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g eMarketer

Growth of Average Time Spent per Day with Major
Media by Adults in Canada, 2012-2018

% change

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Digital 16.1% 14.7% 11.4% 9.1% | 6.3% 4.4% 3.2%
—Mobile (nonvoice)  93.0% 52.7% 28.7% 19.8% [12.7% B8.5% 6.1%
—Desktop/laptop*  -2.0%  -2.9% -1.3% -1.1% -1.0% -1.0% -1.0%
TV** 0.9% -14% -1.5% -1.6% -1.8% -1.9% -1.8%
Radio** “1.0% -2.0% -3.3% -2.9% -2.8% -3.1% -3.2%
Print** -6.3% -6.8% -8.6% -7.2% -5.7% -6.0% -4.8%
—Newspapers -5.9% -6.4% -8.4% -6.3% -5.0% -5.7% -4.7%
—Magazines 7.4% -8.1% -9.5% -10.1% -8.4% -7.4% -5.3%
Total 3.8% 3.5% 25% 22% 1.3% 0.5% 0.2%

Note: ages 18+, time spent with each medium includes all time spent with
that medium, regardiess of multitasking; for example, 1 hour of

multitasking on desktop/laptop while watching 1 d 8
TV and 1 hour for desktop/laptop; *includes all internet activities on
desktop and laptop computers; **excludes digital

Source: eMarketer, AE-I' 2076

208153

TV is counted as 1 hour for

www eMarketer.com

LE NUMERIQUE EST
LE MEDIA POUR
LEQUEL LE TEMPS
D'ATTENTION
ESPERE EST LE PLUS
EN GROISSANGE AU
CANADA




14,62

NOMBRE MOYEN D'HEURES
PASSEES SUR UN
APPAREIL MOBILE PAR
MOIS GHEZ LES ADULTES
GCANADIENS EN 2016

https://www.emarketer.com/Article/Mobile-Drives-Growth-Time-Spent-with-Media-Canada/1014003
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http://store.mintel.com/grocery-retailing-canada-february-2015
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E“PERIENGE EN lIGNE Icl Financial Post, 2014
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L'INFLUENCE DU NUMERIQUE SUR LES FAITS

Oxford Dictionaries

WORD
OF THE YEAR

” post=truth

« [...] qui fait référence a des circonstances dans lesquelles les faits
objectifs ont moins d’influence pour modeler ’opinion
publique que les appels a ’émotion et aux opinions
personnelles » .

https://www.theguardian.com/books/2016/nov/15/post-truth-named-word-of-the-year-by-oxford-dictionaries



LE NIIIV!EIIIQIIE REPOSE ESSENTIELLEMENT SUR NOTRE CAPACITE
A GREER UNE EXCELLENTE EXPERIENGE UTILISATEUR

LE CONTENU EST AUSSI
IMPORTANT QUELA
FAGON DONT NOUS LE
TRANSMETTONS




K:)
\ M)

LES PRODUCTEURS

LAITIERS

DU CANADA



NOTRE ECOSYSTEME ACTUEL PORTE A CONFUSION

Consumer Audience

Hello Dairy
Sites

hellodairy.ca

Get Enough
Helper App

Legend

@ Evergreen
@ Campaign Sttes

. Contests

® Apps

@ Not managed by Mirum

Industry/Professional
Audience Sites

Support Canadian
Cheese
supportcanadiancheese.ca

Farm to Table
farmtotable.ca

Elementary
hool Milk Progra:
milkinschool.ca

Get Enough

getenough.ca

Spot the Symbol
Contest

ymboltowir

Canadian Milk
canadianmilk.ca

100 Good Reasons

100goodreasons.ca Dairy Goodness

dairygoodness.ca

N00percentcanadianmilk
62,910+ Likes Real Ice Cream

Aaiti00pourcentcanadien JREEHRESEEE]
4362+ Likes

©100CanadianMilk
7.532+ Followers

Milk Calendar

@Lait00Canadien
748+ Followers

|I /Dairy Farmers of Canada
[l 3129+ Subscribers

Milk
Calendar

Contest
@100canadianmilk

476+ Followers

All You Need
is Cheese

Canadian Cheese
Rolling

canadisncheeserolling.ca

allyouneedischeese.ca

(shared)
Cheese
Repertolre

(shared)
Dalry
Nutrition
Catalogue

Milk
Calendar
Moments

N00-canadian-milk
697+ Followers

Y
L} ™

maum

Dairy Farmers of Canada
Digital Ecosystem

Irechargewithmilk
1,045+ Likes

@rechargemilk
467+ Followers

RechargeWrhMilk
109+ Subscribers

@rechargewithmilk
183+ Followers

Get a Load of Milk
getaloadofmilkca

Uddertune

Recharge
with Milk
rechargewithmilk.ca

womenchampions.ca

Proaction
dairyfarmers.ca/
proaction

Milkle-Down Effect
milkledowneffect.ca

Idfeple
16,501+ Likes

Canadian Milk
Matters
anadianmilkmatte

Fuelling Women

Champions -
Dairy Farmers

dairyfarmers.ca

@womenchampions
2011 Followers

' /Women Champions
(sl 47+ Subscribers

@womenchampions
702+ Followers

Nutrition Month
nutiritionmonth.ca Teach Nutrition

teachnutrition.org

Up Your
Game
upyourgame.ca

Dairy Nutrition
dairynutrition.ca

Nutrition Catalogue

Family Kitchen

ha
sttt familykitchen.ca

Rewards Symposium
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Notre principale stratégie de contenu

consommateur est basée sur la publication de
recettes. Malheureusement, nous faisons face
a une immense compétition sur le Web pour
ce type de contenu.

Ricardocuisine.com

WIN A TRIP TO WITH

JAMAICA  ixThE MomuiNe
RICARDO

cuisinecom

HOME RECIPES ~ DISCOVER  READ  WATCH

RECIPES

MAIN DISHES APPETIZERS DESSERTS INGREDIENTS

Foodnetwork.ca

@ CreoteARecive | Recpedor &, Join | Siain

4= Sweet Corn Bread

Kraftcanada.com

MAXWELL HOUSE
==z KEURIG'COMPATIBLE PODS

GordonRamsay.com
GORDON RAMSAY ABOUTGORDON v BESTMIRANTS & RARS ﬂ
RECIPES

VENDREDI

oo s oW @5 W Of @S 8

COFFEE & CHOCOLATE CUPS CRUSHED PEAS & MOZZARELLA

SPICY BEEF SALAD

allrecipes.ca

BROWSE v Find o recipe

allrecipes!

= CountryLiving CRAFTS Q

50 of the Best Savory
Pumpkin Recipes
Fllflovor tthid inest.

~

ETC. ETC. ETC. ...



NOTRE ENNEMI

Les admirateurs de recettes sont
principalement les femmes de tous ages,
cherchant des recettes via les moteurs de
recherche. Elles sont principalement sur
leurs téléphones intelligents et proviennent
du Canada. Elles visionnent rarement
une seconde page apres avoir
consulté une recette.

Kwantyx—DairyGoodness.com Behaviour Analysis




d a“a nta g e shares comments visitors
a“e c n 0 s What digital publishers think matters most when

measuring audience engagement

. .
“tl I I s ate “ rs Source Statista : based on 130 responses from digital publishing professionals
|

47%




D’ AUTRES MARQUES INNOVENT

® ® [ ]
iPad = 1:08 TR %> iPad = 1:10 TE %>
< m corpo.metro.ca g [ + @ lade: 2158 LH oA < m energydrink-ca.redbull.com ¢ M + @

& m realcaliforniamilk.com c i + O

PRODUIS -  CYCLE DE VIE D’UNE CANETTE  SOCIEFBSSWDESSINS ARIMES,~

CONTAGIEZ-NOUS L 1]
EN | FF

metro

R FARMS. QOURCOWS OURCOMMURITY"
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TYPES ~

&

TYPESOF CHEESE | CHEESE101 | HISTORY | .THEFAQs ‘ GLOSSARY ‘ CHEESE MAKERS

Metro, c'est plus de 600 magasins au

s B
Quebec et en Ontario RED BULL DONNE DES
Avec un chiffre d'affaires anntiel dépassant 12 milliards de‘dollars, Metro iR€., fondée en SEARCH BY: AI lES Aux G E N s T Aux
1947 estila seule grandeentreprise€atiadienne dedistribugion alif éntaige a avoir son )
siege.sogial au Québee: E \' ”

o

NAME FLAVOR COLOR&TEXTURE ~ DESCRIPTION & USES
ROKAW - st e o iy g ey I

k. May also be 3 semi hard cheese.

ASADERO Fom ot e s s o e oy
ASIAGD Shap Light yellow Tralian-style cheese with rich flavor. Used for

Firm to very firm fand e
grating in ways similar to Dry Jack of Parmesan.

Medim shaptosharp Whitc Simila o Swis cheese butwith smalerholcs, Use 1 i,
BABY SWISS Semi i for snacks and sandwiches and n conked dishes. Comes
i o fat sariry

7 i Sonle o coinge ot somslior o
BAKms CHEESE Soft curds Mainly used in baked gouds.
BALADI bl sogioos: | e S R

o
o
=




QUEL EST NOTRE PLAN?
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NOTRE AMBITION

est de vous doter d’'un nouvel écosysteme numérique,
qui deviendra la plateforme de contenu laitier la plus
pertinente, crédible et innovante au monde.




OBJECTIFS NUMERIQUES DE PLC

1. Augmenter la visibilité de la nouvelle marque PLC sur le Web et communiquer nos
valeurs organisationnelles et notre mission (efficacité SEO)

2. Positionner les PLC en tant que marque innovante sur le Web

3. Interagir davantage avec les différents types d’usagers et d’auditoires de contenu
laitier en créant une expérience en ligne inspirante, pertinente, crédible et simple

4. Personnaliser la relation avec les usagers Web tout en créant une expérience
inspirante a propos du Lait canadien de qualité

5. Etablir des partenariats numériques (avec les producteurs, vendeurs et autres marques
pertinentes) afin de devenir un curateur de contenu intéressant a propos d’une

consommation a la hausse de Lait canadien de Qualité

6. Démontrer le leadership mondial de I'industrie laitiere canadienne



PLAN DE MATGH 2017-2019

PHASE 1:

PHASE 2:

CONSOLIDATION DE L’ECOSYSTEME NUMERIQUE 2017—-2018

— Consolider tout le contenu (microsites et plateformes)

— Nettoyage et transfert du contenu vers le nouvel environnement

— Créer un message fort et cohérent (nouvelle marque meére)

— Edition de contenu

— Consolidation des médias sociaux

— Révision de toutes les communications digitales (infolettres & eCards)

OPTIMISATION DE LA PERTINENCE DES CONTENUS 2018—2019

— Personnalisation des contenus par type d'usager

— Création de nouveaux programmes de Marketing de contenu (Brand as a publisher)

— Optimisation de 'architecture d’information de I’écosysteme selon les comportements
utilisateurs

— Profilage d’utilisateurs (Users profiling)



GCOMMENT LE FERONS-NOUS?
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TROIS #UBS DE GONTENU

ECOSYSTEME SIMPLIFIE

CONTENU SUR LE
LAIT POUR LES
CONSOMMATEURS

CONTENU NUTRITION ET
CORPORATIF ET CONTENU POUR LES

; PROFESSIONNELS
DE LINDUSTRIE DE LA SANTE




GCONSTRUCGTION DES NOUVEAUX AUBS

2017 2018
MAINTENANCE ] - -
DES SITES U5 = =
WEB ACTUELS = = = = =
HUB N\ °1 HUBN\°2 HUBN°3

NUTRITION
& CONTENU
POUR LES
PROS DELA
SANTE

CONTENU
CORPO ET
DE
L'INDUSTRIE

CONTENU
SUR LE LAIT
POUR LES
CONSOS

ETAPE 1: Regroupement des sites selon des auditoires spécifiques
ETAPE 2: Création et lancement de nouveaux hubs avec structure révisée
ETAPE 3: Redirection du trafic vers le nouveau hub, fermeture des vieux sites



APPROCHE ETAPE PAR ETAPE

CREATION DE
STRATEGIE DE
CONTENU

En s’assurant de
publier du contenu
qui est pertinent et

pratique pour les

utilisateurs

CONSTRUCTION
DE NOUVELLE
PLATEFORME

TECHNOLOGIQUE

Construire une
plateforme efficace
et puissante

DESIGN ET
CONSTRUCTION
DE 'ECOSYSTEME

Réorganiser et
restructurer
I’écosysteme

TESTER ET
OPTIMISER

Tester ’écosysteme
avec ses
utilisateurs,
consommateurs et
partenaires, et
loptimiser




FEUILLE DE ROUTE
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PROCHAINES ETAPES POUR 2017

CONSOLIDATION DES MEDIAS SOCIAUX
DES PLC

SELECTION DU PARTENAIRE
NUMERIQUE

REORGANISATION DES OPERATIONS
NUMERIQUES

DEFINITION DE SOLUTION
HOLISTIQUE & UX + PLANIFICATION
DE PROJET

HUB CORPO & INDUSTRIE

HUB CONTENU LAITIER CONSO




A NOTRE NOUVEL ECOSYSTEME!
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