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Le producteur télévisuel
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L’agence
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Notre horaire:
L’économie de l’attention
Des objectifs aux KPI *
Comprendre le chemin  *
Bien connaître sa cible *
Rendre les gens heureux *
LaPresse+
Améliorer vos courriels
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Vous recevrez la 
présentation. 
👊👍
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Vos départements:

1. Direction
2. Ventes

3. Service-clientèle
4. Créativité

5. Porte-parole
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L’économie de 
l’attention
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L’économie de l’attention est une nouvelle branche des sciences 
économiques et de gestion qui traite l'attention comme une 
ressource rare en prenant appui sur les théories économiques 
afin de problématiser « le fonctionnement de marchés dans 
lesquels l’offre est abondante (et donc économiquement 
dévalorisée) et la ressource rare devient le temps et l’attention 
des consommateurs.

- Source: Wikipedia
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L’ère du marketing 
d’interruption est 

révolue.
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« Stop interrupting what 
consumers are interested in 

and start becoming what they 
are interested in. »

- Craig David, ex-Chief Creative Officer, J. Walter Thompson 
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B2C
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B2B
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B2E
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B2P
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H2H
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BTC
BTB
BTE
BTP

confiance
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LE PARENT
EST ROI
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LE PARENT
EST DÉPASSÉ
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défi de ventes
défi d’engagement

défi d’attention
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ATTENTION                  VALORISATION
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Source: Ipsos



#LaVieToast 
@AGRAVEL

STRATÉGIE - PRODUCTION - 
DÉPLOIEMENT

Informer Éduquer

Divertir
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Message Marque

Distribution
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Comment allez-vous 
aider quelqu’un?
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Des objectifs aux 
indicateurs de 
performance
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Objectifs d’affaires
⇩

KPQ
⇩

Indicateurs S.M.A.R.T.
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Les types d’indicateurs de performance

1. Les KPI d’activité (ex. Chiffre d’affaires)
2. Les KPI financiers (ex. Postes de charges)
3. Les KPI de rentabilité (ex. Résultat net)
4. Les KPI de qualité perçue (ex. Satisfaction des parents)
5. Les KPI de processus clés (Dans quoi devons-nous 

exceller? Réduire les délais, etc.)
6. Les KPI d’apprentissage (Peut-on continuer à 

s’améliorer?)
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1. Définissez les 
objectifs d’affaires de 

votre organisation.
Les objectifs qui s’étendront sur les 12-18 prochains 

mois.... et pensez à vous!
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2. Transformez ces 
objectifs en questions 

liées aux 
communications.

Vos KPQ.
1-3 questions par objectif. Pas plus.
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Combien avons-nous reçu de demandes d’information?

Quel est le taux de conversion en inscriptions à partir du site internet?

Combien nous coûte chaque demande d’inscription?

Quel est notre retour sur l’investissement publicitaire?

Quelle est la proportion des demandes d’inscription hors-territoire?

Combien de parents utilisent le portail?

À quelle fréquence l'utilisent-ils? À quelle fréquence se connectent-ils?

Y a-t-il des groupes ou des groupes démographiques particuliers qui utilisent le portail plus ou moins 
que les autres?

Quand l'utilisent-ils? (Y a-t-il des " heures de pointe " particulières pour l'utilisation, par exemple, ou y 
a-t-il des activités régulières en dehors des heures normales d'ouverture?)

Comment y accèdent-ils? (à partir de leur appareil mobile, de leur ordinateur de travail, etc.)

Quel contenu est le plus utile aux parents?

Combien de fois chaque page de le portail a-t-elle été consultée?

Est-il nécessaire de rendre les pages du site internet mobiles?
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3. Transformez ces 
questions en 

indicateurs S.M.A.R.T.
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IMPORTANT:
Mesurez ce que vous 

pouvez changer.
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Exemples d’objectifs 
S.M.A.R.T.

1-3 questions par objectif. Pas plus.
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Nombre de visites et nombre de visiteurs par rapport 
à la taille du public cible

Temps moyen passé par page

Taux de conversion

ROMI (Return on Marketing Investment)

CPA (Coût par acquisition)

Nombre de visionnages et durée moyenne de 
visionnage/drop-off des vidéos

#likes, #commentaires et #partages

Densité du réseau portail 

Activité du portail 

Espaces de travail ou groupes de travail actifs/utilisés 
pour la collaboration 

Contenu collaboratif créé/utilisé 

Nombre de requêtes par terme de recherche 

Variété des termes de recherche 

Requêtes de recherche avec clics sur les résultats, 
sans clics sur les résultats Performances moyennes 
des utilisateurs de la recherche / temps de réponse 
unique 

Disponibilité (temps de disponibilité moins temps de 
panne), nombre d’ incidents 

Utilité - l'utilité du portail

Utilisabilité - comment les employés jugent-ils la 
convivialité et l'expérience de l'utilisateur?

Taux d’ouverture des courriels

Taux de clic dans les courriels

---

Taux d’occupation de l’équipe

Niveau de satisfaction du travail livré

Niveau d’avancement d’un chantier interne

Délai de communication par canal
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3. Transformez ces 
questions en objectifs 

S.M.A.R.T.
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4. Intégrez ces 
indicateurs S.M.A.R.T. 

à votre plan.
Chaque initiative (idéalement) devrait contribuer à 

l’atteinte d’un ou plusieurs objectifs.
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5. Soyez agiles… à tous 
les trimestres.
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6. Célébrez! 
… avant de déplacer les goal posts.
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Entrons dans la 
cadence. 

Dashboards vs Scorecards
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ATELIER A:
Les objectifs

Votre leader: 
La/le directrice(teur)
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Comprendre le 
chemin
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La vitesse à laquelle 
vous la faites 

tourner.

La présence de 
friction.

Sa grosseur.
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Le public accorde globalement moins de 
confiance aux entreprises : 

81% des acheteurs font plus confiance aux 
recommandations de leurs familles et de leurs 

amis qu'aux conseils commerciaux des 
entreprises, et 55% d'entre eux indiquent qu'ils 

font moins confiance qu'auparavant aux 
entreprises dont ils sont clients.
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ATELIER B:
Le parcours-client

Votre leader: 
La/le directrice(teur) des ventes
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Bien connaître sa 
cible
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LA CLÉ:
L’ÉCOUTE ET 
L’EMPATHIE
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Design thinking
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Je respecte un horaire.
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6,8 personnes
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https://blog.strategyzer.com/posts/2016/1/11/best-practices-how-to-use-the-culture-map
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https://handhcomms.co.uk/case_studies/millicom/
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Based on 
parenting styles
Kamik’s target audience includes mothers of 
children from many age groups. Thus, we have 
segmented them according to their parenting 
style and what they can learn to further 
develop her relationship with Kamik. 
Segmenting their parenting style as well as their 
children’s age can be a powerful tool for 
building loyalty.

These assumptions can be validated by 
quantitative and qualitative research to later 
segment the database, fine-tuned with surveys, 
A/B testing, quizzes, contests, etc. 

Performing

Free-range

Helicopter
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Sarah
Performing
mom

Sarah collects successes 
in her life. So she stays at 
her best.

4 parenting 
development elements: 
She wants to find her 
authentic self and hopes 
that things can happen 
without her being in 
control or IN the action.

Her identity is based on her 
achievements and successes.

There are no WINNERS or LOSERS

Let go of GOALS, focus on legacy 

Remain AUTHENTIC in her 
relationships

YOURSELF is enough

She’s strong and can take on a 
LOT. Her agenda is filled. Project 
after project, there is no time 
left for the present moment. 

She’s built her self-image on her 
achievements, she feels great at 
all time. Yet a little vulnerability 
goes a long way.

She’s goal-oriented and 
trustworthy: she can create a 
strong lifelong project for her 
legacy.

1
2

3

4
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Judy
Helicopter 
mom 

Judy is a true 
perfectionist in both her 
professional and parent 
life. So she stays close 
and in control. And 
sometimes, she explodes.

4 parenting 
development elements: 
She wants to work on her 
patience and put 
perfection in 
perspective.

She aims for ideal in everything, 
applies rigour and high 
standards. She doesn’t stop 
until it’s done.

Keep PERFECTIONISM in proportion

She is trendy and wants to be a 
respectable person not just an 
excellent mother.

Focusing on others and its 
impact will teach her patience.

Develop your IDENTITY

Avoid ANGER by simplifying

Build your legacy with PATIENCE

She keeps her smile even when 
she’s angry inside. She wants 
everything to remain perfect.

1

2

3

4
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Mariana
Free-range
mom 

She’s analytical and 
needs to understand. She 
takes time to reflect 
deeply and then, 
unknowingly remains 
uninvolved. She can be 
annoyed by noise and 
intrusion…

4 parenting 
development elements: 
She wants to learn to 
open up freely, focus on 
charitable actions and 
accept that her 
knowledge is sufficient.

She oftens stays in her head to 
reflect and never bothers 
anyone with her problems.

Transform self-preservation into 
DEVOTION 

Let go of OPTIMIZATION and 
focus on MINIMALISM

Your KNOWLEDGE is enough

Favour AUTONOMY, not isolation

Loves to analyze and with a 
strong focus and desire to learn, 
she can miss on the action.

She values information and 
always wants more.

She has no problem spending 
time alone with her thoughts, 
undisturbed by emotions or 
others.

1

2

3
4
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ATELIER C:
Les personas

Votre leader: 
La/le Directrice(teur) 

service-clientèle
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Rendre les gens 
heureux
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Pensez à votre audience,
à ses besoins.
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LaPresse+ et les
Portes d’entrées



La Presse+ : le média comme une marque



Benoit Giguère Vice-président création et contenu, BrandBourg | Marketing et design | Capitale de marques biguere@brandbourg.com

124e année     No 322   186 pages, 12 cahiers    2,04 $ taxes en sus – Édition provinciale 2,12 $
Le prix peut être plus élevé en régions 
éloignées

SAM 621 924 456 782

SÉRIE-CHOC

MONTRÉAL  
LA PAUMÉE
MA VIE DANS UN TAUDIS
MICHÈLE OUIMET PLUS PAGES 1 À 5

PIÉGÉS DANS UN 
MOTEL  DEPUIS HUIT 
ANS
HUGO MEUNIER PLUS PAGES 6 ET 7
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SANS-ABRI
UN PHOTOREPORTAGE D’IVANOH DEMERS
PAGES A2 ET A3

RÉVOLUTION
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québécoises  à 

l’assaut du marché  
des applications

du téléphone mobile.

MAXIME BERGERON
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Le nouveau film de 
Woody  Allen oscille entre 
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LE QUÉBEC QU’ON AIME

PHOTOANDRÉ TREMBLAY, LA 
PRESSE
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Votre guide d’achat Des excursions pour tous
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au Québec
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PAGES 1 À 3 ET 6 PAGES 1 ET 8 À 24

PHOTOALAIN ROBERGE, LA 
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ÉLECTIONS 2008

Un autrelibéral indésirable

VINCENT MARISSAL PAGE A5

Le mirage desidées
PATRICK LAGACÉ PAGE A8

LESCHEFS EN 14 QUESTIONS
Cequ’ils lisent,cequ’ils écoutent
ARTS ET SPECTACLES PAGE 10

GAINEY N’ATTEND PLUS SUNDIN
Lejoueur de centre Robert Lang

se joint au Canadien
SPORTS PAGE 4

Montréalsamedi13 septembre 2008 Le pluss grand quottiidien 
français d’’Amérique
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1
Survivre à la machine à café
L’essentiel du sujet, le résumé.

1

2
L’amateur
Les faits et les grands moments en 
photos.

2

3
Le fan
L’analyse et les détails du sujet.

3

4
Le fanatique
Les chiffres, les statistiques .

4
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Interactive/video
Besoin de l’utilisateur

14 218 mots
1:15 heure de temps de lecture

Le 2 octobre, le quotidien New York Times a publié une grande enquête sur  les 
revenus du président Donal Trump et la façon dont il s’est rendu aussi  riche. Un 

dossier de 15 000 mots. Mais leur stratégie était particulièrement  efficace et 
novatrice.

2 500 mots
12 minutes de temps de lecture

Newsletter
5 minutes de temps de lecture

mailto:biguere@brandbourg.com
mailto:e@brandbourg.com


Benoit Giguère Vice-président création et contenu, BrandBourg | Marketing et design | Capitale de marques biguere@brandbourg.com

mailto:biguere@brandbourg.com
mailto:e@brandbourg.com


Benoit Giguère Vice-président création et contenu, BrandBourg | Marketing et design | Capitale de marques biguere@brandbourg.com

mailto:biguere@brandbourg.com
mailto:e@brandbourg.com


Benoit Giguère Vice-président création et contenu, BrandBourg | Marketing et design | Capitale de marques biguere@brandbourg.com

mailto:biguere@brandbourg.com
mailto:e@brandbourg.com


#LaVieToast 
@AGRAVEL

STRATÉGIE - PRODUCTION - 
DÉPLOIEMENT

Améliorer la 
performance de vos 

courriels
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Piliers de contenu



BRAND 
ATTRIBUTES

Leader, high-achiever 
and performer

Pragmatic, geek 
and smart

Creative, innovative 
and forward-thinking

Proud and bold

GOAL Strengthen reputation and brand equity in Canada

AUDIENCE 
MOTIVATIONS

Product enthusiasts 
value success and social status, challenge, 

innovation and tech, brands, personal connections 
and environmental awareness.

Students are very similar to employees in their motivations, 
but, like enthusiasts, need to be reached by external channels.

Investors believing 
in the brand, 

innovation, tech and 
its evolution. 

Rational and techy, eager to learn 
and want to be recognized 

as specialists. Detached, seek 
challenges and values brand.

AUDIENCES 

DIGITAL GOAL Generate advocates with new and engaged audiences

BRAND 
PURPOSE

WE ARE CHANGING THE WAY PEOPLE MOVE AROUND EVERY DAY.

Small investors (35%)
50+ years old men

Je suis jeune, tout le
monde fait ça, aucun

problème.

Loyal employees (50%)
40-50  years old men

Enthusiasts & students (50%)
25-34 years old men

CONTENT 
PILLARS

Build
success 
& status

Lift 
passions 
for tech

Push 
knowledge 
boundaries

Seek 
challenges and 
achievements

Love a 
craftsmen's 

brand

Connect 
with the 

world

Support local 
and efficient 

consciousness



BRAND 
PURPOSE WE ARE CHANGING THE WAY PEOPLE MOVE AROUND EVERY DAY.

CONTENT 
PILLARS

Build
success 
& status

Lift 
passions 
for tech & 

knowledge

Seek 
challenges and 
achievements

Love a 
craftsmen's 

brand

Connect 
with the 

world

Support local 
and efficient 

consciousness

Luxury products

Success news 
and stories

Our internal 
success culture

Our vision

Leadership in 
industry

Addressing 
complaints

Our history and 
products

Local clients

Impact on 
economy

Addressing 
ethics and 

senior 
management 

perception 

Future and 
innovation

Global trends 
and market 

needs

Our growth :  
future roadmap 

and projects

Competition 
and inspiration

Current 
technologies

Product 
mechanics

Efficiency and 
safety tech

Connectivity 
through transit

Our social 
implications

Projects/clients 
around the world

Our purpose

Environmental 
impact

Environmental 
Innovations

Our 
sustainability

CONTENT 
TOPICS
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❏ Show models of success

❏ Spotlight the role played by specific 
individuals and businesses in 
achieving such successes

❏ Tell stories about how us and our 
partner companies were precursors in 
the field

❏ Valorize individual contributions from 
all levels of the company when 
relevant

❏ Success stories, narratives

❏ Express pride in accomplishments

❏ Display the luxury one can find in our 
products

Success Stories 
Examples inspired by the JAM report :

Luxury products:
● Showcase aviation luxury products and experience

Success news and stories:
● Our contracts’ news
● Economics of the our industry
● Past and current success stories 

Our internal success culture: 
● Recognize high achiever employees and managers
● Social benefits and programs
● Employee development successes
● Different professions
● Successful profiles : Life at the assembly line or plant, stories about staff 

(Achievers)
Our vision: 
● Towards success and breakthroughs
● Impact of decisions on successes
● Underline key differentiators 
Leadership in industry
● Show them the leadership side of us in the industry.
● Shift from tactical to purpose and goal oriented: what is the long-term value 

proposition story? 
● Focusing on uniqueness and hope, the entrepreneurial nature.

Addressing complaints :
● News about our deceleration
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❏ Draw on our history (founding myths) 
and of our partner companies

❏ Spotlight the fact that us and our 
partner companies are local 
businesses that made it to the top

❏ Show how they contribute to the 
economy, both locally and on the 
provincial level

❏ Highlight any aspect that speaks to 
craftsmanship

Craftmen’s 
Stories Examples inspired by the JAM report :

Our history and products : 
● How far we’ve come 
● Made in Canada: video, assembling, new products made in 

Quebec, Delays, New products from A to Z, craftsmanship from 
here

● Make them fall in love with the brand again : Our vision, values, 
brand attributes

● Innovation stories throughout history
● Working in the industry (local: Day-to-day work in our industry
● Engineer biography and career - local

Local clients :
● See our products implemented 
● Clients testimonials
● Users testimonials

Our impact on economy:
● Provincial stories
● Local stories

Addressing ethics and senior management perception:  
● Senior management news and remuneration
● Truth and ethics in our organization
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Matrice de conception
 

Destination: 
hébergement / 

restauration

Destination: 
à faire / à voir

Destination: 
considérations pratiques

Considérations 
financières Expérience en vol

Produits 
aériens X X X

Forfaits

Upsell
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ATELIER D:
Les contenus

Votre leader: 
La/le Créative(tif)
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Stratégie et plateformes, 
une gestion des objectifs 

et des priorités
Atelier du 7 mai 2019
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Objectif d’affaires KPQ (La/les questions) KPI (Indicateur(s) de performance)
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Pilier 1 Pilier 2 Pilier 3 Pilier 4
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