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Alors que les événements sportifs prennent une place de plus en plus importante dans la vie économique en attirant toujours plus annonceurs, public et médias, leur organisation reste encore largement méconnue.

Véritable guide méthodologique, cet ouvrage rédigé par des experts du secteur apportera toutes les réponses théoriques et pratiques aux concepteurs d’événements, aux opérationnels qui en ont la charge au quotidien mais aussi aux étudiants et aux chercheurs.


	Comment est structuré ce secteur ?

	Quelles sont les fonctions essentielles à l’organisation d’un événement sportif ?

	Comment attirer des sponsors lorsque l’événement n’est pas médiatique ?

	Comment coordonner les personnes mobilisées ?



Entièrement mis à jour, notamment grâce aux importantes contributions de Juliette Brossard, Mathieu Djabbalah, Christopher Hautbois, Boris Helleu et Pascal Perri, l’ouvrage aborde le digital, la billetterie et les événements itinérants. Il offre des exemples concrets (allant d’événements sportifs internationaux à des événements de dimension plus locale), des check-lists, des études de cas ainsi que de nombreux conseils et informations pratiques… Vous pourrez ainsi appréhender le mode opératoire de l’organisation événementielle sportive dans ses différentes composantes et réussir toutes vos manifestations.
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PRÉFACE DE GUY FORGET

Directeur du tournoi de Roland-Garros

Durant ma carrière de joueur, j’ai eu l’occasion de participer aux plus grandes compétitions internationales de tennis comme les tournois du Grand Chelem ou de la Coupe Davis.

À l’époque, j’étais concentré sur mon métier de tennisman professionnel et l’organisation de ces compétitions n’était pas ma préoccupation première. Bien entendu, je percevais bien la complexité de ces événements, mais je ne la vivais pas de l’intérieur.

Durant ma reconversion, tout d’abord comme membre du comité de pilotage du tournoi de Roland-Garros en 2011, j’ai pris conscience de la difficulté d’organiser un grand événement sportif. J’ai eu ensuite l’opportunité de prendre la direction de ce tournoi prestigieux en février 2016, ce qui consitute une reconversion de rêve pour moi qui ai joué tant d’années porte d’Auteuil.

Je me rends compte combien il est difficile de mener à bien toutes les tâches simultanément : la sécurité, les aspects sportifs, la logistique, les transports, la billetterie… Parallèlement, ce tournoi est toujours générateur d’émotions, de joies, de peines, que seul un événement sportif peut nous apporter. Aujourd’hui, je continue de m’investir activement dans l’organisation institutionnelle du tennis car c’est un sport que j’adore et qui m’a tout donné, et les mêmes contraintes organisationnelles se font jour.

C’est pourquoi je suis heureux d’apporter ma contribution à cet ouvrage sur les événements sportifs rédigé par Michel Desbordes et Julien Falgoux, avec l’aide d’autres contributeurs. En effet, l’ensemble du schéma d’organisation d’un événement est présenté, permettant au lecteur de comprendre un événement de A à Z. C’est un outil essentiel dans la littérature en management du sport qui comble un manque dans ce domaine. Cet ouvrage apportera au lecteur toutes les informations nécessaires à la compréhension et à l’organisation d’un événement sportif. Les études de cas illustratives permettent d’avoir une vision professionnelle, tout en ne négligeant pas certains aspects théoriques. Cet ouvrage avait d’abord été publié en 2003. Depuis, beaucoup de choses ont évolué à la vitesse grand V dans le monde du sport : la sécurité est un problème prégnant, les réseaux sociaux et le digital ont émergé, les stratégies de billetterie se sont complexifiées et le consommateur est devenu plus exigeant. C’est l’ensemble de ces modifications qui contribuent à rendre cette quatrième édition encore plus riche et utile pour un organisateur au niveau opérationnel, ou simplement pour toute personne curieuse et désireuse de comprendre les événements sportifs de l’intérieur.

Bonne lecture.
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INTRODUCTION

Le sport est abondamment mis en scène : objet de toutes les convoitises, il pénètre progressivement tous les domaines de la société et les métaphores sportives entrent jour après jour dans le langage courant. Les événements sportifs occupent une position particulière dans ce contexte. Ils sont ultra-médiatisés, en tout cas pour les plus importants d’entre eux : tous les ans, le Tour de France, le tournoi de Roland-Garros donnent lieu à des centaines d’heures de retransmissions télévisées. Pour les événements exceptionnels ayant lieu tous les quatre ans (Jeux olympiques, Coupe du monde de football, Coupe du monde de rugby, America’s Cup), la vie semble s’arrêter dans certains pays, tant la pression médiatique est énorme1. Régulièrement, les chiffres abondent pour souligner les budgets « phénoménaux » de ces événements. À juste titre, on peut considérer que la FIFA (Fédération internationale de football association), le CIO (Comité international olympique), l’IAAF (International Athletics Association Federation), l’IRB (International Rugby Board), l’ITF (International Tennis Federation) peuvent être comparés à des multinationales du monde industriel ou financier. En...

Partie I

ASPECTS ORGANISATIONNELS DES ÉVÉNEMENTS SPORTIFS


Chapitre 1

PRÉSENTATION DU SECTEUR DES ÉVÉNEMENTS SPORTIFS


	L’événementiel



Définition

Un événement est un lieu où « des hommes et des femmes se rassemblent dans une sorte de célébration collective, pour assister à un spectacle sportif ou culturel1 ». Il doit favoriser les échanges, les relations, la communion, la convivialité et permet de sortir de l’ordinaire. On pourra notamment retenir la prégnance du facteur relationnel. De plus, il est doté d’une valeur symbolique : il doit induire un niveau d’affectivité personnel ou social et créer de l’identité en se référant à des attentes.

Pour les personnes morales (entreprises, collectivités, associations), l’événementiel appartient à la grande famille de la communication « hors médias », c’est-à-dire à toutes les activités qui ne font pas référence à la presse, à la télévision, à l’affichage, à la radio, au cinéma, voire à Internet. Cependant, on notera une certaine ambiguïté puisque les événements sont médiatisés et ont besoin des médias pour exister. D’où, parfois, certaines difficultés à analyser ce secteur. Pour Françoise Laurent, de l’agence Extérieur nuit, « on ne peut donc pas parler d’événement en soi, mais d’événement pour l’institution qui le produit2 ». Pour Bruno Troublé, ancien skippeur et créateur de la Coupe Louis Vuitton, il s’agit d’« une version moderne des relations publiques3 ». L’intérêt est alors de développer une attitude ou une image favorable à l’égard de l’organisation, de la manifestation, des commanditaires ou de leurs produits.

La fonction principale d’un événement est donc bien de communiquer pour une marque, une entreprise, un produit, une collectivité, une association, à travers le rassemblement festif de personnes pour un spectacle. La communication événementielle est un puissant outil, chargé de véhiculer un message, d’étonner, d’éblouir, d’émouvoir… à travers un événement.

État des lieux

Une véritable culture de l’événement au sein des entreprises se constitue et le positionnement des sociétés organisatrices devient plus clair. On voit apparaître des structures importantes qui contribuent à la notoriété et à l’image du secteur4.

Aujourd’hui, la plupart des grandes entreprises intègrent des événements dans leur politique de communication. Ils permettent une mise en valeur d’un message particulier et ciblé5. Mais comme nous le verrons dans cet ouvrage, les grandes entreprises ne peuvent plus se permettre de voir chaque département organiser sa propre manifestation sans cohérence avec l’ensemble. Elles sont donc amenées à confier leurs stratégies à des partenaires extérieurs spécialisés (en général des agences).

Parallèlement, des petites structures peuvent aussi faire valoir leurs atouts en se spécialisant sur un marché, une « niche », une région, et en mettant en avant leurs capacités à créer et à innover. Par exemple, l’Ultra Trail Tour du Mont-Blanc (UTMB), organisé par l’association Les Trailers du Mont-Blanc, à Chamonix, fin août, attire plus de 6 000 coureurs sur cinq courses et plusieurs dizaines de milliers de spectateurs tous les ans. La course mythique de 170 kilomètres et 10 000 mètres de dénivelé positif s’est fait une place dans le monde du trail grâce à une image extrême et engagée, sur un parcours magnifique sur trois pays (France, Italie, Suisse).

En ce qui concerne le VTT, le Roc d’Azur, créé en 1984, accueille à cette date sept participants ! La discipline n’en est alors qu’à ses prémices, et est plus considérée comme une lubie de marginaux, importée de Californie. En 2016, c’est plus de 20 000 participants qui s’alignent dans les différentes courses proposées par les organisateurs. Au-delà d’une course, il s’agit maintenant d’un événement majeur, véritable salon du VTT au niveau international. C’est un bon exemple d’événement qui a progressivement poussé et permis de développer la pratique sportive.
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L’impact du Vendée Globe au niveau régional

« Pour le départ du Vendée Globe, le 10 novembre 2012, tous les hôtels étaient pleins dans un rayon d’une heure en voiture ! », certifie François Boche, le directeur de l’office du tourisme des Sables d’Olonne. La situation s’est reproduite pour le week-end d’arrivée du tour du monde à la voile en solitaire. Une foule impressionnante a accueilli en vainqueur François Gabart, le skipper de Macif. Plus compacte sans doute que quatre ans auparavant, où 150 000 personnes étaient venues saluer Michel Desjoyeaux, vainqueur de l’édition 2008.

« L’activité économique de la ville progresse de 40 % au moment de l’événement », assure Louis Guédon, le maire de la commune depuis 1980. Les retombées se mesurent même sur la saison à venir. « Quelle que soit la...





Chapitre 2

LA CONCEPTION D’UN ÉVÉNEMENT SPORTIF


	Rationaliser l’événementiel sportif



D’une manière générale, Alain Loret définit le management du sport comme « un processus d’organisation rationnel des ressources à mobiliser pour atteindre des objectifs1 ». Un événement, quel qu’il soit, peut donc être rationalisé afin de le rendre plus efficient. Il est le support d’une stratégie d’action qui doit mettre en œuvre une méthodologie précise. Ainsi, après avoir défini les objectifs et les enjeux du secteur, une prise en compte de toutes les composantes de l’événement sportif et de son organisation permet de cadrer et de planifier les différentes étapes du processus de réalisation, mais aussi d’anticiper, chaque fois que cela est possible, les problèmes qui ne manquent pas de se poser. Les étapes étayées, classifiées, précisées constituent à la fois un support et une aide pour rendre le travail plus efficace et fiable.

L’organisation d’un événement sportif peut se définir comme un projet, c’est-à-dire « un objectif à réaliser, par des acteurs, dans un contexte précis, dans un délai donné, avec des moyens définis, nécessitant l’utilisation d’une démarche et d’outils appropriés2 ».

Quatre grandes étapes sont déterminées. Ces grandes fonctions régissent l’ensemble de l’organisation. Il faut les coordonner entre elles afin de rendre le système cohérent. Cette phase détermine ce qui va se passer le « jour J » et surtout comment cela va se dérouler. Ces étapes sont, chronologiquement :


	La conception : il est préférable d’innover. Même si ce n’est pas la première édition, des améliorations paraissent toujours nécessaires. En outre, l’offre doit se démarquer de l’offre ambiante, se positionner et se construire sur l’idée directrice. La stratégie marketing s’élabore grâce à une double analyse public/concurrence. Vient ensuite l’examen de l’aspect financier et l’évaluation des possibilités, puis la mise en place d’un groupe de pilotage ;

	Les grandes fonctions préparatoires : elles divergent d’un événement à l’autre. Dans le modèle présenté, elles sont au nombre de six :




	l’administratif et le financier,

	le législatif et le sécuritaire,

	la communication et les médias,

	le commercial et le sponsoring,

	la logistique,

	le sportif.



3.Le déroulement : même si la phase précédente a été minutieuse, l’incertitude zéro n’existe pas. Cette étape nécessite un état de veille constant et de nombreux impératifs sont à respecter pour faire face le plus rapidement possible aux impondérables. La mise en place de postes « ressources » participe à une gestion in situ efficace (accueil du public, des médias, des partenaires, des organisateurs, poste de sécurité, régie spectacle, maintenance technique, direction sportive…).

4.La phase post-événement : elle permet d’établir une évaluation financière, organisationnelle, politique, ainsi qu’en termes d’impact, de communication et de satisfaction de l’ensemble des personnes présentes. Elle fixe les perspectives d’avenir et constitue un outil essentiel pour la pérennisation de l’événement.


	La stratégie marketing



L’étape de conception et de création d’une stratégie marketing reste capitale car elle donne à la manifestation sa pertinence, son dynamisme, son originalité et lui assure ainsi son succès présent et futur sous condition d’une gestion efficace. Elle est fortement dépendante des ressources et des moyens dont dispose l’organisation. Cette phase est donc intimement liée à l’étape suivante d’évaluation des possibilités et d’élaboration des budgets prévisionnels. Elle se réfère toujours au bilan de l’édition précédente.

Le mix marketing correspond aux moyens d’actions que peut utiliser le chef d’entreprise pour mieux vendre sur son marché. Ces moyens d’actions sont...

Chapitre 3

LES GRANDES FONCTIONS NÉCESSAIRES AU DÉROULEMENT D’UN ÉVÉNEMENT SPORTIF


	L’administratif et le financier



Le secrétariat

Cette commission fait office de secrétariat général : elle gère les courriers, les copies, la messagerie, l’e-mail.

Son action est permanente pendant la préparation, car elle doit pouvoir répondre à l’ensemble des acteurs, et informer les participants et les spectateurs. Le mois précédent, l’événement est chargé en appels téléphoniques. Les renseignements demandés par e-mail sont en forte augmentation.

Les assistants préparent aussi les invitations et les badges d’accréditation pour les autres commissions qui les distribuent aux participants, organisateurs, prestataires, partenaires et journalistes. Il est nécessaire d’avoir une vision globale des billets et des accréditations distribuées.

Le secrétariat regroupe également ce qui touche à la restauration et à l’hébergement en termes de réservation. Il doit prospecter des hôtels de qualité et réserver les chambres et les repas, voire les transports pour tous les organisateurs. Cela nécessite du temps et un suivi rigoureux. En général, la commission sportive organise ces tâches pour les concurrents.

Il est essentiel de mettre en place un système de Ticket-Repas. Les organisateurs et participants apprécient les « catering », c’est-à-dire des restaurants installés sur le lieu de l’événement et offrant de larges horaires d’ouverture.

Cette commission doit donc avoir une bonne connaissance de la manifestation et disposer d’un matériel approprié comprenant télécopieurs, téléphones, ordinateurs avec accès Internet, photocopieurs…


Tableau 3.1 – Exemple de rooming list
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La rooming-list permet de bien gérer les affectations des délégations sur leur lieu de logement durant l’événement (tableau 3.1).

Le planning de transport permet de bien gérer les départs et arrivées des différentes délégations (tableau 3.2).


Tableau 3.2 – Exemple de planning de transport
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Les accréditations

L’accréditation est un permis de circuler à l’intérieur de l’enceinte contrôlée en vue d’y effectuer un travail précis. Ce n’est ni un billet permettant d’assister aux épreuves, ni un signe de pouvoir. Cette fonction nécessite en amont un important travail de préparation :


	élaboration d’un plan de zonage du site (zones d’accueil, zone athlètes, presse, invités, organisateurs…) ;

	choix du système d’accréditation et du prestataire, constitution d’une base de données des personnes ayant à intervenir pendant la manifestation, intégrant les droits d’accès nécessaires à l’accomplissement de leur mission ;

	préparation et délivrance des badges.
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La gestion des accréditations sur les JO de Sotchi 2014 par l’entreprise Atos Origin

L’accréditation est devenue un problème de plus en plus complexe car :


	les événements sont de plus en plus importants en taille, et donc mobilisent de plus en plus de personnes dans l’organisation, les volontaires, les médias…

	l’exigence de sécurité est devenue une priorité absolue pour les événements sportifs car le risque d’attentat est de plus en plus prégnant depuis le 11 septembre 2001, et plus encore en France depuis 2015.



Les JO de Sotchi ont été, à ce titre, un cas d’école puisqu’il a fallu accréditer plus de 200 000 personnes, du jamais vu en Russie. Cet événement planétaire faisait suite à des périodes de tension extrême avec l’Ukraine, et de manière générale à un contexte de tension générale au niveau international.

C’est la firme Atos Origin qui a géré ce programme d’accréditation, en y incluant une nouveauté jamais vue sur un événement : l’accréditation faisait aussi office de visa pour pénétrer en Russie. Parmi les accrédités de Sotchi, on a recensé 9 500 professionnels de la presse et des médias venus couvrir les Jeux. Ce système original d’accréditation qui se substituait au visa nécessaire à tout voyage en Russie était pour les journalistes un souci de moins à gérer lors de leur venue sur l’événement.





La comptabilité

Il s’agit de gérer les comptes : saisir les factures, faire les règlements, encaisser et calculer la TVA car tout bénéfice y est soumis.

Les recettes des réunions sportives font l’objet d’une taxation spéciale dont le taux varie en fonction de la catégorie de classement de la manifestation.

La TVA est un enjeu extrêmement complexe pour les événements sportifs, avec parfois des « cadeaux fiscaux » quand un pays souhaite accueillir absolument un événement prestigieux1.

De manière générale, la TVA a suivi des modifications majeures dans notre pays et il est important de connaître les règles d’application quant à un événement particulier que vous seriez susceptible d’organiser. C’est pourquoi nous avons choisi de présenter les évolutions récentes en annexe 22.

Le budget nécessite un état de veille permanent ainsi qu’une grande rigueur. La comptabilité est en relation étroite avec toutes les autres grandes fonctions : frais d’inscription, billetterie, commercial… pour les recettes et mise en place de l’espace de pratique, installations techniques, matériel à acheter, rémunérations… pour les dépenses. L’évaluation des risques financiers est continue. Toute charge non prévue doit être débattue.

La comptabilité analytique3 s’avère un outil essentiel pour l’organisateur. Elle permet d’évaluer la rentabilité de chaque poste. On isole par exemple l’opération « VIP ». D’un côté figure le nombre de prestations vendues, de l’autre, ce que coûte l’opération avec la location de la structure, les branchements et la consommation en électricité et en eau, le traiteur, le service, les hôtesses, le service de contrôle et de sécurité, le barriérage, la décoration, ou les badges.
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Ne négligez pas le pôle administratif. Ici comme ailleurs, faites travailler des spécialistes, des gens compétents dans leur domaine. Les comptes et le budget sont le fondement même de l’existence de tout événement. Un secrétariat efficace apporte un gain de temps non négligeable aux organisateurs et contribue à la satisfaction de tous les intervenants externes : clients, public, prestataires.





La billetterie

Lors de grands événements, les organisateurs font appel à des réseaux de distribution très structurés.

Toutes les entrées dans les réunions sportives doivent en effet donner lieu à la remise d’un billet. Ces billets sont extraits d’un carnet à souche gardé par les organisateurs. Chaque partie doit porter de façon apparente et imprimée : le nom de l’établissement, le numéro d’ordre du billet, la catégorie de la place à laquelle il donne droit et le prix global payé par le spectateur ou, s’il y a lieu, la mention de la gratuité.

La vente de billets est une transaction commerciale qui implique la responsabilité civile de l’organisateur vis-à-vis du spectateur. Son montant global sert de base de calcul aux taxes, droits d’auteur et éventuellement droits dérivés. Il convient donc de déclarer aux services fiscaux, dès l’impression des billets, le nombre de billets, les catégories et tarifs et éventuellement le nombre de billets gratuits ou à tarif réduit4.

Il est indispensable d’informer le public quant aux jours et heures d’ouverture des guichets des différents points de vente, aux modalités de réservation, de paiement et de retrait des billets.


	Le législatif et le sécuritaire



Avertissement

La présente section s’attache à présenter les obligations qui pèsent sur l’organisateur d’une manifestation sportive. Il est impossible, dans le cadre de cette seule partie, de présenter l’ensemble des obligations tant elles sont nombreuses et parfois très diverses selon la manifestation organisée et donc la (les) discipline(s) concernée(s), le lieu, ses caractéristiques, les moyens humains, financiers, matériels et logistiques auxquels l’organisateur recourt. Les obligations présentées ci-dessous sont limitées, pour l’essentiel, aux obligations administratives et assimilées (obligations légales et réglementaires) de l’organisateur. Néanmoins, même circonscrite à cet objet, l’étude ne peut prétendre à l’exhaustivité.

Lors d’une manifestation, la sécurité doit faire l’objet de toutes les attentions. La complexité des réglementations, l’évolution de la législation doivent pousser les gestionnaires d’événements à se montrer prudents. Il est essentiel de se tenir à jour dans ce domaine et de répondre aux exigences matérielles et morales pendant toute la durée de l’événement. Les obligations qui pèsent sur l’organisateur sont très nombreuses et surtout très diverses selon les caractéristiques, la discipline ou le lieu de la manifestation sportive. Il est impossible d’être exhaustif dans ces conditions.

Il faut prévenir ou assumer tout accident corporel et répondre à « l’obligation de sécurité », conformément à la loi du 16 juillet 1984, modifiée en 1992. L’article 23 de la loi du 21 janvier 1995 d’orientation et de programmation relative à la sécurité instaure un partage des responsabilités en matière de sécurité des manifestations sportives, récréatives ou culturelles à but lucratif : dans les enceintes où se déroulent ces manifestations, la sécurité est de la responsabilité des organisateurs ; à l’extérieur des enceintes, sur la voie publique, la sécurité incombe à la police nationale ou à la gendarmerie. Cette intervention doit faire l’objet d’une convention avec l’organisateur et d’une souscription d’assurance ayant pour objet la couverture des risques afférents au concours apporté par les forces de l’ordre. Attention, il est dit que « les personnes physiques ou morales pour le compte desquelles sont mises en place par les forces de police ou de gendarmerie des services d’ordre qui ne peuvent être rattachés aux obligations normales incombant à la puissance publique en matière de maintien de l’ordre, sont tenues de rembourser à l’État les dépenses supplémentaires qu’il a supportées dans leur intérêt5 ».

L’ensemble des obligations relatives à l’organisation d’un événement sportif sont recensées dans les annexes 3 et 4 du présent ouvrage.

Pour les spectateurs, c’est donc le billet d’entrée qui rend l’organisateur responsable et lui donne le devoir d’en assurer la sécurité. Les responsabilités civiles et pénales restent en vigueur dans toute manifestation sportive ou festive. Il est important pour l’organisateur de connaître toutes les charges dues. Il a l’obligation générale de prudence et de prévoyance vis-à-vis des spectateurs et des sportifs. Les instances de police peuvent rechercher en liaison avec les organisateurs s’il existe des risques particuliers quant aux types et aux caractéristiques des spectateurs présents (risque de consommation de drogues ou d’alcool, antagonismes, risque d’antimanifestation). On pense notamment aux hooligans.

La sécurité concerne toutes les personnes présentes sur le site. La commission législative et sécuritaire devra évaluer tous les besoins humains (service de sécurité, médecins, secouristes, pompiers, policiers ou gendarmes), matériels (barrières de protection, postes de secours, ambulances, talkies-walkies, plan d’évacuation), et les positionner aux endroits stratégiques, accessibles et avec une évacuation facilitée. Un dispositif commun aux différents services de secours et de sécurité présents peut...

Chapitre 4

LA PHASE OPÉRATIONNELLE D’UN ÉVÉNEMENT SPORTIF


	Le déroulement de l’épreuve



Les préparatifs

La préparation et le montage sont attentivement suivis. La logistique technique est à pied d’œuvre. Chaque élément doit être à sa place, la rigueur est de mise. Du personnel est délégué à l’accueil des différents prestataires, au suivi de la bonne tenue et de l’avancée des opérations.

L’ensemble de la communication in situ doit précisément respecter ce qui a été défini avec les partenaires. L’installation des banderoles, des calicots, ou des affiches doit scrupuleusement suivre les directives commerciales sous peine de mécontenter les sponsors1.

Une dernière réunion est mise en place par le manager général pour « briefer » les responsables et régler les problèmes de dernière minute. Chacun doit parfaitement connaître sa position, sa fonction, les tâches incombant à sa structure ainsi que leurs timings. Les responsables des différents postes clés (en général, les responsables des différentes commissions de la phase de préparation) sont positionnés aux endroits stratégiques. Ils doivent parfaitement connaître le site, le fonctionnement et le déroulement de la manifestation. Ce sont eux qui disposent du pouvoir de décision, il convient de le préciser pour éviter toute ambiguïté. De même, une redéfinition des missions et responsabilités de chacun peut être utile.
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All Star Game 2015 Paris-Bercy – Présentation de l’événement à l’Accor Hotel Arena2

En 2015, 15 800 personnes ont rempli Bercy pour le All Star Game. Depuis 2002, le All Star Game est organisé par la société Sport Plus Conseil. Après une première édition réussie avec plus de 11 000 spectateurs, le All Star Game a confirmé au fil des éditions l’intérêt des fans pour cet événement festif. Celui-ci se reproduit tous les ans à guichets fermés avec une recette identique : la promesse d’un show haut de gamme avec de l’inédit et du spectaculaire.

Traditionnellement, l’événement intègre le match All Star bien sûr, avec les meilleurs joueurs français et étrangers du championnat de France, mais aussi les trois concours références : tirs à trois points, meneurs de jeu et l’incroyable concours de dunk.

L’évaluation de la qualité du dunk proposé est faite en mesurant le bruit produit par le public, à l’aide d’un sonomètre. Le classement se fait en fonction de l’évaluation sonore de chaque dunk.

Tous les ans, de nouvelles animations sont aussi proposées : shows son et lumière, de danse, mascottes NBA, pom-pom girls, shoot à 100 000 euros avec une personne prise dans le public…

Très nettement inspiré de ce qui est fait en NBA depuis des décennies, le All Star Game de Paris est un formidable outil de promotion du basket en France qui souffre en effet de cette comparaison par rapport au côté très spectaculaire du basket américain et de ses stars planétaires. Il est d’ailleurs à noter que ce concept est à l’étude dans d’autres sports de ballon en France.





Pascal Biojout, directeur général de Sport Plus Conseil, nous en dit plus sur cet événement durant lequel, pendant une semaine, une trentaine de personnes se retrouvent autour de Sport Plus Conseil, l’agence à la fois productrice et organisatrice du All Star Game, afin de mettre en place l’événement à l’Accor Hotel Arena de Paris-Bercy. Avec des intervenants de provenances diverses, mais sélectionnés par Sport Plus Conseil pour leur compétence dans un fichier que l’agence s’est constitué au fil du temps, la mise en place de ce véritable show minuté à l’américaine nécessite une très forte coordination et une organisation sans failles. Retour sur la réunion de préparation, une étape capitale à ne surtout pas négliger…
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	QUESTIONS À…
	
PASCAL BIOJOUT
Directeur général de Sport Plus Conseil






	Quelles sont les différentes étapes dans l’organisation d’un événement ?



La réunion de briefing nous permet tout d’abord de réunir l’ensemble des personnels impliqués dans l’organisation et de les faire se rencontrer. Chacun se présente et évoque sa mission. Ainsi, à la fin de la réunion, chacun sait à qui s’adresser pour tel ou tel problème à résoudre. Si un membre de l’équipe d’organisation ne peut trouver la solution, nous sommes là pour tenter de répondre à toutes les questions. Chacun doit ensuite se sentir concerné. L’imminence de l’événement aide à maintenir les gens sous pression, mais cela n’est pas toujours suffisant. Pour cela, il faut user d’un ton juste, un ton qui permet de faire comprendre aux gens qu’ils ne sont pas là pour s’amuser mais celui aussi qui permet de réconforter les plus stressés.


	Quels sont les prérequis pour faire partie de votre équipe ?



Nous souhaitons aussi mettre l’accent sur l’attitude extérieure de l’équipe d’organisation. Malgré les difficultés inévitables inhérentes à la préparation d’un tel événement, chacun doit être capable de véhiculer une image positive. Ne jamais montrer les soucis, ne pas paniquer, ne pas parler des problèmes en public… autant de règles fondamentales. De même, durant l’événement et sa préparation, un organisateur peut être stressé, mais ne doit pas le montrer. L’image de l’événement et toutes les composantes qui y sont rattachées, au premier rang desquelles les partenaires, est en jeu.


	Et ensuite… ?



Chacun se voit ensuite remettre un dossier complet en fin de réunion : coordonnées téléphoniques, horaires, plans, missions… ainsi qu’un badge lui permettant d’accéder à toutes les zones et une tenue complète offerte par le partenaire équipementier de l’événement. L’esprit d’équipe et de cohésion dans l’organisation passe aussi par là. Enfin, la réunion se poursuit par une visite des installations3.





L’ensemble des responsables secours, sécurité et organisation peut intégrer un poste de commandement commun, permettant une grande réactivité.

L’accord pour le déroulement de la manifestation est donné par la commission de sécurité qui passe quelques heures avant le lancement et vérifie la conformité des installations.

Des personnes supplémentaires sont à prévoir en cas de défection. Les effectifs sont triplés au minimum en période d’événement. Les organisateurs travaillent avec des connaissances et des intermittents du spectacle. Lorsque l’événement attend des personnes étrangères, des traducteurs sont placés aux différents points d’accueil : médias, public, partenaires, concurrents.

On s’assure avant le démarrage que chacun est bien à son poste et qu’aucun problème ne subsiste.

La pression monte de manière progressive jusqu’à cet instant. Le taux de stress est à son comble4. Enfin, la direction sportive ou le juge arbitre donne le coup d’envoi.

Grâce à des talkies-walkies, chaque responsable est en relation avec le manager général et les autres...

CONCLUSION DE LA PARTIE I

Au terme de cette première partie, une conclusion s’impose : la conception, l’organisation et la gestion d’un événement sportif sont des éléments particulièrement complexes. En effet, ces missions nécessitent une collaboration et une juxtaposition (voire parfois une action simultanée ou un « choc ») entre des fonctions essentielles de l’organisation (marketing, ressources humaines, juridique, administratif). Souvent, la plupart des tâches sont réalisées dans l’urgence, et la logistique doit avoir une adaptabilité maximale : en effet, dans le cas contraire, la réussite de la manifestation est grandement menacée.

La gestion d’un événement sportif est donc spécifique et mérite une réflexion particulière. Ce livre a particulièrement mis en évidence que la complexité inhérente aux événements sportifs était universelle : depuis le tournoi de judo étudiant jusqu’aux Jeux olympiques en passant par le championnat de France de football, toutes les organisations d’événements sportifs nécessitent les mêmes contraintes et les mêmes cahiers des charges, avec des risques financiers de niveaux évidemment différents. Mais le stress de l’organisateur, sa joie après une compétition réussie, tant sur le plan organisationnel que sportif, sa peine quand le mauvais temps gâche la fête, tous ces sentiments sont identiques, quelle que soit l’importance de l’événement. C’est pourquoi le secteur de l’événementiel sportif a besoin de personnes compétentes, passionnées, capables de s’adapter rapidement en toute situation (surtout en situation de crise) et connaissant parfaitement le monde sportif et ses subtilités.

Pour Claude Michy1, « un événement est bien organisé s’il associe bien la “vitrine”, c’est-à-dire l’endroit où l’on “sert” le produit, où l’événement est consommé et deuxièmement, la “cuisine”, c’est-à-dire le laboratoire, où l’on crée et fabrique le produit ».

Il arrive parfois que la cuisine ne soit pas belle à voir mais que les consommateurs ne s’aperçoivent de rien et profitent pleinement de la manifestation. Inversement, l’organisation peut paraître bonne alors que les spectateurs sont déçus quant aux modalités pratiques permettant de vivre et de voir l’événement : inaccessibilité, attente… Cependant, ces deux composantes sont la plupart du temps en adéquation. Une réflexion pertinente en amont, une préparation rigoureuse et un suivi méthodique sont les clés de la venue et de la satisfaction des spectateurs, donc de la réussite d’un événement. Mais on doit avant tout considérer qu’un événement est bien organisé s’il est rentable, c’est aussi simple que ça ! Il faut avoir 51 de recettes et 49 de dépenses pour gagner, comme en politique. Si l’événement est un « one shot2 », on tire le bilan. Sinon, le produit doit continuer de progresser, il faut le faire évoluer et étudier les variations d’année en année. Et si l’on perd, il faut rejouer pour se refaire, comme au jeu. Là aussi, les grands groupes ont une autre vision de ce genre de choses, certains événements, grâce à leur notoriété et à leurs accords avec les médias, fonctionnent uniquement avec l’aide des partenaires privés et publics qui les accueillent. Lorsque l’on peut se permettre de faire des événements gratuits pour le public, c’est différent !

La clé de l’efficacité, c’est le souci permanent du détail. Si l’on n’entre pas de manière précise et approfondie dans tous les sujets, on se retrouve en glissade, on survole l’ensemble. Ce sont ensuite les valeurs du travail, du labeur. Rien ne se fait sans rien, il faut transpirer, nous sommes comme des sportifs, nous avons une obligation de performance. Il faut se structurer et se préparer pour être le meilleur possible. La logique est différente de celle du fonctionnariat qui amènerait certains événements à leur perte, on ne compte pas ses heures, on vit de passion. Ensuite, il faut une gestion rigoureuse et un « patron qui booste » le système et vérifie tout. La confiance n’est pas toujours de rigueur lorsque l’on organise des événements.

Nous allons maintenant aborder des études de cas qui nous permettront de comprendre des évolutions récentes de l’événementiel sportif et des tendances de fond. Cela fera l’objet de la seconde partie pour laquelle des experts extérieurs ont été sollicités.

 

1. Source : Julien Falgoux, « Analyse comparée des organisateurs d’événements sportifs », op. cit.

2. Un événement est dit « one shot » quand il n’a lieu qu’une seule fois (exemple : la Coupe du monde de football en France), par opposition à un événement récurrent (Roland-Garros), souvent annuel, et sur lequel les organisateurs peuvent capitaliser de...

Partie II

LES NOUVELLES TENDANCES DES ÉVÉNEMENTS SPORTIFS
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Arrivées délégation Suisse

Date
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