BONJOUR!

’I(]A G r STRATEGIE - PRODUCTION - #LaVieToast
v DEPLOIEMENT @AGRAVEL






N ETFL IX Jeunesse Catégories ¥

Animation »

(]

MIHECRAFY
NN WIS T2

—

"TOAST

STRATEGIE - PRODUCTION -
DEPLOIEMENT

Q Rechercher

OAamE
Shakers

ﬂ Quitter Jeunesse

#LaVieToast
@AGRAVEL



#LaVieToast

’I‘]AG r STRATEGIE - PRODUCTION -
\ DEPLOIEMENT



#LaVieToast
@AGRAVEL

evisue

vy

5
I
=
@
ko]
=
=t

A =
N
N

2
o
2
S
g
®

STRATEGIE - PRODUCTION -
DEPLOIEMENT

Le producteur tél

"TOAST
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Notre horaire;

L'économie de I'attention
Des objectifs aux KPI *
Comprendre le chemin *
Bien connaitre sa cible *
Rendre les gens heureux *
LaPresse+

Améliorer vos courriels
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Vous recevrez la
présentation.

7/
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Vos departements:

1. Direction
2. Ventes
3. Service-clientele
4. Créativité
5. Porte-parole
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L’économie de
I'attention
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L’économie L'é
del'attention de

"TOAST

L'économie de I'attention est une nouvelle branche des sciences
économiques et de gestion qui traite I'attention comme une
ressource rare en prenant appui sur les théories économiques
afin de problématiser « le fonctionnement de marchés dans
lesquels I'offre est abondante (et donc économiquement
dévalorisée) et la ressource rare devient le temps et I'attention
des consommateurs.

- Source: Wikipedia
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We don’t have 30 seconds to be interrupted,

BUT WE HAVE 30 MINUTES TO
HEAR A GREAT STORY.




L'ére du marketing
d’'interruption est
révolue.
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« Stop interrupting what
consumers are interested in
and start becoming what they
are interested in. »

- Craig David, ex-Chief Creative Officer, J. Walter Thompson
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The Declining Value of Brands (and the Rise of Customer Relationships)

PERCENTAGE OF ENTERPRISE VALUE

25% -

20 -

155~

10:=

ENTERPRISE VALUE

(Purchase price of acquired
business for 100% of shares,
plus interest-bearing debt
minus cash acquired)

CUSTOMER VALUE
(Gauge of the worth of
existing repeat customers
who are known in person)

BRAND VALUE

(Brands, trademarks, trade
names, product names, banners
and mastheads, publishing titles,
domains, and other similar items
owned by the acquired business)

L
2003

SOURCE MARKABLES
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LE PARENT
EST ROI
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LE PARENT
EST DEPASSE
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défi d’attention
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Branded Content (‘bran-dad kan-'tent) noun:

Content fully or partly funded by a Brand which promotes
the Brand's values and provides something of value to
audiences- often by entertaining, informing and/or
educating.

. It is a dynamic experience

2. The audience is in control

3. It compels rather than interupts

4, It feels like a natural extension of the brand
5. It organically supports brand growth

Source: Ipsos
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Informer Eduquer

Divertir
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Message

Distribution
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Comment allez-vous
aider quelqu’un?
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Des objectifs aux
indicateurs de
performance
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Objectifs d’affaires
24

KPQ
S

Indicateurs S.M.A.R.T.
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Key Performance
Indicators

The 75 measures every
manager needs to know

Berrusrd Marr

PEARSON

#LaVieToast
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Les types d’indicateurs de performance

1. Les KPI d'activité (ex. Chiffre d'affaires)

2.Les KPI financiers (ex. Postes de charges)

3.Les KPI de rentabilité (ex. Résultat net)

4. Les KPI de qualité percue (ex. Satisfaction des parents)

5. Les KPI de processus clés (Dans quoi devons-nous
exceller? Réduire les délais, etc.)

o.Les KPI d'apprentissage (Peut-on continuer a
s'améliorer?)
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1. Définissez les
objectifs d'affaires de
votre organisation.

Les objectifs qui s’étendront sur les 12-18 prochains
mois.... et pensez a vous!
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2. Transformez ces
objectifs en questions
liées aux
commuhnications.
Vos KPQ.

1-3 questions par objectif. Pas plus. .
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Combien avons-nous recu de demandes d’'information?
Quel est le taux de conversion en inscriptions a partir du site internet?
Combien nous colte chaque demande d’inscription?
Quel est notre retour sur l'investissement publicitaire?
Quelle est la proportion des demandes d’inscription hors-territoire?
Combien de parents utilisent le portail?
A quelle fréquence l'utilisent-ils? A quelle fréquence se connectent-ils?

Y a-t-il des groupes ou des groupes démographiques particuliers qui utilisent le portail plus ou moins
que les autres?

Quand l'utilisent-ils? (Y a-t-il des " heures de pointe " particuliéres pour l'utilisation, par exemple, ou y
a-t-il des activités réguliéres en dehors des heures normales d'ouverture?)

Comment y accédent-ils? (a partir de leur appareil mobile, de leur ordinateur de travail, etc.)
Quel contenu est le plus utile aux parents?
Combien de fois chaque page de le portail a-t-elle été consultée?

Est-il nécessaire de rendre les pages du site internet mobiles?
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3. Transformez ces
questions en
indicateurs S.M.A.R.T.
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5 SPECIFIQUE MESURABLE ATTEIGNABLE REALISTE TEMPOREL
Définir clairement Quatifier mon objectif afin Définir des moyens réalistes Tenir compte des différentes Préciser I'échéancier
CRITERES le résultat attendu. de déterminer si je |'ai atteint. pour atteindre mon objectif. contraintes (environnement, ou une date limite
ressources, etc.). pour |'atteinte de mon objectif.

o
&
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IMPORTANT:
Mesurez ce que vous
pouvez changer.
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Exemples d'objectifs
S.M.A.R.T.

1-3 questions par objectif. Pas plus.
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Nombre de visites et nombre de visiteurs par rapport
a la taille du public cible

Temps moyen passé par page

Taux de conversion

ROMI (Return on Marketing Investment)
CPA (CoUt par acquisition)

Nombre de visionnages et durée moyenne de
visionnage/drop-off des vidéos

#likes, #commentaires et #partages
Densité du réseau portail
Activité du portail

Espaces de travail ou groupes de travail actifs/utilisés
pour la collaboration

Contenu collaboratif créé/utilisé

Nombre de requétes par terme de recherche

"TOAST

Variété des termes de recherche

Requétes de recherche avec clics sur les résultats,
sans clics sur les résultats Performances moyennes
des utilisateurs de la recherche / temps de réponse
unique

Disponibilité (temps de disponibilité moins temps de
panne), nombre d’ incidents

Utilité - l'utilité du portail

Utilisabilité - comment les employés jugent-ils la
convivialité et I'expérience de |'utilisateur?

Taux d'ouverture des courriels

Taux de clic dans les courriels

Taux d'occupation de I'équipe

Niveau de satisfaction du travail livré
Niveau d'avancement d'un chantier interne

Délai de communication par canal
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3. Transformez ces
questions en objectifs
S.M.A.R.T.
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4. Intégrez ces
indicateurs S.M.A.R.T.
a votre plan.

Chaque initiative (idéalement) devrait contribuer a
I'atteinte d’un ou plusieurs objectifs.
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5. Soyez agiles... a tous
les trimestres.
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1 GOALS

4 DESIGN

5 DOING

STRATEGIE - PRODUCTION -
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2 PROBLEMS

3 DIAGNOSIS

PRINCIPLES

ONY ROBBINS
#1 NEW YORK TIMES BESTSELLER
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6. Célébrez!

.. avant de déplacer les goal posts.
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Entrons dans la
cadence.

Dashboards vs Scorecards
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Contacts v Conversations v Marketing Sales v Service v Automation - Reports -~ Q fo] A o biglytics.net -

SPEND $335.36 ROl 1,316%

IMPRESSIONS cLicKs CONTACTS © DEALS
0.8% 168 7.7% 13 23% 3
$2.00 each $25.80 each

Search Q
CAMPAIGN NAME ACCOUNT NAME TYPE IMPRESSIONS CcLIcKsS JOTAL, a
CONTACTS ¥
Big Data Ebook . . .
n @ Acthve Biglytics Ad Account Conversions 9,165 101 7
Big Data Webinar Campaign 2tips
)Y 991-823-5383 Search 13,070 67 6
® @ Active
& (B%F)
991-823-5383 Search 0 0 0
Capture automate screen 3 . .
n @ Acihe Biglytics Ad Account Lead generation 0 0 ]
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Sales Performance e

Date range: In the last 30 days

CONTACTS CREATED CONTACTS ASSIGNED CONTACTS WORKED NEW DEALS CREATED DEALS CLOSED WON

937 98 235 18 4

A 298.73% V¥ 10.09% A 3.99% A 157.15% No change

Help
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ATELIER A:
Les objectifs

Votre leader:
La/le directrice(teur)
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Comprendre le
chemin
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La vitesse a laquelle

DEPLOIEMENT

vous la faites
tourner.

La présence de
friction.

Sa grosseur.



Le public accorde globalement moins de
confiance aux entreprises :

81% des acheteurs font plus confiance aux
recommandations de leurs familles et de leurs
amis qu'aux conseils commerciaux des
entreprises, et 55% d'entre eux indiquent qu'ils
font moins confiance qu'auparavant aux
entreprises dont ils sont clients.
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Promoteyg
spadsoid

Customers
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Map the Real Journey

Understanding Evaluating Types Determining

the Problem of Solutions Criteria for Solution

Source: CEB analysis.
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Selecting
a Supplier
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SYMETRIA

Customer Journey Map/ User Personas ’
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. PARCOURS DE QUENTIN, jeune adulte, chasseur de challenges et d'images

Je recherche un séjour Je réserve un séjour Je prépare mon séjour Je profite de mon séjour Je suis de retour
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Outils pour
attirer

Publicités
Vidéos

Blogs

Réseaux sociaux

Stratégie de contenu

Outils pour
interagir

Flux de prospects

E-mail marketing

Gestion des leads
Chatbots conversationnels

Marketing automation
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Outils pour
fidéliser

Contenu intelligent

E-mail marketing

Boite de réception Conversations
Rapports d'attribution

Marketing automation
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GCABARIT DE PARCOURS-CLIENT

OBJECTIFS
DU CLIENT

POINTS DE
CONTACTET
REPONSE
EMOTIONNELLE

PENSEES DU
CLIENT

EXPERIENCE
GLOBALE
DU CLIENT

IDEES
D'AMELIORATION
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ATELIER B:
Le parcours-client

Votre leader:
La/le directrice(teur) des ventes
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Bien connaitre sa
cible
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LA CLE:
L’ECOUTE ET
L’EMPATHIE
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Design thinking
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THE DESIGN THINKING PROCESS

BUSINESS

MODEL

INSPIRATION S IDEATION e IMPLEMENTATION
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Benoit Giguére Vice-président création et contenu, BrandBourg | Marketing et design | Capitale de marques biguere@brandbourg.com
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Tl carcass.
/A 1200 pound, Yield Grade 2 steer yields
.. . 502 pounds of retall cuts from a 750 pound
carcass.
- R

A 1200 pound, Yield Grade 3 steer yields
435 pounds of retail cuts from a 750 pound
carcass.

Of the retail cuts, on a carcass weight
basis:

& Grilor Broil
31% are steaks

¥
&

3 s i in Marinate & GrilorBrol W Stew S1% are roasts
American Angus { L2 - = skt = Braise 38% is ground beef and stew meat
3201 Fredenick Ave., St. Joseph, MO 84506 x Stir-Fry ®  Pot Roast

(816) 383-5100 * www.angus.org 1 phe a hods of The Beef Checkofl
010

BRANDBOURG


mailto:biguere@brandbourg.com
mailto:e@brandbourg.com

Benoit Giguére Vice-président création et contenu, BrandBourg | Marketing et design | Capitale de marques biguere@brandbourg.com

BRANDBOURG

PLATE 18

THE POUCH, OR RUMEN " REMOVED TO
SHOW OTHER DIGESTIVE ORGANS LYING
UNDER IT (ITS POSITION BEING INDI
CATED BY. DOTTED LINES)

INTERNAL ORGANS OF COW

London: Virtue & Co, Limté.
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OCEAN and the Big Five

We use the established scientific OCEAN scale of personality traits to understand what people care
about, why they behave the way they do, and what really drives their decision making.

OOEO®W

OPENNESS CONSCIENTIOUSNESS EXTRAVERSION AGREEABLENESS
Do they enjoy Do they prefer Do they like spending Do they put people’s
new experiences? plans and order? time with others? needs before theirs?

STRATEGIE - PRODUCTION -
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NEUROTICISM
Do they tend

to worry a lot?
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Answer

Je respecte un horaire.

1:1.76%

2:463%

3:13.55%

5:43.09%

4:36.96%

Count Percent 20% 20%
106 1.76% |
279 463w | A
816 1355% | I
2226 sc.0cv | [N
2595 4300 | I
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6,8 personnes
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Utilisateur

Concept de parties
prenantes

\
e®®00 00,

Régulateur

Spécificateurs)

/-[Promoteurs)

Influenceurs)

\{Détracteu rs)

rl(lm‘ r STRATEGIE - PRODUCTION -
N DEPLOIEMENT

#LaVieToast
@AGRAVEL



Designed for: Designed by. Date: Version.

Empathy Map Canvas

WHO are we empathizing with? GOAL What do they need to DO?
Who is the person we want to understand? What do they need to do differently?

What is the situation they are in? What job(s) do they want or need to get done?
What is their role in the situation? What decision(s) do they need to make?

How will we know they were successful?

What do they THINK and FEEL?

PAINS GAINS
What are their fears, What are their wants,
frustrations, and anxieties? needs, hopes and dreams? What do they SEE?

What do they see in the marketplace?
What do they see in their immediate environment?
What do they see others saying and doing?

What are they watching and reading?

What do they HEAR?

What are they hearing others say?
What are they hearing from friends?
What are they hearing from colleagues?
What are [ﬁ?y hearmg second-hand?

What do they SAY?

What have we heard them say?

What can we imagine them saying?
What other thoughts and feelings might motivate their behavior?

What do they DO?
What do they do today?

What behavior have we observed?
What can we imagine them doing?

Last updated on 16 July 2017. Download a copy of thi t http:/, [empat P © 2017 Dave Gray, xplane.com
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https://blog.strategyzer.com/posts/2016/1/11/best-practices-how-to-use-the-culture-map

The Value Proposition Canvas

Value Proposition

Gain Creators

Products m

& Services

e

Customer Segment

Pain Relievers

®

COPYRIGHT: Strategyzer AG
The makers of Business Model Generation and Strategyzer
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Job(s)
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(®Strategyzer

strategyzer.com

How to create products and
services customers want.
Get started with. K

Value s
Proposition-v,'.-f:|
Design Y e
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I’'m really excited to be
joining you at Millicom.

’IOA G r STRATEGIE - PRODUCTION - #LaVieToast
v DEPLOIEMENT @AGRAVEL


https://handhcomms.co.uk/case_studies/millicom/

©Strategyzer®

Projects
Training
Resources
Blog

MORE

Support
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Alexandre Gravel

E' Logout
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Resources

Canvases Testing Business Model Support  Value Proposition Support ~ Other

Canvases & Main Tools

The Business Model Canvas

The Business Model Canvas, is a strategic
management and entrepreneurial tool. It allows you to
describe, design, challenge, invent, and pivot your
business model.

|
~] [&

STRATEGIE - PRODUCTION -
DEPLOIEMENT

The Value Proposition Canvas

The Value Proposition Canvas makes explicit how you
are creating value for your customers. It helps you to
design products and services your customers want.

#LaVieToast
@AGRAVEL



Based on
parenting styles

Kamik’s target audience includes mothers of
children from many age groups. Thus, we have
segmented them according to their parenting
style and what they can learn to further
develop her relationship with Kamik.
Segmenting their parenting style as well as their
children’s age can be a powerful tool for
building loyalty.

These assumptions can be validated by
guantitative and qualitative research to later
segment the database, fine-tuned with surveys,
A/B testing, quizzes, contests, etc.

-
. -
L 7
«

Free-range
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Sarah
Performing
mom

Sarah collects successes
in her life. So she stays at
her best.

4 parenting

development elements:
She wants to find her
authentic self and hopes
that things can happen
without her being in
control or IN the action.

There are no WINNERS or LOSERS

Her identity is based on her
achievements and successes.

YOURSELF is enough

She's strong and can take on a
LOT. Her agenda is filled. Project
after project, there is no time
left for the present moment.

Remain AUTHENTIC in her
relationships

She's built her self-image on her
achievements, she feels great at
all time. Yet a little vulnerability
goes a long way.

Let go of GOALS, focus on legacy
She's goal-oriented and
trustworthy: she can create a
strong lifelong project for her
legacy. ¢



Judy
Helicopter
aglelag

Judy is a true
perfectionist in both her
professional and parent
life. So she stays close
and in control. And

sometimes, she explodes.

4 parenting
development elements:
She wants to work on her
patience and put
perfection in
perspective.

Keep PERFECTIONISM in proportion

She aims for ideal in everything,
applies rigour and high
standards. She doesn'’t stop
until it's done.

Develop your IDENTITY

She is trendy and wants to be a
respectable person not just an
excellent mother.

Avoid ANGER by simplifying

She keeps her smile even when
she's angry inside. She wants
everything to remain perfect.

Build your legacy with PATIENCE

Focusing on others and its
impact will teach her patience.

¢



YETERE
Free-range
mom

She's analytical and
needs to understand. She
takes time to reflect
deeply and then,
unknowingly remains
uninvolved. She can be
annoyed by noise and
intrusion...

4 parenting
development elements:
She wants to learn to
open up freely, focus on
charitable actions and
accept that her
knowledge is sufficient.

N NN

Transform self-preservation into
DEVOTION

She oftens stays in her head to
reflect and never bothers
anyone with her problems.

Let go of OPTIMIZATION and
focus on MINIMALISM

Loves to analyze and with a
strong focus and desire to learn,
she can miss on the action.

Your KNOWLEDGE is enough

She values information and
always wants more.

Favour AUTONOMY, not isolation

She has no problem spending
time alone with her thoughts,
undisturbed by emotions or
others. ¢
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ATELIER C:
Les personas

Votre leader:
La/le Directrice(teur)
service-clientele
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Rendre les gens
heureux
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@ GOV.UK

UK bank holidays

‘The next bank holiday in England and Wales is

25 December

Christmas Day

B AddbankholdaysforEncland and Wales toyour
calendar (CS. 10KB)

Upcoming bank holidays in England and Wales

Past bank holidays in England and Wales

Pensez a votre audience,
a ses besoins.

Related content

#LaVieToast gravel@gotoast.ca



LaPresse+ et les
Portes d’'entrées



La Presse+ : le média comme une marque

iPad = o1:15 21 %

= LA PRESSE+ ACTUALITES (& Ow: @ ﬁ]

AFRIQUE DU SUD

UN PROCES MEDIATISE

OSCARET REEVA

LA SCENE DU CRIME

COUPABLE ?
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BRANDBOURG Intéréts et relation avec la marque
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Le 2 octobre, le quotidien New York Times a publié une grande enquéte sur les
revenus du président Donal Trump et la fagon dont il s’est rendu aussi riche. Un
dossier de 15 000 mots. Mais leur stratégie était particulierement efficace et
novatrice.

The New HorkTimes il

Trump Engaged in Suspect Tax Schemes
as He Reaped Riches From His Father

14 218 mots 2 500 mots Newsletter Interactive/video
1:15 heure de temps de lecture 12 minutes de temps de lecture 5 minutes de temps de lecture Besoin de |'utilisateur
NEWS —
Q= = [ @

BRANDBOURG
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DEGA23MOS  DE2ANSAI9ANS ~ 20ANSA49ANS | SOANSAGAANS | 65ANSETPLUS

34% 6,5% 15% 32% 64%

*{;j . UNE RATOUREUSE
DIFFICILE A CERNER

DL

EFFICACITE DU VACCIN

371

«Plus on en sait sur la

A arippe. plus on réalise
quil sagit dune maladie
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LEDEVOIR

(2] = oevor

Le Devoir @
@ledevoir
Accueil
Publications

Wb Aimé v 3\ Déjaabonné(e) v A Partager
Instagram = Bl o) Sl pactan

Twitter

Photos

Vidéos

Photos

A propos
Communauté
Infos et publicités
Evénements
Articles

tps/ v facebook.com/pagesistoryreader|?page.story.

Deux ex d«Occupation doubles chez
Qs

Desnfluenceurs invits 3 bord de Fautobus s
vacant par les fournalistes.

LaCAQ promet 2,6 milliards pour Fest de Montréal

terrans sont au programime.

BRANDBOURG

APROPOS LE DEVOIR

Le Devoir

Le Devoir est un média d'information
indépendant, sur mobile, papier, tablette

b 1l 2 815 fond

®v

Le coup de crayon du 7 septembre

Attendre Fleurette, ou un
accouchement a la maison

Josce

CHROMGUE +Cétait Kaboul en sacrament.»

Feoles vétustes. on mal A mon

il Vidaatron =

<

D Le courrier
électoral
Ce qu'l vous faut pour comprendre-
o capare utsm s

our apres jour.

5 SEPTEMBRE | JOUR 15

Bonsoirl Aujourdui, e ton a pris
quelques décibels: Francois Legault a
associé directement immigration et
identité québécoise, tandis que le Part
libéral et le Parli québécois se sont
accrochés sur lagriculture. Quant
Aurélie Lanctdt, elle revient sur le ton.
du débat sur la santé dhier.

Ecrt par Geneviave Tremblay

Francois Legault
inqu’ue !' dentité

Dans la course-poursuite de Ia
campagne électorale, nos.
journalistes sont au premier plan,
mais aussi nos photographes. Ce.
portrait bu
Frangols Lisée, un brin dherbe &
Ia bouche, a été saisi en quelques.
minutes dans un champ de Saint-
Charles-sur-Richelieu, prés du
chemin des Patriotes, un peu
‘aprés que le chef péquiste a
présenté sa vision de I'agriculture
aux bureaux de Union des

H
H

Voila ce que cotterat, & terme (en
2030), le «Grand Montréal Express.
Non, ceci n'est pas un nouveau film de
Wes Anderson, mais bien le nom de
Ieambitiewx» (disons méme plus: trés
ambitieux) plan de mobilté présente par
Québe:
autres folies douces, cele-
la Caisse de dépdt et placement, pour 6
millards, du Réseau express
métropolitain (REM) — un projet que
rejetait pourtant le part, et plutét
vivement, Ian dernier. «Le transport
collecti, Ga reléve d'une responsabilité
collective, a fait valoir Manon Massé. Et
clest pour ga qu'on va le ramener dans
le giron public comme les métros et les
autobus.» Aussi dans la mire des

Entre
le rachat &

Videawon

L

Je dirais que fort certainement,
grace & sa stature, gréce a la
femme qu'elle était, elle a réussi
a faire un premier trou dans le
plafond de verre.

— MANON MASSE, GO-PORTEPAROLE OE

QUEBEC SOLIDAIRE

Intelligence, aplomb,
convictions, Lise Payette a
changé nos vies de
téléspectateurs, donné des
droits aux consommateurs, tracé
Ia voie pour des générations de
femmes en quéte de liberté et
<éqalité, Chapeay, Madame,

Hier, les aspiantes au poste de ministre
de la Santé des quatre principaux parts
ont croisé le fer lors d'un débat organisé
par la FIQ. Déja, il est intéressant de
noter le changement de ton et le
changement dans les préoccupations &
Tordre du jour induits par ces quatre
femmes, si diff8rentes solent leurs
visions respectives pour le réseau de la
sants. Enfin, on & mis de cOté les
structures pour parler des humains, des
ravailleurs, qui tentent de sauver les
meubles.

RS

il Videation

ICHER TOUT LEMESSAGE

met une pression inoue sur le
personnel. Ainsi, 1l faut certes
s'engager & réduire la charge de travail
des infirmisres, i faut aussi envisager
de revenir sur les mauvaises réformes
structurelles mises en ceuvre par le
ministre Barrette. Voila ce qui
consiituerait du réel courage politique.

sur ta campagno

Pour suivre notre couverture
de s campagne, cest par ici.

EN »

Répandre Transtéte
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Le média américain a
adapté son article de 14
218 mots en de
nombreuses versions,
afin de toucher le plus
grand nombre de gens
possible.

Le 2 octobre, le quotidien New York Times a
publié une enquéte majeure sur les revenus

Benoit Giguére Vice-président création et contenu, BrandBourg | Marketing et design | Capitale de marques biguere@brandbourg.com

il Videotron =
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Le 2 octobre, le quotidien New York Times a
publié une enquéte majeure sur les revenus
du président américain Donald Trump et la
facon dont il s'est rendu aussi riche,
notamment en faisant appel a certaines
pratiques d'évasion fiscale.

Un dossier de 14 218 mots. Vous avez bien lu,
presque 15 000 mots! Et tout marketeur de
contenu peut tirer de bonnes legons d'une telle
approche de distribution et d'amplification de
ce coup de canon.

«C'est un des plus longs reportages parmi
ceux publiés dans les pages d'information du
Times, un des plus longs reportages d'enquéte
que nous ayons publiés tout simplement», a
déclaré Paul Fishleder, qui a coordonné la
rédaction et qui est le responsable du service
des enquétes politiques au Times.

Lire le texte complet (3 min)

Videotron = < 66 % |

<

Re-bonjour,

En espérant que vous passez une superbe
journée!

Je voulais faire un suivi rapide et informel pour
savoir ce que vous avez pensé du e-book. Avez-
vous eu la chance de le lire en entier?

Qu'en avez-vous pensé? J'aimerais beaucoup
vous entendre sur ces régles du marketing de
contenu que nous vous avons partagé.

Ce serait génial si vous pouviez répondre a
notre trés, trés court sondage:

J'ai 2

minutes

Merci & I'avance pour votre temps et bonnes
journées!

Alexandre
Producteur et associé-fondateur
Toast Studio / gotoast.ca

BRANDBOURG
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Améliorer la
performance de vos
courriels
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OPEN AND IGNORED RATES BY NUMBER OF RECIPIENTS

@ Avg of Ignore Rate @ Avg of Open Rate @ Sum of Sent

80%

60%

40%

20%

0%

<1K

1K-5K

5K-10K

10K-15K 15K-20K 20K-25K 25K-30K 30K-50K

STRATEGIE - PRODUCTION -
DEPLOIEMENT

50K+

PoliteMail~

for Outlook Email Intelligence
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CLICKS AND OPENS BY HOURS AFTER SEND

@Sum of Clicks @ Sum of Opens

100M

Email goes flat faster than an open bottle of soda on a summer day. Employees

who respond do so quickly. The likelihood they'll look at the message later,

however, diminishes by the hour, whatever their good intentions or your fervent

wishes.

60M

The majority of email interactions occur the day you fire off a message. In fact, 80
percent of all interactions will occur within the first 3.5 hours. Of those, 80 percent

occur within the first hour and a half.

4 hrs 16 hrs 48 hrs 72 hrs

PoliteMail

for Outlook Email Intelligence
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OPEN RATE BY NUMBER OF WORDS IN SUBJECT LINE

® Avg of Open Rate ®Avg of Ignore Rate ®Sum of Sent

OPEN AND IGNORED RATES BY SENDER TYPE

®Avg of Ignore Rate ® Avg of Open Rate

Average 71.4%

3%
2%
%
70%
69%
68%
67%
66%
65%

<5 2:5

) - - -
-10%

"TOAST

Person
-8 1%

Mallbox
—'IU 54%

OPEN AND IGNORE RATE BY TIME OF DAY SENT

@ Avg Open Rate @ Avg Ignore Rate @ Count of Sent

S3=11

4:9-1

n-

Before Work Afternoon

Moming

STRATEGIE - PRODUCTION -
DEPLOIEMENT

Self

-9.62%

After Work After Hours

PoliteMail~

for Outlook Email Intelligence
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Click Rate by Number of Links Sent Click Rate by Message Length
® Avg of Click Rate ® Avg of Effective Rate ®Sum of Sent ® Average of Click Rate ® Sum of Links Sent

0,
20% 16%

18%

12%
16%

14% 8%
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10%

8% 0%
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DIGITAL GOAL

AUDIENCES

AUDIENCE
MOTIVATIONS

BRAND
PURPOSE

BRAND
ATTRIBUTES

CONTENT
PILLARS

Strengthen reputation and brand equity in Canada

Generate advocates with new and engaged audiences

Enthusiasts & students (50%)
25-34 years old men

Product enthusiasts
value success and social status, challenge,
innovation and tech, brands, personal connections
and environmental awareness.
Students are very similar to employees in their motivations,
but, like enthusiasts, need to be reached by external channels.

Small investors (35%)

50+ years old men

Investors believing
in the brand,
innovation, tech and
its evolution.

Loyal employees (50%)
40-50 years old men

Rational and techy, eager to learn
and want to be recognized
as specialists. Detached, seek
challenges and values brand.

WE ARE CHANGING THE WAY PEOPLE MOVE AROUND EVERY DAY.

Proud and bold Leader, high-achiever

and performer

Push
knowledge
boundaries

Build Lift
success passions
& status for tech

Support local
and efficient
consciousness

Pragmatic, geek
and smart

Seek
challenges and
achievements

Creative, innovative
and forward-thinking

Connect
with the
world

Love a
craftsmen's
brand




BRAND
PURPOSE

CONTENT
PILLARS

CONTENT
TOPICS

Build
success
& status

Luxury products

Success hews
and stories

Our internal
success culture

Our vision

Leadership in
industry

Addressing
complaints

WE ARE CHANGING THE WAY PEOPLE MOVE AROUND EVERY DAY.

Lift
passions

for tech &
knowledge

Current
technologies

Product
mechanics

Efficiency and
safety tech

Support local
and efficient
consciousness

Environmental
impact

Environmental
Innovations

Our
sustainability

Seek
challenges and

achievements

Future and
innovation

Global trends
and market
needs

Our growth :
future roadmap
and projects

Competition
and inspiration

Love a
craftsmen's
brand

Our history and
products

Local clients

Impact on
economy

Addressing
ethics and
senior
management
perception

Connect
with the
world

Connectivity
through transit

Our social
implications

Projects/clients
around the world

Our purpose



Success Stories

d Show models of success

Q Spotlight the role played by specific
individuals and businesses in
achieving such successes

[ Tell stories about how us and our
partner companies were precursors in
the field

[ Valorize individual contributions from
all levels of the company when
relevant

[d Success stories, narratives

Q Express pride in accomplishments

 Display the luxury one can find in our
products

Examples inspired by the JAM report :

Luxury products:
e Showcase aviation luxury products and experience

Success news and stories:

e Our contracts' news

e Economics of the our industry

e Past and current success stories

Our internal success culture:

e Recognize high achiever employees and managers

e Social benefits and programs

e Employee development successes

e Different professions

e Successful profiles : Life at the assembly line or plant, stories about staff
(Achievers)

Our vision:

e Towards success and breakthroughs

e Impact of decisions on successes

e Underline key differentiators

Leadership in industry

e Show them the leadership side of us in the industry.

e Shift from tactical to purpose and goal oriented: what is the long-term value
proposition story?

e Focusing on uniqueness and hope, the entrepreneurial nature.

Addressing complaints :
e News about our deceleration 1135



Crafjcmen’s
Stories

Q Draw on our history (founding myths)
and of our partner companies

[ Spotlight the fact that us and our
partner companies are local
businesses that made it to the top

 Show how they contribute to the
economy, both locally and on the
provincial level

O Highlight any aspect that speaks to
craftsmanship

Examples inspired by the JAM report :

Our history and products:

e How far we've come

e Made in Canada: video, assembling, new products made in
Quebec, Delays, New products from A to Z, craftsmanship from
here

e Make them fall in love with the brand again : Our vision, values,

brand attributes
e Innovation stories throughout history

e Working in the industry (local: Day-to-day work in our industry
e Engineer biography and career - local

Local clients :
e See our products implemented

e Clients testimonials
e Users testimonials

Our impact on economy:
e Provincial stories
e | ocal stories

Addressing ethics and senior management perception:
e Senior management news and remuneration

e Truth and ethics in our organization

114%ss



2018-10-30

2018-10-29

2018-10-28

2018-10-28

2018-10-27

"TOAST

mardi

lundi

dimanche

dimanche

samedi

10:00

12:00

20:00

10:00

13:00

cou,
SO,

a5 &
ApoW

Pilier

Vin

Spiritueux

Vin

Vin

Cocktails

Tactiques

Informationnel

Produits vedettes

Conversationnels

Articles externes

Suggestion cocktail

STRATEGIE - PRODUCTION -

DEPLOIEMENT

4

Initiative

Edition limitée

Lien partenaire

v

v

v

v

Créatif

Photo - Stock/externe

Photo - Shooting original

Photo - Montage

Photo - Stock/externe

Vidéo - Stock/externe

#LaVieToast
@AGRAVEL



de conception

Destination:
hébergement /
restauration

Destination: Destination: Considérations

N en: S . Vet . o = Expérience en vol
a faire / a voir considérations pratiques financieres

Produits
aériens
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ATELIER D:
Les contenus

Votre leader:
La/le Créative(tif)
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Stratégie et plateformes,
une gestion des objectifs
et des priorités

Atelier du 7 mai 2019
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Objectif d’affaires KPQ (La/les questions) KPI (Indicateur(s) de performance)
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GCABARIT DE PARCOURS-CLIENT

OBJECTIFS
DU CLIENT

POINTS DE
CONTACTET
REPONSE
EMOTIONNELLE

PENSEES DU
CLIENT

EXPERIENCE
GLOBALE
DU CLIENT

IDEES
D'AMELIORATION
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d Attentes du client d
« Job to be done »
Role du
& .. client &
Problemes EE
rencontres
P P par le client P

« Irritants »
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