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Dans ma jeunesse, je n‘aurais
pu m'imaginer un monde
sans sports professionnels.
Je pensais qu'ils avaient
toujours fait partie du décor. Mais dans les faits, le
championnat de Formule 1 n'a été créé qu'en 1950,
la ligne majeure de baseball (LMB) en 1903, la
National Football League (NFL) il y a une centaine
d'années, et la Ligue nationale de hockey (LNH)
en 1917

Bien que ces grandes associations sportives
mondiales semblent immuables, les nouvelles
générations ne consomment pas le contenu
comme nous le faisions il y a tout juste quelques
années. Les soirées télé hebdomadaires et les
traditions font tranquillement place a autre chose.
Le sport électronique, notamment, un mouvement
de plus en plus populaire qui peut étre difficile a
comprendre pour beaucoup d'entre nous.

Méme si nous ne regardons plus les séries
télévisées locales comme nous le faisions autrefois,
les phénomenes mondiaux comme Game

of Thrones ont toujours leur place, les sports
américains sont exportés en Asie et en Europe,

et les foules continuent de se rassembler dans

le cadre dévénements sportifs et culturels.

Sur la couverture

En 1973, Billie Jean King disputait le plus important match de tennis de sa vie,
la bataille des sexes (battle of the sexes). Ce jour-Ia, 'univers du tennis, alors
dominé par les hommes, se vu représenté par une paire d'Adidas bleu.

Dans le cadre du 45° anniversaire de I'événement, Adidas et I'agence TBWA/
Chiat/Day New York ont demandé a des artistes de transformer la plus
emblématique paire d’Adidas en un modele BJK bleu pour commémorer l'effet
produit par Billie Jean King sur le droit de la femme, et pour démontrer

leur engagement envers les changements positifs survenus dans le monde
du sport féminin.
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INTRODUCTION

Et bien que les choses évoluent, I'économie
de base derriere les sports et le divertissement
demeure présente, que ce soit pour la NFL ou
les tournois de League of Legends.

Jai confiance au potentiel de la commandite
comme outil de communication, puisqu'elle fait
appel a la passion des gens, une composante
intrinseque du contenu consommé. Et elle offre
d'excellentes possibilités de joindre et de toucher
les consommateurs si les choses sont bien faites.

Le talon d’Achille de notre industrie, plus que
jamais, réside dans les pratiques d'évaluation

(ou plutét dans I'absence de celles-ci), et la
confusion persiste sur ce qui fait qu'une stratégie
de commandite est solide, et non simplement
une astuce ou une tactique de courte durée.

De nombreux spécialistes de la commandite ont
contribué a cette édition du Magazine Relevent.
Vous y trouverez des articles sur des sujets
d'actualité, notamment sur l'industrie du cannabis
et le sport féminin, et bien entendu, nos sections
Tendances en commandites et Science de

la commandite.

N'hésitez pas a partager ce contenu et
a communiquer avec nous au besoin.
Nous apprécions vos commentaires.

Bonne lecture!
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SECTION 1: TENDANCES EN COMMANDITES

Dans notre société occidentale, il y a peu de stéréotypes
aussi convenus et répandus que ceux qui associent la force
et la simplicité au sexe masculin.

Cette idée est a ce point généralisée qu'elle a fagonné la culture
masculine populaire pendant une bonne partie du siecle. Par

le passé, le discours dominant nous a fait croire que les hommes

- particulierement les plus jeunes - n‘accordaient d'importance

gu'a une poignée de choses. Le sport, la musique, la technologie

et les voitures figurent notamment sur la liste des favoris de la gent
masculine et sont depuis longtemps marqués du sceau de la virilité.
Inversement, de nombreux centres d'intérét jugés plus «audacieux»
ont littéralement été rejetés par les hommes. Et tout au bout de ce
spectre, se trouve la mode.

Bien qu'on fasse souvent I'éloge des hommes élégants, séduisants
et bien vétus, la mode est généralement considérée comme trop
frivole ou excentrique pour intéresser réellement le sexe masculin.
Il'y a vingt ans, il aurait été inconcevable qu'un designer célebre ou
gu'une marque de vétements puisse jouer un réle aussi important
gu'aujourd’hui dans la vie d'un sportif professionnel ou d'un chanteur
populaire, par exemple. Pourtant, surtout parmi les hommes des
générations Y et Z, c’est une chose tout a fait normale.

Tous bien vétus

En raison des nombreux points de non-retour culturels majeurs franchis
au cours de la derniere décennie - a savoir I'essor des médias sociaux
visuels comme Instagram et l'influence des grandes célébrités comme
AS$AP Rocky et Kanye West - la mode, jusqu‘alors réservée a un groupe
social restreint, est devenue un élément fondamental de I'identité
masculine moderne. Ce n'est plus un culte auquel s'adonnent uniquement
les citadins les plus fortunés; aujourd’hui, de plus en plus d'hommes

de tous les horizons s'intéressent a leur apparence et a la mode. Et les
chiffres sont la pour le prouver.

Selon Euromonitor International, la croissance des collections pour
hommes a surpassé celle des collections pour femmes au cours de
quatre des cing dernieres années, et cette tendance semble vouloir
se maintenir au moins jusqu'en 2021. Les mémes projections avaient
montré que la valeur du marché mondial du vétement pour hommes
s'éleverait a 457 milliards de dollars en 2020, notamment grace a une
hausse de 14 % des ventes de vétements masculins griffés depuis
2015, et a une augmentation de plus de 16 % des ventes en ligne dans
le secteur de mode masculine. Selon IBISWorld, entre 2010 et 2015,

la mode a été le secteur du commerce électronique avec la plus forte
croissance auprés des hommes du monde entier. A presque tous les
égards, l'industrie de la mode connait un essor extraordinaire.




SECTION 1: TENDANCES EN COMMANDITES

Bien que ces statistiques démontrent une
progression dans I'ensemble de I'industrie
de la mode pour hommes, les études
qualitatives effectuées récemment paraissent
plus intéressantes encore. Un livre blanc
réalisé en 2017 par I'agence de recherche
Pragma au Royaume-Uni a révélé que les
hommes de la génération Y avaient dépensé
annuellement environ 37 % plus pour leurs
vétements que la moyenne des hommes,
tandis que le sondage Best For Planning,
réalisé chaque année en Allemagne, révele
que plus de 50 % des hommes de cette
génération achetent de nouveaux vétements
tous les trois mois. Fait remarquable, cette
étude indique également que 19 % de cette
méme catégorie d'hommes achétent de
nouveaux vétements au moins une fois

par mois.

Dans l'ensemble, ces statistiques démontrent
que les jeunes hommes d'aujourd’hui achétent
des vétements plus fréquemment et a des

prix plus élevés que leurs prédécesseurs ne
I'ont jamais fait. La mode occupe actuellement
une place si importante dans la vie des

jeunes hommes, qu'elle rivalise maintenant
avec certains secteurs plus traditionnels de

la culture masculine.

Au moment de rédiger cet article, le mot-clic
#mensfashion (mode pour hommes) affichait
prés de 47 millions d'abonnés sur Instagram.
A titre de comparaison, le mot-clic #cars
(voitures) affichait 50,2 millions d'abonnés,
#soccer suivait avec 35,6 millions d'abonnés
et #basketball, loin derriére, comptait 26,7
millions d'abonnés. Les statistiques comme
celles-ci démontrent I'importance qu'occupe
la mode dans la vie des consommateurs qui
sont plutot jeunes, habiles avec la technologie,
et connectés sur le monde.

Cette redéfinition des priorités amene les
spécialistes du marketing a revoir leur fagon
de penser. En gérant bien cette nouvelle
réalité, de tout nouveaux horizons pourraient
s'ouvrir a eux en matiere de commandites.

Paris, je t'aime

Aujourd’hui, la mode est en quelque sorte devenue une porte d'entrée pour joindre un jeune
public masculin. Que ce soit par I'entremise d'ententes de commandites classiques ou des
pratiques collaboratives de plus en plus populaires, un nombre croissant de marques la
découvre comme un moyen de percer un marché hautement lucratif, bien que terriblement
difficile a atteindre.

Une organisation a rapidement su tirer profit de ce tournant : le club de soccer frangais
Paris Saint-Germain (PSG). Au cours des dernieres années, le club sentait qu'il ne recevait
pas la reconnaissance mondiale dont profitaient certains de ses pairs, et peinait a attirer
des partisans plus jeunes. Pour remédier a la situation, I'organisation a pris la surprenante
décision de délaisser Nike au profit de la marque Jordan - une subdivision de Nike surtout
connue pour la place qu'elle occupe dans l'univers du basketball, du hip-hop et du prét-
a-porter - pour la confection de son équipement officiel. Le PSG a également lancé deux
modeles de chaussures de sport en série limitée et une collection compléte de vétements,
le tout principalement destiné a un public jeune et branché plutot qu'aux partisans de
I'équipe de soccer.

Leffet positif qu'a eu cette décision sur I'image du Paris Saint-Germain est indéniable.

En trés peu de temps, le club a commencé a profiter d'une importante couverture médiatique
sur des sites web tres influents, comme Highsnobiety, Complex, GQ et HYPEBEAST. De

plus, des célébrités de premier plan comme Will Smith, Justin Timberlake et Travis Scott ont
commencé a s'afficher avec les produits du club, tant en public que sur les médias sociaux.

Méme si aucune de ces personnalités n'était associée a I'univers du soccer et que le PSG
n‘avait pas encore sa place dans le monde de la mode masculine avant ce changement,
cette collaboration bien planifiée a permis au club de profiter d'une reconnaissance
mondiale en matiére de mode et de joindre des millions de nouveaux partisans potentiels.
Fondamentalement, cette collaboration n'était guere plus qu'une entente de commandite
entre deux marques; pourtant son succes a été bien plus grand que tout ce qui aurait

pu découler d'une collaboration avec un fabricant automobile, technologique ou de biens
de consommation.

D’autres clubs de soccer ont emboité le pas, notamment le Manchester City et

le Manchester United (deux des plus importantes équipes de sport professionnelles au
monde), de méme que le Juventus, en Italie. La pratique s'est méme propagée a d'autres
sports. Wilson, par exemple, a récemment fait appel a la grande marque de prét-a-porter

A Bathing Ape pour stimuler la vente de ses raquettes de tennis, et Adidas a fait appel a
Palace Skateboards pour créer ses tenues officielles pour le tournoi de Wimbledon de 2018.

Les nouvelles frontiéres de la mode

Mais il n'y a pas que les marques de sport qui ont su tirer profit des
partenariats de commandite dans le domaine de la mode. Coca-Cola

a depuis longtemps compris le potentiel de ce secteur, et lance régulierement
des collections de vétements et de chaussures en collaboration avec certains
des plus grands noms de l'industrie du prét-a-porter. Dans la méme veine,

la chaine de restauration rapide américaine White Castle a récemment fait
appel a l'audacieuse étiquette de mode Telfar pour concevoir les nouveaux
uniformes des 15000 membres de son personnel - et les a méme mis en
vente au public.

Méme si on ne peut pas vérifier les effets directs de ces initiatives sur

les ventes de Coca-Cola ou de White Castle, 'établissement de I'iconographie
de la marque en tant que véritable tendance de la mode permet a ces
entreprises de rester pertinentes dans une époque ou les boissons gazeuses
et la restauration rapide sont passées au crible et connaissent un déclin.

En bref, il s'agit d'une approche bien pensée a long terme.

De méme, des fabricants automobiles comme Cadillac et Mini ont commencé
a soutenir directement les jeunes créateurs de mode, en leur offrant des
fonds et de la publicité pour les aider a lancer leur carriére. De son c6té,
Mercedes-Benz parraine les semaines de la mode partout dans le monde
depuis pres d'une décennie. Ce type d'initiatives permet aux marques d'étre
associées aux modes de vie alternatifs et cosmopolites dont elles souhaitent
faire partie - méme si le marché cible en question n'a pas les moyens de
s'offrir leurs voitures.

Méme une entreprise soi-disant prospere comme IKEA a récemment
cherché a s'associer au monde de la mode, en faisant équipe avec le
directeur créatif de Louis Vuitton pour créer une gamme d'articles pour

la maison. Le géant des services de livraison DHL a quant a lui profité

de trois années sous les projecteurs de la mode grace a un partenariat des
plus saugrenus avec la marque de vétement de luxe Vetements. Ces deux
initiatives peuvent sembler étranges de prime abord, mais chacune delles
a pourtant suscité I'admiration d'une toute nouvelle génération de jeunes
hommes consommateurs - une génération qui a devant elle des décennies
de pouvoir d'achat.

Les exemples ci-dessus ne sont que la pointe de l'iceberg, et ont tous un
objectif en commun, celui d'accroitre I'attrait de la marque auprées des jeunes
consommateurs de plus en plus indifférents aux formes traditionnelles de
publicité et de commandite.

Si les générations plus agées réagissent avec scepticisme a de telles
tactiques, I'homme moderne d'aujourd’hui affirme pleinement une identité

qui accorde une grande importance aux tendances, a l'esthétique, a la culture
et a la notoriété des marques. Les entreprises qui en ont pris conscience tirent
profit d'un grand éventail de possibilités. Et pour les autres, un réveil brutal

se profile a I'horizon.
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Si les générations plus agées
réagissent avec scepticisme a de
telles tactiques, I'hnomme moderne
d'aujourd’hui affirme pleinement
une identité qui accorde une grande
importance aux tendances...]
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Limpact societal

Flavie Desgagné

Conseillere principale, Philanthropie & commandites
institutionnelles chez Caisse de dépot et placement
du Québec (CDPQ)

Alors que I'emploi est devenu le nerf
de la guerre et que les gouvernements
font tout pour attirer les entreprises
sur leur territoire (avantages fiscaux,
réglementation allégée), les géants du
secteur privé imposent leurs normes,
allant méme jusqu'a écrire leurs
propres lois.

Mais avec le pouvoir vient la
responsabilité. Dans un contexte ou

la montée du populisme change la
dynamique sociopolitique mondiale,
de plus en plus de marques projettent
une image de « repere rassurant »

en s'affichant comme les leaders

d'un changement social positif. Les
marques s'invitent dans les débats

de société, n'ayant pas peur de prendre
des positions controversées, quoique
courageuses, quitte a se mettre a dos
une partie de leur clientele. Pensons
a la derniere campagne de Gillette
contre la « masculinité toxique »

ou encore aux prises de positions
politiques de Nike avec sa campagne
mettant en vedette le quart-arriere
Colin Kaepernick, congédié pour

ses prises de position antiracistes.
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Pur altruisme? On peut en douter. A la suite de cette sortie média- au milieu d'une manifestation. Les internautes se sont empressés
tique, Nike a doublé ses revenus par rapport a la méme période d'accuser la marque de récupérer les grands mouvements
I'année précédente. Réputation, attraction des talents, fierté interne, contestataires de I'histoire.

fidélité des consommateurs, sentiment d'appartenance

ala marque : les avantages liés a 'engagement social sont nombreux.
Pourtant, les consommateurs n'ont jamais aussi bien

détecté les informations trompeuses. Un message mal formulé ou un
discours fort qui n'est suivi d'aucune action concrete sera jugé tres
séverement. Pensons a Pepsi qui a soulevé un tollé mondial avec sa
publicité mettant en scéene la mannequin Kendall Jenner

Les tendances de fond

+ d'attentes

Les consommateurs ne cessent d'élever leurs attentes, et les marques
semblent I'avoir compris. Une récente étude de Deloitte menée aupres
de quelque 10000 millénariaux a travers 36 pays a révélé ceci: les jeunes
travailleurs s'attendent a ce que les chefs d'entreprises agissent de fagon
proactive pour générer un effet positif sur la société - tout en restant
attentifs aux besoins des employés. Les jeunes ont également I'impression
que les entreprises et le secteur caritatif ont un impact plus positif sur la
société (44 % et 59 % respectivement) que les leaders religieux ou politiques
(33 % et 19 % respectivement). Ces résultats sont cohérents avec ceux
du Barometre de confiance Edelman, lesquels révelent que 66 % des
participants a I'étude pensent que les dirigeants des grandes entreprises
devraient prendre les rénes de I'évolution sociétale plutét que d'attendre
que le gouvernement impose des changements. La responsabilité sociale
des entreprises n'est pas une simple tendance; dans un contexte de
conscientisation sociale et environnementale accrue, c'est la norme.

+ de besoins

Selon le dernier rapport d'Imagine Canada, un déficit social majeur guette
le Canada d'ici dix ans. Laugmentation des inégalités, le vieillissement

de la population, les besoins des immigrants et les conséquences des
changements climatiques seraient en cause. Selon les projections, d'ici
2026, le secteur communautaire aura besoin de 25 milliards de dollars
supplémentaires - soit environ le double de ses revenus actuels - pour
répondre aux besoins de la population en matiére de services.

+ stratégique

Bien que les somptueux bals de bienfaisance réservés a I'élite soient
encore répandus dans le monde de la philanthropie, I'investissement
communautaire est en pleine mutation. La philanthropie relationnelle

fait place a l'investissement stratégique, ou la proactivité, I'incidence

sur la marque et les résultats concrets pour la communauté deviennent
les nouveaux facteurs décisionnels. La tendance a concentrer les dons
dans une méme cause plutét que de les distribuer a plusieurs organismes
dénote une réelle volonté de résoudre efficacement une problématique
sociale donnée. En effet, selon I'enquéte 2018 sur les dons d'entreprises
d'Imagine Canada, l'efficacité des investissements est un aspect de plus
en plus important. Cette efficacité se mesure d'une part par I'engagement
de I'entreprise (image, recrutement, mobilisation et rétention des employés)
et d'autre part par I'impact des dons au niveau social (résultats tangibles
générés). Pour les professionnels des secteurs de la philanthropie, des
commandites ou de la responsabilité sociale d'entreprise, deux questions
fondamentales se posent: quel est le type d'impact recherché, et
comment peut-on s'assurer de le maximiser.

La communication doit se baser sur des actions concretes et un
engagement fort. Mais au-dela du discours, il est important de se
demander comment optimiser I'impact social de I'entreprise. Bien que
I'approche entrepreneuriale de I'investissement communautaire
semble étre une piste prometteuse, il faut d'abord améliorer la com-
préhension des grandes tendances sociales.

Une approche entrepreneuriale
de l'investissement communautaire

L'approche entrepreneuriale de I'investissement communautaire est une
avenue prometteuse. Par sa nature, l'investissement communautaire
privé est plus agile, plus adapté a la prise de risques et moins rigide que
le sont les subventions publiques. Cette approche permet de déceler les
occasions favorables et d'investir dans des projets d'innovation sociale
qui n'ont pas encore trouvé leur financement dans les fonds publics.

1 - Agir comme un investisseur

Pour ce faire, il faut d'abord revoir le processus d'analyse des demandes
d'aide financiére. Les projets doivent étre évalués de la méme facon qu'un
investisseur analyse le plan d'affaires d'une entreprise en démarrage,
c'est-a-dire en portant une attention particuliere au potentiel de rentabilité
sociale, sans s'attarder aux frais d'administration, de salaires ou de
recherche et développement. Le secteur communautaire fait face aux
mémes enjeux que le secteur privé : rétention de la main d'ceuvre, virage
numérique et attraction de la clientele. Comme l'affirme Dan Pallotta,
activiste et conférencier américain de renom, il faut changer notre fagon
de voir la philanthropie. Pourquoi évaluons-nous les organismes en
fonction de leurs dépenses plutdt que de leur impact social potentiel ?

2 - Comprendre I'écosystéme

Cette approche, qui utilise une terminologie empruntée a la nouvelle
économie, nécessite la création de véritables partenariats avec les
organismes locaux. Ainsi, I'investisseur social doit s'assurer de bien
comprendre les besoins sur le terrain, d'agir en concertation avec les
différents intervenants et de créer des occasions de réseautage pour
les investisseurs. En résumé, il est nécessaire de développer I'expertise
propre a son secteur d'investissement.

3 - Humaniser la reddition de compte

Finalement, il faut revoir le processus de reddition de compte en donnant
le droit a I'erreur. Des contacts plus fréquents avec les organismes et

une reddition de compte plus humaine permettent de créer une relation
de confiance et un climat d'ouverture qui vont au-dela des formulaires
standardisés et des rapports annuels. Il devient alors plus facile

d'aborder les embiches, ou méme les échecs, afin de mieux réorienter les
investissements, trouver de nouvelles possibilités, et maximiser I'impact.

L'atteinte du parfait équilibre entre les besoins de la collectivité et une
stratégie d'affaires donnée est la pierre angulaire de I'investissement
communautaire stratégique. Comme l'affirme Rob Reich, auteur et professeur
de sciences politiques de I'université Stanford, la philanthropie devrait étre
un outil d'innovation et de prise de risque plutét qu'un exercice de pouvoir.

1
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Favorabilité a la commandite (% d'accord)

Les commanditaires Les commanditaires les commanditaires sont C'est en partie grace
contribuent positivement sont essentiels pour en général trop nombreux aux commanditaires que
a lI'expérience du assurer le financement dans les festivals / les grands festivals
festivalier/du partisan des festivals événements sportifs peuvent présenter une

programmation gratuite

67 % 23 % 36 %

De fagcon générale, dans quelle mesure étes-vous en accord
ou en désaccord avec les énoncés suivants concernant la

Par Elevent, Daniel Juillet présence des commanditaires dans les festivals et dans les
VP Recherche événements sportifs ?
H19 est une étude réalisée aupres Priorités des Québécois en termes de responsabilité sociale des entreprises’
de 1014 Québécois agés de 16 ans et
plus. Elle porte sur divers sujets reliés Importance (Note de 7 & 10 sur 10)
a la commandite et la responsabilité
sociale des entreprises
. R 55 ans et +

Celle-ci cherche a comprendre
Comment |eS qUébéCOIS perg0|vent Respect des droits humains 91 % 90 % 89 % 95 % 88 % 96 %
I'a pport des commanditaires aux Protection de I'environnement 920 % 89 % 88 % 93 % 87 % 94 %
granqs evenements CL‘!ltu rells et Santé / Bien-étre 84 % 82 % 79 % 90 % 81 % 87 %
sportifs et I'état de la situation en ce ot oo

0 N a0 2 0 q t 83 % 72 % 83 % 90 % 82 % 84 %
qui a trait a la responsabilité sociale cene ees
des entreprlses : quel est |e degré Respect de I'égalité et de I'équité 82 % 81 % 77 % 87 % 77 % 88 %
de connaissance du sujet? Dans Redonne & la communauté 80 % 76 % 76 % 86 % 78 % 82 %
quelle njes,LJ relcette preOCCUPaT'O” L'éducation 80 % 71% 74 % 91% 80 % 79 %
est-elle intégrée dans le quotidien
deS Consommateurs’7 Jeunesse / Reléve 71 % 65 % 68 % 79 % 70 % 73 %

Eliminer la pauvreté 70 % 67 % 64 % 78 % 69 % 71 %

* Les cases colorées indiquent un écart de + 5% ou plus avec le total.

' Parmi les répondants qui se disent familiers avec la notion de responsabilité sociale des entreprises.

Selon vous, quelle importance les entreprises devraient-elles
accorder aux aspects suivants pour étre considérées comme
socialement responsables ?

Pour télécharger I'étude complete, visitez https://fr.elevent.co/pages/etude-sur-la-commandite 1 3
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Tendances en musigue

Les marques ont compris depuis longtemps que la musique
a la capacité de créer des liens émotionnels avec le public.
En ce qui concerne les dépenses de commandite, la musique
arrive d\ailleurs au deuxieme rang, juste apres le sport.

La commandite et le marketing n'ont pas toujours été vus d'un
bon ceil dans le monde culturel de la musique, mais de nos jours,
les événements musicaux accueillent les marques beaucoup
plus favorablement. Ces dernieres utilisent les possibilités de la
commandite pour exploiter la passion des consommateurs pour
la musique au moyen de diverses expériences qui permettent
d'atteindre des objectifs souvent beaucoup plus efficacement
que les autres outils de communication.

Cela dit, la période de changement rapide que traverse
actuellement l'industrie de la musique peut avoir un impact
sur la fagon dont les marques abordent les partenariats.
Explorons maintenant les tendances qui touchent l'univers
de la musique - des festivals, aux spectacles sur scene,

en passant par les salles de concert.

Les festivals et les événements

Le Fyre Festival n'est pas le seul événement
du genre a avoir connu une fin brutale

ces dernieres années. La liste des grands
disparus est longue et comprend des festivals
importants et bien établis, comme le FYF
Fest, le Lost Lake Festival, le Monolith
Festival, le Riot Fest, ainsi que le festival
canadien Squamish Valley Music Festival

de Pemberton.

Certains de ces événements n‘ont duré
qu'une année, et d'autres n‘ont simplement
pas réussi a livrer leur premiére édition et ont
été annulés quelques jours, voire quelques
heures avant leur coup d'envoi. On compte
parmi ceux-ci le festival belge VestiVille (un
Fyre Festival 2.0), le InCuya Music Festival,

le XO Music Festival de la région de la baie
de San Francisco, le Roxodus, au Canada,
sans oublier la pitoyable tentative de faire
revivre Woodstock pour son 50° anniversaire.

D'autres événements ont annoncé une pause
(définitive?), comme le Panorama (AEG) de
New York, le Grandoozy (Superfly) de Denver,
ainsi que les festivals ontariens Field Trip de
Toronto et WayHome d'Oro-Medonte.

Pour ce genre d'événements, ce cycle de

vie n'a rien de nouveau. Il s'est produit la
méme chose il y a une dizaine d'années, en
2008-2009, alors que la crise financiere qui
faisait rage a fait chuter les revenus de la
vente de billets et des commandites, puis
entrainé la disparition du Mile High Music
Festival de Denver, du Vegoose de Las Vegas
et du Bamboozle du New Jersey, entre autres
événements.

Les promoteurs doivent trouver des
partenaires d'affaires pour mettre sur pied
des festivals avec une structure de colts
solide et des marques qui souhaitent établir
une relation a long terme avec un événement
et son public. Cependant, I'instabilité des
festivals séduit rarement les investisseurs.

Les festivals et
les facteurs économiques

L'industrie de la musique est maintenant
revenue a son point culminant de 2006, avec
des revenus de 43 milliards de dollars. Si la fagon
de consommer de la musique a radicalement
changé, la structure regroupant maisons de
disques, distributeurs de musique et promoteurs
de concerts demeure la méme.

Les artistes percoivent environ 12 % des revenus
de la musique, une part en croissance grace a
I'activité des concerts.

Les concerts sont la principale source de revenus
pour la moyenne des musiciens aux Etats-Unis,

et les festivals de musique forment actuellement
I'un des secteurs les plus lucratifs de I'industrie du
divertissement. Alors que les ventes de musique
sur support physique sont a leur plus bas en raison
de la prévalence des plateformes de diffusion

de musique en continu, de plus en plus de gens
achetent des billets de spectacle.

Rien qu‘aux Etats-Unis, 32 millions de personnes
(environ 10 % de la population) assistent a des
festivals chaque année. Au Royaume-Uni, pres de
4 millions de personnes (soit 6 % de la population)
affluent annuellement vers les sites des festivals.

Les grands festivals représentent un marché
important, mais difficile a controler. Les aspects
économiques liés a l'organisation d'un grand
festival sont complexes. De nombreux facteurs
peuvent avoir une incidence négative sur la
vente de billets, notamment la programmation,
la concurrence, la période de I'année et, dernier
facteur, mais non le moindre, la météo.

Comme les producteurs d'événements
pergoivent environ 2 a 3 % du prix des billets,
leur marge de profit est assez faible. Par exemple,
le festival Glastonbury au Royaume-Uni a déclaré
un bénéfice de 50 pence par billet vendu sur

un chiffre d'affaires de 37 millions de livres
sterling en 2014.

La chute et la faillite récentes du festival Roxodus
jettent un peu de lumiere sur la dure réalité de
I'Economie des festivals : les dépenses concernant
la promotion, la nourriture, la billetterie, la

sécurité, les installations scéniques, I'¢quipement,
l'audiovisuel, I'éclairage, les installations sanitaires,
I'hébergement des personnalités et des artistes et
surtout, le cachet des vedettes, peuvent froler les
millions dollars, et méme atteindre trés rapidement
des dizaines de millions de dollars.

Les festivals ont a la fois besoin de ressources
financieres importantes et de promoteurs
expérimentés pour mener a bien leur projet.
Quand un nouvel événement disparait, c'est
souvent que ces deux éléments lui manquaient.
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Les grands acteurs
des grands festivals

De plus en plus d'acteurs majeurs de l'industrie américaine
des événements musicaux, comme Live Nation, Anschutz
Entertainment Group (Goldenvoice) et Endeavor (WME)
se regroupent.

Live Nation (NYSE: LYV) est le plus grand producteur
mondial de divertissement en direct. Il détient et produit
plus de 60 festivals et participe a des événements majeurs
comme Bonnaroo, Sasquatch!, Lollapalooza et Austin City
Limits. Pour sa part, AEG est propriétaire de Goldenvoice,
qui organise 11 festivals, dont Coachella.

De nombreux événements existants se sont associés a

de grandes entreprises de production musicale pour réduire
les risques financiers associés a la hausse des colts,

a la concurrence et aux aléas de I'industrie.

En plus de produire des événements, ces entreprises
s'occupent de la gestion des talents, des salles de concerts
et de la vente de billets. Par exemple, Ticketmaster fait
maintenant partie de Live Nation Entertainment a la suite
d'une fusion réalisée en 2010. Le secteur des billets génére
la plus grande part des revenus d'entreprise.

Et pendant que les filiales de gestion des talents de Live
Nation perdent de I'argent, le nombre d'artistes qui signent
des contrats augmente. L'intégration avec le volet concert
de I'entreprise est ce qui rapporte le plus. Combinée

a une liste importante de grands événements, de salles

de spectacles et de billetteries, cette intégration entraine
un plus grand pouvoir d'achat et de négociation, et des
ententes exclusives pour les artistes en vedette.

Du point de vue du partenariat, cela peut faciliter la
conclusion d'un accord avec un certain nombre de
propriétés dans le cadre d'un contrat unique - une chose
qui aurait été difficile a obtenir de maniere individuelle. Par
exemple, RBC, la plus grande banque au Canada, a signé
un accord avec Live Nation (qui prétend détenir plus de
1000 artistes permettant de joindre plus de 93 millions

de personnes) pour lancer le programme RBCxMusique.
Toutefois, si ces ententes générales offrent un large éventail
d'avantages et de forfaits de billets, elles pourraient ne pas
offrir le méme niveau de granularité qu'une négociation
individuelle, et donc, ne pas convenir a toutes les marques.
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L'hypercommercialisation

Méme si le secteur des concerts en direct ne cesse

de croitre, certains signes montrent que le festival d'été

de grande envergure commence a perdre des plumes:

Le festival Bonnaroo du Tennessee a connu une baisse

de fréquentation de 38 % en 2016, tandis que le festival
Sasquatch ! dans I'Etat de Washington a perdu 50 % de

son public. La déconfiture du FYF Fest souléeve aussi

des préoccupations en ce qui concerne la vitalité des grands
événements musicaux. Une étude de 2016 sur I'industrie des
festivals au Royaume-Uni a prédit que «les colts toujours
plus élevés liés a la sécurité et aux infrastructures ainsi que
la forte concurrence pour la vente des billets » entraineront
la disparition de plus de 10 % des événements.

Les regroupements commerciaux décris plus haut pourraient
également nuire au secteur des festivals. Le site Pitchfork

s'est penché la programmation des plus importants festivals
en 2016 et 2017 et a constaté une grande homogénéité quant
aux artistes a I'affiche dans I'ensemble des événements. Par
exemple, le Boston Calling Music Festival a partagé 40 % de sa
programmation avec le Governors Ball de New York, Bonnaroo
au Tennessee et Coachella en Californie, ce qui a amené le site
Pitchfork a décrire le Boston Calling comme le moins original
des 19 plus grands festivals du pays. Le groupe OutKast, qui
s'est produit dans plus de 40 festivals en 2014, dont Coachella,
Bonnaroo, Summerfest, Lollapalooza et Austin City Limits est
un autre exemple.

Des événements tels que le Vans Warped Tour (qui a tiré sa
révérence apres d'édition de 2019), Lollapalooza et le désormais
disparu Edgefest faisaient autrefois de gigantesques tournées
estivales dans plusieurs villes. Aujourd’hui, tous les principaux
marchés et méme les plus petites villes tiennent un festival de
musique, mais peu réussissent a se démarquer des autres par
leur programmation ou leur identité. Une réalité qui a contribué
a lancer le débat sur la saturation de I'industrie.

Le fait d'avoir le soutien d'une grande société de production
est un atout majeur, mais cela peut aussi nuire a la diversité du
contenu. Les fondateurs de Bonnaroo ont d'ailleurs soulevé ce
point: « Le festival Bonnaroo a un peu perdu sa ligne directrice

et le role de conservateur qu'il avait dans le passé. Nous
cherchons donc ouvertement a lui redonner sa vision. »
Toutefois, Live Nation a racheté la part minoritaire restante
de Bonnaroo, ce qui a mis fin a la participation des fondateurs
dans I'événement.

La montée des festivals indépendants

Alors que de nombreux grands festivals cessent leurs activités,
certains se transforment avec succés en versions plus
modestes d'eux-mémes.

La programmation de contenu est au coeur des festivals
indépendants, et cette tendance est nettement a la hausse.

En général, les événements indépendants sont plus petits,

plus autonomes et plus intimes. lls ont une programmation

et une identité qui se distinguent, et sont souvent axés sur un
style musical exclusif. lls se tournent également vers un modéle
d'intégration communautaire, ce qu'on voit peu souvent dans
les grands festivals de musique.

Les événements Tramlines Festival, Riot Fest, Essence Festival
et Desert Hearts Festival ont tous pris cette voie. En 2008, les
organisateurs du Newport Folk Festival ont fait la transition
vers un organisme a but non lucratif lorsqu'ils ont décidé de
réduire leurs activités. lls évitent maintenant les spectacles
destinés aux grands festivals, mettent I'accent sur la diversité
et incluent des artistes régionaux dans leur programmation.

Pour sa part, I'entreprise Republic Live a mis le trés populaire
WayHome Music & Arts Festival sur pause pour se concentrer
sur la musique country avec Boots and Hearts Festival, en plus
d'organiser le nouveau Big Sky festival, qui met en vedette les
grandes légendes de ce genre musical.

De nombreux petits événements sont trés

peu financés par la commandite, et certaines
marques peuvent y voir une occasion de payer
moins cher pour leur visibilité qu'elles ne le
feraient dans les grands festivals. Bien que les
ententes a long terme soient parfois risquées,
elles peuvent protéger les commanditaires contre
une éventuelle hausse des droits causée par une
augmentation de la fréquentation.

Les artistes créateurs d'événements

Les artistes délaissent aussi les festivals grand
public pour créer leurs propres événements
et ainsi avoir le controle total sur le concept

et le contenu.

Ces événements sont de formes et de tailles
tres variables. Certains se tiennent dans de
grandes salles, d'autres dans de petites
galeries d'art. lls peuvent étre produits de fagon
totalement indépendante, ou par des entreprises
importantes et bien établies. Ils ont comme

fils conducteurs la conservation du contenu
artistique, I'action commune d'artistes qui
partagent les mémes idées, et bien souvent
I'intégration de diverses formes d'art, qu'il
s'agisse d'installations visuelles, de poésie

ou autres.

Une multitude d'événements a aussi vu le jour,
tels que les Eaux Claires Festival (Bon Iver, The
National), Posty Fest (Post Malone), Camp Flog
Gnaw (Tyler, The Creator), OVO Fest (Drake),
Cal Jam (Foo Fighters), Punk In Drublic (NOFX),
Solid Sound Festival (Wilco & Jeff Tweedy),
Homecoming/MusicNow Festival (The National)
et High Water Festival (Shovels & Rope), en plus
du retour du Summersault Tour, fondé par Our
Lady Peace en 1998.

Des événements comme le Posty Fest de

Post Malone ont affiché un niveau de ventes
étonnamment élevé. Sans méme avoir annoncé
la programmation officielle, les billets se sont
envolés en deux heures seulement. En 2018,
Eaux Claires, créé par Justin Vernon de Bon Iver
et Aaron Dessner de The National, a aussi choisi
de ne pas annoncer sa programmation avant le
début du festival. Les festivaliers sont attirés par
ce genre d'événements parce qu'ils savent qu'ils
peuvent se fier aux goQts musicaux des artistes
qui les organisent.

Il'y a de plus un avantage financier intéressant
au fait de rassembler des collegues et amis
d'autres groupes plutot que de miser sur la
surenchére pour obtenir la participation de
grosses tétes d'affiche. Selon Justin Vernon

de Bon lver, « Il ne s'agit pas seulement d'attirer
des groupes, de les faire jouer, et de leur donner
un cheque [..] Ce genre d'ententes amicales

est trés répandu dans les événements organisés
par des artistes et témoigne d'un désir

commun de réinventer I'expérience du festival ».
Le OVO Festival de Toronto créé par Drake, par
exemple, met a l'affiche des artistes de sa propre
maison de disque, ce qui lui permet de réduire
le montant consacré aux cachets.

Mais le modeéle de revenus des festivals
demeure précaire, puisque certains projets
plus indépendants perdent aussi de l'argent.

Toutefois, malgré leur caractére instable,

ces festivals devraient attirer I'attention

des commanditaires, qui peuvent profiter de
I'événement pour s'associer directement avec
les artistes et ainsi joindre les amateurs de
musique et les festivaliers dans le cadre d'un
partenariat authentique.

De nombreux petits événements sont tres

peu financés par la commandite, et certaines
marques peuvent y voir une occasion de payer
moins cher pour leur visibilité quelles ne le
feraient dans les grands festivals. Bien que les
ententes a long terme soient parfois risquées,
elles peuvent protéger les commanditaires
contre une éventuelle hausse des droits causée
par une augmentation de la fréquentation.

Méme si les artistes sont souvent réticents
a associer des marques a leur événement,
les possibilités de co-création peuvent étre
excellentes si les marques saisissent bien la
spécificité de I'événement et du public avant
d'élaborer leur proposition de partenariat.
Par exemple, dans le cadre de son partenariat
avec Eaux Claires, IKEA a fait la promotion
de son initiative visant a accroitre la qualité
de ses produits tout en réduisant son
empreinte carbone.

Mais, finalement, ce qui compte vraiment dans
ce type de partenariat, c'est I'expérience.
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De nouvelles
expériences musicales

Fait intéressant, Spotify et Sony ont créé des
expériences musicales a I'extérieur des salles
de concert, soit pour promouvoir le lancement
d'un album, soit pour alimenter le buzz autour
d'un nouveau produit.

Pour le lancement de son premier album
When We All Fall Asleep, Where Do We

Go?, Billie Eilish a offert a guichet fermé une
expérience musicale interactive qui s'est
déroulée a Los Angeles sur un seul week-end.
L'événement invitait les fans a découvrir les 14
chansons de I'album dans 14 piéces distinctes,
chacune proposant une ambiance unique
avec ses propre parfum, texture, couleur et
température. Lévénement était lié au lancement
de produits dérivés en vente sur le web et

par I'entremise de NTWRK, la plateforme
mobile de « retailtainment » - un point de
vente transformé en lieu de divertissement.

Dans le cadre de sa campagne Lost in Music,
Sony a créé une expérience éphémere dans le
quartier Soho, a New York. Lespace présentait
des concerts et des produits signés Sony, ainsi
que des flux de spectacles en direct.

L'expérience avant tout

Bien qu'il date de 2017, I'industrie tire toujours
des legons du fiasco du Fyre Festival. Ce que
ce non-événement a réussi a prouver, c'est
qu'il existe un réel intérét pour les événements
a grand déploiement, I'exclusivité et les
expériences uniques. Plus important encore,
les gens sont préts a y mettre le prix.

Pour satisfaire les passions du public, beaucoup
de festivals deviennent tout et n'importe

quoi. Dans le but de servir I'expérience des
participants (une tendance qui devrait se
maintenir), la musique et les arts ont fait

leur chemin dans des événements de toutes
sortes : le NASS Festival (sports extrémes),

le Boardmasters (surf), le Snowbombing
(snowboard), le MAGfest (jeux), le Cocktail
Magic (mixologie), ou le festival Outside Lands
(musique, art et gastronomie).

Les expériences sont la clé pour toucher
les consommateurs, et la musique est un
moyen fantastique d'offrir de telles expériences
a un public donné au moyen de festivals,
de concerts et d'activations de marques.
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Bien que de nombreuses
grandes salles de concert
accordent des droits
d'appellation a leurs
partenaires, tres peu de
salles intermediaires le
font. Pour les marques,
c'est une belle occasion
de se faire remarquer
dans un espace iNOCCUpe.

Coachella n'est pas seulement le festival le plus important aux Etats-Unis;
c'est aussi le fer de lance de la création d'expériences de marque. Par
exemple, le Platinum Collective d’American Express, un comité consultatif
formé d'entrepreneurs, a soigneusement organisé sur le site du festival
un espace hautement instagrammable destiné aux titulaires de carte
American Express Platinum. Les festivaliers pouvaient ainsi relayer eux-
mémes le message, ce qui permettait a American Express d'éviter d'avoir
recours a la publicité. Méme certaines marques non-commanditaires,
comme le détaillant de mode en ligne Revolve, ont voulu profiter de I'aura
de Coachella en créant une expérience en marge de I'événement pour
accueillir des célébrités et des influenceurs.

Pour sa part, le festival Outside Lands a choisi de se concentrer sur la
nourriture et la biere artisanale pour se forger une identité unique et offrir
une expérience exceptionnelle au public. Le festival British Summer Time
est allé jusqu'a créer un village entier tout droit sorti d'un film pour divertir
les spectateurs.

La musique et
I'activation de marque

Pour récolter les bénéfices espérés, I'activation expérientielle doit étre
réussie. Et, avouons-le, bon nombre d'activations sont souvent banales et
mal congues. Le probléme, c'est que de nombreux événements musicaux

continuent de vendre des espaces standards - de 10 pi par
20 pi -, et les agences doivent adapter leur expérience en
fonction d'une multitude de lieux.

Un autre probleme lié a I'activation de la marque, c'est I'idée
fausse selon laquelle seule la popularité permet d'atteindre

les objectifs de la marque. Méme si les articles promotionnels
et les kiosques de photos sont généralement trés populaires,

si vous distribuez des billets de 20 $ au coin de la rue, vous
aurez le méme succes - et cela ne veut pas dire que vous serez
plus aimé des gens ou que cela aura un impact quelconque sur
votre marque ou votre entreprise.

La commandite dans I'ombre

Oubliez tout le battage de 2017 entourant la réalité virtuelle
(RV) dans les événements musicaux. Il n'y a rien de pertinent
au fait d'associer une marque a une diffusion ou un concert
en RV. La musique est intimement liée au spectacle en direct.
C'est pourquoi les concerts ont autant de succés, méme si
l'acces a la musique enregistrée est aujourd’hui grandement
facilité par les sites de diffusion en continu. Assister a un
concert ne peut tout simplement pas étre remplacée par une
expérience virtuelle.

Si la commandite est encore couramment utilisée pour les
tournées de grande envergure, son importance s'estompe.
Il'y a dix ans, Research in Motion (BlackBerry) a annoncé sa
commandite de la tournée du groupe U2 - le U2 360° Tour

- par le biais d'une campagne télévisée et en ligne faisant la
promotion de I'App World de BlackBerry, qui s'est avérée étre
un succes.

Bien que la commandite de tournée soit toujours bien
vivante, la plupart de ses intervenants proviennent du secteur
financier et sont soit des fournisseurs de cartes de crédit soit
des banques capables de fournir aux commanditaires une
plateforme pour récompenser les consommateurs - avec des
billets, des rabais, des préventes, des invitations, des cadeaux,
du contenu exclusif et d'autres avantages qui ne s'achetent
pas - sur plusieurs marchés a la fois. Citons en exemple la
commandite des Foo Fighters par Capital One, ou celle de

la tournée 50 & Counting des Rolling Stones, par Citi, en
2013. Lentreprise American Express est aussi tres engagée
dans le secteur des événements musicaux avec sa plateforme
American Express Music (anciennement Front of the Line)

et son partenariat avec Live Nation (Ticketmaster).

Mais il convient de rappeler que I'activation d'une commandite
de tournée est une entreprise compliquée si aucune structure
- comme celle créée par le secteur financier - n'est mise

en place. Les partenaires de tournée ne sont généralement
pas mentionnés dans les médias. Il y a peu de place et de
temps pour I'activation sur les lieux, et de toute facon, il serait
extrémement onéreux d'activer tous les sites d'une tournée.
Au bout du compte, que peut-on faire pour que la présence
d'une marque soit pertinente?

La hausse des commandites de salle
de concert de moyenne envergure

Bien que de nombreuses grandes salles
de concert accordent des droits nominatifs
a leurs partenaires, trés peu de salles de
taille moyenne le font. Pour les marques,
c'est une belle occasion de se faire remarquer
dans un espace inoccupé. Pensez aux
concerts dont vous gardez les meilleurs
souvenirs. Etait-ce des spectacles intimes
donnés par des artistes avant qu'ils ne
soient vraiment connus ou des concerts

a grand déploiement?

Les petites salles, qui ne sont pas sans
rappeler les festivals indépendants, ont une
programmation plus distinctive. Elles attirent
les amateurs de différents genres musicaux

et sont un moyen efficace de toucher un
large public. En outre, ces salles permettent
généralement de tenir plus de 200 jours de
concerts par année pour atteindre un public
global de plusieurs centaines de milliers

de personnes. Les commanditaires a qui

les petites salles de spectacles accordent
des droits de dénomination profitent aussi
souvent de |'attention des médias et des
efforts promotionnels des producteurs
d'événements. La présence des marques
dans de telles salles peut s'avérer une bonne
stratégie de cheval de Troie dans un marché
encombré - et ce, pour une fraction du co(t.

L'équilibre des genres

Le mouvement #MoiAussi a également
contribué a attirer I'attention sur la
disparité entre les sexes dans le milieu
des festivals. Les données compilées par
le site Pitchfork en 2017 pour I'ensemble
des festivals américains ont révélé que
les programmations comptaient 74 %
d’hommes, 14 % de femmes et 12 % de
groupes mixtes.
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Le mouvement #MoiAussi (#MeToo)
et les événements musicaux

Le mouvement #MoiAussi, qui dénonce les
agressions et le harcelement sexuels, a beaucoup
alimenté le débat public sur les comportements
sexuels importuns.

Les festivals de musique, en particulier, ont souvent
fait les manchettes relativement a cette question
sociale. En réponse a des plaintes d'inconduite
sexuelle déposées par des festivaliers, une pression
grandissante s'exerce sur les organisateurs
d'événements musicaux afin qu'ils renforcent la
sécurité sur leurs sites et instaurent un changement
culturel profond.

Les preuves anecdotiques font maintenant place a des études empiriques sur
la question. Une récente étude réalisée au Royaume-Uni par la BBC a révélé
gu'au cours des 12 derniers mois, environ un tiers des femmes ont été
victimes de harcelement sexuel et 8 % d'agressions sexuelles lors d'un festival
de musique.

Une étude britannique distincte commandée par la Press Association a révélé
des résultats similaires : 22 % des participants ont signalé avoir été victimes
d'une certaine forme de comportement sexuel inapproprié, un chiffre qui passe
a 30 % pour les femmes, qui en 2016 représentaient environ 60 % du public
des festivals.

Le harcelement verbal, les attouchements, les gestes sexuels, les sifflements,
les interpellations et la prise de photos ou de vidéos sans approbation faisaient
partie des incidents signalés.

Cette vaste problématique sociale ne se limite pas aux événements musicaux,
qui sont d'ailleurs souvent plus sécuritaires que bien d'autres espaces publics.
L'étude de la BBC a révélé que neuf personnes sur dix se sentent

« habituellement » ou « toujours » en sécurité dans les festivals. Malgré cela,
les incidents signalés sont troublants, et ont eu une réelle incidence tant sur
les victimes que sur les organisateurs des événements.

Les mesures prises

Des incidents d'inconduite sexuelle ont été signalés dans la plupart
des plus grands festivals de musique du monde, notamment au festival
Bravalla, le plus important événement musical de Suéde. A la suite
d'une vague d'agressions sexuelles signalées lors de I'édition 2016

du festival, les organisateurs sont passés a l'action. Le texte #tafsainte,
qui signifie « ne me touche pas », a été imprimé sur les bracelets de
I'édition 2017 du festival. Toutefois, FKP Scorpio, la firme organisatrice
du festival, a finalement pris la décision d'annuler I'événement.

En réponse a ces incidents, un collectif suédois a lancé le Statement Festival,
un événement musical réservé aux femmes, aux transgenres et aux personnes
non binaires. Méme si le festival n'a suscité qu'un intérét trées modeste lors

de sa premiere édition, le collectif a organisé une tournée dans quatre villes
suédoises a I'automne 2019.

Contrer le harcelement sexuel

De plus en plus de groupes sont créés pour sensibiliser la population

a la question du harcélement sexuel et aider les organisateurs d'événements
a offrir un environnement plus s(r aux participantes. Safe Gigs For Women,
par exemple, collabore avec I'industrie pour mettre en place des normes de
sécurité sur les sites de festivals, et Girls Against a lancé une campagne
pour sensibiliser les gens au probléme des attouchements lors des concerts.
Ces groupes sont tous deux basés au Royaume-Uni. Il y a trois ans, Chicago
a aussi vu naitre OurMusicOurBody, une initiative qui collabore avec
Lollapalooza et d'autres événements et salles de plus petite envergure,

afin de mettre en place des lignes directrices et des procédures - dont une
meilleure coordination entre les équipes sur les lieux - pour aider

les événements a contrer les problémes de harcélement et d'agression.

Les artistes se mobilisent

Des groupes comme Mumford and Sons élévent la voix afin de promouvoir la
sécurité des femmes pendant leurs prestations. D'autres, comme Slaves, Wolf
Alice et Peace se sont associées aux organismes mentionnés ci-dessus pour

combuattre le harcélement sexuel lors des événements musicaux.
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Une récente étude réalisée au
Royaume-Uni par la BBC a révélé
qu'au cours des 12 derniers mois,
environ un tiers des femmes ont
été victimes de harcelement sexuel
et 8 % d'agressions sexuelles lors
d'un festival de musique.

Les organisateurs d'événements

Les principaux facteurs liés au harcelement sexuel sont la
sécurité (présence et formation d'intervenants sur les lieux),
la faible présence policiere, la consommation de drogues et
I'aménagement des sites.

La plupart des grands festivals - tout comme les plus petits
événements - tentent de résoudre ce probleme en faisant
de la sensibilisation, en déployant des ressources sur place
et en créant des zones de sécurité sur les sites.

Avant son édition de 2019, le festival Coachella a mis en
place Every One, une initiative qui comprenait des lignes
directrices sur le consentement, ainsi que la présence
sur le site de conseillers et d'ambassadeurs de la sécurité
spécialement formés.

Au Royaume-Uni, dans le cadre d'une campagne

de tolérance zéro, 25 festivals de musique membres de
I'Association of Independent Festivals (AIF) ont fermé

leur site web le temps d'une journée, dans le but de mettre
en lumiére la problématique des agressions sexuelles.

La mission du collectif est d'informer les festivaliers des
services de soutien offerts sur place pour venir en aide
aux victimes. L'AIF a également signé un engagement

de tolérance zéro a |'égard des agressions sexuelles.

Conclusion

Des recherches universitaires additionnelles sont en
cours pour combler le manque de statistiques relatives
a la violence sexuelle pendant les festivals de musique
et les autres types d'événements publics.

Les marques et organisateurs d'événements doivent
prendre au sérieux ce probleme important - de méme que
les questions de sécurité qu'il souléve - s'ils veulent éviter
les répercussions négatives tant sur les festivaliers que
sur leur propre image de marque.

Sources: Suivez ce lien pour accéder aux sources de cet article. elevent.co/relevent 21
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Tendance en sport

Dans un environnement de plus en plus concurrentiel ou une multitude d'options
de divertissement se disputent l'attention du public, le sport, qui représente

de loin la plus importante catégorie de dépenses en commandite, est une

valeur s(ire pour atteindre les spectateurs. Parmi les 100 émissions de télévision
les plus regardées aux Etats-Unis I'an dernier, 89 étaient des événements

sportifs en direct.

Méme si l'audience sportive a chuté
globalement, la valeur du sport a augmenté,
puisqu'il s'agit d'un de rares secteurs
capables de toucher un vaste public dans
un marché de divertissement fragmenté.

La série NASCAR, dont de nombreux
chroniqueurs sportifs avaient prédit

la fin imminente, a perdu plus du tiers

de ses téléspectateurs, tout en augmentant
de 46 % ses revenus télévisuels. La série

a également enregistré une hausse de

58 % de I'achalandage sur sa plateforme
numérique, et le nombre de joueurs sur

sa plateforme de sport virtuel Fantasy Live
a augmenté de 135 %. La série NASCAR joint
cing fois plus de milléniaux par événement
que la MLS, et se place tout juste derriere

la NFL pour ce groupe d'age - on peut donc
dire que I'annonce du déclin imminent de
NASCAR a été prématurée.

Aprés une baisse au cours des deux
derniéres saisons, 'audience télé de la NFL
a augmenté de 5 % l'année derniére. Fait
important, les revenus publicitaires de la
saison 2019 ont augmenté de 14 %, tout
comme ceux de la Formule 1, qui a connu
une augmentation de 10 % du nombre de
téléspectateurs uniques au cours de la
saison 2018.

Bien que ces chiffres soient encourageants,
les sports traditionnels cherchent presque
tous a renouveler leur public en tentant de
séduire des supporteurs plus jeunes.

Les détenteurs de droits ont produit des
campagnes publicitaires mondiales: le PGA
Tour a lancé la campagne Live Under Par,
qui a été congue pour « capter et célébrer
I'énergie et I'esprit du tournoi daujourd’hui »,
et la Formule 1 a diffusé Engineered

Insanity, une publicité mettant en vedette
des supporteurs au cceur de l'action.

Pour les deux organisations, il s'agissait
d'une premiere - une telle initiative aurait
auparavant été impensable pour la F1, qui
dans les années 2000 s'était forgé une image
élitiste, avant son rachat par Liberty Media,
en 2017.

Amener les jeunes a jouer et a regarder les
sports traditionnels est la clé pour survivre
a long terme dans ce domaine. Les esports
(ou sports électroniques) prennent de
I'ampleur alors que de nombreux jeunes
désertent les ligues de quartier et que

les familles se rassemblent de plus en

plus rarement autour de la télévision pour
regarder les grands rendez-vous sportifs.

En matiere de popularité, les jeux vidéo ont
dépassé l'industrie du cinéma et, selon les
données mondiales, de nombreux sports
traditionnels également. Mais il n'y a pas
que les esports qui éloignent les jeunes
des estrades.

D’apres une étude de Luker on Trends,

les jeunes de moins de 24 ans ne sont pas
aussi intéressées par le sport qu'ily a 20
ans. Selon son fondateur, Rich Luker, cela
s'explique par la concurrence que se livrent
les nombreuses options de divertissement
pour obtenir le temps et 'attention des
jeunes. Fait déplorable, un autre concurrent
entre en jeu: « Lactivité qui connait
actuellement la plus forte croissance chez
les enfants est en fait celle de ne rien faire »,
a révélé Rob Manfred, responsable de la
MLB pour le Sports Business Journal en
citant une recherche interne.

En méme temps, I'évolution du contenu et
du paysage médiatique pourrait tres bien
affecter le modéle économique des ligues
a mesure que les contenus passent du
cable a I'Internet ou a d'autres options
d'abonnement - comme la NFL RedZone

offerte sur DirecTV, DAZN, YouTube TV
ou ESPN+.

N'oublions pas I'entreprise qui représente
I'une des plus grandes capitalisations
boursieres au monde, Apple, qui

dispose d'une équipe entiere chargée

du développement et de la diffusion de
notifications a la demande, de faits saillants
et de contenus sportifs. Apple TV+ a été
lancée sans offre de sports en direct,
mais ses coffres bien remplis - pas moins
d'un milliard de dollars - lui permettront
éventuellement de créer du contenu
sportif original.

Une fois la partie terminée, le public ne

se contente plus de regarder I'€mission
d'aprés-match sur les chaines cablées
traditionnelles. Le large éventail de contenus
sportifs en ligne et dans les médias sociaux
est ahurissant. Les athletes ont un accés
plus direct que jamais au public, et peuvent
en tirer profit pour renforcer leur marque
personnelle et rehausser leur image - un
atout encore plus précieux pour ajouter

des sources de revenus commerciaux a leur
salaire de base.

De nouvelles plateformes comme OTRO,
The Players's Tribune et Uninterrupted
permettent aux athlétes d'établir un contact
durable avec leur public, et d'ainsi contourner
les diffuseurs qui comptent beaucoup sur
les émissions sportives et les contenus
hors matchs. Si elles fonctionnent avec
succes, ces plateformes auront leur propre
public, leurs propres données, et bien sir,
leurs propres commanditaires. Cependant,
on s'interroge toujours sur la viabilité de
ces initiatives. Il convient toutefois de noter
que ces plateformes bénéficient du soutien
financier d'anciens champions sportifs et
d'investisseurs de renom.
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La commandite de ligues sportive

Sur le plan des commandites et des revenus, les
technologies numériques qui permettent aux équipes,
ligues et diffuseurs de remplacer |'affichage physique
par des images numériques ont une influence sur la
structure traditionnelle des revenus.

Cette approche permet aux commanditaires de cibler

des marchés plus précis et d'ainsi éviter de payer pour
joindre un public non pertinent. Elle peut aussi avoir pour
effet d'augmenter le nombre de commanditaires potentiels
- lesquels ne sont plus limités aux marques qui ont les
moyens de se payer une exposition mondiale -, en plus

de présenter au bout du compte une occasion formidable de
vendre le méme espace plusieurs fois afin d'augmenter les
revenus de commandite. Des sports comme la Formule 1
ont déja testé le modéle.

Ventes de commandite:
les mentalités évoluent

Les ligues cherchent a mieux soutenir leurs partenaires
et a augmenter les ventes de leurs équipes, lesquelles,
pour certaines, délaissent l'approche commerciale au
profit d'ententes plus stratégiques, voire plus efficaces.

C'est le cas de NASCAR, qui, il y a plus de 10 ans, a mis

au point un modéle de soutien pour les équipes - et par la
suite pour les pilotes. L'objectif était de soutenir les ventes
de publicités et de commandites en fournissant notamment
des données et de la recherche.

Les Raptors de Toronto, champions de la NBA de la saison
2018-2019, possedent une structure de commandite unique.
L'équipe de vente ne touche pas de commission pour la
vente de nouveaux accords, mais fonctionne plutot dans
une structure ouverte. Cela signifie qu'aucune catégorie ni
aucun compte n'est attribué a une personne en particulier.
C'est pourquoi on considere désormais les propositions de
marques comme étant davantage axées sur la stratégie.

Pour les ligues traditionnelles, les contraintes du marché
ont eu un impact négatif sur la capacité des commanditaires
a tirer parti des partenariats. Mais les obstacles disparaissent
progressivement et les marques découvrent quelles ont
plus de liberté et de souplesse pour activer toutes les
plateformes sur tous les marchés. La MLB, par exemple,
s'intéresse de pres aux activités de sa ligue pour aider

ses partenaires a dynamiser leurs sites, leurs diffusions

et leurs environnements en ligne. Cette décision semble
porter ses fruits, puisque la Ligue majeure de baseball

a vu ses revenus de commandites augmenter de 12 %

pour la saison 2017.
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Terrain ou passerelle?

Les différences qui séparent la mode, la musique et le sport s'estompent
(voir l'article Le style, un trait distinctif).

La NBA a récemment assoupli les restrictions relatives a la couleur des
chaussures de sport sur le terrain afin d'encourager I'expression individuelle.
Cette mesure a entrainé une forte augmentation des ventes pour Nike, qui
est le plus important vendeur de souliers de basketball avec 73,5 % des parts
de ce marché de plusieurs milliards de dollars. Jordan, une propriété de Nike,
arrive en deuxiéme position avec 7,8 % (67 % des joueurs de la NBA portent
des chaussures de marque Nike ou Jordan).

Cependant, selon le NPD Group, le style « basketball » est passé
d'ultra branché a complétement démodé. La performance

du segment a décliné pendant plusieurs années et

aucune catégorie de chaussures spécifiquement

liée a un sport n'a affiché de croissance depuis

plus de trois ans.

Bien que les marques d'articles de sport
dominent toujours le marché, elles
cherchent maintenant a conquérir
le segment de plus en plus lucratif
des produits axés sur le style de vie,
la clé pour conquérir les
consommateurs de demain. Alors
que certaines chaussures de sport
sont désormais passées de mode
arrive l'athléchic (ou atlleisure),

un style vestimentaire décontracté
au go(t du jour qui combine des
vétements congus pour l'activité
physique a d'autres, plus chics.

L'approche classique consistait a
commanditer un athléte célebre pour
créer un effet de mode. Aujourd'hui,
I'approche peut fonctionner a l'inverse,
puisque les athlétes apportent leur propre
style sur le terrain. Le partenariat de Jordan
avec le Paris Saint-Germain est un bon exemple
de l'incursion des tendances de la mode dans
le monde du football.

En plus des chaussures, la NBA a révisé sa position sur les

uniformes des équipes au cours de la saison 2017-2018. Au lieu des couleurs
traditionnelles de maillot pour les matchs a domicile, les équipes ont été
autorisées a porter celles de leur choix.

Les maillots excentriques combinés au sport, a la musique et a la mode

ont été pleinement mis en valeur pendant les soirées OVO des Raptors,
orchestrées par |'artiste torontois Drake pour soutenir l'initiative Welcome

to Toronto. Ce programme de collecte de fonds a été congu pour encourager
la prochaine génération a batir un avenir ou se cotoient art, communauté

et Basketball. L'initiative a été activée au cours de six matchs a domicile

et comprenait des chandails OVO et un terrain thématique noir et or. Les
recettes du partenariat Raptors-OVO ont été attribuées au développement
de Basketball Canada et a la rénovation de 12 terrains de basketball locaux.

Causes et activisme

Dans I'édition 2018 de ce magazine, nous avons parlé de I'objectif

de la marque et d'une nouvelle forme d'activisme, un phénoméne connu
en anglais sous le nom de « culture woke ». Un an plus tard, le sujet est
toujours d'actualité.

L'activisme des athlétes touche désormais la question de I'égalité des sexes,

qui a regu beaucoup d'attention en raison de la victoire des Américaines a la

Coupe du monde féminine de football en 2019. Malgré I'accord conclu entre

la NFL et la Players Association, les traumatismes craniens au football restent

un sujet controversé. Et alors que de somptueuses installations sportives

universitaires sont en cours de construction, la NCAA est pointée du doigt
pour son absence de rémunération adéquate et ses restrictions

séveres a |'égard des étudiants-athléetes.

Néanmoins, il y a eu dans le passé quelques initiatives
remarquables de la part des marques afin de
soutenir des causes liées au sport.

Nike
La publicité de Nike mettant en vedette Colin
Kaepernick a été retentissante et a soulevé
de nombreux débats. Si par le passé le fait
de prendre position sur des questions qui
divisent s'avérait risqué pour une marque,
cette initiative a cette fois joué en faveur
de Nike - malgré les réactions négatives,
les ventes en ligne ont augmenté de 31 %
apres le lancement de la publicité.
Depuis, Nike a lancé des campagnes
similaires, toujours en mettant I'accent
sur I'égalité liée a I'éthique de la marque.

Adidas x Parley for the Oceans

Adidas s'est associée a Parley for the Oceans,

une organisation a but non lucratif qui cherche
a utiliser la pensée créative et |'art pour sensibiliser
les gens aux enjeux environnementaux liés aux
océans, comme la pollution par le plastique.

Ce partenariat a permis de créer une collection de

vétements de sport de haute performance fabriqués
a partir de déchets plastiques.

Citi x No Kid Hungry

La Citi Bank s'associe a No Kid Hungry pour sensibiliser la population

a une cause et la promouvoir au moyen d'une approche novatrice qui
s'appuiera sur ses partenariats sportifs existants avec les Mets de New York,
les Dolphins de Miami, les Mavericks de Dallas, le PGA Tour et le golfeur
professionnel Justin Thomas, pour n'en nommer que quelques-uns.

Paddy Power x LGBT

Dans une perspective inclusive, la société de paris irlandaise Paddy Power a
fait un don de 10000 £ a des ceuvres de bienfaisance LGBT pour chaque but
compté par la Russie lors de la Coupe du monde de 2018,- une embuscade
qui a généré beaucoup de publicité.

COME OUT anp PLAY

Analyses sportives et statistiques poussées

Les analyses sportives ont énormément évolué en peu de temps.

Elles proposent de nouvelles occasions de commandite et une expérience
de visionnement améliorée, avec des statistiques et des prévisions a la
minute pres et dans le jeu.

Méme s'il est tres complexe de collecter des données au football, la NFL
recueille désormais des statistiques sur tous les jeux liés a I'utilisation

de la technologie RFID, se joignant ainsi au nombre grandissant de ligues
qui exploitent leurs énormes réserves de données.

La relation entre I'intelligence artificielle et les statistiques sportives n'en
est encore qu'a ses débuts, mais a mesure que les systemes de collecte
de données s'amélioreront et que I'lA deviendra plus efficace, le champ
d'application sera plus vaste - de I'évaluation des joueurs a la gestion des
blessures en passant par I'amélioration de I'expérience des supporteurs.

Cela entrainera certainement un afflux de revenus de commandite
en provenance de différents partenaires technologiques, et modifiera
également le paysage du sport virtuel et des paris sportifs.

[~ "
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Les paris sportifs

En 2011, Heineken a lancé StarPlayer, une app novatrice de pari en temps
réel pour les matchs de la Ligue des champions de 'UEFA. En l'absence
d'une option légale aux Etats-Unis (a I'exception de Las Vegas bien siir),

on a alors assisté a une montée en puissance des sports virtuels quotidiens,
tels que DraftKings et FanDuel, qui couvrent les paris sportifs.

Cette catégorie de paris a également alimenté les recettes de commandite
du football européen pendant des années. Aujourd’hui, la moitié des
commanditaires de maillots du championnat d’Angleterre de football
Premier League sont des preneurs de paris (bookmakers).

Alors que certaines voix européennes tentent de limiter la présence des
paris sportifs, la Cour supréme des Etats-Unis a levé l'interdiction fédérale
en 2018, et depuis, onze Etats ont décidé de légaliser cette pratique.

Le groupe MGM Resorts a conclu un accord avec la MLB, la NBA, la LNH
et Caesars, le casino partenaire de la NFL. Quelques équipes ont suivi et
ont signé des partenariats avec l'approbation des ligues majeures. NASCAR
permet maintenant aux équipes d'ajouter des commanditaires, et une
nouvelle entente entre Monumental Sports & Entertainment (la Capital

One Arena et les équipes Capitals, Wizards et Mystics de Washington) et

la société de paris William Hill US autorise désormais les paris sur les lieux.
Fait important, les diffuseurs ne se sont pas opposés a ces changements.

Les paris sur les esports ont également gagné en popularité récemment.
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Le jeu est un marché énorme, évalué entre
100 et 150 milliards de dollars a I'échelle
mondiale. Et a mesure que le public des
jeux en continu et des jeux compétitifs
(sports électroniques ou esports) s'accroit,
I'intérét des marques augmente. Cette part
du marché des jeux aurait atteint plus de
350 millions de personnes dans le monde.
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Esports

Bien que ces chiffres soient impressionnants, il est important de
comprendre que l'audience est tres fragmentée tant géographiquement
que par titre de jeu, chaque modele étant plus ou moins structuré
(franchise ou délégation). Par exemple, les joueurs qui achétent des titres
individuels ne peuvent pas nécessairement jouer en ligne et de nombreux
publics préferent jouer en continu sur des plateformes comme Twitch

ou YouTube. Alors que le public des esports a augmenté rapidement ces
dernieres années, il reste a savoir si ces sports vont réussir a s'imposer
sur les marchés de masse au méme titre que les sports traditionnels.

Les ligues sportives traditionnelles s'intéressent également aux esports,

en créant leurs propres ligues virtuelles avec des titres de jeux vidéo
existants tels que FIFA, Madden (NFL), NBA2K et LNH. Par contre, aucun
de ces titres ne figure parmi les 20 titres de jeu les plus visionnés en ligne
sur les plateformes comme Twitch (streaming). Pour les commanditaires
de sports traditionnels, un pari sQir pourrait étre de passer aux esports par
le biais des équipes virtuelles de la ligue, méme si ce n'est pas la meilleure
facon de cibler les publics importants et normalement difficiles a conquérir.

Les jeux les plus populaires, notamment League of Legends, Minecraft,
Fortnite, Overwatch et DOTA 2, se déroulent dans des environnements
imaginaires et fantastiques. C'est peut-étre la que les marques perdent
leurs repéres vis-a-vis des esports. Comment peuvent-ils s'intégrer
dans ces mondes étranges et inventés? C'est au public de répondre

a la question.

Les amateurs d'esports sont férus de technologie. Ce sont principalement
de jeunes hommes qui ont tendance a fuir les médias traditionnels (60 %
ne regardent pas la télévision au cours d'une semaine). Les amateurs

sont fortement investis dans la catégorie. Ils jouent en ligne en moyenne
une heure par jour, et un segment jouerait méme plus de 20 heures

par semaine. Alors que les stéréotypes commencent a s'estomper, cette
tranche est maintenant prise plus au sérieux. Plus de 50 colleges américains
ont maintenant des équipes d'esport. Fait intéressant pour les marques, les
joueurs tissent des liens étroits, comme le font les communautés sportives.

Regarder des esports n'a rien de passif; les adeptes échangent blagues

et mémes dans un jargon qui leur est propre. Les plateformes de diffusion
en continu permettent aux publics de donner leurs commentaires et
méme de récompenser leurs joueurs préférés avec des points, qui peuvent
ensuite étre convertis en argent.

Les marques devraient cependant faire preuve de prudence : ceux

qui s'aventurent maladroitement dans ce domaine peuvent finir par étre
la cible de blagues, comme l'attestent de nombreux mémes créés par
des amateurs d'esports.

Quelles sont les répercussions pour la commandite?

Apres la publicité et les droits médiatiques, la commandite est
la source de revenus la plus importante pour les ligues d'esports.

Celles qui suivent un modeéle de franchise plus structuré sont

plus attrayantes pour les entreprises commanditaires, car elles

sont généralement plus stables a long terme, puisqu’elles requiérent
un engagement pour un nombre fixe prédéterminé d'équipes.
League of Legends (Riot Games) exige des frais de 10 millions

de dollars, alors qu'Overwatch League (Activision Blizzard) impose
un prix de 20 millions de dollars par équipe.

Comme pour les sports traditionnels, I'espace des esports offre

de multiples points d'entrée permettant de forger des partenariats :
joueurs (et leurs flux personnels), équipes et installations, arénas,
émissions, émissions d'apres-match et niveaux de ligue. Mais quel
pourrait étre I'impact potentiel de I'association d'une marque a

des jeux violents, comme les sont beaucoup d'entre eux?

Les marques non endémiques (c'est-a-dire celles qui ne sont pas
directement liées aux esports, comme les marques de composants
informatiques ou d'accessoires de jeux) se joignent au mouvement
afin de surfer sur la vague. Les catégories dignes de mention sont les
secteurs de l'automobile, de la finance, et des aliments et boissons.
Mastercard, Nike et BMW figurent parmi les marques prestigieuses
ayant récemment annoncé des accords dans le domaine des esports.

Nike est en téte du peloton, alors qu'elle passe aux esports au moyen
d'un partenariat de quatre ans avec le League of Legends Pro League
chinois (qui compte 16 équipes professionnelles), dans le but de fournir
les tenues officielles des équipes et dans I'espoir d'obtenir des revenus
de la vente de produits dérivés. League of Legends était le contenu

le plus populaire a la fois sur Twitch et sur YouTube en 2018 et, selon
diverses sources, la Chine serait le premier ou le deuxieme marché
d'esports en importance derriére les Etats-Unis. Bien que les équipes
de League of Legends ont passé d'autres accords avec Puma, Adidas
et Umbro, celui de Nike demeure le plus important.

PFK (Poulet Frit Kentucky) utilise également les esports pour joindre les
jeunes sur le marché chinois, avec I'équipe de League of Legends Royal
Never Give Up (RNG). Ce partenariat étendu comprend des jouets RNG
ainsi que des repas spéciaux et un magasin exclusif. On rapporte que la
tranche précédente de cet accord avait aidé PFK a accroitre de 5 %

sa clientele en Chine.
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Trois choses a considérer avant d’investir
dans les esports:

+ Les effets indirects : Pensez a I'impact que pourrait avoir
sur votre marque une association avec un titre d'esport
en particulier, si elle devait s'étendre aux médias grand public
et joindre vos consommateurs existants. Leurs perceptions
pourraient-elles changer? Comment ce que font les autres
partenaires pourrait-il avoir des répercussions sur
votre marque?

+ La pertinence : Votre partenariat apportera-t-il de la
valeur au public des esports? Vous engagez-vous a long
terme et pour les bonnes raisons? Quelle histoire unique
raconterez-vous pour expliquer votre présence dans
cet espace - un role que ne tient actuellement aucun
commanditaire et idéalement qu'aucun concurrent
ne pourra imiter?

+ La mise en ceuvre : Des équipes de communication
marketing devront étre déployées pour joindre le public
en temps réel. Vous n‘aurez pas le luxe d'approuver
tous les messages envoyés (une gestion semblable
aux médias sociaux, mais plus rapide). Votre entreprise
est-elle disposée a renoncer a un certain controle sur le
message et a accepter les contenus générés par 'utilisateur?

Les esports sont sur une trajectoire ascendante, mais I'espace
est actuellement tres fragmenté et investir dans une franchise
qui ne sera peut-étre plus la dans 10 ans peut paraitre risqué.
La grande question qui se pose aujourd’hui est donc de savoir
si, dans une génération, ce phénomene aura changé la fagon
de percevoir et de définir les sports traditionnels. Le domaine
des jeux et des esports poursuit sur sa lancée et devient

un environnement potentiellement intéressant pour joindre une
population jeune et engagée.
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Accord basé sur la performance

Le groupe brassicole AB InBev a fait sensation en annongant en 2018
que ses fonds de commandite seraient dorénavant liés a la performance.

Ce concept n'est pas nouveau et fait partie des accords de commandite
depuis des années. Cependant, une telle annonce publique émanant d'un
acteur majeur qui compte plus de 100 équipes professionnelles dans son
portefeuille a lancé un message direct a I'industrie. Nous n‘avons pas
encore déterminé si une telle mesure, qui sera mise en ceuvre de fagon
progressive au fil du renouvellement des accords, aura des effets a long
terme sur les revenus des propriétés. Le modeéle ne sera également pas
appliqué a tous les niveaux. En fin de compte, un plus grand pouvoir de
négociation en résultera, puisque les concurrents d’AB seront heureux

de se tailler une place auprés des équipes les plus convoitées.

Cette direction n'est pas sans rappeler la tendance en publicité ou
des marques, comme L'Oréal, testent de nouveaux modeéles afin de lier
revenus et performance.

Regarder vers l'avant

De quoi l'avenir de la commandite sportive sera-t-il fait?

A quoi ressemblera la Coupe du Monde de 2026 & I'échelle continentale,
non seulement en matiére de logistique complexe, mais aussi de
commandite?

Les Jeux olympiques de 2028 a Los Angeles arriveront-ils a reproduire
le modele de profit des Jeux de 1984 en utilisant les installations existantes
et en attirant un grand nombre d'entreprises commanditaires?

Finalement, les Jeux olympiques d'été de 2021 a Tokyo serviront de banc
d'essai pour la nouvelle technologie mobile 5G. Contrairement aux gains
précédents en matiére de vitesse, ce saut technologique pourrait avoir

une incidence sur notre vie quotidienne, surtout avec I'Internet des objets
(IdO) et ses nouvelles applications, qui améneront les entreprises
existantes comme les jeunes pousses a développer des produits innovants.
Et pour le marketing et la commandite, les implications seront
vraisemblablement considérables.

Mais il reste beaucoup a voir.

Sources: Suivez ce lien pour accéder aux sources de cet article. elevent.co/relevent
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Section 2

Strategie de commandite
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Votre entreprise souhaite-t-elle mettre en place technologie. Elle exige de travailler d'arrache-pied

Une stratégie de commandite,
ca n'arien de magique

Frangois Royer Mireault
Stratége marketing et membre du conseil d’administration,
Elevent

L'élaboration d’'une nouvelle strategie de
commandite exige du temps et des efforts.
Cette etape succede generalement a une
periode de crise au sein d'une organisation.

un nouveau plan stratégique quinquennal

afin de repositionner son image de marque ?

Ou peut-étre l'arrivée de nouveaux concurrents

la met-elle sous pression? Quelles que soient les
circonstances, I'élaboration d'une nouvelle stratégie
de commandite impose souvent de remédier a

ce qui ne fonctionne pas.

Une stratégie permet de découvrir les possibilités
les plus prometteuses pour vos ressources. Mais
elle requiert un investissement de temps et d'efforts.
Elle ne releve pas d'une simple idée, tendance ou

maintenant, pour faciliter les choses plus tard.

En quoi consiste I'élaboration d'une stratégie?
Une stratégie peut étre divisée en trois parties :
le diagnostic, la stratégie et le plan d'action.

On commence par identifier la nature du contexte
actuel (le diagnostic). On élabore ensuite une
réponse en fonction de la situation donnée
(la stratégie). Et finalement, on affecte des
ressources en conséquence (le plan d'action).

Voici ci-dessous des éléments clés potentiels:

3. PLAN D'ACTION

Affaire et marketing
Plan stratégique quinquennal
Plan de marketing et de communication
Rapport sur la santé de la marque
Apercu de la culture
Apercu de la clientele
Apercu du produit
Audit numérique
Analyse FFOM de I'entreprise

Matrice de positionnement

Commandite
Apercu du budget
Analyse du portefeuille
Evaluation de la propriété
Examen concurrentiel
Examen des tendances

Entrevues avec I'équipe

Pourquoi

Un énoncé simple comportant deux ou trois
objectifs et les résultats clés

Qui
Priorisez votre public.

Idéalement, utilisez la méme définition que votre
équipe du marketing et des communications
Quoi
Vos thématiques ou un message important
de la part de votre entreprise pour votre public
ou

Critére de haut niveau pour la sélection
d'une propriété

Qu'est-ce qui vous fait dire oui?

Quand
Un calendrier de haut niveau ou le déploiement
souhaité de vos activités
Comment

L'écosysteme de communication,
ou les canaux de communication ou
les environnements privilégiés

Portefeuille
Réorganisation du budget
Recherche de propriétés

Activation
Brief créatif
Boite a outils des lignes directrices

Ressources
Equipe
(formation d'employés ou embauches)
Nouveaux partenaires internes

Nouveaux partenaires de production

Outils
Indicateurs de rendement clés
Outils d'automatisation
Systeme de filtrage en ligne
Cadre d'évaluation
Modeéles d'analyse

Modeéles de courriel

Documents
Politique externe
Politique interne

Présentation au Conseil

Le fait de sauter les étapes 1 et 2 et de plonger directement dans le plan d’action vous ménera inévitablement & une impasse. Et cela pourrait avoir pour effet d’amener votre équipe
a débattre d'idées créatives avant méme que vous n‘ayez déterminé a qui vous devez parler et ce que vous souhaitez leur dire. Si vous étes une petite entreprise, laissez de coté

ce qui ne vous semble pas nécessaire ou qui n‘ajouterait aucune valeur au processus. Il ne s‘agit pas ici d’une approche unique pour tous. Par exemple, vous pourriez remplacer
I'examen concurrentiel par des entrevues approfondies auprés des membres de votre équipe. Vous pourriez aussi prendre un café avec le vice-président du marketing et vous
entendre sur quelques directions a prendre pour la marque, si aucun plan stratégique n'a encore été documenté.
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Ftude de cas : Le projet propeller
de I'aeroport Pearson de Toronto

La stratégie, ca n'a rien de magique. Ca demande du temps
et de l'attention. L'aéroport international Pearson de Toronto
I'a compris, et a su adopter une approche stratégique précise

dans un écosysteme complexe d'intervenants.

-

-

. DIAGNOSTIC

En 2016 et 2017, les équipes responsables des dons

et commandites de l'aéroport Pearson de Toronto
sentaient que leurs efforts allaient dans tous les sens.
Elles souhaitaient en faire plus avec leur programme de
commandites et de dons. Une étude externe leur a révélé
que pour optimiser I'impact social, il fallait cibler les gens
arrivés au pays depuis au moins trois ans et ne recevant
plus de soutien des organismes de services sociaux.

. STRATEGIE

Centrer les efforts sur l'aide offerte aux personnes arrivées
au pays depuis au moins trois ans afin de les aider a
acquérir des compétences, a créer des liens et a saisir les
occasions d'accéder a des emplois slrs et intéressants au
sein des communautés vivant pres de l'aéroport et au-dela.

Regrouper les initiatives et les activations de commandites
sous un méme programme de marque: le projet Propeller
permet aux équipes chargées des communications de
rallier les troupes autour d'une méme mission.

Tirer parti des canaux de communication de I'aéroport et
documenter le processus au moyen de contenu numérique
(essentiellement des vidéos et des photos).

. PLAN D'ACTION

Soutenir de nouveaux programmes comme Scientists

in School (programme Escalator de CivicAction),

6 Degrees (de I'Institut pour la citoyenneté canadienne),
et ACCES Employment.

Créer un comité consultatif externe composé de
20 dirigeants d'entreprises locales et leaders de
la communauté.

Mesurer les résultats a l'aide d'indicateurs de rendement
clés simplifiés : nombre de projets, montant investi, nombre
de résidents touchés et rétroaction qualitative

des partenaires.

Les possibilités qui s'offrent a un aéroport en matiére de
stratégies de commandites et de dons sont innombrables,
puisque celui-ci dispose d'un vaste public et d'un grand
nombre d'intervenants. Il est donc judicieux qu'il concentre
ses ressources sur les possibilités les plus prometteuses
(dans ce cas-ci, sur l'aide offerte aux gens arrivés au pays
depuis déja quelques années), ce qui facilitera grandement
le déroulement des activités courantes du programme.
L'aéroport Pearson de Toronto a commencé par réaliser

un diagnostic clair en recourant a des recherches externes.
Une stratégie a ensuite été mise en place dans le but

de cibler plus précisément le public, le message et les
points de contact. Puis, un plan d'action mesurable a l'aide
d'indicateurs de rendement clés simplifiés a été développé.

Une bonne stratégie peut générer de l'inconfort. ficelée,

on se doit d’envisager de nouvelles solutions, et de parfois
laisser de coté celles qui nous sont plus familieres. Dans

le cadre du processus, vous aurez peut-étre a rédiger un
document d'analyse de 200 pages. Mais gardez en téte que
le résultat de I'analyse doit étre simple et direct (p. ex., facile
a résumer dans un courriel).

Fiez-vous a vos données autant qu'un pilote se fie a

ses instruments. Examinez vos données et discutez-en
avec vos collegues, sans oublier de remettre en question
les chiffres. Parlez a votre équipe, a vos partenaires

et a vos clients, prenez part aux événements et lisez

les commentaires publiés sur les médias sociaux.
Pensez autrement.

En régle générale, un changement dans la stratégie

de commandite s'accompagne d'un remaniement des
budgets - des budgets auxquels certains tiennent -,

de changements dans la composition de I'équipe, ou de

la mise en place de nouveaux canaux de communication.
Cela dit, une présentation PowerPoint risque de ne pas
suffire a susciter I'enthousiasme quant a un changement
de direction au sein de I'équipe. Vous aurez probablement
besoin de plusieurs réunions et de plusieurs présentations
pour rallier les troupes. Déployez tous les efforts nécessaires
maintenant pour faciliter les choses plus tard.

SECTION 2: STRATEGIE DE COMMANDITE

Performance d'une
commandite : 3 questions
auxquelles les margues ont
souvent du mal a repondre

Francis Dumais
Cofondateur, Elevent

Les budgets de commandites subissent des pressions
et sont souvent parmi les premiers a disparaitre.
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Pourquoi? La haute direction peut percevoir ces budgets comme un
investissement a long terme se rapportant a la marque plutét que comme
une dépense promotionnelle susceptible de générer des résultats a plus
court terme.

Bien qu'elle ne soit pas totalement erronée, cette perception
est incompléte.

Et vous ne serez peut-étre pas étonné par le nombre de marques qui
dépensent des montants considérables dans la commandite sans pour
autant détenir de données fiables pour démontrer le rendement de
leurs investissements marketing.

Les professionnels du marketing ne disposent pas toujours des données
nécessaires pour prouver les retombées positives directes de leurs
initiatives - des données qui permettraient de présenter une analyse
solide des investissements en commandite. Et comme la perception

des commandites au sein des grandes entreprises est souvent déformée,
les chiffres sont essentiels pour changer les choses.

A Elevent, nous collaborons avec un consortium d'institutions
financieres afin de mettre en commun des ressources de recherche.
Notre objectif est de créer un fonds de recherche collectif et de
développer un indice particulier au secteur financier, afin de démontrer
les impacts d'un investissement en commandite sur la fidélisation de la
clientéle et la valeur a vie du client. Nous sommes convaincus qu'il est
possible de mesurer les retombées d'une commandite et de travailler
avec les entreprises de fagon novatrice pour atteindre des résultats.

3 questions sur la commandite

Mais revenons a la base. Quels sont trois éléments susceptibles d'aider
les professionnels de la communication et du marketing a mieux positionner
leur investissement en commandite?

1. Pourquoi une commandite?

En regle générale, la commandite est colteuse et plus complexe qu'une
simple campagne publicitaire. Elle consiste a essayer de créer un lien
entre deux marques, de fagon a générer une image de marque positive
- souvent dans une période de trois ans. Investir dans une commandite
sans une planification minutieuse ou une vision claire de l'objectif du
partenariat peut représenter une perte de temps et de ressources.

La premiere question a laquelle les marques doivent répondre
clairement est la suivante : quels sont les objectifs que la commandite
permet de réaliser - sur le plan de I'entreprise, du marketing, de

la communication ou méme des ressources humaines -, mais que

les autres outils de communication ne peuvent pas atteindre,

du moins pas aussi efficacement?

Comme ce n'est pas toujours facile de répondre a cette question, il est
crucial de commencer par déterminer les deux ou trois objectifs les plus
importants a réaliser pour votre entreprise. C'est ce qui vous permettra
de mesurer adéquatement I'impact de votre programme de commandite.

2. Les programmes de commandite sont-ils efficaces?

Comme c'est le cas avec n'importe quel outil de communication, le défi
consiste a associer un résultat a un effet précis. Il n'est toutefois pas
toujours évident de déterminer en quoi consiste exactement cet effet.

Une commandite peut étre utilisée pour parvenir a différents résultats -
qu'il s'agisse de visibilité, de notoriété, d'image de marque, d'affinité,

de ventes ou autre. Tout ¢a fonctionne comme un entonnoir, avec au
sommet l'objectif ultime, soit d'accroitre la notoriété et les ventes

(et de fidéliser la clientéle).

Malheureusement, les vanity metrics - ces indicateurs trompeurs qui
flattent I'ego des décideurs marketing et qui sont utilisés au sein de
I'industrie - ne vous révéleront pas ce que la commandite a fait pour
votre marque ou votre entreprise. Par exemple, en ne portant attention
qu'aux données d'impression ou d'interactions, vous n'en apprendrez
pas plus sur le rendement du partenariat par rapport aux résultats visés,
notamment ceux liés aux intentions d'achat.

Collecte de données

La collecte de données doit donc porter sur les variables ou les résultats
souhaités que vous voulez tester, comme la reconnaissance de la marque,
le sentiment suscité par la marque, l'intention d'achat, etc.

Groupe témoin : Corrélation vs causalité

Pour déterminer l'efficacité de la commandite, il faut comparer

un public qui a été mis au fait de la commandite et exposé a celle-ci
a un groupe témoin qui ne I'a pas été. Hormis leur degré d'exposition,
ces groupes doivent étre semblables pratiquement en tout point.

Les deux groupes doivent ensuite répondre a des questions en
fonction des résultats visés par la commandite. Toute différence
entre les groupes permettra d'évaluer l'efficacité de la commandite.

S'ils avaient acceés a des outils de mesure perfectionnés, les
professionnels seraient mieux équipés pour affiner leurs campagnes
d'activation et vendre la commandite a l'interne.

Efficacité d'une commandite d'un point de vue commercial

Outre la valeur, qu'est-ce que la commandite apporte réellement a
I'entreprise (image de marque, fidélisation de la clientéle, ventes, etc.) ?
Bien qu'elle soit généralement considérée comme relevant du marketing
ou des communications, la commandite peut étre rattachée a des enjeux
plus importants pour une entreprise. C'est pourquoi la haute direction

- ou méme le conseil d'administration - aurait avantage a participer

aux discussions la concernant. La commandite ne devrait donc pas étre
considérée comme un outil de niche, mais plutét étre plus largement
utilisée a I'échelle de I'entreprise.

3. Quel sera le rendement du capital investi (le cas échéant)?

Si de nombreuses entreprises affirment maintenant pouvoir mesurer la
valeur d'une commandite et méme le rendement du capital investi (RCI),
elles se fient surtout aux médias sociaux, qui souvent ne représentent
qgu'une infime partie de la valeur réelle. En effet, la télévision et les actifs
de visibilité sur le site d'un événement génerent toujours la plus grande
partie de cette valeur.

Mais comment mesurer le rendement de la commandite?

Tout simplement en calculant la valeur moins le codt.

Voici, selon nous, les paramétres a mesurer :

Valeur

+ Actifs contractuels de la commandite, y compris la visibilité sur le site
et le placement média de la propriété portant le logo du commanditaire

+ Valeur qualitative propre a la commandite

+ Visibilité de la marque découlant de la diffusion linéaire
ou de la webdiffusion

+ Valeur des loges, de la nourriture, des boissons et des billets
lors d'un événement de commandite

+ Revenus directs et estimations de I'augmentation des ventes
ou des économies directes

Coat

+ Frais associés aux droits de commandite

+ Colts de production

+ Colts de gestion de la commandite (internes et externes)

La collecte de ces données n'est pas une tache facile. Il n‘existe aucune
solution miracle pour calculer le RCI d'une commandite. Il faut y investir
du temps et de I'argent. Les données doivent étre recueillies aupres de
diverses sources, et il est parfois nécessaire d'émettre des hypotheses
lorsque des renseignements sont manquants.

SECTION 2: STRATEGIE DE COMMANDITE

Indépendamment des obstacles potentiels, tout effort visant a
mieux comprendre les effets d'un investissement de commandite
aidera votre entreprise a prendre des décisions plus éclairées
concernant chacune des commandites, ou le portefeuille de
commandites dans son ensemble.

Codts d’option

La décision de s'’engager ou non dans un programme de
commandite dépend également de son colt par rapport

a celui des autres plateformes de communication susceptibles
d'atteindre l'objectif souhaité.

Il peut étre trop complexe de mesurer le RCI réel en raison de
facteurs environnementaux, d'un manque de données ou

de la difficulté a distinguer I'impact de la commandite au milieu
d'un éventail de stratégies de communication. Toutefois, le calcul
du co(t d'option de la commandite peut étre un bon point de
repére pour appuyer une prise de décision.

Au sein d'un environnement interentreprises, il est facile

de calculer la valeur d'un client potentiel. Par exemple,

si une entreprise conclut un partenariat de 100000 $ pour un
événement d'affaires impliquant des interactions en personne
avec 1000 professionnels qualifiés, la valeur d'un client potentiel
dans le cadre de cette commandite serait alors de 100 $.

Avec un montant similaire, que pourrait accomplir votre équipe
de marketing ou celle des ventes? Il en va de méme dans un
contexte interentreprises lorsqu‘on examine d'autres canaux de
communication et leurs effets par rapport a I'investissement
de commandite.

L'évaluation des possibilités de commandite en comparaison avec
ce qui peut étre réalisé avec un budget similaire est un indicateur
intéressant pour démontrer la valeur d'une commandite.

Notre fagon de résoudre le probléme

Lorsque nous avons fondé Elevent en 2013, notre objectif était
de proposer une approche plus structurée et objective pour
mesurer la valeur d'une commandite. Nous avons examiné plus
de vingt années de recherches universitaires sur la commandite
dans le but d'établir les fondements de nos outils. Notre vision
était de créer un algorithme qui automatise le processus
d'évaluation des commandites, et par le fait méme, nous avons
rendu le processus non seulement plus efficace, mais aussi
beaucoup plus fiable. Nous avons par la suite mis a l'essai

des centaines d'évaluations de commandites dans le but de
perfectionner nos outils.

Un algorithme comme celui-ci fait place a un nouveau
monde de possibilités, tant en matiére d'analyse comparative
que d'indicateurs de rendement clé qualitatifs, ce qui,

nous l'espérons, changera la fagon d'aborder I'évaluation

de la commandite.

Nous comptons maintenant plus de 125 clients répartis dans
quatre pays, mais notre mission premiére demeure au coeur

de tout ce que nous faisons en matiére de conseil et de mesure
du rendement en commandite.

Sources: Suivez ce lien pour accéder aux sources de cet article. elevent.co/relevent
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Agence offrant des services
complets en commandite
Consultation, Recherche, Solutions en ligne

Depuis nos débuts en 2013, notre mission est restée la méme: faire
progresser la commandite grace a un mélange d'expertise pratique,
de recherche et de technologie - une premiere dans I'industrie.

Elevent est la seule agence au Canada a offrir sous un méme toit

une gamme compléte de compétences stratégiques en matiere de
commandite. Nous proposons des services de recherche et de mesure
du rendement qui couvrent I'ensemble du cycle de développement
des commandites. Située a Montréal, notre agence compte des clients
partout dans le monde, dont plusieurs événements d'envergure et
équipes sportives de premier plan.

Elevent peut aider votre équipe marketing et vos intervenants clés
a mieux comprendre le réle des commandites au sein de votre
organisation, a trouver le partenariat idéal pour optimiser I'impact
de votre marque, et a négocier les actifs qui vous conviennent.

Basés sur la science et s'appuyant sur I'expertise humaine, nos outils
soutiennent le cycle de vie complet du partenariat. Notre plateforme
d'évaluation en ligne CakeMix calcule la valeur exacte de vos actifs
en commandite, BrickRoad vous aide a filtrer automatiquement

les propositions de commandite et SPOT vous donne la valeur de la

visibilité de votre marque dans les émissions ou sur les réseaux sociaux.

La commandite est notre passion. C'est pourquoi nous consacrons
une bonne partie de notre temps a rechercher les tendances de
I'industrie et a partager nos connaissances. Nous vous invitons

a vous imprégner de tout cela en consultant notre quatrieme édition
des Tendances mondiales en commandite.

N'hésitez pas a nous contacter a info@elevent.co

Notre équipe

Sur cette page : Francis Dumais, Daniel Juillet and Maxime Chamberland.
Sur la prochaine : Céleste Morisset, Matilde Bourgeois, Monia Hocine

et Jay Hébert.

Notre conseil d’administration

Frangois Royer-Mireault, Normand Vaillancourt,

Jay Hébert and Francis Dumais

Sources

Consultez nos (nombreuses) sources pour cette édition
des Tendances mondiales en commandite a elevent.co/relevent
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