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= Mandat confié par le ministere de la Culture et des Communications;
= Mener une campagne de promotion, nationale et collective;

= Stimuler la visite des musées du Québec et favoriser des retombeées économiques pour ceux-ci.

Pour réaliser ce mandat, la SMQ a compté sur:

une enveloppe de 400 K$;

l'expertise de I'agence 100 % québécoise orangetango;
= une campagne publicitaire concue par l'agence orangetango;
des placements médias coordonnés par l'agence Espace M.



= Inciter la population québécoise a visiter les musées et stimuler les revenus de billetterie;
= Accroftre la notoriété de la marque Les musées du Québec;

= Positionner le site Web musees.qc.ca comme une référence et y générer un rythme soutenu de visites durant toute
la durée de la campagne;

= Valoriser et faire rayonner l'offre muséale dans toute sa diversité, partout au Québec.

Une étude pré-campagne et une étude post-campagne ont été confiées a la firme Léger marketing pour évaluer
I'impact de la campagne (publicité vidéo) et l'atteinte des objectifs.



PUBLICS

CIBLES

Avec cette campagne, la SMQ souhaitait interpeller :

v la clientéle de proximité;
V" partout au Québec.

Coeur de cible : la clientéle fidéle des musées

- Principale : davantage féminine, 18-49 ans, diplémeée, revenus supérieurs a la moyenne, intérét pour les arts et la

culture, I'histoire et les sciences.
- Secondaire : public élargi de 50 ans et plus.

Ciblage établi d'apres les données
sociodémographiques des personnes ayant
fréguenté T musée ou plus dans les 12 derniers
mois (2019) au Québec d'apres ['étude Vividata
hiver 2020.

Par certaines actions, la campagne s'est attachée également
a toucher des publics diversifiés, notamment ceux dits
« éloignés » des institutions culturelles, moins scolarisés
et avec des revenus plus faibles. Et ce, dans un souci de
promouvoir la culture pour toutes et tous.

e



Parler d'une seule voix a travers Les musées du Québec

STRATEGIE . ) )
CALENDRIER = Signer un message au nom de tous les musées du Québec, quelles que

AXES soient leur nature, leur taille et leur région.

= Renforcer la portée et la rétention des messages clés en les diffusant de
facon unifiee aupres de la population.

2 phases + 3 axes de communication :

LES

= Phase 1: Lancement officiel M USEE
18 mai — 13 juin bUQUEBEC

= Phase 2 : Déroulement de la campagne publicitaire

14 juin — 11 septembre

- Axe 1= Ladécouverte des musées qui nous entourent, leur diversité.

- Axe 2 = Le plaisir dexplorer, dapprendre, de se divertir et de s'évader,
incluant les bienfaits de visiter un musée.

- Axe 3 = La solidarité de la population envers les acteurs culturels locaux et

une contribution a la relance de son coin de pays, voire du Québec.



PLACEMENTS PUBLICITAIRES ECOSYSTEME LES MUSEES DU QUEBEC

ACTIONS Plus de 70 % du budget global de la campagne, = Le site Web et les différents canaux de la SMQ, dont sa
chaine YouTube, comme points d'ancrage de la

ET OUTILS répartit comme suit : .
campagne et des contenus promotionnels;

60 % pour les medias numériques locaux; : - : , :
= 4 chroniques originales (mise de l'avant des chroniques

= 25 % pour les médias imprimés locaux; sur la page Eté);
= 5% pour les médias communautaires (70 % = Tarticle de La Fabrique culturelle;
numérique et 30 % imprime); = 5 infolettres;
= 10 % pour les GAFAM. = Bannieres promotionnelles sur toutes les pages.

Parmi les formats choisis :

= Une vidéo principale (30 secondes) et des

o L SCEAU PROMOTIONNEL
déclinaisons en vidéos courtes (6 et 15 secondes);

= Bannieres sur les sites Web des médias locaux et = Construit autour du logotype de la marque Les musées

communautaires; du Québec (forme circulaire, couleurs et typographies),
une empreinte visuelle de type « sceau promotionnel »
signe l'ensemble des publicités et contenus produits
dans le cadre de la campagne.

= Publicités imprimeées dans les quotidiens et
hebdomadaires.

STRATEGIE DE MOTS-CLES VIA GOOGLE AD GRANTS

= Campagnes publicitaires sur le Réseau de Recherche
Google



PERFORMANCES




14 JUIN — 11 SEPTEMBRE 2021 LES MUSEES DU QUEBEC

26 846 utilisateurrice.s
@ e SUDE  CHRONIQUES  “(REfE“  (IRfUELES  INERAIES 63 839 pages vues
" CARTE VIRTUELLES T _

47 708 impressions

4 348 clics

CTR:9,21%

CPC:2,95¢%
DECOUVR 67 % taux de rebond

) :1»..

14 % nouveaux visiteur.se.s
et 86 % sont revenus

1 80 % utilisateurrice.s
+11 600 nouveaux visiteur.se.s
sur le site Les musées du Québec
par rapport a lI'ete 2020

@® Utilisateurs
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LES MUSEES DU QUEBEC

v Utilisateurrice type

Montréal (27 %)
Ville de Québec (11 %)

Laval (3 %) m18-24
Longueuil (3 %) = 25-34
Sherbrooke (2 %)
Lévis (2%) " 3544
Ottawa (2 %) m 45-54
Trois-Rivieres (2 %)
Saguenay (2 %) = 5564

m 65+
Femme (60 %), 25 — 54 ans

Montréalaise

APPAREIL UTILISE

Tablette

Francophone

Consulte le site sur ordinateur
ou sur cellulaire

Ordinateur

Cellulaire La page a davantage

ES été consultée le
buQUEBEC samedi et le

dimanche.
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LES MUSEES DU QUEBEC

54 % du trafic vers le site Les musées
du Québec a été généré par les
recherches organiques

SOURCES DU TRAFIC

Lorganique s'impose dans le marketing

mix. m Organic Search
m Social

On observe : .
® Direct

Trafic important provenant de résultats de = Paid Search

recherches organiques (54 %), m Display
La 2¢ part importante vient du trafic organique des = Referral
médias sociaux (14 %); m (Other)
Le trafic provenant de résultats de recherches = Email

payés (11 %) et le trafic direct (11 %) s'équivalent.
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14 JUIN — 11 SEPTEMBRE 2021

LES MUSERS DU QuEsEC PROFESSIONNEL

CHRONIQUES

“CARTE

VIRTUELLES

e s @ Q

ITINERAIRES

GUIDE DES MUSEES

63 806 vues
des pages du Guide

10 827 vues
de la page d'accueil du
Guide des musées

Proorammation | [ acrvres eoucatives | [ sxecRiices viRTueLLES

goano

Rendeavaus surle qusl dembarquernent et partez 3 Everture dans une des ok
Propostes. Rrives los 4% de Crplorateurs de Tezpice o€ dArRTES des hartron:

ronnemert Iremens e ofcor Amtste. Dovenes un hées de fecpkoration www.cosmodome.org
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QUOI FAIRE
DANS LES MUSEES CET ETE

En solo, en duo ou en famille,

visitez les musées qui vous entourent.

JSEES #
50 QUEBEC ; “!
yull 1

22 :
SUR LES CHEMINS DE LETE, SUIVEZ LE RAIL,
LA PISTE ET LA ROUTE...

LETE DANS LES MUSEES DU QUEBEC:
PASSEZ EN MODE EXPLORATION!

SUR LES CHEMINS DE L'ETE, EMPRUNTEZ
VOIE DES AIRS...

PAGE ETE

55 activités muséales,
dont 21 pour les familles

4 chroniques
mises en valeur sur la page

11192 visites
dont 17 % sont revenus
sur le site durant I'été

7 668 clics
sur les liens

14 291 pages vues
11 065 vues uniques
Taux de rebond = 67 %



PAGE ETE
APPAREIL UTILISE 17 % des utilisateurrice.s /
du site ont consulté la page Eté.
Tablette
Ordinateur 8% Utilisateurrice type
= 18-24

m 25-34
m 35-44
18 %
m 45-54
m 55-64
m 65+

Cellulaire

Femme (68 %) 25 - 54 ans

Q SEXE Montréalaise

Montréal (33 %) Francophone
Ville de Quéebec (7 %)
Laval (4 %) e Hommes Consulte principalement le site
Longueuil (3 %) sur cellulaire
Levis (2 %) La page a davantage Femmes
Sherbrooke (2 %) été consultée le jeud,
(5 o Gatineau (2 %) lundi, mercredi et
, - Trois-Rivieres (2 %) samedi.
Saint-Jérome (2 %)




PAGE ETE

97 % du trafic vers la page Eté a été

généré par les réseaux sociaux et les
SOURCES DU TRAFIC campagnes publicitaires.

Les medias sociaux s'imposent dans le
marketing mix.

On observe :
Trafic important provenant du trafic = Organic Search
organique des médias sociaux (56 %). = Social
La 2¢ part importante vient du trafic de = Direct
resultats de recherches payées (41 %). = Paid Search
Le trafic provenant des autres résultats Display
de recherches s'equivaut (1 %). = Referral

@Eséss
5UQUEBEC




ACTIVITES LES PLUS CLIQUEES PAGE ETE

) Les activités les plus cliquées se
1. Musée de la civilisation — O merde! trouvaient dans l'onglet

AVEC LES ENFANTS.

2. Musée Armand-Frappier — Bouger

w

Salle Alfred-Pellan, Maison des Arts de Laval —
Cherche et trouve — Dans la magie du vivant

4. Musée darchéologie de Roussillon — Mystere
sous les vagues

ACREZ-VOUS LESDMITY
SENTIER ART 3
(v 2 By Lot ervted

Musee POP — '’ADN des superhéros mﬂ-.;awc..;lou.y. .

_U"I

Bhags 0 s Gaipdve: Bobayvona’ CUESTENY
7 7 . FASTIVAL INTERNATIONAL 08 ..‘ARO‘
6. Musée des beaux-arts de Montréal — Atelier La o g Mo, Gran b e e s
face cachée de l'arbre BALAGO RANGONNES URBANS- ‘
Mraz VEAS ot NN Srarteoois MYSTERES SOUS LES VAGUES

Musée d'archéologie de Roussillon, La Prairie

3 PARCOURS URBAINS

—— TOUS A BORD ! CREONS LE VAISSEAU DU

7. Cosmoddme — Tous a bord ! Créons le vaisseau

FUTUR

d f OECOUVRES LES TALENTS D' aCe Cosmodoéme, Laval

U Utu r MICHEL FEDAX. LOBSERVATEUR DY
ANPONOR s °”°TL‘”::‘” ool ATELIER REFLETS DE LA NATURE
Musée des beaux-arts de Montréal
. . . 7/ 4
8. Ceﬂtre de |a BIOdIVGFSIte dU QuebeC - PIERAE GILL. TSHILANU PEXUAKAMIUE :
. Munde ontriniven de Maitvoasin NAISSANCE DE LA PLANETE TERRE
A r—t h ro pod a rl U m Planétarium Rio Tinto Alcan | Espace pour la vie, Montréal
PMERRCEMARIE PARMI LES MONSTRE
[T PRpIEpay —— O MERDE!

Musée de la civilisation, Québec

9. Pointe-a-Callieres, cité darchéologie et d'histoire ,
7 . A RALLYES EVASION
(ke .o de Montréal — Train, transporteur de réves Musée des laines dAbranam, Québec

ETRES D'EXCEPTION. QUAND SCIENCE

RIVALISE AVEC FICTION

10. Musée des beaux-arts de Montréal — Atelier Exploramer,Sainte-Anne-des Monts
Reflets de la nature I —

Exporail, Saint-Constant
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ESPACE PROFESSIONNEL

AcTivITESET PRODUITS ET
QUESTIONS INFORMATION ~ BONNES PUBLICATIONS SERVICES EN
ACTUALITES  POLITIQUES ~ STRATEGIQUE PRATIOQUES v DELASMQ AGENDA  ¥MUSEOLOGIE ¥ APROPOS

v MEMBRES

Comnasion_tous inare @) @

SALLEDE
vPRESSE v CARRIERES

Vous étes - Espace professionnel » Actualités « Lancement de |2 campagne de promot durantree

Lancement de la campagne de promotion collective pour
stimuler les visites au musée durant I'été!

NOUVELLES DE LA SMQ /17 MAI 2021

Journée in

13 SMQ donne le coup dienvoi de sa campag
ia nomique du secteur, grace au s
éployée en deux ph:

usées

ses, elle couvrira fe

Atravers la marque Les musées du Quéd
mémorisable il y a « tant & découvrir» dans

Une vidéo « manifeste

VId€o manifeste - « Les Musées Gl QUEDEC - Tant & ECOWIIr »

L SMQ invite ses membres & afficher fiérement leur appartenance la grande famille des musées du Québec en

DEVENEZ
MEMBRE!

INFOL
ESPACE PROFESSIONNEL

Prénom *

ETTRE

Nom*

nstitution ou organisme

Courriel *

ws e njonse @ ©
MUSEESIY = Q
oUQUEBEC
acnveser rroouTser
omows  wecmumo  sowss PRGNS iy sausoe
acuaumis | SIGNS  <SALGOX  PAAMGKS <DCLAGMS  AGHOA ~ILGOLSGE -APROROS «MEveRES - +camencs

DU QUEBEC ESPACE PROFESSIONNEL

ACTIVITES ET PRODUITS ET
QUESTIONS PUBLICATIONS st EN SALLE OE
ACTUALITES  POLITIOUES PRATIOUES v DE LASMQ AGENDA  vMUSEOLOGIE vAPROPOS ~vMEMBRES  wPRESSE

coanesion ous jonare €@

Q

“c AnuleJ

DEVENEZ

a2 MEMBRE!
Actualités  cougmemm v Amee[Em ] ()

owros exsesr INFOLETTRE
SPACE PROFESSIONN
Un nouveau conseil dadministration pour Association EEACE PROFERSIONNEL

des musées canadiens.

LANCEMENT D'UNE CAMPAGNE DE PROMOTION COLLECTIVE A

COFFRE A OUTILS | SECURITE SANITAIRE EN MILIEU
L'OCCASION DE LA #JiM2021 MUSEAL

ESPACE PROFESSIONNEL

\CTUALITES
QUESTIONS

POLITIQUES e DEVENEZ
covp1s1tas Q@) imem MEMBRE!
RENCONTRE MME pou on des

W VERGE, SOUS-MINISTRE -

DE LA CULTURE ET DES

COMMUNICATIONS @ INFOS EN BREF

Ao )
COVID-19 | Annonces concernant le Pian de
déconfinement du Québec

25

27
COVID-19 | Levée des mesures spéciales durgence au e s
Guébec dese 24 mai =

28

27 somae

Pour une meilleure connaissance du role et du
nnement des institutions muséales dans
ystéme touristique

COVID-13 | Plan de déconfinement du gouvernement
o

) o & & ®

ESPACE PROFESSIONNEL

Les couleurs de la campagne, le
sceau et les vidéos promotionnelles
ont été ajoutés au site Espace

Professionnel.

Trafic important provenant de
résultats de recherches organiques.

SOURCES DU TRAFIC

m Organic Search
= Social

m Direct




Tranche
d'age
touchée

35- 44

Tranche
d'age
touchée :
55-64

Tranche
d'age
touchée :

- 55 - 64

Google Ads

14 JUIN — 11 SEPTEMBRE 2021

Générique

Clics v Impressions ¥ CPC moy. CTR
4,16 k 451 k 2,958 9,21 %
100 11k
50 550
0 0
14 juin 2021 11 sept. 2021

Géolocalisé — Montréal — FR

Clics v Impressions ¥ CPC moy. CTR

938 132k 4328 712 %
30 400
15 200
0 0
14 juin 2021 11 sept. 2021

Géolocalisé — ROQ - FR

Clics v Impressions v CPC moy.

1,99 k 28,4k 3388 7,02 %

60 800

0 0
14 juin 2021 11 sept. 2021

TOP 10
MOTS CLES

1. activité
familiale

2. musée
Québec

3. activités
Québec

4, activité
intérieur

5. quoi faire

6. musée
Montréal

7. quoi faire
Québec

8. activités
famille

9. été 2021
10. musées

pour
enfants

GOOGLE ADS

3 campagnes
86 703 impressions
7 086 clics
CTR:7%

CPC moyen: 3,25 %

Vues de la page Eté:
4 491

Annonces les plus diffusées

® Famille

Idées de sorties en famille | Expositions et activités
musees.qc.ca/famille

Besoin d'évasion? En famille, visitez les musées qui vous entourent et leurs
expositions! Trouvez des idées de sorties a Montréal, Québec, Sherbrooke,
Trois-Riviéres et plus

Annonce Impressions Clics ¥ CTR ™
® Activé 24987 2493 9,98 %
TOUTES LES ANNONCES TOUTES LES EXTENSIONS <1710 >




Différents types de contenus publicitaires

Publications sponsorisées — Vidéos promotionnelles

14 JUIN — 11 SEPTEMBRE 2021

4 612 823 impressions
27 474 clics

. Les musées du Québec - . Les musées du Québec

Pour explorer de nouveaux horizons, visitez les

Pour vivre un moment d'évasion, visitez les
musées qui vous entourent

musées qui vous entourent

Tﬂl

@ lesmuséesdu Québec

Pour vivre un moment d'évasion, visitez les

musées qui vous entourent

MUSEES.QC.CA

. Les musées du Québec

museées qui vous entourent

En quéte d'activités familiales ? Visitez les

MUSEES QC.CA
Profitez des musées du EN SAVOIR PLUS
Québec

CTR moyen : 0,45 %

CPM moyen : 5 $
CPC moyen: 1,18 $

Faites escale dans les [m

MUSEES QC.CA MUSEES QC CA P musées du Québec —

Les musées du Québec ‘ EN SAVOIR PLUS Les musées du Québec ‘ EN SAVOIR PLUS ‘

ont tant a offrir ey ont tant a offrir — 4

P [In,‘ Jaime C< Commenter ":/ Partager U,\" Jalme { »; Commenter ')') Partager
oY Saime () Commenter ) Partager o Jaime Commenter 2z Partager \.
Publications sponsorisées — Chroniques
O & O & O & O &
o Les musées du Québec .ee Les musées du Québec [ G Les musées du Québec e Q Les musées du Québec T
ez SPONSOrise - | ~ Sponsorisé - @ ez SPONSOrisé weszmz=  SpPONSOrisé
Plongez avec La Fabrique culturelle dans une

Symboles de liberté, trains, avions, bateaux et
autres véhicules nous embarquent dans
I'histoire en marche. Sur les

..Voir plus

MUSEES.QC.CA
Sur les chemins de I'été, empruntez la voie des

airs...

© Q@ veéro.. 11 commentaires 51 partages

Symboles de liberté, trains, avions, bateaux et
autres véhicules nous embarquent dans
I'histoire en marche. Sur les ...Voir plus

MUSEES.QC.CA
Sur les chemins de I'été, suivez le rail, la piste

et laroute...

© O @ Mari.. 10 commentaires 73 partages

Symboles de liberté, trains, avions, bateaux et
autres véhicules nous embarquent dans
I'histoire en marche. Sur les ..Voir plus

e

MUSEES.QC.CA
Sur les chemins de I'été, igi
temps...

au fil du

histoire du Québec odorante et verdoyante en
explorant le patrimoine horticole cet ...Voir plus

LAFABRIQUECULTURELLE.TV
Les musées du Québec, coté jardins: un
patrimoine horticole de toute beauté !

oo % Jocel.. 3 commentaires 18 partages

FACEBOOK




BANNIERES

TAUX DE VISIBILITE
MEDIAS NUMERIQUES - BANNIERES 14 JUIN — 11 SEPTEMBRE 2021

3 487 037 impressions

6 527 clics
L'Echo de Trois-Rivieres [ 37%
Enbeauce.com [ 51% CTR moyeﬂ 0,17 %

207 % CPM moyen : 12,33 §

EstriePlus.com

Gazette de la Mauricie [ 36 %

Programmation premivm [ 72 % La Presse
reseau 21 [ 49 %
urbania N 66 %
RadioCanaca.co [ 83 %

Format priorisé : 300x600, a rapporte
un taux de visibilité a 74 %

—
Lesokeil - EEG—— 40 %
Le Quotidien NI 33 % i
S-USEEnﬁouEeEc

LeNowerise N 30 %
LeDro I 36 % Quebectit
taVoxderes: EEG— 34 %

= IMPRESSIONS + CLICS — BANNIERES
LaTribune [ 33 %

Le Devoir N 57 %

Impressions Clics

L prese: I 69 %

La Presse.ca mobile
La Presse.ca movile [ /0 % !

360 124 1426

La Presse.ca

82 %

GROUPE®m
CAPITALES diincs
MEDIAS i B

La Voix de I'Est 12 255 14

A & iciradio-canada.ca e
= @ 2 (2 Q
i8h rapIo-canaba.ca

Pas de d lici = -
des employes s du SPVM 7 Le Soleil 4743 4

Plus de nouvelles de votre région >

LDEYOIR Ry,

LA LA
PRESSE + B PRESSE

Programmation premium

1622 086 1528

L'Echo de Trois-Rivieres 19 098 18




PRE-ROLL

TAUX DE VISIBILITE — PRE-ROLL TV5

Les classiques de Whistler et Tatlow Creek

3 343 904 impressions
11 087 clics
v CTR moyen : 0,33 %
CPV moyen : 0,03 $

Vidéo pogrammatioue (155 | 70 %
Tvs(ss) I 04 %

TouTv 159 I 00 %

va-(159) I O 1%
TouTv (s I OS5 %

v+ (6s) N 20 %

— Taux de visibilite moyen : 92 %

SEES 2 694 083 vues complétées
ou QUEBEC

z aJébec
IMPRESSIONS + CLICS — PRE-ROLL --——————————=

Impressions Clics
Tou.tv (6s) 596 036 2373 Télé-Québec

7

ACCUEIL  EMISSIONS  LIENSUTILES  APROPOS Q.

107 720

<

Télé-Québec

:\ musees.qc.ca

15juinIFrance Beaudoin ;i 14 JUlN - 11 SEPTEMBRE 2021




ETUDE POST CAMPAGNE — LEGER MARKETING

Notoriété de la publicité

Etude visant a évaluer la performance de la

publicité vidéo.

PERCEPTION DE LA PUBLICITE VIDEO

Image positive de I'annonceur.

La publicité a donné envie de visiter un ou des musées du
Québec.

Cette publicité a communiqué quelque chose de nouveau.

Cette publicité est faite pour des gens comme le répondant.

Les messages mis de I'avant dans cette publicité étaient
intéressants pour le répondant

Cette publicité était unique et se distinguait des autres.

Cette publicité a donné envie d’en savoir plus sur le site
web annoncé.

TOTAL ACCORD
(TOTALEMENT +
PLUTOT)

85%
83%
81%
79%
78%
77%

68%

QUELQUES CHIFFRES
(les répondant.e.s)

51 % femmes, 49 % hommes
23 % ages 65 ans +
77 % francophones

Qualificatifs d'appréciation
de la publicité :

attrayante, originale,
captivante, informative,
simple, bien réalisée

SONDAGE WEB
802 réepondant.e.s

26 % connaissaient la marque
Les musées du Quebec

4 % ont deja visité le site web
musees.qc.ca

20 % se souviennent avoir vu
une publicité pour Les musees
du Québec

81 % taux dappréciation de la
publicite

46 % de bonne
compréhension

(on retient surtout 'axe
« découverte » des musées du
Québeq)




CHRONIQUES
14 JUIN — 11 SEPTEMBRE 2021

4 nouvelles chroniques

36 musées mis de l'avant

. ﬁm N e A 962 clics sur les chroniques
' \. ‘ \
L 1 S

5 217 pages vues

LETE DANS LES MUSEES DU SUR LES CHEMINS DE L’ETE,
QUEBEC : PASSEZ EN MODE NAVIGUEZ AU FIL DU TEMPS...

EXPLORATION !

/ -
SUR LES CHEMINS DE L’ETE, SUIVEZ SUR LES CHEMINS DE ETE,
LE RAIL, LA PISTE, LA ROUTE... EMPRUNTEZ LA VOIE DES AIRS...
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INFOLETTRE
SEES .
bu QUEBEC

LES MUSEES DU QUEBEC

5 envois

Taux d'ouverture moyen : 45 %

Taux de clics moyen : 6 %
111 clics sur la page Eté,
dont 86 sur les bannieres.

La culture vivante

b8 on womewee  Sppin 1912 abonné.e.s
FA Balados et vidéos CULTURELLEW

~s.)

il

LES,
SEES o
ouQUEBEC

LES,
SEES »
ou QUEBEC

/ DECOUVREZ sces

DECOUVREZ .
MUSEES,
A PROXIMITE SELON VOS CHAMPS D'INTERET ET LEURS EXPOSITIONS EN FAMILLE )
DANS VOTRE PROPRE REGION SUR LA ROUTE DES VACANCES
CR- ——
. . .
AvATar A aremences et "‘_.
mailchimp
| ¥

‘e

DECOUVREZ sees




FACEBOOK*

ABONNE.E.S MEILLEURES PUBLICATIONS

Les musées du Québec
= 6 juillet - @

76 publications organiques
Lile d'Orléans et ses far‘nilles ft:ngauices sonta I'no:meur cet été! La ) , . /
Maison de nos Aieux présente "L'fle qui nous habite”, une exposition dart 68 m u See S mi S d e | ava mt
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3 696 762 utilisateurrice.s atteint.e.s

63 184 interactions
21464 clics

v 1178 nouveaux abonné.e.s depuis le 11 | - 4276 réactions
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© Francois Guay, Diane Couture et 16 autres personnes
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® Les musées du Québec
~ 4 juillet - @
Le Monastére des Augustines présente I'exposition-installation “La chambre
intérieure”, concue par l'artiste Geneviéve Lebel a partir des archives et des
réserves des religi Cette ition déborde d’ori ité, de beauté
etde lumiére. A ne pas manquer! . Les musées du Québec
| | T F ; 2aoit- @

Le Fleuve Saint-Laurent. un milieu de vie riche mais fragile! Le Biophare -
Institution muséale & Randonnée nature présente I'exposition temporaire
"La nature du Saint-Laurent". Dépéchez-vous, elle est présentée jusqu'au
31 aolt!
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LESOLEIL.COM
Monastére des Augustines: le cceur des veilleuses
Geneviéve Lebel bricole des reliquats avec tout ce qui lui tombe sous la...
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La nature du Saint-Laurent | Expo temporaire du Biophare
© Francois Guay, Marie Gagnon et 22 autres personnes Contemplez la richesse de la faune et de Ia flore du Saint-Laurent a partir.
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ENQUETE DE SATISFACTION
Collecte : 1er JUILLET — 19 SEPTEMBRE 2021
50 musées participant.e.s

14 963 répondant.e.s

ENQUETE DE
SATISFACTION

VISIT[E)S; e Dans le cadre de son entente avec le ministére du Tourisme, la SMQ poursuit
DE MUSEE depuis 201/8, son enque.te sur la ;ahsf/achon des \(|S|teu_r.se.s dans les musees. La campagne n’a pas été traduite en
Cette année, une question sest ajoutée au questionnaire Survey Monkey afin de anglais. Donc cette question ne

mesurer la notgne/te de I'a campagne promoUo/nnelle «Les musees d.u concernait que les francophones.
Queébec : tant a decouvrir | ». Parmi les 8 675 repondant.e.s a la question sur la
notorieté, pres du quart ont vu ou entendu la publicité via une varieté de
sources d'informations.

LES SOURCES D'INFORMATIONS

* Les pourcentages dépassent 100 % puisque les visiteur.se.s pouvaient cocher

VU OU ENTENDU LA PUBL|C|TE plusieurs choix de réponses.

. 41%
38%
19 %
Non
Internet Télévision  Facebook Journaux Autres

SOCIETE DES MUSEES
DU QUEBEC






Banniéres

STRATEGIE

MEDIA = La campagne a géneéré 13 % plus d'impressions que prévu permettant d‘avoir une portee totale plus élevee que
planifiee.
= On note également que les placements dans LaPresse et Radio-Canada ont tres bien performe. Ces placements

rejoignent un plus grand public et permettent d'obtenir un taux de visibilité au-dessus de la moyenne de
I'industrie pour la majorité des médias.

= Le format 300x600 a été priorisé et a continué de bien performer tout au long de la campagne, avec un taux de
visibilité de 74 % et un CTR de 0,18 %. Toutes les réalisations ont performé comme prévu.

= Davantage de poids a eté mis dans les VideoAd sur Facebook. La priorisation de VideoAd a donné un CTR de
0,53 % et un CPC dépassant a peine le 1,30 $, ce qui est trés bon.

Le Pré-roll Premium : un excellent vecteur de notoriété

= Avec une visibilité moyenne de 92 %, tous les partenaires premium (TVA+, TV5, Telé-Québec, Tou.TV) ont bien
performé et permis une belle notoriété pour la campagne et pour la SMQ. Certains partenaires se sont
démarqués au niveau de leur CTR :

e TV5: 152 %
e Télé-Québec: 0,67 %

= Le taux de complétion des vidéos est resté stable tout au long de la campagne avec une moyenne de plus de
80 %.

= LaPresse se démarque également avec les publicités qui ont obtenu un taux de visibilite moyen a 80 % et un
CTR de 0,40 % en mobile.
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STRATEGIE

MEDIA

Réseaux sociaux (GAFAM)

= Les placements dans les réseaux sociaux ont été performants tout au long de la campagne. En somme, les
CPM visant les deux réegions (Montréal et Québec) sont restés plus bas que planifiés (le CPM de Montréal
évalué a 9 $ et celui du reste du Québec a 5 $) permettant d'aller chercher une plus grande portée.

= Les CTR des LinkAd et VideoAd sont restés au-dessus des normes de 0,30 %, et le VideoAd a réellement
bien performé avec un CPM de 7,29 §;

= Au niveau du SEM, presque 24K$ ont été dépensés en 2 mois et demi, avec plus de 8 % de CTR (belle
performance, car le CTR avait été évalué a 5 % au départ);

= |lyaeu4 612 823 impressions, 27 474 clics, et un CTR moyen de 0,45 %.

Google Ads Grant

Les 3 campagnes activees sur Googles Ads Grant, de type achat de mots-clés (Musée du Québec - QC - FR,
Geolocalisé - ROQ - FR et Geolocalisé - Montreal — FR), ont bien performeées avec un total de 86 703
impressions, de 7 086 clics et un CTR de 7 %.

= (e sont les mots-clés directement lies aux themes des expositions, aux musées et aux activités qui ont le
mieux fonctionnés. Certains mots-clés secondaires ont également bien fonctionnés, par exemple « quoi faire
aujourd’hui ».
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Publicité — télévision (Télé-Québec)

STRATEGIE = 2380 000 impressions achetées et bonification de 1492 500. Donc 7 % plus d'impressions que prévu.

MEDIA

Etude Léger Marketing

= Léger Marketing a eté mandaté afin de réaliser une étude visant a évaluer la performance de la campagne
publicitaire (publicité video). Un sondage web a été meneé aupres de 802 répondant.e.s. Pondération : selon
le sexe, I'age, la région, la scolarité, la langue maternelle et la présence d'enfants dans le ménage, pour que
I'échantillon soit représentatif de la population adulte québécoise.

= Au total, 9 % des Québécois.e.s ont dit avoir vu la publicité vidéo de la Société des musées du Quebec.

= Malgré une notoriété plutdt moyenne, ceux qui ont vu la publicité vidéo l'ont appréciee (81%) et l'ont bien
comprise (46 %). Les principales raisons mentionnées par les répondant.e.s pour expliquer leur appreciation
sont l'esthétisme (les images et les couleurs attrayantes), loriginalité du concept, la capacité d'attirer et
captiver l'auditoire et son caractere instructif. Il s'agit d'une publicité vidéo vue modérément, mais appréciée
et comprise.

= La campagne a moins bien performé au niveau de l'attribution a I'annonceur. Seulement 6 % des
réepondant.e.s qui ont vu la publicité vidéo lont attribuee precisément a Les musees du Québec ou a la
Société des musées du Quebec. La majorite des répondant.e.s qui ont éte exposés a la publicité vidéo l'ont
attribuée au gouvernement du Québec (23 %).

= La campagne na pas eu les impacts escomptés sur l'augmentation de la notoriété de la marque Les
musees du Québec (26 % vs 27 % au pretest) et la visite du site internet (4 % vs 6 % au prétest). Ces
résultats sexpliquent en partie par l'attribution a l'annonceur qui est plutét faible; de méme que la notoriété
oE de la publicité vidéo qui est plutét moyenne. Par contre, on observe une hausse significative de I'image Les
mgﬁ;ﬁ musées du Québec au niveau de leur offre diversifiée (+6 points) et du plaisir a visiter les musées du
Québec (+6 points).




Les musées du Québec

= On note une nette augmentation du nombre de visites et de consultations par rapport a la campagne
estivale de 2020 sur le site Les musées du Quebec, avec une hausse de 80 % du nombre d'utilisateurrice.s.

= |y aeu 26 846 visites, 63 839 pages vues et un taux de rebond a 67 %.

= La campagne a amené les internautes sur le site de fagon réguliere durant tout I'été, en atteignant des
sommets en juillet.

= Concernant les chroniques, cest I'article Sur les chemins de ['été, suivez le rail, la piste, la route... qui a été le
plus cliqué (49 % des clics), suivi de l'article Sur les chemins de l'éte, empruntez la voie des airs... (25 %).

Facebook

= lly aeu3 696 762 utilisateurrice.s atteints et 63 184 interactions.

Page Eté

= llyaeul1192 visites, 14 291 pages vues et un taux de rebond de 67 %.

= 86 % des clics ont été effectués sur les icones dévoilant l'offre muséale, 3 % ont été effectués sur le carrousel
d'articles et 1 % sur les mesures sanitaires et sur le logo menant vers la page d'accueil du site Web.

= Point dentrée vers le Guide des musées, cest I'icone « Autour de vous » qui enregistre le plus de clics (44 %),
suivi de « Avec les enfants » (31 %) et « Pour s'évader » (25 %). Notons par ailleurs que si I'icones « Autour de
vous » a enregistré davantage de clics, les 10 activités les plus cliquées sont issues de la catégorie « Avec les
enfants ».

= Les internautes ont cherché a savoir ce qu'il y avait a faire principalement a Montréal, mais aussi dans la
région
de Québec, les Cantons-de-I'Est et en Mauricie.

Source du trafic

LES . Vi Vi . . . Va .
Mgﬁ;ﬁ = Le trafic sur Les musées du Québec provient principalement de résultats de recherches organiques (54 %).
Cela démontre une bonne visibilité du site Les musées du Québec sur les moteurs de recherche.

s | etrafic cir la Pade Eté nravient dec médiac caciaiy (56 %) et dec nuiblicitée (471 94)



= Les femmes restent les principales utilisatrices.

= Toutes les tranches d'ages sont représentées, et ce quasiment a parts égales. Les 25-34 ans et les 45-54
ans sont cependant ceux et celles qui ont le plus visité les sites a I'été 2021.

= Les 65+ semblent avoir été les moins touchés par la campagne estivale.
= Les utilisateurrice.s résident principalement a Montréal et a Québec, ou en banlieue proche de ces villes.

= Cette année, la majorité des consultations a eu lieu le samedi et dimanche (Les musées du Québec) et le
Jjeudi, lundi, mercredi et samedi (page Eté).

Les consultations se sont faites principalement avec le cellulaire, suivi de lordinateur.

v~ Lutilisatrice du site est une femme urbaine entre 25 et 54 ans qui recherche des idées de sorties muséales
a Montréal, Québec, et alentours, pour la fin de semaine.
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= Le rayonnement de la marque Les musees du Québec peut étre évalué a l'aune de plusieurs
signaux encourageants :

- La hausse de 80 % du nombre d'utilisateur.rice.s sur le site Les musées du Québec entre I'été 2020 et 2021.

- La progression de la part de l'organique (1 21 %), par rapport a 2020 dans la provenance du trafic sur le site
laisse a penser que ce dernier ressort davantage dans les moteurs de recherche.

- Les abonnements a la page Facebook Les musées du Québec (1 18 %), ainsi qu’a l'infolettre continuent de
croitre (7 %).

- L'étude de Leger Marketing indigue une hausse significative de I'image Les musées du Québec au niveau
de loffre diversifiée (+6 points) et du plaisir a visiter les musées du Québec (+6 points).

v" Avec un trafic accru par rapport a I'été 2020 et des internautes qui reviennent et consultent
plusieurs pages du site, on peut dire que la campagne estivale 2021 est, en ce sens, un succes.
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Bannieres : Il n'est pas recommandé de réitérer un partenariat avec le réseau CN2i et Le Devoir en raison de leurs
faibles performances générales. La priorisation du format 300x600 en programmatique a la mi-campagne a été
efficace, obtenant un taux de visibilité a 74 % et un CTR de 0,18 %.

Pre-roll/Vidéos : Tres bon placement pour un objectif de notoriété et les partenaires sélectionnés ont concordé avec
notre public cible. Il est recommandé de reconduire ce volet pour la notoriété de la SMQ. Afin de faire bouger
davantage l'aiguille et en se basant sur les résultats de Léger Marketing, une plus grosse proportion du budget
devrait étre attribué a ce format. Les placements en 6 sec seraient a reconsidérer positivement pour de futures
campagnes, afin d'augmenter la fréquence dexposition a faible codt.

Média sociaux : La priorisation de VideoAd a la mi-campagne a été bénéfique lorsqu'on regarde le CTR moyen de
0.53 %. Les réseaux sociaux restent des options tres performantes pour obtenir une bonne frequence a un faible
CPM.

TV : Téle-Québec a performé comme prévu et nous recommandons ce partenaire télé pour de futures campagnes.

Publicité vidéo : Il s'agit d'une campagne qui gagnerait a étre vue davantage (augmenter la portee et la fréquence;
leffet de fatigue est loin d'étre atteint), car elle est appréciée (créatif et contenu) et bien comprise. Par contre, la
notoriété de la marque Les Musées du Québec devrait étre travaillée pour optimiser l'attribution a I'annonceur
(peut-étre la voir ou l'entendre plus rapidement dans la video) et obtenir ultimement un impact plus important sur
les indicateurs de performance.

Googles Ads : Le ciblage de themes non spécifiques aux musées (quoi faire, activité familiale) a été tres intéressant,
bien que les termes en rapport avec les musées et les expositions restent les plus performants.

Miser sur les partenaires Premium.



= La campagne de I'été 2021 a-t-elle permis de répondre aux objectifs fixés ?

Inciter la population a visiter les
musées et stimuler les revenus de
billetterie

Oui :

v 26 846 personnes ont consulté le site Les musées du Québec
durant I'éte;

v' 11192 personnes ont consulté la page Eté spécifiquement;

V' 3696 762 utilisateurs atteints sur Facebook avec 76 publications
mettant en avant l'offre estivale.

Moains :

v" Difficile d'évaluer la corrélation entre la campagne et la
frequentation des musées du Québec.

Valoriser et faire rayonner offre
museale dans toute sa diversité,
partout au Québec

ui :
Campagnes publicitaires : 11 443 764 impressions;
Site Les musées du Québec : 63 839 pages vues;
Guide des musées . 63 806 pages vues,
Page Eté : 14 291 pages vues;
Chroniques : 5 217 pages vues.

NENENENENe

Accroitre la notoriété de la marque
Les musées du Quéebec

Pas deffet significatif en raison du fait que la campagne n‘a pas été

attribué a I'annonceur (Les musées du Québec), selon I'étude de Leger

Marketing.

Positionner le site web musées.qc.ca
comme une référence et générer un
rythme soutenu de visites durant
toute la durée de la campagne

Oui pour le trafic :
v I s'est méme significativement accru par rapport a I'été 2020 :

1 80 % du nombre d'utilisateurs sur le site Les musées du Québec.



= Lacampagne de I'été 2021 a-t-elle atteint sa cible ?

‘@’ Ceeur de cible : la clientele fidele des musées, de proximité et partout au Québec

Cible principale : Oui :

Clientele davantage féminine, 18-49 v Résidents principalement de Montréal et de Québec, a la recherche
ans, diplomée, avec des revenus d'activités muséales a proximité

supérieurs a la moyenne, intérét pour

les arts et la culture, I'histoire et les v Les femmes ont été les principales utilisatrices des sites, 18-54 ans.
sciences.

Cible secondaire : Moins :

Public élargi de 50 ans et plus. v Les 65+ ont été les moins touchés par la campagne estivale.

v Avec un trafic accru par rapport a I'été 2020, des internautes qui reviennent et consultent
plusieurs pages du site, on peut dire que la campagne estivale 2021 est, en ce sens, un succes.
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PARTAGES SUR FACEBOOK

#% Maison nationale des Patriotes a partagé une vidéo
== depuis la playlist Tant & découvrir.
17 juin, 17:48 - @
Les musées du Québec, un monde a explorer! Cet été, n'hésitez plus,
partez les découvrir!
#MuseesQc

MUSEES.QC.CA

@ Musée des beaux-arts de Sherbrooke
\ 1h-Q

Les musées du Québec, tant a découvrir!

En savoir plus

UTILISATION DU SCEAU PROMOTIONNEL

Pointe-a-Calliére, cité d'archéologie et d'histoire de Montréal
2 juillet, 17:53 - %
& TANT A DECOUVRIR A POINTE-A-CALLIERE &
Expositions a saveur historique, parcours archéologique, expériences immersives, activités
familiales ... Pointe-a-Calliére a tant a vous offrir !

Cet été, venez découvrir ou redécouvrir votre Musée .- https://pacmusee.qc.ca/

#MuséesQc Les musées du Québec

Museeé)

Découvrez les musées du Québec
Suivez le guide

Les musées du Québec
14 juin - @
Esprits curieux, visitez les myu=fas msivmua nntammnt NN

MUSEES.QC.CA
Les musées du Québec *tant A décanvrir ~ Fn caunir nluc |-
! g Centre d'exposition de Val-d'Or a partagé une vidéo Lime cl 6;? Centre deJa\B?qdiversi(é fiu Québec a partagé une vidéo
1 YOWRT depuis la playlist Tant a découvrir. g2y depuis la playlist Tant & décourir.
Les musées du Québec & 30 mai - @ I | 21 a0
F M Découvrez la nouvelle campagne de la Société des Musées du
Québec, qui met en valeur les musées d'ici! Il y a tant & découvrir D 15

découvrir.
proche de chez nous ! &

18mai-Q
En solo, en duo ou en far
entourent. lls ont tant a ¢

oy Jaime

#MuséesQc

§ Ecrivez un commentad
. |

Culture et Communi

00 s

Q musees.qc.ca

PN

MUSEES.QC.CA

Les musées du Québec : tant a découvrir En savoir plus
1

MUSEES.QC.CA

Les musées du Québec : tant a découvrir En savoir plus
1

Les musées du Québec a publié une vidéo dans la playlist Tant a

découvrir.
18mai-Q
En solo, en duo ou en faml\lg, y:sltez les usees Q%“l VAOHS e Les musées du Québec a publié une vidéo dans la playlist Tant a
entourent. Ils ont tant a offrir, il y a tant & découvrir! #MuséesQc découvrir.

18 mai- @

Culture et Communications Québec
En solo, en duo ou en famille, visitez les musées qui vous
entourent. Ils ont tant & offrir, il y a tant a découvrir! #MuséesQc

1 partage
Culture et Communications Québec

002
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309h41.Q

18 mai, a

@ Centre d'interprétation des mammiféres marins - CIMM

Cet été, plongez dans |'univers des baleines au Centre d'interprétation
des mammiféres marins & Tadoussac. Notre musée scientifique détient
la plus grande collection de squelettes de baleines en exposition au
Canada! Nos sympathiques naturalistes ont déja hate de répondre a
toutes vos questions sur les baleines et les phoques du Saint-Laurent.

Deés le 7 juin,
longez dans
univers des

baleines

it

oo Vous et 14 autres
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