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produisent des résultats et contribuent a batir 'avenir.



REMERCIEMENTS /
PARTENAIRES DE L’'EICC

SPX

Merci a tous ceux et celles qui ont
complété et/ou partagé I'étude.

Nous comptons sur de nombreuses
organisations et personnes pour
nous aider a recueillir des données
qui nous permettent d’'améliorer nos
résultats.

' CONSEIL CANADIEN SUR LA

& ® COMMANDITE

A
EICC.l

L'ETUDE SUR L'INDUSTRIE DE LA COMMANDITE AU CANADA




CONTENU L

16EEICC ETUDE QUALITATIVE APPROFONDIE

RESULTATS (2021) e l'avenir de la commandite

e Satisfaction des commanditaires et
ANALYSE (2006-2021) modalité

* La commandite musicale

INDUSTRIE (Tendances, taille
et avenir)

* Les points douloureux de la
commandite

CSLS:.»

CANADIAN SPONSORSHIP LANDSCAPE STUDY



2007

'hf‘

toronto international film festival

Toronto International
Film Festival, Toronto

2013

MasterCard Memorial Cup,
Saskatoon

2019

SickKids

SickKids Foundation,
Toronto

2008

2008

WORLD
CHAMPIONSHIP
CANADA
Halifax«Québec City

World Hockey
Championships, Halifax

2014

KEBC ROYAL BANEK

*BLUESFEST*

¢ vEARS

ANNIVERSARY [lﬂlll

JULY 3-713
¥ LEBRETON FLATS *

RBC Bluesfest,
Ottawa

2020

SPX

SponsorshipX
Virtual Series

Quebec Winter
Carnival, Quebec

20'I 5

FIFA Women’s World
Cup, Edmonton

SponsorshipX
Clubhouse

Paralympics,
Vancouver

12016

Montreal

Fly Emiras - ==isn e -

e
—“— I ™
™ .
> ?

:

Formula 1,
Montreal

JUNOQOS, Ottawa

Et...

al
/d

' SPONSORSHIP
@ ® MARKETING

‘ COUNCIL CANADA

2012

Just for Laughs,
Montreal

2018

QA,. SPEAKER
Y SERIES

T1 Speaker Series,
Toronto



EICC - REPERES ET AVANCEES =51,

2007 Pour la premiere fois, il a été validé que l'activation de la commandite
Ratio d’activation 0.43 au Canada était nettement inférieure a celle des autres grands pays
du monde.
2008-2010 Alors que la "récession” a frappé de nombreux pays, y compris le
A I'épreuve de la récession Canadaq, les résultats du EICC ont montré que la commandite
continuait daugmenter.
2013 Les auteurs de I'EICC utilisent le terme “festivalisation” afin de capturer la
Festivalisation catégorie des festivales qui a pris une proportion similaire aux investissements

de commandite au Canada entre 2011 et 2013.

2014 & 2018

Renouveadu des sports
professionnels

La proportion des dépenses de commandite consacrées aux
sports professionnels monte en fleche en 2014 et en 2018.

2018 Le total des dépenses des commanditaires (droits et activation)

3 milliards $ dépasse, pour la premiere fois, les 3 milliards de dollars. C'est plus
du double de la premiere année du EICC.

2021 O o ° . . 7’ . 7’ N °

Non & I'abri de la pandémie Bien que I'industrie de la commandite ait résisté a la recession

économique de 2008, elle a été fortement touché par la pandémie.
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CANADIAN SPONSORSHIP LANDSCAPE STUDY

Expérience de 2021

Bien que nous émergions d'une période
plutot calme et difficile suite a des mois de
pandémie en 2021, I'industrie de |a
commandite semble toute sauf stagnante
pour 2022 ... Il y a un vent de changement et
de croissance en perspective.
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1. Contexte 3. ’[?onnee.sur 5. Résultats #2 7. Résultats #4 9. Résultats #6
de I'étude I '“dus"'er_ Entente Service Réinvestissement des
taille et portee propriétés
o o o o o
o o ® | _ o
2. Les parties 4. Résultats #1 6. Résultats #3 8. Résultats #5 10. Sommaire
prenantes de Stratégie Activation Evaluation Approfondissement et
I’échantillon conclusion
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ECHANTILLON
REPONDANTS Tk

Historique des répondants de I'EICC par types d’organisations DONNEES
600 (n=108 en 2022)
294
500 660
4,
Total des répondants
400
%)
c
)
©
< 300
=1 NOTES
3 145 W423
- 200 ° Aprés le passage du sondage en
lighe en 2010, le nombre de
répondants n‘a cessé de
100 65 diminuer jusqu'd ce quune
refonte de 2016 aboutisse a une
nouvelle hausse en 2020.
0 * Par contre, le taux de
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 participation a été faible
pendant les années COVID de

Commanditaires = Agences m Organisations 2021 et 2022.



ECHANTILLON
PARTICULARITES

Langues et modalités

00.0%
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~<179.4% ~R277.30 5% 7.3% 22— ~100%

(yO'O% 0.0% 0.0%
0
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

DONNEES

16 ANS

Langues et modalités

NOTES

* Le pourcentage de répondants
francophone a augmenté aux
environs de la conférence de
Montréal ; il décline depuis.

* 100% de répondants en ligne
pour la premiere fois en 2018;
quelques-uns sont retournés a
I'ancienne méthode en 2019,
2020 et 2021.

14



DONNEES DE L'INDUSTRIE

POURCENTAGE DU BUDGET MARKETING

Pourcentage du budget consacré aux commandites
35%

29.6%

/\
0,26.1% -
25 4% a1 25.5%
225% 2236 23.1% 23.3%
/\ / — \ /N

28%

N
o
=

3
=

15.5% 19.4Y0

Proportion des commandites

=
=X

0%

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

21.9% .
(G / \/ ’ N 202% \
' 18.3%
T 15.9%

DONNEES

15.9%

Influence COVID

NOTES

Chez les organisations ayant recours aux
commandites, environ 15% du budget est
réservé a cette fin.

Les données de 2020 sont "gonflées” car
les dépenses de marketing/comm. ont
diminuées dans tous les domaines.

En 2021, les dépenses de marketing ont
reprises, mais celles en commandite n‘ont
pas suivies des le début, ce qui a entrainé
une baisse du pourcentage déclaré.

[COMM. T
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DONNEES DE L'INDUSTRIE

TAILLE DE L'INDUSTRIE CANADIENNE -

Taille de I'industrie Canadienne des commandites : frais d’octroi DONNEES
$3.00

$1.35B

$2.00 $1.94 ' Frais d’octroi en 2019

$1.11 "

$1.00

\
|
\e
)
\
\
/
\
/
N\

Remarque

Une forte reprise (136 % de 2020)
apres la pire année enregistrée
dans l'histoire de I'EICC.

$0.00
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
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DONNEES DE L'INDUSTRIE
TAILLE DE L'INDUSTRIE CANADIENNE

Taille de I'industrie Canadienne des commmandites : frais d’activation

$3.00

$2.00
)
e
=
= $1.22
@)

\
- $1.00 T /\\ /—/ \
/ - N7
. \om
$0.00

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

DONNEES

0.59

Frais d'octroi réinvestis
dans lI'activation en
2021

REMARQUES

Une bonne reprise du taux d'activation
a été observée en 2021.

Les dépenses totales d'activation sont
estimées d environ 800 millions de
dollars.
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DONNEES DE L'INDUSTRIE
TAILLE DE L'INDUSTRIE CANADIENNE

Montant (G$)

Taille de I'industrie Canadienne des commandites : total

$3.50

$2.33 — //\/ /

$3.14
—

/ $2.15
" $1 35
/ —~ \ / $0.80
R /
$0.00

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

DONNEES

$2.15B

en dépenses totales en
2021

REMARQUES

Plus de 25 % de reprise par
rapport a 2020.

Toujours en baisse d'environ 30 %
par rapport au sommet de 3,14
milliards de dollars atteint en 2019.
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RESULTATS #1: STRATEGIE
PRISE DE DECISION - COMMANDITAIRES

(2016,2019, 2021)

Criteres motivant les commanditaires Critéres motivant les agences représentant les

commanditaires DONNEES
32.9%
31.8% 26.1% .
39.1% o 30% LO
0
N o oy ~
60
majorité
& & des déclSions reposent
o & sur les “bons facteurs.”
= S S
Q? & €§~
&% 5
<& &
O <
N NN
&0
NE
& Remarque sur 2021
Z N
& &
° < 4 On note une déconnexion
¥ 9.1% \2 entre les commanditaires et
Ny 1.8% les agences qui n'existait pas
e [0.5% @ 5% en 2016 et 2019.
N\ 7.3% W
0% 10% 20% 30% 40% 50% 0% 10% 20% 30% 40%

m 2016 = 2019 2021



RESULTATS #1: STRATEGIE
CATEGORIES LES PLUS PRISEES

45% 18%

Sport Sport amateur
professionnel

9% 18%

Divertissement, Festivals, foires et
tournees ou événements
attractions
annuels
Montant moyen de la plus importante entente DONNEES
annuelle : $908,000

Variation: 125,000 $ a 10 million $

45% des investissements visent le
sport professionnel

Arts

NOTES

Le sport professionnel incluait
également les « droits de
naming ».

Rebondissement pour les arts et
les festivals en 2020.
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RESULTATS #1: STRATEGIE

REPARTITION

Pourcentage des investissements

60%

48%

36%

24%

12%

0%

Investissement en commandite par type de propriété

- \//

/\ A 48.9%

\/

==Sport pro

Amateur

Festivals
- =Cause
- =Arts

AN

AN

/" \
/N

>/

/
\/

\/

— N7 \ N
N % Xi7474:><>£ T e

7.2%

2006

2007

2008 2009

2010

201

2012

2013

2014

2015

2016

2017

2018 2019 2020 2021

ith

Investissments
visent le sport
professionnel

Remarque

* Autres

Education - 2.7%
Divertissemnt,
tournées ou
attractions <1%
Médias <1%
Municipalités <1%
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RESULTATS #1: STRATEGIE )
INVESTISSEMENT DANS LA COMMANDITE : PORTEE

DES ORGANISATIONS

DONNEES 2021 | DONNEES 2020

"Retour & un portefeuille plus équilibré en 2021 aprés un focus provincial (local) en 2020"

10.9% | 4.6% 25.1% 19.3% 12.8% | 5.6%

Internationale Nationale Multi-Provinciale

20.7% | 33.0% 20.3% | 18.1% 10.2% 1 19.4%

Provinciale Regionale Locale

1. Ciblage : Homme (16.1%), Femme (16.1%), Aucun genre spécifique (67.7%)
REMARQUES , Type de propriété: But lucratif (55.9%), But non-lucratif (44.1%)
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RESULTATS #1: STRATEGIE
VISIONS ALIGNEES SUR L'AVENIR ik

Diminution Reste le méme Augmentation
6.3% 43.8% 50%
Commanditaire Commanditaire Commanditaire

0 0 52.4%
0% 4.77% a41.7% g,%,]iﬁitée 58.3% commanditée

Commanditée

Agence Agence Agence
DONNEES DES PROPRIETES PAR RAPPORT A 2019 Estimation de I'augmentation des dépenses, des
revenus et des facturations:
Plus optimistes pour 2022 par rapport a 2019 (année * Commanditaires +9% (dépenses)
pré-CoVID) ol 38 % s'attendaient & une * Propriétés +11% (revenus)
augmentation et 43 % s'attendaient a une diminution. * Agences +10% (facturations)

24
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RESULTATS #2: ENTENTES
ARGENT OU EN NATURE

Pourcentage des revenus

100%

83%

67%

50%

33%

17%

0%

Argent ou en nature pour les organisations commanditées”

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

m Argent
= Nature

it

DONNEES

Ratio en
argent par
rapport en
nature

87.1%

REMARQUE

COVID a entrainé une baisse
d’'investissement en nature par
rapport en argent. Le ratio le plus
bas enregistré en 16 ans de EICC.
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RESULTATS #2: ENTENTES
AVANTAGES DE GRANDE

VALEUR

Avantages les plus précieux identifiés par les
commanditaires

DONNEES

Par rapport a 2019 (pre-COVID)

® |'exclusivité est restée #1, mais
guelgues changements majeurs
dans d'autres domaines ont été
observeés.

® Autres droits/programmes
communautaires en
augmentation, tous les autres en
baisse.

NOTE

Détenteur de droits de programmes
communautaires nouveau cette
année. O

2019 2021



RESULTATS #3

Activation
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RESULTATS #3: ACTIVATION
RATIO Tk

Frais d’octroi réinvestis par les organisations commanditées dans I'activation

1.50 DONNEES
S
15

1.20
2 0.59
©
th Frais d’octroi réinvestis dans
- I'activation ai Canada
£0.90
2
¢ /07\6\ /6’7\\ Variation : 0.02 to 5.81

' ariation : u. O Q.

5 0.60 s 0.62~—~7 0 //O/' OB~
= 51 0.53 0.53 051
S = 0.46 0. |
S U4 = 0.41
 0.30
=
LL

0.00

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

IEG a mesuré les taux d'activation
aux Etats-Unis jusqu'en 2020,
généralement supérieurs a un
rapport de 2:1.
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RESULTATS #3: ACTIVATION
DIVERSITE DES REMARQUE

Cette diapositive présente les données fournies par les

I N V E S T I S S E M E N T S organisations commanditées sur la répartition des investissments
dans l'activation.

Dépenses rapportées par les commanditaires 23.0% 21.3%

sur l'activation en 2021 L Contenu de
Publicité marque

12.5% 9.0% 8.9% 8.0%

Médigs’sociaux Co-Promotions Evénements Accuell, hospitalité
complémentaires

5.4% 4.1% 3.8% 3.5%

Ventes et Relations Athlétes Marketing interne
promotlons pub"ques
consommateurs

0.3% 0.0% 0.0% 0.0%

Echantillonnage Emballage Autorisations Web3
de produits commerciales

30



RESULTATS #3: ACTIVATION
DIVERSITE DES

INVESTISSEMENTS

Dépense en activation des commanditaires
rapportée par les agences en 2021
9 18.1%
ol /0

Autre

8.9% e 1.7%

Accueil et hospitalité Athletes

6.2% 9.9%

Contenu de Promotions des
margque ventes

3.0% 0.5%

Evénements Emballage
complémentaires

REMARQUE : Cette diapositive présente les données fournies par les agences concernant la maniere dont leurs

REMARQUE

Différence marquée par rapport aux dépenses rapportées par
les commanditaires (diapositive précédente).

RESULTATS

it

80% des répondants se définissent comme “agence de commandite” le plus élevé a ce jour. Les
agences se définissant elles-mémes comme “agence de marketing stratégique’ suivaient.

16.7%

Publicité

1.2%

Echantillons

4.5%

Marketing interne

0.0%

Web3

clients répartissent leurs dépenses dactivation entre les tactiques d'activation.

11.5%

Médias sociaux

6.9%

Relations
publiques

3.2%

Co-Promotions

0.0%

Indemnités
d’échange

31



RESULTATS #3: ACTIVATION

CE QUI FAVORISE LE RCI =PERSPECTIVES DES COMMANDITAIRES PAR
RAPPORT AUX PROPRIETES/ORGANISATIONS COMMANDITEES

CLASSEMENT DES CLASSEMENT DES PROPRIETES/
COMMANDITAIRES ORGANISATIONS COMMANDITEES
Publicité
(22.2%) %Q%r.g?/su de marque

H2 49

82.—8Po/:c)>mot|ons Accuejl/Hospitalité

(20.7%)

H3 H3

Contenu de marque Co-Promotions
(14.8%) (16.7%)

H4 H4

Accueil/Hospitalité (11.1%) Publicijté
(15.0%)

REMARQUE

Cette diapositive présente les
données fournies par les
organisations sur la fagon dont
elles classent leurs tactiques
d'activation en fonction de ce qui
offre le meilleur retour sur
'investissement.

RCICLASSEMENT

DECALAGES

Les quatres tactiques sont
communes aux deux groupes
Mais dans un ordre différent.

Mais, c’est logique. 39



RESULTATS #3: ACTIVATION
REINVESTISSEMENT DES

ORGANISATIONS

12.0%

Frais d’octroi réinvestis par les organisations dans lI'activation

11.9% / *7%

10.0%

8.0%

/ \ 92%
8.1%

6.0%

A N/

4.0%

Pourcentage des frais d’octroi

% \/
/ 2 9%

2.0%

0.3%
0.0%

1.0%"

2013

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

DONNEES

9.2%

Des frais d'octroi
réinvestis par les
organisations dans
I'activation

Stratégies les plus courantes

#1 - Contenu de la morque(26%
#2 - AccuelllHospltollte 821%
#3 - Co-Promotions (175

#4 — Médias sociaux 13%)

#5 — Evénements (8%

NOTES

33% des répondants ont indiqués ne pas
réinvestir dans I'activation.

33



RESULTATS #4

Service

CANADIAN SPONSORSHIP LANDSCAPE STUDY



SERVICE
AUX COMMANDITAIRES

Services des organisations aux commanditaires :
La vision qu’ont les commanditaires des services qu'ils recoivent

. D 2 64
(0996\ 3.73
o= I ) 5
5’&0‘\% ,\-\d'e\.\“e 3.64
= I 09
e (0 3.82
T N 52
\(\f\o\‘e ‘\Le’{\(‘g 3.73
«© T
\)6\(\ 29]
“e\‘o‘"“b e 2.91
O o
o o N : 5
?© ove” (" 4.01
ot I
pot (c@° . 3.55
?\6550\) \60‘\00 3.45
\
=0 R 33
NG oo 4.36
) © 90“
o <% I ;36
5o 4.55
w0 I 3 o2
o oo 4.36
X

H Offerts par les organisations

Valorisé par les commanditaires

DONNEES
8 of 10
Présentent des différences
statistiques importantes (*)
REMARQUE

A part quelques exceptions depuis
les 16 années de I'EICC, les
commanditaires estiment ne pas
recevoir le niveau de services
espéreés.
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SERVICE
HAUSSE DE L'INVESTISSEMENT DES

ORGANISATIONS DANS LA PRESTATION
DE SERVICES

o 9  Service 4 7 O/
m 18.1% des revenus de O ore t t d
‘ ‘ commandites sont investis dans
la prestation de services.

Années Années
antérieures récentes
2019 2021

14.5% 18.1%
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RESULTATS #5: EVALUATION
ECART SUR LA SATISFACTION ik

ENVERS LE RCI - 202]

Satisfaction des commanditaires - RCI DONNEES
75%

, 3.5 (sur 5) moyenne des
54-_5 /0 commanditaires
3.6 (sur 5) moyenne des

12
-
G
O
-
S 50% i "y
O organisdtions commanditées
%
S 33.3%
o)
S e REMARQUES
2 25%
3 18.2% 18.2% o o
O - 13-3%, * La satisfaction des commanditaires
= % 0 envers le RCI s’est nettement améliorée
o 770 par rapport a la derniére année (2.8)*
0.0% * La satisfaction des organisations envers
0% e
0% —— _ — — - le RCI s’est nettement améliorée par
Tres insatisfait Plutdt insatisfait Neutre Plut6t satisfait Tres satisfait rapport a la derniére année (3.1)*
“To At OBSERVATION: les organisations ont été invitées a ventiler le RCI des commandites
ommadnditaire virtuelles (3.0) par rapport aux commandites ayant des composantes en présentiel (3.8),

Organisation commanditée révélant que le RCI était plus élevé pour les commandites ayant des composantes en

présentielle. 38



RESULTATS #5: EVALUATION
INVESTISSEMENT SUR

L’EVALUATION

Historique
10.0% P
9/9% DONNEES
o 8.0%
= o
.8 7.5¢6 1.J(% 3.7 /o
O Des frais d'octroi investis par les
.% 6.0% commanditaires sont consacreés
ﬁ : 6/0% a I'évaluation.
@ /0%
©
Q
o) 0 4.5% |
£ o % 3.7% 3.7% 3.7%
A% 3.7% A%
S 343% NOTE
= 3.0%
o 2.6%
@ 2 0% 970 5 ng, o agy . y
a - £.070 £.070 * Retour au niveau pre-COVID.
* 23% des répondants ont indiqués
1.1% ne pas investir dans I'évaluation.
* Dépenses en évaluation pré-
0.0% commandite redescendues a
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 9.5%.

Pré-commmandite: 10.6% 3.6% 12.6% 8.5% 9.7% 15.1% 9.5%
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RESULTATS #5: EVALUATION

EVALUATION — ORGANISATIONS

COMMANDITEES

REBONDISSEMENT

" ny

2.9% 1.1%

Proportion (en moyenne) des Proportion (en moyenne)
revenus de commandite de cette somme consacrée
consacrées d I'évaluation des aux évaluations pré-
commandites commandites
*0% en 2020 *0% en 2018

50%

MOINS BONNES
NOUVELLES

N'ont rien investi pour
'évaluation des
commandites
*30.4% en 2018

+4+ Les résultats suggerent quil n'y a qu'une petite proportion
d’organisations commanditées qui investissent dans

'évaluation.

68%

N'ont rien investi pour la
pré-évaluation des
commandites
*2018 résultats 48.2%
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RESULTATS #6

Réinvestissement des organisations
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RESULTATS #6: EVALUATION
REINVESTISSEMENT DES Tk

ORGANISATIONS

Réinvestissement des organisations commanditées dans I'activation, I'évaluation et les

H [
60% services DONNEES
o
4% 30.2%
Des frais d'octroi regus
- Activat sont réinvestis dans la
ctivation commandite (activation,
Evaluation évaluation et services).

36%

/ o — Services
\ / - =Total
24% /
/ REMARQUE
* Retour aux niveaux pré-COVID

_— —

/
O% - —
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

+-++Nouvelle analyse
42
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DISCUSSION: Et alors ?_
Les mesures qui nous font L

perdre du sommell

o : ) ) Atteindre les , . :
Principales Atteindre ) ) ‘ Démontrer le |Démontrer le : o Peur de Analytiques/Evaluati
inquiétudes les cibles* Demontrer |e RCl | Demontrer le RCI | Autre RCI RCI CE:\I/k;IﬁISotion/Mesure démontrer le RCI | on Mesure/RCI viesure
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
COMMANDITAIRES ORGANISATIONS COMMANDITEES AGENCES
 THEME PRINCIPAL: Mesure, « THEME PRINCIPAL : Difficulté & + THEME PRINCIPAL : Capacité a
évaluation et suivi du RCI obtenir une commandite [/ pas mesurer et démontrer la valeur de
assez de dollars disponibles la commandite
"Comment démontrer le RCI alors “Les dépenses se redresseront-elles “Présenter la vraie valeur de
qgu’'une grande partie de la valeur et reviendront-elles aux niveaux 'organisation commanditée lors d'une
acquise est intangible ou post-pandémiques?” proposition.”
qualitative.”
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DISCUSSION: Et alors?
L’AVENIR DE LA COMMANDITE: DEUX THEMES ik

PRINCIPAUX PAR PARTIE-PRENANTE

COMMANDITAIRES

Innovation

" Investissement et innovation
continus dans l'espace de la
commandite - il y a beaucoup
de valeur, en termes
d'expériences uniques et
dengagement profond, que seul
la commandite peut offrir.”

Cause et But

" Les marques sont plus que
jamais a ['écoute des questions
sociétales et commencent a
utiliser les dollars de commandite
comme une force pour le bien.”

ORGANISATIONS

Valeur

" Les marques voient d
nouveaud la valeur de la
commandite maintenant
que le pire de la pandémie
est derriere nous. Les gens
veulent des expériences et
iIIs veulent supporter les
margues qui leur
apportent des
expériences.”

Revenir « en
direct »

" Les Canadiens veulent revenir
en presentlel et assister a des

événements [..| les possibilités
de commandites sont infinies.”

AGENCES
Impact

" Les spécialistes du
marketing réalisent la
puissance de la
commandite et celle-ci
devient une partie plus
Importante du mix
marketing.”

Talent

‘Des personnes formidables
avec des idées créatives et
une passion pour le
marketing expérientiel.”
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DISCUSSION: Et alors?

TENDANCES EMERGENTES THEMES
PRINCIPAUX ET CITATIONS

Les commanditaires, les organisations commanditées et les agences ont tous indiqués que le retour aux événements en
direct et en personne, et I'inclusion d’éléments numériques, comme tendances émergentes de la commantite .

COMMANDITAIRES

“Juste étre a nouveau face
d face - comment
capitaliser?”

“Tout le monde est
Impatient de retrouver
linteraction en personne
qui Nous a manquée
pendant si longtemps.”

MENTION
HONORABLE

COMMANDITES

“Introduire des
expériences numeériques
dans des événements
en personne pour
amplifier la portée et
apporter des
expériences aux
personnes A la maison
et vice versa.”

Les trois groupes ont cité lintégration a une cause comme tendance
supplémentaire pour améliorer la commandite

AGENCES

“Engagement des
partisans axé sur la
technologie - mélange
dengagement
analogique et
nuMérique pour assurer
une portée maximale
des partisans.”
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DISCUSSION: Et alors?

L’AVENIR DE LA MUSIQUE : DEUX THEMES

PRINCIPAUX

Les festivals et événements ont été fortement affectés par les restrictions liées au
COVID-19, avec une capacité de fonctionnement considérablement réduite.
Cependant, les répondants partageaient une

"Alors que les consommateurs
continuent de se sentir plus a
‘aise avec le retour "en direct’,
oropriétés musicales seront un
eader dans cet espace.”

“Vivre dans le moment est
quelgue chose qui ne peut pas
étre reproduit, et trouver des
moyens pour les marques de
jouer un role dans cette
expérience aura un impact
élevé.”

les

'avenir des propriétés musicales ...

“Lavenir des événements liés a
la musique est positif. Les gens
sont impatients de revenir aux
offres en personne, et c'est une
excellente opportunité
d'engagement pour les
commanditaires a exploiter
avec les participants.”

Sur

Préoccupation ...

"Est-ce que les
commanditaires seront
intéressés a soutenir des
événements de petite et
moyenne taille en plus des
événements de marque?”
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DISCUSSION: Et alors?
IMPACT DE LA COVID-19: DEUX THEMES PAR

PARTIES PRENANTES

Activations

"|COVID-19] a considérablement
réduit la capacité d'activation
par rapport d ce que nous
faisions auparavant.”

Budget

" Budget réduit pour les
opportunités de commandite
- budget déplacé vers
d'autres initiatives de
marketing plus prioritaires.’

Offres perdues

" De nombreux partenaires se
sont retirés en raison de la
réduction des dépenses
marketing et
communautaires.”

Nouveaux
visages

"Il est beaucoup plus difficile de
contacter les gens maintenant,
et avec un roulement élevé dans

lindustrie, il faut reconstruire des
relations des deux cotés.”

Creativite

"Considérer de nouvelles
plate-formes pour la mise en
oeuvre des programmes de
commandites.”

Virtuel

"Passer au contenu digital et
en ligne pour compasser la
perte de spectateurs en
direct.”
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DISCUSSION: ET ALORS?

POINTS DIFFICILES RESOLUS PAR LA

COMMANDITE : VUE DU COMMANDITAIRE

On a demandé aux

Notoriéetée de la
marque

“Notre portefeuille nous donne une
forte présence médiatique qui
aide a atteindre de vastes pans de
la population Canadienne.”

“Augmenter la notoriété de la
margue tout en s’alignant sur des
organisations dont les valeurs
correspondent aux notres.”

quel était le principal probleme ou objectif
commercial que la commandite aidait leur marque a atteindre:

Impact sur la
communauteé

"Aligner davantage notre
soutient a la communauté et
notre responsabilité
d’entreprise.”

“Soutenir notre communauté
et améliorer notre image
corporative.”

Stimuler les
affaires

"L'objectif est d’attirer de nouveaux
consommateurs et d'accroitre les
activités.”

“Positionner notre entreprise en tant
gue leader d'opinion/daffaires en
sengageant avec des publics
spécifiques pour établir des relations,
entamer des conversations qui
meneront a de futures activités.”
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