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Plan du webinaire

Introduction — 5 minutes

* Apercu des défis entourant la production de
revenus et etudes de cas — 25 minutes

— Plongeon Canada
— Patinage Canada

« Questions et réponses — 25 minutes
« Synthese et lecons clés — 5 minutes
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INTRODUCTION
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Production
de revenus

Le sujet du jour

Philanthropie

Un autre jour Frais
d’adhésion

efficacité

Commandites

Viarketing
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Réfléechissez comme...
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Concepts de |la production de revenus

» Directe/a court terme (tactique)
* Indirecte/a long terme (Création de valeur ajoutée/valeur de la marque)

ASpect revenus

« Demande dérivée
« Elasticité-prix

Aspect cout

« Codt par rapport au prix (spectateur/participant)
» Types de colt : fixe, variable
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~Secrets de la production de revenus

rouvez VOS 1acllitateurs de crolssance de revenus

 Les actions qui développent votre potentiel de revenus.
- Exemple : Hockey Canada + événements internationaux

AW

 Les eléments qui réduisent votre potentiel de revenus.
Exemple : Petites FNS + pas de couverture télévisée

« EXaminez toutes les sources de revenus, y CoOmpris les sources non

traditionnelles. Faites des recherches sur votre clientele, vos clients
potentiels et sur la valeur qu’ils peuvent apporter a votre organisation.
Y . i e i
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APERCU DES DEFIS LIES
A LA PRODUCTION DE

REVENUS
+ ETUDES DE CAS
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| es défis liés aux commandites

Si vous avez un plan de commandite
et de partenariat, vous devez le
revoir, si vous n’en avez pas,

vous devez en créer un.

N’ayez pas peur de dire « Jai
besoin d’aide » ou « Nous ne
sommes pas préts pour une

commandite a court terme. »
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Deux principales orientations
de la commandite

Le Le marketing
marketing du
par le C. sport
sport
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GCSLS 4.

Canadian Sponsorship Landscape Study

www.sponsorshiplandscape.ca

Que se passe-t-il dans le secteur
de la commandite au Canada
aujourd’hui?

Nurmber of Respondents

ﬁ‘-"’

The*be ent centered Iearnlng experlence in America

. ¢ UNIVERSITY
" - \
q »"* - .



http://www.sponsorshiplandscape.ca/

Tendances historiques des dépenses totales (milliards de dollars)

30 N
$252 $251 $25
$2-38 Total des dépenses de
'industrie
2.0
$1.59

1.0

Dépenses d’activation
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& MELANGE DE COMMANDITES

Domaines historiques d’investissement des commandites
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Argent c. Revenus de commandites — contributions non financieres

100% 39.0°%6 371 _8°6 328396 33.6%6
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0%

Pourcentage de répondants

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Catégorie du plus gros investissement

Autres

Sport

; ] | Comme % du budget global du
proressionne

marketing et des communications

| Education

Festivals, foires et

événements annuels Sport amateur



Ay NUITS BLANCHES

Préoccupations historiques sur la commandite auxquelles fait face I'industrie

35%

B 2011 @ 2012 @ 2013

28%

21%

14%

7%

1%

Pourcentage de répondants

Préoccupa-
Compétition tions Activation Autres
budgétaires

Démonstration RH et Garanties et
du rendement expertise cibles




ETUDE DE CAS N° 1 ;
PLONGEON CANADA

DIVING

PLONGEON
CANADA
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Comment fonctionne
la commandite?
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Encombrement
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Antl-encombrement
LA COMMANDITE SE DEI\/IARQUE
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Toute promotion réussie doit...

e Capter 'ATTENTION des consommateurs
e Susciter de I'INTERET

* Créer du DESIR

* En dernier lieu, pousser a ’'ACTION
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Commandite — Eléments conceptuels clés

COMMANDITAIRE COMMANDITE
* Investissement - argent » Production de revenus
 Ivestesement - proct __ Actvaton de | - Recucteursde bucget
 Transfert d'image . Pla_tefqrme de marketing
» Activation Y ’ Actlvat!o_n,
- Evaluation * Exclusivite

 Evaluation

ASSOCIATION
CONSOMMATEUR
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Vd

Eléments clés de la commandite

» Exclusivité et marketing insidieux
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Eléments clés de la commandite

« Gestion optimale

— Activation

« Norme par rapport a la
valeur ajoutée

— Services
— Evaluation

The*beégtuden;c centered leatning experlence in America
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Eléments clés de la commandite

» Argent c. Contribution non
financiere/Contrepartie
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Eléments clés de la
commandite

¢ « Festivalisation »
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ETUDE DE CAS N° 2 ;
PATINAGE CANADA

C/;

SKATECANADA
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Physical Activity Intervention Series

Public-Private
Partnerships
in Physical Activity
and Sport

"F' Evidence-based guidelines for
POVRRE )} successful collaboration from

werpenony The Partnership Protocol
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Norm O’Reilly - Michelle K. Brunette
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TELECHARGER
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La dérivée du PPP

Philanthropie pure Commandite pure

Une relation marketing qui se situe quelque
part entre la philanthropie pure et la
commandite d’entreprise sur le continuum
du partenariat
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Les intervenants du PPP

« Un partenariat entre des organismes sans but

lucratif et le secteur privé est une initiative

entre deux parties ou :

— un partenaire est un organisme sans but lucratif axe
sur l'activité physique ou le sport

— un partenaire est un organisme a but lucratif, en
general une entreprise, exploitée independamment
du gouvernement et dont les objectifs de partenariat

sont basés sur le rendement a dégager pour les
actionnaires
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Flux de ressources

Partenaire sans but lucratif Partenaire du secteur privé

Déduction fiscale/ \ |nstallation physique Expertise
Contrepartie Argent
Association aune \Valeur de la marque Portée

cause/légitimité

Le partenariat (souvent un
événement d’activation de marque,
une série d’événements, une activité,
ou un site Web)

\

La «focalisation » (le bénéfice de la « cause » faisant
I’objet du partenariat)
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Pratiques exemplaires en commandite

Un investissement significatif dans les ressources humaines et
financieres afin de rentabiliser (valeur de 3:1)
I'investissement dans le commanditaire
Objectifs clairement définis (commanditaire et commandité)

Intégration au plan de marketing généeral du commanditaire

Prise en compte des intéréts des consommateurs (stimulation des
ventes, developpement des marques, etc.)
Nécessite de relations a long terme

Exigence d’'une couverture télévisée continue par les principaux
réseaux
Correspondance entre les objectifs du commanditaire et les produits
du commandite
Incorporation de la marque comme un objectif de commandite

L’accueil comme méthode éprouvée de levier

Promotion croisée avec les commanditaires associés

Seguin, Teed, & O "Reilly, 2005



Ce gue veulent les commanditaires

4 N\
» Portefeuille

de propriétés

* Objectifs de ventes
* Objectifs de valeur
*Preuve de succes
passés
*Ressources
disponibles
*Capacité de I'agence
partenaire
«Stratégie adéquate
*Regapemertet
protection contre le
marketing insidieux

commandites

The*be

‘..

r

considerations

® Objectifs de ventes

* Objectifs de valeur

* Preuve de succes
passés

*Ressources
disponibles

» Capacité de 'agence

partenaire

* Stratégie adéquate

*Regoupement et
protection contre le
marketing insidieux

>
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Adéquation

* Priorité

« Eléments et
tactiques
intégrés au
marketing

» Capacité de
mise en
ceuvre

de décision

ent-centered Iearnlng experlence in America

« Activation
générale
de 1:7

e Activation
médias
de 1:4

4 N\

* Ventes

» Parts de
marché

* Marque,
réputation,
attention

* Avantage
compeétitif

« Evaluation
along
terme

« Comparaisons
avec d’autres
activations

OHIO
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Exemple d’activation

Meilleure campagne de commandite,
Globes Worldwide Marketing Awards 2010
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Kraft Hockeyville

« 2006-present : D’activation a institution

« Concept:
— Soumission des municipalités

— La ville gagnante accueille un match de pré-saison de la BUNGEPTmN BAY SUUTH

LNH, recoit 100 K$ pour 'amélioration de I'aréna locale, et Newfoundland and Labrador
la diffusion de « Hockey Night in Canada » se fait a partir de
cette ville

— Vote (en ligne, au téléphone, par texto) pour le gagnant

Faits saillants de 2011

— 17,3 millions de votes enregistrés en 2011
« Le DOUBLE de 2009 (9 millions de votes)

— 227 communautés ont soumissionné
(total de 37 307 participants)

— Youtube : 7 861 vidéos téléversées
— 43 000 abonnés Facebook

N LV ERSITY



QUESTIONS ET REPONSES
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LECONS RETENUES
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Alimenter le « cercle vertueux des revenus »

_

*croissance des
activités de
marketing,
extensions de
la marque, etc.

>

Valeur promotionnelle

/ Profit

Revenus

|

Satisfaction du
commanditaire

AN

Activation

l

Intérét du public

/I\

Médias

Base de Bas_e _de Base de
bénévoles participants spectateurs

Intérét du commanditaire




Tactiques clés

Prioriser les contributions non financieres et la contrepartie
Rivaliser avec les festivals, les arts et le divertissement
Etre une pour une activation expérientielle, a valeur ajoutee
plateforme

Paraitre télévision, webdiffusion

Créer le buzz, en ligne et hors ligne

Evaluer stratégiguement tous les éléements

UNIVERSITY




Tactiques clés

Creéer, créer, creer des actifs
Explorer de nouveaux moyens de production de
revenus.

Il est tres, tres difficile d’obtenir des
commandites.

Retenir les commanditaires. Faire tout ce qui
est possible pour les garder.

Définir des stratégies séparement pour les commandites et les
PPP. lls sont différents.

Etre conscient Il ne s’agit pas de TV/médias, il s’agit
essentiellement d’activation, d’acces
et d’actifs

st stu centerédlea“rnlng expenence in America
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Tactiques clés

Planifier Le renouvellement dés le 1¢" jour. Ayez
un contrat clair. Promettez moins, mais
faites-en plus.

Considérer Résultats du GCLS
* Femmes
* Festivalisation
 Médias sociaux
« Jeunes
« Santé/Obésité
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* La commandite requiert un
travail exigeant

*Nécessité d'évaluer
honnétement si ce travall en
vaut la peine pur votre FNS
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La commandite est une promotion

Les promotions doivent :

« Capter 'TATTENTION des
consommateurs
 Susciter 'INTERE

» Créer un DESIR
« Et pousser a lACTION

\ w
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aites un inventaire

*\/ous avez des actfs.
Comptez-les,combinez-les,
sachez qu'ils sont |a.
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Faites votre auto-évaluation

Examinez vos
stimulateurs et
|nh|b|teurs de revenus

Th@be%} en centered Iearnlng experlence in America




Activations>Impressions

*\/0s actifs peuvent etablir
des liens avec les gens
comme ne peut le faire
Ia publicité
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Questions et

reponses oreillyn@ohio.edu
740-517-7242
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