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Campagne de promotion 
Tourisme d’affaires – T4 2020

Bilan final – janvier 2021
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STRATÉGIE MÉDIA

1. ORGANISATEURS D’ÉVÉNEMENTS 2. DÉCIDEURS ET RESPONSABLES 
Région toulousaine

3. DÉCIDEURS ET RESPONSABLES 
Hors région toulousaine

17% 
DU BUDGET MÉDIA

19,3% 
DU BUDGET MÉDIA

63,5% 
DU BUDGET MÉDIA
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DIGITAL & PRINT
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CALENDRIER D’ACTIVATION

S52S49

Challenges.fr

S50 S51 S53 S01 S02

1. 
ORGANISATEURS D’ÉVÉNEMENTS

17% 
DU BUDGET MÉDIA

2.
DÉCIDEURS ET RESPONSABLES 

Région toulousaine 
19,3% 

DU BUDGET MÉDIA

3.
DÉCIDEURS ET RESPONSABLES 

Hors région toulousaine
63,5% 

DU BUDGET MÉDIA

lesechos.fr (boursier et investir)

latribune.fr (Toulouse, Bordeaux et Lyon) – alternance newsletter et site

Sites PQR (Sud-Ouest, La Provence et Midi Libre)

Le Journal des Entreprises

DICCIT – CCI Toulouse

la Lettre M

ladepeche.fr

strategies.fr

Voyage d’Affaires

L’événementiel
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TOP 5 DES VISITES :

1. Sud Ouest
2. La Tribune Bordeaux
3. Voyages d’Affaires
4. Strategies
5. Challenges
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PERFORMANCES : CAMPAGNE DIGITALE

+2,19 MILLIONS D’IMPRESSIONS DÉLIVRÉES

DURÉE MOY. > 10’’

1. Le Journal des Entreprises – 1’17’’
2. L’Évenementiel – 1’04’ (sur 8 

visites) 
3. Voyages d’Affaires – 48’
4. La Tribune Bordeaux – 30’’
5. Strategies – 22’’
6. La Tribune Toulouse – 17’’
7. Challenges – 15’’
8. Investir – 13’

TAUX DE REBOND : < MOY. 
DE 88%

1. Le Journal des Entreprises
2. La Provence (seulement 8 visites)
3. L’Évenementiel – (sur 8 visites) 
4. Voyages d’Affaires
5. Strategies
6. La Lettre M
7. La Tribune Bordeaux
8. Les Echos

• 2992  VISITES GÉNÉRÉES

• 20’’ DURÉE MOY. SESSION

• 64,8% DE TAUX D’ARRIVÉE
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ENSEIGNEMENTS : CAMPAGNE DIGITALE

q Une campagne digitale qui affiche de bonnes performances publicitaires, en particulier un taux d’arrivée de 
64,8% (les campagnes display traditionnelles sont plutôt sur des moyennes entre 40-50%)

q Une campagne digitale qui a délivré un volume de visites/trafic intéressant 

q Un coût/visite élevé qui reste à optimiser, à mettre au regard du mode d’achat à en direct avec les régies sur 
des audiences BtoB (avec des coûts 4 à 5x plus élevés que sur une cible BtoC)

q La stratégie d’investir sur des médias spécialisés (événementiel & communication) est 
concluante :
• 24% des visites générées pour 16% du budget média investi
• Et une qualité de trafic 2x supérieur à la moy à durée moyen de la visite = 40 secondes 
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Benjamin Devillard
RESPONSABLE PÔLE MÉDIA & ACTIVATION 

bdevillard@compagnie-hyperactive.com
05 56 94 90 57

A G E N C E  A T T R A C T I V I T É  T O U L O U S E  M É T R O P O L E

C A M P A G N E  D E  P R O M O T I O N  T O U R I S M E  D ’ A F F A I R E S  – T 4  2 0 2 0

mailto:bdevillard@compagnie-hyperactive.com

