux choses les plus Le plus pur trésor que |l faut une vie entiére pour
Un actif invisible importantes n'apparaissent puisse donner 'existence atteindre la respectabilité,
e = pas au bilan de 'entreprise : humaine, c'est une mais il suffit d'une seconde
précieux et fragile e h 1 i
sa réputation et ses hommes. réputation sans tache. pour tuer une reputation.
Henry Ford | William Shakespeare Carmen Posadas
"G A o %

Longue a construire. Rapide a perdre. Difficile a restaurer.




INSIDE THE MIND:
MICHAEL JACKSON
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REPUTATION ?

Built over time. Earned every day. Defined by others.

SIMPLICITY
Intuitive

INNOVATION

4 BOLDNESS
For everyone » Entrepreneurial

o®e¢ EXPERIENCE
&® Customer first

@ BRAND
Inspiring

IMPACT DESIGN

Worldwide

TRUST
Since 1975

=" Microsoft

Bill Gates Steve Jobs Richard Branson
Co-founder of Microsoft Co-founder of Apple Founder of Virgin

Your brand is what people say about you when you're not in the room.
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LIGUE T

www.lequipe.fr
LIGUE 1 VALENCIENNES - MARSEILLE : 4-1

L’OM perd le Nord

Sechement battu  Valenciennes hier, FOM met fin 3 sa série LYON - BORDEAUX : 0-2
de six victoires. Il reste leader de 1a L 1 avec trois points

dravance sur Paris, quiil recevra dimanche. (Pages 4 et 5) L’OL cueilli
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une ceri§e
sur le gateau
du mercato

£ 2010, e teansfert de Piere André Gigaac
{nctre photo] de Toukouse ) Mavsalle 2 rapporté
19 million 3 Lovieat. Cest Teffet magique dei
bonas e pratique i en vogoe ser e maxhé
des tracsferts, Exphcations. (Page 5)

"EQUIPE

LEQUOTIDIEN DU SPORT ET DE UAUTOMOBRE

Plusieurs joueurs

de I'équipe championne

de France de handball seraient
» visés par une information

judiciaire portant sur des

paris frauduleux enregistrés
avant le match Cesson-
Montpellier du 12 mai dernier.
Le club est sous le choc.
(Pages 2 et 3)

Huit joueurs sont toujours auditionnés par la police
judiciaire dans le cadre de I'affaire des paris suspects précédant
la rencontre de handball entre Cesson-Sévigné et Montpellier le 12 mai
demier. Parmi eux, Nikola Karabatic, vingt-huit ans, double champion
olympique et double champion du monde, focalise I'attention.
(Pages 2 et 3)

| re————

Le derby basque,
un « phénomeéne
social »

(Page 10)

TENNIS

La FFT mise

sur la jeunesse

(Page 11) PARSS, STADE PIERRE-DE-COUBERTIN, WIER. — Nikols Karabatic, aprés la défaite de son club de Montpaliier face au PSG Handball, quitts les vestisires etcorté de policiers. Il sera eassits entends
dans bos locaus de b section courses et j de la police judicisire 3 Nanterre (Rawts-de-Seine). {Phcto Pere L L Pguipn)
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LE QUOTIDIEN DU SPORT ET DE L'AUTOMOBILE
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LN GEANNEE - N' 21 6765 | FRANCE METROPOLITANE MERCRED! 20 NOVEMERE 2013
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"« Une chance sur un millon de marquer un tel but «

La culture

POUR DOMINER LUKRAINE de la joie
ET ALLER CHERCHER ENSEMBLE
LEURBILLET POUR LA COUPE
DUMONDE AU BRESIL
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Clest seulement apeds 2l de Ricard. pois aveir rajouté
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PASTIS
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MARSEILLE

JAUNE AVEC UN GRAND (R,

gl L'ABUS D'ALCOOL EST DANGEREUX POUR LA SANTE. A CONSOMMER AVEC MODERATION
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MON AMI IL VIENT
TE VOIR A LYON. TU VOIS
DIRECTEMENT AVEC LUI ET TOI
TU PARLES AVEC LUI,
TU ENVOIES PERSONNE. »
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COUPE DU MONDE ; 2018 [ »

Frajice B Croatle

Les héros de 1998 ne sont plus les seuls champions du monde francais. Au bout d'une finale pleine de rebondissements, les Bleus de Paul Pogba,
Kytian Mbappé et Antoine Griezmann écrivent leur propre légende, celle d'une équipe et d'un pays en pleine communion, sz i
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AJAX | VIDAL J. FERNANDEZ | BREST | DOMENECH | AUXERRE | MOUSSILOU | PRUNIER

BALMONT | ARBITRAGE | B. MENDY | LUZENAC |
f FRANCE / N f FRANCE

otball thall ¢
ooftball ¢ ootball &
MARSEILLE

LE CLUB EST
INVENDABLE : ;

Le dqsszer noir

du VeIOdrome ST-ETIENNE

QATAR 2022 GUERRE OUVERTE A LA FIFA
INDE SUR LA PISTE DES FRANCAIS | SADRAN «JAIME LA BAGARRE »

FRANCE
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Transferts : le président de I'OM et
ses prédécesseurs en garde a vue
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“Je pense que
le PSG gagnera la

Ligue des champions.”

Andreé Villas-Boas

« Je suis un fan inconditionnel
de Boca Juniors. Je suis les
matches et je connais tres bien
Dario Benedetto. C'est la priorite

n°1au poste d'attaquant »

Andreé Villas-Boas

I'’EQUIPEF m

1,70€ mardi12novembre 2019 74*année N° 23 848 France métropolitaine W @lequipe

FOOIBAILL Marseille

De a lourde défaite face
au PSG (0-4) fin octobre
3 lavictoire probante contre
U'OL dimanche soir [2-1),
André Villas-Boas,
U'entraineur de 'OM, a réussi
a remettre son équipe
a Uendroit pour Uinstaller
2 la deuxime place.
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2,00€ dimanche 31 janvier 202175  année N°®24 279 France métr
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FOOrBAlLl Marseille reporté Rennes

Quelgues heures avant le match OM-Rennes, une centaine
de supporters marseillais ont saccagé le centre d'entrainement
de la Commanderie. Cette explosion de violence
a obligé les autorités a reporter la rencontre.

PMEES2AL
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FOOTBAlL Lorient 15h Paris-S6

«Poche» varieles

plaisirs..

W @lequipe

HANDBAILL
Espagne 14h30 France

Attention
fraGille.
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FOOrBALl 1 Lens [ Marsetie

Trors jours apres (3 vislente inbrusion
e supporters dans le centre
‘ d'entrainemeat de [OM, [ entrainew
5 ANDRE VILLAS-BOAS 2 ansonct <3 demission
S immadate. Le club semble sa perdition.
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«0n peut toujours ?

s_e permettre de: ¥

dire des chosgse’ }
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\ confirmation par Gerard Pique.
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aspirent davantage 9k VoS ey

Le président delaFFT, désormais surtouten quétede réélection natio
a demissionne de ses responsabilités 3 a Fédération internationale.
0
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LES DESSOUS
D'UNE ELECTION

C'est sur fond de trahisons et de vente suspecte de billets
de Roland-Garros que s'est jouée larrivée
de Gilles Moretton a la présidence de la FFT, en février.

&
Gilles Moretton a été élu président de La Fédération francaise de tennis en février, devant Bernard Giudicelli, candidat sortant.

GILLESSIMON

Son pouveir n'ad'égal que sadiscrétion. To-
talementinconnu du grand public, Hughes
Cavallin semble pourtant détenir le pouvoir
de faire élire les dirigeants du tennis fran-
cais. C'est lui quia, en grande partie, décidé
de [élection du 13 février en passant avec
armes et bagages du camp du président
sortant, Bernard Giudicelli il était son tréso-
riergénéral), a celui de sonadversaire, Gilles
Moretton. Lesarmes, ce sont les voix du co-
mité de Paris et de la ligue d'lle-de-France,
qui ont fait basculer la majorité dans le giron
de (ancien 65° mondial [en 1981). Les baga-
ges, ce sont des décennies d'expérience, de
réseautage et de connaissance des rouages
delaFédération quiil met désormaisau ser-
vice de la nouvelle direction. Dans les cou-
loirs du siége fédéral, a Boulogne-Billan-
court, celui qu'on surnommait « The
Snake »Le Serpent] enhommage ason ha-
bileté manaeuvriére est devenu « Judas » et
porte désormais un costume de directeur
général «bis» taillé surmesure.
Dansl'organigramme de la FFT (Fédéra-
tion francaise de tennis], Cavallin occupe
une case 3 part, qui ne le relie directement
qu'a Moretton. On lui a donné le titre de di-
recteur de cabinet du président et du secré-
tariat général. Comme le trésorier général,
Jean-Luc Barriére, a été de toutes les ba-

tailles avec lui au comité de Paris et lui est
acquis, il embrasse toute la structure et son
autorité s'étend sur tous les services, se
heurtant a celle de la directrice générale,
Amélie Oudéa-Castera.

Si Cavallina changé de camp, c'est pro-
bablement moins « en raison d'un certain
nombre de désaccords » avec Giudicelli, ainsi
qu'illaffirme, que vraisemblablement pour
sauver sa peau. Depuis [té 2020, il se savait
visé parun auditmené par ladirection finan-
cigre de la FFT etil avait été poussé a ladé-
mission de son poste de trésorier général,
finoctobre, lan dernier. Il faut se replonger
dansle contexte d'une campagne électorale

du magnifique cadre et des rencontres spor-
tives », vantait le site internet dAdequat. Or,
depuis septembre 2017, si les ligues régio-
nales disposent toujours de la possibilité
d'acheter en priorité des billets de Catégo-
rie 1 pour gérer leurs relations publiques,
elles n'ont absolument plus le droit de re-
vendre ces places ades fins commerciales,

Giudicelli sevoitoffrir une opportunité de
déstabiliser son rival électoral. Le directeur
général de la FFT, Jean-Francois Vilotte,
adresse un courrier a la ligue ARA pour la
mettre en demeure de « communiquer tou-
tes informations utiles sur lexistence et les
nmodalités d'exécution du partenariat évoqué

particul brutaleet

Pour sept ligues, Uaudit conclut

a«attribution de billets

ades niveaux pouvant étre

considérés comme allant

au-dela de la courtoisie

sans flux financiers identifiés »
Enaoiit2020, ladirection dela FFT découvre
lexistence de liens commerciaux entre la
société d'intérim Adequat et la ligue Auver-

parlasoci Adequat » (sollicitée 3
plusieurs reprises, cette derniére n'a pas
donné suitea nos demandes). Puis, pour se
protéger d'une accusation d'opportunisme
électoral, la direction de la FFT décide de
lancer unaudit sur lensemble des ligues,
piloté parladirection financiére.

Dés le lancement de la procédure, Ca-
vallin semble trainer les pieds. Le trésorier
général envoie méme un mail pour expli-
quer qu'il ne comprend pas la méthode et

gne - Rhéne-Alpes (ARA) présidée par Mo-
retton. Al'occasion de Roland-Garros 2019,
«Adequat disposait de 80 places VIP Gold sur
dixjours, grace a son partenaniat avec a ligue
ARA. L'occasion pour nos

quiilsendé ise. Tous les contrats de
partenariat supérieurs a 10 000euros des
années 2018 et 2019 sont étudiés. Pour
sept ligues [sur dix-huit), laudit conclut 3

dagences dinviter leurs clients 3venir profiter

Lattr de billets a des niveaux pouvant
étre considérés comme allant au-dela de la

Gilles Moretton,
ancien 65° mondial,
contemple le Court
Philippe Chatrier
en mai dernier, lors
de Roland-Garros.

Samedi 13 novembre 2021 | LEQUIPE

courtoisie sans flux financiers identifiés ».

Mais deux entités sont clairement épin-
glées: la ligue ARA, dont neuf de ses con-
trats de partenariat prévoyaient en contre-
partie des billets pour Roland-Garros, et le
comité de Paris [qui releve de la ligue dlle-
de-France).

Le nouveau Comex décide,
«al'unanimité des membres
présents ou prenant part
auvotede mettrefinala
mission confiée par laFFT»

Le comité de Paris, présidé par Barriére,
aurait directement revendu quarante pla-
ces sans passer par la plateforme de la
FFT. Quarante billets adressés a la société
AS Events dirigée par Agnés Bourguignon,
la compagne de Cavallin, lui-méme ancien
président du comité (de 1996 3 2017). Le
principal intéressé balaie les accusations
d'un revers de manche. « La saisie d'une
adresse mail n'est pas un acte de vente ou
dachat, affirme Cavallin. Ma compagne a
acheté et payé quatre places, comme elle en
ale drott, point barre. Chaque année, je rem-
plis une déclaration d'intéréts ot figurent
mes activités associatives et professionnel-
les. Je n'aijamais fait figurer Agnés parce que
je ne suis pas actionnaire et parce qu'ellen’a
Jjamais eu la moindre transaction financiére
aveclaFFT.»

>

@282’ | LEQUIPE

PP «Jenaiacheté que quatre billets (soit le
quotaauguel elle avait droit) au comité de
Paris, se défend Bourguignon, billets que;ai
revendus & une connaissance & leur prix fa-
cial. Pour les trente-six autres billets évo-
qués, il n'existe aucun lien entre le comité de
Paris et AS Events autre que celui de la trans-
mission des billets. »

Sollicité par la Fédération, le cabinet
d'avocats Vigo ne préconise pas d'aller en
justice contre la ligue ARA, mais conclut
que «[aFFTsemble fondée a déposer plainte
[..]duchefde vente ilégale de billets etéven-
tuellement, a la lumiére d'éléments circons-
tanciés supplémentaires sur linfluence de
M. Hughes Cavallin au comité de Paris, du
chefde prise illégale d'intéréts ». Eninterne,
le comité des risques est saisi des deux
dossiers. Campagne électorale oblige, le
temps presse. Mais la présidente du co-
mité, Isabelle de Kenviler, prévient rapide-
ment que son rapport ne sera pas rendu
avant les élections. Le 4novembre, le co-
mité exécutif (Comex) de la FFT saisit alors
la commission des litiges des deux dos-
siers ARA et comité de Paris,

Lavictoire de Moretton chamboule tout.
La toute premiére réunion du nouveau Co-
mex, le 18février, décide, «aunanimité des
membres présents ou prenant part au vote
[Moretton s'est éclipsé et Barriére ne vote
pas), de mettre fin & la mission confiée par la

)
[T
TN

Ny a

FFT aMaitre Emmanuel Daoud (du cabinet
Vigo) pour la représenter dans ce litige, et de
retirer les saisines & (encontre de M.Hughes
Cavallin, de M™ Agnés Bourguignon, de
M. Jean-Luc Barriére et du comité départe-
mental de Paris ... de la Ligue Auvergne-
Rhéne-Alpes en tant que personne morale,
de M.Gilles Moretton, son président... »

“Une entreprise
pour m'éliminer 9
GILLES MORETTON, PRESIDENT DE LA FFT

Le Comex s'appuie sur une décision de la
commission de justice fédérale, qui avait
conclu que le Comex du 4 novembre avait
saisi la commission des litiges sans res-
pecter un article des reglements adminis-
tratifs qui exigeait « entre autres conditions,
celle de lurgence », «non remplie en l'es-
pécen. Lors d'une réunion du Conseil su-
périeur du tennis (CST), le 19juin, Giudicelli
amis endoute la régularité de lannulation.
Ilveut désormais porter (affaire devant le
CNOSF, le Comité national olympique et
sportif francais.

Cavallin précise de son coté que, quel-
ques jours plus tard, la commission des li-
tiges a acté qu'il n'y avait pas matiére a
poursuivre dans les deux dossiers. Une
commission aurait donc rendu un avis
apres avoir été dessaisie du dossier ?
LEquipe a demandé lextrait dece PVala

FFT, maisilluia été répondu qu'il était con-
fidentiel... Ejecté fin octobre 2020, Cavallin
est revenu par la grande porte quelques
semaines plus tard: apres un long par-
cours de bénévole, il est désormais salarié
de la Fédération. Un changement de statut
assezinédit et qui interroge. Cavallin a-t-il
échangé les voix de llle-de-France contre
l'abandon des poursuites et un poste de di-
recteur général bis ? En interne, ils sont
beaucoup a le penser, méme si plusieurs
personnes attestent que Cavallin s'était
rapproché de Moretton bien avant laffaire
des places de Roland-Garros. Personne,
pourtant, ne veut témoigner a visage dé-
couvert. Le changement de présidence
s'est accompagné d'un ménage brutal
(sept directeurs ont été licenciés ou ont
choiside partir) et les menaces de poursui-
tesjudiciaires qui seraient agitées par Mo-
retton semblent faire effet.

« C'est votre interprétation, se défend le
patronde la FFT. Hughes, de faconunanime,
afait un travail remarquable sur les finances
de la Fédération. Quand jai appris qu'il était
en désaccord avec ce qui se faisait a la FFT,
Jai trouvé dommage qu'on se sépare d'une
personne comme ¢a... » Le nouveau prési-
dent assure aussi «qu onva reprendre (au-
dit [sur lavente de billets) parce quonena
pris des extraits pour s'en servir. Il faut me-
ner cette mission jusquau bout. Et vous ver-

rez, quand ¢ca sortira... » Dans le dossier
ARA, il évoque une « entreprise pour méli-
miner. Les ligues ont toujours invité des en-
treprises sponsors oudes maires, des élus. Il
est écrit dans le réglement qu'elles ont la
possibilité d'utiliser les places de Roland-
Garros pour faire des relations publiques. On
amodifié ce réglement en décembre 2019,
mais les contrats passés avant étaient tou-
Jours valables. » Cependant, un contrat de
partenariat avec flux financiers n’entre pas
vraiment dans la définition des relations
publiques...

Dailleurs, depuis quelques mois, lanou-
velle direction s'affaire pour modifier les rée-
glements. Comme pour régulariser une si-
tuation qui ne l'était pas ? Au Conseil des
présidents de ligues, le 1¥juillet, on a évo-
qué « [idée de proposer un espace dans Ro-
land-Garros dédié aux ligues et comités ».
«C'est une désacralisation du tournoi, s'in-
surge Giudicelli, 'ancien président. La va-
leur du produit va diminuer... » Et fragiliser
les contrats de sponsoring passés par la
Fédération. « Roland-Garros, c'est le bien
commun du tennis francais, explique au-
jourd'hui Oudéa-Castera, la directrice gé-
nérale de la FFT. Je ne vois pas au nom de
quoion priveraitles ligues d aller chercher ces
ressources et de tisser des partenariats dans
les régions. Ensemble, on peut faire grossir le
gateau. » Etfaire table rase du passé.®

I
FFT

Bernard Giudicelli
(photo du haut,

a droite,

en discussions

avec Hughes Cavallin)
amis en doute

la régularité

de lannulation

de la procédure.

I veut aujourd'hui
porter Uaffaire devant
le CNOSF.

e et Jérbme Prévost/LLqupe

Photos Pierre!



Tennis Justice, FFT

Soupgons de détournement de biens publics a la FFT:
Anticor fait un signalement a la justice

L'association anticorruption Anticor a, a son tour, adressé un courrier au Parquet
national financier (PNF) pour dénoncer les agissements du président de la
Fédération francaise Gilles Moretton, a révélé « Mediapart ». Elise Van Beneden,
présidente d'Anticor, nous a expliqué ce qui a motivé cette démarche.

m: TENNIS

Qui est Gilles Moretton, patron acculé du

tennis francais
Le président de la Fédération francaise de tennis, élu en 2021 sur une promesse d’exemplarité, INFO RMC SPORT

ol FFT: PRESSIONS, CONFLITS D'INTERETS ET
nigin ACCORD ELECTORAL.. COMMENT LE DUD
CAVALLIN-BARRIERE A FAIT BASCULER
L'ELECTION DE MORETTON

Par Anthony Rech o

Bouches-du-rhone : Cette astuce pour
protéger les domiciles fait fureur en
France
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FFT: L'ERE MORETTON, OU LA REPUBLIQUE

DE LA TERREUR
Anthony Rech °

"NADAL EST GRAND MAIS

ROLAND-GARROS L’EST ENGORE

Marseille : Les Frangais nés avant 1968
peuvent bénéficier d'une mutuelle
excellente
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Tennis francais : label affaires ! Exces en tous genres,

TENNIS

le DTN Nicolas Escudé "en dépression”... Le mandat

Moretton soupconne de parjure sy

Gilles Moretton, ici en septembre 2021 dans les locaux de "La Dépéche du Midi". / DDM - NATHALIE SAINT-AFFRE

Pierre Lahalle/L Equipe

| T MORETTON VII

Gilles Moretton, président de la Fédération francaise de tennis. EBEB LE BEGHUTEMENT

C'estuntémoignage quisestdéroulédansleca-  [HATVP), sarémunérationa Carrefour, surlen- DU CAPITAINE DE COUPE DAVIS

dre de sonaudition a [Assemblée nationale,ven-  semble de l'année 2020, avait été de 590947 eu- Ly
dredt surles dysfonctlonnements des fédéra-  ros,doncbeaucoup moins quetrois fois plus que “ h

.. ..l. “...._.......... ollede |3 =
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Tennis

« Chasse a 'homme », « management
brutal », « pratiques autoritaires » : la FFT
une nouvelle fois épinglée dans un audit

L'ancienne directrice générale de la FFT Caroline Flaissier et le président Gilles Moretton sont

fortement mis en cause dans l'audit. (F. Faugere/L'Equipe)

Dans un rapport du cabinet Technologia pour le CSE de la FFT,

que révele « Mediapart », le management et la gestion de la

Fédération, présidée par Gilles Moretton, sont vivement dénoncés.
Ce qui confirme les nombreuses enquétes de presse a ce sujet

ces derniers mois.

chrono filtrer : tennis >

12:05 US Open, Le jour od...
Thiem : «Mes batteries sont vides»

07:45 US Open
Sinner affiche sa décontraction

01:30 US Open (F)
Swiatek : «Je vais aborder le tournoi pas a p...

23 aolt Tennis, Dopage

Sinner : «Je sais que je n'ai rien fait de ... >

23 aodt Tennis
Tsitsipas, rompre avec le pére pour s'émanc...

23 aolt Tennis, Justice
Jules Marie porte plainte pour cyberharceéle...

23 aolt Tennis
Sinner se sépare de son kiné et de son ...

23 aout Tennis
Peter Lundgren est mort 3 59 ans

le journal

o B 1w
LOLVEUT
" SERASSURER




le dessin du jour par '

) TENNIS DE TABLE : Tennis féminin frangais
FELIX LEBRUN NUMERD 2 MONDIAL Patrick Mouratoglou appelle
| Gilles Moretton et
lvan Ljubicic

AT |
7 A K } /ﬁ
mais uneplus-value



https://www.instagram.com/reels/Dbs_N6RMDr_/

a7sage  Djokovic "respects” court ruling, will leave Australia

Here is Novak Djokovic’s full statement, just released:

tennis - Open d'Australie

A4 1 vwould like to make a brief statement to address the outcomes o

ol today’s Court hearing. I will now be taking some time to rest and
K VI , to recuperate, before making any further comments beyond this
RN I am extremely disappointed with the Court ruling to dismiss my

' ' application for judicial review of the Minister’s decision to

“ ‘F - cancel my visa, which means I cannot stay in Australia and
participate in the Australian Open.

I respect the Court’s ruling and I will cooperate with the relevant
authorities in relation to my departure from the country.

I am uncomfortable that the focus of the past weeks has been on
me and I hope that we can all now focus on the game and
tournament I love. I would like to wish the players, tournament
officials, staff, volunteers and fans all the best for the
tournament.

Finally, I would like to thank my family, friends, team,
supporters, fans and my fellow Serbians for your continued

support. You have all been a great source of strength to me.
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Judgement is Passed Publicly and Quickly

“Nike’s stock falls after Duke star is hurt as

his sneaker comes apart”
“...all large institutions of any kind,

whether they be government agencies,
nonprofits, universities, and certainly =
inCluding b 1g corporations, deserve to be =
inspected and scrutinized. It’s normal.” N N ‘.

CNN

|
Jeff Bezos, Amazon CEO |

o))

Reputation Institute

Source: GeekWire; CNN, Yahoo Finance
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2018 City RepTrak®: The Top Ten

mm Top 10
Tokyo 81.8 ¢ n
There 1s some shake
2 Sydney e up in this year’s list—
3 Copenhagen 81.0 s only 4 cities
L @ appeared last year,
4 Vienna 809 ¥ meaning 6 are new
to the top 10
5 Stockholm 80.8 ¢
6 Venice 80.3 Sl ,
Copenhagen, Vienna
7 Rome 79.2 1+ 7 and Stockholm were
_ the only cities on last
8 Zurich 785 ¢ year’s top 10 list
9 Munich 78.2
10 Montreal 78.2

i

Reputation Institute : o & : ; . . : ! — Source: City RepTrak® 26



Doing What’s Right, No Matter the Cost

NETFLIX

Netflix took transparent and decisive
action to remove Kevin Spacey from
its hit show “House of Cards”
following sexual harassment
allegations, despite the show’s

popularity.

% Reputation Institute ’ Source: CNN Money



[Loss of Assurance Based on a Broken Promise

Google

»  The company that promised to “Do no evil”
was increasingly being judged:

— Employee Walkout over sexual harassment
and gender inequality

— Data breaches potentially exposing 52.5
million Google Plus users’ personal info

— Congressional hearing on company
Governance practices and transparency

)]

Reputation Institute

Source: 2018-2019 Global RepTrak®



Global RepTrak 100 | Driver Weight Trends 2015 - 2022

22%
—~—
~ g ____——— Products 20.8%
53%) - .
18%
16%
prefer to buy goods — i ~_——————_ Conduct 14.5%, Citizenship 14.1%
and sgwices from e —= Performance 13.2%, Leadership 13.1%, Innovation 13.0%
companies that “stand )

. —— Workplace 11.2%

S—

for a purpose that
reflects their values
and beliefs” and will

avoid those that do not 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Source: Historical RepTrak Data Year

Driver Weight
s
S

Source: 2022 Global RepTrak 100 Study



WHAT ISSUES ARE MOST IMPORTANT FOR
CORPORATIONS TO ADDRESS IN HELPING
TO BETTER SOCIETY?

THE RIGHT THING IS _
GOOD BUSINESS

15% OF RESPONDENTS 12% OF RESPONDENTS SAID
SAID “PROVIDING A “CARING FOR EMPLOYEE
FAIR LIVING WAGE" HEALTH AND WELL-BEING"
Reputation Score Source: 2024 Global RepTrak 180 Study

FOR CONTINUAL GROWTH IN
THESE AREAS, COMPANIES

NEED TO BE INNOVATIVE IN
HOW THEY TACKLE MAJOR
CHALLENGES AND COMMUNICATE

THE INITIATIVE THEY ARE

DEPLOYING TO TACKLE THOSE
CHALLENGES.

B ME”OW(OME’A!ETMEDO N OUR MODEL
d:ﬂ REPUTATIONAL ELEMENTS. 'Z':-J;Y& A:mﬂ‘::
STAKEHOLDERS ARE W | _

WITH YOUR COMPANY. SVP OF ADVISORY (EMEA)

THE REPTRAK COMPANY




Relationship Between Reputation and Support

ESTEEM

| Economic
Indicators

tEELING
F4INAY

TRUST

DI

k. Th it =
& Reputation Institute th Source: City RepTrak®
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Judgement is Passed Publicly and Quickly

“Nike’s stock falls after Duke star is hurt as

his sneaker comes apart”
“...all large institutions of any kind,

whether they be government agencies,
nonprofits, universities, and certainly (=
including big corporations, deserve to be N oo S
inspected and scrutinized. It’'s normal.” el Sl =

CNN

Jeff Bezos, Amazon CEO AT

The preser is confidential and conta etary information and intellectual property of Reputation I
R(‘,mlullml Institute the express written permission of Re epTrak® is a registered trademark of Reputation Inst

Source: GeekWire; CNN, Yahoo Finance



LA REPUTATION :
UNE RESSOURCE
STRATEGIQUE ?

*

SR
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CONFIANCE | CREDIBILITE | PREFERENCE
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| — DIFFICILEMENT
IMITABLE

e

Résulte d'une
histoire et de
relations complexes

- ————————————————————— —— ———— T ————— ———— ————— T ———————————— ———————————————————————— - ——

- ———— — —————— — —————— — T — — — ———— - ~——— - ———— —— ————— - —

(
G R — RARETE

7 Se distingue des
réputations

~
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A BRAND IS BUILT FROM THE
INSIDE OUT. A REPUTATION IS

BUILT FROM THE OUTSIDE IN.




EVENEMENTS & CLUBS

LA REPUTATION COMME ACTIF STRATEGIQUE

Quels clubs et événements
01 l bénéficient des réputations
les plus fortes ?

02 Comment la réputation
contribue-t-elle au
développement d’'un événement?

03 ‘ Un événement peut-il devenir
une marque ?

04 Comment construire et maitriser
la réputation d'un événement ?




Essentials of

CORPORATE
COMMUNICATIONS

“
/"‘ .
(P -

»

I a

Cees B. M. van Riel and Charles J. Fombrun

Fombrun, 1996

IDENTITE CORPORATE

Valeurs ¢ principes  experiences

L'identité corporate rassemble les valeurs et les principes portés par

les employés et les managers, enrichis par les expériences de réussite
et d’échec.

Fombrun, 1996

IDENTITE IDENTITE
ORGANISATIONNELLE CORPORATE
Le regard interne L’expression externe
e Qui sommes-nous ? e Comment l'organisation s’exprime-
e Que représentons-nous en tant :cj—elle et set.dlfferenaet-t-elltedaupres
qu'organisation ? e ses parties prenantes et de son
audience ?

QUI SOMMES-NOUS ? e QUE FAISONS-NOUS ? e COMMENT LE FAISONS-NOUS ? e OU VOULONS-NOUS ALLER ?



IMAGE : ENTRE MIROIR ET PERCEPTION
le dessin du jour parﬁ/rq i ] i o
AVEC MLCARAR, UESPAGNE TIENT : @GS
L£\CC££‘UR: NADAL... ; O

/ ¢
IMAGE § IMAGE
MAITRISEE ; SUBIE
Communication e Rumeurs e
Publicité e Médias e
Autoprésentation Communautés informelles
\_ ) N W,

L'image corporate résulte de I’écart entre identité projetée et perception réelle.



O

eipimimoy REPUTATION

Un jugement collectif qui crée — ou détruit — de la valeur

Realizing

Value -

from the UNE ESTIMATION GENERALE

Corporate La réputation résulte du jugement porté par les publics

Image sur l'organisation.

Fombrun & Van Riel, 1997

UNE REACTION AFFECTIVE « NETTE »

Elle traduit une perception positive ou négative, faible ou
forte, partagée par les clients, investisseurs, employés
et autres parties prenantes.

. ‘ o

CHARLES J. FOMBRUN

HARVARD BUSINESS SCHOOL PRESS

IMPLICATION POUR LEVENEMENT

Le nom porte une part essentielle de la valeur réputationnelle :
le modifier au profit d’'un sponsor-titre constitue une décision
stratégique sensible.




WHAT IS
REPUTATION"

Reputation is the collective perception
- of an individual or organization — |
a company, city, or country. It is shaped *
by personal experience, the messages |
people see and hear, and third-party
conversations. |

REPUTATION

INSTITUTE

EXPERIENCE MESSAGING THIRD-PARTY CONVERSATIONS




QU’EST-CE QUE LA REPUTATION ?

UNE PERCEPTION COLLECTIVE

| La réputation correspond aux perceptions l

gu’un individu ou une organisation suscite
aupres de ses publics.

o e —

|
8 " EXPERIENCES @ MESSAGES DE Q CONVERSATIONS
A i

: O
PERSONNELLES L'ORGANISATION i 808 DE TIERS

Ces trois sources faconnent la réputation dans le temps.

Source : Reputation Institute (@)
<
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BRAND oone U:TNINISY

EXPERIENCE

The promise a ' o 4 How stakeholders

company makes | \ judge whether the
| promise is fulfilled

INTENDED IDENTITY PERCEIVED REALITY

Reputation is the proof of the brand promise.




BRAND vs REPUTATION S

Who owns the promise?
BRAND

et g . v
.-';-:f e O |

& . || e
b : ‘,_ = A \

REPUTATION

| FULFILMENT _

Relevant ¢ Distinctive Built through stakeholder
Controlled by the company experience and judgement
THE COMPANY OWNS IT / STAKEHOLDERS OWN IT

i\¥ - )

A company owns its brand. Stakeholders own its reputation.

S —




REPENSER LA COMMUNICATION

Aligner le « pourquoi » stratégique et le «k comment » de la marque

POURQUOI ? COMMENT ?

Sens e identité « légitimité Expression ¢ activation ¢ expérience

STRATEGIE COMMUNICATION

Donner le cap Mettre en récit

REPUTATION

Créer la confiance

MARQUE

Rendre tangible

LA COMMUNICATION NE CREE PAS LA STRATEGIE : ELLE LA TRADUIT ET NOURRIT LA REPUTATION.



LA REPUTATION

UN ACTIF CLE... MAIS DIFFICILE A CONTROLER

PERFORMANCE

Etre connu ou étre reconnu
pour sa qualité ?

DEUX REGARDS

Externe : parties prenantes e
Interne : membres de l'organisation

PERCEPTIONS e CONFIANCE e

D

NOTORIETE # REPUTATION

La visibilité ne garantit ni la
confiance ni la préférence.

ACTEURS & EVENEMENTS

Sportifs, artistes et organisations :
du local aux grands événements
internationaux.

PERFORMANCE



ORCHESTRATION

PORTEFEUILLE
DE RESSOURCES
EVENEMENTIELLES

) A

@ 05 — CAPITAL SOCIAL @ 02 — ACTIFS PHYSIQUES

Site « Equipements +

S \ A\ DE UEVENEMENT J =
) R 4 /

03 — MARQUE
g = Identité « Image « Héritage
RELATIONS | COORDINATION | CREATION \ /
| | ORCHESTRATION

ACTIVATION | PERFORMANCE

\®/

N c83

{ 04 — PARTIES PRENANTES

Publics - Equipes « Prestataires
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ORIGINE DE LA CONTRIBUTIONS ACTIFS DE LEVENEMENT

RESSOURCE DES PARTIES PRENANTES
LA REPUTATION : ” ' M orzea \
e COUVERTURE MEDIATIQUE EXPERIENCE EVENEMENTIELLE
UNE RESSOURCE [P o
= DEPENDANCE ey j
OMNIPRESENTE EITnImm o
Partenariats « Droits médias * Enceinte « Stade « Parc «
Produits dérivés « Licences ) \ Billetterie « Marque commerciale
\ \ .’/l/ 4 \\“2 /
| g@“) \ | (= REPUTATION DE LINDUSTRIE S ' CAPITAL SOCIAL
5 PN
g @  FORTE 000 3
DEPENDANCE
BPa = & T AUX INDIVIDUS ) "'@
@ = e o 88% Dirigeants « Equipes * Réseaux internes «
’ Talents ¢ Experts Réseaux externes « Relations de confiance
RELATIONS | COORDINATION | CREATION & J

SUTIVATION  PERFORMANCE | o
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MARQUE : RAPPELS

DE LA MARQUE CLASSIQUE A LA MARQUE EVENEMENTIELLE

-
;.\\ Une marque est un nom, un terme, un signe, un symbole ou un dessin
Ijj)) permettant d’identifier une offre et de la différencier de ses concurrents.
Z4 Kotler & Dubois, 2004
& &= i &
> > 4 i
SN O i
0 7ty oy
o—r (o o + —_— L’EVENEMENT
ACCES EXPERIENCE IDENTITE LIEU | PEUT DEVENIR
Une place... Un service L'événement et Le stade devient | UNE MARQUE
mais pas toujours essentiellement I'image de ses acteurs une composante
intangible | symbolique
- -



LES 6 DIMENSIONS DELAMARQUE & & o -0

1. Attributs « 2. Bénéfices clients

Q@ &« Q @)-
N\
ATTRIBUTS BENEFICES CLIENTS

Les caractéristiques propres a la »

marque : la promesse formulée par

Les avantages fonctionnels ou
émotionnels percus par le client.

le vendeur.
z 2 - - FIABILITE DANS
SOLIDITE DURABILITE SECURITE e e
A ‘ DIFFICILE A FORMALISER A | DIFFICILE A FORMALISER
POUR UN EVENEMENT POUR UN EVENEMENT

DE CE QUE LA MARQUE EST... A CE QUELLE APPORTE




LES 6 POLES DE LA MARQUE

Focus ¢ Valeurs & Culture

4 b s b

03 (& 04 /2

O

i N
ENSEMBLE DE VALEURS CULTURE
La marque exprime les valeurs La marque traduit une
héritées de I'organisation. affiliation culturelle.
C . W )
Performance » Prestige « Tradition Mercedes : germanique F!atzltallenne °
¢, Renault : francaise )

P . W

Quelles valeurs et quelle culture I'’événement souhaite-t-il incarner ?



LES 6 DIMENSIONS DELAMARQUE « « &« - ©-©@

5. Personnalité e 6. Profil utilisateur

@ PERSONNALITE @ PROFIL UTILISATEUR

l 4 Si 'événement était une \l/ Le portrait des publics qui
= personne, un animal, un lieu O O O s’'identifient a la marque et
ou un objet, comment le participent a son univers.
décrirait-on ? H C O:

®
* &= M J@ > ull I
CARACTERE TON SYMBOLES COMMUNAUTE  APPARTENANCE ENGAGEMENT

: : ESSENTIEL POUR COMPRENDRE LA DIMENSION
DELICAT, MAIS FAISABLE POUR UN EVENEMENT TRIBALE DE EVENEMENT

HUMANISER LA MARQUE  IDENTIFIER SA COMMUNAUTE



IMAGE DE MARQUE

De la perception a la marque événementielle

(

01

PERCEPTIONS

Des associations liées a la
marque, inscrites dans la
mémoire du consommateur.

Keller, 1993

~

—_—

r

-

02
IMAGE DE MARQUE

La représentation de la marque
construite par ses publics.

| REPUTATION = IMAGE PERGUE |

J

\ i 7
S

=0

EVENEMENT-MARQUE

Un événement peut-il étre
pensé et piloté comme
une marque ?

03

QUESTION STRATEGIQUE

-

| f l L’événement ne produit pas seulement une expérience : il construit des associations durables.




LEVENEMENT : UN « MELTING POT»AORCHESTRER  &viicin %

Cultures, marques et acteurs multiples : aligner les intéréts sans tout contréler CHAMPIONSHIP \af>

Cas illustratif

7N\

I
TERRITOIRE

~ Pays - Ville - Collectivités

DES ATTENTES
SPECIFIQUES e

DES CULTURES
e DIFFERENTES

|
\

. ) \ >
DIALOGUER [ r07 Q(Q 'y o0 ANTICIPER
COOPERER y ). (@A ARBITRER
FAIRE CONVERGER TALENTS PUBLICS DONNER DU SENS

Sportifs « Artistes «

g | Fans « Communautés
Célébrités |

PARTENAIRES

Sponsors . Marques priVéeS ® UNE CREATION

DE VALEUR PARTAGEE

DES OBJECTIFS ®
PARFOIS DIVERGENTS

@ I ENJEU MANAGERIAL : CREER UNE COHERENCE COLLECTIVE ENTRE DES IDENTITES ET DES OBJECTIFS DIFFERENTS.




LA REPUTATION PEUT SE MANAGER

Une stratégie structurée permet de transformer des perceptions
dispersées en un actif collectif durable.

| (s % @ J Q- J

STRATEGIE DE ; MARQUE
REPUTATION IDENTITE FORTE PASSIONNELLE
4 ¢ = — b

& ORCHESTRATION DES PARTIES PRENANTES)

-
; ‘f) LA CLE : CONTROLER ET RELIER LES ACTIFS STRATEGIQUES J




IDENTITE « NOM « IMAGE « REPUTATION

Le processus de formation de la réputation corporate

ﬁ IDENTITE
Ly

CORPORATE J Ce que l'organisation est

NOM &
AUTO-PRESENTATION

/

Ce qu’elle affirme étre

=

IMAGE DES % IMAGE DE LA IMAGE DES — IMAGE DES Ce que les parties
CLIENTS COMMUNAUTE n]_l_l INVESTISSEURS 8 EMPLOYES prenantes percoivent

ﬁ } REPUTATION j Jugement collectif consolidé

\

CORPORATE




LE LEVIER DES MEDIAS

s

-III
AMPLIFICATION POSITIVE

Elle peut accélérer la notoriété
et renforcer la réputation
de l'organisation.

\

J

(( f@)))

EXPOSITION
~ MEDIATIQUE
INTENSE

\—/

&

AMPLIFICATION NEGATIVE

Elle peut également amplifier
une controverse et fragiliser
durablement la réputation.

J

) | LES MEDIAS N’INVENTENT PAS TOUJOURS LE SIGNAL : ILS EN MULTIPLIENT LA PORTEE.




DEUX LEVIERS DE REPUTATION -

INDIVIDUEL & RELATIONNEL

r

~

LEVIER INDIVIDUEL

REPUTATION DES LEADERS

Elle peut influencer directement
la réputation de 'organisation.

[ Influence du leader ==

REPUTATION DE |
L’ORGANISATION

LEVIER RELATIONNEL

RELATIONS PUBLIQUES

Elles structurent les relations, les
messages et la confiance des
parties prenantes.

CONFIANCE DES
( RELATIONS PUBLIQUES === o o cc bRENANTES

¢ 28 |
EVENEMENTS EVENEMENTS ' MEGA-EVENEMENTS
LOCAUX MAJEURS
- = = = J
&
I REPUTATION
w by l l CORPORATE & EVENEMENTIELLE




r 1

E J

#  |AREPUTATION,
UN AVANTAGE CONCURRENTIEL .

G A M E Pour une organisation événementielle, |a réputation

constitue un actif différenciateur majeur. Elle ne se

FA E E S décréte pas : elle se construit et se pilote. .

P P 54
p L P -~ o

SPORT CELEBRITY AND CO%%
THE LAWS
OF REPUTATION ) , ,
CREDIBILITE DIFFERENCIATION MANAGEMENT
| % CONSTRUIRE e PROTEGER e ACTIVER

P




7\ VISIBLE

e @ Etre identifié et présent

dans I'espace public

Piloter la
reputation

R -

Rendre les actions,

@ AUTHENTIQUE 000 TRANSPARENTE
REPUTAT'ON les décisions et les

Fonder la communication

Clnq principes 3 sur des pratiques réelles

: et crédibles résultats compréhensibles
articuler dans . .
ladirde Un capital de confiance
X construit auprés des :
' parties prenantes
>
il COHERENTE DISTINCTE
_) — —_—
= @ Aligner les discours, Affirmer une identité
les comportements < ) et un positionnement
et les expériences R o différenciants

La réputation nait de la cohérence entre ce que I'organisation est,
fait et communique.
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FERRUARY 19, 2020

KOBE BRYANT
1978-2020










THE BIG THREE: THREE DISTINCT REPUTATION STRATEGIES

Five principles of reputation management applied to elite personal brands

ROGER FEDERER
THE TIMELESS BRAND

. .( RAFAEL NADAL | | NOVAK DJOKOVIC
THE AUTHENTI [ OMPETITOR | THE DISRUPTIVE WINNER

Titles » Sport & business appeal ¢ Titles ¢ Tennis-first profile e Titles » Sport and public affairs ¢
Sponsorship ¢ Sustainability Sponsorship ¢ Sustainability Sustainability

Team e Rivalries ¢ Friendship ¢ Family « Team ¢ Spain » Serbia ¢ Family » Team
Foundation Work ethic « Friendship Work ethic « Foundation

I] BE CONSISTENT Attacking elegance built on Physical intensity, fighting spirit Complete all-court player
DD talent and refined skills and a dominant left-handed game and disruptive innovator

i? Style « Wimbledon legacy Fighting spirit « Roland-Garros legacy ¢ Mental strength e Versatility
BE DISTINCTIVE : :
Global fan appeal Global fan appeal Community-driven brand

A clear career narrative supporting A consistent story built around Strong convictions that create both
BE TRANSPARENT . :
a premium global brand preparation, academy and legacy engagement and controversy

— THREE ROUTES TO REPUTATION: ELEGANCE « AUTHENTICITY « DISRUPTI -




MANAGEMENT DE LA REPUTATION

5 principes d’action e Partie 1

-

N

01
ETRE VISIBLE

sur un theme distinctif.

FOCUS « REPETITION « VISIBILITE

\
7
‘®/

. Q—( COHERENCE )—f
Concentrer la communication

Créer une présence médiatique cohérente.

»

o0
01—02/

05

r

-

02 Do
RESTER AUTHENTIQUE

Préserver durablement
I'identité de I'organisation.

[ IDENTITE « CONTINUITE ¢ CREDIBILITE

Aligner les discours, les actes et I'expérience.

\

7

Etre reconnu sans cesser d’étre soi-méme.




MANAGEMENT DE LA REPUTATION

5 principes d’action ¢ Partie 2

L

ETRE COHERENT

Aligner les actions menées
avec I’ensemble des parties
prenantes.

ALIGNEMENT « PARTENAIRES ¢« CONTINUITE

e

L

04 \I/

T o9
<><><><>

ETRE DISTINCT

Créer I'exception par une
position singuliere sur
le marché.

DIFFERENCIATION « POSITION ¢ UNICITE

>

-

00
03—05/05
\
ETRE TRANSPARENT
Communiquer directement
et ouvertement pour
crédibiliser ses actions.
OUVERTURE « PREUVE « CONFIANCE
>

La réputation se construit par la cohérence des actions, la distinction et |la preuve.



MANAGEMENT DE LA
REPUTATION

Cas OM - Tensions entre marque et réeputation

CYCLE DE MANAGEMENT

_d Y i R N

Al 9 &)

CREER —>| PROTEGER ~ REPARER

Construire un actif Préserver la confiance Réagir, rétablir
réputationnel face aux tensions la crédibilité et
générateur de valeur. et aux controverses. reconstruire le lien.
\ Ty, g AR\

i | Laréputation est un actif vivant : elle se crée, se protége et se répare. |

- — - ET_LTNE SENS e . —_— s & W - == & . T8\ & ————————————




LA REPUTATION DES RESSOURCES

Un levier de crédibilité pour la marque événementielle

MARQUES
DES PARRAINS

W
SRR
. REPUTATION  }
{ DE LEVENEMENT J

HHE ) IDENTITE LOCALE>

DIRIGEANTS & v
CELEBRITES | %M

A HISTOIRE
j EVENEMENTIELLE

LIEU & &)
INFRASTRUCTURE \ 6 |

< TRANSFERT DE CREDIBILITE )

La notoriété attire I'attention ; la réputation influence la confiance.

[ & ETRE CONNU # ETRE RECONNU POUR SA QUALITE




THE 360° VIEW OF REPUTATION

From corporate performance to stakeholder support

Source: 2025 Global RepTrak 100 Study

THINK

Rational evaluation of
performance and quality

FEEL

Emotional connection,
esteem and trust

DO

Supportive behaviours
generated by reputation

STRONG REPUTATION

REPUTATION CONVERTS PERCEPTIONS INTO STAKEHOLDER BEHAVIOURS.



LE QUOTIENT DE REPUTATION

——— Fombrun & Van Riel, 2003 ——

- ; 3 £ ,
RESPONSABILITE SOCIALE ATTRAIT EMOTIONNEL

Civiqgue * Environnementale ¢ Communautaire

- 4

Admiration  Respect ¢ Confiance

3 2 ¢
VISION & LEADERSHIP ERITATIAM PRODUITS & SERVICES
Vision « Opportunités « Excellence _ ‘ ’ | Qualité < Innovation ¢ Valeur
g Ny L
3 - w— jpp— -
PERFORMANCE FINANCIERE o QUALITE DES EMPLOYES
OO
, . . N . . .. .
Résultats ¢ Perspectives © Maitrise des risques Lieu de travail  Mobilisation * Environnement
4 |

——— 6 DIMENSIONS, o 1 PERCEPTION GLOBALE



REPUTATION EVENEMENTIELLE

Une perception construite autour de 6 dimensions

- ()71  ATTRAIT EMOTIONNEL
ADMIRATION
@ PASSION
(06  RESPONSABILITE SOCIALE ELAISIR ()7 | PRODUITS & SERVICES
ETHIQUE QUALITE
Q@ CAUSES INNOVATION
= COMMUNAUTE RARETE
~ REPUTATION
EVENEMENTIELLE
()5  VISION & LEADERSHIP QUALITE DES EQUIPES
VISION MOBILISATION
@ EXCELLENCE AMBIANCE DE TRAVAIL
CHANGEMENT EXPERIENCE INTERNE

()4  PERFORMANCE ECONOMIQUE

RESULTATS
/"i RETOMBEES
1

VALEUR PARTAGEE

LA REPUTATION RESULTE DE L'ALIGNEMENT ENTRE EXPERIENCE, PERFORMANCE ET RESPONSABILITE.




Du 7 au 29 juillet 2007 TOUR DE FRANCE 2006
LE MONDE EN JAUNE Ou'1* b 23 juilet

TOUR DE FRANCE 2005
Du 2 au 24 juillet



http://www.letour.fr/index.html

LE TOUR TOUJOURS

TOUR DE FRANCE 2009 - Du 4 au 28 niliet
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TEASER 2024
TOUR DE FRANCE







TOUR DE FRANCE : UNE MARQUE-EVENEMENT SINGULIERE

Diagnostic stratégique « Identité, réputation et ressources

(

\

~N
Y§
UN ADN PUISSANT
|!!l Légende & histoire
Patrimoine francais
et européen
Un événement qui
O faconne son sport
4

\

3
UNE MARQUE COMPLEXE
=} Affiche renouvelée
chaque année
88% Public extrémement
large
@ Parrainage nécessairement
hétérogene
J

-

o
o =T WY
DES RESSOURCES UNIQUES

{0

m Caravane publicitaire
o e

Excellence opérationnelle
d'A.S.O.

Leadership : Leblanc >
Prudhomme

R

< CONSTANCE DE L'IDENTITE «— RENOUVELLEMENT DE L’EXPERIENCE ) e

La force du Tour réside dans sa capacité a renouveler le spectacle sans diluer son héritage.




TOUR DE FRANCE : UNE REPUTATION SOUS TENSION

Le paradoxe d’'une marque fragilisée mais résiliente

REPUTATION AFFECTEE

'DOPAGE
)
oﬁ;v

Scandales « Soupgon « Perte de confiance

\

J

RESILIENCE

DE LA MARQUE

o

O~

------

CONTROLE DES
PARTIES PRENANTES

Organisateur « Médias °
Sponsors e Institutions

.

ANCRAGE POPULAIRE

Histoire « Territoires o
Public « Patrimoine

j

L'événement le plus populaire de France peut-il disparaitre ?

=
[ Une réputation peut étre endommagée sans détruire une marque fortement institutionnalisée. j

267



CREER

Construire une promesse
distinctive et une

identité forte

Transformer une réussite ponctuelle en avantage durable

B

PROTEGER

Maintenir la confiance,
la cohérence et la qualité

percue

_ REPUTATION
EVENEMENTIELLE

Ressource pivot

UN EVENEMENT EXCEPTIONNEL NE SE MANAGE PAS TOUT SEUL

REPARER

Anticiper les crises et
restaurer la légitimité

—)—

ORCHESTRER L’ECOSYSTEME

MARQUE EVENEMENTIELLE

Capitaliser sur le nom, les symboles et I'expérience pour durer

o Médias
J
BRSNS UPE T a4 @
~ Equipes T Collectivités
Institutiok Communautés

ucl

( @ ’ LE ROLE DU MANAGEMENT : ALIGNER LES RESSOURCES INTERNES ET LES ACTEURS EXTERNES POUR CREER, PROTEGER ET RENOUVELER LA VALEUR. j




CAS ROLAND-GARROS

IDENTITE VISUELLE REPUTATION
RENOUVELEE PATRIMONIALE STABLE

Changer d’affiche sans changer d’identité.

ROLAND GARROS
2006




- Galerie Lebong 7EFY 2009,

arat Klapheck

C Kaow

Championnats Internationaux de France 2009
Stade Roland-Garros, du dimanche 24 mai au dimanche 7 juin

"ROLAND
GARROS

A
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ROLAND-GARROS
2023
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ROLAND-GARROS 2025




THE
ODYSSEY










e ——

(R L ANPGRS

/) e arEsssrrw




ROLAND-GARROS: :

MORE

A LEADING GLOBAL SPORTEVENT | i1

The annual IFOP survey confirms exceptional awareness and a highly positive perception.

AWARENESS TOP ASSOCIATED VALUES* GLOBAL FAME

4% 4™

—
Awareness among tennis fans** @ INTERNATIONAL Most famous sport event™**

e ,
B o) \@ PRESTIGIOUS ? QR ==

CHAUMEIF";ONS
. . ,. HIGH-LEVEL

LEAGUE

ROLAND- WIMBLEDON AUSTRALIAN US OPEN FIFA OLYMPIC UEFA ROLAND-
GARROS OPEN WORLD CUP GAMES CHAMPIONS GARROS
LEAGUE

AWARENESS PRESTIGE GLOBAL REACH _ pAms

UNITES
THE WORLD

A POWERFUL REPUTATIONAL ASSET




FIRST-CLASS GLOBAL TV COVERAGE

A worldwide broadcast ecosystem connecting premium audiences

S S
N el s - o

EUROPE
Eurosport « FTA

s 3y
Tt e g

FRANCE _

USA & CANADA

Tennis Channel
NBC
TSN / RDS

France.tv * Eurosport Z '

From 2021: CHINA
France.tv « Amazon

> | MIDDLE EAST |
& - “ P N y CCTV ¢ Tencent i » JAPAN
elN Sports = = _
. % [ —— B W‘—rﬂ"- ‘ﬁwv’ ‘ TV TOkyo . WOWOW

-

o : *
.

"~
L

=4

AFRICA

INDIA ‘? SOUTHEAST ASIA
Star Sports ; Fox Sports

\f;*\

AUSTRALIA & NEW ZEALAND
SBS « Fox Sports * Sky

~

ESPN Latin America Canal+ + SuperSport

[ LATIN AMERICA

BRAZIL
Band Sports

MEDIA RIGHTS TURN SPORTING PERFORMANCE INTO GLOBAL VISIBILITY.



o

DE LA REPUTATION

APPLICATION AU CAS DE ROLAND- GARROS

C——

(02)

( 01

ETRE VISIBLE

Exposition médiatique
forte, partenaires
diffuseurs et affluence
populaire.

‘ 1
:‘ |
|

02
@
ETRE AUTHENTIQUE

Préserver l'identité
sportive et culturelle
historique du tournoi.

VISIBILITE e

IDENTITE

@

PRINCIPES DU MANAGEMENT

ETRE COHERENT

Aligner les parties
prenantes autour de la
primauté du projet
sportif.

COHERENCE e

ETRE DISTINCTIF

Cultiver U'exception :

Grand Chelem, terre

battue, dramaturgie
et mythe.

EXCE PI110'NSe

LEGITIMITE

ETRE TRANSPARENT

Renforcer la légitimité
institutionnelle par une
gouvernance lisible.




CASCADES DE RESSOURCES

Accumulation, apprentissage et reconfiguration - N
RESSOURCES |« CAPACITES
ﬁ DE REPUTATION ORGANISATIONNELLES
« PIVOTS » —
ACTIVER
4 J
RESSOURCES
noo| PHYSIQUES 8
COMBINER APPRENTISSAGE
] W J
<
o @) o RESSOURCES
RENOUVELLEMENT PARTENARIALES
DU PORTEFEUILLE ENRICHIR

W«—J

[ 6 RESSOURCES
QA RELATIONNELLES J

-
r N 4

{05 CAPACITES DYNAMIQUES | qfummmmns STOCK DE RESSOURCES
'g' BRICOLAGE ¢ SERENDIPITE « RECONFIGURATION MELANGE & COMBINAISON
\_ 4 _




JEAN-CLAUDE BLANC

UN STRATEGE DU MANAGEMENT DES RESSOURCES

b

i B 3 @ '
B fow | 2]
52 1. JToo -f L] -
* Mk o | BILLETTERIE ‘| PARTENAIRES | RELATIONS DROITS TV sib *°
g PUBLIQUES i

21 M€ .255M€J 31ME = 32 M€
? _ Y - Q - ?

PORTEFEUILLE DE RESSOURCES EQUILIBRE
— 2001-2006 ——

o DIVERSIFICATION + CONTROLE DE _’ FAIBLE DEPENDANCE
—J DES REVENUS LENVIRONNEMENT 1 | I A UNE RESSOURCE UNIQUE

S’

= " = UN MODELE DE RENTABILITE
EVENEMENTIELLE
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A NEW
SETTING

NEW
ROLAND
GARROS



.
2026, MAY 18™ - JUNE O7™ ALLEYES ON ROLAND-GARROS @
— U -
0 GO -‘,AWAUDIENCES,"T’ NAYES) @
/S 2\ =

b @9‘ i
-t e 2= T | GLOBAL MEDIA & FAN PLATFORM
- -ﬁvmmqf? = . 1
1,9M S5 3M SRR, i From sporting event to worldwide engagement ecosystem

SRMCE MUOUMETINL BA3E0 ON A 1 WOM COMMICUTIVE MNUTE BAOT UNOUT VITORNS” WATOALD
THE NS Pl

TJOUBCE MILGUN BASID O A | COMICUTIVE
MONUTE MACH

B SOCIAL MEBIA” 1/ 2 ST

ne

[GaiLe reinos )
wowsvncws 783K 3 YouTube

VIEWS ON YOUTUBE (LIVE « BEST OF)

4B B 103M

IMPRESSIONS VIDEO VIEWS ON SOCIAL MEDIA

—

& B

. TV AUDIENCE “ INTERNATIONAL REACH SOCIAL MEDIA
N 46M | 229M | 2.5B
' #10 ®

GLOBAL TENNIS BRAND

oot ionws R = ‘ Uni_que viewers Viewers followed the 2026 Video views
"COMMUNITY & LEGACY. woEas AL e in France edition in the United States

+180K

TIOKETS SOLO
j UNDER 3¢

£Y +7LOKE

RAILLD TO SUPPOKT INCLUSIVE
N AND INVIROMIONTAL s

COMMUNITY INITIATIVES
/

WL AR I

©

i

o>
727 500 138 000

DURMNG THE OPENING WEIK

EIS WD LAGSTIER Peaes & ==
N

| ) ON-SITE ATTENDANCE DIGITAL ECOSYSTEM MERCHANDISING
e |G 2t NE 727,500 1.6M 836K
MIAL RQUIVALENTS PAYERS UMIOUE VISITORS
Mansass | 11, 5M@ 62,4K 22 5ME& ®
R ' : Fans Unique visitors on the products sold
Rolandgarros.com app

ﬂ EEE ome A\ll encie Haier Infoss | Hespedde /SO | s LavAzia

sweparess | () ' e wes ¥ @ s 7 |8 ROLAND-GARROS ORCHESTRATES MEDIA, DIGITAL, VENUE
r AND COMMUNITY RESOURCES TO EXTEND VALUE FAR

-
ROLEX

BEYOND THE COURT.

Source: Roland-Garros 2026 performance infogrophic



Sports media rights are resetting at a much higher price

Selected rights renewals - annual average value (AAV)

RIGHT OLD PARTNER(S) OLD AAV NEW PARTNER(S) NEW AAV UPLIFT ANNOUNCED
Paramount ESPN
SEC $55M $350M +536% Dec. 2020
NBCU - Paramount Prime Video - Paramount
NFL ESPN : FOX $5.6B NBCU - ESPN - FOX $10.1B +79% Mar. 2021
ESPN - FOX ESPN - FOX
MLB Warner Bros. Discovery $1.5B Warner Bros. Discovery $1.7B +17% May 2021
NBCU ESPN
NHL $188M Warner Bros. Discovery $625M 42339, Sept. 2021
Premier NBCU NBCU
o
League $166M $460M +177% Nov. 2021
ESPN - FOX NBCU - FOX - Paramount
Big Ten $440M $1.1B +160% Aug. 2022
NBCU - FOX NBCU - Prime Video
NASCAR $820M FOX - Warner Bros. Discovery $1.1B +40% Nov. 2023
ESPN ESPN
CFP $600M Warner Bros. Discovery* $1.3B +117% Mar. 2024
Roland- NBCU - Sinclair Warner Bros. Discovery
Garros $17M $65M +282% June 2024

* Warner Bros. Discovery sublicensed College Football Playoff rights from ESPN in a five-year deal beginning with the 2024 season.

Source: Company reports; MoffettNathanson estimates and analysis.

9 deals

17%-536%

uplift




FEy FRENCH TENNIS FEDERATION

FEDERATION FRANGAISE FRENCH INTERNATIONALS = FlNANCIAL OVERV'EW

DE'TENNIS € THOUSAND
TOTAL CHARGES — GROSS MARGIN
2025 ACTUAL G ON DIRECT COSTS @ ANALYTICAL BALANCE

@ L vt | @
366,323 230541 141,673 135,782
o +1% vs budget o =2% vs budget | O +5% vs budget o +6% vs budget

sl]l TOTAL CHARGES emmousavo ll (@ KEY TAKEAWAYS
300,000

235,672 230,541
2005000 .

150,000 REVENUE GROWTH COST DISCIPLINE STRONG MOMENTUM
e Media drives Charges remain 2025 charges are
50,000 performance: 5,131 below +14% vs 2024,
0 +5,315 vs budget. budget. supporting
2024 2025 2025 expanded activity.
ACTUAL BUDGET ACTUAL

@ EVENT-RELATED ACTIVITIES — FRENCH INTERNATIONALS




RED OCEAN vs BLUE OCEAN

Compete in existing space — or create a new one?

y;

)

RED OCEAN

COMPETE IN A CROWDED MARKET

MARKET SPACE
Compete in existing markets

COMPETITION
Beat the competition

® W ®) 69

DEMAND
Capture existing demand

VALUE-COST LOGIC
Accept the value-cost trade-off

ACTIVITY SYSTEM
Differentiation OR low cost

\

o

FROM COMPETING

FOR VALUE

o

BLUE OCEAN

CREATE UNCONTESTED MARKET SPACE

MARKET SPACE
Create uncontested markets

COMPETITION
Make competition irrelevant

DEMAND
Create new demand

VALUE-COST LOGIC
Break the value-cost trade-off

ACTIVITY SYSTEM
Differentiation AND low cost

M

B

—> TO CREATING VALUE

J
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61,7 64 63
Roland-Garros Open d'Ausiralie Wimbledon US Open
(2026) (2026) (2025) (2026)

usopen

aoustralian open



if
3

~Renégociation ratée des droits féle, ' M 2
~ extensiondifficile de Roland-Garros, —
- @rosion des licenciés... Tout ne va pas Si
ala Federation francaise de fennis.
eUr des dossiers lourds, son directeur
ral. 'omnipotent Gilbert Ysern.




Sports, Tennis, Rolex Paris Masters 2023

Tennis : Gilles Moretton, 'omnipotent président qui « sait
tout sur tout »

Le président de la Fédération francaise de tennis, qui procéde au choix du futur
capitaine de Coupe Davis, n’est guere enclin a déléguer. A un an des élections,
I'opposition se met timidement en place...

Par Eric Bruna

Le 3 novembre 2023 2 19h59

Annonce

DACIA SANDERO STEPWAY

..... Dacia DECOUVREZ-LA

Gilles Moretton (ici lors de la finale de Roland-Garros 2023) est président de la FFT depuis février 2021. LP/Arnaud Journois



EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE

ONE-MAN SHOW OR
TEAM EFFORT?

WHAT REALLY DRIVES
SUCCESS?

LEADER

e Direction ¢ Momentum

[ SUCCESS EMERGES WHEN LEADERSHIP ACTIVATES COLLECTIVE CAPABILITIES. J
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ROLAND-GARROS BUSINESS MODEL

Distinctive capabilities orchestrate an interconnected resource system
ROLAND-GARROS CUSTOMER RELATIONSHIP
BRAND MANAGEMENT MANAGEMENT

REPUTATIONAL PHYSICAL PARTNERSHIP

RESOURCE
ORCHESTRATION

EXTERNAL
AGENCIES

RESOURCES RESOURCES RESOURCES
SOCIAL
- i CAPITAL

STADIUM & TICKETING
MANAGEMENT
INFRASTRUCTURE —
DEVELOPMENT

VALUE CREATION THROUGH RESOURCE ALIGNMENT

- RESOURCE BASE @ DISTINCTIVE CAPABILITY —p  DIRECT IMPACT . DEPLOYMENT



REPUTATION As THE ORCHESTRATING RESOURCE
.

A STAKEHOLDER-SHARED BUSINESS MODEL

CONNECTION WITH FANS = MEDIA "
<& pyBLIC "
s\ PRIVATE SPORTS
[ "Z}‘ SPONSORS Ll spoNsoRs INSTITUTIONS

REPUTATIONAL

a
BUSINESS, MODEL s Tl oRGAmZATION}—P CLUB / EVENT

SHARED VALUE
PLATFORM

SERVICES FOR FANS MEDIA PLATFORM =
ENTERTAINMENT
CONTROL THE RELATIONSHIPS ¢ ORCHESTRATE THE RESOURCES e BUILD THE REPUTATION



ROLAND-GARROS i

. o
Gouvernance, réputation et successio

& o
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“Pas gentil -
. Organisateg
i | Giues MORETTON, 45 ang
Joueur de tennjs. Président de I'A;
Organisateur. d'événements, n m
de Sportive France, il a aut; e
que de casquettes, Et app;

affaires ce qu'il 2 appris
On peut avancer sans etre aime,
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FROM REPUTATION TO A CULTURAL FRM BUSINESS MODEL

Orchestrating resources, capabilities and relational outcomes

RESOURCE BASE CORE COMPETENCIES RELATIONAL OUTCOMES

N ATHLETE I B2B CRM
MANAGEMENT ol ACTIVATION

PPN
PARTNERSHIPS

®
)74
SOCIAL CAPITAL
[ @ ENTERTAINMENT ] [ o PR INFRASTRUCTURE}
PRODUCTION e TICKETING * DEVELOPMENT
CRM

- ——— A ————————————————————————————————————————————— - —

=== DIRECTIMPAGT = =  =—=—==7—= P INDIRECT IMPACT —————@ DEPLOYMENT
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