REPUBLIQUE FRANCAISE

Autorité
delaconcurrence

Décision rf 09-D-31 du 30 septembre2009
relative © des pratiques mises en 1 u\
commercialisation des droits sportifs de la Fédération francaise de football

L6 Aut or donc@®renddgSection V),

Vu les décisionsles 28 ao(t 2001 ef'juin 2004, enregistrées sous les numéros F 1341 et
040047F, par | esquelles | e Conseill de |l a con
concurrence dans le secteur de la gestion des droits dans le football profegsionnel

Vu les articles 81 et 82 du traité instituant la Communauté europgenne

Vu | e Ilivre IV du code de commerce dans sa \
n° 2008776 du 4ao0(it2008 ;

Vu la loi n°2008776 du 4 ao(t 2008 de modernisatiol dé@ ®c o;n o mi e

Vu | 6or d 20081461 dwel3 nokembre 2008 portant modernisation de la régulation
de la concurrence et notamment son artigle 5

Vu la décision du rapporteur général dyavier2008 procédant a la disjonction de
I 6i nst r uc seante affaird de cklla relative® la gestion des droits de la Ligue de
football professionnel et au club Europe enregistrée sous le numéro 68/001

Vu les décisions de secret des affairesdD®A-53 du 18avril 2008, 08DSA-60 du 28 avril
2008, 08DSA-70 du 29 mai 2008, 0®SA-153 du f'octobre2008, 08DSA DEE5 du 5
mai 2008 et (8 SA DECG09 du 9 juin 2008

Vu les autres pieces du dossier

Vu les observations présentées par la Fédér&tiancaise dd-ootball (ci-aprés FFF)les
société Sportfiveet Football France Promoticgt par le commissaire du Gouvernement

Le rapporteur, la rapporteure générale, le commissaire du Gouvernement, les représentants de
la FédérationFrancaise dd-ootball etdes sociét& Sportfive et Football France Promotion
enterus lors de la séance du 20 mai 2009

Adopte la décision suivante
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. Constaations

Par d®ci sions des 28 ao %t 2001 et ler juin

déoffice de Il a situation de | aesdwitsdansleence
football professionnel et de la publicité dans les stades. Le 21 septembre 2004, une enquéte a
®t ® demand®e ~ | a DGCCRF qui a effectu® | e 1

et saisie aupres des sociétés et organismes intarivdans ce secteur. Apres avoir regu le 7
septembre 2006 | e r ap prappdrteuagémaralrd@osstilraaldcidd, d 6 e n
par décision en date du 2 janvier 2008, de disjoindre ce dossier en deux.aftapesmiere,

qui f ait pdré8emtb precédureserelativa a la gestion des droits sportifs de la
Fédération Francaise de Football dénommée FFF dans la présente décisseconde

relative a la gestion des droits de la Ligue de football professicmédgenregistrée sous le

numéro 08/001F.

A. LE SECTEUR ET LES ENTREPRISES EN CAUSE

1.LE DEVELOPPEMENT DU M ARKETING SPORTIF

Les organismes sportifs (fédérations ou clubs sportifs), qui organisent les compétitions
auxquelles participent les équipes dont ils ont la charge, soptig¢ieires des droits
commerciaux attachés a ces compétitions. En dehors des recettes relatives a la billetterie, ces

droits sont pour | 6essenti el constitu®s par
premiers proviennent de la vente des @drai¢ retransmission de leurs compétitions, tandis

gue |l es seconds r®sul tent de |l a valorisat.
performances de leurs équipes.

Mai s | 6encai ssement par l es f ®d®rations ou
gérm®r ®e s par | 6exploitation de ces droits n

complexes dans lesquelles interviennemstaiefessionnels du marketing sportif.

a) Le secteur du marketing sportif

Le marketing en général recouvre toutes les techniqukséas par une entreprise pour
conna“ tre | es besoins des consommateurs et
afin dbéen faire des <clients Le sponsoring
consiste a utiliser un événement extérietrédact i vi t ® proprement comn
|l ien entre cet ®v®nement et | dentreprise.

Le terme de marketing sportif avancé dans le présent dossier se confond avec la notion de
sponsoring sportif qui est une technique de communication visant a perssasigectateurs

ou |l es t® ®spectateurs déun ®v®nement sport
organi sateur s, ses acteurs et | 6entreprise ¢
produits ou ses marques et de bénéficier de ses retondiédsantes en terme de notoriété

ou dobéi mage-2(427pt es 27354
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La communication sportive des entreprises

L 6 i ma gpert edtrés emplogéar les marques en quéte de notoriBt&sentant sur son
site | 6®tude dealidéaen 200% praupe® esEohosoasnis arf évidence la
spécificité pour les entreprises du marketing sportif en écrivanbes PME aux
multinationales, les annonceurs sont désormais nombreux a trouver des solutions adaptées a
leurs besoins de communication enrecouta au sponsoring sportifé
notamment, mais aussi le sponsoring marchand, accélérateur commercial de retour direct sur

i nvesti ssement, constituent par exemple doir
qui privilégie la visibilté des supportd. 6 i nt ®r °t du sponsoring r ®s
son i mpact sur | 0i mage de marque des sponso
effet de levierunique | 6 ®moti on qubi l S U S o»ile sportermiedial e s Vv &
devient en liméme porteur des valeurs recherchées par la marque.

La montée erpuissance du sponsoring sporsifo e x pl i qu e |® gapdcied ndesn t p a
événements sportifa générer de fortes audiences télévisuellesmarketing sportif peut

ainsi bénéftt i e r de | 6effet d ® muHEvoquapt!le faitaqueeleinecord e | a

doaudi ence observ® dans 64 pays diff®rents a
- dont 13 pour le seul foothalll 6 ®t ude de | a s oc«iL®dagcit&ader ost al
certains sports a drainer de telles audiences constitue un enjeu majeur pour les opérateurs de

t ® ®vi si on, mai s aussi pour | es sponsors b®i
le biais de la seule audience diresteElle suggéreméme que le sport constitue enméme

un média « Le segment le plus visible du sport professionnel, celui des grandes compétitions

i nternationales et national es, peut donc doéu
(un véhicule, un suppojts uscepti bl e doéi mpul ser pour di ff«
sponsors, des retombées induites bien supérieures a son propre poids eécondpageas 46

a48).

Données chiffrées sur les contrats de marketing sportif

Les dépenses des entreprises frasgmen matiere de sponsoring sportif

Selon | es organismes sp®cialis®s dans <ce do
fourchette basse autour de 800 mi miliardens do
ddeur os si on y & jpes antreprisés aastinées a valeriser leurpaeketisge

I

u
6occasion des comp®titions sportives.
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10.

Un tableau du ministere des sports donne leur évolution entre 1992et 200

Evolution des dépenses des entreprises francaises
en sponsoring sportif entre 19t 20Q@

1999 2000 2001 2002
Dépenses des entreprise 0,9 11 1.3 15
en sponsoring sportif (en
Md U)
Taux de croissance annu n.c. 22 18 15
(en%)
Dépense sportive francaig 23,4 24,4 25,4 26,5
(en MdO)

Part du sponsoring dans 3,8 4,5 51 5,7

dépense sportive (1)

Source: ministére desports

En dehors du sport automobileiqeprésente un cas spécifique en raison du soutien direct

des constructeurs aux écuriesde cofrédenault d®pense 393 millior
F1), le football est le sport qui attire le plus les investissements des annonceurs, ainsi que le
montre le tableau suivant(ces chiffres incluent non seulement le marketing des fédérations
sportives mais aussi les partenariats commerciaux des clubs qui en sont membres ainsi que les
recettes des propriétaires privés de manifestations sportives).

Montant des investissementdes annonceurgen 2005 dans les disciplines

sportives en France (en millions ¢

Amcmoh”e { AR i o 3 : | 130

L Juo

 Adeome [Jio0 o
o i "'.-"of.le'r'-b,.'-_lu ﬂ E- : !

Sowrea : Hevag Spart, Excer
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11.

Le tabl

contrats

26987).
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ir® doé®tudes
d @dollarsngignéls annFrance en@4 {cateu r

r ®al

Tableau des plus gros contrats francgais de sponsoring signés en 2004 (en dollars)

Sponsor Evénement ou Valeur du Durée Valeur par an Type
équipe contrat publiée
ou estimée
Adidas FFF 60000 000 15000000 Renouvellement
Bouygues Equipe cycliste 25200 000 6300000 Nouveau contra
Télécom
Renault Trucks|  Olympique 16950 000 3 5650 000 Renouvellement
Lyonnais
Société Ligue National 12900 000 3 4300000 Renouvellement
Générale de Rughy
Skoda Tour deFrance 16 000000 4 4000000 Nouveau contra
Caisse Coupe de 3000000/ 3000000/ Nouveau contra
d 6 £ p ar | France Football 4 000 000 4 000000
LG Electronics Olympique 2400 000 1 2400000 Nouveau contra
Lyonnais
Crédit Agricole | Equipe cycliste 2500000/ 2 1250000/ Renouvellement
4999 000 2499500
Continental FFF 1300 00/ 3 433333/ Nouveau contra
900 000 300000
Gaz de France| Open Gaz de 2500000/ 3 833333/ Renouvellement
Francei tennis 4 999 000 1666 333
féminin)
Konika Minolta AS Saint 4200 000 4 1050 000 Nouveau contra
Etienne
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12. Au niveau mondial, la puissance du football est encore plus écrasanteci@elncentre les
plus gros partenarigte o mme | 6i ndi quent l es ® ®ment s sul
disciplines spoites les plus prisées:

Le top ten des disciplinas {en millions gg_.daffam sur fa base
das contrats supérieurs 3 75 000 dollars conclus en 2004)

S

Fﬂotl:mll [ 1563 '

S ennis s

ENTCI;@L'EWM Merketing Surveys

13. Selonlamémeétude,es pri x dobéentr ®e af f i dhfGothalleemt 2 00 6
les plus élevés aprés la F1.
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Prix des tickets doéoentr ®e pour |
e Tt e R e R T e S R T
Sponsoring maillot / club & Partenariat titre/mayeur &0
o phare » L1 I # dourie »
Couipe de France / Parenairg Partenariat officie]
i 4 F1 2 15
v ki miayen # feurie »
: Conpe de Ia Ligue / Partennine ) i Partenariat titre Grand
Fosibel e a3 Prix de Framce "
|tu|"|1.'1'|l]|'illl Majeur Ir-'.qulpc de 15 Warld Rally Portenanat titre/majeur P
France ' Cha i i GCUne »
Pantenaire oiMiciel Equipe de 0B (WRE) Panenaire officizl 3
Friuee _ _ ¥ | e qnl:ﬁﬂu_nlxﬂllif.'l.!ril: "
S Partenariat majeur Equipe de UCI Pro Equipes
: 3 . ‘ e &
Frame frangaiscs {moyennc)
r'eu".'l'rmir:n |'r|iljtldri.
T'op partenaniat Ligue L5 Cvdi Towir dé France 35
¥ {1nnl}i‘n|:é}
Rughy R Mot  club I Partermires ntficials
hmmﬂi wrorpga ! I Tuwr e Franve i3
i _ (mayenne) S
ﬁmnnam: officiel Equipe de 0.8 i i 23
ance S ———
Tennis Tap parienaire Roland UGamos 3 Saison monosOqus 1,65
e v . .
Partenaniat Croupe de France 030 e SR 1
Hockey sur : 7 fideration
place Parterariat club [ Ligue 0.20 | Autres (Tour Voile, 02
Mg il Soliniedu Figwo) ™
Patinage o Partenaire titre
artistique Spensar thre Svenement 0,30 ._Ii“m.__'i"___*.?‘iéff!!i?ﬂ_. - Uz
iy Partenire titre
viron z e
BN Sromalloaioh W0 R wsmin
Colf i:ll.:::uu Oflivie] de FOpen de 0,50 ?;;t;l:'.:;—.u principal 050
i e = RN Le S i Handball e e .
Clirculation  Parienarial Europe { Roller, 0.35 I Panenasial médian 030
douce witla, Handi) 5 Eguipe de France
e Ty ’ il
Pantenaria f2déral (dispositi Course ) .
0,25 i I al 008
Skt national complet) M- d'oricniation Evr!n[:::; i !
B B Partenariai Fédéral
Sports 3 Spon=or majeur ¢véncment (0,25 fuli:lliﬂl‘lﬂ: {dispositif notional 3,06
Eqmm._ o s o . complet)
__________ 2 i Panenaris federal
S T MBS wa (dispasitif national 0,30
Athlétisme i complet)
Partenarist meeling natiooal 0,20 J| Natatlon Er::m(mnum d'Europe 0,40
E:I Partenaire tire fidértion 0,35 ﬂ:’tmbz;”i‘]:“'ﬂ e

A—— T
Solree: TNE pory

L6i mportance des retransmissions sportives:s
14. La valorisation des droits sportifs est inti
ci dépendent en effepour le diffuseurle prix des publicités télévisées qui constituent en
g®n®r al |l a principal e de ssreuserde prenmuvoircsas et
marque aupr s doébun |l arge public, | 6i mportanc
10
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15. Le <cal cul de | 6audience indirecte de quel qu
société Eurostaf et présentéagres fait apparaitre que le footbatissédde ratio audience
indirecte (nombre de téléspectateurs)/audience directe (nombre de spedtaisues stadgs
le plus élevé de tous les sports, ce qui explique pourquoi il est prisé tant par les diffuseurs que
par les sponsors

Le ratio télégpectateurs/spectateurs
de quelques grands événements ou compétitions sportives

Evénements Audience globale Spectateurs Soit un spectateur pour
cumulée (nombre de é
pays diffuseurs)
Coupe du monde d 30 milliards (220) 2,63 millions 11 406téléspectateurs
football (2002)
Championnat 10,7 milliards (170) 1,126 million 9502 téléspectateurs
de football (2000)
Championnat du mond 4,5 milliards (200) 504 000 8 928 téléspectateurs
déat hl ®t i sm
Internationaux de Rolan 2,7 milliards (194) 350 000 7 714 téléspectateurs
Garros (2004)
Coupe du monde d 4 milliards (180) 2,5 millions 1600 téléspectateurs
rugby (2007, prévisions)
Jeux ol ympi 3,9 milliards (220) 3,58 millions 1089 téléspectateurs
(2004)
Tour de France cycliste 1,2 milliard (170) 15 millions 800 téléspectateurs
MarseillePSG (meilleure 2,5 millions (un pays, en 57 000 44 téléspectateurs
audience de L1 en 2004 ne prenant en compte qu
2005) la retransmission sur
Canal +)

Grand Prix de Franc 4,1 millions 140 000 29 téléspectateurs
2004 (retransnssion sur un

pays par TF1 °

Le calcul de la rentabilité des investissements en sponsoring sportif

16. Cette rentabilité prend essentiellement en compte la puissance media des divers sports. Des
études officielles, notamment de lacg@té Médiamétrie et du CSA, permettent de calculer le
nombre de contacts annuels québéils g®n rent
la Communication par le Spdmont re quéavec pr s de 700 mil
France, le footb&ke situe loin devant les autres sports, comme le tennis, le rugby, la Formule
1 ou le cyclisme, qui produisent chacun entre 100 et 250 millions de contacts annuels.

! Le Guide de la communication par le Sport, Editions Tarsus, 2007.
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Graphique n® 27 = Typologie des Sports en fonction de leur puissance media
et de leur dynamisme
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17. En rapprochant ces donn®es des d®penrseds de
des d®penses pay®es par |l es diffuseurs dobaut
mille contacts de ces dépenses marketing et audiovisuelles. Il apparait que le prix payé par les
sponsors et les diffuseurs pour touchedOD contacts oul 000 téléspectateurs est trés
sup®rieur dans | e football "’ ce qubodil est
tableaux présentés-apres.

Graphique n® £& = CPM du sponsoring en France en 2006 [hors sport automobile)

B, 00 -
Codt en & pour 1000 contacts

00

50,008 —

30,00 4
Wlopan: CPM

0,08 4

0,00 <

20,85

1,00 -

10,04}

oo

Rughy I Cyclisme I Foot
NE : Un spohsor paie x € un droit de sponsoring pour toucher 1000 contacts via les medias,

Athlatisme

Souree ; Madiamainie, AEPM, D54, INSEE, Experts, B00 e Analyses CEMSE
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18.

19.

20.

21.

Graphique n® 47 = CPM TV des différents sports en France en 2006 Ipour une
chaine diffuseur)

MO
Colt en € pour 180 contacts

12000

1303, +

e

T moyesne crre

1956

Athiétizme Tariris

ME : Une TV paie » € un drolt de retransmission pour toucher 1000 téléspectateurs.

Saures : Madarmiite, AEPM, C54, INSEE, Exparts, BN ot Analyses CEMSE

Au terme de son analyse, le Guide de la Communication par le Sport peut corcliee
SportStarr est e sans conteste | e football. Sport
absol ue, |l e football continue © cro’'tre de |
Monde). Les cing sports suivants (rugby / tennis / F1 / hippisme / cyclisme) anpéepde

méme profil de challenger (i.e. avec une audience solide de fans réguliers et souvent tres
ciblée) mais avec des tendances différentss crise pour le cyclismerelativement stable

pour | a F 1 ; entcroiss@nbeippup e sugbgy (leuwteival du foot) et le tennis
(profitant doéun tabl eau #®H(coea27286 a2r3bB)abl e pour

Les budgets sponsorimgs différents sports

Selon les rapports du ministére dpsrts, les recettes commerciales totales (droits marketing
et droits TV) que les fédérations sportives olympiques et non olympiques tirent de leurs
contrats de partenariat passentde 216 Men 2 0M# €én 22®05.

La FFF est la fédération sportive qui dispose, et de loin, des plus importantes ressources
isstes du sponsoring. Sur un budget total de 140 Men 200 4, l es gecettes
se rapportent Equpede Frangesost seeddMtii, e |s epart de® des

recettes totaled.a Fédérationrlincaise de rugby, la seconde darfdslast e, ne di spos
budget tot al de 63 millions dbéeuros, l es rec
25 millions dbéeur os.

La part des recettes marketing du football r
recettes commercal es des autres disciplines sporti
de | a Ligue de football professionnel dou
| 6ensembl e,sduers lcal ubbass equdib6un montant mmnyen d
ddeuros pour | es 20 ppeweniétaévaluées aubrsnimpnt 2014@® s s
mi | | i on Selod aGne étude du.cabinet Deloitte et Touche réalisée en novembre 2001,
les revenus commerciaux des clubs francais de ligue 1 représentent 160 mons ddéeur
2000.

I«
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22.

23.

24,

25.

26.

b)) Le m®tier doéinterm®di aire en marketing spol

La n®cessit® de | i nter m®di ati on

La nai ssance et | 6 es s or ontdantraintale deve®ppaiment doa r k e t
me®t i er déinter m®di ai r ka canpléxi icraissante ®@e la misesen c e
Tuvre de T taetax pthms techhiqus, juridique, économiqugue commerciali a
conduit | es organisateurs do6®v nements spor
agences spécialisées pour assurer tout ouiepae leur gestion.Ces services de
commercialisation et de communication en matiére de droits marketing ne peuvent pas étre

g®r ®s directement par | a plupart des f ®d®r at
des faits, ne sont pas encoreamigegpour en assumer la complexité.

En mati re de droits audiovisuel s, | 6activ
| 6organi sateur de |l a comp®tition sportive d

de cette compétition. Lorsque ce mier est propriétaire des droits télévisuels, le role de

| 6i nter m®di ai re va °tre en outre dden ass.
di ffuseurs int®ress®s pour obtenir dbéeux | e
| 6i nt ersme®da achar g® dbéacqu®rir |l es droi ts a
commercialisation.

En matiere de commercialisation des droits marketmgalette des prestations fournies par

Il 61 nt e ram&tenteari de droitsst encore plus largées agnces ont développé par
leursavoirf ai re un panel de prestations ainsi d®c
la société Eurostaf :

«la visibilité sur les sites de compétition (équipement des acteurs, panneaux
publicitaires, marquage des stes, visibilit¢ q u i peut sO®t endr e
communication media et hors media |i® 7 |¢

les droits de communication (utilisation des appellations partenaire officiel, fournisseur
of ficiel, des | ogosé) qésidanpuncade cammedaph | e me
via des accords de licensing (produits dérivés)

|l e naming consistant pour un sponsor titr
Troph®e Lanc®!me) une ®quipe (|l 6Adecco Asyv

Orange),unbht eau (Fl eury Michon), wun; stade (Al Il
|l es relations publiques (hospitalit® spor
sal ari ®sé ~ assister ° des spect,acles spor
les opérations commercil es sur site (couponing, ®c han
direct (exploitation de s»(étudeBuiostaf, pagedléet|l i c et
20-22).

L6i nt er m® de saivijuridiqgue, §nancier et opérationnel des contsatsr | 6 ens e mb

de ces prestations.

Léactivit® de -avié idest entrepri€ed iestitoue auseii importante. La
commerciali sation des droits mar keting par
nouveaux sponsors qua i s p o sireintérlocudedrunique. Par ileurs, les agences de
marketing proposent aux sponsors et aux annonceurs une stratégie de communication par le
sport en proposant des analyses sur la qualité des supports sportifs et sur les résultats des
actions menées en terme notamment de retoungestissement.

Dans | a pr®face de | 6ouvrage de M. Tri bou
marketing de la société Sportfive a-tEéme analysé ce rble essentiel des agences de
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27.

28.

29.

30.

31.

32.

marketing sportif en écrivant« Les agences qui commercialisent ieow un quart des

droitsi le reste étant le fait des détenteurs de droits (organisateurs des événements,
fédérations, clué ) - jouent un réle dynamisant sur le marché. En effet, pour un titulaire de
droits m®di a ou mar ket i aearda commerciagsation ddns furf i c i |
environnement particulierement complexe et changeant, étant donné la multiplicité des
donn®es ° traiter. D6o% | 0interm®di ati on de
| 6i nf ormati on, "’ | a ifmtesnat®nalspeuventl asément serrendnea t i 0 |
indispensables.

Il poursuit en indigquant les difficultés a pénétrer ce marché des droits du gortthéorie,

toute personne poss®dant un t® ®phone et qu.
g u Germédiaire. En réalité, la nécessité de connaitre finement le marldsayants droit,

les sponsors, les diffuseurset de maitriser les compétences techniques spécifiques (il existe

un grand nombre doéoutils et rdtl @ammbanmtri de el & ¢
du march®. Néboublions pas que, pour travaill
r®seau fiable et op®r ati onnel de contacts (

aupres des clients et fournisseurs. Par cooeét, seules quelques rares agences sont
parvenues a pénétrer avec succes le marché de la commercialisatiorodesidrsport au
niveau mondib».

1 ®voque enfin | es avant ag:ebe ngrobéeexritulairesr e nt
de droits mandatent les agences pour mener les négociations avec les diffuseurs ou les
sponsor s. Les d®tenteurs des; dirdoa xtseremaltiisraetr

leurs codts fixes (notamment les colts de personnel)l es agencemce dey ant I
marchés de la diffusion et du parrainage sont plus performantes dans la négogiation

ri sque financier est g®n®r al ement assum® par
minimun). Cependant, de plus en plus de propriétaires de grandeegwents (le CIO, la

FI FA, |l a FAPL, &) choisissent de mener l a n
désintermédiation). Mais ils le font souvent partiellement et il demeure des opportunités
réelles pour les agences dont les prestations vont vers phéssoation croissante. (cotes

27354 a4 27427)

La FFF a fait pour sa part le choix de confier a une ageneeandat exclusifd 6une part

pour commercialiser ses droits marketing, d
droits audiovisuelsdesat chs jou®s ~ | 6®tranger.
Le réle deM. JeanClaudeX..., j usqubden 1994 directeur en ti

delaFFFdans | 6apparition de cette estébvoqupagd e act
105 de | 6®t ude«ER &rances le e précursewr ida Je@laude X... est

souligné par de nombreux observateurs. Sur un terrain alors quasiment vierge, il a introduit

en France, i y a 35 ans, un nouveau me®t
commercialisant la régie publiaire de la plupart des clubs de football francais

Les deux métiers des agences
On peut distinguer deux types de prestations différeriteprestation de consalé6 une par t ,
la prestation du négoce dedrait® aut.r e part

Le conseil

Les diverses actits composant cette activité, notamment les missions d'aide au ciblage des
partenariats des fédérations en fonction des habitudes de consommation de leurs licenciés,
des spectateurs ou des téléspectatent été précisées par le directeur général de Carat
Sport:
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33.

34.

35.

36.

37.

38.

« Notre parti pris est de considérer le sport comme un média. Nous proposons une
prestation de conseil, surtout a destination des annonceurs. Nous nous effor¢cons de
rassurer les entreprises sur le monde du sport, notamment en leur fournissant des
outils d'analyse précis sur la place du sport dans les modes de vie et les habitudes de
consommation deg&rancais. Il s'agit également de mesurer l'impact des actions
marketing des marques

Notre but est de convaincre les fédérations et les ligues, naanaans le football et

le rugby, de leur intérét a mieux cibler les comportements de consommation de leurs
pratiquants et de leurs spectateurs ou téléspectateurs

Le négoce des droits

La rége , gui s el o0 n «tobsstg damsdedait Hpnopredtataizeltle services
d'étre mandaté par le détenteur de droits pour trouver des spomgomte 17685)est a
| 6®poque des faits | e mode privil ®gi ® de

La r®gie de droits est |doemteutgénéral derl'agenge Garatu s
Sport établit une différence de valorisatemtrele conseil et la régie de droits

« De maniere générale, il est difficile de faire prendre conscience a des clients que le
conseil a un codt, en dépit de son caractére immeltdtifaut également reconnaitre

que l'activité de conseil est bien moins rémunératrice que celle de régie de droits, par
exemple> (cote 18945)

Le président direieur général de I'agence Derlyconfirmé cet écart de valorisation entre le
conselil et laégie de droits

«Ainsi, le conseil en sponsoring n'est pas trés rémunérateur. La régie de droits
d'image et de sponsoring rapporte bien plus. Par conséquent, en dépit d'un discours
de Havas indiquant leur tendance a se désengager de la régie, ils nmenpeu
totalement lacher cette activité. En effet, si I'activité de conseil de Havas en matiére de
voile a pu étre rentable, c'est parce qu'elle était couplée avec la régie de>donits

17695)

Evoquant l'activité de Sportfive, Havas Sport a décribteretour sur investissement généré
par l'activité de régie

«ll faut noter que si le groupe Darmon a de bons résultats financiers, c'est
principalement grace a son activité de régie de droits télévisuels. Dans ce secteur, les
effets de levier sont ceilérables une négociation mobilise peu de moyens humains

et matériels, géme donc un co(t faible, surtosi on le met en regard des sommes
gagnées par l'agence régie(cote 16102).

L'agence Sportlabonfirme cette appréciatian

« |l faut préciser ge JCX..,, avant et aprés la création de Sportfive, concentre son
activité sur le marché du négoce des droits, qui procure les plus gros revenus, sous la
forme de commissions sur des gros montants, que sur celui du conseil, qui procure une
prestation intdectuelle, donc un bien plus difficlement mesurable et valorisable
(cote 17688)

La gestion du minimum garanti par les agemr&sente cependant un caractére risqué, du fait
de l'existence, dans les contrats de régie des droits liés au footbalgudescfixant un
montant minimum de recettes commerciales devant étre atteint par le mandataire. Ce
minimum apparait souvent comme un élément déterminant du chbixitdemédiaire par un

club ou par une fédération car @kt censé protéger le mandantvdi@uelles mauvaises
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performances du mandataire dans sa recherche de spddawes Sport a expliqué les
sujétions induites par le mécanisme particulier de I'engagement minimum de recettes qui pése
sur I'exploitant des droit la ligue: « Par ailleurs, la problématique de la régie résidait et
réside toujours dans la présence des minimum gardrgigrincipe du minimum garanti me
semble pervers dans son fonctionnement. Le football représente a cet égard une exception
dans le sport. En effet, le minimurargnti est fortement présent dans le seul football. C'est
sans doute une extension de la pratique des prix dans le négoce des droits télévisuels. (..)
L'exigence par le détenteur de droits, lorsqu'il met en concurrence I'exploitation commerciale
de ses drits, de ce minimum est incontestablement une barriére a I'entrée d'acteurs nouveaux
et/ou de taille modeste sur le marché de la régie de droits. Le systeme favorise les agences
dont la trésorerie et la taille leur permettent de verser ce minimum en @éleitidcapacité a

trouver des sponsors, des partenaires, ou a se faire payer d'eux. L'agence assume donc tous
les risques». (Cotes 1602 et 1605)

39. Loagence Sportlab: confirme cette analyse

« Le minimum garanti a I'avantage de la clarté, en désignant ke gifisant. Dans cette
logique, le détenteur de droits a intérét & ce qui il y ait lutte entre les candidats
Mais: « Le principe méme du minimum garanti constitue un frein a I'entrée sur le
marché de nouveaux offreurs, notamment des entreprises qeumenp s'aligner sur

les sommes offertes par les gros offreurs qui en ont les moyens et la volonté. Le groupe
ISL Worldwide a par ailleurs été victime de minima garantis trop €levés, dans le tennis
essentiellement.

L'omniprésence de clauses prévoyant gatrantissant un minimum de recettes
commerciales tend a favoriser des opérateurs disposant de moyens financiers
conséquents, eu égard par exemple aux exigences de la DNCG quant a la pérennité des
recettes d'un club professionngtotes 17699.769(Q.

2. LESOPERATEURS EN MATIER E DE MARKETING SPORT IF

a) La Fédération Francaise de Football

Mission et organisation

40. La FFF est une association de | a | oi de 1901
décret du 4décembrel 9 2 2 . Ell e r egr clubp de fdothad ewleamtbeh e d e
France.

41. L'articlel des statuts de la FFF présente ainsi ses missions
« La Fédération Francaise de FootbalFFF ) a pour objet

- d'organiser, de développer et de contrdler I'enseignement et la pratique du football,
sous toutes ses formes, par des Joueurs de statuts différents, en France, sur le territoire
métropolitain et dans les départements et territoires d'eunee;

- de créer et de maintenir un lien entre ses membres individuels, les Clubs affiliés, ses
Districts, ses Ligues régionales, le Conseil d'Administration de la Ligue du Football
Amateur et la Ligue de Football Professionnel

- de défendre les intéréts moraux et matériels du football francgais
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42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

- d'entretenir toutes relations utiles avec les associatiétrangeres affiliees a la
Fédération Internatinale de Football AssociationHFA ), les organismes sportifs
nationaux et les Pouvoirs Publies

L6E£tat contrtle | 6activit® des f®A®rati ons ¢
a cellesci der ecevoir d®l ®gat i on K17 dedanldi préanéd mpour t '
organiser la pratique sportidel sport amatewst pourpercevoir des subventions.

Les droits gérés par la FFF

L 6 a r 18 decld la@ du 16uillet 1984dispose :

« Les fédérationssisées aux articles 16 et 17, ainsi que les organisateurs tels que
d®f i ni s 18,1 Gaomtti cplreopr i ®t ai res du droit di
comp®titions spomtives quobéils organisent

La FFF d®tient tout deb aubovisuels des éqipesl deoFrahce mar
(Fr an c e Espojr,FéAinine)ou «sélections nationales pour lesmatchs de ces équipes

qgui sont di sput®s | ors des phases qualifice
championnat du mong®u dans le cadre dmat chs ami caux Leqphased | e 0|
gualificatives de ces comp®titions, gui ont
rapport " | 6autr e, d u rpeseéde las Wraits audievisugls dexcesa n s .

matchs pour les matchs seadant sur le territoire national pour ceux j ou®s
lui faut acquérir les droitpour le marché domestique francais auprédad&édération
étrangeresur le territoiredéaqu el | e | e match sbéest d®roul ®.

En revanche, ledroits audiovisels des matchd e Equide de Francee déroulant pendant

|l es phases finales de | dest&Edireippw chdcundoMolesd e et
quatreanse n d®cal age de deux a appartiendantespectipeament r ap p o
alaFIFAetd 0 U E®esphases finales se disputent sur une durée de trois semaines.

La FFF détient également les droits marketing et audiovisuels relatifs a la coupe de France,
compétitionpar élimination direct@uée chaque année a laquelle participent tous lbes de

football francaisprofessionnels comme amateurs, de septembre @ndaj ne v al eur mo
que les précédents.

Le budget de la FFF

Evolution des recettes de la FFF entre 1996 et 2008

Déapr s doéee nroaopnpld86 et 2001, lapartdelbsuent i on de | 6£t at
FFF diminue en valeur absolue et en valeur relative et représente une part trés faible,
inférieure a b, de ses recettelsesautresproduits connaissemn revanchene progression

sensible sur la périodepassant de 57fillions a 123,7mi | | i on ssoitd@e ur os
augmentation de 2% par an en moyennkes recettes ont ensugéagnéour croitreensuite
anouveauypassant ° 143 millions dbéeuros en 2006
millions dbdbeuros en 2008

lorsdeses assembl ®es g®n®r ales, | a FFF pr®sent ¢
sélections nationales, coupe de Frarfomtball amateuryie fédérale,centre technique
national . Le tabl eau S u2d OvOabn t s aruenhiastianfde I' 6 a pope

| 6assembl ®e g®n®r ale du 14 janvier 2006 mo
sélections nationales et de la coupe de France, soit les activités financées par le marketing
sportif et les droits télévisuels, représente prés dé dés recess de la FFF.
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49.

50.

51.

Les comptes de la FFF consultables sur son site montrent que la totalité de ses recettes

4

£

s333358%

;

;

ayv

ie fédérale

O CTNFS

@Football Amateur

@ Coupe de France

B Sélections Nat.

marketing ont évolué de la maniére suivante 3 8, 8 mi |
2 mil i
2004/ 2005

43,

En

mat ¢ h €quigeede Francpués dans le cadre des phases qualificativds deE u r o

mat

“re

ons
et

de

ddbeur os

42,7

mi

droi ts

ons

audi ovi

|l i ons

suel

ddeur os
pouironlsa do9eius o 220WLI/

ddbeuros

S,

pour

a

| a

FFF
et

p o

S

r
d

championnat du monde, des matchs des clubs dans le cadre de la coupe de France, et plus

généralement des matchs officiels et amicaux des équipes de France. Le tableau suivant

) d e urab rcarréesposdar aud i O Vv i
dr oi tEguipd @e Flaricet de la coupe de France, les recettes audiovisuelleskig-la

mo n

tre

gudavec un

mont ant

représentent moins de 68@ total des recettes provenant de la commercialisation des matchs
de football des équipes francaises.

MOYENNE DES DROITS DES COMPETITIONS DE FOOTBALET NOM DES DIFFUSEUR$20002004)

DROITS

AUDIOVISUELS DU
FOOTBALL

LIGUE 1
ET2

COUPE

MONDE

EURO

EQUIPE
DE
FRANCE

COUPE
DE
FRANCE

COUPE DE
LA LIGUE

LIGUE DES
CHAMPIONS

COUPE
UEFA

Montant
millions

annuel en
ddeur g

352

68

60

27

11

11

110

22

Diffuseurs

Canal+
TPS

TF1

France
Télévision
TF1

TF1

TF1

France
Télévision

TF1
Canal+

Canal+
TF1

Dans uncourrierau rapporteur genérdl Conseil de la concurrence en datel9 septembre

2008, la FFF a donné le détail du montant des droits marketing et audiovisuels négociés par
Sportfive entre 2002 et 2008 ainsi que des commissions correspondantes qui été on
versées par la FFF (cote 27430)
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52.

53.

54.

55.

Tableau des produits générés par Sportfive
(Saisons 2002/2003, 2003/2004, 2004/2005, 2005/2006, 2006/2007 et 2007/2008)

Total des 53205493 | 59488910 | 54392097 | 55146 315 | 83885 787 98288 9%
produits
générés

Total des 4868 000 4834 030 4386 402 3293 769 14 337 286 19254 271
commissions
Sportfive

Solde net 48337493 54654 880 | 50005695 | 51852546 | 69548 501 79 034 685

b) La société Sportfive et ses transformations

Les sociétés du groupe Darmon

Le groype Darmon crée en 1983réunit plusieurssociétés contrblées par M. Je@laude

X..., dont les sociétés SEP Médiafoot et Girosport. Médiaftamicée en 1968, a éta

premiere société créée pdr X.... Girosport est une airacdyenne f
rachetéeensuitepar le groupe Darmonelle estspéciali€¢edansla mise en place de panneaux
publicitaires autour des terrains de sport et dans les stades. Elle détient notamment

| 6exclusivit® de | 0instal lagesprices. des panneaux

A | 6®poque des f @tattedeaderlewopéen de lagenminaationsportive
avec un chiffre dOoMHeha998. kes princpaus actionndi®s dd ee 8 3 5
groupe coté en bourse soM. JeanClaude X... et Audiomédia(filiale de la holding
luxembourgeoise Audiofina détenue par Albért, qui posséde par ailleurs 26 du groupe
audiovisuel CLTUFA, concurrent du groupe Darmon). Le groupe Darmon compte parmi ses
principales filiales les sociétés France football praomo{FFP), France rugby promotion

(FRP), SEP Médiafoot et Girosport.

Immatriculée au RCS Nanterre sous le numérd28592674, la société France Football
Promotion, qui a son siéege a ldsgMoulineaux, a plus particulierement en charge le
sponsoring dé Eijuipe de Francke 6 anpi @si dent de | 6Union nat.i
professionnels a expliqué sa création comme une initiative de la FFF en vue de concilier ses
propres intéréts financiers avec ceux du mandataire, le Groupe Darmon et ceuxutssjoue

en part i c uBquipede Fcarcaofootbal Frangde Promotion a été créé en 1982,

a l'instigation de la FFF € ).a FFF a été donc a l'origine de la création de Footbalhite
Promotion, laquelle avait aussi pour but de récupérer la gesti des recettes de
l'exploitation de l'image de Hquipe de Francelaquelle était entre lesnains des seuls
représentantsles joueurs. »

La société Sportfive

La société Sportfivemmatriculée au RCS de Nanterre sous le numésgIB03456, a été
crééeen mai 2001 Son siegeest située a IsskesMoulineaux a la méme adresse que la
sociéeté France Football Promotion. Sa création aaétériséele 13novembre2001 par la
Commission européennaprés la notification dé 6 a ¢ g upasle groupenfrancaige
télévision a péage CanalSA et le groupe RTLdu contrdle conjoint de I'agence francaise de
droits sportifs Jeaflaude Darmon SA ou Groupe Je@laude Darmon. Dans le cadre de
cette opération, Canalet RTL ont fusionné leurs propres agences disdsportifs, a savoir
respectivement Spo#t (France) et UFA Sports GmbH (Allemagne).
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56.

57.

58.

59.

60.

61.

En 2004, le fonds d'investissements Advieiérnational a pris une participation majoritaire
au capital de Sportfive, concomitamment au retrait de CGamdlde M.X... du poste de

président directeur général. Fin 2006, Sportfive a été rachetée pour un prix de 865 millions
déeuros par | e groupe Lagard re.

Le portefeuille de droits
Dans sa pr®sentation ~ | 6appel doof foite de |
marketing, le Groupe Jed&laude Darmorécrit: « Le Groupe JeaClaude Darmon, leader
Il ncontest® en ce domai ne, a | 6honneur dbass
sports les plus populaires en France
- Equipe de Francele football, champonne du monde 98, champi on

vainqueur de la coupe des confédérations 2001
- Equipe de Francde rugby, vice championne du monde»99

Il indique aussi plus loin« Le Groupe Jeat€laude Darmon intervient sur les sports les plus
populdres i football, rugby, tennis, soit 30 compétitions dont 14 internationales et 800

évenements (matchs, tournois, galaSa dimension multisports et sa présence au
international font du Groupe Darmon un acteur prédominant et incontournabl

plan
e de

| 6 @omi e mondiale du sport ai nsi gudun parte
communication sportive, nationalement et internationalement

Apr s avoir cit® |l es 21 clubs de football f
sont qualiféspour | a coupe de | O«GEOEPA JearClauderDarmgnor t a
commercialise également les droits marketing, en partie ou totalement, de 19 clubs de

premiére et seconde division ( Auxerre, Bastia, Bordeaux, Caen, Cannes, Créteil, Gueugnon,

Guingamp, Le Havre, Lens, Lille, Lyon, Monaco, Montpellier, Nancy, Nantes, Paris

Saint

Germain, Saint Etienne, Strasbourg et Troyesj plus loin« Au sein des sports autres que

le football, le Groupe Jea@laude Darmon exploite notamment les droits télévis@s
France et les droits marketing de la Fédération Francaise de Rugby ainsi que les

droits

marketing de clubs de rugby (Béziers et Stade Francais) et -@8gjisseur pour les droits
marketings et de relations publiques du tournoi de tennis de Mzare et propriétaire du

tournoi de Toulouse.

Le directeur de Havas Sport a ainsi résumé le réle deCleadeX... dans le développeme
des droits du football« Le leadership de MX... réside dans trente ans d'énergie et
contact commercial, d'entgent avec les dirigeants du monde sportif. Il a apporté

nt
de
des

innovations mais a surtout amené des annonceurs aux détenteurs de droits tels que les clubs

et la FFF. Ce sport reste marqué par un esprit "familial”, le terme "famille du football" y est
souvenemployé et MX...y est devenu incontournabigcote 16106).

lLechi ffre doaffaires
Au titre de | 6exercice cl os en -ClauderDarg&h@én0 1 , I
sbest ®l ev® " 165 %mredlisk suole marchédfrangadans ce chiffent 8 6
global, le football représente 96, suivi du rugby avec % et du tennis avec %. Avec la
cr®ation de Sportfive, une part I mportante
25 et 3%, provient des contrats passés avec igses sportives étrangerese chiffre
déaffaires total r®al i s® ° partir du terri
| 6exercice 2003 (cotes 2219 et 22294) , al or
millions doeureos 5p4o0u rmiclelti oenxse rdcéiecur os pour
déeur oseten5@®OMBiI I ' i ons dbédeuros en 2006.
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62.

63.

64.

65.

66.

Par ailleurs, Sportfive a communiqué a la brigade financiére une analyse de son chiffre
doaffaires entre 1999 et e Grate (e 22293mES 0 p @1
| 6exercglieema20l&t i ng des clubs ;fepc®Pséhtre d8a
rel atif aux f ®d®rations et btieg draets du rugbgge ®s e n t
montental 5, 8 mi | | ceoxmwhardlidelaly 5smi | | i ons ddédeur os al
autres repr®sente 8,6 millions dbéeuros. Le
droits TV c¢clubs/ UEFA d6un montant de 60,8 m
droits audiw i suel s poss®d®s en France par Sportfi:
chiffre de recettes correspond en réalité a un montant de droits gérés par Sporfive bien
supérieur dans la mesure ou les contrats de partenariat négociés par elle pourdeledenpt

FFF par exemple sont facturés et comptabilisés par cette derniere, la FFF ne reversant a
Sportfive que la commission prévue au contrat de mandat.

Evoguant | es poids |l ourds du march® domi n® ¢
affirme: «Le chi ffre doaffaires internat-Claudea | de
Dar mon, UFA Sport et RTL, d®pass®liéggausseut ~ | U
football éEn France comme dans beaucowmp dobalt
position dominante en matiére de régie publicitaire, avec une part de marché certainement
supérieure a 500 (1l a part de march® dobéHavas(corur | e
27004).
C) Les entreprisesconcurrentes

Lesgrandes entreprises
Havas Sports
Havas Sports, créée en 1987, est une agence de communication et de marketing, implantée
dans 9 pays (Royaurmigni, France, Espagne, ltalie, Inde, Chine, Mexique). Selon la
déclaration de MX... en date du 10 mars 206de v r a i concur r dSit " | ¢
devenu Havas Sports, ” | 6exception des droi
Sports (é) est adoss® ° un groupe de commun
b®n®f i cier doéoun portefeuille de clients cons
L6 ®t Eubstatprécise:
«H®r i tier doél SL Wol dwi de, Havas Sport compte
déenviron 120 mil%ions$ddéeuvyos® Hde®congdi l
création de son péle régie Sportys) en 280ka société Sporyy e st une filial
charg®e de | b6activit® de r®gie de droits s
« Sportys se pose clairement en alternative sur ce marché. La concurrence avec Sportfive
devrait cr®er une s aideginteRvanartsalti Spartrmarketing etdd 6 e n ¢
la gestion des droits TW( cot e 27004) . Dans |l es faits, ce
Entre 2000 et 2004, | 6activit® de Sportys e
2007 générant un chiffredda f f ai res de 12, 2 et 12,9 millio
avec celui de Sportfive. Elle a réussi a prendre la gestion du marketing des clubs de football
du Havre et de Saint Etienne (cote 27007).
Octagon
Octagon est une agence de marketing et spargssportif exergcant également une activité de

consultant Elle se présente commel 6 un des premiers acteurs e
sportif au monde (communiqué de presse publié par Octagon le 2 novembre ZD&dgon
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68.

69.

70.

71.

décrit son activité comme suit Outre la représentation de détenteurs de droits marketing,

| a producti on et | a vent e de droits TV,
do®v®nement s, Octagon sobdest particuli remen
| 6 accompagn @ueeet topératibnneh de® gharques reconnues en matiere de
sponsorship marketing (Zurich, »Wodafone, HSB

IMG

Créée en 1960, IMG est le leader mondial en management et marketing sportif et le plus
important producteur indépendantdet st ri but eur doéi mages sportiyv
de 9000 heures de programmes originaux par an.

Team Marketing

Team Marketing AG, agence internationale de marketing créée en 1991, est chargée de la

commer cialisati on des ednotammend cemaonéemant lanlggued e |
des Champions, | a Coupe de | 6UEFA et | a Supe
la Ligue des Champiw au vainqueur de laCoupde | 6 UEF A) . LOUEFA d®t

participation importante au sein du capitaldedm Mar ket i ng %, deonlda 6 or dr
presse spécialisée).

Les structures spécialisées

L6 ®t Hudostatprécise «Si gne dbéarriv®e ~ maturit® du ma
sbest d®vel opp® autour des ac téeenipui®aicedle con
structures de taille moyenne (TNS Sport, S|

expertise diversifi ®e en sponso.rSurreg petitese s ur
structures, elle poursuik Les petites structures (maimle 10 salariés) constituent le gros du
bataillon, avec la encore de trés grandes disparités dans cette catégorie, mais fort

| ogi quement avec un seul m®t i er ou»(cotes s eul
27004 et 27005).

La société Consortium &te de France

SA au capital de 2927558euros réparti entre les groupes Vivendi et Bouygues, cette
soci ® ® a pour sp®cialit® | a gestion doinst ¢
de la gestion des droits marketing et publicité desinfae st at i ons se d®r oul &
du stade de France a Saibenis.

La société Carat Sport

Petite entreprise qui a son siege a Courbevoie, la société Carat Sport développe
essentiellement une activité de conseil ainsi présentée par ses dirigeants

«Dans un marché déja occupé par des gros négociants de droits bien installés,
comme Sportfive et Havas Sports en France, IMG (droits des joueurs) et Octagon a
l'international, notre choix était de nous positionner sur des segments de marché non
explaés et non exploités, dans le cadre de nos missions de conseil. Par exemple, le
football amateur et le football féminin sont des pistes que nous mettons en»valeur
(cote 18943)
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La société Sportlab

72. Spécialisée dans le conseil et les études en marketontf scette petite Sarl qui avait son
siege a Paris a été mise en liquidation judiciaire en septembre 2003. Le témoignage qui suit
de son gérant permet cependant de mieux mesurer la particularité de ce secteur

«Le ciur de m®t i e rlisatior détiges mdrketmddediésstau spart r ® a
[ayant] pour objectif de comprendre les motivations, attitudes et comportements des
Francais a I'égard du sport et d'analyser les impacts des actions de sponsoring sportif.

Nos clients sont & 8% les grands spwsors (Coca Cola, Orange Caisse d'Epargne,
AGF, etc.) et les institutionnels du sport (CNOSF, fédérations, clubs).

Notre métier principal nous a amené a proposer des instruments qui permettent de
mesurer le retour sur investissement, e&sdire des élémas de transparence dans un
systéme qui a été fondé sur I'opacité tarifaire.

Jai fait le pari que le sponsoring devait parvenir a la rationalisation et a la
transparence des prix, ce qui nous place aujourd'hui dans une position favorable aux
yeux des spaors. Mais aux yeux des détenteurs de droits et des régies qui les
négocient, j'apparais comme un empécheur de tourner eh¥¢ecote 17681).

73. En conclusi on, ) | 6observation de Il a Iliste
communication parlespot que dans | 0 ®ttatdmecorstateueaurlse oci ®t
march® de | 6interm®di ation des droits sport
qguelques grandes entreprises du secteéw n t on voi't au demeur ant
toujor s sur | es m° me,etuseenulitiede depetitedsaucttres\saute® de

création récente.

B. LES FAITS RELEVES

1. LES CONTRATS DE COMMERCIALISATION DES DRO ITS MARKETING DE LA FFF SIGNES
ENTRE 1985ET 2002

Jusqguden 2002, |Feeslessooigtds duagtogpe FeantClawe DaanorfFoRt été
systématiquement renouvekengairel 6 o dujprédlablel 6 appel s dobéof fres

a) L es contrats

A

Le contrat de méequipadeFramme keting de 1| 0

74. Par ce contrat signé le 23 septembre 1992, la FFF aédarla société France Football
Promotion | 6exclusivit® de n®gocier et conc
| 6expl oitation ou |l a reproduct iEquipedb&ranse gl e F
Le r6le du mandataire est donc delrercher des partenaires et de signer des contrats de
sponsoring aprés accord de la FFF. En contrepariiii-ci recoit un pourcentage des
recettes encai s%&el%. (cples 6504 653588 a 3HIHI5P8& B601).

75. Le contrata été condu pour une durée de 6 ans renouvelable pour 2 ans supplémentaires par
tacite reconduction. Cependapar convention du 22 novembre 1984jt deux ans apreés la
signature du contrat] a été décidé entre la FFF et le groupe Jelmude Darmon de
reconduie ce contrat pour une durée supplémentaire aes2sans attendre la date de son
échéance normale. Le texte de ce document indique les raisons de ce choix
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