Q8
RENFORCER SON PROGRAMME DE COMMANDITE

NORM O’REILLY, PH. D., UNIVERSITE DE L'OHIO
PENNY JOYCE, PLONGEON CANADA



Norm O’Reilly, MA, MBA, Ph. D., CPA/CGA
Professeur d’affaires - Robert P. & Joan S. Fox
Directeur, département de ladministration sportive
College of Business, Université de ['Ohio

Chef de mission adjoint, Rio 2016, Equipe paralympique
canadienne

"
- i e G
Trojan W7
uOttawa SPORT CANADA .
Y e QR

Triathlon 5!
CANADA




: \ \ / ¥ o
= / * *
/ 77 o z
; , . 5, 09 &
5 g S

* Introduction
* Apercu du webinaire n°1, Développer un programme de commandite
* Aspects tactiques de 'élaboration de commandites
* Services aux commanditaires, activation et évaluation
* Etude de cas : Plongeon Canada
* Penny Joyce, chef de la direction

* Période de questions

* Mot de lafin et éléments importants a retenir




NMPy
JowMPic
/ /‘ - - v’

Q

[
LyMPIQ\JEc’
2\ —

a2 ¥ Cy
o N,

»
R/ N
OJEN & 3 (R

INTRODUCTION




\ N/ i \‘,\ {5 ' / ‘_\O\NMPICCO
s N\ ’ - 7 4 ‘ :",' 5 ’ A | EYQ\V’ 474%\
DBJECTIFS A REALISER AUJOURD’HUI 2%
Sows e > 3 ? ~ OLVMHQ\JEC'P

Faire part des details tactiques de la commandite et

proposer des recommandations particulieres en vue

du développement d’'un programme de commandite
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RESUME DU WEBINAIRE 2014
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Philanthropie
;
Un autre jour Frais
J d’adhésion
A
Rapport colt-
Production de efficacité
revenus \ J

Commandites

Aujourd’hui H Marketing J<:

PPP




CYCLE VERTUEUX DE REVENUS

Profit

Revenus

|

Satisfaction des

commanditaires

ég\v.\" owMPic Co %
o o
%, 009 &
o“’i\ormquec">
Activités de marketing
- croissance,

extensions de la
marque, etc.

Valeur promotionnelle

l

Activation

Intérét public
<4
Médias Base de Base de Base de
\ bénévoles participants spectateurs

A 4

Intérét des commanditaires




'CYCLE VERTUEUX DE REVENUS (¥

COMMANDITAIRE

- Contribution en espéces
- Produit

- Service

- Transfert d’images

- Activation

. Evaluation

—

Activation de la
commandite

t

ASSOCIATION

ORGANISME COMMANDITE

- Producteur de revenus

- Sources de réduction budgétaire
- Plateforme de marketing

- Activation

- Exclusivité

- Evaluation

|

CONSOMMATEUR
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PURE PHILANTHROPIE PURE COMMANDITE

Une relation de marketing qui se situe
guelque part entre la pure philanthropie et
la commandite d’entreprise sur le
continuum des partenariats
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MISE A JOUR DEPUIS L’ANNEE DERNIERE

GSLS 4.

Canadian Sponsorship Landscape Study

EICC 4.,

Etude sur I'industrie de la commandite au Canada




Historical CSLS Survey Respondents

| Properiies

73
—  — 92 — 48

142
109 116 g > 32 3

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

2015 Profile

182 Responses

A S rs
117 Properties
31 Agencies

90% English
10% French [*{]



Les commandites
prennent de 'ampleur
pour les spécialistes
canadiens du marketing



CANADIAN INDUSTRY SIZE

Industry Size

-6.7% from 2013
+49.6% from 2006

Expected Change for 2015

20.0?:6

2006 $1.11B



GEOGRAPHICAL FOCUS

4

International 1.0% National 24.4% Multi-Provincial 6.6%

¢ ¢

Provincial 18.1% Regional 22.0% Local 27.8%




CATEGORY OF PROPERTIES' LARGEST SPONSOR

4

N

N
®
20.5% Retal Trade 20.5% Communications
(22.1% in 2013) (6.5% in 2013)
| =S | m
9.1% Senvices 6.8% Manufacturing

(12.9% in 2013) (11.5% in 2013)

(5)

15.9% Finance

(12.3% in 2013)

N

6.8% Public Administration

(3.1% in 2013)



TOTAL INDUSTRY SPENDING

Historical Total Spend Trends ($B)
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$1.59

Amount ($ Billons)
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2006

$2.75
$2.52 $2.51 $2.50
$2.38 Total Industry Spend $2.34(1)
$1.78
¢ Rights Fees $1.66 (1)
Activation Spend
$0.68 (1)
2012 2013 2014

2007

2008

2009

2010

201



SPONSORSHIP MIX

Historical Sponsorship Investment in Major Areas 2l
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Pro Sport Amateur Sport Festivals, fairs, Entertainment Cause Education Other Arts

annual events



SPONSORSHIP MIX

Historical Sponsorship Investment in Major Areas Bl
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Pro Sport Amateur Sport Festivals, fairs, Entertainment Cause Education Other Arts

annual events



' WEBINAIRE D’AUJOURD’HUI
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Commanditaire/Partenaire
intéressé

Proposition

Mise en ceuvre

Services aux
commanditaires

Activation

Evaluation

Services aux
commanditaires

Activation

Evaluation
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Atouts Effet de levier Relations

- Intérét pour des - Structure propice a . Efforts de vente
marques 'activation . Demandes de

- Athletes propositions
. Evénements . Agences
- Nouveaux evénements




Services aux e Exécution des promesses
o0l alaazlale izlld=ls © Réalisation des attentes

Activation e Investissement fait par les deux parties

e Evaluer le rendement du capital investi (RCI)

Evaluation e Evaluer le rendement des objectifs fixés (ROF)
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SERVICES AUX COMMANDITAIRES




Statistiques sur le @l Statistiques sur la Possibilités de
rappel des fidélisation de commandite
commanditaires I'auditoire conjointe

Rapport/Vérification
final

Activation : .
Renseighements Protection des Ressources en

des liés aux profils droits activation

commandites/propriétés

Protection contre
le marketing
insidieux




REVENUE TYPE

Cash vs. VIK Sponsorship Revenue Cash

30.0% I 39.0% I 33.0% I 34.8% I 30 3% I 33.6% I 30.8% I 03.6% I 29 1%

100%

80%

Percent of Respondents

20% — = = = = = = = =

0%
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014



| Provided

|
2013 MPOMENEE
Recall stats [ 264
424 3.85
Loyatty stats RIS
3.86 3.69
Target profic NI N0
4.09 3.92
Ambush [ 289
protection 424 3.23
Activation w/ [ 254
SRS 3.68 3.62
Activation [ s
resources
. A7 AT77
sy I ars
479 3.77
Activatonw/ [ si08!
properties 4.05 3.85
Concluding I I aas| Goncluding [ 35
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’AMELIORATION DES SERVICES AUX e
COMMANDITAIRES COMMENCE DES AUJOURD’HUI "=

Affecter des revenus
aux services aux
commanditaires

3 %-20 %, selon l'importance de la commandite

Demander des
contributions en
nature

Dans le cadre de l'entente initiale ou pendant la durée de l'entente

Communiquer Organiser des appels réguliers avec le commanditaire

En faire le mandat

, Confier les fonctions de chargé de compte a un membre du
de quelqu’un

personnel (bénévole) compétent

Procéder a un

. Effectuer un examen interne trimestriel afin d’assurer la prestation
examen interne

de services aux commanditaires



ACTIVATION




Activation (Cents on Dollar)

ACTIVATION RATIO

Historical Activation Ratio (Canada & US)

80¢
70¢
60¢

50¢

40¢

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Us (IEG): $1.70 $1.90 $1.50 $1.40 $1.40 $1.60 $1.70 $1.70 $1.70



Harcent of Activaton spend

ACTIVATION TACTICS

Historical Sponsor Activation Spend by Tactic

20%
Advertising - Branded .
content ™.
Hosting/hospitality ... /
15% -
= ﬂ f' :
5% v '
Product sampling “Social media
0%

2010 2011 2012 2013

2014



L’AMELIORATION DE L’ACTIVATION COMMENCE DES AUJOURD’HUI

vq\v."\ouMp‘C CO,,’%;
%%’k‘ O(@ S
Investir dans 1-5 % des revenus tirés des commanditaires
lactivation

Se mettre au
premier plan

4,
EN g 33

Parler et se renseigner au sujet de l'activation avec le partenaire des la premiere
rencontre
Vous €tes une Ecouter et tirer au clair les objectifs du commanditaire afin de trouver des facons
plateforme de les réaliser
Expériences dabord  Rechercher des activations expérimentales - elles sont préférées chez les
et avant tout commanditaires
Activations d’abord
et avant tout

Si le commanditaire désire réduire la commandite, lui proposer d’abord des frais

exigés pour des droits. Protéger les activations de préférence aux frais initiaux.
. OO e



EVALUATION




Percent of Respondents

ROI SATISFACTION

70%

56%

42%

28%

14%

0%

Sponsor Satisfaction with Sponsorship ROI

Properties (perception of
their sponsor's satisfaction)

Sponsors
62.8%
46.2%
38.5%
11.6%
10 20/ —
? D?/ | L L AN ]
Uo
0.09
/o A.7% 0.0%
Not at all Somewhat Neither satisfied Somewhat Very
satisfied Dissatisfied nor dissatisfied satisfied satisfied



EVALUATION

Historical Sponsorship Evaluation

8.0%

6.0%

4.0%

Percent Spend on Evaluation

2.0%

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014



Farcentade ol evauauon

PRE-EVALUATION

Percentage of Evaluation Budget on Pre-Evaluation

80%

60%

40%

20%

Note: The question wasn 't included until 2009.

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

2013

2014



ETUDE DE CAS D’UNE FNS -
PLONGEON CANADA







Contenu de marque

Propriétaire > Locataire

Femmes = Consommatrices

- Le sport attire un auditoire fortement féminin

Contenu s’adressant a la jeunesse

- Le sport attire notamment un jeune auditoire

Mobiliser la technologie

- Mobiliser la technologie, épouser la réalité



GROWTH OF BRANDED CONTENT

Historical Sponsor Activation Spend on Branded Content

17%

12.75%

8.5%

Fercent of Activation spend

4.25%

0%
2010 2011 2012 2013 2014




ACTIVATION TACTICS

\What activation tactic best drives business results?

Sponsors Properties Agencies

Creating Branded Content (25%) Creating Branded Content (34%) Creating Branded Content (4

Public Relations (25%) Hosting/Hospitality (14%) Athletes (1

Broadcast (25%) Co-Promotions (14%) Product Sampling (15%)

Sales/Consumer Promotions (25%) Sales/Consumer Promotions (14%)

Other (119%)
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SPONSORSHIP INVESTMENT TARGET MARKETS

52.7% 30.0% 17.3%

of Investments of Investments of Investments
not gender specific targeted at males targeted at females




A

Female/Women | Female/Women Male/Men

g Sponsorships that target 4.8% 18.0% 43.0%
% Sponsorship investment that targets 17.2% 17.3% 30.0%
” Working in sponsorship 28.8% 74.5% 25.5%
s Sponsorships that target 35.0% 27.0% 31.0%
% Working in sponsorship 15.6% 29.3% 70.7%
é Focus of property’s target market 6.3% 4.8% 4.8%
D

E Volunteers 66.3% 64.0% 36.0%
=g Primary sponsorship decision maker 29.8% 53.7% 46.3%
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DEMOGRAPHIC FOCUS OF PROPERTY
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38.1% 26.2% 26.2% 3% 4.8%
Adultts Children and Youth Other Women and/or Girls ~ Men and/or Boys
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Percent of Respondents

BIGGEST OPPORTUNITIES

20%

15%

5%

0%

Sponsorship in the Next 3 Years

17.9%

Technology

14.2%

New Properties

13.2%

Relationships/
Partnerships

10.0%

Sports

8.4%

Activation

8.4%

Measurement

7.9%

Branding &
Promotions

6.8%

Knowledge/
Education



Percent of Respondents

CHANGES COMING

Expected Changes to Traditional Sponsorship Model

20% —

20.8%

18.4%
15% — ]
10% — ]
9.6% 9.6%
8.0% 8.0% 8.0%
6.4%

6% — 5.6% 56% —
0%

Digital & Activations Measurement Collaborations Branding New Competitions Budget Sponsorship No Change

Technology Tools Strategies Properties Fluctuations Terms &

Ownership
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Some recommendations
for sponsorship?

/Provide activation platform R
online and traditional

—

/

Evaluate digital benefits
easy to do)

—

/Protect online rights (as
best you can)

—

/Hire/engage someone with
expertise
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* Rendre un service hors pair

* Servir de plateforme aux nouveaux meédias ou aux
medias classiques

e Evaluer - peu importe 'importance du projet

* Prendre en charge vos evénements/contenus

* Celébrer la jeunesse et les femmes







RESSOURCES ET LIENS
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Leadership SIRCuit

http:// sire/docs/leadership-winter-2014 /c/slvlhdl

Webinaire : Générer des revenus dans le sport

Etude sur Uindustrie de la commandite au Canada

http://www.sondagecommandite.ca/

Générer des revenus au sein des FNS - Partie 1

http://youtu.be/g8Qx3qVsXHo
T . U 0090909090900


http://issuu.com/sirc/docs/leadership-winter-2014/c/slylhdk
http://www.sondagecommandite.ca/
http://youtu.be/g8Qx3qV5XHo

Service

Description

1. Rapport/vérification de cl6ture

2. Statistiques sur le rappel des commanditaires

3. Statistiques sur la fidélisation de I'auditoire

4. S’associer a d’autres commanditaires pour se livrer a I'activation de commandites et a
des activités connexes

5. S’associer a la propriété pour se livrer a I'activation de commandites et a des activités
connexes

6. Profil/Renseignements sur les comportements d’achat du groupe ciblé par la
commandite

7. Protection des droits/de I'exclusivité en matiére de commandite

8. Fournir des ressources pour le programme d’activation de commandites

9. Protection contre le marketing insidieux

Un rapport final postérieur a la commandite qui fait état de la commandite, des résultats,
des enjeux, des axes a améliorer, des médias réalisés et d’autres détails pertinents a
I’évaluation du succes de la commandite.

Résultats des travaux de recherche effectués pour déterminer la capacité des participants
et/ou des spectateurs de se rappeler du (des) commanditaire(s).

Résultats des travaux de recherche effectués pour déterminer I'impact de la commandite
sur la fidélisation des participants envers le commanditaire et/ou ses produits.

La prestation, par le sponsee (ou son [ses] agence(s]), de I'occasion pour le commanditaire
de collaborer avec d’autres commanditaires en vue de rehausser ses efforts d’activation.

La prestation, par le sponsee (ou son [ses] agence(s]), de I'occasion pour le commanditaire
de collaborer avec la propriété en vue de rehausser ses efforts d’activation.

Résultats des travaux de recherche effectués pour expliquer clairement les caractéristiques
démographiques et les comportements propres aux catégories (pour le commanditaire)
reliés a I'achat.

La prestation, par le sponsee (ou son [ses] agence(s]), d’activités destinées a assurer
I'exclusivité des catégories pour le commanditaire.

La prestation, par le sponsee (ou son [ses] agence(s]), de I'occasion pour le commanditaire
de s’activer.

La prestation, par le sponsee (ou son [ses] agence([s]), d’éléments visant a éliminer les
occasions pour les concurrents du commanditaire de se livrer au marketing insidieux au
détriment de la commandite.




