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La formation professionnelle représente un réel
enjeu compétitif pour les entreprises.

La réforme en cours devrait permettre de don-
ner acces aux dispositifs de formation a un pu-
blic plus large et donc de se former tout au
long de sa vie, pour s'adapter aux évolutions
du monde du travail.

La professionnalisation est par conséquent un
élément clé de I'évolution du sport et de son
économie.

Le projet d'Ecole de management du sport, &
I'initiotive du Ministére des Sports, permettra
aux acteurs du sport de développer et optimi-
ser leurs moyens et leur rayonnement dés 2009
gréce dlaformation professionnelle.
Aujourd'hui, sponsors et fédérations, clubs et
agences se doivent non seulement de garantir
leur investissement dans le sport mais aussi de
I'optimiser en assurant non seulement le ROI
(Retour sur Investissement), mais le ROO (Retour
sur Objectifs).

Un objectif : la formation et la
professionnalisation du marketing sportif

FAST sport, structure entiérement dédiée au
marketing sportif, a développé un catalogue
de formations éligibles tant au plan de forma-
tionqu'autitre du DIF.

L'institut de formation dé dié a
I'économie du sport

Les formations sont acces-
sibles atous publics et tous
niveaux.

Les Fondamentales, pour
maitriser les bases du mar-

keting sportif.

Les Avancées, pour un
public plus expert et des
thématiques ciblées.

Les Spécifiques, destinées
a des spécialistes désreux
d'approfondir leur experti-

se.
Les Techniques sur mesure,
des formations adaptées a
la demande en intro-
entreprise.

Avec plus d'une centaine de professionnels formés en 2008, FAST sport
poursuit son action, foujours & l'écoute de vos besoins.

Nouveauté au programme pour 2009, la formation English in sports &

sport business : I'anglais du sport & votre service |

Marine Lallement
Directrice de FAST sport

marinelallement@fast-sport.fr

www.fcst s port.fr
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les parcours de formation

Afin de répondre au mieux a vos besoins de formation, FASTsport a élaboré
des parcours transverses répartis tout au long de I'année selon le planning
des formations.

7 Parcours PANORAMA DU SPONSORING SPORTIF 20 heures
3joumnées de formations "Fondament ales”

SPO1 M ettre en place votre strat égie de sponsoring s portif

M AO1 Les outis de mesure du ROI appliqués au sport

JUol ouJU02  Contrats de sponsoring ou Image des sportifs et des cluks sportifs

7 Parcours PERFECTIONNEMENT EN MARKETING SPORTIF 20 heures
3journées de formations "Avancées"

M A02 Int égrer le sponsoring dans le mix marketing de I'entreprise

JUOT ouJU02  Contrats de sponsoring ou Image des sportifs et des cluks sportifs
Juo4 Ambush marketing

I'équipe pédagogique

nosformateurs experts a votre écoute

Marketing sportif, sponsoring

Michel DESBORDES

Professeur d'université, spécialsé en management du sport, i est lau-
teur de nombreux ouvrages de référence surle marketing sportif. Il est
aussi consultant et intervient réguliérement dans la presse sur les sujets
sport business.

Universitaire référent de FAST sport, il intervient en marketing, sponso-
ring et dans les formations Spécifiques.

Christopher HAUTBOIS

Maire de conférences & Paris Orsay et Directeur du Mas-
ter 2 "Management des événements et des loisirs sporifs”, il intervient
réguliérement dans des masters et s'est spécialsé dans le maketing
sportif des collecfivités. Ses themes de prédilection portent sur lécono-
mie dusport, le maketing et le sponsoring sportif. Il co-signe "Sport et

markefing public" publié aux édifions Economica.
7 Parcours A LA CARTE 'format court” 20 heures

3joumées de formation au choix pami les Fondament ales ef les Avancées LIONEL MALTESE

Maitre de conférnces a IUniversité Paul Cézanne Aix-Marseile, il est
également professeur affiié & Euromed. Consultant en stratégie et
développement des organisafions événementieles et sportives, il
travaile en collaboration avec de grands évérements sportifs, notam-
ment dans le tennis.

7 Parcours A LA CARTE "format long” 35 & 56 heures
54 8joumées de formation au choix pami les t ous les modules

Tarifs dégressifs & partir de 3 fomations, nous consulter.

Jean-Michel MARMAYOU

Mdiire de conférences a luniversité Paul Cézanne d'A en Provence,
ilest notamment rédacteur de plusieurs études du Lamy droit du sport
et co-dirige le Master professionnel droit du sport de la Faculté de droit
d'Aix-Marseile et a cofondé les Cahiers de droit du sport. Spécialisé
dans les clubs sportifs et le football, i intervient sur les formations juridi-
ques.

Les bénéficiaires :

les formations
dandiennets e e intfra entreprise

e CIEUNCh RO N 7 Bl | 'ensemble des modules de foma-

USSR fion sont également dispensés en
dans les 12 demiers mois (calculé au

Fabrice RIZZO
Maitre de conférences & luniversité Paul Cézanne d'Aix en Provence, il
est directeur du Centre de droit du sport et co-dirige le Master profes-

prorat a-temporis). intra en,freprlse. FAST SpOIT deye— sionnel droit du sport. Il est aussi codirecteur scientifique du Lamy droit
Ioppe egclement des formations du sport et expert auprés de la Commission Européenne. Spécialiste
Ladémarche: entiérement axées sur les besoins en droit commercial et en droit du sport, il intervient sur les formations

beabele S BEITEEREES des entreprises avec la possbilité rdiaues.
é et avec I'accord de I'employeur. A .
R e atusy d'adapter lesmodules ou de créer
NN BRI s [-He el des thématiques uniques.

demande.

David JACOTOT

Docteur en droit et maitre de conférences, il est spécialiste en droit du
travail et responsable d'un Master en Gestion des Ressources Humai-
nes, Egalement auteur de publications en droit du travail appliqué au
sport et chargé de la formation continue en droit social des avocats
enbourgogne, il assure des formations en droit du fravail en entrepri-

Pour plus d'information :
consulter notre site internet ses sporives .
www.fast-sport.fr
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les experts professionnels

pour vous garantir un retour d'expérience pratique

Chaque module de formation est animé par votre formateur tout au
long de la journée. Un expert professionnel intervient en bindme avec le
formateur en cous de journée pour les études de cas.

Tous les professionnels sont choisis pour leur expertise, selon le module de
formation et le profil des stagiaires. Professionnels reconnus du marketing
sportif, ils partagent leur expérience et leur savoir-fare au travers d'étu-
des de cas et d'échanges avec les participants.
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Panorama des formations

7 Les Fondamentales

Mettre en place votre stratégie de sponsoring sportif
Quelle politique de sponsoring pour quels objectifs ¢
Sponsoring sportf et mécénat sportif

Par Niveau

SP02
211
SPO3

Différencier et exploiter deu modes de communication parle sport 212

Savoir interpréter les outils de mesure du ROI MAO1
Comment évaluer les retopmbées du sponsoring sportif 213
Réussir votre offre de sponsoring et la commercialiser SPO5
Le dossier de sponsoring sportif pour le s clubs et fédérations 218
Contrats de sponsoring sportif Juo1t
Mditriser les aspects juridiques du sponsoring sportif 220
Droits & l'image des sportifs et des clubs sportifs Juo2
Mdaitriser les aspects juridiques et fiscauw des droits d'image 221
7 Les Avancées

Utiliser le sport dans vos opérations de RP, Hospitalité et RH MAO03
Le sport, outil de communication de I'entreprise 214
Intégrer le sponsoring dans le mix marketing de I'entreprise MAO02
Le sponsoring : outil de promotion des ventes 215
Organiser un événement sportif MAO05
De l'organisation et la conception & l'analy se des retombées 216
Workshop : MAO06
Management stratégique des événements sportifs 217
L'exploitation de la marque dans le sport Juos
Principes juridiques de I'utilisation des marques 222
Ambush marketing Juoé
Moyens de lutte et de protection 223
Responsabilités des organisateurs d'événements spottifs Juos
Responsabilités et assurances 724
7 Les Spécifiques

Contrats de travail dans le sport Juoz
Choisir le contrat de travail et la convention adaptée 225
Le sponsoring sportif appliqué aux forces de vente SP04
Initierles forces de vente au pot entiel commercial du sponsoring sport if 226
Distribution et équipementiers sportis MA04
Optimiser son positionnement vis-a-vis du consommateur 227

www fest s port.fr




Sponsoring et Marketing sportif

12 février Utiliser le sport dans vos opérations de RP, Hospitalité et RH
Le sport, autil de communication de I'entreprise
12 mars Mettre en place votre stratégie de sponsoring sportif
Quelle politique pour quels objectifs 2
30 mars Réussir votre offre de sponsoring sportf et la commercialiser
Le dossier de sponsoring sportif pour les clubs etles fédérations
30 avril Savoir interpréter les outils de mesure du ROI
Comment évaluer les retombées du sponsorng
9 avril Intégrer le sponsoring au mix marketing de I'entreprise
Le sponsoring camme outil de pramotion des ventes
23 avril Workshop : Management stratégique des événements sportifs
Atelier pratique et opérationnel
15 juin Réussir votre offre de sponsoring sportf et la commercialiser

Le dossier de sponsoring sportif pour les clubs et les fédérations
25 et 26 juin Organiser un événement sportif

De la conception & 'analyse des retombées d'une compétition sportive
15 octobre Sponsoring sportf et mécénat sportif

Différencier et exploiter deux modes de cammunication parle sport

19 novembre Intégrerle sponsoring au mix marketing de I'entreprise

Le sponsoring camme cutil de communication et de promoticn des ventes

Droit du sport

19 février Image des sportis et des clubs sportifs
Enjeux juridiques et fiscaux des droifs d'image et signes de noforiété
19 mars Contrats de sponsoring sportif et de mécénat
Muaitriser les aspects juridi ques et fisc aux des contrats
2 avril Le contrat de travail dans le sport
Choisir le confrat de travail et appliquer la borne convention collective
16 avril Ambush marketing

Moyens de protection et de lutte
24 septembre Le contrat de travail dans le sport
Choisir le confrat de travail et appliquer la borne convention collective
22 octobre Image des sportis et des clubs sportifs
Enjeux juridiques et fiscaux des droits d'image et signes de notoriété
26 novembre Responsabilités des organisateurs d'événements spottifs
Responsabilités et assurances

17 décembre Exploitation de la marque dans le sport
Principes juridiques de I'utilsation des marques

www fost s port.fr

www fest s port.fr
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ENGLISH IN SPORTS & SPORT BUSINESS !

" pa—
q/ La 1ere formation en anglais du sport

Une méthode dynamique
axée sur la compréhension globale de I'anglais r
au cours de séances basées sur des supports
d'actualité sport et sport business.

/ Sport Business english : Sponsorship, naming, vat’ \aiS
sports marketing , law ... \'an

/ Sports english : Play by play ... Commenting

matches and sports idioms

/ Sports & Media : Interviewing & socializing in

sports

Avec des formateurs anglophones spécialistes du sport

De 10 & 30 heures de formation
Clubs et fédérations
Agences et sponsors,
Equipementiers
Pratiquez I'anglais de vofre activité

Vous
choisissez
une formule
en fonction de
vos objectifs

Présenciel
en groupes §

Brochure détaillée
et tarifs sur demande

www fest s port fr 29
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OBJECTIFS OBJECTIFS

Choisir : Choisir :

71 M ettre en place une strat égie de sponsoring sportif en adéqu ation avec les 2 | dentifier les points clés d'une politique de mécénat sport if.

objectifs, les moyers et les valeurs de I'entreprise. A Savoiropteren toute connaissance pourl'un ou I'autre en fonction de ses
2 Savoir opt er pour un sport, un sportif ou un événement spottif et savoir choisir objectifs.

ses prest ot aires. 2 Valoriser votre investissement dans lesponsoring ou le mécénat

7 Construire son positionnement et salégitimit é.

PROGRAMME PROGRAMME
Alnscrire le sponsonng sportif dans son environnement : 2 Sponsoring sportif et M écénat sportif:
Définition du sponsoring et positionnement Champs d'application du sporsoring et du mécénat
Situerle marché et identifierles acteus Dispacsitions juridiques s pécifiques
Avoirrecours & une agence ou gérerle partenariat eninteme 2 Dispasitions fiscales du mécénat

Le réle de I'agence, le brief de I'agence.
7 Le sponsoringsportif :

2 Définirles object ifs d'unestrat égie de sponsoring sportif Acteurs du marché et techniques du sponsoring sportif
Enjeux : not oriét é, image, communication inteme, augment ction du CA.. Construire son positionnement selonses object ifs
Etdt des lieux des valeurs et des moyens du sponsor pot entiel. Exploiterson investissement dans le sport

Estimerson investissement et la durée des partenariats
2 M écénat sportif :

7 Andlyser |'offre sportive:: Valeurs et enjeux du mécénat
Les sports, les sportifs et les événements Savoir opt er pour une campagne de mécénat
Les valeus, les audiences ef limpact du sport. Créerde lavaleur parle mécénat
Outils de mise en place et de valorisation des opérations de mécénat :
7 Evaluerles risques de I'aléasportif : Fondations et projets agréés.
Définirlalimite des risques liés ala performance sportive. Enjeux fiscaux et risques
Avantages et inconvénients d'associer son entreprise & l'image d'un sportif. Prévenirle risque en cas de sortie du cadre légal
7 M ettre en place sastrat égie de marketing sportif en amont : 7 Communiquerses actions de sponsoring et de mécénat
Identifier et définirles outils et les dispasitifs de communication parle sport . Dispcsitions pratiques
Construire son positionnement : de la nécessaire complément arit & des outils de
communication. 7 Panorama des tendances du mécénat sport if.
2 Comment évaluer et mesurer les retombées d'une campagne de sponsoring
sport if.

Les clés d'une action de -
rlf'\BnHocnceurs JFédérations sporfives et Collectivités : sponsoring sportif pour r}:ﬁ,&ﬁcem et Fédérations sporfives : L'essentiel du_mecenat
Responsables communication ou Marketing, chefs de projets.  [REleeREMIIERSEI Lk Chargés de communication, Responsables Marketing, G .‘:” sponsort nngour
- Enfreprises désireuses de se familiariser avec cet outil. efficace. Chefs de projets. E;’i‘lii;tsioa:zsgegtée Hne

DATES DATES

22 12mars 09 Catégorie Fondamentale 2 15octobre 09 Catégorie Fondamentale
DUREE LIEV INSCRIPTION CODE DUREE LIEU INSCRIPTION CODE

A 1jour (7heures) A Paris 2 850 HT 2 5P02 A 1jour (7heures) A Paris 2 850 HT 2 5P03

www fest s port.fr 21 www.fest s port.fr 212




OBJECTIFS

Mesurer :

A Mditriserles outils d'évaludtion des retombées du sporsoring sport if

2 Savoir déterminerses besoins d'analyse et commander une étude en
fonction de ses objectifs et ses besoins

2 Savoir utiliser les résult ats pour larationalisation de votre investissement

PROGRAMME

7 Eléments de cadrage :
M éthodologie des instituts et des agences conseil.

7 Les différents types d'études dans le monde du sport
Etudes de marché, de satisfaction, de visibilit émédia,
dimpact économique surun événement sportif ...

Savoir commander une étude en fonction des ses objectifs

7 Les outils de mesure avaotre disposition :
Besoins d'analyserle ROl

Justifier I'investissement

Adapterl'action de sponsoring
Réorienterl'action

2 M ettre en place les outils de mesure adapt és

Eléments de méthode : réalisation d'une enquét e par questionnaire, par
entretiens, par focus groupes ...

Traitement des données et rédaction du rapport d'étude

Interpréterles données et éviterles pieges des mesures

Budgétiscation d'une éude

7 Présent ction et étude d'un cas pratique présent ée par un professionnel.
M éthodologie et applications pratiques des résult ats de I'ét ude.

PUBLIC

= Annonceurs : Responsables communication ou Marketing,
= Organisateurs d'événements,

- Distributeurs et équipementiers

Une formation unique

sur la méthodologie et
la budgétisation des
études

DATES

2 30avri09 Catégorie Fondamentale
DUREE LIEV INSCRIPTION CODE

A 1jour (7heures) A Paris 2 890€ HT 2 MAOT

www fost sport.fr

OBJECTIFS
Optimiser :
7 Identifierles enjeux intemes d'un part enariat sport if pour I'exploit er dans
sa politique de Ressources Humaines.
2 Optimiserles espaces de communication & des fins de relations presse ou
relations publiques.

PROGRAMME

7 Le sport, outil de management des Ressources Humaines :
Principes de lamotivation parle sport (jeux de réles)
Exemples d'opérations de temain

Le retour en entreprise et I'exploit ation au quotidien

Les « best-practices » et les emeurs « classiques » & ne pas commettre.

2 Utiliser I'hos pit dit é dans lesport pour rencontrer clients et prospects
Accéderaux événements sportifs par|'hos pif alit &
Lagestion des RP surun événement

L'exploit ation des programmes d'hos pit dit &

7 Lagestion des relations presse et I'optimisation de la visibilt &
Les outils des relations presse (communiqué de presse, dossier de presse,
conférence de presse)

Visibilit & des part enariats : quellemesure pour quelles ret ombées 2

7 Une journée a compléter par la formation
"Savoir utiliser les outils de mesure du ROI"

PUBLIC

= Annonceurs: Chargés de communication, Responsables
Markefing, Chefs de projets.

= Fédérations sportives.

Les outils opérationnels

pour utiliser le sport en
interne comme en ex-
terne.

DATES

2 12 février 09 Catégorie Fondamentale
DUREE LIEU INSCRIPTION CODE

2 1 jour (7heures) A Paris A 890 HT 2 MAO3

www fest s port.fr 2 14




OBJECTIFS

Intégrer :

2 Comprendre les enjeux de I'activation des droits

2 Mditriserles outils marketing pour dé cliner le sponsoring en adé quation avec
les objectifs de communicction ef de vente de I'entreprise.

22 M aximiser les résult ats du marketingsportif par des actiors concrétes.

PROGRAMME

7 Rappel surle marketing sportif comme outil de communication

hors-média

Le sport : une prise de parole alf emative et complément aire aux outils de com-
municaion médiaet hos média

Enjeux, risques et imites

7 Laspécification des objectifs : un ot out pour accroitre ses chances de réussite.
Décliner son action de marketingsportif dans la communication globale de I'en-
treprise

Sponsoring et marketing : L'int égration nécessaire aux 4P :

Produit, Prix, Place, Promotion

Relayerles opérations dans la distribution, les actions promaotionnelles ...
Budgétiser!'activation des droits

7 Echecs et succeés :

Comment les mesurer 2

Avec quels outils 2 Avec quelles méthodes 2

Facteurs clé de succes d'une politique de sponsoring sportif.
Les entreprises effidentes et les autres.

7 Budedecas:
Aller plus loin dans la visibilt é ef I'activation des droits : des pist es pratiques

7 Une journée a compléter par la formation
"Savoir utiliser les outils de mesure du ROI"

PUBLIC
= Annonceurs : Responsables communication ou Markefing,
= Organisateurs d'événements, fédémtions et clubs sportifs

Analyse et études de

cas pour aborder le
sponsoring comme un
outil au service de I'en-

DATES

2 9 avril 09 et 19 novembre 09 Catégorie Fondamentale
DUREE LIEU INSCRIPTION CODE

2 1 jour (7heures) A Paris 2 890¢ HT 2 MAO2

www fcst s port.fr 2 15

OBJECTIFS

Organiser :

2 Mditriserla conception des événements sportifs :

De larationdlisction & la définition de lastrat égie.

7 ldentifierles différentes phases opérationnelles de I'événement.

PROGRAMME

2 Panorama des événements sportifs : Du local al'intemational
Quels événements pour quelles ret ombées
Budgets

2 Lapréparation de I'événement :
Administrative, [égisictive et fiscale
Communicction
Commerciale
Logistique
L'aspect sportif de I'événement

7 Le déroulement de I'événement
Sécurité
Accueil
Régie
Aspect sportif
7 La gestion post-événement
Bilan de la communication et ret ombées presse
Bilan financier
Bilan politique

7 Une formation a compléter par la journée sur
"Responsabilités des organisateurs d’événements sportifs "

PUBLIC

= Annonceurs et Fédérations sportives : Responsables
communication, Chefs de projets

= Colectivités tenitoriales : Chargés des sports

Une formation opéra-

tionnelle permettant la
mise en ceuvre immé-
diate d’un événement

DATES

2 25 et 26 juin 09 Catégorie Fondamentale
DUREE LIEU INSCRIPTION CODE

A 2jours (14 heures) A Paris 2 1500€ HT 2 MAOS

www fast s port.fr 7216




OBIJECTIFS

Décider :
2 Réfléchir au positionnement de son événement s portif
7 Créerun business model événementiel

PROGRAMME

7 Strat égies ef communication événementidles (dubs ou événements)
Déploiement et mise en ceuvre d'une strat égie de management
Strat égie de commercialisation de la billett erie d'un club ou d'un événe-
ment sportif:

Technique de CRM

Buz marketing.

7 Création, développement et M cnagement strat égique d'un événement
sportif:

Formation ala construction de Business Plans

et Business Models événementiels

(cas des toumois ATP frangais et de Roland Gamos)

PUBLIC ) ! Un atelier de travail
Fédérations sportives et clubs, organisateurs :

\ destiné aux décideurs,
Responsables marketing et DAF animé par Lionel Malte-

se.

DATES Catégorie Fondamentale
2 23 avril 09

DUREE LIEU INSCRIPTION CODE

2 1 jour (7 heures) A Paris 2 1050€ HT 2 MAOS

www.fest s port.fr 2 17

OBJECTIFS

Valoriser et vendre :

2 Mditriserles éléments clés du sponsoring sportif ef identifierles acteus du
marché.

21 Analyserson projet pouridentifierles spornsors potentiels et élaborer un
dossier de sponsoring efficace.

PROGRAMME

2 Les potentialités du marché :

I dentifier les acteurs (Annonceurs, agences conseils, équipementiers)
Gérer en inteme ou extemadliser sarégie 2 Les enjeux

Chiffres, tickets d’entrée et audiences

7 Connditre les principaux sponsors et leurs axes de communication parle
sport

Cas concrets de politiques de sponsoring sportif

Valeurs des sports

Sports médictisés et non médiatisés, quels avant ages pourle sponsor 2

Le réle des collectivit é tenit oriales

ATELIER PRATIQU E

7 Andlyse du dossier type de sponsoring sport if
Critique de I'exist ant

Les points essentiels du dossier

Gérerle droit al'image

7 ldentifierles o outs de son projet sportif:
A partirde votre cas concret, travail pratique surl'élaboration de votre
offre :

- Quelles valeurs 2

- Quels supports de communication possibles ¢

- Quel public 2

- Identifierles annonceurs cibles selon son projet sportif.

- Savoir vendre son offre.

PUBLIC
= Fédérations sporfives et clubs, organisateurs :
Chargés de Marketing ou communication

Une formation destinée

aux « petits organisa-
teurs « pour unere-
cherche efficace de

DATES

2 30 mars 09 ou 15 juin 09 Catégorie Fondamentale
DUREE LIEU INSCRIPTION CODE

2 1 jour (7heures) A Paris 2 480€ HT 2 SP05

www fcst s port.fr 2 18




Formations
sponsoring
sportif

Formations
marketing
sportif
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OBJECTIFS

Anticiper et se protéger:

21 Acquérirles notions juridiques fondament ales liées alanégociation, la
conclusion, l'exécution et larupture des contrats de sponsoring.

2 Anticiper les risques de re qudlification du contrat de sponsoring

2 Mditriserles contraintes inhérentes au respect de I'ordre public (droit de la
publicité et droit de la concurrence).

PROGRAMME
7 Introduction et définition des contrats de sponsoring

7 Régles générales
- Naissance et fin du contrat
- Obligations des parties
- Obligations du sponsor
- Obligations du pamrainé
- Autres obligations

7 Régles spéciales

7 Droit de lapublicité
- Sport, alcool et tabacs : les regles de la Loi Evin
- Loi Evin et refransmissions t élévis ées
- Contrats de sponsoring et paris surintemet

7 Droit de laconcurrence
- Durée des contrats de sponsoring
- Laclause de reconduction
- Laclause d'exclusivité

2 Exemples de réussites et d'échecs.

2 Caos pratique présent é par un avoc at
Fiscalité des contrats de sponsoring et de mécénat

PUBLIC
= Annonceurs, fédérations, équipementiers, collectivités :
Responsables de Marketing ou Administratifs

L’essentiel du droit

appliqué au sponsoring
) sportif délivré par des
*_Avocatset juristes spécialistes reconnus.

DATES

219 mars 09 Catégorie Fondamentale
DUREE LIEU INSCRIPTION CODE

2 1 jour (7heures) A Paris A 890 HT 2 Juol

www fcst s port.fr
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OBIJECTIFS

Négocier et se protéger:

21 Acquérirles notions fondament ales liées ala protectionjuridique de
I'image des sportifs et des clubs sportifs.

2 Optimiser juridiquement I'exploit ction commerciale de I'image.

PROGRAMME

2 Introduction
- Définition de I''mage des sportifs et cluks sportifs
- Originalit é de I'image des sportifs et clubs sportifs

2 Prot ection du droit al'image
- Domaine de la prot ection
- Fondements de la prot ection
-Mesures de réparation

2 Exploif ction commerciale de I'image
- Les contrats dimage
- Les conventiors collectives
- Le droit al'image collective

7 Actudlités juridiques, juris prudence et nouvelles mesures

7 Cas pratique.
Lafiscalité de I'image
- Lafiscalit é de I'image individuelle
- Lafiscalité de I'image collective

PUBLIC

= Annonceurs, fédérations, équipementiers, collectivités :
Responsables de Marketing ou Administrafifs

= Avocafsetjuristes

Un point fondamental
sur I'utilisation de I'ima-

ge dans le sport.

DATES

2 19féviieret 2octobre 09 Catégorie Fondamentale
DUREE LIEU INSCRIPTION CODE

2 1 jour (7 heures) 2 Paris A 890 HT 2 Juo2

www fest s port.fr 2 21

OBJECTIFS

Anticiper et se protéger :
21 Acquéirirles notionrs juridiques fondament ales pour optimiser ses activit és
de M erchandising.

PROGRAMME

7 Les principes directeurs du droit des marques
Choisirsamargue en toute sécurit é
Gérersa politique de dépdét al'INPI
Assurerla pérennit é de sa marque
Gérer la fiscalité de samarque

2 Assurer la prot ection de sa marque
Les principes de surveilance
Agir efficacement contre I'ambush marketing
S'assurer de la collaboration des douanes

2 Optimiser I'exploit ction juridique de samarque
L'environnement juridique des contrats de marque
Les contrats de cession de marque
Les contrats de licence de marque
Les contrats de nantissement de marque

7 Budedecas

PUBLIC
= Annonceurs, fédérations, équipementiers, collectivités :
Responscbles de Marketing ou Administratifs

Une formation compléte

et ciblée pour s'assurer
s du respect de sa mar-
= Avocaftsetjuristes que dans le sport.

DATES

2 17 décembre 09 Catégorie Fondamentale
DUREE LIEU INSCRIPTION CODE

A 1jour (7heures) A Paris 2 890€ HT 2JU03

www.fcst-s port.fr 222




OBJECTIFS

Se protéger:
2 Connditre les moyens juridiques de lutte contre I'ambush marketing
21 M ettre en place une strat égie efficace de lutte contre le parasitisme

PROGRAMME

7 Infroduction
Définition
Repéres hist oriques
Dimension intemationale de la question

7 Les techniques juridiques de lutte contre I'ambush marketing
- Le droit des propriétés intellectuelles et industrielles
Monopoles imités et finalisés
-Le droit de la consommation
Protection desconsommateurs et régles de publicité
- La prohibition de la concurrence déloyale
Dispositifs généraux et spéciaux
-Les méthodes conventionnelles
Stratégie de prévention
Confrats individuels
Accords collectifs et codes de déontologie
Limites des techniques contractueles
- Les droifts de popriété
les dispositifs & gislatifs ad hoc
Lois temporaires et lois spéciales

7 Mise en place d'une strat égie efficace de protection
Nécessit é de déployer des moyens concrets et opérationnels de lutte

7 Budede cas

PUBLIC
= Annonceurs, fédérations, équipementiers, collectivités :
Responsables de Marketing ou Administrafifs

Les outils pratiques et

opérationnels de lutte
s contre I'ambush marke-
= Avocafsetjuristes ting.

DATES

2 16avril09 Catégorie Fondamentale
DUREE LIEU INSCRIPTION CODE

A 1jour (7heures) A Paris 2 890€ HT 2 JU06

www fost sport.fr

2

OBJECTIFS

Anticiper et se protéger :

2 Détecterles risques de responsabilit és civiles et pénales pesant surles
organisateurs d'événements s portifs.

2 Prévenirles condamnatiors et gérerles risques.

2 Organiser une politique d'assurance.

PROGRAMME
2 Laspécificit é du droit de laresponsabilité en matiere sportive

7 Laresponsabilit é civie
Les responsabilit é al'égard des compét it eurs
Responsabilité contract velle :
Obligation de sécurité et obligation d'information
Respons abilité délict uelle

7 Les responsabilités al'égard des spect o eus
Les responsabilité &l'égard des autres acteurs

7 Laresponsabilit é pénale
Infractions de droit commun
Infractions spécifiques au sport

7 Les assurances des manifest ctions
Les obligations d'assurance
La garantie des risques financies
La garantie des risques mat ériels
La garantie des risques sportifs

2 Cas pratique :
Fiscaiit é spécifique

PUBLIC

= Annonceurs, fédérations, équipementiers, collectivités :
Responsables de Marketing ou Administratifs

= Avocats et juristes

Protection et responsa-

bilité pesant sur les
organisateurs d’évé ne-
ments sportifs.

DATES

2 26 novembre 09 Catégorie Avancée
DUREE LIEU INSCRIPTION CODE
2 1 jour (7 heures) 2 Paris 2 890 HT 7 juos

www fcst s port.fr
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OBIJECTIFS

Anticiper et se protéger :

21 Comprendre le droit du travail appliqué au sport et les changements résult ant
de lamise en ceuvre de la CCN Sport.

7 Détecteret résoudre les problématiques liées al'application de la CCN Sport.
2 Optimiser larelation de travail parune meilleure connaissance des 'rou ages” du
droit du travail.

PROGRAMME

2 Quel droit dutravail applicable au sport 2
Quelles régles du Code du travail s'appliquent et comment les appliquer au
mieux ¢

7 Les contrats de travail dans le sport

Bien choisirson contrat de travail (CDD, CDI, infemittent, atemgs partiel...) ef
savoir appliquer la "bonne" convention collective

I dentifierle champ d'application de la CCN Sport et des autres conventions
spécifiques

Articulerles conventions collectives

7 Gestion du temps de travail :

Choix du contrat

Clauses du contrat

Mise en ceuvre des régles prévues par les conventions collectives propres au
sport

7 Réduire les risques et pieges :

Insérerles "oonnes clauses”

Rupt ure le contrat de travail: comment lasécuriser au mieux
Mditriserle coOt de larupture du contrat

PUBLIC
= Fédérafions et collectivités :
Responsdbles RH et DAF

Droit du travail et CCN

sport expliquée par
S notre spécialiste David
= Avocafsetjuristes Jacotot.

DATES

2 2avril09 ou 24 septembre 09 Catégorie Spécfique
DUREE LIEU INSCRIPTION CODE
A 1jour (7heures) A Paris A 890 HT 2 Juo7

www fcst s port.fr 2 25

OBJECTIFS

Vendre :

7 Cette formation unique vise & faire prendre conscience aux entreprises
de lanécessité de relay er leurs choix en matiere de sponsoring aux
équipes sur le terrain.

PROGRAMME

2 Pourquoi faire du sponsoring sportif ¢
Les objectifs recherchés par votre entreprise et ceux de vos principaux
concunents.

7 Les outis d'cide ala décision en amont :
Comment faire coincider un sport avec les valeurs de I'entreprise 2

2 Corstruire son positionnement :
Connditre les axes ef outis de communications développés par I'entreprise

2 Comment letemain doit-il relayer la politique de marketing et de commu-
nication de votre entreprise 2
Comment intégrer les valeurs du sport &1'argument aire commercial.

7 Otils d'évaluction:
M éthodes et Objectifs.

& BRAINSTORMNG :
Les questions que vous vous posez et les réponses immé-
diatesque l'on peut vous apporter.

PUBLIC

PUBLIC

i o
= Annonceurs, Distributeurs et équipementiers Une formation 100%

sur mesure pour relayer
votre action de sponso-
ring sur le terrain.

INTRA ENTREPRISE Catégorie Spécfique
DUREE LIEU INSCRIPTION CODE
2 1 jour (7heures) A Infra 2 surdemande 2 SP04
www fcst s port.fr 2 26




OBIJECTIFS

Anticiper et se protéger :

2 Comprendre les enjeux de larelation entre distributeurs et équipemen-
tierstout enplacant le consommateur au centre du débat.

2 Une formationinteractive et innovante.

PROGRAMME

A Le poids économique du sport et I'évolution de la pratique sportive
Chiffres clés
Evolution de la pratique sportive et des consommations d'équipe-
ments.

2 Les marchés dusport et leur cycle de vie :
Chaussures, Textiles, Matériel, Distribution.

2 Qui est le consommateur sportif 2
Profil et Comportement
Le zapping sportif, le paraitre sportif, sport et mode
7 L'évolution des modes de distribution
Circuit fraditionnel, intégré, affilié, magasins propres, outlets
Le développement du e-commerce
7 Les nouveaw outils de la distribution
Géomarketing, tfrade marketing, grands comptes, corners.

2 L'équilibre entre distributeurs et équipementiers: la bataille duréféren-
cement.

PUBLIC
= Distrbuteurs et équipementiers

Module de formation sur

mesure

INTRA ENTREPRISE Catégorie Spécfique
DUREE LIEU INSCRIPTION CODE
A 1jour (7heures) 2 Infra 2 surdemande 2 MAO4

www fcst s port.fr 2 27

Une formation
sSUr mesure

Pourquoi opter pour la formation sur mesure ?

Ch ) i < te d &cificités et AST sPort
aque entreprise présente des spécificités

posseéde sa propre politique, sa propre identité 0171183012
et son propre univers. Aussi votre besoin de formapro@fast-sport.fr
formation et le niveau des st agicires nécessitent
une approche adapt ée.

La fomation profession-

Vou(s souhaitez pnwleggr Yofrg strct égie et as- nelle sur mesure entre
socier les managers & I'animation de la formao-

fion. Vous partidpez cinsi au développement dans le cadre du plan
des compétences de vas collaborateurs et de formation ou dans le
insufflez une nouvelle mdfivction en foumissant budget formation pour
les outils nécessaires & I'atteinte des objectifs lequel votre entreprise

que vous leur avez fixés. . 2
cotise chaque année.

Vous souhaitez former vos collaborateurs dans
une unité de temps et de lieu.

Vos collaborateurs doivent étre opérationnels
simultanément et bénéfider du méme niveau
et contenu de formation.

Le coit de laformation est
pris en charge par votre
OPCA.

C'est pourquoi FAST sport développe I'ensem-
ble de son catalogue sous forme de Techni-

ques surmesure.

La méthode FAST sport

Partenaire attentif a vos attentes, nous consfruisons avec vous les FORMATIONS SUR
MESURE qui vous aideront & atteindre vos obje cfifs.

> ETAPE 1: L'audit et la définition des objectifs
Cette étape pemet de connaitre votre entreprise, analyser vos besoins et vos objectifs et définir un
module de formation sur mesure en parfaite adéquation avec vos attenfeset les publics fomés.

> ETAPE 2 : la conception du module de formation

Un projet de formation personnalisé vous est proposé, détailant les objectifs du programme, son
contenu, les modalités d'organisation, le budget.

Cette étape constitue une base de réflexion pour affiner notre proposition.

Le contenu pédagogique est établi sur la base d'un enseignement magistral, de caos prafiques et
d'une séance de brinstorming finale.

En plus de ces outils, nous pouvons si vous le souhaitez intégrer des exercices ©alisés a parfir des
données issues de votre entreprise.

> ETAPE 3 : L'organisation et le suivi de la formation
Notre formateur prend contact avec vous pour valider le contenu de la formation. La formation a
lieu & la date convenue, sur voftre site, aprés validation de la faisabilté sur place et du matériel
technique disponible. Chaque stagiaire recoit un support pédagogique adapté.
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Formulaire d'inscription

Formation 2

Coded larit2 Bulletin

Date choiie 2 retourner a :
FAST sport

Société 14 Rue Soleillet
F-75020 Paris

QO Mme QMIleQ Mr Prénom Par fax au :

0171183014
Nom

Fonction/Tite

Adresse
7 Réglement par
CP Ville chéque a l'ordre de
FAST sport
Tel Fax

7 Virement bancaire

Telportable (pourvousioindre lejour dela iomation)

E-mail (confact et envoi de la convocaton)

Jailu et accepte les conditions générales devente 0O

Coordo nnées du Nom & prénom Signature et cachetde
demandeur n lentreprise 2
(si différent du Fonction P
participant) Tel
e-mdl
La formation est prise en char arun OPCA oui non

N° adhérent OPCA :
la demande de pri n char

Organisme a Nom

facturer Adresse
Contact
Tel/e-madil

Condifors généraes u |nscnpmon

mer
t par [ORCAd
formafon auprésde IOPCA L'accord de financ ement doit &l
Clientrefoume signée & FASTsport !
piise enchagedel OPCA nepavient pos
deformaton au Client qui en demandera
Letc ipation au dage, les fais de repas du midiet
enfendus Hors Taxesef a majorer du faux de TV A opplicdble.
Par souci de qualié, lenombre de participants est lirité pour chacune des sessons. Nous Nous rése vons le doit dannuler ou de reparter le stage sile
nombre de partcipa insiffisant
Condifiors dannulai on
Encasd'annulation tardive par le Client d'une session de formafon desinde mmités compensa rices sont dues dans les conditions suivantes
Aucune pénalilé nesera ap pliqué esile client confrme son annulation paré e 30jours avant la date de la fomation.
Entre 0 jours ef 14 jours ouvrés avantla date de la fomation, uneretenue de appliquée.
Moinsde w 3 jours avant ladate dela formation, fraisd inscipion seront re fen us
un € 100% des frais e ¢ appliquée pour toute annulatior

st admis & tout moment mendo eite. ot

support pédagogique reis lors de la fomation. Le's tarifs sont

savant laformaton.
nt pas imput

contibufon fnarciére

/ Sessions courtes réservées
aux professionnels
/ Formations en pefits groupes
/ Etudes de cas etinteractivité
/ Inter entreprises ou
Infra enfreprise
/ Plan de formation ou DIF

FAST sport

14 Rue Soleillet BL20
F-75020 Paris
Contact : Marine lallement

formapro@fast-sport.fr
Tél.: 01 71 18 30 12
Fax:0171183014

FAST sport est enregistré sous & numéro
11754230275
Cet enregisfrement ne vaut pas agrément de I'Etat




