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Introduction Leser DGTL

Nous sommes plus qu’heureux de vous présenter la 3e édition Cette étude est divisée en cing chapitres,
remplis de constats congus pour guider

de l'Etude DGTL, un projet qui n’aurait pas été possible sans vos réflexions dans (a creation de vos
stratégies 2025.

l'expertise de nos formidables collegues chez Léger, la Que ce soit pour misux comprendre

o ) o l'utilisation des plateformes, optimiser

participation honnéte de milliers de répondants au sondage et, vos contenus en fonction des préférences
des utilisateurs ou intégrer les

avouons-le, nos comportements et préférences sur les Influenceurs et createurs dans votre

stratégie, vous trouverezici des
opportunités concretes sur lesquelles

réseaux sociaux qui évoluent sans arreét. vous appuyer.

Y Mais assez avec le discours digne des
L Oscars, passons aux choses sérieuses!
Leser DGTL [} - Nous espérons que vous aurez autant de
R plaisir a découvrir ce rapport gue nous en
Nous sommes Léger DGTL, la seule agence alliant avons eu a le preparer.
recherche et marketing numérique. Toutes nos
actions sont guidées par les données... et pas mal Bonne lecture!

de créativité!

Etude DGTL 2025 8



Introduction

Méthodologie

Comment?

Sondage web réalisé
aupres de 4 004
répondants via le panel
LEO de Léger.

Qui?

Population générale agee
de 16 ans et plus.

Canada
3003 répondants

% Etats-Unis
1001 répondants

Quand?

Collecte de données
effectuée du 5 au 17 aolt
2024.

Notes de lecture Le masculin est utilisé dans le seul but d’alléger le texte. Les données présentées ont été arrondies. Par conséquent, il est
possible que les totaux different légerement de 100%. Dans le présent rapport, les données en vert signalent une proportion significativement
supérieure a celle des autres répondants. A Uinverse, les données en rouge signalent une proportion significativement inférieure a celle des
autres répondants. Les fleches indiquent des variations significatives par rapport aux données de I'Etude DGTL 2024.

Leger DGTL

Pondération

.' Au Canada, les résultats ont été pondérés selon le
' sexe a la naissance, l’age, la région, la langue
maternelle, la scolarité et la présence d’enfants
dans le ménage.

Aux Etats-Unis, les résultats ont été pondérés
selon le sexe a la naissance, l'age, la région, la
langue maternelle, la scolarité, le nombre
d’individus dans le ménage et U'ethnicité
(hispanique ou non).

Etude DGTL 2025
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Utilisation des plateformes Leger DGTL

J\

Une utilité f
distincte pour chaque o o, ser

réinventer. Cette année, les

groupe d’age.

d’audience dévoilent de nouvelles

Chaque réseau social a sa fonction

propre et répond a des besoins

spécifiques selon les groupes d’age.

opportunités tres intéressantes!




Utilisation des plateformes Leger DGTL
Le beau grand tableau 2025

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+
Facebook 84%" 82% 83% 81% 87% 77% 91% 82%
YouTube 68%7 63% 63% 74% 62% 93% 81% 55% Messenger 79% 77% 77% 74% 83% 73% 86% 76%
Instagram 64%" 59% 57% 59% 69% 92% 81% 48%
LinkedIn 44% 42% 39% 49% 40% 52% 54% 37%
Pinterest 42% 42% 42% 25% 59% 61% 48% 34%
WhatsApp 51%7m 47% 39% 53% 50% 64% 61% 43%
Twitter (X) 34% 34% 37% 42% 27% 51% 41% 27%
TikTok 33% 31% 27% 30% 36% 62% 46% 19%
Snapchat 31% 30% 28% 28% 34% 76% 46% 13%
Discord 21% 20% 18% 27% 15% 58% 30% 8%
Reddit 26%" 23% 20% 34% 18% 52% 39% 12%
Threads 14%"™ 11% N.D 16% 12% 26% 19% 8%
Twitch 13% 13% 12% 18% 8% 36% 20% 4%
BeReal 6% 6% N.D 7% 6% 26% 8% 1% Autres 21% 19% 18% 24% 17% 35% 23% 16%
Autres 14% 14% 13% 16% 13% 31% 18% 9%

Etude DGTL 2025 Q3. Avez-vous un compte sur les médias sociaux ou applications de messagerie suivants? Base : population canadienne 16+ (n=3 003). 7



Utilisation des plateformes

Un autre grand tableau

Posséder quelque chose et l'utiliser sont deux choses
bien différentes—clin d’ceil aux chaussures de course
dans la garde-robe qui n'ont pas vu la lumiere du jour
depuis six mois. Savoir sur quelles plateformes les
Canadiens ont un compte, c'est utile, mais nous avons
aussi mesuré a quelle fréquence ils les utilisent

vraiment.

J'utilise ces plateformes au moins 1 fois par jour

Leser DGTL

2025 2024 H F 16-24 25-44 45+

Facebook 63% 61% 58% 67% 42% 71% 62%
Instagram 43%" 40% 39% 47% 74% 61% 25%
YouTube 40%"™ 37% 49% 31% 62% 53% 27%
TikTok 20% 19% 19% 22% 49% 28% 10%

«  Snapchat 17% 16% 16% 18% 57% 25% 4%
«§ Twitter (X) 15% 16% 23% 7% 23% 19% 11%
§ Reddit 12%7 9% 18% 7% 25% 22% 4%
:%; LinkedIn 11% 10% 16% 6% 17% 17% 7%
= Pinterest 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%

o Messenger 49%7 46% 44% 53% 39% 59% 45%
47:.':_)9 WhatsApp 24% 21% 27% 21% 34% 34% 16%
% Discord 8% 9% 12% 5% 27% 12% 2%
= Autres 11% 10% 13% 9% 20% 13% 8%

Etude DGTL 2025 Q6. En moyenne, a quelle fréquence utilisez-vous les médias sociaux ou applications de messagerie suivants? Base : population canadienne 16+ (n=3 003).



Leger DGTL

Utilisation des plateformes

Facebook, encore fidele au poste

Méme si Facebook n'est plus la plateforme

préférée des plus jeunes générations, elle 3 O/

reste ancrée dans nos comportements et O

est souvent visitée par réflexe. Pour les plus des Canadiens utilisent Facebook

jeunes, 'usage est devenu plus utilitaire au moins une fois par jour.

Parmi les personnes ayant un compte Facebook

27% 40% 42%

Pour rechercher des personnes Pour vendre ou acheter Pour interagir avec le contenu

que divertissant.

ou des comptes

s £ | e

Etude DGTL 2025 Q6. En moyenne, a quelle fréquence utilisez-vous les médias sociaux ou applications de messagerie suivantes? Base : population canadienne 16+ (n=3003). 9
Q7FB. Que faites-vous le plus souvent sur Facebook?* Base : Canadiens qui ont un compte Facebook (n=2 537). *Le total peut dépasser 100%, car les répondants pouvaient classer jusqu’a trois choix.




Utilisation des plateformes

La (re)montée des plateformes basées sur le texte

Discussions sans filtre, outil de recherche rapide et efficace,

communautés niches aux intéréts communs; l'attrait de Reddit

est grandissant.

J'ai un compte sur les plateformes suivantes

Reddit

26%

Est-ce que Reddit serait la clé pour
rejoindre Uinsaisissable audience

masculine 16-24 ans? Deux fois plus /
d'hommes que de femmes ont un

compte Reddit.

Evolution sur les
trois dernieres années

20% 23% 26% "

2023 2024 2025

Threads
14%

L'année passée, nous avons évoqué la possibilité que Threads
ne soit qu'un buzz éphémere. Cette année, le taux d'adoption
est supérieur aux attentes! Ne soyez donc pas trop rapide a
écarter cette plateforme. Sivous avez une bonne communauté
préte a partager et a interagir avec votre marque, vous étes
peut-étre prét pour Threads.

Leger DGTL

Evolution sur les
deux derniéres années

11% 14% 1
S
2024 2025

Etude DGTL 2025

Q3. Avez-vous un compte sur les médias sociaux ou applications de messagerie suivants? Base : population canadienne 16+ (n=3 003).



Utilisation des plateformes Leger DGTL

YouTube la polyvalente

YouTube se distingue par sa capacité a répondre a divers objectifs marketing. Ony vient autant pour se divertir
que pour s'informer. Les vidéos courtes sont idéales pour capter Uattention rapidement, tandis que les vidéos
longues permettent de maintenir l'intérét et d'engager l'audience de fagon plus profonde.

Je visite YouTube principalement pour...

Parmi les personnes ayant un compte YouTube

Considération ou engagement

Ecouter de la musique Conversion
Visionner des vidéos pour me divertir
2 20% Visionner des vidéos
informatives ou

Visionner des YouTube Shorts explicatives

Visionner des vidéos de célébrités, 16% Visionner des
d’influenceurs critiques de produits,
des avis, etc.

Etude DGTL 2025 Q7YT. Que faites-vous le plus souvent sur YouTube?*. Base : Canadiens qui ont un compte YouTube (n=2 065) *Le total peut dépasser 100%, car les répondants pouvaient classer jusqu’a trois choix. 11



Utilisation des plateformes

Approfondir ses connaissances avec TikTok

Méme si le divertissement domine sur TikTok, l'apprentissage y est aussi important.
Les formats courts favorisent les microapprentissages, une formule d'apprentissage

via des contenus courts, relativement faciles a créer et a consommer.

Qu’est-ce qui se passe Malgré sa croissance (48% des Américains ont
avec le bannissement de
TikTok aux Etats-Unis?

maintenant un compte, contre 36% l'an
dernier), un bannissement total reste possible
en 2025. Dans un tel cas, est-ce qu'il est bon
d'assumer que plusieurs utilisateurs se

retourneraient vers Instagram ou YouTube?

Leger DGTL

Jutilise TikTok pour apprendre de nouvelles choses,
visionner des tutoriels (ex. cuisine, bricolage,
réparations)

Parmi les personnes ayant un compte TikTok

37%

45 ans +

30%

25-44 ans
Comme on l'a dit 'année passeée, les
tendances américaines sont souvent des 0
précurseurs ici: les Reels et YouTube Shorts 23 /0
pourraient exploser dans les prochains mois! 16-24 ans
Etude DGTL 2025 Q3. Avez-vous un compte sur les médias sociaux ou applications de messagerie suivants? Base: population américaine 16+ (n=1003). 12

Q7TT. Que faites-vous le plus souvent sur TikTok?* Base : Canadiens qui ont un compte TikTok (n=1 001). *Le total peut dépasser 100%, car les répondants pouvaient classer jusqu’a trois choix.



Utilisation des plateformes

Instagram, la rassembleuse

Instagram est la plateforme que les 16-24 ans choisiraienten
priorité s'ils ne pouvaient en garder qu'une seule, et elle se

distingue aussi chez les 25-44 ans.

Méme si d'autres plateformes peuvent offrir sensiblement les
mémes expériences, 'engagement et l'intérét que suscite
Instagram ne sont toujours pas égalés. Sivous ne pouvez investir
que dans une seule plateforme, ily a de fortes chances

gu’lnstagram soit votre meilleure option!

des Canadiens quiontun
compte Instagram visitent
la plateforme au moins une
fois parjour.

3%

Leger DGTL

J'utilise Instagram surtout pour...

Parmi les personnes ayant un compte Instagram

44% 39% 38%

Suivre ma famille Regarder des Stories Parcourir mon fil
et mes amis d’actualités
Regarder des Stories fait Les vidéos courtes sont sur toutes les l&vres en

partie du tOp 3 des activités ce moment, mais les Stories représentent une
énorme opportunité a saisir! Les Stories sont

inci 0
prmmpales pour 39% des excellentes pour engager avec vos abonnés
utilisateurs. existants, créer une connexion, obtenir de la

rétroaction.

Etude DGTL 2025 Q8. Sivous pouviez garder UN SEUL média social ou application de messagerie, ce serait...? Base : Canadiens qui ont un compte sur au moins un média social ou application de messagerie (n=2 926).
Q6. En moyenne, a quelle fréquence utilisez-vous les médias sociaux ou applications de messagerie suivants? Base : population canadienne 16+ (n=3 003).
Q7IG. Que faites-vous le plus souvent sur Instagram?* Base : Canadiens qui ont un compte Instagram (n=1968). *Le total peut dépasser 100%, car les répondants pouvaient classer jusqu’a trois choix.



Utilisation des plateformes

Leger DGTL
LinkedlIn - Connecter avec du contenu d’expertise, mais humain

La recherche d'emploi reste centrale sur LinkedIn, mais le contenu

d'expertise a un réel potentiel! Les utilisateurs s'y connectent pour

échanger, suivre des leaders d’opinion et s’informer. Mettez vos experts en O Cutilisent pour lire des
O articles et publications.
valeur : si vous étes une entreprise de transport, demandez a votre

conseiller en développement durable de partager comment vos opérations des Canadiens ayant un

réduisent les émissions de carbone ou son avis sur les derniéres compte Linkedin Uutilisent
surtout pour connecter
technologies « vertes ». Cela mettra vos employés en lumiére avec un avec de nouvelles

personnes, réseauter.
contenu plus humain et engageant, loin des annonces classiques.

Comment optimiser le taux de
participation de vos équipes lorsque vous
demandez du contenu?

Cutilisent pour suivre des

Donnez-leur un brief clair, de la flexibilité et du temps! .
entreprises et des leaders

Vous pourriez étre surpris du taux de participation et du
contenu créé!

d’opinion.

Etude DGTL 2025  Q7LD. Que faites-vous le plus souvent sur LinkedIn?* Base : Canadiens qui ont un compte LinkedIn (n=1437).
*e total peut dépasser 100%, car les répondants pouvaient classer jusqu’a trois choix.



Utilisation des plateformes

Qui fait quoi, ou?

Chaque plateforme répond
a des besoins spécifiques,
avec des fonctionnalités
phares qui attirent les
utilisateurs. Bien que
certaines tendances
générales se dégagent, des
différences notables
apparaissent dans les
comportements selon les

générations.

Activité significativement
plus réalisée par ce groupe
d’age

Activités les plus réalisées sur chaque média social par groupe d’age

Par les utilisateurs de chaque média social respectivement

£

Facebook

Instagram

o

Pinterest

o

YouTube

in)

LinkedIn

Leger DGTL

(J)

TikTok

45+ ans

Parcourir mon fil
d’actualité/passer le
temps/m’informer

Utiliser la messagerie
(Messenger)

Interagir avec du
contenu et participer
dans les groupes

Suivre mes amis et ma
famille

Regarder les stories des
comptes que je suis

Parcourir mon fil
d’actualité/passer le
temps/m’informer

Chercher des idées ou
inspirations

Planifier des projets

Parcourir mon fil
d’actualité/passer le
temps

Apprendre de nouvelles
choses, visionner un
tutoriel

Ecouter de la
musique/visionner des
clips de musique

Visionner des vidéos
pour me divertir

Regarder des offres
d’emploi/Postuler

Parcourir mon fil
d’actualité, passer le
temps

Lire des articles et des
publications

Visionner des vidéos
pour me divertir

Parcourir mon fil
d’actualité/passer le
temps

Apprendre de nouvelles
choses, visionner des
tutoriels

25-44 ans

Parcourir mon fil
d’actualité, passer le
temps, m’informer

Utiliser la messagerie
(Messenger)

Vendre ou acheter
(Facebook
Marketplace)

Regarder les stories des
comptes que je suis &
Parcourir mon fil
d’actualité/passer le
temps/m’informer

Suivre mes amis et ma
famille

Interagir avec du
contenu

Chercher des idées ou
inspirations

Planifier des projets

Réver, me fixer des buts

Ecouter de la musique,
visionner des clips de
musique

Visionner des vidéos
pour me divertir

Apprendre de nouvelles
choses/visionner un
tutoriel

Regarder des offres
d’emploi/Postuler

Connecter avec de
nouvelles
personnes/réseauter

Parcourir mon fil
d’actualité/passer le
temps

Visionner des vidéos
pour me divertir

Parcourir mon fil
d’actualité, passer le
temps

Apprendre de nouvelles
choses, visionner des
tutoriels

16-24 ans

Utiliser la messagerie
(Messenger)

Parcourir mon fil
d’actualité, passer le
temps, m’informer &

Vendre ou acheter
(Facebook
Marketplace)

Rechercher des
personnes ou des
profils

Parcourir mon fil
d’actualité/passer le
temps/m’informer

Envoyer des messages
directs

Suivre mes amis et ma
famille

Chercher des idées ou
inspirations

Créer et organiser des
tableaux

Réver, me fixer des buts

Visionner des vidéos
pour me divertir

Ecouter de la
musique/visionner des
clips de musique

Apprendre de nouvelles
choses, visionner un
tutoriel

Regarder des offres
d’emploi/Postuler

Connecter avec de
nouvelles
personnes/réseauter

Parcourir mon fil
d’actualité/passer le
temps

Visionner des vidéos
pour me divertir

Parcourir mon fil
d’actualité/passer le
temps

Interagir avec du
contenu, découvrir de
la musique

Etude DGTL 2025



Utilisation des plateformes

Comment optimiser
votre présence sur
chaque plateforme?

Identifier quelles plateformes votre
audience utilise pour se divertir,
s’informer et passer a 'action.

Choisissez vos plateformes en fonction de
ce parcours, puis adaptez votre contenu a
chaque canal pour répondre aux attentes

spécifiques de 'audience a chaque étape.

Leser DGTL

Fini le temps ou 'on publiait le méme contenu sur un
maximum de plateformes. Désormais, on choisit
soigneusement les plateformes et le contenu en
fonction de Uaudience et de ce qu'elle vient y faire.

Publier et engager comme une
personne, pas comme une marque.

Quand une personne publie sur les réseaux
sociaux, comment le fait-elle? En imitant la
maniére dont les individus utilisent les
réseaux sociaux, les marques peuvent créer
un contenu plus personnel, accessible et
engageant.

Vous voulez rejoindre la Gen Z7?
Faites-lui confiance.

Sivous avez la chance d’avoir un membre de la
Génération Z dans votre équipe, écoutez-le.
Méme sivous ne comprenez pas toujours le
contenu. Aprés tout, ils sont les mieux placés
pour savoir ce qui résonne avec eux (rédigé par
une milléniale qui doit Googler des tendances
bien plus souvent gu’elle ne voudrait
'admettre).

Etude DGTL 2025



INFLUENCEURS,
CREATEURS DE CONTENU ET
EMPLOYES AMBASSADEURS




Influenceurs, créateurs de contenu et employés ambassadeurs

Les & employes
deviennent les
ambassadeurs de
votre margue.

Les employés rejoignent les
influenceurs et les créateurs de
contenu pour promouvoir votre
marque. Parce qu'ils comprennent
mieux que quiconque les enjeux,
les valeurs et la vision de
Uentreprise, ils sont parfaitement
placés pour devenir des

ambassadeurs fiers et engageés.

Etude DGTL 2025



Influenceurs, créateurs de contenu et employés ambassadeurs

Les influenceurs et créateurs de contenu

En 2025, les influenceurs et créateurs de contenu restent une excellente stratégie
pour toucher des audiences qui seraient autrement hors de portée. Instagram et
YouTube sont les plateformes privilégiées par les Canadiens pour suivre ces

créateurs, et TikTok se démarque particulierement chez les 16-24 ans.

Je suis des influenceurs/créateurs Je trouve que le contenu publié par les
de contenu sur les médias sociaux influenceurs/créateurs de contenu est
crédible

Parmi les personnes qui suivent des influenceurs ou créateurs de
contenu

41% 1
319% S°% i £

P 63% v
| gy

2023 2024 2025 2024 7 0025

LeSer DGTL

Plateformes sur lesquelles je suis des
influenceurs/créateurs de contenu

Parmi les personnes qui suivent des influenceurs ou créateurs de contenu

2025 H F 16-24 25-44 45+
Instagram 62% 51% 70% 69% 66% 49%
YouTube 44% 57% 34% 55% 42% 38%
Facebook 28% 29% 28% 10% 30% 39%
TikTok 27% 24% 30% 40% 26% 20%

Etude DGTL 2025 Q10. Suivez-vous des influenceurs/créateurs de contenu sur les médias sociaux? Base : population canadienne 16+ (n= 3 003). Q14. Selon vous, le contenu publié par les influenceurs/créateurs de contenu sur les médias

sociaux est...? Base : Canadiens qui suivent des influenceurs/créateurs de contenu (n=1245). Q12. Sur quel(s) médias sociaux suivez-vous principalement des influenceurs/créateurs de contenu?* Base : Canadiens qui
suivent des influenceurs/créateurs de contenu (n=1245). *Le total peut dépasser 100%, car les répondants pouvaient choisir plusieurs réponses.



Influenceurs, créateurs de contenu et employés ambassadeurs

Osez la collaboration inattendue
Catégories d’influenceurs ou créateurs de contenu
suivis par les Canadiens qui en suivent

Sortez de votre industrie en créant des 2025 1624
collaborations qui s’alignent sur les intéréts 1 Cuisine et alimentation 49% 39%
de votre audience. Par exemple, une marque 5 Musique et divertissement 40% coo
de cuisine visant les hommes de 16-24 ans
pourrait collaborer avec des influenceurs en 3 S e Del 35% 23%
musigue ou divertissement pour capter leur 4 Education et développement personnel 30% 36%
attention différemment! 5  Beauté et maquillage 28% 32%
6 Mode et style 28% 34%
7 Voyages et aventures 27% 18%
8 Sport et entrainement 23% 27%
9  Technologie et gadgets 20% 21%
10 Jeuxvidéo et e-sport 18% 30%
11  Finance et investissement 17% 16%
12  Automobile et transport 13% 13%

25-44

49%

37%

40%

33%

30%

27%

29%

25%

19%

19%

20%

12%

45+

56%

37%

36%

19%

22%

25%

31%

18%

21%

6%

14%

15%

34%

44%

21%

31%

9%

16%

22%

30%

35%

30%

23%

25%

Leger DGTL

60%
37%
45%
28%
43%
37%
31%
18%
8%
8%
13%

4%

Etude DGTL 2025 Q12B. Quelle(s) catégorie(s) d'influenceurs ou créateurs de contenu suivez-vous le plus?* Base : Canadiens qui suivent des influenceurs/créateurs de contenu (n=1 245).

*Le total peut dépasser 100%, car les répondants pouvaient choisir plusieurs réponses.

20



Influenceurs, créateurs de contenu et employés ambassadeurs

Criteres pour suivre un influenceur ou un créateur de contenu

Méme si les criteres de suivi des influenceurs sont largement partagés entre les générations, certaines différences
se dessinent. En plus d'apprécier les influenceurs qui font du contenu drble, les 16-24 ans sont plus enclins a aimer
ceux qui font du contenu qui fait réver, ils cherchent a se projeter et a trouver des sources d'inspiration pour leurs
ambitions. De leur c6té, les 45 ans et plus privilégient des influenceurs qui font du contenu plus pragmatique, utile

pour améliorer leur quotidien ou répondre a des besoins immédiats.

3%

des 16-24 ans préferent
les influenceurs qui font
du contenu drble et
divertissant.

41%

des 45 ans et plus préferent
les influenceurs qui font du
contenu plus pragmatique
et utile.

Parmi les personnes qui suivent des influenceurs

Parmi les personnes qui suivent des influenceurs
ou créateurs de contenu

ou créateurs de contenu

Leser DGTL

Etude DGTL 2025 QINFL1. Qu’est-ce qui est le plus important pour vous lorsque vous choisissez de suivre un influenceur/créateur de contenu?* Base : Canadiens qui suivent des influenceurs/créateurs de contenu (n=1245).

*e total peut dépasser 100%, car les répondants pouvaient classer jusqu’a trois choix.

21



Influenceurs, créateurs de contenu et employés ambassadeurs

Votre prochain créateur pourrait déja faire partie de votre équipe o

Au Québec, 79% des répondants

Les Canadiens préferent entendre parler d’'une marque par un employé plutét que par un influenceur, préférent entendre parler d’une

mais cette préférence est moins marquée chez les 16-24 ans et nettement plus prononcée chez les 45 marque parles employes.

Ici, les liens de proximité et les relations
humaines sont valorisés. Les employés
pour les marques en 2025. incarnent cette proximité et sont pergus
comme des ambassadeurs authentiques et
crédibles, parfaitement en phase avec les
valeurs locales, renforgant la fierté pour les
entreprises... d’ici!

O Lorsqu'une marque fait appel a ses employés
O pour promouvoir ses produits ou services,
je vois ca comme étant...

des répondants préferent entendre 43% 45% 11%
parler de produits/services par un
employé vs un influenceur/créateur.

ans et plus. Quoi qu'il en soit, les employés ambassadeurs sont définitivement une stratégie a envisager

Positif Neutre Négatif

Leser DGTL

Etude DGTL 2025 QINFL3. Préférez-vous entendre parler des produits ou services d'une marque ou entreprise via des...? Base : population canadienne 16+ (n=3 003).
QINFL2B. Selon vous, lorsqu’une marque ou entreprise fait appel a ses employés pour promouvoir ses produits ou ses services, c’est...? Base : population canadienne 16+ (n=3 003).
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Influenceurs, créateurs de contenu et employés ambassadeurs

Comment augmenter
les chances de réussite
des collaborations avec
les créateurs?

Diversifier les types de collaborations.

Surprenez votre audience avec des influenceurs,
des créateurs, et méme des experts de niche
auxquels on ne s'attend pas forcément, mais qui
fonctionnent bien avec votre marque, votre
message, votre audience cible.

Leger DGTL

Les collaborations avec des créateurs peuvent étre extrémement
bénéfiques, mais elles demandent une approche réfléchie. Le
créateur ou l'influenceur qui semble de prime abord le plus
évident n'est peut-étre plus la meilleure solution.

Etre rigoureux dans le choix des
influenceurs.

Et dans la préparation du brief. Pour s'assurer
que le contenu et Uinfluenceur restent alignés
avec votre audience et vos valeurs. Une
collaboration qui semble décalée peut nuire a la
perception de la marque.

Miser sur le contenu généreé par les
employés (EGC).

Le EGC ne se limite plus a LinkedIn, il peut étre déployé
sur toutes les plateformes. Que ce soit pour le
recrutement, la notoriété ou la conversion, quide
mieux que vos employés pour parler de votre marque?

Le brief est tout aussi important que pour
un créateur ou un influenceur externe!

Etude DGTL 2025
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Les marques

Le

comme levier / 3
d'information et
d'éducation.

Leser DGTL

Méme si les gens ne vont pas sur les
réseaux sociaux avec lintention
premiere de suivre ou d’interagir avec
des marques, ils en suivent quand
méme! Et bien qu’ils préferent étre
divertis, il leur arrive aussi de
consulter les comptes des marques
pour s’informer. Si ce n'est pas une
belle opportunité pour vos marques,

on ne sait pas ce que c'est.

Etude DGTL 2025

25



Les marques

Ily a définitivement une place pour les marques
sur les réseaux sociaux

Cette année, plus de Canadiens suivent des marques sur les

réseaux sociaux. Les formats interactifs comme les Stories et

les Reels, les collaborations avec des influenceurs, l'attente 4 1 O/O
d'un service client instantané et l'adoption d'un ton plus
engageant au détriment du contenu purement publicitaire y des répondants suivent des

marques ou entreprises sur
les médias sociaux.

contribuent certainement.

Canadiens suivant des marques ou entreprises
sur les médias sociaux par tranche d’age

59% 59%

27%

16-24 ans 25-44 ans 45ans +

Leser DGTL

Evolution sur les trois derniéres
années

41%

37% 37%
_
2023 2024 2025

Etude DGTL 2025  Q15. Suivezvous des marques ou entreprises sur les médias sociaux? Base : population canadienne 16+ (n=3 003)
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Les marques

Instagram connecte les marques avec les Canadiens

Encore une fois, Instagram réunit les troupes. En plus d’étre la plateforme préférée de
plusieurs Canadiens, elle fait aussi partie du top 3 des plateformes préférées pour suivre
des marques. Bien joué, Instagram!

Je suis des marques sur les médias sociaux suivants

Parmi les personnes qui suivent des marques ou des entreprises

16-24 ans 25-44 ans
74%
66%
54%
28% 27%
21%
Instagram YouTube TikTok Instagram Facebook YouTube

45 ans +
71%
47%
Facebook Instagram

23%

YouTube

Leger DGTL

Etude DGTL 2025 Q16. Sur quel(s) médias sociaux suivez-vous des marques ou entreprises?* Base : Canadiens qui suivent des marques ou entreprises (n=1270).

*Le total peut dépasser 100%, car les répondants pouvaient choisir plusieurs réponses.
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Les marques

Leger DGTL

Site web et moteurs de recherche, points de départ pour s'informer sur une marque

Pour s'informer sur une marque (école, banque,
cosmeétique, voyage ou aliment), les Canadiens
privilégient généralement les mémes sources
principales : site web, moteur de recherche et
entourage.

Sites web

Moteurs de recherche

J

L'entourage, ou le bouche-a-oreille est
important, mais difficile a contréler
directement. Alors, comment s’en rapprocher
au maximum? Les marques peuvent mettre en
place des stratégies qui imitent les
dynamiques du bouche-a-oreille en créant des
contenus basés sur la recommandation, la
proximité et la confiance.

Entourage

.
Etude DGTL 2025 QMA_1-6. Typiquement, quelles sources consultez-vous (ou consulteriez-vous) pour vous informer sur un établissement scolaire (école, université, etc.)/une destination voyage ou touristique/une banque ou
institution financiére/une cause (environnementale, santé mentale, santé publique, etc.)/un produit ou une marque alimentaire/un produit ou une marque de beauté/cosmétiques?*.

Base : population canadienne 16+ (n=3 003). *Le total peut dépasser 100%, car les répondants pouvaient choisir plusieurs réponses.



Les marques

Les marques qui produisent du contenu dréle et
niché sont les chouchous des Canadiens

Autrefois inspirées de la publicité traditionnelle avec des messages

tres promotionnels, les marques doivent maintenant absolument se
tourner vers du contenu divertissant. Capter et retenir 'attention avec

humour et légereté : un jeu de mots bien pensé, un Meme bien

placé, un clin d’ceil a la culture populaire.

Obtenez des données
clés survos abonnés
grace a larecherche.

Contactez-nous pour en discuter

Le module Voix des abonnés de nos audits
vous permet de poserjusqu'a 10 questions
ciblées pour mieux comprendre les
préférences, attentes et intéréts de vos
abonnés.

/1%"

des répondants disent aimer
davantage les marques ou
produits qui font des publicités
drbles, divertissantes.

LEO, Le panel de Léger,
2024

récompenses
LEO

Leger DGTL

62%

des 16-24 disent aimer les pubs
adaptées a leurs intéréts et
passions.

Les Eleveurs de volailles du Québec,
Obi-Wan Ke-nugget, 2024

Etude DGTL 2025 Q22. Etes-vous en accord avec les énoncés suivants liés a la PUBLICITE sur le Web/les plateformes numériques?
Base : 'ensemble de la population Canadienne 16+ (n=3 003).
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Les marques

Comment eduquer,
informer et

Repenser votre fagon de
communiquer.

Faites de courtes phrases. Coupez
le superflu. Utilisez des expressions
familieres. Faites référence a des
moments ou situations auxquels
'audience peut s’identifier.

Vous étes une marque, vous avez des messages a
transmettre, des objectifs a atteindre, des quotas a
respecter. On comprend, nous aussi. Et les gens
n'‘ont rien contre ¢a per se. Ils ne veulent juste pas
avoir l'impression qu'on leur force la main.

Utiliser le divertissement
comme levier d’éducation.

Le divertissement peut étre un outil
puissant pour faire passer des
messages, éduquer, sensibiliser.
Privilégiez des contenus de
microapprentissages digestes et

attractifs: carrousels, sketchs vidéo,

écran vert, etc.

Jouer sur votre positionnement
pour renforcer votre identité.

Jouer sur votre positionnement pour
renforcer votre identité de marque. Si
vous étes une compagnie aérienne a
bas prix, et que c’est votre principal
élément différentiateur, assumez-le et
trouvez une fagon de Uutiliser comme
levier d’engagement.

Leger DGTL

Etude DGTL 2025
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LES
FORMAITS
PUBLICITAIRES



P émotions

Sans surprise, les vidéos courtes
dominent désormais le paysage.
Cependant, tous les formats,
lorsqu'ils sont congus pour
susciter des émotions et adoptent

un ton clair et humain, offrent une

réelle opportunité de capter

'attention de maniére percutante

et mémorable.




Leger DGTL

Les formats publicitaires

Visuel statique vs visuel animé

Les visuels animés sont intéressants pour capter l'attention et susciter de 'engagement
rapidement, surtout quand le message n’est pas particulicrement difficile a comprendre.
Les visuels statiques sont peut-étre une meilleure option pour transmettre une information

peut-étre plus difficile a comprendre, comme un fait ou un chiffre.
Les mots indiquent les réponses les plus fréquentes

quand on demandait aux répondants pourquoi c'est le
visuel qu'ils préféraient, ou encore les réponses qui se
démarquaient.

Je préfere le visuel...

Vivant Attrayant Facile a comprendre Simple Votre opinion vaut
plus que vous ne
le pensez!

. . 3 Jiacl

Interactif Attirant Epuré Direct £'-90’

=)
o o Accrocheur Facile d’identifier sl
l’annonceur '-°S°’

Leger

Animé Statique

Etude DGTL 2025 QCONT_A1. Voici deux exemples de publicités, qui pourraient se retrouver sur le Web. Laquelle préférez-vous? Base : population canadienne 16+ (n= 3 003). 33

QCONT_A2/QCONT_A3. Pourquoi préférez-vous la publicité ci-dessous?* Base : Canadiens ayant préféré la publicité animée (n= 1 836)/statique (n=1 167). *Question ouverte avec plusieurs réponses possibles.



Leser DGTL

Les formats publicitaires

Visuel graphique vs visuel style de vie

Les visuels graphiques sont parfaits pour des situations ou une information doit étre transmise de maniere claire et structurée, comme des
données, des faits, des offres ou des explications précises. En revanche, les visuels style de vie sont plus adaptés lorsqu’il s’agit de raconter
une histoire ou de créer une connexion émotionnelle avec le public. Ils permettent de rendre le message plus humain et authentique, ce qui

estidéal pour des campagnes centrées sur les expériences de vie ou les valeurs de la marque.
Les mots indiquent les réponses les plus fréquentes

quand on demandait aux répondants pourquoi c'est le
visuel qu'ils préféraient, ou encore les réponses qui se
4 démarquaient.

Je préfere le visuel...

Accrocheur Clair Of’fre mle}JX
démontrée

DEVENEZ
MEMBRE LEO

Offre mieux expliquée Contenu plus humain

' w — _.35%
Direct Attrayant : - ILme rejoint plus

Amassez des points échangeables
contre des cart adeaux!

Facile d’identifier
l’annonceur

Sympathique

Graphique Style de vie

Etude DGTL 2025 QCONT_B1. Voici deux exemples de publicités, qui pourraient se retrouver sur le Web. Laquelle préférez-vous? Base : population canadienne 16+ (n=3 003). 34
QCONT_B2/QCONT_B3. Pourquoi préférez-vous la publicité ci-dessous?* Base : Canadiens ayant préféré la publicité graphique (n= 1 970)/style de vie (n=1 033) *Question ouverte avec plusieurs réponses possibles.



Leser DGTL

Les formats publicitaires

Vidéo professionnelle vs vidéo de type UGC

Les GEN Z nous surprennent encore!

Alors gu’on s’attendait a ce que les 16-24 ans préferent le contenu UGC, ils sont plutot

Lavidéo professionnelle est parfaite pour ga rder une image de margue partagés, avec 50% d'entre eux qui penchent pour la vidéo professionnelle et 50% pour
o, . , . L, o UGC. C'est une génération avide de compréhension, avec un acces immense a
soignee, susciter des émotions fortes et renforcer la crédibilité. De son cote, Uinformation pour valider ses idées. Ce besoin d’approfondissement pourrait expliquer leur

. , L L .z intérét pour la vidéo professionnelle, plus structurée et détaillée.
en misant davantage sur l'authenticité et la proximité, la vidéo de type UGC P P P

(contenu généré par les utilisateurs) est intéressante lorsque ce sont les

bénéfices du produit qui sont les principaux vecteurs de conversion Les mots indiquentles réponses les plus fréquentes
P q P P . quand on demandait aux répondants pourquoi c'est le

visuel qu'ils préféraient, ou encore les réponses qui se

démarquaient.

Je préfere la vidéo...

Pl.us IIVI|§u3( Plus directe !El!e o il
professionnelle réalisée rejoint plus
Mieux - X Mieux
expliquée Crédible el expliquée
Réaliste Plus. Contenu_plus 3
authentique humain A
Professi L o De type UGC
Etude DGTL 2025 QCONT_C1. Voici deux exemples de publicités, qui pourraient se retrouver sur le Web. Laquelle préférez-vous? Base : population canadienne 16+ (n= 3 003). 35

QCONT_C2/QCONT_C3. Pourquoi préférez-vous la publicité ci-dessous?* Base : Canadiens ayant préféré la publicité professionnelle (n=1 727)/de type UGC (n= 1 276) *Question ouverte avec plusieurs réponses possibles.



Leser DGTL

Les formats publicitaires

Vidéo courte vs vidéo longue

Ceux qui préferent la vidéo courte (15 secondes) Uapprécient pour sa concision, idéale pour des plateformes comme Instagram ou TikTok,
ou l'audience scrolle rapidement. Ce format convient aux messages directs et faciles a comprendre, parfaits pour une communication
claire. Lavidéo longue (60 secondes), en revanche, est prisée pour sa capacité a détailler un produit ou service et a susciter une connexion

émotionnelle. Elle convient mieux aux publicités basées sur une histoire ou un contenu émotionnel.
Les mots indiquent les réponses les plus fréquentes

quand on demandait aux répondants pourquoi c'est le
visuel qu'ils préféraient, ou encore les réponses qui se
démarquaient.

Je préfere la vidéo...

Mieux

Directe Feeloe Concise Attrayante oA Touchante
comprendre détaillée
Précise Simple Meilleur scénario
s -y

Claire Unique

Courte

Etude DGTL 2025 QCONT_D1. Voici deux exemples de publicités, qui pourraient se retrouver sur le Web. Laquelle préférez-vous? Base : population canadienne 16+ (n= 3 003). 36
QCONT_D2/QCONT_D3. Pourquoi préférez-vous la publicité ci-dessous?* Base : Canadiens ayant préféré la publicité courte (n= 1 845)/longue (n=1 158) *Question ouverte avec plusieurs réponses possibles.



Les formats publicitaires

Créer une émotion pour une meilleure mémorabilité

Imaginez pouvoir analyser quels moments de votre vidéo ont suscité le
plus d’intérét. Le plus d’attention. Le plus d’émotions. On l’a fait avec
Cube Al. Et on a identifié 6 moments clés qui ont suscité un pic
d’émotions positives chez les répondants, et qu'on observe aussi dans
d'autres analyses Cube Al. A garder en téte lors de vos prochaines

campagnes vidéo!

CUBLE Al

Propulsé par I..eser

Vidoos0pjng

Note:

Ces 6 moments clés ont été tirés

de l'analyse de 4 publicités.
Pour les voir, écrivez-nous au
solutions@leger360.com

6 moments clés qui suscitent des émotions positives

1

S o1 M WN

Montrer un gros plan du produit.

Montrer un visage humain et changer souvent les plans.

Révéler un élément quelconque pour un effet de surprise.

Montrer le produit en action, comment on va Uutiliser
concrétement.

Montrer le logo (surtout sivotre marque jouit déja d'une bonne
réputation).

Montrer des visages souriants, des interactions entre humains.

Leger DGTL

Etude DGTL 2025
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Les formats publicitaires

CUBLE Al

Propulse par Leger

Cube Al utilise les données biométriques (expressions faciales,
mouvements oculaires et degrés d’attention) pour mesurer

Uefficacité de vos publicités vidéo et de celles de vos compétiteurs.

Ainsi, vous pouvez identifier :

- Les scénes captivantes

> L’impact émotionnel

> Les moments qui suscitent 'engagement Attention

Emotions positives

> Les éléments les plus performants

. N - Emotions neutres
- Les points a améliorer

Emotions négatives

Etude DGTL 2025



https://leger360.com/fr/advertising-testing/?utm_source=etudedgtl2025&utm_medium=rapport_fr

Les formats publicitaires

Comment choisir les

publicitaires?

Adapter le format au
message a faire passer.

Utilisez des visuels dynamiques pour capter
l'attention rapidement et des visuels statiques
pour communiquer une information claire et
concise.

C'est dit, le format publicitaire idéal n’existe pas.
Chaque format a ses forces, et tout dépend de ce
gue vous cherchez a accomplir. Chose certaineg, il

faut tester!

Varier les formats
pour maximiser 'impact.

Chaque format offre une fagon différente
d’engager votre audience et d’adapter votre
contenu a ses attentes. Une stratégie
multiformat permet de capter ['attention a
différents moments du parcours utilisateur.

Identifier
’émotion a susciter.

Cette émotion peut étre la joie, U'intérét, la
nostalgie, etc. Une fois cette émotion
déterminée, explorez comment la traduire a
travers différents formats.

Leger DGTL

Etude DGTL 2025
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SOURCES DE CONTENU,
INTELLIGENCE ARTIFICIELLE
ET COOKIES




confilance

D'un c6té, les utilisateurs
recherchent des expériences en
ligne a la fois personnalisées et
transparentes. Mais de 'autre, leur
confiance reste limitée, hésitant
parfois a partager certaines

données personnelles. Les

marques doivent trouver Uéquilibre

entre personnalisation et respect
de la confidentialité pour établir
des relations solides et durables
avec leurs audiences—une
prouesse digne des meilleurs

funambules!




Sources de contenu, intelligence artificielle et cookies Leger DGTL

Les réseaux sociaux, on les aime, mais ce n’est
pas la source en laquelle on a le plus confiance

Je fais totalement ou assez confiance aux sources de contenu suivantes

1. Radio traditionnelle 80%

peu de confiance, renforgant leur role de divertissement plutét
2. Journaux papier 790/0

Bien que largement utilisés, les médias sociaux bénéficient de

que de source d’information. A Uinverse, la radio et les

journaux papier jouissent d’une crédibilité quasiimmédiate. 0
Pour renforcer l'impact de leurs messages, les marques 3. Sites web de nouvelles 76 A)

auraient tout intérét a (ré)intégrer d’autres canaux de diffusion
4. Télévision 7 50/0

(en direct ou surdemande)

5. Journaux numériques 720/0
6. Balados (podcasts) 5 50/0

7. Médias sociaux 39%

dans leurs stratégies.

Etude DGTL 2025 QCONF. A quel point faites-vous confiance aux sources de contenus suivantes? Base : population canadienne 16+ (n=3 003).

42



Sources de contenu, intelligence artificielle et cookies

Acceptation des cookies et
partage des données

Malgré une méfiance envers le partage des
données personnelles, une majorité de
Canadiens acceptent les cookies, en tout ou
en partie, ce qui constitue une bonne nouvelle
pour les entreprises et margues utilisant ces

données pour leurs publicités!

30% des répondants
se disentouverts a
partager des infos
personnelles sur les
plateformes sica
améliore leur
expérience en ligne ou
siga leur permet
d’avoir des offres
personnalisées.

Leger DGTL

Etude DGTL 2025

QL25. Typiqguement, acceptez-vous l'utilisation des cookies? Base : population canadienne 16+ (n=3 003).
Q21. Etes-vous en accord avec les énoncés suivants liés aux plateformes numériques que vous visitez/consultez? Base : population canadienne 16+ (n=3003).
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Sources de contenu, intelligence artificielle et cookies

Lintelligence artificielle bien vue
et adoptée par les 16-44 ans

Les outils comme ChatGPT sont encore loin de supplanter les moteurs de 6 %

recherche comme premier réflexe pour chercher de l'information. Mais devant

l'adoption des outils d'lA par les plus jeunes générations, on reste avec deux des Canadiens utilisent les
moteurs de recherche au moins O
grandes questions : quel est 'avenir des publicités Google et comment le SEO 1 fois par semaine. O

impactera-t-il les réponses des outils d'IA?

Leser DGTL

des Canadiens utilisent les outils d’IA

0% \ 5%

des Canadiens voient Uutilisation de Uintelligence ‘

artificielle comme étant positive. des 16-24 ans consultent l'intelligence artificielle
comme premier réflexe avant les moteurs de

40% la voient de fagon négative et 20% ne se sont pas recherche pour trouver de l'information.

prononces.

au moins 1 fois par semaine.

ChatGPT

0" Examples

ting i simpe terms” -+
or e 10 yeer ois brtheyr
do | make an Hyp,
TTP request io o
vaserp”

% Capabilties

Etude DGTL 2025 QIA1. Pour trouver de information en ligne, mon premier réflexe est de consulter...? QIA2. A quelle fréquence utilisez-vous...?
QIA3. Globalement, la présence de Uintelligence artificielle est...? Base : population canadienne 16+ (n=3 003).
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Sources de contenu, intelligence artificielle et cookies

Comment maximiser
votre en
ligne?

Collaborer avec des médias numériques
crédibles.

Ou des experts pour donner plus de poids aux
messages sur les réseaux sociaux, tout en
profitant de la portée et de 'engagement uniques
que ces plateformes peuvent offrir.

La confiance, la transparence et la crédibilité sont des
enjeux constants dans le numérique. Les utilisateurs
acceptent les technologies qui personnalisent leur
expérience, a condition qu’elles soient utilisées de
maniere responsable et authentique.

Augmenter la portée du contenu
personnalisé avec la publicité.

Prévoir un budget média afin de pousser du
contenu hyperciblé adapté aux comportements
et intéréts spécifiques de chaque segment
d’audience.

Etre transparent sur 'utilisation des
cookies et des données personnelles.

Les utilisateurs acceptent plus facilement les
cookies s'ils comprennent comment leurs
données améliorent leur expérience.

Leger DGTL

Etude DGTL 2025
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ET LES AMERICAINS
DANS TOUT CA?



Apergu des Américains

5 grands constats
chez les Américains

Regle générale, les Américains sont
encore plus actifs, engagés et a 'aise sur

les médias sociaux que les Canadiens.

Quand on demande aux Canadiens qui
suivent des influenceurs ou des créateurs
de contenu quels sont les critéres de choix
des influenceurs, ceux-ci ont davantage
tendance a placer Authenticité et
transparence (39% vs 30% chez les
Ameéricains) et Contenu aligné avec mes
valeurs (35% vs 29% chez les Américains)
dans leur TOP 3.

Leger DGTL

La proportion d'Américains qui possede un compte sur les

Les Américains semblent °r
différentes plateformes est en hausse.

plus disposés a interagir sur
les réseaux sociaux.

77% 87% 7T 7106 77%7"
Par exemple, 28% des 0 64%"™
Ameéricains quiont un

compte TikTok ont répondu
qu'ils le visitent principalement

52%

pour interagir avec le contenu,
contre 22% au Canada.

Facebook YouTube Instagram

2024 m2025

suivent des influenceurs

. I <%
Reddit o 47%
des Américains voient 26% 33%
lintelligence artificielle de _ 23% ._//
iti Thread

fagon positive. reads 14%

Vi I 20%

L Twitch
v ) witc 13%

= ® Etats-Unis ~ Canada

@ -

L'adoption des plateformes émergentes Une plus grande
7 O/O est plus forte qu'au Canada. proportion d'Américains

Etude DGTL 2025 QINFL1. Qu’est-ce qui est le plus important pour vous lorsque vous choisissez de suivre un influenceur/créateur de contenu? Base : ceux qui suivent des influenceurs/créateurs de contenu (Américains=445/Canadiens=1 245), 47
Q7TT. Que faites-vous le plus souvent sur TikTok? Base : ceux qui ont un compte TikTok (Américains=436/Canadiens=1 001). *Le total peut dépasser 100%, car les répondants pouvaient classer jusqu’a trois choix. Q3. Avez-vous
un compte sur les médias sociaux ou applications de messagerie suivants? QIA3. Globalement, la présence de l'intelligence artificielle est...? Q10. Suivez-vous des influenceurs/créateurs de contenu sur les médias sociaux?

Base : population 16+ (Américains=1 001/Canadiens=3 003).



Résumé

Les 5 chapitres, en un clin d'ceil

1 Utilisation des plateformes

Leger DGTL

Une utilité distincte pour chaque groupe d’age.

2 Influenceurs et créateurs de contenu

2

Les employés deviennent les ambassadeurs de votre marque.

Les marques

"%
b

Le divertissement pour informer et éduquer.

s

Des résultats générés par les émotions.

Sources de contenu, intelligence

4 Les formats publicitaires
5 artificielle et cookies

P

R

Personnalisation et confiance, essentielles pour engager les utilisateurs.

2

=

Les Américains plus actifs, engagés et a 'aise sur les médias sociaux
(comparés aux Canadiens).

Etude DGTL 2025
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Nos solutions Leser DGTL
Léon, notre assistant IA

Bonjour, mon nom est Léon!

L'Etude DGTL 2025 .
propulsée par &

a analyser nos résultats de recherche.

l' I ! Pour en savoir plus sur mon fonctionnement,

consultez l'onglet App Details.

Plongeons dans I'Etude DGTL 2025!
Nouveau cette année : toutes les données de l'étude, Quelle est votre question?

incluant plusieurs qui ne sont pas présentées ici, seront
disponibles via un assistant IA compréhensible et facile a &
P P Ri.@ Votre message E
utiliser. Aucune donnée a chercher, aucun croisement a
faire. Entrez simplement votre requéte et Léon trouvera la

réponse pour vous.

Contactez-nous pour obtenir Léon, notre assistant IA

Etude DGTL 2025 o


mailto:solutions@leger360.com?subject=Assistant%20IA%20Étude%20DGTL

Nos solutions

Audit

Notre audit numérigue offre une vision
complete de votre présence en ligne,
couvrant contenu, médias publicitaires
et utilisation des plateformes.

Nous exploitons les insights de vos abonnés, vos audiences
cibles et vos compétiteurs pour proposer un plan d'action pour
aligner votre contenu et vos objectifs. Grace a notre module «
Voix de vos abonnés », basé sur des sondages directs aupres
de ceux-ci, vous obtenez des informations précises sur

lesquelles sont appuyées nos recommandations.

Contactez-nous pour en discuter @
Réalisé en collaboration avec les

experts de recherche chez Léger,
ce rapport révele les perspectives
uniques de votre audience sur les
réseaux sociaux.

Leger DGTL
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Leger DGTL

Pour citer cette étude

(]
Solirce : Etlde Léger DGTL 2025. Pour toute demande d'information,
Sondage mené du 5 au 17 ao(it 2024 auprées contactez-nous au info@legerdgtl.com

de 3003 Canadiens et 1 001 Américains.

Etude DGTL 2025
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