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EXECUTIVE SUMMARY

Ce que 400 campagnes
nous apprennent sur

le digital au Maroc

8 enseignements issus des campagnes pilotées

par Richmedia entre 2022 et 2026.
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80 %

DES CAMPAGNES

Meta reste
la machine a volume

Meta a été activé dans 80 %
des campagnes analysées.
Facebook et Instagram restent
les principaux générateurs

de volume de leads.

Le CPL le plus bas

n'est pas toujours le meilleur
La performance doit étre suivie
jusqu'au taux de contact, lead
qualifié, opportunité et vente.
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Les Lead Ads favorisent

le volume, pas nécessairement
la qualité

La réduction de friction des formulaires
Meta peut augmenter le volume tout
en dégradant la qualification moyenne
des leads.

WhatsApp rapproche

média et conversion

80-95% 8-25% 5-8%

DE LECTURE DE CLIC DE CONVERSION

Des niveaux d'interaction largement
supérieurs aux autres canaux de push.
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Search capte
les intentions les plus fortes

Google Search génére généralement
les leads les plus qualifiés parmi
les leviers observés.

Plus l'audience est premium,
plus son acquisition colite cher
Dans les campagnes analysées,

le CPL augmente avec I'élévation
de la catégorie socio-professionnelle

ciblée.
/‘/k“/

—

En e-commerce, la conversion
se joue beaucoup aprés
la premiére visite

45 % 30 %

DES CONVERSIONS DES CONVERSIONS
PROVIENNENT DU PROVIENNENT DES
RETARGETING AUDIENCES LOOKALIKE

Le prospecting alimente le funnel,
mais la réactivation convertit.

Le digital devient
de plus en plus local

Drive-to-store, géociblage et influence
locale prennent une place croissante
dans les dispositifs activés par Richmedia.

La performance digitale ne se résume plus au co(t du clic ou du lead :
elle se mesure jusqu’a la valeur business créée.
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RICHMEDIA DIGITAL BENCHMARK

Données Richmedia 2022-2026
Benchmark propriétaire construit & partir

de campagnes pilotées par Ric
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400 campagnes réelles.
2022-2026 : une base propriétaire
d’observation terrain

Un benchmark propriétaire construit a partir des campagnes
digitales pilotées par Richmedia au Maroc entre 2022 et 2026.

2022 2023 2024 2025 2026

{ [ L [ { ) >

2022-2026 400 82

Période analysée Campagnes digitales Clients / marques

25 MMAD 1,6 milliard 553 000

Budget média cumulé Impressions Leads générés

Comment lire les données ?

/\/ ¢ Les donnees présentées sont agregées et anonymisées.
¢ Elles proviennent exclusivement de campagnes pilotées par Richmedia et sont
présentées sous forme de fourchettes lorsqu’une moyenne pourrait étre trompeuse.

01 Pas un benchmark 02 Les performances 0 3 Les fourchet.tes
national dépendent du contexte sont privilégiées
Les chiffres reflétent Secteur, offre, cible, Lorsqu'une moyenne
I"échantillon Richmedia, créativité, landing page, masque trop d'écarts,
pas lI'ensemble du marché budget, saisonnalité et niveau le rapport présente
marocain. de qualification influencent les niveaux observés
les résultats. sous forme de fourchettes.

Données Richmedia 2022-2026

Les chiffres de ce barométre constituent
mparaison issus de

L] L]
rlch medla BAROMETRE DU MARKETING DIGITAL AU MAROC 2026 RICHMEDIA DIGITAL BENCHMARK
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nedia.

lls me constituent ni des garanties de

performance ni des standards universals
du marché marocain.



04 LE BENCHMARK EN CHIFFRES

1,6 milliard d’impressions.
16 millions de clics.
553 000 leads.

Une lecture agrégee de 400 campagnes digitales
pilotées par Richmedia entre 2022 et 2026.

EXPOSITION

) 01 15 Md

o impressions cumulées. D

INTERACTION |
: ; |
. o clics cumulés. Ty

o, 03 - 553K
Co ACQUISITION leads générés. )

. —_ — — -

Ratios agrégés indicatifs

~ W N4
1,0 % ~ 1,56 MAD ~ 3,46 %

CTR agrégé indicatif CPC agrégé indicatif Conversion clic — lead
indicative

* Ratios calculés a partir des volumes globaux de I'échantillon. s constituent des ordres de grandeur

indicatifs et non des benchmarks universels. Le co(t agrégé par lead ne doit pas étre interprété
comme un CPL moyen Richmedia.
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25 M MAD

de budget média cumulé

©)
O

~ 45,2 MAD*

Codlt agrégé par lead
indicatif

Deonnées Richmedia 2022-2026
Benchmark propriétaire construit & partir

de campagnes pilotées par Richmedia,



ECHANTILLON SECTORIEL

400 campagnes,
8 grands univers sectoriels

L’échantillon Richmedia couvre des secteurs aux logiques
d’acquisition, de considération et de conversion trés différentes. P ode o .

REPARTITION DES CAMPAGNES PAR SECTEUR

SECTEUR NOMBRE DE CAMPAGNES PART
S tocen N 2 2
i [ 2 e %
&  Automobile 53 13,25% des'campagnes
analysees concernent
= O
E Retail / GMS 52  13% l Ifducatlo.r'i ou
’Immobilier
{2\ FMCG 42 10,5%
o0e 160 campagnes
T Tourisme 33 8,25% ™ <ur 400
Ba /
@ As:;‘r:?'loe 24 6% Ces deux secteurs sont
fortement représentés dans
oo Kiitei 36 9% I'échantillon Richmedia et
doivent donc étre considérés
0 20 40 &0 80 160 comme des terrains d'observation

importants du benchmark —
sans étre extrapolés a I'ensemble
du marché marocain.

NOMBRE DE CAMPAGNES

TOTAL 400 100 %

QA Les performances présentées dans ce rapport doivent toujours
" iﬂ[l étre interprétées a la lumiére du secteur, de l'offre et de la cible.

BAROMETRE DU MARKETING DIGITAL AU MAROC 2026 mama DONNEES RICHMEDIA 2022-2026 = H
n richmedia

RICHMEDIA DIGITAL BENCHMARK 400 CAMPAGNES ANALYSEES. W GolD B1Gi T SROWT

La compaosition sectorielle déerit I'échantillon Richmedia et non la répartition du marché digital marocain.



ACTIVATION

DES CANAUX

Quels canaux sont
réellement activés ?

Une méme campagne peut combiner plusieurs leviers :
les volumes ci-dessous ne doivent donc pas étre additionnés.

CANAL

m Meta Ads
.G Google Ads
@ WhatsApp
ot okaas
r"‘}%{. Influence
Programmatic
m LinkedIn Ads
coo Autres

@ Emailing

Le bon mix média ne consiste pas a choisir un seul canal,

PART DES 400

CAMPAGNES CAMPAGNES

320 N 30 %

160 N 40 %
130 N 325%
80 N 20 %
50 @B 12,5%
49 R 12,25 %
4 R 1%
33 1 8,25 %
10 8 2,5%

al > Q

P

80,

des campagnes analysées
ont activé Meta Ads

4(?%

ont activé Google Ads
32,5 %
ont intégré WhatsApp

CHAQUE CANAL A SON ROLE

5 @

VOLUME INTENTION CONVERSATION
Toucher large Capter une demande Engager, répondre

et générer active et qualifier et comvertir dans
de I'attention les prospects la conversation
META ADS SEARCH ADS 'WHATSAPP

Facebook et Instagram restent

les principaux générateurs de

volume de leads dans 'expérience
Richmedia, tandis que Google Search
génére généralement les leads

les plus qualifiés.

mais a attribuer a chaque levier un réle précis dans le parcours d’acquisition.

richmedia
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BAROMETRE DU MARKETING DIGITAL AU MAROC 2026

@ Une méme campagne pouvant activer plusieurs canaux, les pourcentages présentés
ne sont pas exclusifs et ne doivent pas &tre additionnés.

Données Richmedia 2022-2026
400 campagnes analysées.

RICHMEDIA DIGITAL BENCHMARK



07 META ADS

Meta Ads:
la machine a volume

Le levier le plus activé dans les campagnes Richmedia,
avec une forte capacité a générer du volume mais des
performances trés dépendantes de la cible, de l'offre
et de la création.

FOURCHETTES OBSERVEES SUR META ADS

o CPM 5 - 18 MAD

Sollipegn ° L s— o

mille impressions 5 18
3 2 0 CPC 0:4 ¥ 2r5 MAD

Colt par clic L —— o

campagnes 04 25
80 o CTR 0,8 »3,2%

o . Taux de clics ¢ e

de l'échantillon 08 3,2

il CPL 8 > 180 MAD

Canal le plus activé Coltparlead @ CEETTTEEE ¢
8 180

Un CPL faible ne signifie pas
‘ ‘ automatiquement un meilleur lead.

Facebook et Instagram restent les principaux générateurs de volume de leads
dans l'expérience Richmedia. Mais la fourchette de CPL est trés large, et les
formulaires Lead Ads peuvent générer beaucoup de volume avec une qualité
moyenne de leads inférieure a des parcours plus engageants.

= @- La vraie question : que devient le lead aprées sa génération ?

richmed ia BAROMETRE DU MARKETING DIGITAL AU MAROC 2026 RICHMEDIA DIGITAL BENCHMARK = = * = * *

WE BUILD DIGITAL GROWTH Données Richmedia 2022—?026 - Fourchettes obser'frees sur lecha.ntlllcm a_nalyse. ______
Les performances Meta varient selon le secteur, laudience, la création, le niveaw

de qualification et le parcours de conversion.



QUALITE DES LEADS

Le lead le moins cher

n’est pas toujours le plus rentable

Réduire la friction augmente souvent le volume.
Mais le volume ne garantit ni la qualité, ni la joignabilité,
ni la transformation commerciale.

Le coit d’acquisition
Combien colite
I'obtention d'un lead.

La joignabilité
Le lead peut-il &tre
contacté facilement.

Taux
de contact

La pertinence

Le lead correspond-il

a votre cible et montre-t-il
un réel intérét.

Lead
qualifié

Le potentiel

commercial e
Le lead devient une pL
opportunité commerciale

active.
v
Le résultat final D5 s TR b el =
Conversion du lead E Vente
en client.

& Lavaleurd’unlead
se mesure apres sa génération.

cO>
N

Optimiser le CPL sans mesurer la qualité
peut conduire a optimiser le mauvais indicateur.

N \
\
LES KPI A SUIVRE Q) o i @, R 3 2
APRES LE CPL
CPL Taux Taux de
de contact qualification

richmedia
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BAROMETRE DU MARKETING DIGITAL AU MAROC 2026

La qualité des leads dépend du secteur, de |'offre, du ciblage, du parcours de conversion
et du niveau de qualification demandé.

Prospects peu
intentionnistes

RICHMEDIA DIGITAL BENCHMARK

PARCOURS A

Lead Ads natif
(Meta)

FAIBLE FRICTION
Moins d'effort pour l'utilisateur
= PLUS DE VOLUME

- O
Landing page /
qualification

PLUS D'ENGAGEMENT
Plus d'étapes pour ['utilisateur

= MEILLEURE QUALIFICATION
POTENTIELLE

UN CPL FAIBLE PEUT MASQUER :

P | &

Numéros Formulaires Leads
difficiles a remplis trop insuffisamment
joindre rapidement qualifiés
N Ve ™,
ey
"\\ e /
saL f Vente
Qpportunité

Données Richmedia 2022-2026
Observation qualitative sur les
campagnes analysées.



GOOGLE SEARCH

Google Search :
intention fait la différence

Quand l'utilisateur exprime déja son besoin, le colt du clic peut étre

plus élevé — mais la proximité avec la conversion est généralement plus forte. Q ] 6 0

campagnes
G acheter appartement Rabat Q
INTENTION DE RECHERCHE i 0 /u
FAIBLE e-e-e 0-e.0-0-0of- FORTE de l'échantillon
0 BESOIN BENCHMARKS OBSERVES
1 Y Lutilisateur a un besoin (GOOGLE ADS)
ou un projet en téte. cPC
) v 7:(3 Colit par clic
RECHERCHE GOOGLE 2 MAD —) 8 MAD
1 Q Il recherche activement une solution,
un produit ou un service. 0 CTR
| "k Taux de clics _
. 3% y —‘ 1%
~J ANNONCE :
= Votre annonce répond précisément CPL
a sa requéte. % Colt par lead :
¢ 18 MAD @ 150 MAD
LANDING PAGE
. D . b TAUX DE CONVERSION
arrive sur une page dédiée, -
adaptée & son intention. D[][| Visite — Lead }
! 3% @ 10 %
© LEAD
i .o Il passe 4 l'action : formulaire, Dans les campagnes analysées,
appel, WhatsApp, demande de devis... Google Search génére généralement
les leads les plus qualifiés.
@,)9 Search capte une demande déja exprimée. Lutilisateur ne decouvre pas seulement
Plus l'intention est forte, plus la probabilité de conversion augmente. gl i Tes

La bonne question n'est pas

O\ Plus proche de l'intention, « Meta ou Google ? »,

mais quel réle attribuer & chacun
dans le parcours d’acquisition.

WE BUILD DIGITAL GROWTH

. h d' Données Richmedia 2022-2026
rlc me la BAROMETRE DU MARKETING DIGITAL AU MAROC 2026 | RICHMEDIA DIGITAL BENCHMARK Fourchettes observées sur les

campagnes Google Ads analysées.

® Les performances varient selon la requéte, le secteur, la concurrence, 'offre,

la landing page et le niveau de qualification recherché.



07 META ADS

Meta Ads:
la machine a volume

Le levier le plus activé dans les campagnes Richmedia,
avec une forte capacité a générer du volume mais des
performances trés dépendantes de la cible, de l'offre
et de la création.

FOURCHETTES OBSERVEES SUR META ADS

o CPM 5 - 18 MAD

Sollipegn ° L s— o

mille impressions 5 18
3 2 0 CPC 0:4 ¥ 2r5 MAD

Colt par clic L —— o

campagnes 04 25
80 o CTR 0,8 »3,2%

o . Taux de clics ¢ e

de l'échantillon 08 3,2

il CPL 8 > 180 MAD

Canal le plus activé Coltparlead @ CEETTTEEE ¢
8 180

Un CPL faible ne signifie pas
‘ ‘ automatiquement un meilleur lead.

Facebook et Instagram restent les principaux générateurs de volume de leads
dans l'expérience Richmedia. Mais la fourchette de CPL est trés large, et les
formulaires Lead Ads peuvent générer beaucoup de volume avec une qualité
moyenne de leads inférieure a des parcours plus engageants.

= @- La vraie question : que devient le lead aprées sa génération ?

richmed ia BAROMETRE DU MARKETING DIGITAL AU MAROC 2026 RICHMEDIA DIGITAL BENCHMARK = = * = * *

WE BUILD DIGITAL GROWTH Données Richmedia 2022—?026 - Fourchettes obser'frees sur lecha.ntlllcm a_nalyse. ______
Les performances Meta varient selon le secteur, laudience, la création, le niveaw

de qualification et le parcours de conversion.



META VS SEARCH

Meta ou Google ? RO
La vraie question est : pour quel role ?

Comparer uniquement CPC ou CPL masque une différence fondamentale :
le niveau d'intention de ['utilisateur au moment ol le canal intervient.

META i L SEARCH

m FAIBLE G
CREER LA DEMANDE Iy CAPTER LINTENTION
ROLE ROLE

ﬂ Stimuler l'intérét et toucher des audiences Q Intercepter l'utilisateur au moment ol
qui ne recherchent pas nécessairement il recherche déja une solution, un produit
encore l'offre. ou un service.
FORCES OBSERVEES FORCES OBSERVEES

@ ¢ Volume important Vs’ @ ¢ Intention plus forte
e CPC généralement plus faible ¢ Leads généralement plus qualifiés
» Puissance du créatif * Proximité plus forte
* Capacité a toucher largement avec la conversion
POINT DE VIGILANCE POINT DE VIGILANCE

& Qualité des leads & * Volume plus limité
plus variable. b * CPC généralement plus élevé

FORTE

Search capture une demande existante
et rapproche de la conversion.

I Meta est le moteur de visibilité
ll et de génération de volume.

Q)

© > @ > Q > =

DECOUVERTE INTERET RECHERCHE CONVERSION
L'utilisateur ne connait Il est exposé, interagit, Il cherche une solution, Il passe a l'action
pas encore votre offre. s'intéresse. il compare, il s'informe. et devient client.
META SEARCH
. ’ “ ” W
La bonne question n'est pas “Meta ou Google 77, x A
P | ~ . b1 ” RN T
mais “quel réle attribuer a chaque canal ? . g
- - Données Richmedia 2022-2026
I'IChmed la BAROMETRE DU MARKETING DIGITAL AU MAROG 2026 | RICHMEDIA DIGITAL BENCHMARK Lecture qualitative issue des n
WE BUILD DIGITAL GROWTH
campagnes analysées.

@ Le réle et la performance de chaque canal dépendent du secteur, de l'objectif,
de la cible et du parcours de conversion.



CPL PAR SECTEUR

Combien colite un lead

selon le secteur ?

Les fourchettes observées sur les campagnes Richmedia montrent
des écarts importants selon la cible, 'offre et la nature du parcours d’acquisition.

8 map » 220 map

La dispersion compte autant que la moyenne.

8 SECTEURS

DES DIFFERENCES
QUI CHANGENT TOUT

Deux campagnes avec le méme CPL
peuvent produire une valeur business
trés différente.

FOURCHETTES CPL OBSERVEES — MAD / LEAD

—

220

SECTEUR
8 220
I Education 8- 220 MAD O s eee——
25 220
[[El Immobilier 25 - 220 MAD @ e
F 30 100
= Automobile 30 - 100 MAD é S ~
_ 8 35
& Retail/ GMS 8- 35MaD P
_ 20 70
2@ Tourisme 20 -+ 70 MAD °®  omme
@ 8 Jihi 40 120
anque / Assurance 40 - 120 MAD ® S
0 50 100 150 200
CPL (MAD / LEAD)
FMCG o AUTRES
i Le CPL n’est généralement (9-(—19\ Echantillon trop hatérogéne

pas le KPI principal.

Les campagnes analysées sont davantage
orientées sur :

@ oy %

Reach  Engagement

© ©

Trafic Considération  Drive-to-store

Comparer des CPL sans comparer les audiences, les objectifs
et la valeur potentielle des leads peut conduire a de mauvaises conclusions.

richmedia

WE BUILD DIGITAL GROWTH
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RICHMEDIA DIGITAL BENCHMARK

pour une fourchette unique
pertinente.

BAROMETRE DU MARKETING DIGITAL AU MAROC 2026

Les objectifs, typologies de campagnes et modéles
d'acquisition varient trop fortement pour produire
une plage de valeurs représentative.

.....

Données Richmedia 2022-2026
Fourchettes CPL observées
sur les campagnes analysées.

Les fourchettes refletent I'échantillon Richmedia et ne constituent pas des standards universels du marcheé marocain.
Les performances peuvent varier selon le secteur, l'offre, la cible, la saison, la créativité, la landing page et le niveau de qualification.



1 2 CSP & COUT D’ACQUISITION

Og0
S

CSP T - CPL?M

Observation Richmedia :

le CPL tend a augmenter lorsque
peut conduire & une lecture erronée de la performance. la catégorie socio-professionnelle

Plus 'audience est premium,
plus son acquisition colte cher

Comparer deux CPL sans tenir compte de la cible

ciblée s'éléve.

PLUS L’AUDIENCE EST RARE, PLUS SON ACQUISITION TEND A COUTER CHER

PRESSION D'ACQUISITION ’
AUDIENCE LARGE AUDIENCE PLUS SELECTIVE AUDIENCE PREMIUM / RARE
Beaucoup de profils Moins de profils disponibles, Peu de profils disponibles,
disponibles plus de critéres trés recherchés

TR EEEEEE
® ® 0 000 0 0 0 0 O ¢ Sl o
® o (I
® 9 0 00 00 0 0 0 R ® (
® 0000000 00 sonoe°*® LA
00000 0 0 ///_7
® ® @ & 0
o o9 0 b i ¥
[ o GRS T CPL
gt ek t
Plus faible Plus élevé
POURQUOI LE CPL AUGMENTE AVEC L’ELEVATION DE LA CSP ?
o © ~—¢ ® Q =
@ —
Cad @ % % =
AUDIENCE AUDIENCE OFFRE A PLUS QUALIFICATION
PLUS RESTREINTE PLUS SOLLICITEE FORTE VALEUR PLUS EXIGEANTE
Moins de profils Davantage d'annonceurs Ces audiences sont souvent La cible peut étre plus
disponibles dans peuvent rechercher associées a des produits complexe a convaincre
la cible. les mémes profils. ou services a valeur élevée, et a transformer.

Un CPL élevé n’est pas nécessairement un mauvais CPL.
La vraie question est : quelle valeur potentielle se trouve derriére le lead ?

Comparer deux CPL sans tenir compte de la valeur, de la rareté
et du niveau d'intention de l'audience peut conduire a de mauvaises conclusions.

- h da Données Richmedia 2022-20256
rlc me Ia BAROMETRE DU MARKETING DIGITAL AU MAROC 2026 RICHMEDIA DIGITAL BENCHMARK Observation qualitative sur les
WE BUILD DICGITAL GROWTH

campagnes analysées.

@ Aucune valeur de CPL par catégorie socio-professionnelle n'est publiée ici :
les données disponibles permettent d'établir une tendance observée, mais pas une grille chiffrée par CSP.



1 3 WHATSAPP MARKETING

WhatsApp Marketing :
du message a l'interaction

Sur 130 campagnes ayant intégré WhatsApp,
Richmedia observe des niveaux d'engagement élevés
tout au long du parcours.

TAUX DE LECTURE

1 @ MESSAGE ENVOYE -------#

ereceuss 80 > 95 %

est délivré a l'utilisateur.

TAUX DE CLIC
@ @ MESSAGE LU -®
Le message est ouvert 8 2
0
par le destinataire. =2 5 /a

1 3 0 Ay @ CLIC SUR LE MESSAGE ~----------"- .
‘®

TAUX DE REPONSE

L'utilisateur clique sur le lien, 3 2 5 0
le bouton ou 'appel & Uaction. => %

campagnes

intégrant \
WhatsApp

WhatsApp s'intégre a la

Ak conseiller humain).
stratégie média pour créer

de l'engagement et ouvrir \ @
une conversation qualifiée 'LQ'
[]

avec vos prospects. []

REPONSE / CONVERSATION - -- .

R Q L'utilisateur répond et engage

la conversation (chatbot ou

CONVERSION
La conversation aboutit

TAUX DE CONVERSION

5- 8y

a une action ou un objectif
défini (achat, RDV, inscription...).

80-95% @

] II de taux de lecture

Un niveau d'attention difficile a obtenir
avec des dispositifs de push traditionnels.

Le média devient conversation.

WhatsApp rapproche le push, l'interaction et la conversion
dans un méme environnement.

richmedia BAROMETRE DU MARKETING DIGITAL AU MAROC 2026

WE BUILD DIGITAL GROWTH RICHMEDIA DIGITAL BENCHMARK

@ Les performances peuvent varier selon la cible, le message, l'offre, le niveau d'opt-in,
le parcours conversationnel et le contexte de campagne.

OPT-OUT OBSERVE

0,2 2%

de désinscription

Un niveau d'opt-out maitrisé grace
4 la pertinence du ciblage et au respect
des bonnes pratiques.

Données Richmedia 2022-2026
130 campagnes intégrant WhatsApp
Fourchettes observées.



WHATSAPP VS SMS

Du push

a la conversation

WhatsApp transforme un message sortant en point d'entrée

vers une interaction immédiate avec le prospect.

SMS TRADITIONNEL

PUSH

[

Message envoyé

v

<

Lecture éventuelle

v

@

Action externe
(site, appel, visite...)

Une logique principalement
orientée diffusion du message.

Dans les campagnes comparables observées par Richmedia,
WhatsApp génére des niveaux d’interaction trés supérieurs

Le canal
ne s’arréte plus
au message.

Il ouvre
une conversation.

WHATSAPP

CONVERSATION

O

L

®

VS.

au push SMS traditionnel.

01 Message
Le message arrive dans
un environnement familier.

02 clic
Le destinataire clique sur le lien,
le bouton ou l'appel a l'action.

03 Réponse

Le prospect répond
et exprime son intérét.

04 Chatbot / conseiller
Un chatbot qualifie ou un censeiller
prend le relais pour approfondir

la demande.

05 Conversion
La conversation aboutit & une action :
achat, RDV, inseription, demande de devis...

CE QUE WHATSAPP APPORTE AU PUSH

INTERACTION

Le prospect peut
répondre directement
au message.

Q
&%

CONVERSATION
La relation peut se
poursuivre immédiaternent
dans le méme canal,

QUALIFICATION
Chatbot ou conseiller
qualifie et comprend
le besoin,

CONVERSION

{Cif ] L'action est facilitée
et rapprochée de

la conversation,

Le média devient un point de contact conversationnel.

richmedia
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BAROMETRE DU MARKETING DIGITAL AU MAROC 2026
RICHMEDIA DIGITAL BENCHMARK

Aucun ratio quantitatif WhatsApp vs SMS n'est publié a ce stade,

faute de KPl comparatif suffisamment documenté.

Données Richmedia 2022-2026
QObservation issue de campagnes
comparables.



E-COMMERCE

E-commerce :

75 % des conversions observées
viennent du retargeting et du lookalike

Le prospecting reste indispensable pour alimenter le funnel,
mais la conversion intervient souvent lors de la réactivation

ou de l'exploitation d’audiences similaires. 7 5
0 /
45 % 0

Retargeting des conversions
Réactiver les visiteurs observées proviennent
ou audiences déja -
ot du retargeting

ou du lookalike.

3 0 o RETARGETING
Réactiver les visiteurs,

Lookalike les paniers abandonnés
Etendre la prospection ou les audiences déja
4 des profils similaires engagées.
aux audiences existantes.
LOOKALIKE

0
2 5 A] Toucher de nouveaux
Autres sources / prospects qui partagent
reste non ventilé des comportements

Pt e e st issuas similaires a vos meilleurs

d'autres sources non ventilées clients.
dans nos données,

. 2 0y . Les lockalikes permettent
Le prospecting crée l'audience. % e A e

Le retargeting transforme une partie de cette audience. ::Ies a;d"e”ces dega
identifiées.

LE PARCOURS E-COMMERCE

. VISITE / ( L] RETARGETING /
@ PROSPECTING % ENGAGEMENT —2 ) REACTVATION 2 -.L? CONVERSION

Attirer de nouveaux L'utilisateur découvre Relancer les visiteurs L'utilisateur finalise

utilisateurs qualifiés vos produits, interagit, ou paniers abandonnés son achat ou l'action

vers votre site, ou ajoute au panier. avec des messages souhaitée.
pertinents.

La preformance e-commerce se construit sur plusieurs contacts,
pas uniquement sur le premier clic.

WE BUILD DIGITAL GROWTH RICHMEDIA DIGITAL BENCHMARK Campagnes e-commerce analysées.

richmedi a BAROMETRE DU MARKETING DIGITAL AU MAROC 2026 Données Richmedia 2022-2026 n

@ Les 25 % restants correspondent a des “autres sources / reste non ventilé”
et ne doivent pas étre interprétés comme une catégorie précise non documentée.



/ LINKEDIN ADS

LinkediIn : =
le lead le plus cher...
mais a quelle valeur ?

Dans les campagnes analysées, LinkedIn génére généralement
les leads les plus chers du mix média. En B2B, le colt doit cependant
étre lu avec la précision du ciblage et la valeur potentielle du prospect.

POURQUOI LINKEDIN PEUT COUTER PLUS CHER

(@Y | ... E ...... e =) s 8-
1 1 pa ’ > > %
FONCTION ENTREPRISE SECTEUR NIVEAU
campagnes Cibler des métiers Atteindre des Concentrer HIERARCHIQUE
et responsabilités organisations ou l'investissement sur Approcher des
précises. typologies d'entreprises certains univers décideurs ou profils
‘ spécifiques. professionnels. a responsabilité.
® e N
1 1 ® ® o ®gp A
o «c®®%0 L Sea% \
A eecese
/o o::.: | e S e .\...'."Ob
de l'échantillon & oMok " :
°° v PROSPECT
B2B CIBLE
Le lead généralement
le plus cher du mix observé PRECISION DU VOLUME VALEUR POTENTIELLE
""‘\_.“'
2 CIBLAGE T h"- DISPONIBLE \L P DU LEAD T
Le CPL mesure le colit d’entrée. CPL élevé # mauvaise performance
Pas la valeur potenti eue du lead. La bonne lecture consiste a rapprocher le colit

d'acquisition de la valeur potentielle de I'opportunité B2B.

DE L’ACQUISITION A LA VALEUR

e =) 2 — g A — \74

CPL LEAD QUALIFIE OPPORTUNITE VENTE VALEUR
Colit d'acquisition Profil correspondant Potentiel identifié Transformation en Revenus générés
du lead. 4 la cible visée. et évalué. client. sur le long terme.
richmedia BAROMETRE DU MARKETING DIGITAL AU MAROC 2026 IO ACH S U0 2:2025
WE BUILD DIGITAL GROWTH RICHMEDIA DIGITAL BENCHMARK Obaanvation quaitalive sur, as/campagnes
Linkedin Ads analysées.

@ Un CPL élevé ne constitue pas en soi une mauvaise performance ; il doit étre analysé en fonction
du niveau de qualification et de la valeur potentielle du lead B2B.



(WA /ORIVE-TO-STORE

Drive-to-store :
le digital devient local

Pour les réseaux physiques, la performance digitale
peut se construire a l'échelle d'un magasin, d'un quartier
ou d'une zone de chalandise.

VISITE EN MAGASIN
La finalité : générer du trafic
qualifié vers le point de vente.

[

‘ ‘ Le digital ne s'arréte
pas au clic.

Il peut aussi rapprocher
l'audience du point

de vente.

Plus le dispositif est localisé, plus le message
peut étre adapté au contexte réel du magasin

et de sa zone.

POINT DE VENTE

Le magasin ou le point de vente
au coeur du dispositif,

ZONE DE CHALANDISE

Le périmétre géographique
prioritaire & activer.

AUDIENCE LOCALE

Les targets présentes ou
susceptibles de se déplacer
dans la zone.

CONTENU LOCALISE

Messages, offres et visuels adaptés
au point de vente et & son contexte
(localité, promotions, services...).

INFLUENCE LOCALE
Créateurs et ambassadeurs locaux
pour renforcer la proximité et

la erédibilité.

PAID MEDIA / ACTIVATION
Campagnes géolocalisées sur les canaux
les plus pertinents (social, display,
search, vidéo...).

LE PARCOURS DRIVE-TO-STORE

@
¢ - O - &
POINT DE VENTE ZONE AUDIENCE
Le magasin Définir le périmétre Identifier les
au centre du géographique cibles présentes
dispositif. prioritaire. dans la zone.

_).

o o
o - «

CONTENU ACTIVATION

Adresser des Activer les bons
messages et offres canaux et
pertinents et locausx. influenceurs.

Le drive-to-store rapproche le media planning du terrain.

- L ]
rlchmedl a BAROMETRE DU MARKETING DIGITAL AU MAROC 2026

WE BUILD DIGITAL GROWTH RICHMEDIA DIGITAL BENCHMARK

@ Le rapport n'attribue pas de mesure propriétaire du trafic magasin

ni de technologie de tracking non documentée.

4 univers
particulierement
concernés

Y  Retail/GMs
Automobile

Ir q Restauration

@ Réseaux de
points de vente

-

VISITE
Générer un trafic
qualifié en point

de vente.

Données Richmedia 2022-2026
Observation qualitative sur les
campagnes analysées.



I/ INFLUENCE

Influence :
choisir selon 'objectif,
pas selon les followers

La taille de communauté ne détermine pas a elle seule la pertinence
d'un créateur. Dans l'expérience Richmedia, les profils jouent des
réles différents selon l'objectif recherché.

NANO / MICRO-INFLUENCE

e PROXIMITE & ACTION

“ Le nombre
d’abonnés n’est
pas un objectif média.

La valeur d'un créateur dépend
de son adéquation a l'objectif,
a l'audience et au contexte.

MACRO / CELEBRITES

AMPLIFICATION & NOTORIETE

ﬁ 0 Pliss adaptés dans lexpérience Richmedia pour : Plus adaptiés pour : * * t
4 ‘
o«  Conversion ) N o Reach ‘
Inciter & I'action et générer des nésultats concrets. g !
- Toucher une audience large et rapide. .* 1 ‘
i ] = W Proxmité t
Créer une relation de confiance et d'affinité. o Notoriété i P s
= Vs Renforcer la visiblité et limage de margue. H
“ o  Communautés locales - §
Pacler 4 des audiences engagées et proches. %) Lot i *‘
a CREATEURS ) o Drive-to-stors ‘Gréor un Impect fort eur une courts péclode. f createurs
LoTn Rapprocher Uaudience du peint de vente, # i NATIONAUX
o/ Couverture nationale
a o Activations locales S'adressor & une sudience b grand échells. 1 i t
3 Idéal pour des quartiers ou petites villes, t
= -
as o Crédibilisé / Affinité v teatin .y ) i #
Rocommandation plus natureli ot plus crédible. Arecrer: b massnge o Uaprlt du pottlc. t f
? r r - - - .
Le nombre d’abonnés n’est pas un objectif média.
PROXIMITE AMPLIFICATION
_E L'OBJECTIF
BUSINESS - ;
™a [l 1 : '
Aan Sk ema | i b %
-~ 3 i 4
8) = o
Pl ‘an 30k 30d ] ! 1 b & ;
ey - .3
© wocar @ armme 7 conversion x5} orive-To-store (@ namonaL (o)) ReacH %7 uwcement L) memoRisaTIoN

LA BONNE DEMARCHE POUR DES CAMPAGNES D'INFLUENCE EFFICACES

@& - & - 2

1. OBJECTIF 2. CASTING 3. CONTENU
Définir ce que Sélectionner les créateurs Créer un message
U'on veut atteindre. les plus pertinents pour adapté au ton et
l'objectif et laudience. au contexte.

Le bon influenceur n’est pas nécessairement le plus suivi.
C’est celui qui correspond le mieux au réle attendu.

richmedia BAROMETRE DU MARKETING DIGITAL AU MAROC 2026

e o T Gl RICHMEDIA DIGITAL BENCHMARK

Données Richmedia 2022-2026
Observation qualitative issue des
activations influence analysées.

- & - @l
-1
4. AMPLIFICATION 5. RESULTAT BUSINESS
Diffuser le contenu via les Mesurer ['impact en fonction
leviers média appropriés des KPls alignés avec
(paid, organique, influence l'objectif initial.
complémentaire...).

@ Les performances exactes par type d'influenceur ne sont pas publiées dans ce benchmark ;

cette page présente les usages et réles observés par Richmedia.



1 9 / ENSEIGNEMENTS ACQUISITION

5 enseignements pour

mieux acquérir en 2026

Ce gue les campagnes analysées nous apprennent sur la génération
de demande, le colit d’acquisition et la qualité des leads.

01 w

Q

Meta reste la machine a volume

Facebook et Instagram demeurent les principaux
générateurs de leads dans 'échantillon Richmedia.

A RETENIR : Utiliser Meta pour créer
de la demande et générer du volume.

Search capte les intentions
les plus chaudes

Google Search produit généralement les leads
les plus qualifiés parmi les leviers observés,

° A RETENIR : Etre présent au moment
ol le besoin est déja exprimé,

Le CPL seul est insuffisant

Un coit par lead bas ne garantit ni la qualité
ni la transformation commerciale.

A RETENIR : Suivre le lead au-dela
de son acquisition.

Les audiences premium coltent
davantage a acquérir

Le niveau socio-professionnel ciblé influence
fortement le CPL.

A RETENIR : Comparer le coiit 4 la valeur
potentielle de l'audience.

Les Lead Ads ont besoin d’une
couche de qualification

La facilité de remplissage augmente le volume,

mais pas nécessairement la valeur du lead.

A RETENIR : Ajouter qualification, CRM et suivi
commercial derriére la génération du lead.

Lacquisition se pilote
sur un continuum

VOLUME

((")) Créer de la visibilité
et générer du volume
qualifié.

INTENTION
‘@' Capter les utilisateurs

qui expriment
un besain.

QUALITE

@ S'assurer que le lead

correspond au profil
recherché.

VALEUR

@ Mettre le colt en face

de la valeur potentielle
de l'opportunité,

QUALIFICATION

8 Qualifier, relancer

et transformer
en opportunité.

Deux réalités a ne pas confondre

& ©)

ACQUERIR ACQUERIR UN LEAD
UN LEAD QUI A DE LA VALEUR
Obtenir une donnée Obtenir une opportunite
de contact. avec un potentiel
business réel.

Le meilleur colit d’acquisition n’est pas le CPL le plus bas.

C’est celui qui génére le plus de valeur au bon niveau de qualite.

richmedia

WE BUILD DIGITAL GROWTH

BAROMETRE DU MARKETING DIGITAL AU MAROC 2026
RICHMEDIA DIGITAL BENCHMARK

@ Ces enseignements décrivent les tendances observées dans I'échantillon Richmedia

et doivent étre adaptés au secteur, a la cible et aux objectifs de chaque annonceur.

Données Richmedia 2022-2026
Enseignements issus des campagnes analysées.




/ ENSEIGNEMENTS CONVERSION

5 enseignements pour

mieux convertir en 2026

Ce que les campagnes analysées nous apprennent sur la réactivation,
la conversation, le local et la valeur business.
e Le retargeting reste décisif
en e-commerce
8 45 % des conversions e-commerce observées

proviennent du retargeting.

A RETENIR : Ne pas arréter la stratégie
aprés la premiére visite.

® Les lookalikes prolongent la -
e de valeur des audiences existantes (2]
'g‘ 30 % des conversions e-commerce observées |I
proviennent des audiences similaires / lookalike. | 0
A RETENIR : Utiliser les audiences déja
identifiées pour améliorer la prospection. e REACTIVER
Relancer les visiteurs
. imiser | iel
® Le drive-to-store rapproche E —/ ot maxiniser le potenti
= : L des audiences
le digital du terrain ] || e
Le digital permet d'activer un dispositif & l'échelle CONVERTIR @@ WU 3z ocorsssresmsiassansssassens
d'un magasin, d'une zone ou d'une ville, Accmur jusqu'a Chaque étape alimente )
l'action finale et = 0
A RETENIR : Penser local lorsque le i s emation la suivante pour créer
business se joue en point de vente. de la valeur durable. oo
business. e-commerce proviennent |
A du retargeting :
® WhatsApp rapproche
média et conversion 5] /
Le canal permet d'enchainer dans un méme
environnement : message — interaction — o 'oo
conversation — relance. .-o
e A RETENIR : Transformer le push en point ’
de contact conversationnel. <— ETENDRE
Prolonger la valeur
des audiences avec les
H Bas CONVERSER " :
e En B2B, le coit doit &tre g agionses
Transformer le push similaires.
lu avec la valeur en conversation et créer
Linkedin présente généralement le colt une relation directe.
d'acquisition le plus élevé dans le mix observé, ; 30 % g
A RETENIR : Comparer le CPL & la précision ! des conversions
du ciblage et & la valeur potentielle de l'opportunité. | e-commerce proviennent :

LA CONVERSION SE CONSTRUIT
DANS LA CONTINUITE

%

ACQUERIR
Attirer les bonnes
audiences au bon

des lookalike

Le premier clic n’est souvent que le début du parcours :
la conversion se construit dans la continuité.

BAROMETRE DU MARKETING DIGITAL AU MAROC 2026
RICHMEDIA DIGITAL BENCHMARK

Données Richmedia 2022-2026
Enseignements issus des campagnes analysées.

richmedia
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®

Les 45 % et 30 % concernent uniquement les campagnes e-commerce analysées
et ne doivent pas &tre généralisés a l'ensemble du marché marocain.



/ FRAMEWORK DE MESURE

) ¢¢ 553 000
Les KPI qui comptent ek s SO

vraiment en 2026 PP A

combien de valeur

Passer du reporting média au pilotage de la valeur : cos igadtdnt-dcniie

chague niveau répond a une question différente.

" ) IMPORTANCE
MEDIA . CPM CTR i epe STRATEGIQUE
Sommes-nous efficaces : Colit pour Taux de clics ;. Colit par clic T
pour capter l'attention ? © mille impressions (Click Through Rate)

ACQUISITION CPL CPA TAUX DE
Transformons-nous Colit par lead Colit par action CONVERSION
cette attention en action ? (ou par acquisition) Leads / Visiteurs LJ
aal
QUALITE ! TAUXDE : LEAD i Lo i eo
Les contacts générés CONTACT - QUALIFIE : Marketing : Sales
ont-ils réellement Contacts établis / .  Leads répondant . Qualified Lead Qualified Lead
de la valeur ? | Leads générés | aux critdres :
BUSINESS . VENTE | CAC | REVENU | ROAS @ LIV VALEUR
Cette acquisition crée-t-elle Nombre Cot d'acquisition Chiffre 'affaires © Retour sur dépenses ©  Lietime Value BUSINESS
& © dey . client H e lcitai + (Wal e client)
réellement de la valeur 7 i devertss A atid pebEheeel | i eamh CROISSANTE
REPORTING CLASSIQUE REPORTING BUSINESS

@  Impressions ®--- ‘ '. —i5 @ —3 /I..l/l' _____ o @ Qualité

@ Opportunités

k Clics MARKETING CRM BUSINESS
€ Ventes
® Un bon pilotage relie 'acquisition média
a- Leads 3 . ]
a la valeur créée pour U'entreprise. P  valeur

Le reporting le plus utile n’est pas celui qui montre

combien de leads ont été générés, mais
ces leads ont :

richmedia BAROMETRE DU MARKETING DIGITAL AU MAROC 2026 Données Richmedia 2022-2026

WE BUILD DIGITAL GROWTH RICHMEDIA DIGITAL BENCHMARK Encsignements| issus!des; campagras
analysées.

Framework de mesure recommandé par Richmedia.
La présence d'un KPl dans ce modéle ne signifie pas qu'une valeur agrégée correspondante

est disponible dans ce barométre



/ CHECKLIST D'AUDIT

Votre acquisition est-elle
réellement pilotée par la valeur ?

9@ questions pour auditer rapidement la maturité de votre dispositif digital.

Tracking )
U 1 MATURITE

Mon tracking est-il suffisamment fiable
pour prendre des décisions ?

& 02 Qualité des leads .\'\I'
Est-ce que je mesure ce qui se passe

MESURER aprés la génération du lead 7 MEDIA

commerciale vers le marketing ?

U 3 CRM
Mon CRM renvoie-t-il la donnée -@-

i ACQUISITION
0 4 Transformation
Est-ce que je rapproche le CPL du taux ‘L
de contact et du taux de conversion 7
) 05 Mix média @
Search et Social ont-ils chacun un réle %
PILOTER clairement défini ? QUALITE

\)

[] 6 Retargeting
Est-ce que je mesure réellement la @

contribution de la réactivation 7

BUSINESS
U 7 | Local
Mes audiences locales et zones de
I chalandise sont-elles exploitées ? Pour chague question :
_ OUI / PARTIELLEMENT / NON
’ U 8 WhatsApp
WhatsApp est-il intégré au parcours O Oui
ACTIVER d'acquisition et de conversion ?
0 9 Influence Partiellement
Mes campagces d'influence sont-elles O N

reliées a un objectif business précis 7

Si vous ne pouvez pas relier le clic a la valeur créée,

une partie de votre performance

e Et vos performances, ou se situent-elles par rapport aux fourchettes observées ?

WE BUILD DIGITAL GROWTH

- -
rIChmed Ia Framework d'audit Richmedia - Barométre du Marketing Digital au Maroc 2026 n



2 3 / BENCHMARKEZ VOS PERFORMANCES T

Et votre marque,
ou se situe-t-elle ?

Comparez vos performances aux fourchettes observées
sur les campagnes pilotées par Richmedia entre 2022 et 2026.

SOUS LA FOURCHETTE DANS LA FOURCHETTE AU-DESSUS
Performance en dessous Performance alignée Performance supérieure
des niveaux cbservés H avec les niveaux observés 1 aux niveaux observés

F 3
o
o

v

& il
VOTRE MARQUE ?

CPL OU SE SITUE VOTRE PERFORMANCE BUSINESS
Colit par Lead " PAR RAPPORT AUX FOURCHETTES OBSERVEES ? = Valeur créée
CTR ? QUALITE
Taux de clics Qualité des leads

CONVERSION

Taux de conversion

4 dimensions a benchmarker 4

1l
colrpacousSImON | e N e, _
01 0 Vetre CPL se situe-t-il dans les

fourchettes observées pour votre secteur ? BenCh ma rkez
QUALITE DES LEADS VOS Ccam pag nes

Votre colt reste-t-il performant une fois

02 | - : '
intégré le taux de contact et de qualification ? avec RIC h med Ia

Do

aux opportunités, aux ventes et a la valeur créée ?

D MIX MEDIA
03 6 Meta, Search, WhatsApp et les autres leviers Compar‘ez vOos per‘formances
jouent-ils chacun le bon rale ? au Benchmark Richmedia 2026.
VALEUR BUSINESS ' E'@E
04 ’;ﬁ Savez-vous relier vos investissements média E% ® richmedia.ma/benchmark-2026

P 2 Les comparaisons doivent tenir compte du secteur, de la cible,
rIChmed Ia BAROMETRE DU MARKETING DIGITAL AU MAROC 2026 de l'objectif et du niveau de gualification. Les fourchettes publiées
WE BUILD DIGITAL GROWTH RICHMEDIA DIGITAL BENCHMARK décrivent 'échantillon Richmedia 2022-2026 et non l'ensemble

du marché marocain.



/ A PROPOS DE RICHMEDIA

LY

La data derriere
le benchmark.
L’experience derriere la data.

Richmedia accompagne les marques dans leurs
enjeux d'acquisition, de performance digitale

et de conversion.

u e
r I c m e I a Le Barometre du Marketing Digital au Maroc 2026

WE BUILD DIGITAL GROWTH capitalise sur les enseignements agrégés et anonymisés
de 400 campagnes pilotées entre 2022 et 2026,

afin de transformer l'expérience terrain en points
de comparaison utiles aux décideurs marketing.

400 82  25mMwmaD

campagnes f clients / marques : de média
analysées ; accompagnés analysés

NOTRE APPROCHE

DATA EXECUTION BUSINESS
f‘f Lire la performance @. Transformer /\/' Relier l'acquisition
1 I | & partir de données la stratégie en /\/ a la valeur
réelles. campagnes créée.
activables.

@ DATA  + @ exPERIENCETERRAIN  + ]| Benchmarks + (§ mémopoLocie

/é)\| Parlons performance digitale. UE]

Cl1:d

7 o i GRCODE

\\"- @ Site web a venir B Email a venir %E QR code a venir . A VENIR
rIChmedla Richmedia Digital Benchmark — Morocco 2026 n

WE BUILD DIGITAL GROWTH
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