




JʫǠǟʫdes campagnes
efficaces

Maximisez vƞmw£W`©de vos

campagnesen integrant des 

£¦W©m¥ªd§Ʊ[Ʊszª¦

Ó☼ƒˉˉǟɣˉȩɴɣ, cette fameuse
ɝǠˉʫȩʧ˞ǟenǌǠǁɋȩɣ

`zw£¦dxb¦dƱ`zwwdx©Ʊ`W£©d¦Ʊd©Ʊ¦d©dxm¦Ʊvƞmx©e¦f©Ʊ

bWx§ƱªxƱ`zx©d±©dƱbdƱ§ª¦`lW¦kdƱbƞmxjz¦wW©mzxſƱ

_z¦bd¦Ʊvd§ƱwebmW§Ʊ§z`mWª±ƀƱªxdƱ§£lh¦dƱ

bƞW©©dx©mzxƱ£vª§Ʊbevm`W©dſ



Concr¯tement, on vouspr®sente: 





Parcequôavantm°mede pouvoir discuter de 

bonnes pratiques de planification media, 

comprenons la paysagem®diatiqueen place au 

Canada et aussiau Qu®bec
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CONSOMMATION DES MÉDIAS
:ƞe©ªbdCMUST 2024analysevƞe¯zvª©mzxdes habitudes webmW©m¥ªd§des 
Canadiens. 

Deux tendances majeures ewd¦kdx©:

1.Croissance du streaming et des ©eve¯m§dª¦§intelligents , poursuivant la 
©¦Wx§m©mzxƱxªwe¦m¥ªdƱWwz¦`eddepuis 20 ans.

1.Le be`vmxde la ©eve¯m§mzxvmxeWm¦d... oui , mais !

EnfinƀƱwWvk¦eƱvd§Ʊmx¥ªme©ªbd§vmed§au blocagedes nouvelles par Meta en
2023, les visites sur les sites bƞmxjz¦wW©mzxont Wªkwdx©e.
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DÉFINITIONS AVANT DE DÉBUTER

Keve¯m§mzxvmxeWm¦d

VS 

Keve¯m§mzxnon-vmxeWm¦d
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CONSOMMATION DES MÉDIAS TRADITIONNELS
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CONSOMMATION DES MÉDIAS AU QUÉBEC
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CONSOMMATION TÉLÉVISION LINÉAIRE VS NON-LINÉAIRE
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CONSOMMATION VIDÉO
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CONSOMMATIONAUDIO
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CONSOMMATION DES PLATEFORMES SOCIALES



Concevoir des Campagnes
ßǠɝɴʫƒƷɋǟmais ce qui est
simple fonctionne aussi

)e¯dvz££d¦Ʊbd§Ʊmbed§Ʊ

originales et innovantes. Cela 

attire l'attention et suscite 

vƤewz©mzxſ

QC: CONSOMMATION DES PLATEFORMES SOCIALES



Concevoir des Campagnes
ßǠɝɴʫƒƷɋǟmais ce qui est
simple fonctionne aussi

)e¯dvz££d¦Ʊbd§Ʊmbed§Ʊ

originales et innovantes. Cela 

attire l'attention et suscite 

vƤewz©mzxſ

Û?ʒ dÜOÛñN±?N Eʴñër§râ!ër¹± ENâ Ø§!ëNd¹Ü¯Nâ â¹?r!§Nâ 



Une belle nouveaut®dans la m®thodologiedôanalysedes m®diassociaux



Une belle nouveaut®dans la m®thodologiedôanalysedes m®diassociaux

Facebook et Instagram :  D®montreun comportement d®sengag®, pour passer le temps

Pinterest: Se cr®erdes besoins

Youtube, TikTok : Visionner du contenu, se diverter, d®couvrir
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CONSOMMATION DES SITES DE NOUVELLES





Si vous aviez ¨ nommer trois 

medias sur lesquels vous

investissez le plus, quels

seraient-ils ?  



Bien choisir les emplacements publicitaires , 
demande quelques Ǡˉƒʠǟʻ ǌǟ ʠɋƒɣȩȇȩǁƒˉȩɴɣ

Analyse de l'Audience

'zw£¦dxb¦dƱvd§ƱlW_m©ªbd§Ʊd©Ʊ£¦eje¦dx`d§ƱbdƱ¯z©¦dƱWªbmdx`dƱcible en vue de  bien identifier les canaux les plus pertinents.

Objectifs de la Campagne

)ejmxm¦Ʊ`vWm¦dwdx©Ʊvd§Ʊz_sd`©mj§ƱbdƱ`zwwªxm`W©mzxƱbdƱvos campagnes. Cela guide le choix des canaux et des tactiques.

Budget et Ressources

,¯Wvªd¦Ʊvd§Ʊ¦d§§zª¦`d§Ʊbm§£zxm_vd§Ʊd©ƱvdƱ_ªbkd©ƱWvvzªeſƱ'dvWƱ£d¦wd©ƱbdƱ£¦mz¦m§d¦Ʊvd§Ʊ`WxWª±Ʊvd§Ʊ£vª§Ʊefficaces. Selon le budget Wvvzªe

1

2

3



On propose un mod¯leenquatre ®tapes, 

permettant de r®pondre¨ ces besoins en planification:



COMPRENDRE LE 
PARCOURS 
CONSOMMATEUR
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Une stratégie de funnel selon le parcours consommateur 

INSPIRATION INTÉRÊT CONSIDERATION CONVERSION
INSPIRATION                                                                                                   DÉCOUVERTE     RECHERCHE                  ÉVALUATION                                       DÉCISION     RÉSERVATION                                          VOYAGE 

Un consommateur en mode 
ŘΩƻǳǾŜǊǘǳǊŜ ǎǳǊ ǘƻǳǘ ǘȅǇŜ ŘŜ 
possibilité

En mode recherche, montre 
des intérêts pour le type 
ŘΩƻŦŦǊŜ

Les recherches sont amorcées. 
Intérêt envers ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ƭŀ 
concurrence.

On mise sur la valeur de la 
proposition vs une entreprise, 
ǎǳǊ ƭŀ ǾŀǊƛŞǘŞ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ŘŜ 
ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜΦ 

Intention claire de visite. 
{ƛƎƴŀǳȄ ŘΩƛƴǘŞǊşǘǎ ŜƴǾŜǊǎ 
chacune des offres, éléments 
du parcours. 

Parcours 
voyageur

Entonnoir 
Marketing
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INSPIRATION INTÉRÊT CONSIDERATION CONVERSION
INSPIRATION                                                                                                   DÉCOUVERTE     RECHERCHE                  ÉVALUATION                                       DÉCISION     RÉSERVATION                                          VOYAGE 

Un consommateur en mode 
inspiration. 
Sans préférence définies 
aƻŘŜ ŘΩƻǳǾŜǊǘǳǊŜ ǎǳǊ ǘƻǳǘ 
type de possibilité de séjour.

En mode recherche, montre 
des intérêts pour le type 
ŘΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ 

On est toujours sur ce que la 
Mauricie peut inspirer à offrir. 

Les recherches sont amorcées. 
Intérêt envers le voyage dans 
des villes et région 
concurrentielles. 
On mise sur la valeur de la 
proposition vs une autre région, 
ǎǳǊ ƭŀ ǾŀǊƛŞǘŞ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ŘŜ 
ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜΦ 

Intention claire de visite. 
{ƛƎƴŀǳȄ ŘΩƛƴǘŞǊşǘǎ ŜƴǾŜǊǎ 
chacune des offres, éléments 
du parcours. 

Attraction, Connection Influence Incitatif

Le type de message en marché selon le parcours va varier



DÉFINIR SES 
CANAUX MÉDIA 



Messages par Jour

10 000                                  17 000

2020                     2021                      2022                      2023                      2024

Messages par Jour

.              .              .              .              .



2 sec 1 sec 20 sec

2

M®dias
sociaux

Radio 
num®rique 

Banni¯res
web

1 sec 20 sec

T®l®
traditionnelle

(é)1

1 Voir en annexe pour les donn®es d®taill®espour lôensembledes medias analys®s(9)

Source : Nielsen Annual Marketing Report  (Media planning) 
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EŇǅņƶƉūƋņƶ Ƃņ Ƌūǡņěǋ ĿʴěǅǅņƋǅūƓƋ ƶņƵǋūƼ ņƋ ŝƓƋĹǅūƓƋ Ŀņ Ƃě 
complexité du message en marché

Promotion
fort incitatif

Se 
distinguer

Inspirer, rallier, 
(re).connecter

(re).Nouveau

Rationnel Émotionnel

Simple

Complexe
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Attention

Profil 
LɅaudience reconnaît déjà les motivations reliées à lɅoffre

LɅaudience ne reconnaît pas encore les motivations reliées à 
lɅoffre

Communication 
plus  spécifique: les 

événements et 
raisons de visiter

Le Québec nɅa pas 
fini de vous 

surprendre avec la 
Mauricie 

Bâtir des 
associations avec la 

marque
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Attention

Profil 
LɅaudience reconnaît déjà les motivations reliées à lɅoffre

LɅaudience ne reconnaît pas encore les motivations reliées à 
lɅoffre

Communication 
plus  spécifique: les 

événements et 
raisons de visiter

Le Québec nɅa pas 
fini de vous 

surprendre avec la 
Mauricie 

Bâtir des 
associations avec la 

marque
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Une belle nouveaut®dans la m®thodologiedôanalysedes m®diassociaux

Facebook et Instagram :  D®montreun comportement d®sengag®, pour passer le temps
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Rôle des communications
INSPIRATION INTÉRÊT CONSIDERATION CONVERSION
INSPIRATION                                                                                                   DÉCOUVERTE     RECHERCHE                  ÉVALUATION                                       DÉCISION     RÉSERVATION                                          VOYAGE 

aƻŘŜ ŘΩƻǳǾŜǊǘǳǊŜ ǎǳǊ ǘƻǳǘ 
ǘȅǇŜ ŘŜ ǇƻǎǎƛōƛƭƛǘŞ ŘΩƻŦŦǊŜ

hƴ Ŝǎǘ ǘƻǳƧƻǳǊǎ Řŀƴǎ ŎŜ ǉǳΩƻƴ 
peut inspirer, proposer 

On mise sur la valeur de la 
proposition, sur la variété de 
ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ŘŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜΦ 

{ƛƎƴŀǳȄ ŘΩƛƴǘŞǊşǘǎ ŜƴǾŜǊǎ 
chacune des offres, éléments 
du parcours. 
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ØNÜd¹Ü¯!±?N ENâ ¯OEr!â âN§¹± §N ENfÜO Eʴ!ëëN±ër¹± 

Un consommateur en mode 
inspiration. 
Sans préférence définies 
aƻŘŜ ŘΩƻǳǾŜǊǘǳǊŜ ǎǳǊ ǘƻǳǘ 
type de possibilité de séjour. 

En mode recherche, montre 
des intérêts précis, sans être 
encore in-market.

On est toujours sur ce que la 
Mauricie peut inspirer à 
offrir. 

Format longs.
Premium. 
Impact.

Format courts
Intérêts
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INSPIRATION INTÉRÊT CONSIDERATION CONVERSION
INSPIRATION                                                                                                   DÉCOUVERTE     RECHERCHE                  ÉVALUATION                                       DÉCISION     RÉSERVATION                                          VOYAGE 

Un consommateur en mode 
inspiration. 
Sans préférence définies 
aƻŘŜ ŘΩƻǳǾŜǊǘǳǊŜ ǎǳǊ ǘƻǳǘ 
type de possibilité de séjour. 

En mode recherche, montre 
des intérêts précis, sans être 
encore in-market.

On est toujours sur ce que la 
Mauricie peut inspirer à 
offrir. 

Format courts
Intérêts

Format longs.
Premium. 
Impact.

!§rf±NÜ §Nâ ?¹¯¯ñ±r?!ër¹±âʓ §N Ø!Ü?¹ñÜâ ?§rN±ëʓ !ćN? §Nâ Øn!âN Eʴ!ëëN±ër¹±
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Les bons emplacements médias pour chaque phase du parcours

INSPIRATION INTÉRÊT CONSIDERATION CONVERSION
INSPIRATION                                                                                                   DÉCOUVERTE     RECHERCHE                  ÉVALUATION                                       DÉCISION     RÉSERVATION                                          VOYAGE 
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Télé Traditionnelle

BVOD

Radio traditionnelle 

CƻǊƳŀǘǎ ŘΩƛƳǇŀŎǘ 

Cinema
Ambassadeurs 

Contenu partenaire (Pelmorex, 
Quebecor, etc) 

Social (Story, Reels) 

Programmatique Influenceurs 
(tout type de multi expérience)

Journaux, Magazines
Partenariats régionaux

Partenaire Direct Canadiens 
(OLV et Contenu)

Radio numérique (message 
ŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜΣ Ǉƭŀȅƭƛǎǘ ŘΩƛƴǘŞǊşǘǎύ

Affichage contextuelle 
(intérêts envers expériences) 
Mobile plein écran (apps 
gaming + intérêts)

Social (carrousels, static, 
video) in-feed

Programmatique (consi-conv) 

SEM
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Les bons canaux pour chaque phase 

INSPIRATION INTÉRÊT CONSIDERATION CONVERSION
INSPIRATION                                                                                                   DÉCOUVERTE     RECHERCHE                  ÉVALUATION                                       DÉCISION     RÉSERVATION                                          VOYAGE 

Masse. LƴǘŞǊşǘ ŜƴǾŜǊǎ ƭŜ ǘȅǇŜ ŘΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜΦ Intérêt envers la région, le 
tourisme. 

In-market.
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Télé Traditionnelle

BVOD

Radio traditionnelle 

CƻǊƳŀǘǎ ŘΩƛƳǇŀŎǘ 

Cinema
Ambassadeurs 

Contenu partenaire (Pelmorex, 
Quebecor, etc) 

Social (Story, Reels) 

Programmatique Influenceurs 
(tout type de multi expérience)

Journaux, Magazines
Partenariats régionaux

Partenaire Direct Canadiens 
(OLV et Contenu)

Radio numérique (message 
ŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜΣ Ǉƭŀȅƭƛǎǘ ŘΩƛƴǘŞǊşǘǎύ

Affichage contextuelle 
(intérêts envers expériences)

Mobile plein écran (apps 
gaming + intérêts)

La région, sa distinction, ses 
incontournables

[Ŝǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ŘΩŀǇǇŜƭΣ ƭŜǎ 
expériences.

Messages Multi -
Expérience/Produit.
Messages événements.

Messages produit.
Messages événements. 

Social (carrousels, static, 
video) in-feed

Programmatique (consi-conv) 

SEM

vCPM 
Frequency
Portée sur la cible 
Partage (free imp, UGC)  

Achat de forfaits
.ƻƻƪƛƴƎ ŘΩŀŎǘƛǾƛǘŞǎ

Réservations

Visites qualifiées
Engagements GA4

CTR 
CPC x CPVQ 

Augmentation des recherches google  



Eʴ!ñëÜNâ 
FACTEURS QUI 
INFLUENCENT LE 
ë!ñč Eʴ!ëëN±ër¹±
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Source : Warc, https://www.warc.com/newsandopinion/opinion/contextual-targeting-study-shows-content-is-king-again--can-it-hold-up-against-audience-targeting/en-gb/6386

§ņ ĹƓƋǅņǧǅǋņƂʓ ǡņƶƼ ƲƂǋƼ ĿʴěǅǅņƋǅūƓƋ 



BIEN RÉPARTIR 
SON 
INVESTISSEMENT 
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50% apr¯s une semaine 
25% apr¯s deux semaines

48
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Prenons la situation dôune campagne, sur 8 semaines
Avec le m°me investissement chaque semaine. 



5050

Lôeffet global de la campagne, avec la r®manecence active du 
march® des expos®s ¨ la campagne 



5151

Sc®nario 2: 
Une campagne sur 8 semaines encore, mais avec un poids 
plus important en d®but de campagne  



5252

Sc®nario 2: 
Une campagne sur 8 semaines encore, mais avec un poids 
plus important en d®but de campagne  
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Définir sa saisonnalité 

Utiliser Google Trends 
ou Google Search 
Console pour 
connaître quel est le 
bon moment pour 
avoir votre plus grand 
momentum  (poids 
total) en marché.

2024

2023



DÉFINIR LA
FRÉQUENCE
EʴNčØ¹ârër¹± 



20%
Des consommateurs ont confiance

aux messages publicitaires qu'ils voient.

46%
Confiance ßǠǌȩƒʻLocaux

0zx©ƱbW¯Wx©WkdƱ`zxjmWx`dƱWª±Ʊ£ª_vm`m©e§Ʊ§ª¦Ʊ
webmW§traditionnels ou locaux.



Selon une composition de donn®esdô®tudesmondiales, on sôentendpour dire que certains m®dias
ont meilleures cotes chez les consommateurs sur ledegr®de confiance enverslôoffrepublicitaire.

Source Warc = What we know about brand trust ς Global Research May 2023 

La t®l® arrive en t°te, suivie par le contenu de marque et d'influenceurs et les sites d'information.

Il existe un ®cart important entre la confiance des utilisateurs dans les canaux hors ligne et en ligne. Les m®dias 

traditionnels tels que la T®l®, la Radio et les Magazines sont ¨ la t°te des r®sultats sur la perception de confiance 

des environnements publicitaires.*

*TV, magazines and radio were perceived as most trusted to deliver on promises made, with almost a third (30%) 



M°me si des cr®ations de haute qualit® et une contribution ¨ la soci®t® stimulent la confiance dans la 

publicit®, de multiples facteurs motivent la m®fiance.

Les bombardements publicitaires constituent le plus gros probl¯me*.

La publicit® intrusive conna´t la croissance la plus rapide et un probl¯me plus important. 

*surtout parmi les personnes âgées de 35 ans et plus
Source Warc = What we know about brand trust ς Global Research May 2023 



Réduire les bombardements avec un meilleur contrôle de la fréquence.



Un ɝɴǌǮɋǟde ȇʫǠʧ˞ǟɣǁǟexiste
Il £¦e§dx©dla j¦e¥ªdx`d¦d`zwwWxbed, selonvƞe©W£d

de vƞdx©zxxzm¦de consommation



Comment on calcule ǅƒuneȇʫǠʧ˞ǟɣǁǟglobale ?
Un calcul complexe qui prend en compte le taux de duplication 

des plateformes choisies, le montant investi , etc. 
MAIS J`ƞd§©possible maintenant avec vƞmx©dvvmkdx`dartificielle .



Voici le prompt
Ajuster les zones en beige



ET SI VOUS AVEZ DES DOUTES 
APPLIQUEZ AU MOINS CELA...



MEILLEURES PRATIQUES 

Lôenvironnement m®diatique, ou le contexte dans lequel une publicit® est diffus®e, joue un r¹le cl® dans la captation de 

lôattention et la m®morisation du message. Que votre objectif soit dôaccro´tre la notori®t® de marque ou de g®n®rer des leads, 

lôattention est une ressource rare.

Les plans m®dias doivent donc int®grer la gestion du bruit publicitaire et lôoptimisation de la compr®hension du message.

Comme lôexplique Thales Tiexera, professeur à la Harvard Business School :

ç La meilleure fa­on pour les marketeurs dôaborder leur strat®gie dôachat m®dia est de comprendre le potentiel dôattention de 

chaque média et de son contexte. »

Pour maximiser lôimpact de vos campagnes, privil®giez des formats publicitaires qui :

ÅOccupent une grande surface dô®cran pour capter lôattention imm®diatement 

ÅOffrent une visibilité optimale pour maximiser la rétention du message 

ÅSont consommés avec le son activé (notamment pour les vid®os) afin dôamplifier lôengagement 

Un bon choix de placement publicitaire ne se limite pas ¨ la port®e : il doit garantir un environnement propice ¨ lôattention et 

à la conversion.



MEILLEURES PRATIQUES 


