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Réponses
À VOS QUESTIONS

N’hésitez pas à communiquer avec moi si vous avez des questions ! 
Mentionnez cette formation – c’est gratuit.
TitanFormation.ca
info@titaninteractif.com
514-949-5201

?

https://titanformation.ca/
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PUBLICITÉ NUMÉRIQUE
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Mesure du succès
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La mesurabilité oblige!

• Toutes les plateformes interactives sont mesurables en temps réel.
• Ces données vous permettent de valider si vous atteignez vos objectifs. 
• La responsabilité vous revient de suivre la performance de tous vos placements et 

efforts (marketing et publicité, contrôlé, mérité et payé) et de vous ajuster en 
fonction de l’évolution de chacune.

•Vous devriez toujours finir une campagne 
avec une meilleure performance 
qu’initialement prévu.
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Mesurer l’atteinte de l’objectif

Ok, mais quelle donnée ou ratio suivre?
• Surtout, laquelle a un lien réel avec mon objectif?
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Attention

(portée)

Intérêt

(notoriété)

Désir

Action

(engagement)

Mesure de succès par objectif

Impressions Portée totale Visibilité publicitaire (70%+)
Fréquence d’exposition publicitaire Coût par portée

Visiteurs uniques ì
% nouvelles visites ì Taux de rebond î

Temps passé Interactions / Engagements
Pages vues Micro conversions

Taux de clic Taux d’engagement

Conversions / CPA / Ventes Nouveaux clients
Taux d’abandon Revenus

Profits Fidélité
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Autres ratios

CTR

Taux de clic 
(clickthrough rate)

# clics ÷ # impressions

CVR

Taux de conversion

# de conversions ÷ # 
de clics / # de visites au 
site

• Taux de conversion 
par objectif ou par 
pub

Coût par 
conversion

$ média ÷ # 
conversions

Taux 
d’engagement

# d’engagement ÷
# d’impressions

Coût par 
engagement

$ média ÷ # 
engagement

Q1- Qu’est-ce qu’une conversion?
• Quand un prospect complète une action désirée, incluant entre autres une transaction. 

Q2- D’où viennent les clics, les impressions, les conversions et les visites?
• La réponse dans 3 pages!
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Attention au clic!

• Le clic comme mesure de succès est une donnée trompeuse!
• Qu’est-ce qu’un clic?
• Une mesure instantanée et spontanée de réaction positive à l’exposition 

publicitaire.
• PAS le % de gens qui ont cliqué
• PAS le niveau d’intérêt envers votre offre
• PAS un indicateur des ventes à venir
• PAS un comportement humain normal face à une exposition publicitaire!

• C’est une réaction immédiate de ceux qui étaient déjà très intéressés avant 
de voir la pub.

Source : plusieurs études Canadiennes et Américaines depuis 2007 confirme ces tendances.



9
Cours présenté par : 

| ACADÉMIE

Attention au clic!

• Qui clique sur une pub en ligne?
• 16 % des gens exposés à une pub cliqueront dessus à un moment donné.
• 4 % des gens exposés générera 67 % de tous les clics de votre campagne!
• Ils ont 50 ans et plus, un revenu familial entre 75 000 $ - 150 000 $
• En majeure partie des hommes
• Les cliqueurs uniques (8 %) gérèrent les plus grandes ventes
• Les cliqueurs multiples (4 %) ne font le plus souvent que regarder

• La plupart des clics sont générés dans les 2 à 4 premières 
expositions publicitaires
• Les gens qui cliquent attendaient cette pub pour cliquer dessus.

Source : plusieurs études canadiennes et américaines depuis 2007 confirment ces tendances.



10
Cours présenté par : 

| ACADÉMIE

D’où viennent les données?

1. Rapports de campagne (serveur publicitaire, plateforme sociale)
2. Rapports de courriel (service d’envoi)
3. Rapports de site web (analytiques de site)
4. Rapports de ventes (commerce électronique, ou réel)
5. Indicateurs secondaires :

• Positionnement sur les moteurs de recherche
• Volume de recherche des termes de votre publicité / campagne
• Abonnements à vos canaux sociaux
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Exemple de rapport

Budget : 1 900 $

Calculez tous les ratios pour 
comparer votre performance :
• CTR (taux de clic) : 40 %
• Fréquence d’exposition : 10 x
• CPI : 0,019 $
• CPM : 19 $
• CPC : 0,0475 $
• CPR : 0,19 $
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Les conversions

Les conversions et les transactions sont comptabilisées
sur votre site web.

• Dans votre compte Google Analytics.
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Utilisez un UTM!

• Associez vos conversions de site à vos
publicités en utilisant un UTM!
• Google Analytics URL Builder

• Pour créer vos UTM simplement et 
rapidement

1. URL finale
2. Source
3. Médium
4. Campagne
5. Terme (recherche)
6. Contenu

= URL unique par placement

https://ga-dev-tools.appspot.com/campaign-url-builder/
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UTM sous forme d’histoire

http://deathstar.is/?utm_source=rebelbase?utm_medium=xwing?utm_campaign=stop-darth-vader

où ils 
vont

D’où 
viennent-

ils?

Comment vont-
ils s’y rendre?

Pourquoi y 
aller?
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9- Page Destination (landing page)

8- Créatif / Message

L’alignement parfait est nécessaire

1- Objectif de campagne

2- Mesure de succès / KPI

3- Tarification 4- Format 5- Environnement 6- Plateforme 7- Ciblage
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Ressource : Lexique complet

• Lexique du marketing numérique
complet et évolutif disponible.

• Il manque un mot?
• Faites-moi-le savoir!
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https://titanformation.ca/lexique/
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Merci !

SAMUEL PARENT
514-949-5201
info@titaninteractif.com

TitanInteractif.com

TitanFormation.ca

LinkedIn.com/in/SamuelParent

Twitter.com/TitanInteractif

Pinterest.com/samuelparent/

Facebook.com/TitanInteractif

Instagram.com/samuelparent/

mailto:Samuel.Parent@titaninteractif.com

