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2018 — Une histoire a raconter
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Festival international du film de Toronto, Toronto
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2010

Jeux paralympiques, Vancouver
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2013

Grandes
nouvelles

Festivalisation

Coupe Memorial MasterCard, Saskatoon



2014

EBC ROYAL BANK

*BLUESFEST~

ANNIVERSARY EDITION

JULY 3-713
* LEBRETON FLATS ™

RBC Bluesfest, Ottawa

Grandes
nouvelles

Renaissance du
sport
professionnel
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2018 — Une histoire a raconter

Plus intelligent? | Activation, évaluation et prestation de services
Plus équilibré? | Dépenses frais d’octroi/d’activation
Plus gros? | Présence plus marquée des gros joueurs, retour des préférences personnelles

Plus progressiste? | Genre, agences et objectifs



ik ik b AR S s

3. Données de 5. Résultats n°2 9. Discussion
l’'industrie
Taille et portée 'entente Et puis?

2. échantillon 6. Résultats n° 3 8. Résultats n°5

Intervenants Activation Evaluation




1. U'étude

Contexte




L’ETUDE: ABC DE L’EICC
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2. échantillon

Intervenants



REPONDANTS

DONNEES
f
'\

4 075

répondants au
total

Répondants a I’EICC, par type

600
B Organisations

B Agences
B Commanditaires

500

400

300 REMARQUE

Répondants

Apres le passage au sondage

en ligne en 2010, le nombre

de répondants n’a pas cessé

de décliner jusqu’a la refonte
de 2016.

200

100

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

()
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| e . ) e
PARTICULARITES

Langues et modalités DONNEES
100,0 % \
100 % o500 970%
' — \
87,0 % |\
84,M ~__ A
/° En ligne
80 % 77,0 %
7307 | 13 ans
69,0 % °\68'0/%/
\650//0/ ° Langues et modalités
. / °
T, 60%
()] +=J
D
€2
T G REMARQUE
o Q
3 S 40% ,
& 332% Le pourcentage de répondants
: S francophones a augmenté aux
0, . J'é
\25j7 & environs de la conférence de
0% - - Montréal; il décline depuis.
% 141% O 14,4%
A% — 114% 4 % \.\10,5% 0%
: ’ , 7,3 % ) 7,5 % 7,3 % , :
D \/ \°_ ’ 100 % de répondants en ligne pour
0o 00%  00%  00% la premiére fois en 2018; quelques
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 repondants « a I'ancienne » en
20109.

()
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Internet ‘ R—
COMMANDITAIRE TYPE EN 2018

* 34 % des décisions en octobre

. —  Equilibré pour le reste
Industrie - * 78 % des commandites : marketing/comm.

* Autres : relations publiques, relations
communautaires, etc.

* \Ventes moyennes de 480 MS
* Fourchette : 200 kS a 1,5 GS /

e Siege social : 77,5 % en Ontario

Répartition

financiere

e 57,5% a but lucratif X S ]

78,7 % argent c. en nature
— * Public cible (par S) :

Dépenses en

* Femmes:17,3%
* Hommes:37,0%
e [ndifféerent: 45,7 %

commandites _—

* 3,3 MS de frais d’octroi en moyenne * Public cible (par nbre d’ententes)
e Fourchette : 20 kS a 25 MS \ * Femmes: 10,6 %

* Plus grosse commandite L * Hommes: 72,7 %
 Moyenne: 1,11 MS Décideurs * Indifférent: 16,7 %
* Fourchette: 20 kS a 5,5 MS

* Portefeuilles de 2 a 60 ententes * 56 % hommes / 44 % femmes
* Moyenne: 14,6 ententes « 89,5 % poste de direction ou +

e 33%chefdela

direction/président/directeur
marketing

* 56 % vice-président 18




ORGANISATION TYPE EN 2018

Décideurs

-— * 62%H;33%F; 5% autre
-y 31 % chef de la direction;

* 22%VP

Revenus

* 3,4 MS regus (en moyenne)
* Fourchette:de 5kSa57,5MS
* Plus grosse commandite
 Moyenne: 1763255
* Source
e Détail : 37,8 %
e Secteur manufacturier : 17,8 %
* Finance : 15,65 %
* Répartition : 73,9 % argent/26,1 % en
nature
e 17,9 % : argent seulement
* Source de revenus
89,8 % commanditaires a but lucratif
10,2 % commanditaires sans but
lucratif

—

[
A4-—
——

Portée

26,2 % internationale

40,5 % canadienne

14,3 % multiprovinciale/provinciale
14,3 % régionale

4,8 % locale

N\

Démographie

Budget : 265 MS en moyenne

Siege social : 61 % en Ontario

5,8 % du personnel travaille surtout
sur les commandites

Répartition des

commanditaires

e 27,6 commanditaires
 Fourchette :de 1 a 150

\  Source de revenus
t S e Détail : 30,3 %

. 7 * Finance: 14,2 %

e Secteur manufacturier :
12,3 %

* Services:12,1%

* Communications : 8,5 %

* Assurance:5,1%

* Autres: 13,9 %

()
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AGENCE TYPE EN 2018

Siege social
et portée

e Siege social : 58,8 % Ontario
—::| * Siege social : 11,8 % Quebec
ti| s3] - Portée:

R e 29,4 % internationale

* 52,9 % nationale

* 17,7 % provinciale

J§[I

Décideurs

Chef de la direction : 47,1 %; VP 29,4 %
Genre :52,9% H; 35,3 % F; 11,8 % autre

Détail des factures

* 5,3 MS en moyenne (de 5 kS a 29 MS)
e Hausse de 3,1 MS c. I'an dernier.
e Commandites : 59,4 % des sommes facturées
* Nbre de commandites : 81,4 (en moyenne)
* Travail facturé
* Ventes:24 %
 Recherche : 14,5 %
 Evaluation: 14,3 %
* Activation: 11,1 %
* Dotation en personnel : 10,5 %

\

S,

Répartition

des clients

Intervenants
e Commanditaires : 50,3 %
* QOrganisations : 25,3 %
* Agences:24,4%
Plus important
e Commanditaires : 52,9 %
* QOrganisations : 47,1 %
Mission
« Abut lucratif: 72,2 %
* Sans but lucratif : 27,8 %

Destinataires des
factures

* Genre:
* H24%; F 24 %,; 52 % autre
e Industrie
e Sport professionnel : 25,9 %
* Festivals:21,8%

Remarque : 59 % se
présentent comme une
« agence de
commandite »

()
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3. Données de
’industrie

Taille et portée




Proportion des

commandites

—li

4
—_—

PROPORTION DU BUDGET DE MARKETING/COMM.

Pourcentage du budget consacré aux commandites
35%

29,6 %

28% /' \\

25,4 % 26,1%
470

o/o 0
0 23,1% \zlt’l 7o 233 %
22,5 % 22,3/% 2 9%/0 \ /
219% /\ / )
\Q' %/
16,7 % °

—_I55% 545

14 %

7%

0.9/

U /70

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

DONNEES

N\

\
23,3 %

En 2018

REMARQUE

Chez les organisations
ayant recours aux
commandites, 25 % du
budget de
marketing/comm. est
réserve a cette fin.

()
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B
TAILLE DE L'INDUSTRIE CANADIENNE |

Taille de l'industrie canadienne des commandites : frais

d’octroi
3,009
DONNEES
2,00% : :
_ . / : : is d’octroi en
= o . 1,945 1,80 $ Frais d
5C _— 2018
S /W 1,595
)/0
1 REMARQUE
,00S 1118 Q
TCAC* de 3,78 %.
0,00
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

*taux de croissance annuel composé

()
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B
TAILLE DE 'INDUSTRIE CANADIENNE s—

Taille de l'industrie canadienne des commandites : frais

DONNEES
d’activation
3,009
0,68
200 Frais d’octroi réinvestis dans
/° T~ I'activation en 2018
":CU . / \/ 1,94 S
£ n —_ ° 1,80 $
s 2 o/o/ 159$ TCAC* des dépenses
- 1,115 / ( d’activation totales : 7,49 %.
1,00 $ —_——— \ o ,
/ 0,91 $ \/ 1,04 $ ’histoire nous enseigne que les
(, | dépenses en frais d’activation
fluctuent beaucoup plus que
0,48 $ .y . .
celles en frais d’octroi, mais
connaissent une hausse plus
0,005 lati
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 relative.

*taux de croissance annuel composé @
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S s
VUE D’ENSEMBLE : TAILLE DE L'INDUSTRIE CANADIENNE

DONNEES
Taille de lI'industrie canadienne des commandites : total

3,508

3,025

o / o 3,02 GS
- S _— \ -

en dépenses totales
L s0¢ /

=
2 1,59 o T 1805 REMARQUE
= | _— ° ° Le TCAC* des
117°% L1s _— - o dépenses en frais
’ — 7 ) .
— 0'}5/ o /"/ 1,225 d’octroi et
¢ / \ _— d’activation est de
0,48
7/0 5’06 %.
0,00
2006 2007 2008 2009 2010 2011

*taux de croissance annuel composé
2012

()
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4. Résultats n° 1

Stratégie



PRISE DE DECISIONS B

Criteres motivant les Criteres motivant les agences
commanditaires représentant les commanditaires DONNEES
32,9% La majorité
= 88 % ;..
& 32.4.% des décisions reposent sur les
N ) bons facteurs.
S - fl 92 %
6?/ 6?/ ,92 %
S
<° SN REMARQUE SUR 2018
0\?) 17,77 %
59 Hausse du nombre de
S . .
Ko commanditaires parlant de
'b’{'\o 10,88 % L £ 4
O %2 Sat préférences personnelles
' N 11,1%
g ' .
AN mais
(Qe 13,8 % .
& . 14,77 % les agences nient et parlent
' s (®) A N
0@@?’ N plutot de tres fortes
Q O . :
S 21,8 % « passions des
o 12,92 %
317 % .s{e‘?}\i@\\é 10.1% Jj 2016 consommateurs ».
2
Q‘Qéeo M 2017
v\;&” B 2018
0% 10% 20 % 30 % 40 % 0% 10% 20 % 30 % 40 %
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CATEGORIES LES PLUS PRISEES

o

X' 569% = 23 % il 22 %
E Sport professionnel Sport amateur 1

Arts

=
0}
>

g

Trois fois plus

Remarque : Sport professionnel : 1,9 MS C’est la valeur des plus gros
investissements dans le sport

professionnel par rapport a
ceux dans le sport amateur ou

les arts.

28

Montant moyen de la plus importante entente
annuelle : 1,1 MS




REPARTITION DES ORGANISATIONS

Investissement de commandite par type d’organisation

60 %

48 % /

55,1%
Sport
/owssionnel
o / /

Sport amateur

24.% i T : : %< - /o\\ 18,7 %

/ AN \ /\ Festivals 11,0 %

”%/\/K/KVM’><M

5,6 %

Pourcentage des
investissements

0%

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

DONNEES

S
55,1 %

des investissements visent
le sport professionnel

REMARQUE

Changement
notable en 2018

()
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REPARTITION DES ORGANISATIONS

Investissements de commandite dans le sport DONNEES
B Sport amateur "
B  Sport professionnel \ “

1,327 GS

1400S

1167 S

z 938 dans le sport
>3 * Hausse de 5 % c. 2017
S
s ™ REMARQUE
= Q
467 Le sport professionnel
gruge les parts du sport
amateur (et d’autres
2335 secteurs).
0%

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

()
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INVESTISSEMENT DE COMMANDITE : PORTEE DES ORGANISATIONS

« Grandes ambitions ou visées locales »

MOYENNE SUR 13 ANS | DONNEES DE 2018

@9,6%|11,8% JE 33,8%362% 299 10,3% | 20,4 %
Internationale Nationale @SJL%) Multi-provinciale
S y\
17,2% | 7,5 % O 16,2% | 10,4 % 11,9% | 13,7 %
D;@;D Provincialce’ ‘ ’ //\\ Régionaleo | ’ F@ Locale ’ ‘ ’

()
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UNE VISION DISCORDANTE DE L'AVENIR

DIMINUTION STATU QUO AUGMENTATION
30,1 % 45,5 % 24,5 %
Commanditaires Commanditaires Commanditaires
14,5 % @ 41,8 % 43,6 %
Organisations b Organisations Organisations
0% 61,9 % 38,1 %

Agences Agences Agences




5. Résultats n°2

L'entente




. ———
ENTENTES : ARGENT OU EN NATURE T

Proportion argent/nature pour les organisations DONNEES

100 % D
83 % I
2018
0 Une tendance qui se maintient :
67 % i .
» plus de contributions en argent
= gu’en nature
GQJD %)
2 e
c 9 50 %
Vo
O C
> REMARQUE
@)
o 33% Au fil du temps, la tendance s’est
accentuée en faveur de l'argent,
passant d’environ 1 dollar sur 3
. en argent a environ 1 dollar sur 5
17 % en nature.
0%

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

B En nature
J Argent

)
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B
ENTENTES : DES AVANTAGES DE GRANDE VALEUR T

Avantages ayant le plus de valeur selon les )
commanditaires DONNEES ET

REMARQUE

En 2018, il y a eu un
changement dans les avantages
recherchés par les
commanditaires.

4,1

Si I'exclusivité et le contenu
propriétaire demeurent en téte,
les avantages associés a l'acces
(base de données, billets porte-
parole) ont gagné en
importance en 2017.

Bl 2016
B 2017
W 2018

)
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6. Résultats n° 3

Activation



I |
ACTIVATION : RATIO
Ratio d’activation : Canada
2,50 .
DONNEES
2,00

[7p]
(=
©
©
2
2
2.2 150 O, 68
‘O © . . 7 e .
= % Frais d’octroi réinvestis
50 dans l'activation au
o
0 100 Canada
[7p]
©
LL
\ e— ’ ’ 7 .
£oT 076~ 0T~ - Le plus élevé depuis
0,50 > 0,62 0,57 0,62 - ' ' 2012
———— ol N.— 051 0,53 0,53 ‘
0,43 0,4 0,41
0,00

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

)
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ACTIVATION : RATIO

2,50

/,2 22 22
2,00

/ — 18 Frais d’octroi reinvestis dans
1,7 dis ot > da
1,50 | 16 \/ 'activation aux Etats-Unis

DONNEES

Ratio d’activation : Canada et Etats-Unis

%)
C
O
©
(%)}
47 1,5\._./
% -5 1,4 1,4 ] Canada
T T B Etats-Unis
55 100 Malgré une amelioration
= ! .
g = en 2018, le ratio
20 ) ) . . Z
e — - | d’activation aux E.-U.
.é 0’71 0,7N.\ /O’7N‘ MGS d 3 f ° I II /s
= 05 062 ~.~ DN B | | , emeure 3 fois plus élevé
’ K .
— o N.—" o051 053 053 que celui au Canada.
0,43 0,46 0,41

0,00

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

()
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ACTIVATION : DIVERSITE DES INVESTISSEMENTS

25 %

: U | . Rel
3 ati
° / AV <% Bl eosiicits

15 % N\ / 7N\ \/ o
— N ” ,V ‘l ' L . K:édias sociaux

qu
es

| X\ ‘ o | | .
\ . 7\ Retour a la publicité, a
i / : / 'accueil et aux
o échantillons
\

Dépenses d’activation

5%

\
/
\

Autres investissements
d’importance : Evénements
0% paralléles (4,1 %),
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 co-promotions (6,8 %), promotion

des ventes (5,9 %)

39




ACTIVATION :  Ce qui favorise le retour sur investissement — Commanditaires

DONNEES

NO 1 = NC°1 A
Accueil . Echantillons
N: O

NO 3 Changement

de 2017 a 2018

Publicité

o f
N Nes Lo Nos

X "~ Athletes \t/ Meédias sociaux

oaaas po-====--- 1 O
[ —=| N© 7 NO 7 {.SALE - |I:\l 7 X
== Contenu de Relations 8><. ..... F e{%r:;):gr:jess ventes

marque publiques

consommateurs :

40




ACTIVATION : Ce qui favorise le retour sur investissement — Organisations

=1=| N°1
== Contenu de
e/
marque

Aucun changement
de 2017 4 2018

NO 2 = NO°2
Accueil . Echantillons
Les organisations et les

agences devraient-elles
en prendre note?

f A H
750 N°4 sael N4
B-- 24P VP - i Promotion des ventes et
\t/ oot P aupres des
consommateurs

41




ACTIVATION : CONTENU DE MARQUE

Stratégie d’activation qui géneére les meilleurs résultats

75 %
B Commanditaires
B Organisations

6119 | Agences
) 0
60,0 %
44,0 %
50 % /
353 %

34,0 %

| o 32,6 %
34,4 % : 30,0 %
®
25,0 % 2077 % \ 18,5 %

0,0 %

25 %

Pourcentage de répondants

/

0%

2014 2015 2016 2017 2018

DONNEES

M

1ER

La meilleure stratégie pour
les organisations et les
agences

REMARQUE

Ce n’est pas le cas pour les
commanditaires.

()
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: | | I |
I |
ACTIVATION : REINVESTISSEMENT DE L’ORGANISATION
DONNEES
Frais d’octroi réinvestis par les organisations dans
120% I’activation 11,90 % 11.7 %
r 3

10,0 % 11,7 %
des frais d’octroi réinvestis par

% les organisations dans

O I"activation

o) 8,0 %

©

o REMARQUES

b 0 5,9%

S 6,0% ° 20,8 % des répondants ont
‘g indiqué qu’ils ne

5 réinvestissaient aucunement
g 4,0 %

3,4/%/ dans l'activation.

2,0% / Stratégies les plus courantes
1c/ 1 — Accueil

0,3% — 2 — Publicité

00% 3 — Contenu de la marque
2013 2014 2015 2016 2017 2018

()
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7. Résultats n° 4

Prestation de
services




[ Offerts par les organisations Valeur

[l o ' . . o
La vision gu’ont les commanditaires des services m pour les commanditaires

gu’ils regcoivent

e 2,56 )
 Ae° 4,56 DONNEES
{\Sx\O\ \*
S a0 ae
que® 4,33
‘\S‘\o‘ B¥
S‘a‘\o\"d\)‘
*
WL @
\S
S
LN \e 4,22
eS\) \,(e * )
\(\;‘O\( ,{\o(\ C'O(-\\d\ ot 9 S u r 10
c | S 7 . /7
?‘diei\“%\“ eC 4,11 présentent des différences
e —\003‘\{ oS statistiques importantes
WY o (*)
P ot (i 4,67
Co('(\cesd'ac .
O\)( a\‘e *
?\669 . 3’{,\0(\ . 0(\5
ROy REMARQUE
o« 4,56
P\ Dans la plupart des cas, les
o o . .
2a®® W 456 commanditaires estiment ne pas
AW . . . .
\(\ao\‘ec"c{\’x‘a* recevoir le niveau de service qu’ils
o\ N\ .
o o < 4,22 espéraient.
"O%
wo’&ec“ 1 2 3 3 5

()
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HAUSSE DE L’'INVESTISSEMENT DES ORGANISATIONS DANS LA

PRESTATION DE SERVICES

PRESTATION DE
SERVICES - 2017

O O

10,7 %

des revenus de commandites
investis dans la prestation de
services

PRESTATION DE
SERVICES - 2018

O O

16,6 %

des revenus de
commandites investis dans
la prestation de services

DONNEES

I,&\
55,1%
d’augmentation

entre 2017 et
2018

REMARQUE

Seulement 7,5 % des
répondants ont indiqué
gu’ils ne réinvestissaient

aucunement dans la

prestation de services.

()
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8. Résultats n°5

Evaluation



ECART SUR LA SATISFACTION ENVERS LE RETOUR SUR INVESTISSEMENT — 2017

Satisfaction envers le retour sur

) ) . Commanditaires
investissement

[ ] Organisations
75 % 714% DONNEES

62,5 %

50 %

REMARQUE

Ecart semblable a celui
des années précéedentes.

Pourcentage de répondants

25 %
\8,5%
4,2%%% 14,2 % ’
7 '
6 W/rZ,S %
’ (s
0,0% 0,0 %
0% ,

Trés insatisfait Plutot insatisfait Neutre Plutot satisfait Tres satisfait




ECART SUR LA SATISFACTION ENVERS LE RETOUR SUR INVESTISSEMENT — 2018

Satisfaction envers le retour sur

) . . Commanditaires
investissement

[ ] Organisations

DONNEES
75 %
S 50%
g 44,4 % 3,61 Moyenne des commanditaires
e 37,8 isati
© 35,6 % ! 3,66 Moyenne des organisations
Q o
&
€
¢ REMARQUE
3 25% 22,2 % 22,29
o Alignement!
13,3 %
8,9 % A%
0,0%
0% -

Trés insatisfait Plutot insatisfait Neutre Plutot satisfait Tres satisfait

()
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Pourcentage des frais d’octroi

INVESTISSEMENTS SUR L’EVALUATION

10,0 %

6,0 %

4,0 %

2,0%

0,0 %

Dépenses pour I'évaluation

7,8 %
6,0
4.5% )
4,19 / N |
. 3,7% 3,7%
' ,3%
2’6 0/ S ."\ o/ ‘\. o WaV4
2,3% 2,3% \ /
1,1
%
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2017 2018
Pré-commandite : 10,6 % 126% 85%

DONNEES

—>

3,7 %

des frais d’octroi consacrés
a I’évaluation

REMARQUE

17 % des répondants ont
indiqué n’avoir rien dépensé
pour |'évaluation.

Il y a du travail a faire.

Dépenses d’évaluation pré-
commandite : 8,5 %.

()
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EVALUATION — ORGANISATIONS

5,4 %

Proportion des revenus de
commandite consacrée a
I’évaluation des
commandites

10,1 %

Proportion de cette
somme consacrée
aux évaluations preé-
commandites

BONNES NOUVELLES

30,4 %

n‘ont rien dépensé
pour les évaluations
des commandites

48,2 %

n‘ont rien dépensé
pour les évaluations
pré-commandites

MOINS BONNES NOUVELLES

DONNEES

++

Toute proportion gardée,
les organisations
dépensent plus pour les
évaluations que les
commanditaires.
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LES AGENCES ET LE RETOUR SUR INVESTISSEMENT S T n——

Nouvelle question

En 2018, nous avons demandé aux agences de nous dévoiler les techniques et mesures qu’elles employaient

pour démontrer le retour sur investissement a leurs clients.

Théemes Recommandations
e Modeles personnalisés pour l'estimation et |'évaluation e Recherches indépendantes
e Points de comparaison et de référence, avant/aprés e Méthodes uniformes

e Visibilité de la marque
e Mesures pour les médias sociaux

e Dépend des objectifs, des buts et des indicateurs
clé de performance
e Part du portefeuille et notoriété

Citation choisie : « La stratégie de mesure du retour sur investissement est
personnalisée pour chaque client. Pour certains, ce sont les ventes par
rapport a I'échéancier et a d’autres facteurs qui comptent; pour d’autres,
c’est la reconnaissance de la marque; pour d’autres encore, c’est

I’engagement des employés. »
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LES MESURES NOUS FONT PERDRE DU SOMMIEIL

Atteindre les cibles**

Principales Atteindre les Demontrer le retour | Démontrer le retour Autre* Demontrer le retour | Démontrer le retour : .
inquiétudes cibles* sur investissement sur investissement sur investissement sur investissement Evaluation/Mesure
Année 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

« Comment mesurer le retour sur v t : « Comment en mesurer
: . , « Offrir les avantages promis. » P
investissement de mes dépenses de 5SS P I'efficacité. »

commandite. »

~ Organisation

~ Agence

« Déterminer la valeur des avantages « Démontrer un retour sur investissement

sociaux et numériques. » suffisant aux clients actuels et potentiels . »
~ Commanditaire ~ Agence

* Démontrer le retour sur investissement n° 2
** Démontrer le retour sur investissement n° 3



9. Discussion

Et puis?




ET PUIS? De gros changements, la plupart positifs

>3 GS + de 4 000 0,68

en dépenses de réponses

commandite

D’ENORMES CHANGEMENTS

Hausse pour les sports professionnels
® Présde 1 GS en frais d’octroi de droits

Retour des atouts expérientiels pour le

retour sur investissement; avantages
recherchés par les commanditaires et
activation

® Accueil, échantillons et publicité

Perception du retour sur

investissement des commanditaires

absente pour les organisations

Activation (TCAC* de 7,5 %) plus élevée que les
frais d’octroi (TCAC* de 3,8 %)

*taux de croissance annuel composé

Ratio d’activation

SIGNAUX IMPORTANTS

Changement dans la portée
® « Grandes ambitions ou visées locales »

Investissements des organisations dans la
prestation de services, |'activation et
I’évaluation

Retour des biais chez les commanditaires, mais
pas chez les agences?

La montée de I« agence de commandite » (39

des 66 répondants)

Priorité : les mesures

55,1 %

Accroissement de |la prestation de
services chez les organisations

STATU QUO

Peu de contributions en nature
Ecarts pour la prestation de services
Prévisions non harmonisées

Dépenses d’évaluation
faibles chez les
commanditaires

Genre

® |eadership 50/30/20

® (Cibles des commanditaires loin
d’étre atteintes
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Les commanditaires sont « plutot equitables » dans leurs
dépenses.

En 2018, les commanditaires ont dépensé 1,8 GS en
frais d’octroi de commandite au Canada. 42,5 % de
cette somme a ete consacrée a des organisations
partenaires sans but lucratif.

Dépenses estimées

765 MS

o7
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ORGANISATIONS SANS BUT LUCRATIF — CATEGORIES HABITUELLES ONNEES
Investissement de commandite par type d’organisation
<>
48 %
REMARQUE

Proportion moindre d’un
36 % marché en croissance :
« Poids mort »

Pourcentage des
Investissements

T Sport amateur : Remarques : autres

° S .

24% ! / secteurs

/ \ O — - | (éducation,
\ / — municipalités, etc.) =
° ° : moins de 1 % en 2018
12 % — \\ // \\ Cause &
0%

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

()
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ETUDE APPROFONDIE : COMMANDITAIRES

« Lorsque vous decidez de commanditer une organisation, a
quel point la cause est importante? »

n=46




J—+++++++++++++++
IMPORTANT 9 % AUCUNE IMPORTANCE 15 % | R + +

« Nous ne commanditons pas des causes. C’est un investissement pourri qui n‘apporte
rien a la marque. »

« C’est essentiel. »

« Assez importante. »
« La cause n’a pas d’importance. »

« De plus en plus important pour la
génération Z. » « Nous avons un autre département qui s’'occupe des causes. »

| AXE SUR CA DEPEND/LIEN AVEC LE « RETOUR
LIMPACT 22% o SUR INVESTISSEMENT » 54 %

« Visibilité et intégration importante. » _ _ _ _
« Trouver les points de connexion. Comment pouvons-nous tisser des liens avec leurs

« Nous embauchons des professionnels de Ia donateurs et leurs fans pour favoriser I'attribution? »
commandite pour vendre, pas pour amasser des

dons. » « Cela dépend du rayonnement de I'entreprise. Plus il est grand, plus la cause semble
importante. »

« Tisser des liens d’affaires avec ces donateurs et
créer de I'engagement. » « Ca dépend. Ce n’est pas le facteur le plus important, mais c’est une valeur ajoutée. »

« Elle doit étre contextuellement pertinente pour notre marque. » -



ETUDE APPROFONDIE : ORGANISATIONS

« Quelle est I'importance de la cause lorsque vous voulez
attirer des commanditaires? »

n=130
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TRES IMPORTANT 79 % ASSEZ IMPORTANT 21 %

« C’est important, mais ce n’est pas le facteur principal. »
« Toutes nos commandites sont associées a la cause. »

« Il faut commercialiser de la méme facon que le font les grandes organisations

« C’est essentiel, car nous offrons aux clients et a nos employés sans but lucratif : commencer par expliquer ce que nous pouvons offrir au
une image positive de nos partenaires. » partenaire au lieu de leur dire qu’ils contribueront a une cause. »




PRINCIPAL APPRENTISSAGE POUR LES ORGANISATIONS SPORTIVES SANS BUT
LUCRATIF: VOS PARTENAIRES ONT MOINS BESOIN DE VOUS QUE VOUS AVEZ BESOIN
D’EUX.

« La cause que promeut ['organisation doit
absolument étre alignee avec notre marque,
sans quoi il pourrait y avoir conflit »

~ Commanditaire
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ETUDE APPROFONDIE

Question pour tous : « Les données de I’EICC montrent que
les commanditaires investissent de moins en moins aupres
d’organisations qui défendent des causes. Pourquoi, selon

vous? »

n=1/1




PRINCIPAL APPRENTISSAGE POUR LES ORGANISATIONS SPORTIVES SANS BUT
LUCRATIF: LA TENDANCE SE CONFIRME. IL FAUT EN FAIRE PLUS COTE MARKETING.

Nombrilisme

® « Les gens sont plus au courant
de ce qui est vrai ou non.
Veillez a avoir un partenariat
authentique a tous les
niveaux. »
« Les causes ne peuvent pas
cibler des groupes
démographiques. »
« Les organismes de
bienfaisance n’investissent pas
dans les ressources et le
personnel requis pour vendre,
gérer et fournir des services. »

Concurrence intense

« Les organisations
défendant des causes ne
peuvent soutenir les
commanditaires comme le
font les festivals. »

« Les analyses remplacent
les bonnes actions. »

« Trop d’organismes de
bienfaisance veulent des
commandites. »

® «llyenatrop.»
® « Du point de vue du retour

sur investissement, elles ne
font pas le poids. »

« Pour une marque, une cause
équivaut a un don. »

Amélioration de lI'activation

® « Difficile de trouver comment

tirer profit d’'une cause pour
donner de la visibilité a la marque
et 'aider a atteindre ses

objectifs. »

« Difficile de démontrer un retour
sur investissement. »

« Incapacité de créer un retour
sur investissement. »

« Manque d’atouts tangibles
venant compléter la valeur
intangible. »

« Saturation et absence de

récit créatif. »
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