


Consultation de marché dans le cadre de l’action Digital Commerce 
Fiche 225 du PRW « Réduire la fracture numérique du secteur 
touristique wallon »

Recherche d’un formateur spécialisé́ pour animer un bloc de formations sur :

L’utilisation du digital dans le secteur touristique.



Amazing 
digital 
marketing



Une agence spécialisée en 
marketing digital

Du grec Syn « ensemble » et haptein « toucher », la synapse est synonyme de connexion.
Elle désigne une zone de contact fonctionnelle qui s’établit entre deux cellules, assurant
entre elles la transmission des informations ainsi que la conversion d’un potentiel
d’action.

QUI SOMMES-NOUS

Parce que l’humain est au cœur de notre 
développement, disponibilité, réactivité 
et confiance dictent notre manière de 
travailler. 
En combinant notre expertise et votre 
connaissance du marché, c’est ensemble 
que nous dépasserons vos objectifs. 

Nous sommes également spécialisés dans la
formation de marketeurs, d’étudiants et
d’entreprises en marketing digital… et plus
précisément en social media marketing !
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Stratégie

Accompagnement

Créativité

Technique & Data



Analyse du business model, benchmark concurrentiel, 
identification de personae, tone of voice… 
Vos objectifs comme point de départ, nous élaborons 
une stratégie digitale performante en parfaite 
adéquation avec les spécificités de votre entreprise, 
de vos publics cibles et de votre marché.

Digital strategy

NOS EXPERTISES

E-commerce, drive-to-store, notoriété, pénétration de
marché, travail d’image… Nous implémentons
une stratégie social media multiplateformes 
caractérisée par un community management ultra 
personnalisé, des campagnes sponsorisées aux ciblages
les plus perfectionnés.

Social Media Marketing

Orientées résultats, toutes les  stratégies que nous 
implémentons  sont soutenues par une démarche  web 
analytique poussée.
Optimisation publicitaire, suivi  avancé des conversions,  
monitoring des kpi’s,  dashboarding et liaisons CRM.

Web Analytics

Certifiée Google Partner, notre  équipe met à votre 
disposition une  parfaite maîtrise des réseaux  Search, 
Display, Shopping et  Vidéo afin de maximiser taux de  
conversion et retour sur  investissement.

Search Engine Advertising

5



EN QUELQUES CHIFFRES
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+ 1.200 personnes 
formées 

+ 250 entreprises 
devenues autonomes 

+ 50 conferences 
données

Découvrez notre portefeuille de 
formations en marketing digital :

→ https://www.synapse-agency.be/formations-
marketing-digital



QUELQUES RÉFÉRENCES
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QUELQUES RÉFÉRENCES – SECTEUR DU TOURISME
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VOTRE FORMATEUR / CONFERENCIER

Nicolas Verbruggen 
Co-founder @ Synapse Agency

Digital Strategist
Formateur en Social Media



Contexte 
& descriptif de la mission
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AVANT-PROPOS
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Consultation de marché dans le cadre de l’action Digital Commerce Fiche 225 du 
PRW « Réduire la fracture numérique du secteur touristique wallon »

Recherche d’un formateur spécialisé́ pour animer un bloc de formations sur : 
L’utilisation du digital dans le secteur touristique.

Ces formations s’inscrivent dans le cadre de l’action e-commerce 2024 de Digital Wallonia et
sont organisées dans la foulée de la seconde édition des VISITWallonia E-commerce Days qui
ont eu lieu les 20 et 21/11/2023. Le programme de formations retenu est établi sur base des
retours du colloque ainsi que de l’enquête sur les besoins en formations qui a été menée par
VISITWallonia courant décembre 2023. Sa mise en œuvre est prévue entre fin mars et fin
octobre 2024.

Public-cible

Ce module de formations s’adresse à tout le secteur touristique wallon, aussi bien aux
hébergements qu’aux activités touristiques ainsi qu’aux organismes touristiques. Il conviendra,
au cours de ces formations, de parcourir les thématiques en tenant compte des spécificités du
secteur touristique et de la typologie des participants et d’illustrer les propos par des exemples
concrets.
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AVANT-PROPOS
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Contenu du module de formations

Thématiques : Ce module comportera 2 formations qui se dérouleront chacune en 2 temps.

Formation n°1 : Planifier sa communication digitale

➢ Mise en place d’un calendrier éditorial pour les publications sur les réseaux sociaux
(Facebook, Instagram, Tik Tok) et l’envoi de newsletters

Rappeler l’importance d’adapter son contenu à son public cible, au réseau social utilisé,

fréquence des publications,…

Formation n°2 : Développer sa notoriété et étendre sa zone de chalandise grâce
aux réseaux sociaux

➢ Les campagnes payantes via Facebook
➢ Organisation de concours via Facebook ou Instagram
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AVANT-PROPOS
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Organisation des formations

Les formations se dérouleront en deux séances :

1 ère séance

• Formation théorique
• Durée : max 3h (matin)

2 ème séance

• Atelier pratique
• Durée : ½ journée max 3h (après-midi, la même journée que la formation théorique)
• L’objectif est que chaque participant puisse mettre en pratique les conseils reçus le matin

et que le formateur puisse l’accompagner dans ses démarches et répondre à ses questions.

Les deux séances se dérouleront en hybride, à savoir via Zoom (ou l’outil que vous proposerez)
et/ou en présentiel dans nos bureaux situés à Namur.

Nombre de participants maximum : 40 personnes

Calendrier des formations

→ Formation n°1 : semaine du 10 juin
→ Formation n°2 : semaine du 04 novembre



Plan de formation & 
Contenu Proposé



PLAN DE FORMATION – VERSION MACRO
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Formation n°1 : Planifier sa 
communication digitale 

Formation Théorique 
Semaine du 10/06 - Matin

01 02

04

Formation n°1 : Planifier sa 
communication digitale 

Atelier Pratique 
Semaine du 10/06 – Après-midi

Formation n°2 : Développer sa 
notoriété et étendre sa zone de 
chalandise grâce aux réseaux 
sociaux 

Atelier Pratique 
Semaine du 4/11 – Après-midi

03

Formation n°2 : Développer sa 
notoriété et étendre sa zone de 
chalandise grâce aux réseaux 
sociaux 

Formation Théorique 
Semaine du 4/11 - Matin
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01

02

✓ Accueil des participants et tour de table pour comprendre qui est qui et quel est le niveau (et les attentes) de chacun.

✓ Le digital et les réseaux sociaux en 2024 : chiffres clés et implications dans le secteur touristique

✓ Questions stratégiques préliminaires :

➢ Comprendre mon entreprise / mon activité
➢ Identifier mes public-cibles
➢ Définir l’ADN de ma marque

✓ Comment mettre en place un calendrier éditorial ?

➢ Un calendrier éditorial, c’est quoi et ça sert à quoi ?
➢ Quelles plateformes utiliser par rapport à mon activité, à les public-cibles et à mes objectifs ?
➢ Quelle fréquence privilégier dans ma production de contenu ?
➢ Dois-je différencier le contenu entre les différentes plateformes ? Y a-t-il des spécificités à respecter ?
➢ Identifier les piliers de contenu sur lesquels communiquer
➢ Détailler les thématiques à aborder au jour le jour
➢ Programmer et publier mon contenu : À quoi faire attention ? Quelles plateformes / outils utiliser ?

✓ Intégrer l’envoi de newsletters dans mon planning éditorial : plateforme, fréquence, type de messages, etc.

✓ Rapide vérification des apprentissages théoriques de la matinée

✓ Mises en situations réelles et exercices pour mettre en pratique les notions théoriques précédemment acquises

✓ Réflexion de groupe

✓ Questions / Réponses  

FORMATION 1 – DETAIL & CONTENU

Formation n°1 : Planifier sa 
communication digitale 

Formation Théorique 
Semaine du 10/06 - Matin

Formation n°1 : Planifier sa 
communication digitale 

Atelier Pratique 
Semaine du 10/06 - Après-midi
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03

04

FORMATION 2 – DETAILS & CONTENU

Formation n°2 : Développer 
sa notoriété et étendre sa 
zone de chalandise grâce aux 
réseaux sociaux 

Formation Théorique 
Semaine du 4/11 - Matin

Formation n°2 : Développer sa 
notoriété et étendre sa zone de 
chalandise grâce aux réseaux 
sociaux 

Atelier Pratique 
Semaine du 4/11 – Après-midi

✓ Accueil des participants et tour de table pour comprendre qui est qui et quel est le niveau (et les attentes) de chacun.

✓ Facebook et Instagram en 2024 : chiffres clés et utilité dans le secteur touristique

✓ Fonctionnement des algorithmes → Portée organique VS payante → C’est quoi une campagne sponsorisée ?

✓ Initiation au gestionnaire de publicités Meta : 

➢ Comment lancer des FB Ads percutantes et efficaces pour booster la fréquentation de ma page / de mon site web ?
➢ Quels sont les objectifs de campagnes : interactions, trafic, génération de conversions en ligne
➢ Quels sont les critères de ciblage disponibles ?
➢ Calibrer mon audience et déterminer le budget idéal
➢ Analyser les résultats et optimiser mes démarches

✓ Comment organiser des jeux concours sur Facebook et Instagram ?

➢ Concrètement, un jeu concours, ça sert à quoi (= notion d’engagement pour contourner l’algorithme)
➢ Le jeu concours : sur Facebook ou sur Instagram ? Comment adapter son jeu à chaque plateforme
➢ Quelle dynamique privilégier → les jeux concours pour gagner des followers VS. Les jeux concours pour gagner des clients
➢ Construction du jeu concours : le texte, le visuel, le format... Ce qui marche et ce qui ne marche pas !!
➢ Ce qui est légal et ce qui ne l’est pas + Créer un règlement de jeu concours
➢ Faut-il sponsoriser un jeu concours pour lui donner plus d’envergure ?
➢ A quoi faut-il veiller pour se prémunir des situations dangereuses (arnaques, fraudeurs, etc) et comment réagir ?

✓ Rapide vérification des apprentissages théoriques de la matinée

✓ Mises en situations réelles et exercices pour mettre en pratique les notions théoriques précédemment acquises

✓ Réflexion de groupe

✓ Questions / Réponses  



Formation 1

Planifier sa communication digitale
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LE DIGITAL EN BELGIQUE
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LES RESEAUX SOCIAUX EN BELGIQUE
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L’EUROPE, CHAMPIONNE DU MONDE
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ESSOR DES RESEAUX SOCIAUX
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LES RESEAUX SOCIAUX – POUR QUOI FAIRE ?
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LES RESEAUX SOCIAUX – QUI ET COMBIEN DE TEMPS ?
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ENSEIGNEMENT N°1

→Le phénomène web n’est pas une mode, mais un phénomène
sociologique désormais 100% ancré dans les mœurs de la population.
En Belgique et partout dans le monde !

→Se digitaliser (et notamment sa communication), n’est plus une option !
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PLATEFORMES SOCIALES LES + UTILISEES
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PLATEFORMES SOCIALES – OVERLAP D’AUDIENCE
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PLATEFORMES SOCIALES – COMBIEN DE TEMPS ?
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A CHAQUE PLATEFORME SON UTILITE
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YOUTUBE – CHAMPION INCONTESTÉ
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FACEBOOK RESTE LE LEADER
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ET POUR PREUVE…
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META – SPLIT DEMOGRAPHIQUE
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META – SPLIT DEMOGRAPHIQUE VS. TIKTOK
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INSTAGRAM – TOUJOURS PLUS FORT
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TIKTOK – N°1 DE LA CROISSANCE
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ATTENTION DE NE PAS OUBLIER LINKEDIN
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TOUJOURS PAS CONVAINCUS ?
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EN RESUMÉ
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ENSEIGNEMENT N°2

→Construire un social-mix cohérent est essentiel si l’on souhaite toucher
les bonnes personnes !

→Les comportements des utilisateurs et leurs attentes diffèrent d’une
plateforme à l’autre. Il est donc nécessaire d’adapter sa stratégie de
contenu en fonction sur chaque réseau social.

→Mais où publier ? Quand publier ? Quel contenu ? À quelle fréquence ?
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= Comprendre quelle histoire raconter = À qui la raconter ? = Comment la raconter ?
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COMPRENDRE VOTRE ENTREPRISE
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Exercice #1

Elevator Pitch

→ Mon entreprise, en 15 secondes,
c’est…



COMPRENDRE VOTRE ENTREPRISE
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Exercice #2

Business Model Canva



COMPRENDRE VOTRE ENTREPRISE
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Exercice #3

SWOT MATRIX

o Forces

o Faiblesses

o Opportunités

o Menaces
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IDENTIFIER LES PUBLIC-CIBLES
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Exercice #1

Persona Profile
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DETERMINER L’ADN DE MARQUE
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Exercice #1

Golden Circle



DETERMINER L’ADN DE MARQUE
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Exercice #1

Golden Circle



DETERMINER L’ADN DE MARQUE
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Exercice #1

Golden Circle



DETERMINER L’ADN DE MARQUE
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Exercice #1

Golden Circle

→ Dans mon entreprise, nous
avons la conviction que / de…



DETERMINER L’ADN DE MARQUE
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Exercice #1

Golden Circle

→ en…



DETERMINER L’ADN DE MARQUE
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Exercice #1

Golden Circle

→ Et il se trouve qu’on propose
les services suivants…



DETERMINER L’ADN DE MARQUE
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Exercice #2

Portraits Chinois

→ Si mon entreprise était… une 
personnalité… ou une autre marque !



DETERMINER L’ADN DE MARQUE
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Exercice #2

Portraits Chinois

→ À quelle personnalité / marque 
mon entreprise ne ressemble pas ?



DETERMINER L’ADN DE MARQUE
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Exercice #3

Matrice de 
noms & 
d’adjectifs

Ce que nous sommes Ce que nous ne sommes pas Ce que nous aimerions devenir



Une courte pause ?
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RÉSUMÉ PARTIE 1

→Le digital, une évidence… Les réseaux sociaux aussi !

→Se digitaliser = un passage obligé. Mais pas sans répondre à quelques
questions préliminaires :

o Comprendre mon entreprise → Quelle histoire raconter ?
o Identifier ses public-cibles → À qui la raconter ?
o Définir son ADN → Comment la raconter ?

→Et ensuite ?

o Je valide mon social-mix
o J’établis ma stratégie de contenu
o Je planifie !



PLANIFIER SA STRATÉGIE DE CONTENU
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→De quoi parler ?

o Votre établissement

o Ce qu’il a à proposer

o Vos infrastructures

o Votre région

o Les activités à proximité

o L’humain derrière l’établissement

o Vos produits et services

o Les nouveautés

o Les actions spéciales et promotions

o Vos clients et leurs témoignages

o Les dates clés et top topical

o Offres d’emploi

o Etc.



PLANIFIER SA STRATÉGIE DE CONTENU
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→Quel type de contenu ?

o Autocentré = Votre établissement et ce que vous proposez→ 70% de votre contenu

o Décentré = Ce qui gravite autour et intéresse vos public-cibles→ 30% de votre contenu

→À quelle fréquence ?

o Minimum 2 publications / mois pour « exister »… Moins, c’est « survivre » !

o Scénario idéal : 2 publications / semaine

o MAIS… Toujours privilégier la qualité à la quantité !
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QUELQUES BASES

→Un « bon » contenu, c’est quoi ?

o Un bon fond :

✓ Un contenu récurrent : min. 2 publications / mois pour exister !!

✓ Lié de près ou de loin à l’entreprise / l’institution : 70% contenu autocentré – 30% contenu décentré.

✓ À vouloir séduire tout le monde, on ne séduit personne !→Mass Marketing vs. My Marketing→ Segmenter la
communication et les messages.

✓ Adapté à mon public-cible et à ses attentes .
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QUELQUES BASES

→Un « bon » contenu, c’est quoi ?

o Une bonne forme :

✓ Le format dépend de votre objectif ! Que voulez-vous ? Générer de l’interaction ? Du trafic ? Etc.

✓ Le + important : le VISUEL !

➢ Utiliser des visuels de qualité : résolution, luminosité, cadrage, etc.
➢ Un visuel = 1 message / 1 idée
➢ Le contenu doit être reconnaissable→ Intentions graphiques (Photoshop, Canva, etc).
➢ Quid Photos vs. Vidéos ?

✓ Le texte doit être impactant, court et aéré !

➢ Inversion du sens communicationnel : toujours commencer par le cœur du message, par le CTA.
➢ Utiliser des sauts de ligne, des émojis, des éléments de structure (bullet points), des typos, du gras, etc.
➢ Utilisation des liens !! Attention à Instagram !
➢ Autres éléments : localisation, humeur, hashtags, bouton CTA, etc.→ !! Chaque plateforme a ses codes !



INSPIRATIONS
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L’Ecureuil – Les Terrasses de Malmedy



INSPIRATIONS
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Domaine sur les Sarts



INSPIRATIONS
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Domaine sur les Sarts



INSPIRATIONS
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Musée du petit format d’Art Contemporain



INSPIRATIONS
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La Petite Histoire



INSPIRATIONS
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Musée de la Ville d’Eaux



INSPIRATIONS
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Chocolaterie Les Gayettes



INSPIRATIONS
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AGORA Tournai



ÉTABLIR SA STRATÉGIE DE CONTENU → PILIERS DE CONTENU
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Brand Equity Education Products & Recipes Panzani & You Activation

• Vision : La vie est une fête qui 
commence autour de la table. 
Nous pensons que le repas peut 
se vivre plus fort avec un plat 
accessible, facile à cuisiner, 
toujours délicieux, qui fait voyager 
et se partage.

• Mission : Faire de chaque repas 
une célébration et initier à chacun 
l’envie de vivre sa vie intensément 
! …et sans se prendre au sérieux !

• Engagements : blé français, filière 
durable, du champ à l’assiette, 
ingrédients naturels, 0 résidu de 
pesticides, tomates fraîches de 
saison, nutriscore, etc.

• Emotional benefits : Des repas 
festifs qui rassemblent et incitent 
à vivre chaque jour sa vie plus 
intensément, sans se prendre au 
sérieux.

• Etc.

• Le saviez-vous ? Tips / infos sympas 
concernant la marque, ses produits, 
leur composition, les ingrédients, 
leur provenance, 
approvisionnement, traçabilité,  etc.

• Trucs et Actuces :

o Comment faire une sauce 
pesto maison ?

o La bonne quantité d’eau
o Pâtes longues, pâtes 

courtes : comment les 
servir ?

o Etc.

• FAQ, Vrai / Faux et idées reçues
o Les pâtes font-elle grossir ? 
o Pâtes vs. Bien manger
o Etc.

• Produits : Pâtes courtes / longues, 
sauces légumes / viande / 
champignons / pesto / blanche, etc.

• Recettes en fonction…

o Du moment (entre copains, 
pour les enfants, de saison, 
etc)

o Du timing (3 – 15 – 30 min 
ou +)

o De la difficulté…

• Les incontournables, les 
improbables, les nouvelles recettes, 
etc.

• → Shooting TT/Reel d’une recette / 
mois.

• Sondages et prises d’avis :

o Vous êtes plutôt… Team 
Bolo / Team Carbo ?

o Votre recette préférée…
o Votre petit secret…
o Etc.

• Challenges et jeux concours

• Co-création et User Generated
Content - UGC : collaborations 
influence marketing, etc.

• Top Topical / dates clé : fête 
nationale, fête des mères/pères, 
Carnaval, Fêtes de fin d’année, 
saisons, journées mondiales de…

• Les réductions du moment : Des 
bonnes pâtes et des bons plans !

• Réseau de distribution et actions 
spécifiques (discounts, coupons 
croisés, PLV, etc).

• Lancements nouveaux produits ?

1 x / mois 1 x / mois 2 x / mois 1 x / mois 1 x / mois



DES PILIERS DE CONTENU AU PLANNING EDITORIAL MENSUEL
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Week Post 1 Post 2 Post 1 Story Post 1 Post 1 Post 1

W 1

€

W 2

€

W 3

€

W 4

€
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UNE FOIS LE CONTENU CRÉÉ… RESTE À PLANIFIER



77

UNE FOIS LE CONTENU CRÉÉ… RESTE À PLANIFIER
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UNE FOIS LE CONTENU CRÉÉ… RESTE À PLANIFIER
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UNE FOIS LE CONTENU CRÉÉ… RESTE À PLANIFIER
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UNE FOIS LE CONTENU CRÉÉ… RESTE À PLANIFIER
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… ET À ANALYSER LES RÉSULTATS



À CHAQUE PLATEFORME SON CONTENU ?

82

→Peut-on publier les mêmes contenus sur chaque plateforme ?

o Oui… et non !

o Entre FB et Instagram : oui

o Entre Meta et Linkedin : Pas toujours. Ssi le contenu est plus corporate / lié au B2B

o Entre Meta et TikTok : généralement pas



À CHAQUE PLATEFORME SES BONNES PRATIQUES

83

→A chaque plateforme ses bonnes pratiques…

o Diversité de messages quasi illimitée

o Format privilégié : carré idéalement

o Image seule, album ou vidéos (ou formats interactifs comme les sondages)

o Ou format « click-to-website » en copiant-collant un lien

o Partages de publications d’autres pages encouragés

o Messages plutôt liés à l’établissement lui-même (ou à la région)

o Instagram = LE réseau de l’image→ Tolérance moindre pour les visuels de moins bonne qualité !

o Attention : sur Instagram, on consomme le contenu en « feed » (= vitrine) ! Pas post par post !

o Il y a le feed principal, mais il y a aussi les stories et les reels !! Quand et pourquoi les utiliser ?

o + Archivage de stories à la une

o Pas de liens…→ Liens dans la bio (multiliens ou Linktree)

o Utilisation de # vivement recommandée



À CHAQUE PLATEFORME SES BONNES PRATIQUES

84

→A chaque plateforme ses bonnes pratiques…

o Messages à destination plus « corporate » / « B2B »

o Utilisation de liens sortants très encouragée

o Quelques # peuvent également être utilisés pour gagner en visibilité ou mettre un mot en exergue

o Sur LK, il y a la page entreprise, et il y a le profil privé !!→ Personal branding

o TT→ Formats vidéo iniquement

o Sur TT, pas de « grandes productions »→ Authenticité et imperfection du contenu !

o Réseau social encore très viral…



COMMENT INCORPORER SES NEWSLETTERS DANS SA PLANIFICATION ?
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→Intégrez vos newsletters à votre plan de contenu

o Excellente idée !→ Cross-canal

o Attention : la newsletter sera surtout dédiée à vos clients / membres → « Fidélisation et réachat »
plutôt que « découverte » !

o Récurrence nettement plus faible : max. 1 newsletter / mois

o Bonne pratique : encourager vos lecteurs à vous suivre sur les réseaux sociaux (et leur montrer vos
derniers contenus publiés)



COMMENT INCORPORER SES NEWSLETTERS DANS SA PLANIFICATION ?
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COMMENT INCORPORER SES NEWSLETTERS DANS SA PLANIFICATION ?
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CONCLUSION

88

→ Vous voulez professionnaliser vos démarches sur les réseaux sociaux ? Alors, vous devrez réfléchir à la
planification de vos contenus !

→ Faut-il encore avoir déterminer votre contenu !

1. Posez-vous les bonnes questions : quelle histoire raconter ? À qui ? Comment ?

2. Etablissez vos piliers de contenu (= macro-planification)

3. Construisez vos plannings éditoriaux mensuels (= micro-planification)

→ Passez à la production de contenu

→ Utilisez les outils de planification

→ Respectez quelques bonnes pratiques…

→ Le tour est joué !
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ATELIER PRATIQUE

À vous de jouer !



Merci ! Des question ? 



Formation 2

Développer sa notoriété et étendre sa zone de 
chalandise grâce aux réseaux sociaux
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LANCERMENT UNE CAMPAGNE SPONSORISEE

96

Avant de lancer des campagnes sponsorisées, vous devrez vous créer un compte publicitaire et encoder un moyen
de paiement. ATTENTION → Ne pas oublier de renseigner vos coordonnées d’entreprise pour que les factures
Meta soient bien libellées (voir slides suivante).



LANCERMENT UNE CAMPAGNE SPONSORISEE
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LANCERMENT UNE CAMPAGNE SPONSORISEE
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LANCERMENT UNE CAMPAGNE SPONSORISEE
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LANCERMENT UNE CAMPAGNE SPONSORISEE
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LANCERMENT UNE CAMPAGNE SPONSORISEE

101

Choisissez votre objectif publicitaire :

→ Interactions : générer un maximum d’engagement sur votre publication :
likes, commentaires, partages.

→ Trafic : renvoyer les internautes vers mon site web.

→Note : les objectifs Prospects / Ventes peuvent également être utilisées si
vous souhaitez maximiser les ventes e-commerce sur votre site web
(encore plus efficace que les campagnes « Trafic », mais un tracking des
conversions doit préalablement avoir été mis en place sur votre site.



LANCERMENT UNE CAMPAGNE SPONSORISEE
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Privilégiez toujours une configuration manuelle pour vos
campagnes !



LANCERMENT UNE CAMPAGNE SPONSORISEE

103

3 niveaux :

• La campagne = paramètres généraux

• L’ensemble de publicités = l’audience / le
ciblage

• La publicité = votre message



LANCERMENT UNE CAMPAGNE SPONSORISEE
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Nommez votre campagne, puis
cliquez sur « suivant »



LANCERMENT UNE CAMPAGNE SPONSORISEE
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• Nommez votre audience (ex : « Fans de
VTT » ou « Familles avec enfants »)

• Sélectionnez le type d’interactions que
vous souhaitez générer (« vues de
vidéo » si le contenu à promouvoir est
une vidéo ou « interactions avec la
publication » s’il s’agit d’une publication
statique).
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• Définissez votre budget (quotidien ou
global). Le budget est directement lié à
votre objectif de visibilité. Retenez : 10€
de média = environ 1.000 personnes
touchées !

• Définissez une date de début et de fin de
votre campagne.
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• Définissez désormais votre audience.
Pour ce faire, cliquez d’abord sur
« Revenir aux options d’audience
initiales », puis sur « Utiliser l’audience
d’origine ».
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• Définissez désormais votre audience, grâce aux
critères :

o Géographiques (pays, région, ville + X km
(min 17km), adresse précise + x km (min
1km)). Possibilité d’exclure des zones
spécifiques.

o Démographiques : âge et genre.

o Ciblage avancé : tapez des mots-clés
correspondant à votre audience idéale
(centres d’intérêts, comportements,
métiers, etc). Attention : au plus vous
ajouterez des éléments, au plus la taille
de votre audience augmente.

o Vous pouvez également « affiner » votre
audience (condition « ET ». Dans ce cas-
ci, votre audience sera plus restreinte
(aime le VTT ET aime la nature).

o Linguistiques.
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• Surveillez toujours la taille de l’audience
disponible, qui dépend directement des
critères de ciblage que vous aurez paramétrés.

• Idéalement, votre audience comportera entre
75.000 et 500.000 personnes.

• Meta vous donne également une estimation
des résultats quotidiens que vous obtiendrez,
sur base de l’audience ciblée et du budget
paramétré.
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• Cliquez sur « Placements manuels »

• Puis, déterminez les placements sur lesquels vous
souhaitez voir apparaître vos publicités.

• Ne sélectionnez les placements vidéo que si votre
contenu est une vidéo.

• Retenez également :

o Les placements les plus qualitatifs sont les fils
d’actualité, et éventuellement les stories / reels.

o Si un placement n’est pas disponible, c’est que
votre objectif publicitaire (interactions, par ex.)
n’est pas compatible avec ce placement.

o Les placements les moins qualitatifs / les plus
intrusifs sont généralement ceux sur l’Audience
Network (placement sur des sites web en dehors
de Meta) et sur les conversations Messenger.

• Une fois vos placements sélectionnés, cliquez sur
« Suivant ».
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• Nommez votre publicité (= le contenu
que vous souhaitez véhiculer).

• Vérifiez que la bonne page Fb est
sélectionnées, idem pour le compte
Instagram.

• Choisissez ensuite si vous souhaitez
créer une publicité (vous devrez alors
ajouter une image / vidéo, un texte, un
lien de destination potentiel, etc), ou
utiliser une publication déjà existante
(donc préalablement publiée sur votre
page FB / Instagram). Dans ce cas,
cliquez sur « Sélectionner une
publication ».
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• Choisissez la publication Facebook ou
Instagram que vous souhaitez booster.
Il s’agit donc de contenus déjà postés
sur vos pages.
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• Un aperçu de votre campagne est alors
disponible sur la droite de l’écran.
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• N’hésitez pas a ajouter un bouton
d’appel à l’action sur votre publication
pour attirer le regard et favoriser le clic
sur votre publication (« en savoir
plus », « acheter », ou autre).

• Meta optimisera automatiquement vos
contenus (ajout de musique,
modification du formatage, etc). Il est
vivement conseillé de vérifier ces
optimisations avant validation. Vous
pouvez également désactiver certaines
optimisations automatiques.

• Pour ceux qui auraient déjà paramétré
un tracking des conversions sur leur
site web, n’oubliez pas de cocher la
case « Évènements de site web ».

• Cliquez ensuite sur « Publier » pour
valider votre campagne.
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• Votre campagne apparaîtra
alors dans le Gestionnaire de
Publicités, sous le statut »En
cours d’examen ». Après
quelques minutes / heures,
elle passera sous le statut
« Active ».

• Vous avez la possibilité, à tout
moment, de désactiver votre
publicité, ou d’en modifier tous
les paramètres (même en
cours de campagne).
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→ Même si vos contenus sont impactants, l’algorithme en limitera la visibilité organique pour vous inciter à
avoir recours aux publicités sponsorisées.

→ Avantages des campagnes sponsorisées :

1. L’audience→ Audience publicitaire N°1, tous canaux confondus

2. Le ciblage→My Marketing vs. Mass Marketing

3. Le coût→ 10€ = 1.000 personnes touchées

4. La mesure des résultats→ Analyse des indicateurs clé de performance (kpi’s) pour mesurer l’impact et le ROI

→ À retenir :

o Objectif de campagne = objectif business → Interactions / Trafic / Conversions

o Utilisez des critères de ciblage pour isoler une audience de qualité, plus susceptible d’être intéressée par vos produits / services (géographiques,
démographiques, centres d’intérêts, etc).

o Placez vos campagnes sur FB et ou Instagram depuis la même interface.

o Contrôlez l’efficacité de vos campagnes en analysant les indicateurs clé de performance : (Coût pour mille - CPM = 5-10€ // Taux de clic – CTR = min
1% // Coût par clic – CPC = 0,5€ - 1€).
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→ Outre les campagnes sponsorisées, les jeux concours peuvent également
permettre de générer une forte visibilité et de « contourner l’algorithme »

• Un jeux concours = un moyen de générer (forcer) beaucoup d’engagement, grâce aux conditions
requises pour y participer (liker – commenter – partager) → Même si la portée organique est
faible, l’effet boule de neige généré par le jeu concours permettra de générer une forte visibilité.

• Attention : au plus la mécanique du concours sera compliquée (concours photos, participation
multi-conditions, etc), au moins le jeu concours sera susceptible de produire les effets
escomptés.

• Dynamique fréquente pour FB : S’abonner à la page Facebook de l’organisateur + 
Partager la publication sur leur profil Facebook (en mode public) + Taguer au moins trois 
amis en commentaire sous la publication du présent jeu
concours.

• Dynamique fréquente pour Instagram : S’abonner au compte Instagram de l’organisateur 
+ Partager la publication dans leur story en taguant le compte de l’organisateur + Taguer 
trois amis en commentaire sous la publication du jeu-concours.

• Bien définir l’objectif du concours : gagner en visibilité et en followers vs. gagner des clients /
prospects (quantité vs. qualité).

• Note 1 : ne pas oublier d’adjoindre un règlement au jeu concours.

• Note 2 : ne surtout pas hésiter à sponsoriser un jeu concours pour lui donner un coup de pouce
et lui donner encore plus d’ampleur.
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ATELIER PRATIQUE

À vous de jouer !



Merci ! Des question ? 


	Slide 1
	Slide 2
	Slide 3
	Slide 4
	Slide 5
	Slide 6
	Slide 7
	Slide 8
	Slide 9
	Slide 10
	Slide 11
	Slide 12
	Slide 13
	Slide 14
	Slide 15
	Slide 16
	Slide 17
	Slide 18
	Slide 19
	Slide 20
	Slide 21
	Slide 22
	Slide 23
	Slide 24
	Slide 25
	Slide 26
	Slide 27
	Slide 28
	Slide 29
	Slide 30
	Slide 31
	Slide 32
	Slide 33
	Slide 34
	Slide 35
	Slide 36
	Slide 37
	Slide 38
	Slide 39
	Slide 40
	Slide 41
	Slide 42
	Slide 43
	Slide 44
	Slide 45
	Slide 46
	Slide 47
	Slide 48
	Slide 49
	Slide 50
	Slide 51
	Slide 52
	Slide 53
	Slide 54
	Slide 55
	Slide 56
	Slide 57
	Slide 58
	Slide 59
	Slide 60
	Slide 61
	Slide 62
	Slide 63
	Slide 64
	Slide 65
	Slide 66
	Slide 67
	Slide 68
	Slide 69
	Slide 70
	Slide 71
	Slide 72
	Slide 73
	Slide 74
	Slide 75
	Slide 76
	Slide 77
	Slide 78
	Slide 79
	Slide 80
	Slide 81
	Slide 82
	Slide 83
	Slide 84
	Slide 85
	Slide 86
	Slide 87
	Slide 88
	Slide 89
	Slide 90
	Slide 91
	Slide 92
	Slide 93
	Slide 94
	Slide 95
	Slide 96
	Slide 97
	Slide 98
	Slide 99
	Slide 100
	Slide 101
	Slide 102
	Slide 103
	Slide 104
	Slide 105
	Slide 106
	Slide 107
	Slide 108
	Slide 109
	Slide 110
	Slide 111
	Slide 112
	Slide 113
	Slide 114
	Slide 115
	Slide 116
	Slide 117
	Slide 118
	Slide 119

