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Facebook Ads



Facebook Ads - Performances

$8 002,03

Coût

CPM

Impressions

676 614

$3

2 841 936

Couverture

28

Clics

4,2

Répétitions

Campagne : 2024 - Incivilité FR 

Objectif : Notoriété (Portée, Impressions)

Budget : 11 500$

Notes : La campagne a eu de la dif�culté à dépenser son budget total. D'abord

optimisée pour atteindre un maximum de personnes, nous pensons que c'est

la raison possible de cette limite.

Nous avons donc choisi de changer son objectif pour maximiser les

impressions, quitte à rejoindre les mêmes personnes. Cela n'a pas été suf�sant,

mais la campagne aura déjà béné�cié d'une belle visibilité, grâce notamment à

un CPM bas.

Elle rejoint plus de 670 000 utilisateurs, pour plus de 2,8 millions d'impressions.

Un même utilisateur aura vu la publicité en moyenne 4,2 fois sur les 4

semaines de campagne, ce qui est peu. Cela représente environ 1 fois par

semaine, mais c'est suf�sant sur l'ensemble de la campagne, car nous avions

priorisé la portée (nombre de personnes).

8 janv. 2024 - 4 févr. 2024 ▼



Facebook Ads - Performances

$2 426,37

Coût

CPM

Impressions

235 969

$3

706 501

Couverture

3

Clics

2,99

Répétitions

Campagne : 2024 - Incivilité EN 

Objectif : Notoriété (Portée, Impressions)

Budget : 3 500$

Notes : La campagne a eu de la dif�culté à dépenser son budget total. D'abord

optimisée pour atteindre un maximum de personnes, nous pensons que c'est

la raison possible de cette limite.

Nous avons donc choisi de changer son objectif pour maximiser les

impressions, quitte à rejoindre les mêmes personnes. Cela n'a pas été suf�sant,

mais la campagne aura déjà béné�cié d'une belle visibilité, grâce notamment à

un CPM bas.

Elle rejoint plus de 235 000 utilisateurs, pour plus de 700 000 impressions.

Un même utilisateur aura vu la publicité en moyenne 2,99 fois sur les

4 semaines de campagne, ce qui est peu. Cela représente environ 1 fois

par semaine, ce qui est peu, mais nous avions priorisé la portée (nombre

de personnes).

8 janv. 2024 - 4 févr. 2024 ▼



Google Ads



Google Ads - Performances

$5 512,87

Coût Impressions

3 069 374

2 687 $1,80

Couverture

427 925
Campagne : Display - Incivilités 2024 - Notoriété - FR

Objectif : Notoriété

Budget : 5 500$

Notes : La campagne obtient de bonnes performances. Avec un CPM bas,

de 1,80$ (benchmark de 3,12$), la campagne atteint plus de 3 millions

d'impressions auprès d'une audience de parents âgés entre 35 et 55 ans,

dont les enfants ont entre 6 et 17 ans. La campagne atteint plus de

420 000 personnes.

Un même utilisateur aura vu la publicité en moyenne 7,2 fois sur les

4 semaines de campagne, ce qui est un nombre satisfaisant. Cela représente

un peu moins de deux fois par semaine. Compte tenu du budget et de la taille

de l'audience, c'est très bien.

CPMClicsRépétitions

7,2

8 janv. 2024 - 4 févr. 2024 ▼



Google Ads - Performances

$1 500,39

Coût Impressions

839 487

844 $1,79

Couverture

153 432
Campagne : Display - Incivilités 2024 - Notoriété - EN

Objectif : Notoriété

Budget : 1 500$

Notes : La campagne obtient de bonnes performances. Avec un CPM bas, de

1,79$ (benchmark de 3,12$), la campagne atteint plus de 800 000 impressions

auprès d'une audience de parents âgés entre 35 et 55 ans, dont les enfants ont

entre 6 et 17 ans. La campagne atteint plus de 150 000 personnes.

Un même utilisateur aura vu la publicité en moyenne 5,5 fois sur les

4 semaines de campagne, ce qui est un nombre raisonnable. Cela représente

un peu plus d'une fois par semaine. Compte tenu du budget et de la taille

de l'audience, c'est très bien.

CPMClicsRépétitions

5,5

8 janv. 2024 - 4 févr. 2024 ▼



Partenaires medias



Quebecor - Performances 8 janv. 2024 - 4 févr. 2024 ▼

Campagne : 2024 - Incivilités (phase 2)

Réseau : Quebecor

Objectif : Notoriété

Budget : 5 600$

Notes : La campagne délivre un nombre de 350 010

impressions.

Elle béné�cie d'un engagement supérieur à la

moyenne de la plateforme de 0,25% de taux de clic

(CTR)*.

*Source: Quebecor.



Télé Québec - Performances 8 janv. 2024 - 4 févr. 2024 ▼

Campagne : 2024 - Incivilités (phase 2)

Réseau : Télé Québec

Objectif : Notoriété

Budget : 5 000 $

Notes : La campagne délivre un nombre de 433 410 impressions. Bien que l'objectif était avant tout la notoriété, les créatifs béné�cient d'un bel engagement,

avec un taux de clic (CTR) atteignant 1,35% au format 970x250, soit le double du Benchmark.

*Source: Télé Québec.

Benchmark*
- 300x250 = 0.09%

- 728x90 = 0.08%

- 970x250 = 0.68%



Meteo Media - Performances

Campagne : 2024 - Incivilités (phase 2)

Réseau : Meteo Media

Objectif : Notoriété

Budget : 5 000 $

Notes : La campagne délivre un nombre de 433 410 impressions. Bien que l'objectif était avant tout la notoriété, les créatifs béné�cient d'un bel engagement, notamment les messages B

- Sur les épaules et C - Tout croche, avec un taux de clic (CTR) atteignant plus de 2% au format 320x480. La campagne surpasse les benchmark pour la plupart des formats.

*Source: Meteo Media.

Benchmark*
- 300x250 = 0.27%

- 320x480 = 1.49%

- 320x50 = 0.26%

- 728x90 = 0.36%

8 janv. 2024 - 4 févr. 2024 ▼



Bell Media (CTV) - Performances 8 janv. 2024 - 4 févr. 2024 ▼

Campagne : 2024 - Incivilités (phase 2)

Réseau : Bell Media (CTV)

Objectif : Notoriété

Budget : 5 000 $

Notes :  La campagne délivre un nombre de 204 378 impressions. Elle béné�cie d'un engagement supérieur à la moyenne de la plateforme de 0,10% de CTR*.

Cette campagne permettait d'aller rejoindre une cible anglophone via CTV.

*Source: Bell Media.



Vie de parents - Performances 8 janv. 2024 - 4 févr. 2024 ▼

Campagne : 2024 - Incivilités (phase 2)
Réseau : Vie de parents
Objectif : Notoriété
Budget : 2 000 $

Notes : La campagne délivre un nombre de 2 193 392 impressions, grâce au CPM proposé par le site Vie de parents, plus faible que les autres partenaires. Les bannières béné�cient d'un
engagement quasi nul, en comparaison des autres plateformes.

Aperçu de l'infolettre du 19 janvier.
Aperçu de l'infolettre du 02 février.

Retour du partenaire* :
Quand il est question des infolettres (au sein de celle-ci et dans la zone des parents par la suite) ton client se compare avantageusement, pour une première campagne, à nos partenaires qui peuvent proposer des campagnes similaires.

922 280 vues sur le site de Débrouillards pour un mois, c'est toutefois moins que notre moyenne habituelle. Les clics sont donc moins au rendez-vous.

Mais le début de la campagne a été un peu victime du retour des enseignants en classe (et des élèves). Il y a eu un petit peu moins d'achalandage sur nos sites qu'à l'habitude (même pour un mois scolaire normal). 

Les profs/élèves ont moins consulté nos sites web car ils/elles au retour d'un quotidien qu'ils avaient délaissé pendant quelques semaines (du moins, c'est comme ça que je me l'explique).

*Source: Vie de parents.

https://link.bld.lesdebrouillards.com/m/view/207160/501126/cfkZl75j3HYyCSKnloybhw==?actId=ebwp0YMB8s1FKZHAXGgreNUcvuQDVN7agmFTt2FsrXuaLVimEuksG-DOOjanJ339&actCampaignType=CAMPAIGN_MAIL&actSource=501126
https://link.bld.lesdebrouillards.com/m/view/207160/501263/IvBBhcvQG7RSycuDCpYilQ==?actId=ebwp0YMB8s1FKZHAXGgreNUcvuQDVN7agmFTt2FsrXuaLVimEuksG-DOOjanJ339&actCampaignType=CAMPAIGN_MAIL&actSource=501263


Créatifs

Format : 300x250

Format : 300x600

Format : 756x626 Format : 1080x1080

Format : 970x250

Format : 2300x636

Format : 728x90

Format : 1080x1920
Bannières (Display et partenaires) Facebook



Commentaires



Commentaires

Les campagnes ont très bien fonctionné. Elles cumulent au total 10 818 488 impressions;

Selon les placements, on note même un engagement élevé pour une campagne de notoriété.

Les campagnes cumulent 9 716 clics;

Compte tenu du nombre de clics, dé�nir un contenu pour une page de destination serait un plus pour une prochaine
campagne. Cela aurait l'avantage de prolonger le message, de ne pas frustrer les utilisateurs qui auront cliqué et de

potentiellement créer une audience similaire à ceux qui auront cliqué;

Les résultats de l'af�chage sur les sites du réseau Vie de parents sont cependant décevants. L'engagement est quasi nul.

Bien que l'objectif était la notoriété, cela nous questionne sur la pertinence de l'audience, en comparaison des autres médias.

Nous ne pensons par reproduire l'expérience.



Merci
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