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					T     arifs		D  imensions  (l x h)

				    par Jour		  par semaine

	 A	 Grand bandeau de haut de page “Leaderboard”	 Bulletin	 550 $		  2 500 $	 728 pixels x 90 pixels  

		  Taille maximum des fichiers 40k 

	 B	 Annonce Îlot  “Big Box”	 Site Web et Bulletin	 400 $		  1 800 $	 300 pixels x 250 pixels                                                                           

		  Taille maximum des fichiers 40k 

	 C	 Annonce  1/2 Îlot  “Half Box”	 Site Web et Bulletin	 325 $		  1 500 $	 300 pixels x 100 pixels                                                                           

		  Taille maximum des fichiers  30k 

	 D	 Bouton	 Bulletin	 125 $		  300 $	 120 pixels x 90 pixels                                                                           

		  Taille maximum des fichiers 20k

	 E	 Annonce  Texte 	 Bulletin	 450 $		  2 000 $	 300 pixels x 100 pixels                                                                           

		  Inclus un texte de 150 mots maximum 

		avec   logo en format EPS ou JPG haute résolution

* Prévoir  cinq jours ouvrables avant affichage sur le site

* Les bandeaux Gif reviennent un maximum de 3 fois et se terminent avec le dernier cadre. Les bandeaux Flash reviennent continuellement. Veuillez adapter les GIF en conséquence.
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Qui dit 
média 
dit Web
La Presse n’est  
plus seulement un journal,  
TVA n’est plus seulement   
un réseau de télévision        

nicolas ritoux

a
près quelques années d’errance et de 
tâtonnements, la plupart des médias 
majeurs du Québec n’ont plus d’autre 
choix que d’assumer pleinement leur 
présence en ligne et de devenir des 

marques-ombrelles multiplateformes, au-delà 
de leur support d’origine.

Dans ce marché hautement concurrentiel où 
tout le monde se dispute nos pupilles et nos clics, 
les médias traditionnels ont l’avantage indéniable 
d’avoir une marque déjà établie. Dans le Web 2.0, la 
réputation est le facteur numéro un du succès.

« Auparavant, chaque publication, radio ou 
chaîne de télé avait une poignée de concurrents 
sur son marché. Dans Internet, tout le monde se 
bat ensemble », résume Patrick Pierra, coprésident 
de BV! Media, qui a lancé le site d’information 
Branchez-Vous ! aux aurores du Web, en 1995.

« Ceux qui ont une marque déjà forte sur leur 
marché d’origine ont plus de chances de sortir 
du lot, mais ils ne retrouveront jamais les mêmes 
parts de marché », poursuit M. Pierra, prenant 
l’exemple des quotidiens montréalais : « Comme 
on l’a vu dans le site de NADbank en septembre, 
les quotidiens rejoignent en moyenne 77 % des 
adultes, comparativement à 20 % pour leur version 
en ligne. La Presse obtient 31 % et Cyberpresse, 
12 %. The Gazette passe de 19 à 5 %. La chute la 
plus importante est celle du Journal de Montréal, 
qui passe de 40 à 4 %. C’est parce qu’il n’utilise 
pas sa marque papier sur le Web ; ses contenus 

sont diffusés sous l’emblème de 
Canoë. »

Si la tendance se maintient, les 
médias traditionnels n’auront plus 
d’autre choix que de faire vivre leur mar que sur le 
Web, où le public se rend en masse. « Je connais plus  
de gens qui lisent Cyberpresse que La Presse », affirme 
Luc Harvey, planificateur média indépendant. Je ne 
peux pas dire la même chose de 
Canoë, qui a choisi de créer une toute 
nouvelle marque plutôt que de met-
tre en ligne ses titres reconnus. Son 
cousin TVA, qui a gardé sa marque, 
est capable de rallier un large public 
et de nous vendre des campagnes 
multiplateformes “360 degrés”. »

Du point de vue des annonceurs, 
les marques solides qui parviennent 
à transcender les plateformes sont 
capables d’offrir une meilleure 
intégration. « Entre RDS, RDS.ca 
et RDS.mobi, la plateforme a peu d’importance ; la clé 
d’une intégration réussie est d’offrir partout le type de 
contenu que le public associe à la marque », affirme 
Alain Tardy, vice-président médias chez Marketel. 
« Ensuite, on peut ajouter des contenus exclusifs au 
Web ou des compléments d’information. Le consom-
mateur va partout, il faut le suivre. » 

« Cela dit, l’idée de diversifier les marques des 
médias n’est pas neuve », se plaît à dire M. Tardy. 
« Rock Détente était éditeur de disques dans les années 
1980 et Astral vend des boissons Énergie dans les 
dépanneurs... » <

Actu [méDIAs]
 Où sont les jeunes… p. 10  >>  La nostalgie du mâle américain… p. 11 Aussi :

MarQues radio 
l’invasion 
européenne

o
n savait que Montréal 
attirait les Européens, 
mais ce sont main-
tenant ses ondes qui 
affichent des couleurs 

d’Outre-Atlantique. Les populaires 
Mix96 et Énergie ont revêtu respec-
tivement les couleurs de la britan-
nique Virgin Radio et de la française 
NRJ, offrant aux deux solitudes 
montréalaises un arrière-goût de 
leur mère patrie. Ces changements 
permettent à Astral Media Radio 
d’offrir de nouveaux contenus à 
ses auditoires, mais surtout de 
renforcer le pouvoir d’attraction 
de ses marques, comme l’explique 
son vice-président exécutif Charles 
Benoît.

luc Harvey, planificateur 

média indépendant

Patrick Pierra, co-président 

de BV! Media

>

Y’a des claques qui se perdent au québec… 
pendant qu’à l’international on se tape dans l’dos !

– Yannick Manuri

L
a sélection naturelle opère ! Au Canada, 
il n’a fallu que 15 ans à la publicité Inter-
net pour devancer la radio en matière 
de dollars publicitaires alloués par les 
annonceurs.  Selon certaines prévisions 

canadiennes, les journaux connaîtront le même 
sort d’ici 2011, et ce sera au tour de la télévision en 
2014. Vous êtes incrédules ? Le Royaume-Uni ne 
l’est plus ! On y annonçait récemment qu’Internet 
venait officiellement de damer le pion à la télévision 
pour les investissements publicitaires. 

Alors que l’évidence s’impose, que faisons-
nous au Québec ? Nous débattons sur le sujet. 
Nous observons, nous attendons. Beaucoup de 
discours, de bla-bla, mais pas d’actions concrètes. 
On regarde passer la parade !

Récemment, j’assistais à une conférence 
regroupant les grandes agences, annonceurs et 
groupes médias de l’industrie publicitaire qué-
bécoise. Le sujet de la conférence : les enjeux des 
médias traditionnels en cette ère de transforma-
tion numérique.

Pourquoi un tel débat ? C’est simple. Le Web 
commence sérieusement à menacer la profitabilité 
de ces grands médias. Et pour cause ! La publicité 
en ligne représente dorénavant 11 % des investisse-
ments publicitaires canadiens et elle est en forte 
croissance : 29 % la dernière année. Rien à voir avec 
la croissance des investissements télé (+3 %), jour-
naux (-3 %), radio (+5 %) et magazines (-4 %).

Mais revenons au débat pour un instant. Avec 
de tels pourcentages, j’étais sidéré de constater que 
les grands dirigeants des médias présents au panel 
(TVA, Astral Media Affichage, Corus Québec, 
Médias Transcontinental) ne semblaient avoir 
aucun plan concret pour l’avenir de leur média. 
Je vous résume les grandes lignes de discussion : 
« On s’en sort bien malgré tout... C’est pire aux 
États-Unis... On a fait du chemin... Quelques 
anecdotes d’il y a 10 ou 15 ans... Notre média va 
survivre... Il sera différent... On doit repenser nos 
modèles d’affaires... On s’adapte... D’ailleurs, on 
est maintenant sur Facebook et sur Twitter, l’avenir 
s’annonce prometteur... » L’avenir ne s’annonce 
certainement pas prometteur pour ces derniers. 
Ils survivront, certes, mais sous quelle forme s’ils 
ne s’adaptent pas rapidement ?

Et l’intErnationalisation là-dEdans ?
Cela ne serait pas dramatique pour nos grands 
médias si chaque dollar perdu dans le média 
dominant était entièrement déplacé dans leurs 
propriétés Web. Mais ce n’est pas le cas. 

Au Québec (et au Canada), bien que la 
télévision, la radio, l’imprimé et l’affichage soient 
dominés par un nombre restreint d’entreprises, 
on compte des centaines de nouveaux acteurs 
uniquement sur le Web : Google, Facebook, MSN, 
YouTube, Yahoo, LesPac.com, Teteaclaques.tv, etc. 
Fini le party pour les médias traditionnels qui  
voient les budgets de pub leur glisser entre les 
doigts ! Ces trouble-fête du Web  sont rapides, ils 
innovent, révolutionnent les modèles d’affaires, 
n’ont pas de frontières et s’internationalisent. Plus 
inquiétant encore, l’an dernier, plus de 40 % des 
investissements publicitaires en ligne au Cana da 
ont profité à des intérêts non canadiens. 

En d’autres mots, il s’est investi 1, 6 milliard 
de dollards en publicité Internet l’an dernier au 
Canada. Ce montant a été retiré de la télévision, 
de la radio, de l’imprimé et de l’affichage, c’est-
à-dire de nos entreprises médias canadiennes et 
québécoises. À qui tout cela a-t-il profité ? Dans 
les faits, 77 % de tous les investissements publi-
citaires effectués sur Internet ont profité à  
10 entreprises, selon le dernier rapport 
du Bureau de la publicité interactive du 
Canada (IAB Canada). Qui plus est, 
plus de 640 millions de ces dollars se 
sont éclipsés à l’international. 

Le train passe à 200 kilomètres à 
l’heure et que fait-on ? On continue à 
débattre sur le sujet, on parle, on essaie 
de s’adapter, on s’annonce sur Twitter 
et sur Facebook. 

lE tErrain dE sablE 
s’Est agrandi
L’industrie des médias doit 
se donner les moyens de 
faire des avancées inter-
nationales. Elle doit 
innover. Elle doit 
cesser de stagner et de 
penser que le Québec 

et le Canada sont ses seuls carrés de sable. Elle 
doit surtout cesser de jouer à l’autruche. Vous 
devriez voir les foutaises que l’on peut lire dans 
certains des rapports annuels de ces entreprises 
en vue de rassurer les actionnaires.

Imaginez un instant ce que serait notre indus-
trie si un média d’ici avait créé Google, Facebook, 
MySpace, Yahoo ou encore YouTube. Pensez  aux 
revenus publicitaires que cela pourrait générer pour 
nos entreprises, aux retombées internationales qui 
viendraient nous positionner sur l’échiquier de la 
Toile. En 2008 seulement, les revenus de Google 
se sont établis à 21 milliards de dollards, ceux de 
Yahoo atteignaient 7,2 milliards, alors que Face-
book engrangeait près de 300 millions. 

Mais ici, on préfère recycler les concepts. 
D’ailleurs, un nouveau poste de télévision s’est 
récemment spécialisé en la matière. Sur Internet, nos 
médias préfèrent créer des versions francophones de 
grands succès internationaux. Pourtant, il est clair 
que la croissance et le rayonnement de ces entre-
prises passeront inévitablement par les idées.  

Vous êtes en manque d’idées ? Faites comme les 
propriétaires de Google, organisez des rencontres 
avec vos employés les plus allumés. Cessez de croire 
que les meilleures idées viennent de la haute, et 

parfois grisonnante, direction. 
La guerre se gagne à renfort d’idées 

brillantes. Osez faire des acquisitions 
à portée internationale, lancez des 
remue-méninges à l’échelle planétaire 
s’il le faut. N’est-ce pas le pari qu’a fait 
Google en lançant son concours d’idées 

planétaire, une compétition ouverte à 
tous ses utilisateurs et qui pourrait va loir 

10 millions de dollards à son 
grand ga gnant ? Comme 

on disait ici il n’y a pas si 
longtemps encore : « Ça 
change pas l’monde, 
sauf que...  » Ça fait 
réfléchir, non ? <

Yannick Manuri  

est président  

d’Espresso interactif

libre penseur
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 Relisez et commentez la chronique Libre penseur. prenez part à la conversation ! sur marketingqc.ca :

 Les dix commandements… p. 26  >>                              Mouvement à surveiller… p. 28          >> Des deux côtés de l'Atlantique… p. 29

MArketing reLAtionneL 
 

L’ère De LA 
conversAtion
Qui dit marketing relationnel dit communication, conversation et surtout 
interaction directe d’une marque, d’un produit ou d’un service avec ses cibles. 
Au cœur de cette relation qui se tisse, de cet échange qui s’établit, un ultime 
objectif  demeure, celui de la fidélisation du consommateur et de son 
adhésion aux valeurs de la marque. entretenir ce dialogue tout en tenant 
compte de l’opinion publique s’avère plus que jamais indispensable à la 
survie des marques. Le consommateur est dorénavant l’unique maître du jeu.

PAtriciA gougeon 

A
vec l’avènement d’Internet, des réseaux sociaux et de la technolo-
gie, le public a maintenant la parole,  il la réclame et s’en sert. Fini 
le temps où un produit devait se concentrer uniquement sur les 
profits ! Aujourd’hui, les consommateurs veulent de la qualité, 
de la vérité et de l’utilité. Il existe désormais un lien direct entre 

les clients et les entreprises. 

Pour certains intervenants, le marketing relationnel est un retour aux 
sources. On se souvient en effet de l’époque où les propriétaires de petits com-
merces de quartier ou de village connaissaient presque intimement chacun 
de leurs clients. Dans ce temps-là, votre boucher pensait à vous réserver une 
pièce de viande de choix, découpée à votre goût. Qui plus est, on se sentait 
important dans l’entreprise où l’on travaillait. Bien entendu, les commerçants 
ignoraient ce qu’était le marketing, ses fondements et ses stratégies. Il leur était 

Aussi :
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