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236 Réponses

92,7%  7,3%
 Anglais     Français    

Budget du marketing de commandite 

26,1%
Pourcentage du budget des communications de marketing 

attribué aux commandites

Montant Changement

Taille de l’industrie 1,74 Milliard $ 4,8%

Dépenses d’activation 0,87 Milliard $ 27,9%

Total des dépenses 2,62 Milliard $ 12,0%

Moyenne Changement 

Dépenses des 
commanditaires

3,035,588$ 38%

Revenus de propriété 2,767,983$ 26%

Facturation aux agences 975,525$ 70%

Ratio d’activation

0,51
Pour chaque dollar dépensé en frais de droits, 51 sous sont 

dépensés pour l’activation

Évaluation

3,25%
Pourcentage du budget du marketing de commandite 

attribué à l’évaluation des commandites



2007-2009
• Nouvelle étude motivée par 

l’industrie 
• Ajout de questions 

qualitatives
• À l’épreuve de la récession
• Hausse des activations

2010-2012
• Baisse des évaluations
• Partenariat avec le CCC
• Écart grandissant de services
• Les intérêts de l’industrie passent 

du retour sur investissement (ROI) 
vers le numérique

2013-2015
• Reprises des activations
• Festivals à égalité avec les sports 

professionnels
• Adaptation des sports 

professionnels
• 1/4 des dépenses de marketing 

vont à la commandite

10 ÉDITIONS DE L’ÉICC
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OPPORTUNITÉS ET MENACES ACTUELLES EN COMMANDITE

MENACES

Écart de talent

• Manque de connaissances 
en mise en oeuvre, 
évaluation et activation

• Opportunités de 
développement 
professionnel limitées

• Planification de la relève

• Coopération entre les 
commanditaires plutôt que 
de chercher à attirer 
l’attention

• Intégration accrue des 
marques de commandite

OPPORTUNITÉ

Co-commandite

Opportu
nité

s
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• Baisse des médias 
traditionnels (ex. TV par 
cable)

• L’intégration entre 
plateformes, ainsi que les 
activités numériques 
étendues constituent la 
nouvelle réalité de la 
commandite

OPPORTUNITÉ

Numérique et contenu



INFLUENCE SUR LES DÉCISIONS DE COMMANDITE
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8.3%
9.0%

9.0%

9.0%

9.9%
15.6%

39.2%

Passions des consommateurs
Données internes/Analyse
Préjugés
Tendances dans l’industrie
Activité des compétiteurs
Autres
Évaluation des actifs

14.0%3.0%

15.0%

10.5%
18.5%

11.0%

28.0%

Commanditaire
Agence au nom du 

commanditaire

39,2% des commanditaires indiquent que “les passions des 
consommateurs” influencent leurs décisions de commandite. 
18,5% des agences (au nom des commanditaires) indiquent 
que “les préjugés” influencent leurs décisions de commandite.
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SATISFACTION AVEC LE RETOUR SUR INVESTISSEMENT (ROI)
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Moyenne commandite = 3,40
Moyenne propriété = 3,71
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insatisfait dissatisfied
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Très satisfait
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insatisfait
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SERVICES (NON) OFFERTS AUX COMMANDITAIRES
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Statistiques de rappel

Statistiques  de loyauté

Profil des groupes ciblés

Protection de l’exclusivité 

Ressources pour l’activation

Activation avec les propriétés

Rapport de conclusion

Info/résultats sur les objectifs

0 1 3 4 5

Échelle de Likert

Offert
Importance
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Activation avec 
les commanditaires 

Protection contre le 
marketing d’embuscade 

2,27

2,09

2,55

2,64

2,82

2,09

2,91

3,45

3,35

2,64

4,27

4,18

3,91

4,09

4,09

3,82

4,00

4,18

4,27

4,00



Ta
ille

 de l
’in

dustr
ie  

Activation

Frais d’octroi 
de droits

Total

LA CROISSANCE DE L’INDUSTRIE 

En 2015, la taille 
de l’industrie 
était de 1,74 
milliards $
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2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

1,59$
1,78$

2,38$
2,52$ 2,51$ 2,50$

2,75$
2,85$

2,34$

2,62$

3,00$

2,25$

1,50$

0,75$

0,00$

1,11$
1,22$

1,39$ 1,43$
1,55$ 1,59$ 1,57$

1,78$ 1,74$1,66$

0,48$ 0,56$

0,99$
1,09$

0,96$ 0,91$

1,18$
1,07$

0,68$
0,87$



BUDGET DU MARKETING DE COMMANDITE 
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16,7% 15,5%

22,5%

15,4%

22,3%

29,6%

21,9%
23,1%

25,4% 26,1%
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Moyenne sur 
10 ans pour 

l’argent 
comptant est 

de 69,7% et de 
30,3% pour les 

produits et 
services.
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70,0%

61,0%
67,0% 65,2% 67,7% 66,4% 69,2%

76,4% 77,9% 75,8%

24,2%30,0% 39,0% 33,0% 34,8% 32,3% 33,6% 30,8% 23,6% 22,1%



COMMANDITES PAR DOMAINE D’INVESTISSEMENT (5 PLUS IMPORTANTS)
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11

P
o

u
rc

e
n

ta
ge

 d
e

s 
in

ve
st

is
se

m
e

n
ts



CONCENTRATION GÉOGRAPHIQUE DES DÉPENSES DE COMMANDITE

International 8,6% National 30,6% Multi-Provincial 8,5%

Provincial 20,3% Regional 13,9% Local 17,1%

Géo
gr

aphie

moyenne 
2006 - 2015 
par région
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RATIO D’ACTIVATION
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La moyenne 
sur 10 ans est 

de 0,58; Les É-
U sont 

généralement 
proches de 
1,70 (IEG)
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ÉVALUATION DES COMMANDITES
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7,8%

4,5%

6,0%

4,1%

2,6%
2,3% 2,3%

3,0%

1,1%

3,3%



RÉSUMÉ
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1E | 2007 

LANCEMENT ET 
APPRENTISSAGE

2E | 2008 

PLUS GROS 
PROBLÈME : ROI

3E | 2009

QUELLE 
RÉCESSION?

4E | 2010

INTÉRÊTS DU ROI 
AU NUMÉRIQUE

5E | 2011

RÉTRACTION

6E | 2012

“FESTIVALISATION”

7E | 2013 

HAUSSE DE 
L’ACTIVATION

8E | 2014

HAUSSE DES 
DÉPENSES DE 

MÉDIAS SOCIAUX

9E | 2015

 RENAISSANCE DES 
SPORTS 

PROFESSIONNELS

10E | 2016

CONTENU DE 
MARQUE



Les dépenses de l’industrie en octroi de droits resteront 
constantes. Cependant, la nature et la façon d’activer des 
commanditaires et des propriétés vont changer.

D’ACTIVATION1
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Les organisations auront tendance à accroître l’intégration des 
commandites à l’interne. 2
La part des médias sociaux en terme d’investissement en 
activation va diminuer.

Les organisations intégreront les plateformes traditionnelles de 
commandite et les nouvelles plateformes.

Le contenu en direct continuera de régner comme vecteur 
d’investissement en commandite.5

3
4

À VENIR? NOS PRÉVISIONS



La festivalisation est une plateforme d’activation fondamentale 
qui connaîtra une forte croissance et se diversifiera dans le futur. 6
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Les causes devront être une composante intégrale de toute 
commandite importante.7
Le marketing de commandite deviendra plus stratégique en terme 
d’interactions. Les marchés cibles seront mieux définis.

L’industrie verra un changement dans la façon dont les activations 
de commandite et les interactions sont mesurées.

La formation, l’éducation et les ressources pour aider avec les 
pratiques de commandite deviendront plus formalisées.10

8
9

À VENIR? NOS PRÉVISIONS



Dr. Norm O’Reilly 
oreillyn@ohio.edu 

Elisa Beselt 
elisa.beselt@thet1agency.com

Adam DeGrasse 
adam.degrasse@thet1agency.com
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18

EICC
Étude sur l’industrie de la commandite au Canada


