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BIENVENUE

Connectez-vous a Slido avec
nous, signalez votre presence
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OBJEGTIFS DE LA FORMATION

L’attention, cette fameuse
meétrique en déclin

comprendre comment capter et retenir 'intéreét
dans un contexte de surcharge d’information.
Aborder les médias sociaux, une spheére

d’attention plus délicate.

Créer des campagnes
efficaces

Maximisez 'impact de vos
campagnes en integrant des

pratiques a jour




= J | N | -!
Posez-nous vos = :
' questions ici Wl

Concretement, on vous présente :

Le paysage médiatique actuel

Quatre theories, en crescendo, qui pourraient vous
permettre de maximiser votre planification media




PAYSAGE
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Posez-nous vos
u
questions ici Wl

Parce qu'avant méme de pouvoir discuter de
bonnes pratiques de planification media,
comprenons la paysage mediatique en place au

Canada et aussi au Québec




L’étude CMUST 2024 analyse I’évolution des habitudes médiatiques des
Canadiens.

Deux tendances majeures émergent :

1.Croissance du streaming et des téléviseurs intelligents, poursuivant la
transition numeérique amorcée depuis 20 ans.

1.Le déclin de la télévision linéaire... oui, mais !

Enfin, malgré les inquiétudes liées au blocage des nouvelles par Meta en
2023, les visites sur les sites d’information ont augmenté.



DEFINITIONS AVANT DE DEBUTER

Télévision linéaire
VS

Télévision non-linéaire




Weekly Reach

CONSOMMATION DES MEDIAS TRADITIONNELS
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Adult Weekly Reach & Hours

Previous editions of CMUST have
tended to show erosion in reach
and fime across all ‘“ftraditional’

2022 2023 2024
media.
™V @ 8% 223 86% 20.5 83% 191
; This year we see relative stability
o, o,
Radio . 86% 72 86% 69 84% 66 for all media except linear
Newspaper . 40% 0.6 42% 0.6 39% 0.5 television. TV's downward trend
_ continues. While it reaches over
Magazine (&  32% 0.3 N% 0.2 30% 0.2 80% of Canadians 18+ weekly,
video content is increasingly being
Infernet . s 26-4 s 45-0 it 45-0 consumed by other means.
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CONSOMMATION DES MEDIAS AU QUEBEC

POPULATION QC %
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CONSOMMATION TELEVISION LINEAIRE VS NON-LINEAIRE

Linear Television Continues to Dominate Reach & Time Amongst ‘“Total Adults’

Weekly Reach
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Linear Television continues to
be the biggest medium in
terms of reach and tfime

Weekly Reach & Hours

TV 83% 1

amongst ‘all adults’. . 3% g
YouTube 0 53% 3

A big three platforms of

YouTube, Amazon Prime and Amazon . 42% 13

Netflix are establishing Netflix . 34% 0.9

themselves as regular sources

of content for a large BVOD . 12% 0.2

oportion of Canadians. .

proportt I Disney+ e 12% 0.3

Broadcast Video on Demand, T . 2% .

Disney+, Crave and Twitch ]

remain comparatively niche. Twitch 4% 0.3
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CONSOMMATION VIDEO

Video

Preference

by Age
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Under
30

Canadians under 30 tend to
watch less TV and more
streaming video than the
average adult.

Downward arrows illustrate the
estimated reach of ad-funded
versions of Amazon Prime,
Metflix & Disney
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| 30-54

The 30-54 age group have, on
average, video consumption
behaviours in line with the
younger cohort - though they
consume slightly more video
overall.
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The g5+ cohort has adopted
streaming platforms - almost
half consume YouTube weekly
- but continue to spend
significantly more time on
average with Television.
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CONSOMMATION AUDIO

Audio
Preference
by Age
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The youngest cohort has
shifted most of their
audio consumption to
digital channels.

Music Streaming
services are the top

option. When
accounting for
estimated ad reach
Radio & Podcasts
dominate
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The middle cohort still
prefers radio on average.

When accounting for for
ad-funded reach
estimates, podcasts are
the #2 audio medium of
choice
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/
The 55+ cohort leans
heavily towards
Online traditional radio
Radio distribution.
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CONSOMMATION DES PLATEFORMES SOCIALES

Social

Preference

by Age
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Facebook is the clear
leader in terms of weekly
reach and time.
Followed by Instagram.

Smaller platforms like
TikTok, Reddit and X
have approximately 30%
weekly reach - and a
tendency to overlap with
each other.

It should be noted that
the Metrica panel is A18+
and may not capture the
full reach of platforms
heavily used by younger
teens.
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The middle cohort has
social media habits
closely aligned with the
under 30s. They tend to
use slightly more
LinkedIn and slightly less
Instagram, Tik Tok, Snap
& Reddit.
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Facebook has
70%  weekly
amongst those 55+.

nearly
reach

The other platforms
have significant room to
grow with this cohort.
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QC: CONSOMMATION DES PLATEFORMES SOCIALES Lager DGTL

J’ai un compte sur ces plateformes sociales J’ai un compte sur ces applications de messagerie

2025 2024 2023 H F 16-24 25-44 45+ 2025 2024 2023 H F 16-24 25-44 45+
Facebock  84%1 8% 83% 81% 87% 77% 91% 82%
YouTube  68%7T  63% 63% 74% 62% 93% 81% 55% Messenger 79%  77%  77%  74%  83% 73%  86%  76%
Instagram  64%t 5% 57% 59% 69% 92% 81% 48%
Linkedin 4d% A% 300 49% 40% 52% 54% 37%
Pinterest 42% 4% 42% 25% 59% 61% 48% 34% WhatsApp 51%+ 4706  39%  53%  50%  64%  61%  43%
Twitter () 34%  34% 37% 42% 27% 51% 41% 27%
TikTok 33%  31% 27% 30% 36% 62% 46% 19%
Snapchat 31 30% 28 28% 3% 76% a48% 13% Discord ~ 21%  20%  18%  27%  15%  58%  30% 8%
Reddit 26% 1t  23% 200 34% 18% 52% 39% 129%
Threads 14% + 11% M.D 16% 12% 26% 19% 8%
Twitch 12%  13% 12% 18% 8% 36% 20% 4%
Autres 219%  19%  18%  24%  17%  35% 23%  16%
BeReal 6% 6% N.D 7% 6% 26% 8% 1%
Autres 14%  14% 13% 16% 13% 31% 18% 9%

Etude DGTL 2025 6



QC: FREQUENCE D’UTILISATION DES PLATEFORMES SOCIALES

J'utilise ces plateformes au moins 1 fois par jour

2025 2024 H F 16-24 25-44 45+
Facebook 63%% 61% 58% 67% 42% 71% 62%
Instagram 43% 4004 3954 47% 74% 61% 25%
YouTube 40% 37% 49046 31% 62% 53% 27%
TikTok 200 19% 1986 22% 4984 28% 1084
5 Snapchat 174 16% 16% 18% 57% 25% 4%
=3 Twittar (X) 15% 16% 23% 7% 23% 19% 11%
ﬁ Reddit 12%t 9% 18% 7% 25% 22% 4%
ﬁ Linkedin 11% 1084 16% 6% 17 17% 7%
= Pintarast 11% 11% 8% 14% 21% 13% 7%
Threads 6% 4% 7% 4% 11% 8% 3%
Twitch 4% 3% 7% 2% 11% 8% 1%
BeReal 4% 3% 4% 3% 14% 5% 0%
Autres 7% 7% 9% 6% 19% 9% 4%
" Messen gar 49% 46% 44% 53% 39% 59% 45%
ED WhatsApp 24% 1 21% 27% 21% 34% 34% 16%
@
& Discard 8% 9% 12% 5% 27% 12% 2%
= Autres 11% 1084 13% 9% 20°%% 13% 8%

Etude DGTL 2025



Une belle nouveauté dans la méthodologie d’analyse des médias sociaux

COMMENT LES UTILISATEURS CONSOMMENT LES PLATEFORMES SOCIALES. PAR GENERATION
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Famcourr man fil
d'actualité f paz=er le
tempe m'inf ommear
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Suhremes ame &tma
famille

Regamrer les stories des
compias gue je suis

Farcourr maon fil
d'ectuslits / passer le
tempeS m'infomer
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Farcourr man fil
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tempe
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(M e=za ngarn)
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[Facebook

Marketplace)
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tempeS m'infomer
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16-24 ans

Utilizar la messagerie
(M easma ngarn)

Farcourr man fil
d'actalitg, paeser ls
temps, m'infomear &

Weandre ou achetar

[Facebook
Marketplace)

Rechecher des
pErEonnes ou das
profils

Farcourr maon fil
d'ectuslits / passer la
tempes m'infomer

Envoyer d ez mesesages
directs

Sunremes ame etma
tamille

Charcher des idéss ou
inzpirations

Créar etorganiser de s
tableaux
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pour me divertir

Ecouter de la musique !
viEionnerdesclipade
musigue

Apprendre de nowsalles
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d'emploi § Postuler
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pour me dve i
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temps

Interagr avec du
contenu, décowrnrda la
musigus

Posez-nous vos
questions ici




Une belle nouveauté dans la méthodologie d’analyse des médias sociaux

COMMENT LES UTILISATEURS CONSOMMENT LES PLATEFORMES SOCIALES. PAR GENERATION

Posez-nous vos
questions ici

Génédrations Facabook Imstag ram Pinterast ¥ ouTube LinkedIn Tik Tok
IParc:u.!_rr man fil SunTemes ami et ma Chercher dea idéss ou App[aﬂm‘_i,' poar e Regard er de 2 offres WEionner deaviddoa
'aclls / paesar la famille inapiretions HPEEEE AT d'emploi £ Postuler ur me dive mir
tempe / m'inf omnar A tuto el P 2
Utilisar Ls messagerie Regarder les stories des Ec.u.marda ls mu.suzpe ! . Pan::u-l..rr o fil . Pan::u.urr man fil
45+ ans {Messa ngen) campiEs que je suia Planifier des projgts veionner desclips de d'actuslité, paeser 2 d'actualité / passer e
musigue tempe tamps
Irteragic mec.d.u . Pan::u.urr man fil Psmo.urll man fil Visionnar deaviddoa Lire des arlicleset das Apprend I'B.Ij.ﬂ nouvelles
comenu et participsr d'actuslits / paeser le d'sctuslite / passer la ur ma diva i uhlications choges, visionner des
dansles groupas temps/ m'infomer tempa pa A tutonels
Regarder les stories des
IPEI‘GGII.I’.I man il CDI‘I‘ptEIE.q._EjE 5”,'3& Cherchar des idéssou EI:EI:.ILITEI' — mu.slqua. Regard ar de s offres WEionnerdaesvidéos
d'actualite, passer le Parcouri maon fil inspirstions viEionnerdesclipsde Femploif Postuler ourme die
tempa, m'infomer d'actuslits / passer le L musigue P p
tempe m'infomer
. . . . Connectar svacde Parcouri maon fil
95-44 ans Utilizar la mesaagerie Suivremes .EITIBGT ma Rt nar mE Vﬁlmnerde.awdn.éna I Pactuslits, passer le
(M eaaza nger) famille pour me divertir .
résesuter temps
Vendre ou acheter Apprendre de nowvelles Pacowri men fil Apprend re de nouvelles
[Fecebook Interagr eves du contenu Rénar, mefizer des buts chosesd vigicnner un d'actualité f pasaar la choses, vigionner das
Marketplaca) tutonel tempe tutonels
Utilisar l= messagerie IPsmnurrrmnhl. Chercherdeaidéssou Waionner deavidéos Regard er de 3 offres WEionnerdaesvidéos
(M aama nger) dracmelits / paeser le inzpiretions ur me dive rtir d'emp loi £ Poatuler our me dive e
e tamps/ m'infomer P P ki i
Parcowrr mon fil
, -
ﬂﬁc‘h.lallt?. paEBEr lo . Ecouter da la mugique Connectar swacda Parcouri maon fil
temps, m'infomer & Envoyerdes messagas Créer et organiger das L . \ .
viEionnerdesclipsde nouvelles personnes £ d'actualité / paeser e
16-24 &ns “endre ou achetar directa tablean musigus riasater S
[Fecebook 9 mp
Marketplace)
Rechercher des Suivre mes amE stma Apprendre de nowvelles Parcouwri men fil Interagr avec du
personnes ou das il Réver, mafizer des buts chozes, visionnarun d'actualité / paszer la contenu, décowvirda la
praofils tuto el tempe musique

Facebook et Instagram : Déemontre un comportement désengage, pour passer le temps

Pinterest: Se créer des besoins
Youtube, TikTok : Visionner du contenu, se diverter, découvrir




CONSOMMATION DES SITES DE NOUVELLES

News Consumption Appears to have Stabilized Post Meta Removal

Before Meta Removal: After Meta Removal:
Monthly Visits of 150 News Sites in Canada Monthly Visits of 150 News Sites in Canada
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audience visitation trends

50 amongst 150 digital news
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— Before Meta Removal = «eeeee Linear (Before Meta Removal) — After Meta Removal = oeeees Linear (After Meta Removal)
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QUESTION POUR VOUS

SI vous aviez a nommer trois
medias sur lesquels vous
Investissez le plus, quels
seraient-ils ?




Bien choisir les emplacements publicitaires,
demande quelques etapes de planification

1 Analyse de l'Audience

Comprendre les habitudes et préférences de votre audience cible en vue de bien identifier les canaux les plus pertinents.

2 Objectifs de la Campagne

Définir clairement les objectifs de communication de vos campagnes. Cela guide le choix des canaux et des tactiques.

3 Budget et Ressources

Evaluer les ressources disponibles et le budget alloué. Cela permet de prioriser les canaux les plus efficaces. Selon le budget alloué



On propose un modele en quatre étapes,
permettant de répondre a ces besoins en planification:

1. Guider I'analyse et la planification
2. Aborder des pratiques maximisant I'impact

3. Proposer un modele de structure média durable



(T) COMPRENDRE LE
PARCOURS
CONSOMMATEUR




Une stratégie de funnel selon le parcours consommateur

Parcours
Voyageur
INSPIRATION DECOUVERTE RECHERCHE EVALUATION DECISION ~ RESERVATION VOVAGE
|4 AN
__~ INSPIRATION INTERET CONSIDERATION CONVERSION
Entonnoi
Mgr%rtlloﬂlé Un consommateur en mode En mode recherche, montre Les recherches sont amorcées. Intention claire de visite.

d’ouverture sur tout type de
possibilité

des intéréts pour le type
d’offre

Intérét envers l'offre et la
concurrence.

On mise sur la valeur de la
proposition vs une entreprise,
sur la variété de l'offre et de
I'expérience.

Signaux d’intéréts envers
chacune des offres, éléments
du parcours.



Le type de message en marche selon le parcours va varier

INSPIRATION DECOUVERTE RECHERCHE EVALUATION DECISION  RESERVATION VOYAGE

INSPIRATION INTERET CONSIDERATION CONVERSION

Attraction, Connection Influence Incitatif




(2) DEFINIR SES
CANAUX MEDIA

selon le principe théorique de I’attention et
de la communication




2020

2021

2022

2023

2024

Messages par Jour

10 000

Messages par jour

17 000



[EMPS D'ATTENTION

Combien de secondes d’attention réelle sur un message, en moyenne, selon le média

Medias Bannieres
soclaux web

1 sec e

1 Voir en annexe pour les données détaillées pour 'ensemble des medias analysés (9)
Source : Nielsen Annual Marketing Report (Media planning)

)

Radio
numerique

20 sec

Téelé
traditionnelle

20 sec




Déterminer le niveau d’attention requis en fonction de la
complexite du message en marche
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ANALYSE DU MARCHE

Attention

Priorisation de
I'attention active

Moins de secondes d'attention active nécessaires

Plus de secondes d'attentions actives nécessaires

Attention active
et passive




ANALYSE DU MARCHE

Attention

Communication
plus spécifique: les
événements et
raisons de visiter

Priorisation de
I'attention active

Moins de secondes d'attention active nécessaires

'audience reconnait déja les motivations reliées a l'offre

L'audience ne reconnait pas encore les motivations reliées a
I'offre

Plus de secondes d'attentions actives nécessaires

Batir des
associations avec la
marque

Attention active
et passive




EXEMPLES A ANALYSER
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EXEMPLES A ANALYSER

Tasty Cereal without the sugar? Now that's grrrrrrreqt
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EXEMPLES A ANALYSER

Simple

IMPACTER BATIR

Demande > 5 secondes d'attention Demande > 10 secondes d'attention
active active ou passive

Comolexe




EXEMPLES A ANALYSER
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Fmaotionnel




EXEMPLES A ANALYSER
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SLOWLY COOKED IN MEDIUM HEAT
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FREE CALL: «331-654-93-33700 [ P WWW. IR WESSTTENAME.CON
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Comblexe



EXEMPLES A ANALYSER
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Une belle nouveauté dans la méthodologie d’analyse des médias sociaux

COMMENT LES UTILISATEURS CONSOMMENT LES PLATEFORMES SOCIALES. PAR GENERATION

Posez-nous vos

questions ici

Facebook et Instagram : Déemontre un comportement désengage, pour passer le temps

Génédrations Facabook Imstag ram Pinterast ¥ ouTube LinkedIn TikTaok
IParc:u.!..rr man fil SunTemes ame et ma Chercher dea idéss ou A en:lmu.:k? poar e Regard er de a offr
d'aciualité f paz=ser le fa miilla inapireticne choses, visionner un ofemp loif Poatul
tempe / m'inf omnar A tuto el P
. : ) Ecouter de la musigue / Parcowri mon . .
45+ ane thllﬁré:;‘ma;?mm Hf':'rd Et;l:s f:!:ﬁ;iiim Planifierdezs projpts vEionnerdes clips de d'actuslitd, passs |"3I“m|'- fa"ler,
e metas que | mugigua temps (m)mmm
Irteragic mec.d.u Pan::u.urr man fil Psrm.uu man fil Visionnar deaviddoa Lire des ariicle et
comenu et participsr d'actuslits / paeser le d'sctuslite / passer la ur ma diva i hiicationa .
danglesgoupes tempes m'infoamer temps pa pu Ifmntmnnel
Regarder les stories des
IPan::Gl..r.r man fil compies gue je suiz & Cherchar dea idées au EI:EI:.ILITEI' de la musique, Fegand er de s ofr
d'actualite, passer le Parcouri maon fil inspirstions viEionnerdesclipsde fermn o Postul
tempa, m'infomer d'actuslits / passer le L musigue P
tempe m'infomer
25-44ans Lhili?llr::;m:‘:garia S..l'wramf:an-:lll-:iaat ma FlF b o i \fiaim-ll-lrrren::edial‘:i:?na n::vlltlaaﬁ;:z:;
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Role des communications

INSPIRATION

DECOUVERTE RECHERCHE

EVALUATION DECISION  RESERVATION VOYAGE

INSPIRATION INTERET

Mode d’ouverture sur tout On est toujours dans ce qu’on
type de possibilité d’offre peut inspirer, proposer

BATIR BATIR

Demande > 10 secondes d'attention Demande > 10 secondes d'attention

active ou passive active ou passive

Moins de secondes d'attention active nécessaires

ACTIVER RENFORCER

Demande > 1 seconde d’attention Demande > 5 secondes d'attention
active active ou passive

BATIR

Demande > 10 secondes d'attention
active ou passive

Priorisation de
I'attention active

Attention active
et passive

Plus de secondes d'attentions actives nécessaires

CONSIDERATION CONVERSION

On mise sur la valeur de la Signaux d’intéréts envers
proposition, sur la variété de chacune des offres, éléments
I'offre et de I'expérience. du parcours.

IMPACTER ACTIVER

Demande > 5 secondes d'attention Demande > 1 seconde d'attention
active active

ACTIVER RENFORCER

Demande > 1 seconde d'attention Demande > 5 secondes d'attention
active active ou passive

Rationnel O Emotionnel

IMPACTER BATIR

Demande > 5 secondes d'attention Demande > 10 secondes d'attention
active active ou passive

Complexe




PERFORMANCE DES MEDIAS SELON LE DEGRE D’ATTENTION

Format longs.
Premium.
Impact.

BATIR IMPACTER

Format courts
Intéréts

Demande > 10 secondes d'attention Demande > 5 secondes d'attention
active

Channel active ou passive

BVOD 15°

BVOD 207

BVOD 307

Cinema

Contextual Display
DOOH (Large)

DOOH (Small)
facebook_in_feed_image
facebook_in_feed_video
facebook_story

High Impact Display
instagram_in_feed_video
instagram_story

Online Display

OOH (Large)

OOH (Small) 31.61 50.77 50.77

Press 29.35 47.14 47.14

Print 29.35 47.14 4714

Radio ' 63.92 66.82 66.82

Streaming Audio 63.92 66.82 66.82

television_30_seconds 60.68 63.43 63.43

television_he_15_seconds 52.36 60.28 €0.28

twitter_in_feed_card 41.861 66.83 66.83 19.94
twitter_in_feed_wideo 27.66 50.85 50.85 20.21
youtube_nonskippable_gt_15 S mes st a2 35.09
youtube_nonskippable_le_15 16.37 73.67 73.67 21.M
youtube_skippable_gt_15 17.28 56.79 56.79 | 12.35

youtube_skippable_lte_15 2218 63.53 63.53 22.56




ALIGNER LES COMMUNICATIONS, LE PARCOURS CLIENT, AVEC LES PHASE D’ATTENTION

DECISION  RESERVATION

EVALUATION

INSPIRATION DECOUVERTE RECHERCHE VOYAGE

INTERET

BATIR

INSPIRATION

BATIR

CONSIDERATION

IMPACTER

CONVERSION

Format longs.
Premium.
Impact.

Format courts
Intéréts

Demande > 10 secondes d'attention

Demande > 10 secondes d'attention Demande > 5 secondes d'attention
active

Channel active ou passive active ou passive

BVOD 15°

BVOD 207

BVOD 30"

Cinrema

Contextual Display

DOOH (Large) 41.55 41.55 18.30 66.73
DOOH (Small) 29.35 29.35 11.65 a7.14
facebook_in_feed_image 27.86 27.86 53.75
facebook_in_feed_video 11.56 11.56 29.55 |
facebook_story 35.59 37.29
High Impact Display 16.64

instagram_in_feed_video 13.51

instagram_story 32.81

Online Display

OOH (Large)

OQOH (Small) 31.61 31.61 13.31

Press 29.35 29.35 13.31 47.14
Print 29.35 29.35 13.31 47.14
Radio 63.92 63.92 11.24 66.82
Streaming Audio 63.92 63.92 66.82
television_30_seconds 60.68 60.68 . 63.43
television_lte_15_seconds 52.36 52.26 25.78 60.28
twitter_in_feed_card 41.61 41.61 19.94 66.83
twitter_in_feed_video 27.66 27.66 20.21 50.85
youtube_nonskippable_gt_15 35.09 S a2
youtube_nonskippable_le_15 16.37 16.37 21.71 73.67
youtube_skippable_gt_15 17.28 17.28 12.35 56.79
youtube_skippable_lte_15 22.18 22.18 22.56 63.53




FUNNEL

MESSAGE CIBLE

PILIER

MEDIA

KPI

Les bons emplacements medias pour chaque phase du parcours

INSPIRATION

DECOUVERTE RECHERCHE

EVALUATION

DECISION  RESERVATION VOYAGE

INSPIRATION

o Télé Traditionnelle
o BVOD

o Radio traditionnelle
° Formats d’impact

o Cinema

o Ambassadeurs

INTERET

o Partenaire Direct Canadiens
(OLV et Contenu)

o Radio numérique (message
expérience, playlist d’intéréts)

o Affichage contextuelle
(intéréts envers expériences) °
Mobile plein écran (apps
gaming + intéréts)

CONSIDERATION

si i _ weaceR

o Contenu partenaire (Pelmorex,
Quebecor, etc)

o Social (Story, Reels)

o Programmatique ° Influenceurs
(tout type de multi expérience)
° Journaux, Magazines

o Partenariats régionaux

CONVERSION

o Social (carrousels, static,
video) in-feed

° Programmatique (consi-conv)
o SEM




FUNNEL

MESSAGE CIBLE

PILIER

MEDIA

KPI

Les hons canaux pour chaque phase

INSPIRATION DECOUVERTE RECHERCHE EVALUATION DECISION  RESERVATION VOYAGE
/4 Nn
INSPIRATION INTERET CONSIDERATION CONVERSION
Masse. Intérét envers le type d’expérience. Intérét envers la région, le In-market.
tourisme.
La région, sa distinction, ses Les produits d’appel, les Messages Multi - Messages produit.
incontournables expériences. Expérience/Produit. Messages événements.

o Télé Traditionnelle
o BVOD

o Radio traditionnelle
° Formats d’impact

o Cinema

o Ambassadeurs

vCPM

Frequency

Portée sur la cible
Partage (free imp, UGC)

Messages événements.

SATR SATR _ weaceR

o Partenaire Direct Canadiens o Contenu partenaire (Pelmorex,
(OLV et Contenu) Quebecor, etc)

o Radio numérique (message o Social (Story, Reels)

expérience, playlist d’intéréts) ° Programmatique ° Influenceurs
o Affichage contextuelle (tout type de multi expérience)
(intéréts envers expériences) ° Journaux, Magazines

o Mobile plein écran (apps o Partenariats régionaux

gaming + intéréts)

Visites qualifiées
Engagements GA4
CTR
CPC x CPVQ
Augmentation des recherches google

o Social (carrousels, static,
video) in-feed

° Programmatique (consi-conv)
o SEM

Achat de forfaits
Booking d’activités

Réservations




D’AUTRES
FAGTEURS QUI
INFLUENGENT LE
TAUX D’ATTENTION




Le contextuel, vers plus d’attention

En alignant le bon contexte avec le contenu, nous obtenons
systématiquement des résultats supérieurs aux reférences du marché,
dépassant les normes de I'industrie dans plus de 80 % des cas.

Les conclusions de I’étude soulevée par Warc soulignent que les

placements contextuels génerent 28 % d’attention supplémentaire par
rapport a la norme.

Source : Warc, https://www.warc.com/newsandopinion/opinion/contextual-targeting-study-shows-content-is-king-again--can-it-hold-up-against-audience-targeting/en-gb/6 386




() BIEN REPARTIR

SON
INVESTISSEMENT




Selon la théorie de remanence publicitaire, un consommateur exposé a une
campagne d’impact dans le marché a un souvenir de la campagne
d’environ:

50% aprés une semaine
25% apres deux semaines

On introduit donc la notion de poids résiduel dans le marche lié a la
dilatation de la mémorabilité de campagne.




Prenons la situation d’'une campagne, sur 8 semaines
Avec le méme investissement chaque semaine.

POIDS EN MARCHE

SEM1 SEM2 SEM3 SEM4 SEM5 SEM6 SEM7 SEM8 SEM 9 SEM10

200
180
160
140
120
100
8
6
4
2

o o O O o

m POIDS DE CAMPAGNE POIDS RESIDUEL



L'effet global de la campagne, avec la rémanecence active du
marché des exposés a la campagne

POIDS EN MARCHE

200
180
160
140
120
100

80
60
40
20

0

SEM1 SEM2 SEM3 SEM4 SEM5 SEM6 SEM7 SEM8 SEM 9 SEM10
m POIDS DE CAMPAGNE POIDS RESIDUEL

2 semaines avant I'impact max dans le marche.




Scénario 2:
Une campagne sur 8 semaines encore, mais avec un poids
plus important en début de campagne

POIDS EN MARCHE
250

200
150
100

5

]

SEM1 SEM2 SEM3 SEM4 SEM5 SEM6 SEM7 SEM8 SEM 9 SEM10

=

m POIDS DE CAMPAGNE POIDS RESIDUEL




Scénario 2:
Une campagne sur 8 semaines encore, mais avec un poids
plus important en début de campagne

POIDS EN MARCHE
250

200
150

10

=

5

]

SEM1 SEM2 SEM3 SEM4 SEM5 SEM6 SEM7 SEM8 SEM 9 SEM10

=

m POIDS DE CAMPAGNE POIDS RESIDUEL




@ vacances été ® vacances ete 2024 vacances au québ... ® été au québec
Terme de recherche Terme de recherche Terme de recherche Terme de recherche 2 02 4

Canada ¥ 30 derniers jours ¥ Toutes catégories ¥ Recherche surleWeb ¥

Evolution de l'intérét pour cette recherche @ RS

Utiliser Google Trends
ou Google Search
Console pour
connaitre quel est le
bon moment pour
avoir votre plus grand
momentum (poids
tota |) en marc h é . évolstion d Fntéét pour cett recherche.

@ vacafhces été @ vacances ete 2024 vacances au québ... ® été au québec
Termg de recherche Terme de recherche Terme de recherche Terme de recherche

Cqnada ¥ 14/01/2023 - 14/02/2023 ¥ Toutes catégories ¥ Recherche surle Web ¥
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(v) DEFINIR LA
FREQUENCE
D’EXPOSITION




46%

Confiance Méedias Locaux

Font davantage confiance aux publicités sur
meédias traditionnels ou locaux.




Selon une composition de données d'études mondiales, on s’entend pour dire que certains médias
ont meilleures cotes chez les consommateurs sur le degré de confiance envers I'offre publicitaire.

La télé arrive en téte, suivie par le contenu de marque et d'influenceurs et les sites d'information.

Il existe un écart important entre la confiance des utilisateurs dans les canaux hors ligne et en ligne. Les médias
traditionnels tels que la Télé, la Radio et les Magazines sont a la téte des résultats sur la perception de confiance
des environnements publicitaires.*

*TV, magazines and radio were perceived as most trusted to deliver on promises made, with almost a third (30%)
Source Warc = What we know about brand trust — Global Research May 2023



LES FAGTEURS INFLUENGANT LA CONFIANGE DE MARQUE

Méme si des créations de haute qualité et une contribution a la société stimulent la confiance dans la
publicité, de multiples facteurs motivent la méfiance.

Positive and negative drivers of trust in advertising

Drivers of trust Drivers of distrust
Advertising Suspicious Vulnerable Data Unhealthy
benefits | advertising groups privacy advertising
Financiall
Entertaining Repetition Intrusion ; Y Intrusion | Alcohol
insecure
Go?d for Volume Unclearr‘ PeoFIt? with HESS
society advertising addictions
V1slua||\,~' Irrelevance Abuse of T&Cs | Children
enjoyable
Misleadi
Useful Obtrusion I.S eacing The elderly
; ; claims
information
Free content Body image Payday loans
Gambling ads

Les bombardements publicitaires constituent le plus gros probléme*.

*surtout parmi les personnes dgées de 35 ans et plus
Source Warc = What we know about brand trust — Global Research May 2023




GONSTAT .

Réduire les bombardements avec un meilleur controle de la fréquence.




Increased Purchase
Increased Exposure .
Intentions
1-2 Ad Exposures [:> 3-10 Ad Exposures :> 10+ Ad Exposures

Psychological process: Psychological process: Psychological process:
Ad'’s ability to evoke Cognitive thoughts Ad’s ability to evoke
emotion motivates about the ad drive emotion motivates
consumer to PURCHASE CONSIDERATION consumer to

PAY ATTENTION and EVALUATION ACTION

Figure 1 Proposed Model of the Relationship between Advertisement Exposure and Consumers’
Purchase Intentions




ChatGPT 40 v

nombre d'heures passée sur chaque plateformes pour ton calcul.
Voici donc l'informations pour calculer cette fréquence globale
d'exposition : 10% Facebook avec un CPM de 6%, 20% instagram
avec un CPM de 6%, 30% radio numérique avec un CPM de 15$,
10% télé traditionnelle avec un CPM de 55$, 15% magazines avec
un CPM de 228, 5% radio traditionnelle avec un CPM de 4$. Budget
de 50 000$%, sur 9 semaines. Je veux la fréquence moyenne totale et

la frequence hebdomadaire.

Pour calculer la frequence moyenne d'exposition de votre cible aux messages publicitaires dans le cadre
de votre plan media, nous devons déterminer le nombre total d'impressions génerees et estimer la

portée unique totale de la campagne. Voici les étapes détaillées :
1. Calcul du nombre total d'impressions :

Le budget total est de 50 000 $, réparti sur différentes plateformes avec des pourcentages et des CPM

(cout pour mille impressions) spécifiques.

& Partager o




Voici le prompt

Ajuster les zones en beige

Agit comme un stratege en marketing pour calculer la fréquence moyenne d'exposition de la cible aux
messages publicitaires d'un plan média. Prend comme sources de données des données Québécoises ou
Canadiennes.

Je vais te fournir le mix média, la cible, le montant de I'investissement sur chaque plateforme, ainsi que la
période.

Prend en compte dans ton calcul les chiffre de portée des médias québécois dans ton calcul, soit pour le taux
de duplication d'audience de chaque plateforme média ainsi que le nombre d'heures passée sur chaque

plateforme pour ton calcul.

Voici donc l'informations pour calculer cette fréquence globale d'exposition :

Budget de sur semaines. La cible est

Je veux la fréquence moyenne totale et la fréquence hebdomadaire.



ET SI VOUS AVELZ DES DOUTES
APPLIQUEZ AU MOINS CELA..




MEILLEURES PRATIQUES

AGHETER DES FORMATS D'IMPAGT ET PREMIUM

L'environnement médiatique, ou le contexte dans lequel une publicité est diffusée, joue un rdle clé dans la captation de
I'attention et la mémorisation du message. Que votre objectif soit d’accroitre la notoriété de marque ou de générer des leads,
I'attention est une ressource rare.

Les plans médias doivent donc intégrer la gestion du bruit publicitaire et 'optimisation de la compréhension du message.

Comme l'explique Thales Tiexera, professeur a la Harvard Business School :
« La meilleure fagon pour les marketeurs d’aborder leur stratégie d’achat média est de comprendre le potentiel d’attention de
chaque média et de son contexte. »

Pour maximiser I'impact de vos campagnes, privilégiez des formats publicitaires qui :

*Occupent une grande surface d’écran pour capter lI'attention immeédiatement

-Offrent une visibilité optimale pour maximiser la rétention du message

*Sont consommeés avec le son activé (notamment pour les vidéos) afin d’amplifier 'engagement

Un bon choix de placement publicitaire ne se limite pas a la portée : il doit garantir un environnement propice a l'attention et
a la conversion.



MEILLEURES PRATIQUES

PAR EXEMPLE. REGARDONS LA TELE VS LES AUTRES
GEANTS DE LA VIDEO EN LIGNE

ing  40% 94% 37%
Active Watchi W5ee | 4% 31%

ThinkTV The Benchmark Series




AVEZ VOUS APPREGIE LE CONTENU o
I]E GETTE FORMATION ? :

ssssssssssssssssss taire d’appréciation ici
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