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Portrait des créateurs
de contenu canadiens
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20 %

ont 18-24 ans

36 %

ont 25-29 ans

44 %

ont 30 ans et +

Parmi les createurs de contenu candiens,

Il'y a une grande diversité en termes d'dge.

Sy a20% de 18-24 ans, il y a aussi 44 %

de créeateurs qui ont plus de 30 ans, notamment
les profils maman/Parent qui traitent

de la parentalité sur les meédias sociaux.

createurs
passionnes.

71 0/ .

O exercent une activite
professionnelle en plus de leur
activite de créateuvur.

Ce gui montre gu'ils créeent du contenu par
passion et non pas par appdt du gain monétaire
contrairement aux idéees recues.



eurs sujets
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Foodie 3. ﬁ%

Vie de

R famille
Des categories

La grande en mutation pendant
gagnante du la crise sanitaire :
confln,ement il est plus difficile de parler
avec I'emergdence de voyage ou de mode

de chefs 2.0 lorsqu’on est confiné chez soi.




partenariats

(O) 1. nstagram 100 % t 6. TikTok 30%
f 2. Facebook 70 % IN 7, Linkedin 25%

B 3. \outube 41% ‘ 8. Shapchat 7%
@ 4. pinterest 38% [J 9, Twitch 3%
Y 5. Twitter 32%




Leurs motivations

' »+ 1. Désir de s’exprimer

\
-, ' \- Partager mes passions (77 %)
! Exprimer ma créativité (66 %)

@'-. 2.Arrivée parhasard

7, 8 Souvent chez les createurs de contenu qui
oratiguent ce métier depuis longtemps (49 %)

® 3, Volonté de devenir
A mon propre patron (37 %)

4. Faire avancer des
causes importantes (21%)

En plus d'étre une raison G part entiere dans

les motivations des créateurs, c'est aussi une
nécessité pour 44 % des créateurs. Conscients

de l'influence gu’ils exercent sur leur audience,

IIs savent gqu'ils ont aussi un rdle de modele a jouer.

5. Pour une carriére dans
les médias traditionnels (9 %)

Présent chez les 30 ans et plus
Inexistant chez les 18-29 ans




Leurs défis

et stress

Algorithmes

1. Je manque de temps 4. Les autres reussissent
Mmieux que Mmoi (21%)
2. Stress vis-a-vis des

médias sociqux (65 %) 5. Je travaille trop (55 %) \\

3. Stress relatit  mes 6. Jugement par rapport
statistiques (61%) A mon travail (42 %)

/. Stress financier (27 %)



Leurs revenus

Chez Clark, nous ne nous
limitons pas au nombre
d’abonnés pour déterminer
le tarif d’'un influenceur.

61%
15%
11%

o
7 76 100 0005 et plus Nous prenons également en compte
d’‘autres indicateurs comme :

moins de 30 000%
entre 30 000 et 60 000%
entre 60 000 et 99 999%

- le taux d’engagement,

- |a portée organique,
58 % moins de 30 000$ - le nomlbre de vues par stories -

15 % entre 30 000 et 60 000% - le nombre o |ht§ract|on§ INvisibles

o (Messages prives, enregistrements, etc)
% entre 60 000 et 99 999%

%

- le ROl de précedentes campagnes grace
100 000% et plus O Notre expertise sur le marché nord-americain
afin de maximiser le retour sur investissement

9
9




pour les marques

1. Vers plus de

principale de la nouvelle gamme de produit

pour soin de la peau« BAD HABIT ».
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On ne peut donc pas se contenter de voir

les influenceurs comme des points de contact

supplémentaires a ajouter a la liste des medias
; _ traditionnels comme la TV, la radio et |a presse.
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Le marketing d'influence est effiace si, et seulement
- si, 'engagement creatif est sérieux. En tant que
Eﬁ‘f‘;f-?::‘nanifwﬁ ' -

Margue, Vous devez penser aux influenceurs comme
des créateurs et des collaborateurs.




2. Vers des 3. Vers plus
partenariats d’‘amplification
engages ? média

L'amplification media depuis le compte des
) worontosnay - siavonner iInfluenceurs a de nombreux avantages et permet
T — d'eviter les aléas des algorithmes tout en garantissant
®' campaign by @SephoraCanada le retour sur investissement de votre campagne.

@SashaExeter and | met about 15

years ago and over time she’s become

family. We love like family and even .

fight like family but through it all she Celg permet nOtO m ment *

has always been a hand | could hold

and someone | could turn to. This year

was a lot for so many of us, including <

was alot for s many of us, il 1. Augmenter |la portée de nos campagnes
triggering news on social media,

unpack the impact of living and

| working indpredﬁmc;ntan:ywz\ite i 2. Toucher des audiences SpéCiﬂqueS avecC
spaces and we had to have toug
S E P H O R A conversations about racism with our Uﬂ CIb|CIQe SOCIO-déFﬂOQI’Qpth{Ue et OV@C

, y audience and the people closest to
It’s the beauty you give us. Sasha was the voice of reason for

me and s many others this year. | am des intéréts determinés avec nos clients

constantly inspired not just by her
Amplifying Black voices is something

that's always been a priority to me. Q? Q V m 3. Amortlr |eS COOtS de CréOtIOnS de Contenu

13 840 vues

> 0:04/2:26

Sephora First To Accept
'15% Pledge', Dedicating
Shelf-Space To Black-
Owned Businesses




Méthodologie

192 créateurs de contenu canadiens

pouvant s'exprimer en francais ou en anglais ont réepondu au sondage web de Léger. La collecte des données
s'est deroulée du 17 novembre au 14 déecembre 2020. Les envois ont ete effectués par Clark Influence a leur
liste de 536 createurs de contenu canadiens. De ce nombre, 192 ont compléte le sondage, resultant en

un taux de réeponse de 36 %. La marge d'erreur pour un tel échantillon est de +/- 5,7 %, et ce, 19 fois sur 20.




Rapport

complet Léger
A venir.

Let’s Clark.

iInNfo@clarkinfluence.com

Nicolas Bon Vincent Bronner

nicolas@clarkinfluence.com vincent@clarkinfluence.com
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