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DE QUOI PARLERONS-NOUS AUJOURD’HUI?
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EXPERTISE INTÉGRÉE
ÉQUILIBRE ENTRE LES DISCIPLINES NUMÉRIQUES



MÉDIAS NUMÉRIQUES



ÉQUILIBRE ET SYNERGIES EN MARKETING NUMÉRIQUE
PAID - EARNED - OWNED



À CHAQUE ÉTAPE DE L’ENTONNOIR
LES MÉTA-SEGMENTS DE L’ENGAGEMENT



MESURE : LES BASES



LA MESURE DES ACTIVITÉS MARKETING
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OPPORTUNITÉ EN NUMÉRIQUE
UN EXEMPLE
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OPPORTUNITÉ EN NUMÉRIQUE
UN EXEMPLE



PLATEFORMES



PLATEFORMES ET ATTRIBUTION
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PARCOURS RAPIDE DE 
GOOGLE ANALYTICS

https://analytics.google.com/analytics/web/?utm_source=demoaccount&utm_medium=demoaccount&utm_campaign=demoaccount#report/visitors-overview/a54516992w87479473p92320289/


















LES LIMITES DE GOOGLE ANALYTICS
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LE MAGASIN DE SOULIERS



LA MÉTAPHORE DU MAGASIN DE SOULIERS
POUR MIEUX COMPRENDRE



UNE QUESTION 
D’ATTRIBUTION



L’ATTRIBUTION : LES MODÈLES PAR DÉFAUT



L’ATTRIBUTION 
UN ENJEU CRUCIAL POUR 

L’OPTIMISATION



LES PIÈGES DE L’OPTIMISATION SANS ATTRIBUTION
OBTENIR UNE VISION PLUS CLAIRE DE LA PERFORMANCE DE NOS INVESTISSEMENTS



LES PIÈGES DE L’OPTIMISATION SANS ATTRIBUTION
LES TRÈS GRANDES LIMITES DE GOOGLE ANALYTICS
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LES PIÈGES DE L’OPTIMISATION SANS ATTRIBUTION
AUTRES ÉLÉMENTS À CONSIDÉRER
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REFLÉTER L’IMPACT DES ACTIONS 
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LES SUPPORTS TRAVAILLENT EN ÉQUIPE



VISUALISER L’IMPACT DE CHAQUE INVESTISSEMENT



MESURE OMNICANALE



SERVEUR PUBLICITAIRE : ÉTAPES SUBSÉQUENTES

►

►

►



NUMÉRISATION DES MÉDIAS TRADITIONNELS
ÉLARGIR LA PORTÉE DU SERVEUR NUMÉRIQUE ET DE L’ATTRIBUTION EN NUMÉRISANT LES MÉDIAS TRADITIONNELS



MAXIMISER LA RELATION ENTRE LES CANAUX MÉDIAS
CONNECTER LE MÉDIA TRADITIONNEL NUMÉRISÉ AU MODÈLE D’ATTRIBUTION DES MÉDIAS NUMÉRIQUES NATIFS



MESURE DE L’INFLUENCE TÉLÉ EN TEMPS-RÉEL
EXEMPLE DE CAMPAGNE EN TÉLÉ CONNECTÉE MESURÉ DANS LE SERVEUR PUBLICITAIRE AVEC FACEBOOK ET SEM



LE SEARCH 
AU SERVICE DE 

LA MESURE



MENTIONS ET TENDANCES

https://trends.google.fr/trends/explore?geo=CA-QC&q=donald%20trump,justin%20trudeau,caroline%20n%C3%A9ron


MENTIONS ET TENDANCES

https://keywordtool.io/fr/search/keywords/google/18547693?category=web&keyword=commercialisation%20de%20la%20mode&country=CA&language=en-CA#suggestions


DE L’ANNONCE JUSQU’À L’ATTERRISSAGE

PRIX = MISE DU CONCURRENT X QUALITÉ DU CONCURRENT
              SCORE DE QUALITÉ DE L’ANNONCEUR



ENCHÈRES



LE ROI EST TRÈS CORRÉLÉ AVEC LE OWNED



LECTURE DU QUALITY SCORE



UN MODÈLE DE SUIVI DE LA PERFORMANCE
Investissement



RAPPORT DE COMPÉTITION



MESURER LA NOTORIÉTÉ
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GOOGLE CONSUMER SURVEYS



ÉTUDES DE BRAND LIFT
OPTIMISER COMME SI C’ÉTAIT DE LA CONVERSION



SONDAGE NIELSEN BRAND LIFT

http://brandlift.vizu.com/acdemo/


ÉTUDE GOOGLE BRAND LIFT STUDY



ÉTUDE GOOGLE BRAND LIFT



PLANIFIER SON BUDGET



DELTA OPPORTUNITY INDEX
IS YOUR REVENUE TREND FOLLOWING THE DEMAND CURVE? 



BENCHMARK



QUOI MESURER?



ANALYSE DU VOLUME DU TRAFIC 
WEBSITE TRAFFIC TRENDS IN CANADA FROM JAN-SEPT 2017



PART DE PRÉSENCE PUBLICITAIRE EN LIGNE
OVERALL SHARE OF DISPLAY/PAID SOCIAL ADVERTISING IN CANADA



PART DES MENTIONS RELIÉES À LA MARQUE
MENTIONS DES MARQUES A ET B



PART DES TENDANCES DE RECHERCHE RELIÉES À LA MARQUE
BRAND SEARCH TRENDS OF TORRID VS ADE OVER THE LAST 5 YEARS



PART DE RECHERCHES ORGANIQUES GÉNÉRIQUES
DOMINANCE DE MARQUE SUR UNE EXPRESSION CLÉ GÉNÉRIQUE



PART DE PORTÉE ENVERS UN GROUPE D’ÂGE



OUTILS SUR MESURE 
ET PACING



ANALYTICS SUR MESURE
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POUR LES ÉQUIPES DÉDIÉES



TROIS MÉTRIQUES PRIMAIRES
LE PACING DE VOTRE PERFORMANCE

Exemple

https://app.datorama.com/index.html#/page/dashboardpage/show?embedpage=fe272d20-7267-4782-80b4-fc1975a8b176


CONCLUSION



INGRÉDIENTS POUR UNE BONNE MESURE ROI
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MERCI !
JEAN-FRANÇOIS RENAUD

ADVISO
INSCRIVEZ-VOUS À NOTRE INFOLETTRE

lp.adviso.ca/infolettre


