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1.  Les magazines et les annonces 

magazine exigent une attention 

focalisée. Le processus actif 

quôimplique la lecture dôun magazine 

se prête moins au multitâche et à 

lôinteraction avec plusieurs m®dias 

simultanément, ce qui vous assure de 

capter toute lôattention du lecteur. 
 

2.  La publicité dans les magazines 

est ciblée. Les magazines 

interpellent le lecteur de façon très 

personnelle. Il existe un magazine 

pour chaque passion et une passion 

pour chaque magazine. Utilisez les 

magazines pour atteindre votre public 

cible de façon significative : à un 

niveau auquel même les chaînes de 

télévision spécialisées ne peuvent 

aspirer. De plus, les magazines ont 

accès aux plus nantis, ceux qui 

        disposent des revenus 

               nécessaires pour acheter 

                   les marques annoncées. 

10 RAISONS D’AVOIR  
RECOURS AUX MAGAZINES 

3.  La publicité dans les magazines 

est pertinente et désirée. Les 

consommateurs apprécient la 

publicit® dans les magazines, quôils 

lisent presque autant que le contenu. 

Les annonces sont perçues comme 

faisant partie intégrante du magazine. 
 

4.  Les magazines sont crédibles. 

Les consommateurs accordent une 

telle confiance aux magazines que 

ceux-ci constituent leur principale 

source dôinformations, qui se 

transforment en recommandations de 

bouche à oreille. 
 

5.  Les messages offrent un 

message durable. Les annonces 

continuent de travailler 24 heures sur 

24, 7 jours sur 7. Ils procurent un 

message durable qui laisse 

amplement le temps au 

consommateur dô®tudier les 

avantages dôune marque. Le 

consommateur découpe et 

conserve les annonces magazine 

pour y référer plus tard.             

                         ê suivreé  
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6.  Les magazines favorisent une 

représentation pertinente de la 

marque. Le contexte rédactionnel 

procure une perception, une 

association et un cadre de référence 

favorables à la marque, ce qui 

entraîne une plus grande réceptivité 

aux annonces. 
 

7.  La publicité dans les magazines 

provoquent des recherchent 

et des visites sur le Web. Côest dans 

les magazines que les 

consommateurs puisent leurs idées et 

leur inspiration. Côest pourquoi 

les annonces magazine sont parmi les 

agents les plus influents et 

quôils am¯nent les lecteurs ¨ consulter 

les sites Internet des 

annonceurs pour démarrer une 

recherche.  
 

         8.  Les magazines actionnent 

                le processus dôachat. Les 

                    magazines sont efficaces 

                        

10 RAISONS D’AVOIR  
RECOURS AUX MAGAZINES 

¨ chaque stade du processus dôachat, 

tout spécialement en ce qui a trait à la 

perception favorable de la marque et 

¨ la consid®ration dôachat, deux 

variables parmi les plus convoitées et 

les plus difficiles à influencer. 
 

9.  La publicité dans les magazines 

accroît le RCI. En allouant une 

plus grande part du budget média aux 

magazines, lôannonceur am®liore  

e rendement du capital investi dans 

ses efforts marketing et publicitaires.  
 

10.  Les magazines vendent ! Les 

études ne cessent de le démontrer. 

Les magazines aident à atteindre les 

objectifs de vente, quôils soient 

utilisés de façon autonome ou 

conjointement avec dôautres m®dias. 

Plus 

de la moitié des lecteurs passent à 

lôaction apr¯s avoir ®t® expos®s ¨ une 

annonce magazine.  
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Tendances de 
lôindustrie 

Coup dôoeil sur les tendances des 

magazines de masse  
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ANNÉE  NBRE DE MAGAZINES  

2000 941 

2001 961 

2002 1 000 

2003 1 032 

2004 1 114 

2005 1 160 

2006 1 201 

2007 1 244 

2008 1 282 

2009 1 276 

 

76% 

24% 

Titres anglais Titres français

Nombre de magazines canadiens dôint®r°t g®n®ral, 2000 ¨ 2009 

Source : Évaluation de Magazines Canada ; Statistique Canada ; Magazine Masthead 
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1 276 titres anglais et français 

étaient disponibles en 2009, soit 

36 % de plus par rapport aux 10 

dernières années. Au cours de la 

même période, la population du 

Canada a augment® dô¨ peine 

10 %.  

CHOIX INCROYABLE : 
NICHE ET MASSE 
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Source : FIPP World Magazine Trends 
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Le Canada donne accès à plus 

de magazines dôint®r°t g®n®ral 

par habitant que presque 

partout ailleurs dans le monde.  

Nombre de magazines dôint®r°t g®n®ral par habitant 

au Canada = Indice de 100  

LES CANADIENS ADORENT  
LEURS MAGAZINES 
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Le Canada continue de produire  

une vaste gamme de magazines 

exceptionnels. 

 

Leur contenu couvre les besoins 

uniques des lecteurs canadiens pour 

nourrir leurs passions personnelles. 

 

Bien que les lancements 

ralentissaient, comme on pouvait sôy 

attendre, au cours dôune ann®e 2009 

de récession, les fermetures affichent 

un bilan plus positif que la moyenne 

de 10 ans. 

Source : Masthead Magazine Annual Tally 

HISTORIQUE DES LANCEMENTS ET 
FERMETURES DE MAGAZINES 

ANNÉE LANCEMENTS 

Ang.       Fr. 

FERMETURES 

Ang.       Fr. 

NET 

Ang.       Fr. 

2000 45         4 13         2 32         2 

2001 41         2 22         1 19         1 

2002 55         8 21         3 34         5 

2003 51         5 23         0 27         5 

2004 88       12 17         1 71       11 

2005 61         6 18         3 43         3 

2006 53         7 18         1 36         6 

2007                53         1   9         2 44        -1 

2008                51         7 15         5 36         2 

2009 10         1 17         0  -6         0 

Moyenne 
de 10 ans 

51         5 17         2 34         3 
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CAT£GORIE DôINT£RąT 

5 DERNIÈRES 

ANNÉES 

Ang.     Fr. 

 

2009 

Ang.    Fr. 

Arts/Culture/Spectacles 13        6   1        0 

Affaires/Finances/Technologie   5        1   0        0 

Affaires municipales/régionales  41        1   2        0 

Gais/Lesbiennes   1         0   0        0 

Santé/Mise en forme/Bien-être  16        2   0        0 

Loisirs/Divertissements/Voyages 45        3   3        0 

Mode de vie  31        1   0        0 

Hommes   9        1   1        0 

Éducation/Parents   5         1   0        0 

Troisième âge   1         0   0        0 

Maison/Alimentation   18       7   2        0 

Femmes 14        4   0        0 

Jeunesse/Enfants/Étudiants  21        0   1        0 

Divers  7         2   0        1 

Total 227    29  10   1 

À CHACUN SON MAGAZINE 

Source : Masthead Magazine 

Nombre de lancements 

Ang. = Anglais Fr. = Français 

Malgré une économie en 

récession, les magazines de 

masse canadiens ont continué, 

bien quô¨ une cadence ralentie, ¨ 

répondre aux besoins personnels 

et aux passions des lecteurs 

dans plusieurs catégories, de la 

mode ¨ lôalimentation et au 

décor, ou pour la simple lecture. 

 

En fait, 59 % des magazines 

canadiens disponibles ont été 

lancés après la disponibilité de 

lôacc¯s commercial ¨ Internet, en 

1989. 
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Source: LNA 

DIFFUSION PAR 
CATÉGORIE DE MAGAZINE 

Source : CARD ; Magazines Canada 

Tirage moyen par numéro (000)  

RANG  CATÉGORIE DE MAGAZINE  
TIRAGE EN  

  Total          Ang.           Fr.    

1 Intérêt général     9 587        8 072      1 515 

2 Affaires municipales et 

régionales  

    5 897        5 114         783 

 

3 Magazines féminins     5 779        4 414       1 365 

4 Maisons et jardinage     5 651        4 219       1 432 

5 Arts et spectacles     4 444         3 686         758 

6 Aliments et boissons     3 662         3 082         580 

7 Sports et loisirs     3 093         1 205      1 888 

8 Voyages    2 827         1 721      1 106  

 9 Quarantaine et troisième âge     2 666         2 266         400 

 10 Santé    2 404         1 623         781 

Ang. = Anglais Fr. = Français 

La catégorie des magazines 

dôintérêt général représente la 

diffusion moyenne par numéro 

la plus élevée au Canada. Les 

magazines 

Municipales/Régionaux et les 

magazines féminins suivent, 

avec les magazines 

Maisons/Jardins et les 

magazines de Arts et 

Spectacles, cet ensemble 

représentant les premières 

catégories. 
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VOLUME DE 

DIFFUSION  

NBRE DE 

TITRES  

% DE 

TOUS 

LES 

TITRES  

DIFFUSION 

DU 

GROUPE  

% TOTALE DE 

LA DIFFUSION  

1 Million + 4 0.5% 5,674,935 8.6% 

500 000 à  

999 999 
19 2.2% 13,037,199 19.8% 

250 000 à  

499 999 
23 2.7% 7,722,464 11.7% 

100 000 à  

249 999 
125 14.6% 18,138,252 27.6% 

50 000 à  

99 999 
146 17.0% 10,188,225 15.5% 

20 000 à  

49 999 
289 33.8% 8,429,975 12.8% 

1 à  19 999 250 29.2% 2,553,343 3.9% 

TOUS LES MAGAZINES 
SUSCITENT L’ENGAGEMENT 

Source : Titres inscrivant leur diffusion dans CARD 

Si vous devez susciter 

lôengagement dôune audience 

soigneusement définie, ciblez 

les magazines de toute taille. 

 

Petits ou grands, les 

magazines sont recherchés. Ils 

répondent aux besoins 

personnels et aux passions de 

leurs lecteurs, quel que soit 

leur créneau. 
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Source : ABC 

DÉCLIN DU DÉVERSEMENT 
DES ÉTATS-UNIS 

ANNÉE  

DIFFUSION 

TOTALE, 

DÉVERSEMENT  

INDICE  

TIRAGE 

MOYEN 

PAR TITRE 

INDICE  

1983 10 705 000 100 26 303 100 

1989 9 969 000 93 21 031 80 

1998 9 155 000 86 16 203 62 

2000 8 518 000 80 15 716 60 

2002 8 160 000 76 15 396 59 

2004 7 899 000 74 14 055 53 

2006 7 666 000 72 13 664 52 

2008 7 322 000 68 13 435 51 

2010 6,349,000 59 14,235 54 

Le débordement des magazines 

américains au Canada est en 

déclin depuis que Magazines 

Canada en effectue le suivi, en 

1983. À mesure quôun nombre 

grandissant de magazines sont 

lancés, les lecteurs bénéficient 

dôun plus grand choix. 

 

La diffusion par débordement a 

décliné de 41 % alors que la 

diffusion moyenne de 

débordement par titre a décliné de 

46 %.  
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Source : ABC 

Trois titres de débordement 

américains font partie de la liste de 

100 principaux titres au Canada, 

selon la diffusion, occupant les 35e, 

53e et 79e rangs.  
 

Le débordement de la diffusion 

américaine ne représente que 2,1 % 

de la diffusion totale produite par les 

100 principaux titres au Canada. 
 

Les titres canadiens sont un achat 

incontournable pour rejoindre les 

consommateurs canadiens de façon 

efficace. 

LES MAGAZINES CANADIENS 
SONT UN INCONTOURNABLE 

* Diffusion moyenne par numéro. 

97.9% 

2.1% 

Diffusion canadienne Diffusion US par débordement
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72.0% 

28.0% 

Diffusion canadienne Diffusion US par déb.

Source : CARD; ABC 

En comparant les diffusions totales des 5 principaux titres canadiens et des 5 principaux 

titres américains débordant au Canada, les magazines canadiens fournissent la 

couverture requise. Les campagnes publicitaires ne peuvent produire un impact efficace 

avec la seule diffusion par débordement des magazines américains.   

LES MAGAZINES CANADIENS OFFRENT 
UNE BONNE COUVERTURE 

Diffusion moyenne par numéro. 

82.0% 
18.0% 

Diffusion canadienne Diffusion US par déb.

91.0% 

9.0% 

Diffusion canadienne Diffusion US par déb.

Magazines féminins Magazines dôaffaires Magazines dôintérêt général 
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Å92 % sont dôaccord sur le fait que les 
magazines canadiens jouent un rôle 
considérable en informant les 
Canadiens sur leurs compatriotes. 
 

Å88 % croient quôil est important quôun 
magazine présente un contenu créé 
spécifiquement pour le lectorat 
canadien. 
 

Å90 % croient que les titres provenant 
des États-Unis ne traitent pas 
efficacement des sujets canadiens. 

ÉNONCÉ 1 : ÉNONCÉ 2 : 

Je suis plus enclin à 

chercher de lôinformation 

dans les magazines 

canadiens que dans les 

publications américaines 

lorsque jôai quelque chose 

à acheter. 

Advertisements in 

Canadian magazines are 

more relevant to me than 

advertisements in U.S. 

magazines. 

Source : Sondage réalisé par Totum Research Source : Les magazines de S®lection du Readerôs Digest (CANADA)  

Si on leur en donne le choix, les Canadiens préfèrent les magazines qui diffusent des 

articles et des reportages dôici et qui r®pondent aux besoins des Canadiens. 
 

Les Canadiens préfèrent le contenu qui leur parle des produits et services offerts ici et 

dont la valeur est exprimée en dollars canadiens.  

CONTENU PERTINENT  
POUR LES CANADIENS 

EN ACCORD  77 EN ACCORD  83 

EN DÉSACCORD  23 EN DÉSACCORD 17 
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Indice dôaugmentation des pages publicitaires, 1996-2010 

(1996 = 100) 

Source : Statistique Canada ; Principaux annonceurs nationaux 

PERFORMANCE DES PAGES 
D’ANNONCES 
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Le plus fort de la récession 

économique mondiale étant 

derrière nous, le rendement des 

pages publicitaires rebondit. La 

chute de performance marquée 

du rendement des pages 

publicitaires en 2008-09 tenait 

peu à lôattitude des lecteurs à 

lôégard des magazines et 

beaucoup aux réductions des 

dépenses des annonceurs. 

Récession Récession 
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Indice dôaugmentation des revenus publicitaires 1996-2010  

(1996 = 100)  

Source : Statistique Canada ; Principaux annonceurs nationaux 

PERFORMANCE DU REVENU  
DES ANNONCES 
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Au rebondissement du 

rendement des pages 

publicitaires correspond celui 

des revenus publicitaire, bien 

que plusieurs annonceurs 

américains continuent de 

subir lôimpact dôune reprise 

économique langoureuse 

dans leur pays.  

Récession Récession 
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Source : Statistique Canada ; Principaux annonceurs nationaux 

ANNONCES-MAGAZINES 
L’INFLATION INFLUENCE L’IPC  

Au cours de la dernière 

décennie, le rythme de lôinflation 

de la publicité-magazine a suivi 

lôindice des prix à la 

consommation (IPC) ou a été 

inférieure à celui-ci, malgré les 

coûts de transport plus élevés 

(liés à lôaugmentation du prix du 

pétrole) et les frais postaux plus 

élevés qui ont été à contre-

courant de lôIPC récessionnaire 

aplani de 2008-09. Lôinflation 

des magazines en 2010 est 

revenue au niveau de lôIPC 

global. 
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Source : TVB ; Statistique Canada 

IPC = Indice des prix à la consommation  

Indice de croissance annuelle composée 
(1999 = 100) 

Les revenus publicitaires suivent 

la tendance des pages 

dôannonces.  

 

La récession mondiale a entraîné 

des coupes des annonceurs dans 

tous les médias, particulièrement 

chez les annonceurs américains, 

qui ont souffert dôune conjoncture 

économique encore plus difficile.  

PERFORMANCE DU REVENU  
DES ANNONCES 
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2.3

3.9

4.7

5.2

5.3

6.4

7.9

14.9

Journaux

Radio

Télévision

Publicité totale

Magazines grand public

Publicité extérieure

Magazines B2B

Internet

Selon les prévisions, les 

revenus publicitaires des 

magazines, imprimés et 

numériques, devraient être un 

facteur dominant de croissance 

au Canada de 2011 à 2015, 

tant pour les magazines grand 

public que pour les magazines 

B2B.   

Source : Entertainment & Media Outlook: 2011-2015, PwC (PricewaterhouseCoopers), 2011  

Taux composé de croissance moyen des revenus publicitaires (%) 
(Canada 2011 à 2015) 

PwC PRÉVOIT UNE CROISSANCE 
CONTINUE DES MAGAZINES 
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CAT£GORIES DôANNONCES 
TOTAL 
RANG 

ANG. 
RANG 

FR. 
RANG 

Produits et articles de soins personnels 1 1 1 

Aliments et produits alimentaires 2 2 2 

Magasins de détail 3 4 3 

Services dôaffaires et de masse 4 3 5 

Médicaments et remèdes 5 5 4 

Automobile 6 7 8 

Habillement, chaussures et accessoires 7 9 7 

Voyages, hôtels et centres de villégiature 8 8 12 

Spectacles et attractions  9 6 17 

Électroménagers et articles de maison 10 10 10 

76.7% 

23.3% 

Top 10 Categories Remaining Categories

Les 10 grandes catégories publicitaires dans les magazines représentent les trois quarts de 

toutes les dépenses en publicité dans les magazines.  

 

Les cosmétiques et les articles de toilette représentent la plus grande catégorie en 2007, 

2008 et 2009, suivie de lôalimentation, des services aux entreprises et aux consommateurs, 

des magasins au détail, des produits pharmaceutiques et des médicaments.  

Source : Principaux annonceurs nationaux, 2009 Ang. = Anglais Fr. = Français 

LES 10 GRANDES CATÉGORIES 
D’ANNONCES-MAGAZINES 
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LES GRANDS ANNONCEURS DANS 
LES MAGAZINES  

RANG ANNONCEURS 

DÉPENSES 

PUBLICITAIRES 

EN 2010  ($) 

26 Revlon Canada Inc. 3,631,872 

27 Reitmans Canada 3,584,955 

28 Volkswagen Canada                 3,389,030 

29 Daimler Chrysler Canada Inc. 3,350,530 

30 Church & Dwight 3,286,662 

31 Kruger Products 3,192,339 

32 Rogers Communications Inc. 3,167,537 

33 Coty Canada Inc. 3,120,956 

34 Beef Information Centre 3,061,264 

35 Wyeth Consumer Healthcare Inc. 3,039,772 

36 Carswell, a Thomson Reuters Business 2,788,716 

37 World Vision Canada 2,770,681 

38 Sears Canada Inc. 2,758,344 

39 Sobeys Inc. 2,745,866 

40 Reckitt Benckiser Canada Inc. 2,677,678 

41 Colgate-Palmolive Canada 2,497,770 

42 Rogers Broadcasting Ltd. 2,459,870 

43 Canadian Tire Corporation Ltd. 2,454,795 

44 Loblaw Companies Ltd. 2,428,440 

45 Société des Attractions Touristiques du Que 2,351,811 

46 Bose Corporation 2,349,840 

47 TJX Companies, Inc. 2,303,968 

48 Honda Canada Inc. 2,247,501 

49 Scotiabank 2,202,307 

50 Clarins Canada Inc. 2,130,231 

RANG ANNONCEURS 
DÉPENSES 

PUBLICITAIRES 

EN 2010  ($) 

1 Procter & Gamble                         93,786,758 

2 L'Oreal Canada                           26,742,511 

3 Kraft Canada Inc.                        17,237,025 

4 Johnson & Johnson Inc.                   16,620,146 

5 Unilever Canada Limited 12,730,226 

6 Laboratoires Garnier (Div. of LôOreal) 11,199,805 

7 Kellogg Canada Inc. 10,308,531 

8 Best Buy Canada Ltd. 9,290,183 

9 Dairy Farmers of Canada 8,384,206 

10 IKEA Canada 7,844,217 

11 Alberto-Culver Canada Inc.              7,549,815 

12 TD Canada Trust 5,565,262 

13 Kimberly-Clark of Canada Ltd. 5,210,371 

14 Breckôs Limited 5,128,963 

15 Nestle Canada Inc. 5,109,336 

16 Kao Brands Canada Inc. 4,561,067 

17 Air Canada 4,339,665 

18 General Motors of Canada Ltd. 4,305,021 

19 Royal Bank Of Canada                     4,166,747 

20 Mercedes-Benz Canada Inc. 3,960,364 

21 Government of Canada 3,942,847 

22 Maybelline (Div. of LôOreal) 3,902,932 

23 Mars Canada Inc. 3,734,461 

24 LVMH Group 3,721,183 

25 Ford Motor Company. of Canada Ltd. 3,646,724 

Source : Principaux annonceurs nationaux 
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Exemples dôannonceurs qui ont augment® leurs d®penses publicitaires en magazine en 2010 vs 2009 

(%)  

Source : Principaux annonceurs nationaux Liste partielle 

LES ANNONCEURS UTILISENT 
DAVANTAGE LES MAGAZINES 

3M Canada  +80 
Alberto-Culver Canada +17 
Aldo Group  +24 
Apple Canada  +586 
Astral Media  +15 
BCBG Max Azria +84 
Best Buy  +234 
BMO Financial Group +63 
BMW Canada  +133 
Breck s Ltd.  +20 
Canadian Tire Corporation +34 
Cascades  +38 
Church & Dwight +117 
Clorox Company of Canada +44 
Clover Leaf Seafoods +65 
Coca-Cola Beverages +71 
Dairy Farmers of Canada +6 
Danone  +203 
DHL Express Canada +65 
Diesel Canada  +61 
Ford Motor Car Co. of Canada +232 
General Mills Canada +84 
General Motors of Canada +126 
Home Depot, The +230 
Honda Canada  +21 
HSBC Bank Canada +274 
Hyundai Auto Canada +15 
IBM Canada  +16 

IKEA Canada  +384 
Johnson & Johnson +51 
Kellogg Canada  +7 
Kraft Canada  +36 
Laboratoires Garnier  +73 
Lego Canada  +375 
Longo s  +105 
Manulife Bank of Canada +56 
Mars Canada  +53 
Mastercard International +8 
Mazda Canada  +63 
Molson Coors Canada +118 
Procter & Gamble +17 
Reebok Canada  +31 
RIM Research in Motion +17 
Schering-Plough Health Care +10 
Scotiabank  +21 
Sears Canada  +97 
Shell Canada  +105 
Sony of Canada  +32 
Subaru Auto Canada +21 
Sun Life Assurance Co. +78 
Telus Mobility  +47 
TJX Companies  +37 
Unilever Canada +33 
Virgin Mobile  +61 
Wal-mart Canada +58 
Walt Disney Co. Canada +17 23 
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Source : ZenithOptimedia, FIPP World Magazine Trends; Toutes monnaies converties en $ US 

Croissance des revenus des magazines canadiens 

2001 à 2009 Indexé par rapport au 12 principaux pays 

Au cours des dernières années, le Canada a surpassé les douze principaux pays du monde au chapitre 

du rendement des revenus publicitaires des magazines, particulièrement au cours des récessions.  

LE CANADA : CHEF DE FILE DE LA 
CROISSANCE MONDIALE DE LA PUBLICITÉ 

Récession Récession 

12 chefs de file mondiaux 

(2001 à 2009) 
 

Australie 

Belgique 

Canada 

France 

Allemagne 

Italie 

Japon 

Espagne 

Suède 

Suisse 

Royaume-Uni 

États-Unis 
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Selon les prévisions pour 

2011 à 2015, lôindustrie 

canadienne du magazine 

grand public devrait 

demeurer un chef de file de 

la croissance mondiale de la 

publicité dans lôensemble des 

pays développés, dôaprès 

PwC. 

Source: Entertainment & Media Outlook: 2011-2015, PwC (PricewaterhouseCoopers), 2011  

Taux composé de croissance moyen des revenus publicitaires (%) 

(Perspectives mondiales des magazines grand public pour 2011 à 2015) 

LE CANADA : CHEF DE FILE DE LA 
CROISSANCE MONDIALE DE LA 
PUBLICITÉ DE 2011 À 2015 
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Source : Print Measurement Bureau (PMB) 

LECTORAT CONSTANT 
SELON LE PMB 

Lectorat moyen des magazines recensés par le PMB 

Millions de lecteurs 

Lectorat moyen des magazines 

mesurés par le PMB demeure 

constant malgré le lancement 

de nouveaux titres grand public 

au Canada au cours des quatre 

dernières années. 

 

 

1.1 1.1

1.0

1.1

1.0 1.0

PMB

2007

PMB

2008

PMB pr.

2009

PMB aut.

2009

PMB pr.

2010

PMB aut.

2010
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Source : Print Measurement Bureau (PMB) 

FORTE COUVERTURE 
DES MAGAZINES  

% Canadiens touchés 

Semaine
passée

Mois passé Il y a 2 mois Il y a 3 mois Dernière
année

60 

77 
81 

84 
87 

68 

84 
88 90 

92 

71 

85 
89 

91 92 

Adults 12+ 

MOPEs 

Revenu familial $75K+ 

Les consommateurs lisent des 

magazines tous les jours. On les 

attend, on les accueille, on les 

garde à portée de main, on les lit 

dôune couverture ¨ lôautre et, tr¯s 

souvent, on les conserve. Les 

magazines sont lus par des gens 

influents de qui on sollicitera 

souvent lôopinion pour obtenir 

des recommandations. 

 

Chaque minute quôon passe ¨ 

lire un magazine est du temps de 

qualité, correspondant à du 

temps « de grande écoute ».  
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% ayant lu un magazine au cours des 30 derniers jours Le lectorat est solide dans tous les 

profils démographiques.  

 

Malgr® lôadoption de plates-formes 

numériques, les lecteurs de 12 à 

24 ans lisent autant, sinon plus, 

que le lecteur moyen de 

magazines.  

 

LES MAGAZINES SONT LUS PAR 
TOUS LES GROUPES D’ÂGES 

80 80 80 79
77

69

12-17 18-24 25-34 35-49 50-64 65+

Source: Print Measurement Bureau (PMB), Aut. 2010 28 



LES LECTEURS DE MAGAZINES, 
LA CRÈME DES CONSOMMATEURS 

Les lecteurs de magazines 

représentent la crème des 

consommateurs pour lôannonceur. 

Généralement mieux nantis, ils 

sont souvent professionnels, 

cadres, gestionnaires ou 

propri®taires dôentreprise et 

disposent de suffisamment de 

revenus pour acheter les marques 

annoncées. 
 

Les grands lecteurs de magazines 

dépensent plus que les grands 

téléspectateurs, et ce, pour une 

grande diversité de catégories de 

produits. 

GRANDS 

LECTEURS DE 

MAGAZINES 

GRANDS 

TÉLÉSPECTATEURS  

Valeur moyenne de la 

maison  
263 779 $ 206 347 $ 

Placements  74 951 $ 62 994 $ 

Vêtements pour hommes*  493 $ 393 $ 

Vêtements pour femmes*  755 $ 536 $ 

Meubles*  1 205 $ 1 098 $ 

Chaussures*  180 $ 135 $ 

Bijoux de valeur*  628 $ 549 $ 

Montres*   109 $ 79 $ 

Soins visage et corps*  528 $ 420 $ 

Salon de coiffure*  342 $ 275 $ 

Source : PMB, A18+ 

* Au cours des 12 derniers mois 
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      Résultats obtenus 
PMB 

2005 

PMB 

2007 

    PMB 

aut. 2009 

PMB 

aut. 2010 

      Temps consacré 

(minutes/numéro) 
40,4 40,9    41,3 40.6 

      Degré moyen d'intérêt 

      (échelle de 10) 
6,7 6,7    6,8 6.8 

INTÉRÊT ET TEMPS CONSACRÉ AUX 
MAGAZINES INCHANGÉS 

Les résultats d'analyse qualitative du lectorat demeurent stables. Le temps consacré à la lecture 

de même que le « degré moyen d'intérêt » pour les magazines sont sensiblement les mêmes 

pour tous les magazines évalués. 

Analyse qualitative du lectorat 

 

Source : Print Measurement Bureau (PMB) 30 



Les magazines m¯nent la marche lorsquôon mesure lôimpact des annonces de divers 

m®dias par rapport au temps consacr® (diviser lôinfluence dôun m®dia par le temps consacr® 

à ce média). Le ratio affiché par les magazines équivaut à plus du double de celui de la télé 

et dôInternet.  
 

Chaque minute consacrée à un magazine est une période de temps de qualité, à tout coup.  

 

INFLUENCE DES ANNONCES 
RELATIVE AU TEMPS CONSACRÉ 

Source : Deloitte ñState of the Media Democracyò  Study, 2008 

1.1

2.3

2.5

4.9

5.5

Radio

Télévision

Internet

Journaux

Magazines

Rapport Temps/Impact de lôannonce 

Influence dôune annonce dans un m®dia par rapport au temps consacr® ¨ ce m®dia 
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Lectorat par saison recensé par le PMB 

AUTOMNE  HIVER  PRINTEMPS  ÉTÉ  

Sept./Oct./Nov Déc./Janv./Fév Mars/Avril/Mai Juin/Juil./Août 

Indice par 

rapport à la 

moyenne de 

lôann®e 

102 104 99 96 

On lit nos magazines de façon constante à chacune des quatre saisons. Les magazines 

offrent un contenu frais, sans réimpressions, à chacun de leurs numéros. On peut donc 

compter sur les magazines pour offrir une forte présence de la marque et une excellente 

continuit® du message tout au long de lôann®e. Les magazines peuvent aussi tirer parti 

des cycles dôachat des diff®rentes marques pour joindre le lecteur au moment o½ il est 

le plus enclin à acheter. 

 

Source : Print Measurement Bureau (PMB), 2010 

LES MAGAZINES  
AU FIL DES SAISONS  
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Emplacement de 
lôannonce 

et performance 
   Tirez le maximum des magazines 
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TYPE DôANNONCE                  INDICE DE RAPPEL 
 

Page 4C     100 

P4C + 1/3 P4C    120 

Double-page int. 4C    115 

P4C + 1/2 P4C    112 

1/2 double-page 4C      88 

1/6 P4C       85 

1/2 P4C       80 

1/3 P4C         76 

1/3 page carrée 4C      71 

1/4 P4C        71 

Colonne double ¾ 4C      68 

1/2 page B/W           64 

Page guide 4C      54 

1/3 P2C       54 

La taille de lôannonce a son 

importance. Utilisez les 

données de Starch 

Research pour vous aider 

à planifier une campagne 

percutante, dans les limites 

de votre budget.  

Source : Starch Research, Magazine Essentials de Magazines Canada 

IMPACT SELON LA  
TAILLE DE L’ANNONCE  

34 



LES COUVERTURES 
AUGMENTENT L’IMPACT 

Lorsquôun impact 

supplémentaire est requis, les 

couvertures peuvent être 

efficaces. Pensez à utiliser un 

plat intérieur ou extérieur pour 

lancer ou repositionner une 

marque, ou si vous planifiez une 

intensification saisonnière de la 

promotion. 

Source : Starch Research; Magazines Canada Magazine Essentials 

100 

116 

Pages intérieures Plat  
intérieur 

(IFC) 

Indice des annonces remarquées 

108 

3e 
De 

couverture 
(IBC) 

120 

4e 
de  

couverture 
(OBC) 
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Sources:  Affinity VISTA (1P4), janvier à décembre 2010; Starch (1P4), janvier à décembre 2010 

MÉMORISATION ET ACTION SELON LE 
FORMAT, LA COULEUR ET 
L’EMPLACEMENT 

TYPE/TAILLE DE LôANNONCE VISTA STARCH 

Mémorisation 
totale 

Geste 
posé 

Remarquée 
Geste 
posé 

Taille de lôannonce 

 Pages multiples (excl.   
 doubles-pages) 

65 58 68 61 

 Encarts intégrés 70 58 61 60 

 Doubles-pages 63 54 58 58 

 Pleine page 59 53 53 59 

 Demi-page double 57 58 52 63 

 Demi-page 48 51 45 62 

 Tiers de page 48 51 43 63 

 Moins dôune pleine page 49 51 53 54 

Couleur 

 Quadrichromie 60 54 53 60 

 N/B 57 48 42 58 

Emplacement de choix 

 Intérieur du plat recto 66 54 76 58 

 Intérieur du plat verso 60 51 60 59 

 Plat verso 66 50 64 59 

 Opposée à la table des  
 matières 

62 53 60 59 

Total 59% 54% 53% 60% 

Impact des annonces-magazines (%) Deux sources de 

recherche confirment 

une mémorisation 

élevée des messages 

des annonces-

magazines (de 53 % à 

59 % globalement). 

La réponse aux 

annonces, mesurée 

selon les « gestes 

posés », augmente avec 

lôutilisation des 

annonces en couleurs, 

de plus grand format et 

situées dans un 

emplacement de choix. 
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En couverture, au milieu ou au dos. Deux études récentes démontrent que les annonces-

magazines ont un impact égal, peu importe leur emplacement dans un magazine. 

Lôint®r°t du lecteur est maintenu dans tout le magazine.  

Sources : Affinity VISTA (1P4), Janvier ï Décenbre 2010; Starch (1P4), janvier - décembre 2010 

IMPACT COUVERTURE vs DOS 
DU MAGAZINE 

VISTA STARCH 

Rappel total Mesure prise Remarquées Mesures prises 

Tout le no 59 % 53 % 53 % 60 % 

1er  25% du 

magazine 
61 % 53 % 55 % 60 % 

2e  25% du 

magazine 
59 % 53 % 53 % 59 % 

3e  25% du 

magazine 
59 % 54 % 52 % 60 % 

4e  25% du 

magazine 
57 % 51 % 51 % 59 % 

Efficacité des annonces selon leur emplacement dans le magazine (%) 
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Les recherches démontrent que 

les annonces-magazines 

produisent un impact égal sans 

égard à leur emplacement dans 

le magazine. Les annonces sur 

une page de gauche ou une 

page de droite ont le même 

impact.  

(Les différences ne sont pas significatives du point de vue statistique) 

Source : Starch Research; Magazines Canada Magazine Essentials 

IMPACT PAGE GAUCHE vs 
PAGE DROITE 

100 
106 

103 105 

Annonces 
sur page 
à gauche 

Plus lues Associées Remarquées 

Indice des pages remarquées 

Annonces sur page à droite 
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LES PUBLIREPORTAGES, SOURCE 
UTILE D'INFORMATION 
 
Le consommateur croit que les 

publireportages offrent aux annonceurs 

une bonne façon de communiquer de 

l'information sur leurs produits. 
 

Il les perçoit comme une source utile 

d'idées nouvelles qui procure 

généralement plus d'information qu'une 

annonce ordinaire, tout spécialement pour 

communiquer les différentes façons 

d'utiliser le produit de l'annonceur. 
 

Toutefois, le consommateur souhaite qu'il 

soit indiqué très clairement que le 

publireportage est une publicité et non un 

article du magazine. 

LES PUBLIREPORTAGESé TOTAL 

Offrent une bonne façon pour les annonceurs de 

communiquer de l'information sur leurs produits 
76 

Procurent généralement plus d'information 

qu'une annonce ordinaire 
68 

Doivent indiquer clairement qu'il s'agit d'une 

publicité ou d'un message promotionnel et non 

d'un article de magazine 

66 

Sont une source d'idées nouvelles et démontrent 

les différentes façons d'utiliser le produit 
62 

Source : Starch Research, 2009 

% Fortement en accord (7-10 sur 10) 
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POINTAGE MOYEN DES ANNONCES INDICE 

Annonces sur la même page/page 

précédente/suivante 

100 

Aucune annonce sur la même page/page 

précédente/suivante 

101 

Aucun concurrent dans le même numéro 100 

1 concurrent dans le même numéro 102 

2 concurrents dans le même numéro 102 

3-4 concurrents dans le même numéro 103 

5-8 concurrents dans le même numéro 101 

Ratio dôannonces de moins de 20% 100 

Ratio dôannonces de 20 % à 30 %  104 

Ratio dôannonces de 30 % à 40 % 109 

Les annonces magazine sont réparties 

également tout au long du magazine et ne 

sont pas regroupées. Ainsi, les annonces 

magazine sont plus susceptibles de capter 

lôattention du lecteur. De plus, le 

consommateur peut choisir lôordre dans 

lequel il choisit de regarder les annonces 

et le temps quôil souhaite consacrer ¨ 

chacune.  

 

Lôeffet de lôannonce nôest donc pas affect® 

par la pr®sence dôautres annonces pr¯s de 

la sienne, y compris celles de concurrents 

directs, ou par le nombre dôannonces 

parues dans le magazine.  

Source : Medialogue, Stop/Watch, 2005 

AUCUN ENCOMBREMENT  
DANS LES MAGAZINES 
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Les annonces magazine conservent leur 

efficacité au chapitre du taux de rappel et 

de l'intention d'achat, même après une 

exposition répétée. Les conclusions tirées 

de deux récentes campagnes publicitaires 

suggèrent que l'usure du message en 

matière de publicité magazine tient de la 

fiction plutôt que des faits. 
 

Dans la mesure du possible, il est toujours 

souhaitable d'utiliser différents concepts. 

Comme toujours, la création est reine. Un 

bon concept donne vie au message et en 

assure la longévité tout en assurant à 

l'annonceur un excellent rendement du 

capital investi. 

LES MAGAZINES 
À L'ABRI DE L'USURE 

Huile pour bébé Johnson's 
22 encarts évalués durant 3 trimestres 

Ambien CR 
35 encarts évalués durant 4 trimestres 

Source : Affinityôs VISTA Views, 2009. R®f®rence : actions entreprises par les lecteurs se souvenant d'annonces donn®es. 

T1 T2 T3 

Rappel moyen 43 % 43 % 51 % 

Prévoient acheter 20 % 21 % 20 % 

T1 T2 T3 T4 

Rappel moyen 58 % 61 % 61 % 59 % 

Prévoient acheter 12 % 13 % 14 % 15 % 
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Pour Toyota et Target, les 
campagnes-magazines dôune année 
entière témoignent quôil nôy a aucun 
déclin au chapitre de la mémorisation 
des annonces et des gestes posés au 
cours de la campagne. Rien ne tend à 
démontrer une usure des magazines. 

AUCUN SIGNE D’USURE 
DES MAGAZINES 

Toyota 
495 insertions dôannonces mesurées sur 4 trimestres 

Target 
344 insertions dôannonces mesurées sur 4 trimestres 

Source : Affinityôs VISTA Service, 2010. Base : Gestes pos®s en fonction de la m®morisation dôannonces pr®cises par les lecteurs 

T1 T2 T3 T4 

Mémorisation 

moyenne 
55 % 52 % 50 % 53 % 

Gestes posés 

(net) 
39 % 38 % 39 % 40 % 

T1 T2 T3 T4 

Mémorisation 

moyenne 
67 % 63 % 64 % 67 % 

Visite dôun 

magasin 
35 % 32 % 35 % 32 % 
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LE CONSOMMATEUR PORTE 
ATTENTION AUX ANNONCES 

Dans le contexte actuel, il importe 

que le consommateur porte attention 

aux messages publicitaires. Les 

consommateurs accordent une cote 

élevée aux magazines quand on les 

interroge sur la probabilité qu'ils 

prêtent attention aux messages 

publicitaire dans différents médias. 

 

Source : Étude Jack Myers sur les liens émotionnels, 2007.  

Adultes qui utilisent un média et disent être susceptibles de porter attention à la publicité. 

30 

34 

27 

35 

36 

41 

34 

40 

Internet

Radio

Télévision

Magazines

18-24 ans 18-64 ans

Porter attention à la publicité (%) 
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Les magazines 

sont efficaces  
 

 La pierre angulaire de 

 presque tout plan 

 de communications 
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Le jour même de sa réception 43 % 

Dans les 2 à 3 jours suivants 34 % 

Dans la semaine suivante 15 % 

Dans les 2 semaines suivantes 5 % 

Deux semaines ou plus 3 % 

Les lecteurs de magazines 

imprimés attendent leurs 

magazines avec impatience. 43 % 

des lecteurs lisent un numéro 

imprimé typique le jour même de 

sa réception; 77 % commencent la 

lecture de leur magazine au cours 

des trois premières journées; et 

92 % au cours de la première 

semaine.  

 

58 % des lecteurs de magazines 

numériques commencent la lecture 

de leur magazine le jour de sa 

réception. 

LECTURE IMMÉDIATE 
DES MAGAZINES 

Immédiateté de la lecture dôun numéro imprimé typique 

Immédiateté de la lecture dôun numéro de magazine numérique 
 

Source : Affinityôs VISTA Service, 2010. Base : Tous les magazines 

Le jour même de sa réception 58 % 

Source : Texterity-BPA Worldwide Certified Profile of the 

              Digital Edition Reader, 2010 
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Il est de plus en plus difficile dôobtenir lôattention du consommateur dôaujourdôhui, et 

côest pourquoi lôengagement est de plus en plus important. Plus le m®dia et le message 

suscitent lôengagement, meilleures sont les chances que les annonceurs ®tablissent 

une relation riche, pertinente avec lôauditoire cible. Il est bon de savoir que les 

magazines lôemportent ¨ tous ®gards en mati¯re dôengagement, y compris au poste de 

la réceptivité.  
Aspect dôengagement mesur®s dans tous les m®dias 

Source : Experian Simmons Multi-Media Engagement Study, 2009 Full-Year Study  

Experian Simmons utilise une échelle de 100-500 où 500 est la valeur la plus élevée 

LES MAGAZINES L’EMPORTENT 
POUR L’ENGAGEMENT 
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Les lecteurs de magazine accueillent la publicité comme faisant partie intégrante du 

contenu. Ils lisent la publicité dans les magazines tout comme ils liraient un article. 

 

La publicit® dans les magazines est per­ue comme une part essentielle de lôexp®rience 

de lecture. 

LES ANNONCES MAGAZINE 
ONT LA COTE  

21% 

32% 

32% 

36% 

48% 

Utiliser Internet

Regarder la télé (grandes chaînes)

Regarder la télé (câble)

Écouter la radio

Lire un magazine

La publicité ajoute au plaisir des activités suivantes : Attitude très/quelque peu favorable aux médias suivants : 

Source : Roper Public Affairs, 2005 

Source : Dynamic Logic AdReaction 4, 2005 

30% 

46% 

52% 

61% 

Internet

Radio

Télé

Magazines
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LES ANNONCES- MAGAZINES OFFRENT 
UNE EXPÉRIENCE POSITIVE 
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58

57

62

Courriels non adh.

Annonces sur mobiles

Annonces en ligne

Annonces moteurs de rech.

Placement de produit

Publicité directe

Annonces  courriels avec adh

Annonces cinéma

Annonces radio

Annonces OOH

Annonces télé

Annonces magazines

Annonces journaux

Les annonces-magazines offrent une expérience positive et pertinente. 

 

Source : Dynamic Logic AdReaction Study, 2007 

Opinions sur les formats g®n®raux dôannonces 

Très/Assez positif 

Pertinences des annonces dans divers médias 

Très/Assez positif 
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Dans le cadre de lô®tude de Starcom, lorsquôon a demand® ¨ des lecteurs de choisir les 10 

pages qui refl®taient le mieux lôessence du magazine quôils ®taient en train de lire, trois des 

10 pages sélectionnées étaient des publicités.  

 

3 pages sur 10 
étaient des publicités 

LES ANNONCES FONT PARTIE 
INTÉGRANTE DU MAGAZINE 

Source : Starcom, In-home Consumer Interviews, 2004 49 



LES LECTEURS AIMENT 
LA PUBLICITÉ MAGAZINE 
 
Les lecteurs apprécient la publicité dans les magazines et perçoivent les annonces 

comme faisant partie intégrante du contenu. Par conséquent, les annonces magazine se 

situent très bas sur l'échelle de l'ennui. Les lecteurs utilisent les annonces magazine pour 

se tenir à l'affût des nouveautés en mode, alimentation, décoration, soins de beauté ainsi 

que dans les secteurs de l'automobile, des services financiers et plus. 

8% 

16% 

16% 

22% 

42% 

53% 

Affichage extérieur

Radio

Internet

Journaux

Télévision

Magazines

J'apprécie généralement la publicité (dans ce média) : 

Source : Starch Research, 2009 

13% 

29% 

38% 

6% 

51% 

11% 

Affichage extérieur

Radio

Internet

Journaux

Télévision

Magazines

Je trouve la publicité (dans ce média) des plus ennuyeuse : 
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Les annonces 

(dans ce média) 

ont créé une 

impressions 

favorable : 

1 Magazines 

2 En magasin 

3 Télévision 

4 Journaux 

5 Radio 

J'appréciais le 

contenu (de ce 

média) quand j'ai 

vu l'annonce : 

1 Jeux vidéo 

2 Magazines 

3 Radio 

4 Télévision 

5 Journaux 

5 meilleurs médias (sur 16) pour divers aspects 
clés de la performance publicitaire 

 Source : The Futures Company Yankelovich Monitor/Sequest Partners, 2008 

LES MAGAZINES OFFRENT UN 
ENVIRONNEMENT POSITIF 

Les magazines offrent un environnement positif et agréable pour les annonces, se 

plaçant au premier rang sur 16 médias.  
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Source : Media Effectiveness Study, Thompson Lightstone 

73 % des lecteurs 
conservent régulièrement ou parfois une annonce 

magazine pour y référer plus tard 

LES ANNONCES MAGAZINE 
SONT CONSERVÉES 

Le fait quôun consommateur conserve une publicit® quôil a d®coup®e dans un magazine 

d®montre un haut niveau dôengagement, de r®ceptivit® et aussi une forte propension ¨ 

poser un geste par la suite : par ex. aller sur Internet, se rendre à une boutique ou chez 

un concessionnaire automobile, acheter quelque chose. 
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Dans un monde où la confiance 

est une espèce menacée, il est 

bon de savoir que les lecteurs 

font davantage confiance à la 

publicité magazine qu'à celle 

qu'ils voient à la télévision, sur 

Internet, dans les journaux, à la 

radio et à l'extérieur de la 

maison. 
 

On observe la même chose chez 

les consommateurs de la 

génération Y (nés entre 1977 et 

1996). 

 

LE CONSOMMATEUR FAIT  
CONFIANCE AUX MAGAZINES  

6% 

11% 

13% 

20% 

Internet

Radio

Télévision

Magazines

Pourcentage de gens de la génération Y qui font confiance 

à la publicité dans les médias suivants : 

Source : MORI Research, 2006 

* Nés entre 1977 et 1996 

Source : Starch Research, 2009 

6% 

16% 

15% 

42% 

37% 

48% 

Affichage extérieur

Radio

Internet

Journaux

Télévision

Magazines

Je prête foi à la publicité (dans ce média) 
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LES CONSOMMATEURS SONT 
ATTENTIFS (1) 

Lorsque les consommateurs lisent un magazine, ils sont peut susceptibles de le faire en 

consultant dôautres m®dias. La nature personnelle et liante des magazines, alli®e au 

processus très actif et concentré de la lecture, maintient le regard du lecteur sur le 

magazine. Seuls 10 % des lecteurs vont en ligne simultanément et seuls 11 % 

regardent la télé simultanément. 

LISENT DES 

MAGAZINES 

REGARDENT 

LA TÉLÉ 

ÉCOUTENT 

LA RADIO 

LISENT LES 

JOURNAUX 

VONT EN 

LIGNE 

Lisent des 

magazines 

S/O 21 %  13 % S/O 11 % 

Lisent les 

journaux 

S/O  25 % 14 % S/O 13 % 

Vont en ligne 10 % 44 % 24 % 13 % S/O 

Écoutent la radio 10 % 11 % S/O 13 % 21 % 

Regardent la télé 11 %  S/O 6 % 12 % 33 % 

Consultent régulièrement un autre média au même moment (plus faible pourcentage = meilleure performance) 

Source : BIGresearch Simultaneous Media Usage Study, 2010 54 



LES CONSOMMATEURS SONT 
ATTENTIFS (2) 

Non seulement les lecteurs de magazines consultent moins les autres médias en lisant, 

ils se livrent également moins à des activités non liées aux médias pendant leur lecture, 

moins que les utilisateurs de la radio et des services en ligne, dans une proportion dôun 

tiers, et moins que les utilisateurs de la télé, dans une proportion de la moitié. Lorsque 

les consommateurs choisissent de lire un magazine, ils excluent toute autre activité.. 

Sôengagent r®guli¯rement dans des activit®s non liées aux médias en utilisant un média 
(moindre pourcentage = meilleure performance) 

Source : BIGresearch Simultaneous Media Usage Study, 2009 

10% 

11% 

20% 

26% 

27% 

Lisent des magazines

Lisent les journaux

Regardent la télé

Écoutent la radio

Vont de ligne
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LES ANNONCES-MAGAZINES SUSCITENT 
UN INTÉRÊT ÉLEVÉ DES LECTEURS 

Parmi 31 points de contact publicitaires clés, les magazines se classent en tête de liste pour susciter un 

« intérêt considérable/certain à la vue des annonces ». Points de contact publicitaire clés:  

Points de contact 

publicitaires 

Ont vu une 

annonce au 

cours des 

derniers 

6 mois 

(millions) 

Suscitent un intérêt 

considérable/certain 

chez ceux qui ont vu 

lôannonce 

Télévision 38,6 63,1 % 

Magazines 35,5 63,1 % 

Courrier reçu à la maison 35,0 41,6 % 

Journaux 33,9 62,9 % 

Sites Web 33,4 50,0 % 

Épiceries 32,2 59,7 % 

Tableaux dôaffichage 31,8 37,9 % 

Mails commerciaux 27,4 48,6 % 

Magasins à rayons 26,8 54,9 % 

Stations-services 26,4 33,1 % 

Salles de cinéma 26,2 42,3 % 

Restaurants 24,4 46,2 % 

Pharmacies 23,7 41,7 %  

Aéroports 22,8 30,8 % 

Dépanneurs 21,5 36,4 % 

Bureaux médicaux 20,3 41,1 % 

Source : Ipsos Mendelsohn Affluent Survey, 2010.  Base : Chefs de foyer, Revenu du ménage de 100 000 $+ 

Points de contact 

publicitaires 

Ont vu une 

annonce au 

cours des 

derniers  

6 mois 

(millions) 

Suscitent un intérêt 

considérable/certain 

chez ceux qui ont vu 

lôannonce 

Librairies 18,9 50,8 % 

Écrans vidéo 18,0 27,3 % 

Stades/arénas 17,5 40,6 % 

Cafés/Brûleries 15,2 36,1 % 

Salons de coiffure/manucure 15,2 35,3 % 

Pubs/bars 14,9 34,2 % 

Ascenseurs 14,5 26,6 % 

Salons dôaéroports 14,1 27,0 % 

Clubs de santé 13,4 30,9 % 

Toits de taxis 12,7 19,3 % 

Autobus 12,2 24,2 % 

Gares dôautobus/métro/train 9,5 25,8 % 

Trains 9,1 24,9 %  

Métro 8,6 26,1 % 

Intérieur de taxis 7,6 20,4 % 
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L’ENGAGEMENT,  
SOURCE D’EFFICACITÉ  

Le niveau dôengagement influence directement le taux de rappel. Les lecteurs 

engagés se sont souvenu des annonces 22 % plus souvent et ont été 35 % plus 

enclins ¨ passer ¨ lôaction par la suite.  

 

23 %

31 %

46 %

56 %

Rappel de lôannonce  

Actions entreprises 

En accord avec les ®nonc®s relatifs ¨ lôengagement 

En d®saccord avec les ®nonc®s relatifs ¨ lôengagement 

Ont une opinion plus favorable 

Recueillent davantage dôinformation 

Visitent le site Internet de lôannonceur 

Se rendent à la boutique/au concessionnaire/autre 

Conservent lôannonce pour y r®f®rer plus tard 

Recommandent le produit/service 

Envisagent lôachat 

Achètent le produit/service 

Rappel de lôannonce et r®actions suscit®es 
par la publicité dans les magazines 

Réactions suscitées par la publicité 
dans les magazines (%) 

Source : Affinity, 2006 

Pourcentages de tous les répondants 
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LES ANNONCES MAGAZINE 
INSPIRENT ET INFORMENT 
Les annonces magazine procurent généralement aux lecteurs des idées et de l'information détaillée 

qui les aident à connaître les nouveautés et à prendre leurs décisions d'achat. Les annonces 

magazine excellent à créer une impression favorable de la marque et à susciter l'intention d'achat.  

5% 

15% 

22% 

45% 

35% 

66% 

Affichage extérieur

Radio

Internet

Journaux

Télévision

Magazines

Les annonces (dans ce média) me procurent des idées 

2% 

14% 

21% 

39% 

34% 

57% 

Affichage extérieur

Radio

Internet

Journaux

Télévision

Magazines

Les annonces (dans ce média) contiennent des détails importants 

3% 

16% 

18% 

40% 

41% 

55% 

Affichageé

Radio

Internet

Journaux

Télévision

Magazines

Source : Starch Research, 2009 

Les annonces (dans ce média) sont généralement utiles 

1% 

5% 

18% 

19% 

14% 

33% 

Affichageé

Radio

Internet

Journaux

Télévision

Magazines

Les annonces (dans ce média) sont utiles 
pour orienter les achats 
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La publicité magazine se 

classe bonne première quant à 

sa capacité de procurer des 

idées utiles, d'inspirer 

confiance et crédibilité et 

d'informer en donnant des 

détails importants. Les 

annonces magazine sont plus 

susceptibles d'être notées ou 

conservées à titre de référence. 

 

Par ailleurs, les annonces 

magazine sont les plus 

appréciées et les moins 

susceptibles d'être ignorées. 

INDICE 

MAGAZINE vs. 

TÉLÉVISION 

INDICE 

MAGAZINE vs. 

INTERNET 

Ces annonces procurent des idées 147 300 

Ces annonces sont généralement 

instructives 
135 322 

Les annonces contiennent des détails 

importants 
168 271 

Ces annonces sont généralement utiles 134 306 

Cette publicité touche davantage mes 

intérêts 
138 229 

Ce média procure des idées instructives et 

utiles 
108 129 

J'apprécie généralement ces annonces 126 331 

Je prête foi à ces annonces 124 313 

J'ai conservé ou noté une annonce à titre de 

référence 
124 209 

J'ignore les messages de l'annonce 59 41 

Je trouve ces annonces des plus 

ennuyeuse 
22 29 

Source : Starch Research, 2009 

LES MAGAZINES EN EXCELLENTE 
POSITION QUANT AUX PERCEPTIONS 
DES UTILISATEURS CLÉS  
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LES LECTEURS DE MAGAZINES  
PASSENT À L’ACTION 

Référence : Actions entreprises par les r®pondants se souvenant dôune annonce en particulier 

Source : Affinity Research VISTA Print Tracking Service, 2009 

56 % des lecteurs de magazines 

agissent après avoir vu une 

annonce-magazine. 

 

Que ce soit en visitant un site Web, 

un magasin ou un détatillant, ou en 

acquérant une opinion plus 

favorable au sujet de lôannonceur, 

les lecteurs de magazines 

réagissent aux annonces-

magazines en vue dôagir. 

 

68 % des lecteurs passent à 

lôaction apr¯s avoir lu des articles 

ou rubriques de magazines.  

GESTES QUE LES LECTEURS ONT POSÉS OU PRÉVU POSER 
APRÈS AVOIR ÉTÉ EXPOSÉS À DES ANNONCES-MAGAZINES  

Envisagent acheter le produit/service 21% 

Ont une opinion plus favorables sur lôannonceur 11% 

Recueillent plus dôinformation sur le produit/service annonc® 11% 

Visitent le site Web de lôannonceur 10% 

Achètent le produit ou service annoncé   9% 

Visitent un magasin, un détaillant ou un autre lieu de vente   8% 

Conservent lôannonce pour consultation future   6% 

Recommendent le produit/service à un ami, un collègue ou un membre 
de la famille 

  5% 

A posé un geste (net) 56% 

GESTES POSÉS APRÈS AVOIR LU UN ARTICLE OU UNE RUBRIQUE 

A conserv® lôarticle pour consultation future 29% 

A remis lôarticle ¨ quelquôun 24% 

Se renseigne davantage sur le sujet 15% 

Visite un site Web connexe 12% 

A posé un geste (net) 68% 
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GESTES POSÉS SELON LE MODE 
D’ACQUISITION DU NUMÉRO 

Quelle que soit la façon dont les lecteurs ont obtenu le numéro du magazine, ils réagissent au 

magazine de fa­ons similaires en posant les m°mes gestes. Lôintention dôachat des produits 

annonc®s est constant, tout comme la volont® de visiter le site Web dôun annonceur ou dôobtenir 

plus dôinformation. 

 
GESTES QUE LES LECTEURS ONT POSÉ OU PRÉVU POSER 

APRÈS AVOIR ÉTÉ EXPOSÉS À DES ANNONCES-MAGAZINE 
PAYÉ PRÊTÉ 

NON-

PAYÉ 

TOTAL 

LECTEURS 

Songent à acheter le produit/service annoncé 21 % 20 % 20 % 21 % 

Ont une opinion plus favorable au sujet de lôannonceur 11 % 10 % 10 % 11 % 

Recueillent plus dôinformation sur le produit/service annonc® 12 % 11 % 11 % 11 % 

Visitent le site Web de lôannonceur 11 % 10 % 9 % 10 % 

Ach¯tent le produit/service de lôannonceur   9 % 8 % 8 % 9 % 

Visitent un magasin, un détaillant ou un autre lieu de vente   7 % 8 % 7 % 8 % 

Conservent lôannonce pour consultation future   7 % 6 % 5 % 6 % 

Recommendent le produit/service à un ami, un collègue, un membre de la 

famille 
  5 % 5 % 5 % 5 % 

A posé un geste (net) 56 % 57 % 54 % 56 % 

Source : Affinity Research VISTA Print Effectiveness Rating Service, 2009. Gestes pos®s selon les r®pondants se souvenant dôune annonce 61 



De plus en plus, les consommateurs 

agissent après avoir lu de la publicité 

en magazine, soit 4 % plus 

fr®quemment quôau cours des cinq 

dernières années. Le haut niveau de 

confiance ou encore la nature 

détaillée des annonces-magazines 

expliquent peut-être cette tendance à 

une époque où il est plus important 

que jamais que les consommateurs 

passent ¨ lôaction. 

L'EFFICACITÉ DES MAGAZINES 
EST EN HAUSSE 

Actions déclenchées par la publicité magazine (%) 

Source : Affinity Research VISTA Print Tracking Service, 2009. Actions entreprises par des répondants se souvenant d'annonces données. 

53 

51 

2010

2005

INDICE 

100 

  

104 
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HAUSSE DU TAUX DE RAPPEL  
DES ANNONCES MAGAZINE 
 

Rappel de la publicité magazine (%) 

Source : Affinity Research VISTA Print Tracking Service, 2009.  

Actions entreprises par des répondants se souvenant d'annonces données. 

Les consommateurs étant plus 

difficiles à impressionner de façon 

significative, lôefficacit® des annonces-

magazines, mesurée en fonction des 

annonces retenues en mémoire, 

augmente de 11 % par rapport au cinq 

dernières années. Cela représente 

une augmentation significative du taux 

de rétention du média, qui a un impact 

certain sur le RCI. 
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Source : Rapports Roperts : Ce qui suscite le bouche-à-oreille chez les consommateurs 

LES MAGAZINES INFLUENCENT LE 
BOUCHE-À-OREILLES 

Pour de nombreux annonceurs, le bouche-à-oreille est le Saint-Graal.  Plus de la moitié 

des consommateurs adultes et 61 % des consommateurs influents reconnaissent que 

les magazines sont un facteur important de recommandation de produits par le bouche-

à-oreille. 

54 53 53 

47 

37 35 

18 

61 
58 

55 53 

44 45 

26 Adultes

Influents

% qui reconnaissent que le média a influencé des recommandations personnelles 
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Source : Targeting Influentials, BMRB, 2008 

Magazines 

Télévision 

Internet 

Journaux 

Radio 

70 

70 

51 

42 

40 

(%) 

LES ANNONCES-MAGAZINES 
CRÉENT UN ENGOUEMENT 

Les magazines, grâce aux 

relations solides et au rapport de 

confiance quôils suscitent, créent 

lôengouement requis pour stimuler 

la notoriété de la marque par les 

recommandations de bouche-à-

oreille entre parents et amis. 

À quel degré les types dôannonces suivants 

sont-ils susceptibles dôinfluencer votre décisision 

de parler à dôautres personnes dôune catégorie de produits? 
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Source : Identifying Key Metrics for Magazine Planning, Ware (Meredith 

Corp.), Baron (DRAFTFCB) & Edge (Knowledge Networks), worldwide 

Readership Research Symposium (Prague). Base : 27 % des 

mémorisations dôannonces pouvant être expliquées. 

LA QUALITÉ DE CRÉATION DES 
ANNONCES EST UN FACTEUR 
D’EFFICACITÉ 

Une étude menée par DRAFTFCB et Meredith confirme ce que plusieurs croyaient depuis 

des années : la qualité de la création est le principal facteur de mémorisation des annonces 

et dôefficacité de vente.  

Mémorisation dôannonce pouvant être expliquée 

40% 

30% 

18% 

7% 
5% 

Qualité de l'annonce

Participation

Autres caractéristiques
du magazine

Exposition au
magazine

Participation à la
catégorie

52% 

48% 

Creative quality

Media plan &
weight, price,
other

Influence sur les ventes de la marque 

(publicité numérique) 

Source : comScore ARS Glogal Validation Summary. Les données représentent 

lôécart en pourcentage des mouvements des ventes expliqués par les facteurs 

correspondants. La qualité de la création est fondée sur lôARS Consumer 

Choice Score/ Une augmentation du pourcentage est hautement en corrélation 

avec les résultats des ventes de la marque. 66 



Numérique 
et 

sur le Web  
Les magazines sur la scène numérique 
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LES ANNONCES-MAGAZINES DIRIGENT 
LES LECTEURS VERS LE WEB 

Les annonces-magazines ont un impact 

important sur lôorientation des 

consommateurs vers le Web. Les lecteurs 

consultent les magazines pour obtenir de 

nouvelles idées et orienter leurs achats. 

Cette curiosité et ce désir naturels de se 

tenir informés est un environnement idéal 

pour diriger les lecteurs vers les sites Web 

des annonceurs. 

Média Efficacité 

Magazines 26,0 % 

Télédiffusion 17,8 % 

Câblodiffusion 16,4 % 

Journaux 13,7 % 

Radio 11,0 % 

Publicité extérieure 8,2 % 

Autres 6,8 % 

Efficacité des médias pour diriger 

les consommateurs vers le web 

Source: ICOM, American Advertising Federation, July 2009 68 
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Source : BIGresearch Simultaneous Media Usage Study (SIMM 17), décembre 2010 

57 % Magazines 

Télé de réseau 

54 % 

53 % 

51 % 

Télé par câble 

Radio 

Les magazines ont lôinfluence la plus importante sur les consommateurs qui consultent 

le Web pour obtenir plus dôinformation sur les produits et services et pour lancer une 

recherche sur des articles.. 

Médias qui déclenchent des 
recherches en ligne (%) 

Quel média vous fournit des idées 
qui influencent  votre façon de 
rechercher de lôinformation sur 
les produits et services sur 
Internet? 

LES MAGAZINES SUSCITENT  
DES RECHERCHES 
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FACTEURS D’INFLUENCE POUR LE 
RECHERCHE EN LIGNE SELON LE 
PROFIL DÉMOGRAPHIQUE 

ñQuel m®dia vous incite ¨ lancer des recherches en ligne?ò (% par m®dia) 

MÉDIA TOTAL HOMME FEMME 18-24 25-34 35-44 45-54 55+ 

  Magazines 36 34 39 37 36 37 36 37 

  Télé en ondes 35 38 34 35 34 35 37 36 

  Face-à-face 35 34 35 41 38 37 34 29 

  Journaux 31 31 30 23 21 28 32 40 

  Télé par câble 31 36 27 46 40 32 27 23 

  Radio 24 25 22 30 28 27 24 17 

  Publicité postale 23 22 24 19 23 23 24 24 

  Publicité par courriel 23 23 23 27 26 25 23 20 

  Publicité Internet 23 25 20 31 27 24 21 17 

  Groupes en ligne 15 14 16 29 22 17 11 7 

  Babillards OOH 10 11 8 14 13 11 9 5 

  Blogues 8 9 8 20 15 8 4 3 

Source : BIGresearch Simultaneous Media Usage Study (SIMM 15), décembre 2009 

Dans tous les profils dô©ge et de sexe, les magazines incitent efficacement les consommateurs 

à mener des recherches en ligne, plus que les médias en ligne et le bouche-à-oreille. Les 

magazines sont le seul média qui se classe parmi les trois principaux médias dans tous les 

groupes dô©ge, quel que soit le sexe. 

Note : La somme des pourcentages totaux peut-°tre sup®rieure ¨ 100 % parce que les r®pondants peuvent choisir plus dôune r®ponse.  
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LES ANNONCES-MAGAZINES 
STIMULENT LES ACHATS 

Après avoir vu une annonce dans un magazine, les lecteurs font parfois un achat : 

1%

2%

4%

10%

14%

20%

35%

Publ. ext.

Publipostage

Radio

Internet

Journaux

Télévision

Magazines

Jôachète parfois un produit ou un service après avoir vu une annonce dans un des médias suivants : 

Source : Starch Research, 2009 71 



LES ANNONCES-MAGAZINES 
SUSCITENT DES ACHATS EN LIGNE 

La recherche démontre que les lecteurs de magazines engagés, qui ont déclaré quôun 

magazine était leur préféré, ont jugé que les annonces dans ces magazines sont plus 

utiles et informatives, ce qui les a incités à faire un achat en ligne. Lôengagement a un 

impact important sur la décision des lecteurs de magazines de faire des achats en ligne. 

Alors que les quatre médias mesurés ont affiché une augmentation de lôengagement, les 

magazines ont produit les résultats les plus probants. 

Est-ce que lôun ou lôautre des médias suivants vous a aidé à trouver des idées ou  
de lôinformation qui vous ont incité à faire des achats en ligne? 

Source : Magazines in the Driving Seat, BMRB 2007 

MÉDIA GLOBALEMENT FAVORIS 

Annonces-magazines 32 % 55 % 

Annonces à la télé 32 % 43 % 

Annonces dans les 

journaux 
21 % 46 % 

Annonces-radio 10 % 26 % 

Base : Adultes de 16 à 64 ans qui ont un favori... (magazine, émission de télé, 
émission de radio, journal) + ont été en ligne au cours des 12 derniers mois pour 
rechercher de lôinformation sur des produits en vue dôun achat + on fait un achat en ligne. 
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LES MAGAZINES SUSCITENT 
L’ACTION EN LIGNE 

Les lecteurs de magazines sont plus susceptibles dôutiliser Internet pour magasiner, faire 

des recherches et trouver de lôinformation, participer à des blogues et aux réseaux sociaux. 

Activités sur Internet au cours des 4 dernières semaines 
Indice des grands utilisateurs de médias (pop. = 100) 

Source : 12 Magazine Truths, Ray Morgan  Single Source, Avril 2009 à mars 2010 

ACTIONS 

GRANDS 

UTILISATEURS 

MAGAZINES 

(4+ NOS PAR MOIS) 

GRANDS 

UTILISATEURS 

TÉLÉ 

(3+ HRES/JOUR) 

GRANDS 

UTILISATEURS 

RADIO  

(3+ HRES/JOUR) 

GRANDS 

UTILISATEURS 

JOURNAUX 

(8+ NOS/SEM.) 

Magasinage, achat, vente 110 84 90 98 

Recherche et information 104 82 84 100 

Divertissement et jeux 105 87 82 88 

Blogues et communautés en ligne 106 78 78 82 
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0

20

40

60
Annonces télé Annonces magazine

Annonces journal Annonces radio

% en accord 

« L'un ou l'autre des médias suivants vous a-t-il fourni des idées ou de l'information pour l'un ou l'autre 

des achats que vous avez faits en ligne ? » 

LES MAGAZINES SUSCITENT DES 
VENTES, TOUTES CATÉGORIES 

Source : Magazines in the Driving Seat, PPA, 2007. Référence : Adultes de 16 à 64 ans qui, au cours des 12 derniers mois, 

ont recherché en ligne des produits qu'ils songeaient à acheter et qui ont fait des achats en ligne. 
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LES MAGAZINES DIRIGENT LES 
LECTEURS VERS DES SITES 
GÉNÉRAUX OU DE MAGAZINES 
Les lecteurs de magazines se livrent ¨ diverses activit®s lorsquôils visitent le site Web dôun 

magazine, dont la lecture dôarticles, la consultation dôannonces sur lesquelles ils cliquent 

ou la transmission dôarticles. Pr¯s de la moiti® des lecteurs vont en ligne pour trouver plus 

dôinformation sur la publicit® lue dans le magazine.  

ACTIVITÉS MENÉES PAR LES LECTEURS DE MAGAZINES 
QUI VISITENT LE SITE WEB DôUN MAGAZINE 

Lisent un article en ligne 72 % 

Transmettent un article ¨ quelquôun 24 % 

Consultent/Cliquent sur lôannonce 24 % 

Créent un signet pour le site du magazine 21 % 

Téléchargent/impriment une annonce  20 % 

Achètent un produit/service   10 % 

Sôabonnent ¨ un magazine   8 % 

Affichent un commentaire/blogue   8 % 

Téléchargent une application 5 % 

Autre activité 24 % 

Source : Affinity VISTA Service, janvier ï decenbre 2010. 

48% 

52% 

Yes No
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LES MAGAZINES AMÈNENT  
DES CLICS SUR LE WEB 

Les annonces magazine comportant une adresse URL sont beaucoup plus 

susceptibles dôamener le lecteur ¨ consulter le site Internet de lôannonceur, et ce, 

dans diff®rentes cat®gories de magazine. Ce r®sultat nôest pas surprenant puisque le 

lecteur nôa pas ¨ noter ou ¨ m®moriser lôadresse Internet.  

Maison 

Services financiers 

Mode 

Magazines masculins 

Voyages 

Magazines féminins 

203 

122 

152 

138 

286 

198 

Annonces SANS adresse URL Annonces AVEC adresse URL 

Indice dôaction : Visitent le site Internet de lôannonceur 

Référence : Actions entreprises par les r®pondants se souvenant dôune annonce en particulier 
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Le magazine 
numérique 

Les magazines dans lôespace numérique 

zinesCanada 

Cliquez ici pour consulter le nouveau 

Guide du magazine numérique 
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Source : Content Consumption in the Digital Age (Webinar Presentation Deck), Harrison Group, 2011 

L’EXPÉRIENCE DE LECTURE : 
L’IMPRIMÉ L’EMPORTE 

La version imprimée des magazines, journaux et livres continue dôêtre le mode de 

lecture préféré, particulièrement dans le cas des magazines, où lôécart entre lôimprimé et 

les dispositifs numériques est le plus important. 

% de ceux qui sont « extrêmement/très satisfaits » de leurs activités de lecture sur imprimé/dispositifs* 

30

40

50

60

70

80

90

Lecture de livres Lecture de magazines Lecture de journaux

* Parmi les consommateurs qui ont 

  essayé ou fait chaque activité 

Papier 

Lecteur électronique 

Tablette 

Téléphone intelligent 

Cliquez ici pour consulter le nouveau Guide du magazine numérique 
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MAGAZINES JOURNAUX TÉLÉVISION SITES 

WEB 

Lu un numéro imprimé 93 % 86 % -- -- 

Vu sur ordinateur 27 % 39 % 23 % 94 % 

Vu sur téléphone intelligent 9 % 14 % 7 % 32 % 

Vu à la télévision 6 % 7 % 94 % 13 % 

Vu sur une tablette numér. 6 % 7 % 6 % 15 % 

Vu sur une tablette par site Web 5 % 6 % 3 % 14 % 

Vu sur une tablette par application 5 % 4 % 4 % 8 % 

Vu sur un lecteur électronique 4 % 3 % -- 5 % 

Source: Mendelsohn Affluent Barometer, mars/mai 2011 

LES MAGAZINES IMPRIMÉS 
TOUJOURS LE CHOIX DES NANTIS 

Les lecteurs de magazines dans les ménages ayant un revenu de 100 000 $ et plus 

continuent de préférer les éditions imprimées à leurs contreparties numériques consultées sur 

divers dispositifs et plates-formes. Lôimprimé demeure lôassise des marques de magazines. 

Comment les magazines et les autres médias sont utilisés dans les ménages ayant un revenu de 100 000 $ et plus 

Cliquez ici pour consulter le nouveau Guide du magazine numérique 
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Les magazines dans 
un mix-média  

Entourez votre audience cible par un 

marketing à 360º 
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Source : Proctor & Gamble inc., 1999 

LES MAGAZINES SUSCITENT  
DES VENTES POUR P&G  

Proctor & Gamble a démontré 

que les magazines canadiens, 

utilisés seuls ou conjointement 

avec la télévision, 

augmentaient efficacement le 

volume de vente, pour le 

même montant investi. Suite à 

cette étude, P&G a accru ses 

placements dans les 

magazines, passant de 5 % à 

29 % de toutes ses dépenses 

publicitaires.  

100 % 
télévision 

100 % 
magazine 
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80 % télé  
20 % magazines 
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Source : HYP&N, 2002 

MAGAZINES + TÉLÉ = VENTES  

Unilever a prouvé que 

lôutilisation combin®e des 

magazines et de la télévision 

permettaient dôaccro´tre la 

couverture et lôexposition des 

personnes qui écoutent peu 

la télévision tout en 

confirmant les avantages déjà 

démontrés de « lôeffet 

multiplicateur ». 

100 % 
télévision  
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75 % télé  
25 % Magazines 
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Source: Measuring Media Effectiveness, Marketing Evolution 2006 

182 

153 

138 

100 

Télé + magazines
+ internet

Télé + magazines

Télé + internet

Télé seulement

161 

135 

104 

100 

Télé + magazines
+ internet

Télé + magazines

Télé + internet

Télé seulement

151 

144 

101 

100 

Télé + magazines
+ internet

Télé + magazines

Télé + internet

Télé seulement

ê chaque ®tape du processus dôachat, de la reconnaissance de la marque jusquô¨ 

lôintention dôachat, les magazines aident ¨ optimiser le RCI dans diff®rentes combinaisons 

de m®dias. Ajoutez les magazines ¨ un mix de t®l®vision et (ou) dôInternet pour accro´tre 

lôefficacit® de votre campagne.  

LES MAGAZINES AIDENT À 
OPTIMISER LE RCI  

         Indice de lôeffet cumulatif des diff®rentes combinaisons de m®dias 

Résultats cumulés de 20 études (changement de points avant-après) 

Reconnaissance de la marque Intention dôachat Réceptivité à la marque 

83 



32 ®tudes multim®dia le d®montrent : Les magazines sôav¯rent essentiels ¨ chacune 

des ®tapes du processus dôachat. De fa­on constante, lorsquôils sont utilis®s 

conjointement avec la t®l®vision et (ou) Internet, ils augmentent lôimpact de la publicit®. 

Les magazines obtiennent de meilleurs résultats pour chaque dollar investi.  

Source : Dynamic Logic/Millward Brown, CrossMedia Research, 2007  

LES MAGAZINES ESSENTIELS  
AU PROCESSUS D’ACHAT 

Indice de lôeffet cumulatif des diff®rentes combinaisons de m®dias 

Changement de points avant-après (Indice vs. télévision seul.) 

Reconnaissanc

e assistée de la 

marque 

Rappel de 

la publicité 

Perception 

favorable de la 

marque 

Intention 

dôachat 

Télé seul. 
100 100 100 100 

Télé + 

Internet 
149 145 155 122 

Télé + 

Magazines 
175 218 352 252 

Télé + 

Magazines 

+ Internet 

224 230 407 274 

 Les résultats 

refl¯tent lôeffet 

produit par les 

différentes 

combinaisons 

de médias, 

exprimé sous 

forme dôindice 

par rapport à 

la télévision 

comme indice 

de référence 

(100) 
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Afin d'optimiser l'efficacité des plans 

média, Marketing Evolution (experts 

en optimisation du placement média) 

recommande aux annonceurs de 

répartir leurs dépenses publicitaires 

comme suit : 
 

- Augmenter la part des magazines de 

30 % dans 11 des 16 études (69 %) 

- Augmenter la part d'Internet de 10 % 

dans 7 études sur 16 (44 %) 

- Augmenter la part de la télévision de 

10 % dans 3 études sur 16 (19 %) 

LES MAGAZINES AMÉLIORENT 
LE RCI DANS UN MIX 
 

19% 

44% 

69% 

Télé

Internet

Magazines

Télé Internet Magazines

Source : Marketing Evolution 

On recommande une hausse des dépenses 
publicitaires dans les magazines 69 % du 

temps pour accroître le RCI 

69 % 

Redistribution recommandée des dépenses publicitaires 
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Lôajout de magazines au mix-

média influence les résultats à 

chaque étape du processus 

dôachat. Les magazines ont la 

plus forte incidence au chapitre 

de la perception favorable de la 

marque et de lôintention dôachat, 

deux des variables les plus 

difficiles à influencer. 

LES MAGAZINES SUSCITENT  
L’INTENTION D’ACHAT 

Source : Dynamic Logic, 2009 

Effet de hausse tout 
au long du 
processus d'achat 

3.6 

7.8 

4.2 

2.5 

3.6 

4.6 

7.5 

2.9 

1.9 

1.6 

4.7 

7.7 

3.7 

6.5 

6.7 

Notoriété de la
marque assistée

Notoriété de
l'annonce

Association
message

Réceptivité à la
marque

Intention d'achat

Télé En ligne Magazines
Référence : 39 études 

} 12.9 % 

} 23.0 % 

} 10.8 % 

} 10.9 % 

} 11.9 % 

42% 

31% 

27% 

Magazines Télé Internet
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Les magazines jouent un rôle de 

premier plan dans le succès des 

produits de consommation 

courante, à toutes les étapes du 

processus dôachat. Les 

magazines contribuent le plus 

fortement à créer une réceptivité à 

la marque et ¨ susciter lôintention 

dôachat, soient les deux facteurs 

les plus difficiles à influencer. 

5.7 

8 

5.6 

3 

3.4 

4.3 

7.8 

2.9 

1.9 

3.1 

4.4 

8.2 

4.8 

8.5 

7.7 

Notoriété de la
marque assistée

Notoriété de
l'annonce

Association
message

Réceptivité à la
marque

Intention d'achat

Télé En ligne Magazines

LES MAGAZINES SUSCITENT 
L’INTENTION D’ACHAT PRODUITS DE 
CONSOMMATION 

Source : Dynamic Logic, 2009 

} 14.4 % 

} 24.0 % 

} 3.3 % 

} 13.4 % 

} 14.2 % 

43% 

32% 

25% 

Magazines Télévision En ligne

Effet sur 
lôensemble du 
processus dôachat  

Base : 17 études 
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LES MAGAZINES DONNENT PLUS 
D’IMPACT À VOTRE INVESTISSEMENT 
 

Nombre de personnes atteintes par 1 $ dépensé  

Source : Dynamic Logic ,2009. Compilation de 10 études sur le RCI 

Les magazines augmentent 

lôimpact de votre investissement 

dans les médias, augmentant 

lôintention dôachat de fa­on plus 

importante que les autres médias.    

 
0.8

4.8

0.3

Télévision

Magazines

Internet
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LES MAGAZINES SONT EFFICACES 
POUR PRODUIRE DES RÉSULTATS 
 

Source : Dynamic Logic ,2009. Aggregation of 10 ROI studies 

Les magazines, seuls ou combin®s ¨ dôautres m®dias, sôav¯rent tr¯s efficaces ¨ toutes 

les ®tapes du processus dôachat, de lô®tablissement de la notori®t® ¨ lôintention dôachat.  

Télé 
En 

ligne 
Mag. 

Télé + 

en ligne 

Télé + 

mag. 

Mag. + 

en ligne 

Télé + 

mag. + 

en ligne 

Notoriété de la 

marque assistée 1 2 

Notoriété de 

lôannonce 1 2 

Association 

message 2 1 

Réceptivité à la 

marque 2 1 

Intention dôachat 1 2 

Quel m®dia ou combinaison de m®dias a ®t® le plus efficace ¨ toutes les ®tapes du processus dôachat 

1  Indique le média le plus rentable pour chaque mesure 

2  Indique le 2e médias le plus rentable pour chaque mesure 89 



2,65 $ 

3,92 $ 

1,84 $ 

2,45 $ 

7,60 $ 

7,20 $ 

$0.00 $2.00 $4.00 $6.00 $8.00

Intention d'achat

Connaissance de la
marque

LES MAGAZINES,  
FAIBLE COÛT PAR IMPACT 

Des analyses de RCI réalisées dans 

le cadre de 38 études d'imputabilité 

des médias indiquent que les 

magazines présentent un faible coût 

par impact (CPI) aux chapitres de la 

notoriété et de l'intention d'achat, 

aspects pour lesquels ils sont en 

tête, devant la télévision et Internet. 

 

Six études dans le secteur 

automobile, comprenant des voitures 

et camionnettes américaines et 

importées, démontrent que les 

magazines produisent le plus faible 

CPI pour la connaissance de la 

marque et l'intention d'achat. 

 

2.61 $  

2,68 $ 

1,87 $ 

1,23 $ 

1,40 $ 

1,08 $ 

1,77 $ 

2,61 $ 

0,98 $ 

$0.00 $1.00 $2.00 $3.00

Intention d'achat

Connaissance de la marque

Notoriété de la marque

CPI à différents stades du processus d'achat 
Résultats combinés de 36 études 

Source: Marketing Evolution 2008 

Television       Magazines      Online 

CPI dans le secteur automobile 
Résultats combinés de 6 études 

Television       Magazines      Online 90 



L'INFLUENCE DES MAGAZINES 
SUPÉRIEURE AU % DE DÉPENSES 

Les magazines contribuent 

considérablement à 

communiquer les avantages « 

pratiques » et « émotifs » des 

marques automobiles. 

 

Les facteurs pratiques 

comprennent le prix, les offres 

spéciales et promotions de 

même que l'équipement et les 

caractéristiques. Les facteurs 

émotifs comprennent la 

qualité, la confiance, le reflet « 

de ma personnalité », 

l'apparence et le style. 

DÉPENSES PUBLICITAIRES 

vs. INFLUENCE D'ACHAT 

GENERAL 

MOTORS 
FORD TOYOTA 

Dépenses magazines 12 % 13 % 13 % 

Influence des magazines 17 % 17 % 19 % 

Indice : influence divisée par 

les dépenses 
142 131 146 

Dépenses télévision 40 % 41 % 40 % 

Influence de la télévision 18 % 18 % 17 % 

Indice : influence divisée par 

les dépenses 
45 44 43 

Dépenses Internet 4 % 4 % 3 % 

Influence d'Internet 9 % 8 % 9 % 

Indice : influence divisée par 

les dépenses 
225 200 300 

Percent of advertising spend versus percent of resulting purchase influence 

Source : BIGresearch, 2008 et analyse des dépenses automobiles d'AdAge 91 



LE RÔLE DES MAGAZINES DANS LE 
PROCESSUS D’ACHAT D’UNE AUTO 

PHASE INITIALE DU PROCESSUS 
Étape de la notoriété 

Créer la demande - 6-4 mois avant lôachat 

Annonces télé 13.7% 

Sites Web de fabricants auto 10.5% 

Annonces-magazines 

masse 
10.3% 

Ami/parent 10.2% 

Associés dôaffaires  7.6% 

Source : Time Inc. / CNW Marketing Purchase Process Study, 2010 

PHASE INTERMÉDIAIRE DU PROCESSUS 
Étape de lôinformation ï Maintenir lôint®r°t 

4-2 mois avant lôachat 

Sites de tiers 12.7% 

Annonces-magazines masse 11.3% 

Rapports sur la consommation 10.9% 

Annonces télé 10.0% 

Sites Web de fabricants auto  7.8% 

 

PHASE FINALE DU PROCESSUS 
Étape de la décision ï Engagement à dépenser 

4-2 semaines avant lôachat 

Annonces journaux locaux 13.8% 

Rapports sur la consommation 11.1% 

Sites Web de fabricants auto 8.9% 

Amis/parents 8.4% 

Sites de tiers  7.6% 

Note : Les rapports sur les magazines de consommation, journaux locaux et rapports sur la consommation comprennent les versions imprimées et numériques 

Principale source dôinformation ï Les 5 principales sources dôinformation sur 32 

Les magazines jouent un rôle majeur dans la création de la demande et le maintien de 

lôintérêt au cours des phases initiale et centrale du processus dôachat. Les magazines sont 

une source principale dôinformation, selon les 32 sources dôinformation sur le marché de 

lôautomobile. 
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LES MAGAZINES INFLUENCENT L’INTÉRÊT 
POUR LES PRODUITS DE L’AUTO  

Les magazines jouent un r¹le important dans lôensemble des ®tapes li®es ¨ la notori®t® et 

¨ lôinformation, le consommateur se documentant, analysant et ®valuant les mod¯les 

quôils pr®f¯rent. Cette importante liste ®pur®e d®termine lôachat final. 

Source : Time Inc. / CNW Marketing Purchase Process Study, 2010. 

Note : Les fl¯ches indiquent lô®tape o½ chaque m®dia joue un r¹le pr®pond®rant. 

£tablissement dôune liste en vue de lôachat dôune nouvelle auto ï 2007 à 2009 
Nombre moyen de véhicules dans la liste de véhicules considérés par le consommateur 

Étape de la notoriété £tape de lôinformation   Étape de la décision 

2009 

2008 

2007 

6 mois                5 mois.                4 mois                3 mois                2 mois                1 mois                2 sem. 

6.8 

6.7 

6.3 

5.7 

5.8 

5.4 

3.8 

4.0 

3.7 

5.5 

5.4 

5.0 

3.4 

3.3 

3.1 

3.1 

2.8 

2.5 

1.8 

1.7 

1.5 Annonces-magazines 

Annonces télé 

Annonces en ligne 

Annonces dans les journaux 
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PLUS GRAND NOMBRE DE MAGAZINES 
LUS = PRIX PAYÉ PLUS ÉLEVÉ 

Plus grand est le nombre de magazines lus, plus élevé est le prix payé pour une 

automobile. Le nombre de magazines lus annonce également le paiement de prix plus 

élevés pour les véhicules écologiques.  

Lecteurs de magazines ï Prix payé 

pour un nouveau véhicule 

Source : J. D. Power & Associates, 2011 

29,041 $ 

28,389 $ 

27,041 $ 

Lu 10 magazines+

Lu 4 à 9 magazines

Lu 1 à 3 magazines

52% 

47% 

44% 

Lu 10 magazines+

Lu 4 à 9 magazines

Lu 1 à 3 magazines

Les lecteurs de magazines paieront 

plus cher pour un véhicule écologique 
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LES MAGAZINES COMMUNIQUENT 
LES AVANTAGES (AUTO)  

Les magazines contribuent dans 

une vaste mesure à communiquer 

les avantages tant pratiques 

quô®motionnels li®s aux diff®rentes 

marques de voitures. 
 

Les incitatifs pratiques dôachat 

comportent le prix de base, les 

offres spéciales et les promotions 

de m°me que lô®quipement et les 

fonctions Les incitatifs émotionnels 

comprennent la qualité, la 

confiance, la marque qui « convient 

à ma personnalité è, lôapparence et 

le style.  

INCITATIFS DôACHAT DES 

MARQUES AUTOMOBILES 
PRATIQUES ÉMOYIONNELS 

Télévision 33 % 23 % 

Magazines 30 % 20 % 

Journaux 28 % 12 % 

Radio 17 % 10 % 

Encarts volants ou dépliants 15 % 8 % 

Annonces au cinéma 11 % 9 % 

Annonces Internet 11 % 7 % 

Commandites dô®v®nements 6 % 7 % 

Affichage extérieur 6 % 6 % 

Transport en commun 5 % 6 % 

Les pourcentages donnés indiquent la proportion de consommateurs 

qui « réagissent bien » aux incitatifs pratiques et émotionnels. 

Source : PointLogic M3 Automotive Survey, 2008 

95 



Consid®ration dôachat 
 

Q : La prochaine fois que vous songerez à acheter ou 
à louer un nouveau véhicule, quelle est la probabilité 
que vous consid®riez lôacquisition dôun des petits 
utilitaires sport suivants?* 

Internet seulement 

109 

Télé seulement 

122 

78 

117 

165 

143 

170 

Magazines seulement 

Télé + Internet 

Magazines + Internet 

Magazines + Télé 

Magazines + Télé + Internet  

Indice 

Média individuel 

Combinaison de deux médias 

Combinaison de trois médias 

* Résultats démontrés pour la Jeep 

Compass seulement. La question 

référait à la Jeep Compass parmi un 

ensemble de marques concurrentes. 

Lors du lancement de la Jeep 

Compass, la publicité dans les 

magazines, utilisée seule ou 

conjointement avec dôautres 

médias, a contribué à influencer 

lôintention dôachat plus que tout 

autre média. Plus. 

Source : Dynamic Logic, 2007 

LES MAGAZINES OPTIMISENT 
L’INTENTION D’ACHAT (AUTO) 
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LES MAGAZINES SONT UNE 
RESSOURCE DE CHOIX EN SANTÉ 

Les magazines sont une source 

importante dôinformation sur la 

santé pour les consommateurs. 

Les annonces-magazines en 

général et, en particulier, les 

magazines des bureaux de 

médecins, sont des sources 

dôinformation privilégiées. 

PRINCIPALES SOURCES DôINFORMATION SUR 

LA SANTÉ POUR LES CONSOMMATEURS 
BEAUCOUP/ASSEZ 

Documentation dans les bureaux de médecins 39 % 

Dépliants dans les bureaux de dentistes 33 % 

Magazines dans les bureaux de médecins 31 % 

Dépliants dans les épiceries/pharmacies 25 % 

Annonces à la télévision 24 % 

Annonces dans les magazines 22 % 

Émissions de télévision dans les bureaux de médecins 21 % 

Annonces de journaux 17 % 

Annonces-radio 16 % 

Télévision en magasin 15 % 

Annonces Internet 14 % 

Radio en magasin 13 % 

Affiches/babillards dans les clubs de santé 11 % 

Annonces dans les salles de cinéma 8 % 

Affiches/babillards dans les bars/clubs 5 % 

Source : Étude MARS OTC/CTC, 2011 

33% 

37% 

Internet

Magazines

Pourcentage utilisant chaque média 

une fois par semaine ou plus pour 

connaître les options en santé 

Source : Étude MediaVest Print/Digital, 2008 97 



LES ANNONCES-MAGAZINES 
SUSCITENT L’ACTION EN SANTÉ 

Les lecteurs de magazines sont plus susceptibles de passer ¨ lôaction apr¯s lecture dôannonces-

magazines en sant®, comparativement aux utilisateurs dôautres m®dias. 

GESTES POSÉS MAGAZINES JOURNAUX RADIO TÉLÉVISION EN LIGNE 

Retournée la carte pour échantillon 
gratuit 166 138 113 113 129 

Parlé de lôannonce avec votre médecin 162 116 131 110 113 

Appelé au # sans frais pour plus dôinfo. 149 135 123 110 121 

Visité un site Web pharmaceutique 146 123 121 133 174 

Demandé un échantillon de produit au 
médecin 145 112 112 125 113 

Visité un site Web 138 115 113 119 161 

Consulté un pharmacien 136 117 104 117 107 

Adopté une autre marque 134 125 112 125 118 

Parl® dôune annonce avec un 
ami/parent 133 116 122 116 114 

Demandé au médecin de prescrire un 
médicament précis 132 112 122 128 117 

Acheté un produit en vente libre 119 107 102 117 104 

Source : MARS OTC/CTC Study, 2010 

Geste posé au cours des 12 derniers mois ¨ cause dôune publicit® sur la sant®, par m®dia 
Indice pour les adultes 18+ 
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LES MAGAZINES INFLUENCENT LES 
DÉCISIONS DE RÉNOVATION 
DOMICILIAIRE 
Les rénovateurs consultent les magazines pour sôinspirer et obtenir de lôaide afin d prendre des 

décisions au sujet des produits, de la décoration et des prix. 

INFLUENCEURS MOTIVATION BESOINS PRODUITS CARACTÉRISTIQUES 
STYLE/ 

DESIGN 
PRIX 

MOYENNE 

PROJET 

DôENSEMBLE 

Magazines 43% 44% 46% 39% 34% 11% 36% 

Journaux * 6% 10% * 5% 23% 9% 

Télévision 5% 6% * * * * * 

Radio * * * * * * * 

Visite de magasin 11% 13% 8% 19% 23% 50% 21% 

Événement 8% 6% 5% * * * * 

Contacts personnels 9% * * * * * * 

Sites Web/annonces 

en ligne 
11% 11% 17% 19% 21% 10% 15% 

Recherche en ligne 6% 7% 6% 9% 5% * 6% 

Médias sociaux * * * * * * * 

Source : Meredith HomeSight 2010, CNW Market Research Base : 55 960 projets de cuisine pour lôannée civile 2010 

Influence principale au cours des 2 dernières semaines selon le type de décision 
Projets de rénovation de cuisine 2010 

* Indique que le niveau dôinfluence est inférieur à 5 %  99 



Il a été maintes fois prouvé que les magazines suscitent des ventes et un meilleur rendement 

du capital investi (RCI). Dans le cadre dôune ®tude mesurant les r®sultats de 20 marques, on 

a not® quôune exposition ¨ la publicit® dans les magazines entra´nait une hausse du montant 

des ventes deux fois sup®rieure. Le RCI sôest chiffr® ¨ pr¯s de trois fois le co¾t des d®penses 

en publicité en seulement 12 mois.   

Source : Return to Spender, Sales Uncovered, PPA 2005  

(proclam®e par Media Week lôune des meilleures ®tudes globales sur les m®dias de 2005)  

LES MAGAZINES SUSCITENT 
DES VENTES 

Aucune exposition 
aux magazines 

Exposition aux 
magazines 
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+ 11,6 % 

10,0 % 

21,6 % 

$ 1 $ 2,77 

1 $ 

dépensé en 

publicité magazine 

RCI 

en 12 mois 
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Autres 
renseignements 

utiles 
Magazines Canada peut vous aider 
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À PROPOS DES  
MAGAZINES CANADA 

Magazines Canada est lôassociation 

professionnelle qui représente les 

principaux magazines dôint®r°t g®n®ral 

et dôaffaires au pays. ê titre 

dôorganisme sans but lucratif, elle sôest 

donné pour mission de servir les 

magazines canadiens par le biais 

dôactivit®s de d®fense, de formation, 

de marketing et de publicité et en 

offrant un réseau de diffusion directe 

aux détaillants. 
 

Magazines Canada procure également 

aux professionnels de la publicité de 

lôinformation pertinente et bien 

documentée pour aider les annonceurs 

et leurs agences à bien comprendre la 

publicité dans les magazines et à en  

           tirer profit. 
 

                    Pour avoir un aperçu des  

                       documents de référence  

offerts par Magazines Canada, cliquez 

sur les liens ci-dessous : 
 

Faits et  chiffres : Feuillets dôinformation 

dôune page en PDF qui traitent des sujets 

suscitant le plus dôint®r°t 

magblast : Série de balados visant à 

éduquer et à informer 

Bulletin PAGE : Bulletin mensuel qui 

communique les plus récentes nouvelles et 

données de recherche 

Information de recherche : Recueil des 

plus importantes études sur les magazines 

Magazine Essentials : Survol de 

lôinformation relative ¨ la planification de 

magazines 

Put Magazines to Work : Information la 

plus récente destinée aux professionnels 

de lôindustrie (En anglais seulement)  

Best on Page : Les meilleures pages 

couvertures de magazine de partout dans 

le monde 

Creative ADvantage : Utilisation créative 

des magazines comme véhicule 

publicitaire 

magWorks : Nouvel outil permettant de 

tester différentes annonces magazine à 

coût abordable 
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http://www.magazinescanada.ca/publicite/faits_et_chiffres?language=fr_FR&
http://www.magazinescanada.ca/publicite/baladodiffusions
http://www.magazinescanada.ca/publicite/baladodiffusions
http://www.magazinescanada.ca/publicite/bulletinpage
http://www.magazinescanada.ca/publicite/recherche
http://www.magazinescanada.ca/uploads/File/Ad Services/MagEssentials2009_F.pdf
http://www.magazinescanada.ca/uploads/File/Ad Services/PutMagazinesToWork2010(SEPT).pdf
http://www.magazinescanada.ca/prixbestonpage
http://www.magazinescanada.ca/publicite/recherche/utilisations_creatives
http://www.magazinescanada.ca/publicite/testez


UTILISATION CRÉATIVE  
DES MAGAZINES  

Vous recherchez des idées accrocheuses, 
stimulantes et interactives qui font parler et 
agir ? Un lancement de marque, une 
relance ou une façon percutante de 
démarrer une nouvelle campagne 
publicitaire ? 
 

Les magazines ont cette capacité de 
susciter les « wow » ! 
 

Quôil sôagisse dôune annonce ¨ 
emplacement ind®termin®, dôun encart 
portant une fragrance ou une musique, 
dôune annonce qui se d®ploie ou se replie, 
ou dôune campagne int®gr®e qui se poursuit 
sur Internet ou chez le détaillant, demandez 
conseil à votre représentant professionnel 
qui vous aidera à atteindre vos objectifs tout 
en respectant votre budget.  

Bon de réduction sur bâton à mélanger 

la peinture, collé sur la page 
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Les prix Best on Page 2011 ont remis les 

grands honneurs à la meilleure approche 

cr®ative dôannonce-magazine.  

 

Les prix Best of Show et Meilleure 

annonce pleine page ou double page ont 

été remis à : 

 

Agence : Bensimon Byrne 

Annonceur : UFC 

Exécution: «  Face Punch  » 

 

Pour obtenir votre exemplaire, cliquez ici. 
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http://www.magazinescanada.ca/bestonpage2011


Les prix Best on Page 2011 ont remis les grands honneurs à la meilleure approche 

cr®ative dôannonce-magazine. Le prix Meilleure campagne a été remis à: 

 

Agence : Grey Canada 

Annonceur : Tourism PEI;  

Exécutions : «  Tourism PEI  » 
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PRIX BEST ON PAGE 
LAURÉATS DES PRIX 
« PEOPLE’S CHOICE » 
Le public qui a assisté à la remise des prix Best on Page 2011 on voté pour leurs annonces 

préférées. Voici les gagnants.  

Annonceur : Bangalore Traffic Police 

Campagne : « Talk them Dead, Housewife » 

Agence : Mudra 

Pays : Inde 

Annonceur : Fedex Express 

Campagne: « USA-Brazil » 

Agence : DDB  

Pays : Brésil 

Lauréat « Peopleôs Choice »  2e prix « Peopleôs Choice » 
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L’ÉCO KIT POUR L’ÉDITION DE 
MAGAZINES 

Lôindustrie du magazine canadien met en 

place des politiques environnementales 

afin de contribuer à la préservation de 

nos forêts. Notre part consiste à faciliter 

lôidentification des papiers ®cologiques et 

à les rendre plus accessibles sur le 

marché afin de protéger les ressources 

naturelles dont nous dépendons tous.  
 

Lô£co kit offre un recueil dôid®es et de 

pratiques exemplaires que les éditeurs 

pourront adopter pour contribuer eux 

aussi au développement durable de notre 

industrie. 
 

Pour obtenir votre exemplaire, cliquez ici. 
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http://www.magazinescanada.ca/publicite/ecokit
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Exercez un plus grand contrôle sur 

lôefficacité et la compétitivité de votre 

investissement dans lôimprimé : 

 

Å Testez annonces et campagnes 

avant de les diffuser ou faites-en le 

suivi pour comprendre ce qui est 

efficace auprès de votre marché cible 

Å Renseignez-vous sur lôefficacité et la 

compétitivité des annonces de vos 

concurrents 

Å Assurez-vous de communiquer de 

façon suivie les attributs de votre 

marque dans vos diverses 

campagnes 

TESTS DE CRÉATION 
DE MAGAZINES 

Å Assurez-vous que vos annonces 

communiquent clairement le nom de 

votre marque et que le texte suscite 

lôengagement et une bonne 

compréhension des consommateurs 

dans votre catégorie 

 

Å Assurez-vous que vos annonces 

établissent/renforcent la solidité de 

votre image de marque et incitent les 

consommateurs à faire des achats 

 

Å Faites appel à magWorks pour 

augmenter lôefficacité de votre 

publicité-magazine. Visitez 

magworks.ca pour plus dôinformation 

ou pour soumettre une demande de 

devis 

http://www.magworks.ca/home?pipeLanguage=french


PORTAIL D'ANNONCES 
AdDirectMC

 

 
AdDirectMC de Magazines Canada est un portail 

de contrôle des fichiers en amont conçu pour 

simplifier la transmission des annonces aux 

magazines participants. AdDirectMC permet aux 

annonceurs et aux agences de vérifier la 

conformité des annonces, de les approuver et 

de transmettre un fichier pdf au magazine 

participant. 

AdDirectMC contrôle automatiquement la conformité du fichier publicitaire avec les normes de 

chacun des magazines. Les clients reçoivent une confirmation en temps réel leur indiquant que 

l'annonce a été vérifiée et livrée, ou une liste d'avertissements ou d'erreurs. Ce rapport permet 

aux clients de corriger sur-le-champ tout problème éventuel, lui épargnant ainsi temps et 

argent.  
 

Consultez le site addirect.sendmyad.com pour avoir une courte démonstration, télécharger le 

guide d'utilisation ou consulter la FAQ. AdDirectMC est un service offert gratuitement aux  

          agences et aux annonceurs. Plus. 
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DES QUESTIONS ?  
CONTACTEZ-NOUS ! 

Si vous avez des questions et aimeriez connaître les meilleures façons de tirer parti des 

magazines, il y a fort à parier que nous avons des réponses pour vous. Nous disposons 

de multiples ressources et données de recherche en plus de tout ce que vous pouvez 

trouver sur le site Internet de Magazines Canada. Il suffit de nous écrire ou de nous 

appeler.  
 

Internet : www.magazinescanada.ca 
 

Courriel : adinfo@magazinescanada.ca 
 

Tél. : 416 595-5382 
 

Téléc. : 416 504-0437 
 

Nous sommes là pour vous aider. 
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