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Évolution de l’implémentation du Web Analytics 
 

Ajout d’une propriété GA4  
 
Je commence par ajouter dans Google Analytics une propriété Google Analytics 4 pour mon site. Dans la partie 
Réglages, je clique sur « Assistant de configuration GA4 ». 
 

 
 

 
L’assistant de configuration de la propriété GA4, qui indique que cette dernière n’est pas connectée. 

 
Je constate que la propriété est non connectée. Il faut donc la créer en suivant la marche à suivre guidée.  
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Création et connexion de la propriété. 

 
La propriété Google Analytics 4 est désormais créée et connectée. Je peux la retrouver dans mon compte Google 
Analytics et choisir entre la propriété UA de base et GA4. 
 

 
Les deux propriétés de mon site web connectées à Google Analytics. 
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Création d’un compte GTM  
 
Puis, je crée un compte Google Tag Manager et installe avec Google Site Kit dans mon tableau de bord. Dans un 
premier temps, je crée le compte en configurant le conteneur avec le lien de mon site. 
 

 
Création du compte Google Tag Manager. 

 
Puis, on me propose deux codes à copier et à coller dans le <head> et le <body> de chaque page de mon site 
web pour installer Google Tag Manager. 
 

 
Codes HTML à coller dans le <head> et le <body>. 

 
Dans un premier temps, je colle ces deux codes dans la section « Intégration » des Options du thème Divi. Pour 
la partie du <body>, je mets le code à la suite du code déjà inscrit pour intégrer mon logo (effectué dans le 
premier rapport). 
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Les deux codes collés dans le <head> et <body> de la section « Intégration ». 

 
N’étant pas sûre de la bonne application du code et ayant discuté de cette partie avec un camarade, je décide 
d’installer une extension Wordpress : Tag Manager – Header, Body and Footer. Cette extension a pour objectif 
d’ajouter du code dans les trois balises mentionnées dans son nom. Elle est très simple à utiliser. J’insère donc 
les deux codes dans les parties <head> et <body>, et je suis maintenant certaine que ce code s’applique sur 
toutes les pages. 
 

 
Les deux codes collés dans l’extension Tag Manager. 

 
Dans un second temps, j’installe Google Tag Manager dans mon tableau de bord Wordpress via Google Site Kit. 
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Installation de Google Tag Manager dans mon tableau de bord via Google Site Kit. 

 
 

Balises UA et GA4 dans GTM  
 
Ensuite, je migre ma balise Google Universal Analytics et crée une balise Google Analytics 4 dans Google Tag 
Manager. 
 
Je commence par aller dans la section « Balises » et demande de créer une nouvelle balise. 
 

 
Création d’une nouvelle balise. 
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Je clique sur « Configuration de la balise » et choisis le type de balise « Google Analytics : Universal Analytics ».  
 

 
Configuration de la balise et choix du type de balise. 

 
Pour la suite de la configuration de la balise, je dois trouver l’ID de suivi de la propriété UA. Je vais donc dans les 
Réglages et trouve l’ID de suivi dans la partie « Paramètres de la propriété ». Puis, je colle cet ID de suivi dans la 
configuration de la balise. 

 

 
Localisation de l’ID de suivi de la propriété UA. 

 

 
L’ID de suivi collé dans la configuration de la variable. 
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Puis, je précise certains autres paramètres : je nomme la variable « UA – Mon site – Toutes les pages » et indique 
que le type de suivi doit être une page vue. 

 

 
Autres paramètres précisés. 

 
Après avoir configuré cette balise, je demande d’ajouter un déclencheur lié à la balise UA. 
 

 
Demande d’ajout d’un déclencheur. 

 
Je choisis le type de déclencheur « Page vue » et les conditions dans lesquelles le déclencheur est exécuté comme 
étant pour « Toutes les pages vues ». 

 

 
Configuration du déclencheur. 

 
La balise est ainsi configurée et possède un déclencheur. Le processus est similaire pour la création d’une balise 
GA4. Au final, je me retrouve bien avec deux balises qui ont un déclencheur d’activation. 
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Les deux balises (UA et GA4) et leurs déclencheurs d’activation. 

 
Je vérifie enfin que les deux balises fonctionnent via les vues « temps réel » et leur bon déclenchement avec le 
plug-in Chrome. 
 
D’abord, il faut quelques heures à Google Analytics pour prendre en compte la mise en place des deux balises 
(UA et GA4) et afficher les vues en temps réel. Cela indique donc qu’elles fonctionnent bien. 
 

 
Temps réel de la balise GA4. 
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Temps réel de la balise UA. 

 
Enfin, j’utilise l’extension Chrome WASP.inspector pour vérifier le déclenchement des deux balises. Je constate 
que la balise UA a bien été déclenchée mais je ne trouve pas la balise GA4 dans la liste. J’ai beau chercher 
pourquoi, je n’arrive pas à remédier à ce problème.  
  

 
L’extension WASP.inspector qui détecte la balise UA (mais pas la balise GA4).  
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Microsoft Clarity et GTM 
 
Je commence par créer un compte sur Microsoft Clarity et par ajouter un nouveau projet en connectant mon site 
web. 
 

 
 

 
Création d’un nouveau projet connecté à mon site web. 

 
Puis, j’installe l’outil en intégrant sa balise via Google Tag Manager. En créant mon nouveau projet sur Microsoft 
Clarity, un code de suivi Clarity m’est donné. Je dois le copier et le coller dans le <head> de mon application ou 
de mon site web. 
 

 
Code de suivi à coller dans le <head> de mon application ou de mon site. 
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Je commence par créer une balise Clarity de type « HTML personnalisée » dans l’application Google Tag Manager. 
 

 
Création d’une balise Clarity de type « HTML personnalisée ». 

 
Je me retrouve ainsi avec trois balises dans Google Tag Manager : Clarity, GA4 et UA. 

 

 
Trois balises dans GTM. 

 
Je connecte le projet d’intégration Google Analytics à mon site web et à mon compte Google Analytics. 

 

 
Connexion du projet à mon compte Google Analytics. 

 
Pour m’assurer que le code Clarity a bien été pris en compte, je colle ce même code dans le <head> de mes pages 
via mon extension Tag Manager, précédemment utilisée pour Google Tag Manager. 
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Insertion du code Clarity dans l’extension Tag Manager. 

 
Enfin, je publie mon container. 

 

 
Publication de mon container. 

 
Enfin, je vérifie que les données remontent correctement dans l’outil Microsoft Clarity. Je constate qu’elles sont 
effectivement bien remontées. 
 

 
Données remontées dans Microsoft Clarity.  
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Google Data Studio 
 
Je commence par créer un compte Google Data Studio, puis un nouveau rapport. J’y ajoute les données de deux 
sources : Google Analytics et Google Search Console. 
 

 
 

 
Ajout des données des propriétés UA et GA4 de Google Analytics. 
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Ajout des données associées au site et à l’URL de Google Search Console. 

 
Ensuite, je développe un rapport qui montre, avec une plage de dates paramétrables et mon identité (logo et 
couleurs) : 
 

a. La provenance géographique de mes visiteurs (sous forme de carte) 
 

 
Provenance géographique de mes visiteurs. 

 
Pour ce faire, je clique sur « Ajouter un graphique », puis sur « Graphique géographique ». Je mets comme 
Dimension géographique « Pays » et comme statistique « Utilisateurs », puisque je cherche les utilisateurs par 
pays. 
 
Je constate ainsi que la majorité de mes utilisateurs viennent de Suisse et de France selon la carte générée. 
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b. La répartition de mon trafic par device (sous forme de camembert) 
 

 
Répartition du trafic par Device. 

 
Pour ce faire, je clique sur « Ajouter un graphique », puis sur « Secteur » (format camembert). Je mets comme 
Dimension « Device Category » et comme statistique « Url Clicks », puisque je cherche les clics URL par type de 
Device. 
 
Je constate ainsi que 60% des clics URL se sont faits depuis un ordinateur et 20% des clics URL se sont fait depuis 
une tablette ainsi que depuis un mobile. 
 

c. Les 15 recherches qui amènent le plus de visiteurs sur mon site (sous forme de liste classée) 
 

 
15 recherches qui amènent le plus de visiteurs. 
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Pour ce faire, je clique sur « Insertion », puis sur « Liste à taille fixe ». Je mets comme Champ de contrôle 
« Requête de recherche » et comme statistique « Utilisateurs », puisque je cherche les utilisateurs par requête 
de recherche. 
 
Le résultat n’est pas concluant, car aucune requête n’est affichée (alors que mon site a bien reçu la visite de 69 
utilisateurs). La requête indique « not set ». Cela pourrait s’expliquer par le fait que, d’une part, Google Search 
Console n’ait reçu que trop peu de volumes de données pour compiler une liste complète des meilleures 
requêtes et que, d’autre part, aucun utilisateur ne soit tombé sur mon site par hasard via une requête avec des 
mots-clés sur leur navigateur, mais que tous ont suivi un lien direct et cliquable que j’ai partagé sur les réseaux 
sociaux (Instagram et WhatsApp). 
 
Je sais qu’en inscrivant « éléphants d’Asie » sur la barre de recherche, le lien vers mon site n’apparait pas sur la 
première page (car mal mis en avant). Donc cela ne m’étonnerait pas que personne ne soit tombé par pur hasard 
sur mon site, sans avoir reçu un lien direct cliquable. 
 
à Le lien vers le rapport : https://datastudio.google.com/reporting/79f390ac-d3d8-41bd-afa9-9293b10d9e90. 
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Google My Business 
 
Je déclare mon site sur Google My Business comme s’il s’agissait d’une activité de service. J’effectue toute la 
marche à suivre guidée. 
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Marche à suivre pour la création d’une fiche Google My Business. 

 
Par la suite, je renseigne mes informations de contact pour recevoir un code de validation par courrier. Je reçois 
ce code quelques jours plus tard et l’enregistre pour valider mon établissement. Je deviens donc la propriétaire 
de ma fiche et toutes mes modifications sur Google deviennent visibles. 
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Concept de promotion : Campagne SEA 
 
Par hypothèse, mon budget mensuel total ne doit pas dépasser 650 CHF et mes campagnes sont basées 
uniquement sur des annonces textuelles (Text Ads) diffusées sur le réseau de recherche (Search Network). 
 

Proposition de campagne 
 
Voici une proposition de concept de promotion SEA pour mon site : 
 

a. Une campagne SEA 
 
Après avoir créé un compte Google Ads, je démarre la configuration d’une nouvelle campagne. Je commence par 
choisir de créer une campagne sans objectif spécifique et de type « Réseau de recherche » en inscrivant le lien 
de mon site web.  
 

 
 

 
Création d’une campagne sans objectif spécifique et de type « Réseau de recherche ». 
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Puis, j’effectue une sélection de paramètres de campagne. 
 

 
Décochage des deux types de réseaux. 

 

 
Sélection d’une date de début (11.04.21) et de fin (30.06.21). 

 

 
Inscription d’un budget de 10 CHF / jour et d’enchères par des clics. 
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Les premiers paramètres sont donc initialisés. 
 

b. 2 ad groups dans la campagne 
 
Je crée deux groupes d’annonces liées à mon site web avec une liste de mots-clés différents. Pour le premier 
groupe d’annonces, je compte 11 mots-clés et des prévisions quotidiennes de 1 clic et de 4.21 CHF par jour, avec 
un CPC moyen de 2.83 CHF pour un budget quotidien de 10 CHF. 
 

 
Groupe d’annonces 1, 11 mots-clés et prévisions quotidiennes. 

 
Pour le deuxième groupe d’annonces, je compte 13 mots-clés et des prévisions quotidiennes de 2 clics et de 5.79 
CHF par jour, avec un CPC moyen de 2.65 CHF pour un budget quotidien de 10 CHF. 
 

 
Groupe d’annonces 2, 13 mots-clés et prévisions quotidiennes. 

 
Les deux groupes d’annonces sont désormais créés. 
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c. 2 annonces par ad group 
 
À présent, je crée deux annonces par groupe d’annonces. Je reprends les mots-clés précédemment créés pour 
les reprendre le plus possible dans les titres des annonces. Je rédige également deux descriptions différentes. 
 

 
 

 
Groupe d’annonces 1, annonce 1. 
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Groupe d’annonces 2, annonce 1. 

 
Je reprends relativement les mêmes éléments pour créer une deuxième annonce pour les deux groupes. Voici 
donc le résultat final : deux groupes d’annonces avec deux annonces responsives sur le Réseau de recherche. 
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Deux groupes d’annonces et deux annonces responsive par groupe. 

 
 

Résultats à atteindre 
 
Les résultats que je devrais atteindre en termes de visibilité et de trafic sur mon site, selon les éléments estimés 
par Google, seraient de 4 clics par jour pour un coût quotidien de 10 CHF, sans date de fin inscrite.  
 

 
Estimation de clics et de coût quotidiennement. 
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Deux questions supplémentaires 
 

1. Un de mes contacts affirme qu’il vaut la peine de relier Google Ads et Google Analytics. Expliquer 
pourquoi. 

 
Les deux utilisés indépendamment ne fournissent pas une vision globale, notamment de l’impact de la publicité 
Google sur les statistiques Google Analytics (taux de clics, nombre de visiteurs, etc.). Google Ads aide les 
utilisateurs à trouver mon site web et fournit un rapport détaillé sur la performance de ma publicité. Je peux voir 
quels mots-clés les utilisateurs inscrivent dans leur barre de recherche pour trouver ma publicité et cliquer sur 
mon site. Cela ne montre pas ce que les utilisateurs font sur mon site (durée de la session, taux de rebond, 
navigation entre les pages, etc.) après qu’ils aient vu, puis cliqué sur ma publicité. C’est le rôle de Google 
Analytics.  
 
Connecter les deux permet donc de combiner les informations et d’établir des liens, notamment pour voir le 
comportement de l’utilisateur depuis le clic sur la publicité jusqu’à la conversion dans mon site. Des données 
additionnelles apparaissent également pour optimiser mes campagnes de publicité et donner des 
recommandations pour améliorer la performance de mon business. 
 

2. Un autre contact me demande en quoi consiste l’insertion de mots-clés (keyword insertion). Lui 
expliquer en montrant un exemple concret basé sur mon projet. 

 
Lors de la création d’une campagne Google Ads, il faut inscrire plusieurs mots-clés qui seraient susceptibles d’être 
employés par des utilisateurs lors de leurs recherches. En utilisant ces mots-clés, ils voient donc ma publicité 
apparaitre, car leurs mots-clés correspondent aux miens. 
 
Par exemple, dans mon cas, j’ai inscrit « éléphant asie », « elephant asie » et « elephant asie afrique ». Ainsi, 
lorsque les utilisateurs effectueront une recherche avec l’un de ces mots-clés, ma publicité leur sera proposée. 
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Concept de promotion : Campagne Display 
 
Par hypothèse, je possède 20’000 CHF pour réaliser une campagne Display pour promouvoir mon site en Suisse 
romande. 
 

Concept de campagne Display 
 
Voici une idée de concept de campagne Display, dont l’objectif principal est de capturer l’attention des 
internautes lors de leur navigation sur Internet : 
 

1. Message à transmettre 
 
Ma campagne Display se présenterait sous forme d’un message plutôt que d’une offre. Il s’agirait d’une 
campagne de sensibilisation sur le danger d’extinction de l’éléphant d’Asie à l’occasion de la journée mondiale 
de l’éléphant, le 12 août. Ainsi, le message à transmettre serait de type informatif et aborderait les trois types 
de menaces auxquelles l’éléphant d’Asie fait face (et ce depuis des années) : le braconnage, la déforestation et 
le conflit avec les habitants. L’idée serait d’exposer et de rendre compte de ces problèmes, sous forme d’une 
affirmation accompagnée d’une image, et que ceux intéressés par le sujet puissent s’informer davantage sur mon 
site.  
 

2. Cibles  
 
Les cibles de ma campagne publicitaire, donc les utilisateurs que j’estime seraient intéressés par mes annonces 
publicitaires mais qui ne sont pas en train de rechercher activement ce que je propose, seraient des jeunes et 
des adultes sensibles à la nature et à la cause animale, et plus spécifiquement aux éléphants, animaux que nous 
n’avons pas l’occasion de croiser fréquemment en Europe. Cela semble évident, mais ces personnes doivent avoir 
pour habitude de se connecter et de s’informer assez régulièrement sur des sites et applications d’actualités, 
telles que 20 Minutes, 24 Heures ou Watson, afin qu’ils puissent trouver ma campagne entre deux articles. 
 

3. Supports publicitaires 
 
Les supports publicitaires de ma campagne envisagés seraient des supports Internet (sites web) et des 
applications mobiles de journaux (20 Minutes, 24 Heures ou Watson, par exemple). 
 

4. Plan média Display basé sur des sites suisses 
 
Pour constituer ce plan média, je me base sur les données fournies sur deux sites : Goldbach et Watson. Le 
premier regroupe les journaux 20 Minutes, 24 Heures et la Tribune de Genève, le second rajoute le journal 
Waston. La raison de ces choix est la suivante : le 20 Minutes est un journal qu’une majorité de romands – jeunes 
et adultes – lit afin de rester à jour sur l’actualité (bien qu’il n’y ait pas d’analyses profondes et sérieuses) ; ma 
publicité risque donc d’être remarquée et d’attirer le plus de monde. Le 24 Heures est un journal romand moins 
consulté et de moins grande notoriété, mais plus sérieux et professionnel ; sa cible semble être des personnes 
de plus de 35 ans. Je choisis également la Tribune de Genève, car il s’agit d’un quotidien populaire à Genève qui, 
j’estime, toucherait les personnes à partir de 20 ans ; ce choix est un peu plus personnel, car je consomme moi-
même régulièrement le contenu de ce journal. Pour finir, je choisis également le nouveau média Watson, qui 
veut toucher principalement les jeunes et proposer un contenu orienté et engagé. Avec ces quatre journaux, que 
l’on peut lire sur leur site web ou sur leur application mobile et tablette, je m’assure de toucher un public de 
toutes les tranches d’âge. 
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Plan média Display.  
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Dans ce tableau, je décide en premier lieu des noms des journaux, du budget à ma disposition (20'000 CHF) et 
de la durée de ma publicité : deux semaines, du 29 juillet au 12 août 2021, afin que la campagne se termine le 
jour-même de la journée mondiale de l’éléphant. 
 
Ensuite, j’analyse les différents formats proposés. Je détermine que le format Rectangle convient largement pour 
le terminal ordinateur (la publicité apparait sur la gauche et/ou au milieu, entre deux articles) et mobile (la 
publicité apparait entre deux articles) ; pour la tablette, c’est le format Wideboard qui semble le plus intéressant 
(la publicité apparait sous forme de bannière en haut de la page d’accueil). 
 

 
Format rectangle sur mobile. 

 

 
Format rectangle sur ordinateur. 
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Format Wideboard sur tablette. 

 
Je note le CPM (coût pour mille) inscrit pour chaque format et calcule le total obtenu avec : (CPM / 1000) * Nb 
d’impressions. Je détermine ce nombre d’impressions à 50'000 partout sauf pour le 24 Heures où je le détermine 
à 25'000. 
 
Au total, j’obtiens un coût de 16'600 CHF, hors taxes et coûts de production. Ce coût respecte bien mon budget 
initial de campagne Display de 20'000 CHF.  
 

5. Deux bandeaux publicitaires 
 
Je crée deux bandeaux publicitaires sur Canva en reprenant les deux formats les plus mentionnés dans mon plan 
média Display : le format Rectangle (600 x 500px) et le format Wideboard (1988 x 500px). Ces deux bandeaux 
seront dynamiques, car on peut imaginer que le texte apparaitra avec l’aide d’une animation sur l’image de fond. 
 

 
Premier bandeau publicitaire : format Rectangle (600 x 500px). 
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Second bandeau publicitaire : format Wideboard (1988 x 500 px). 

 
J’estime que cette gamme de couleur utilisée dans mes deux bandeaux attirerait l’œil des visiteurs des sites 
concernés par ma publicité Display, car peu de publicités mettent en valeur la nature, avec un paysage vert et 
des couleurs lumineuses. 
 

6. Page d’atterrissage 
 
Je crée une page d’atterrissage sur mon site WordPress, sur laquelle les deux bandeaux de la campagne Display 
mènent lorsqu’un utilisateur clique dessus. Cette dernière n’apparait pas dans mon menu principal, car il s’agit 
d’une page « éphémère », créée uniquement pour la campagne. De plus, j’indique que je ne veux pas que ma 
page soit indexée, archivée et avec le lien suivi, pour que Robots.txt et Sitemap.xml n’indexent pas cette page 
sur Google. 
 
Pour ce qui est du contenu de cette page, je reprends principalement les informations écrites dans les parties 
« Menaces actuelles » et « Conflit avec l’Homme » et les simplifie au maximum pour ne pas donner l’impression 
aux visiteurs de lire une dissertation.   
 
à Voici le lien de la page en question : https://elephantsdasie.ch/12-aout-journee-mondiale-de-lelephant/.  
 

7. CURLs 
 
Je me rends sur le site suivant, sur lequel je peux paramétrer des CURLs pour suivre les statistiques de ma page 
d’atterrissage avec Google Analytics : https://ga-dev-tools.appspot.com/campaign-url-builder/. 
 
Je différencie chaque CURL avec le terme de campagne, qui change selon le nom du journal concerné. Autrement, 
je reprends le lien de ma page d’atterrissage, indique « newspaper » comme source de campagne, « banner » 
comme médium de campagne, « sensibilisation_elephant » comme nom de campagne et 
« banner_rectangle_wideboard » comme contenu de la campagne. 
 
Voici les différentes CURLs obtenues : 
 

- 1ère CURL (20 Minutes) :  
https://elephantsdasie.ch/12-aout-journee-mondiale-de-
lelephant/?utm_source=newspaper&utm_medium=banner&utm_campaign=sensibilisation_elephant
&utm_term=20min&utm_content=banner_rectangle_wideboard 

 
- 2e CURL (24 Heures) : 

https://elephantsdasie.ch/12-aout-journee-mondiale-de-
lelephant/?utm_source=newspaper&utm_medium=banner&utm_campaign=sensibilisation_elephant
&utm_term=24h&utm_content=banner_rectangle_wideboard 
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- 3e CURL (Tribune de Genève) : 
https://elephantsdasie.ch/12-aout-journee-mondiale-de-
lelephant/?utm_source=newspaper&utm_medium=banner&utm_campaign=sensibilisation_elephant
&utm_term=tdg&utm_content=banner_rectangle_wideboard 

 
- 4e CURL (Watson) : 

https://elephantsdasie.ch/12-aout-journee-mondiale-de-
lelephant/?utm_source=newspaper&utm_medium=banner&utm_campaign=sensibilisation_elephant
&utm_term=watson&utm_content=banner_rectangle_wideboard 

 
 

Objectifs chiffrés 
 
Après avoir déterminé le concept de ma campagne Display, voici les objectifs chiffrés de cette dernière, qui 
s’étendra donc sur deux semaines, du 29 juillet au 12 août 2021. Les informations suivantes vont grandement 
influencer l’estimation de mes chiffres :  
 

- Lectorat romand 20 Minutes : 800’000 
- Lectorat 24 Heures : 286’000 
- Lectorat Tribune de Genève : 246’0001 
- Lectorat estimé Watson : 15’000 (le lancement en Suisse romande est trop récent pour avoir un chiffre 

concret). 
 
En effet, en partant de cette constatation, je décide que mes objectifs seraient que ma publicité : 
 

- Attire l’attention de 15% des lecteurs pour chaque journal, 
- Attire les clics de 5% des lecteurs parmi ces 15% (les plus intéressés). 

 
Cela correspondrait à : 
 

- 120’000 lecteurs qui voient et 6’000 lecteurs qui cliquent sur ma publicité sur le 20 Minutes, 
- 42’900 lecteurs qui voient et 2’145 lecteurs qui cliquent sur ma publicité sur le 24 Heures, 
- 36’900 lecteurs qui voient et 1’845 lecteurs qui cliquent sur ma publicité sur la Tribune de Genève, 
- 2’250 lecteurs qui voient et 113 lecteurs qui client sur ma publicité sur Watson. 

 
Au total, plus de 200’000 personnes verraient ma publicité et 10’000 d’entre elles cliqueraient sur ma publicité 
et atterriraient sur ma page pour chercher à s’informer davantage sur le sujet. Ainsi, mon objectif de 
sensibilisation toucherait ces 10'000 personnes. 
 
Je compte par ailleurs sur le fait que ma publicité se démarque de toutes celles qu’on a l’habitude de voir passer, 
car elle ne promeut aucun produit (type voiture ou vêtements), mais une cause. On voit finalement peu de 
publicités passer pour sensibiliser sur un sujet, car tout est capitalisé et implique une transaction monétaire à la 
fin du processus. 
 
  

 
1 Source (pour les trois chiffres) : https://www.tdg.ch/la-tribune-voit-son-lectorat-bondir-de-44-761791818811.  
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Réseaux sociaux : Facebook 
 

Inspirations 
 
Je m’inspire de plusieurs pages Facebook avant la création de ma page, en voici la liste ainsi que la raison derrière 
ce choix :  
 

a. Sri Lanka Wildlife Conservation Society : 
https://www.facebook.com/SriLankaWildlifeConservationSociety/?ref=page_internal 

 
Je commence par mentionner cette ONG, car il s’agit de celle avec laquelle j’ai travaillé lors de mon voyage 
bénévole au Sri Lanka en 2017. Le compte partage chaque mois les dernières actualités sur les éléphants au Sri 
Lanka (sous forme de liens d’articles ou de longs textes écrits) et contient un descriptif et une imagerie complets.  
 

 
La page Facebook du SLWCS. 

 
b. Elephants and Bees : https://www.facebook.com/ElephantsandBees  
c. Elephants Alive : https://www.facebook.com/ElephantsAlive.SouthAfrica  

 
Ces deux pages sont regroupées, car le choix derrière elles est le même : lors de mon voyage au Sri Lanka, j’ai 
rencontré un autre volontaire sud-africain, qui travaillait sur la solution des abeilles pour repousser les éléphants 
des champs et qui travaille actuellement chez l’ONG Elephant Alive. Les deux pages sont également bien 
documentées et régulières dans leurs publications (en moyenne trois publications par semaine). 
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La page Facebook d’Elephants and Bees. 

 

 
La page Facebook d’Elephants Alive. 

 
  



Laure-Hélène Revaclier 2020-2021 Marketing Digital, M49-1 

 37 

d. WWF : https://www.facebook.com/WWF/?ref=page_internal 
 
Cette ONG est connue et reconnue pour son travail de protection de la faune ; la page Facebook est de ce fait 
très professionnelle et complète, de quoi m’inspirer pleinement. 
 

 
La page Facebook du WWF. 

 
 

Création de la page 
 
Sur la base de cette inspiration, je crée ma propre page Facebook associée à mon site et je l’habille 
graphiquement, en utilisant les images phares et le logo simplifié de mon site.  
 
à Voici le lien de ma page : https://www.facebook.com/Elephantsdasie.ch.  
 

 
Nom, nom d’utilisateur, description et catégorie de ma page. 
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Adresse e-mail et site web de ma page. 

 

 
Heures d’ouverture de ma page. 

 

 
Ordre de prix de ma page. 
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Vue d’ensemble de ma page Facebook. 

 
J’ajoute enfin à mon site un lien vers ma page Facebook. Je commence par aller dans mon tableau de bord, dans 
« Options du thème Divi ». Je demande d’activer les icônes Facebook, Twitter et Instagram et ajoute l’URL de ma 
page Facebook sur l’icône correspondante. 
 

 
Activation des icônes réseaux sociaux et ajout de l’URL de ma page Facebook.  

 
Ces icônes apparaissent dans le menu secondaire de mon site, que je mets en évidence avec un vert clair. 
 



Laure-Hélène Revaclier 2020-2021 Marketing Digital, M49-1 

 40 

 
Visibilité des icônes dans le menu secondaire. 

 
 

Création de posts 
 
Je crée d’abord des petits montages photos – format publication Facebook – sur Canva. Le premier montage 
indique l’arrivée sur Facebook de mon « entreprise ». Le second présente en quelques mots le genre de contenu 
auquel s’attendre sur cette page et, ainsi, les raisons pour lesquelles il faudrait s’abonner. Le troisième 
commence un premier concept : Le Saviez-vous ? Ce concept est semblable à un « fun fact », qui pourra parfois 
être moins « fun » selon la thématique, qui expose un fait sur l’éléphant en une petite phrase.  
 
Voici les montages effectués : 
 

 
Montage 1 : Arrivée sur Facebook. 
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Montage 2 : Présentation de la page. 

 

 
Montage 3 : Le saviez-vous ? #1 

 
Pour les publications, je reprends donc ces montages et ajoute des commentaires en plus. D’un côté, je mets 
quelques émoticônes après certaines de mes phrases, car je trouve que cela représente bien le monde Facebook, 
majoritairement utilisé par des adultes qui en emploient beaucoup. D’un autre côté, je rajoute une touche 
d’humour afin de casser l’aspect formel et trop sérieux. Il s’agirait plutôt d’un choix pour toucher les plus jeunes, 
qui seraient plus sensibles de ce genre d’humour, mais aussi d’un choix que je fais volontiers à titre personnel en 
temps normal, car je trouve tellement plus sympathique de lire un commentaire décalé que trop solennel.  
 
Voici ce que cela donne : 
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Trois publications qui reprennent les montages photos. 
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Réseaux sociaux : Instagram (binôme) 
 
Cette partie se fait en binôme. Le lien du site de mon binôme : https://justbikeit.ch/. 
 

Stratégie du site et inspirations 
 
Tout d’abord, la description du site de mon collègue, présentée sur sa page d’accueil, me permet de comprendre 
les points clés de la stratégie de son site. Voici ladite description : 
 
 « Les questions de protection de l’environnement et de développement durable sont aujourd’hui plus que jamais 
d’actualité. Partout, des initiatives éco-responsables fleurissent et aident nombre de personnes à adopter de 
meilleurs comportements. 
Le vélo est l’un des symboles forts de cette évolution. En effet, sa pratique est régulièrement encouragée, que ce 
soit au travers de subventions accordées par l’état ou d’événements organisés par des associations. 
Ainsi, chaque année, beaucoup décident de franchir le pas en adoptant la bicyclette. Cependant, il peut parfois 
s’avérer utile d’être soutenu lorsque l’on débute et que l’on ne dispose que de peu de connaissances. C’est à cela 
que je destine mon projet. Ce sera une plateforme informative permettant à tout un chacun, habitant Lausanne 
et ses environs, de bénéficier d’astuces basiques que j’estime utiles. » 
 
Ainsi, je comprends que l’objectif du site est de fournir des bons plans sur Lausanne afin d’inciter les gens à 
adopter un vélo. J’identifie alors quelques pages Instagram inspirantes liées au projet du site de mon collègue et 
j’explique mes choix : 
 

a. Publibike : https://www.instagram.com/publibike/  
 
Je choisis en premier lieu la page Instagram « Publibike », car cette entreprise est mentionnée dans l’un des trois 
blogs de mon collègue (« Location de vélos »). Cette page est bien organisée, bien habillée graphiquement et 
utilise des méthodes de publications en vogue, notamment avec la publication d’une grande photo en neuf fois. 
Le compte est régulièrement actif, les photos publiées sont esthétiques et les descriptions sont complètes. 
 

 
La page Instagram de publibike. 
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b. Suisse_velo : https://www.instagram.com/suisse_velo/  
 
Bien que cette page ait peu d’abonnés et de publications, les photos et les descriptions sont intéressantes. De 
plus, il s’agit d’une page liée à un site web spécialisé dans le vélo en Suisse. 
 

 
La page Instagram de suisse_velo. 

 
c. Trekbikes : https://www.instagram.com/trekbikes/  

 
Il s’agit de la page la plus populaire de tous mes choix, avec des abonnés du monde entier. Le compte est très 
actif, les photos, les vidéos et les descriptions sont très variées et inspirantes. 
 

 
La page Instagram de trekbikes. 
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d. Cyclecoffeesociety : https://www.instagram.com/cyclecoffeesociety/  
 
Cette page est liée à un site web qui promeut les routes et les paysages du Tour de France. Les photos sont 
plaisantes esthétiquement, elles sont publiées presque chaque jour et chacune est accompagnée d’une légende 
complète. 
 

 
La page Instagram de cyclecoffeesociety. 

 
e. Bicyclette_bleue : https://www.instagram.com/bicyclette_bleue/  

 
Il s’agit de la page d’une association qui promeut la mobilité douce en Suisse. Les publications sont intéressantes. 
 

 
La page Instagram de bicyclette_bleue. 
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Création de la page 
 
Sur la base de ces inspirations, je crée la page Instagram associée au site de mon binôme et l’habille 
graphiquement.  
 
à Voici le lien de la page : https://www.instagram.com/justbikeit.ch/.  
 
Voici les premiers éléments de création de la page : 
 

- Mail : Laure-helene.revaclier@heig-vd.ch 
- Nom : JustBikeIt 
- Nom d’utilisateur : Justbikeit.ch 
- Mot de passe : Markdig2_jbi! 

 
Je demande dès le départ de créer une page professionnelle. J’indique que je suis un Créateur plutôt qu’une 
Entreprise et qu’il s’agit d’un blog personnel. Puis, j’ajoute le logo en photo de profil, une courte biographie ainsi 
que le lien du site web. 
 

 
Choix du type de compte : Créateur. 

 

 
Choix d’une catégorie de compte : Blog personnel. 
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Nom, nom d’utilisateur, lien du site web et biographie. 

 
Voici le résultat final obtenu :  
 

 
Page Instagram de JustBikeIt. 

 
 

Création de posts 
 
Je crée maintenant trois publications. Pour ce faire, je reprends les trois astuces déjà publiées sur le site web2 et 
les transforme en publications Instagram. 
 
Voici les trois publications : 
 

 
2 Source : https://justbikeit.ch/blog/. 
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Première publication. 

 

   
Deuxième publication. 
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Troisième publication. 

 
Voici une vue globale de la page Instagram avec les trois publications : 
 

 
Page Instagram de JustBikeIt, avec les trois publications. 

 
Mon collègue doit maintenant ajouter le lien de ma page Instagram sur son site. Je fais de même sur mon site, 
en inscrivant le lien de la page Instagram qu’il m’a créée à l’icône correspondante. 
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Deux questions supplémentaires 
 

1. Expliquer et montrer comment il est possible de donner des droits à une tierce personne dans le 
Business Manager pour lui permettre de co-gérer le compte Instagram de mon projet. 

 
Une première idée serait simplement de donner le nom d’utilisateur et le mot de passe du compte Instagram à 
la tierce personne afin qu’elle puisse se connecter au compte de son côté. 
 
Une seconde idée serait d’aller dans les paramètres du Business Manager, de cliquer sur la section « Personnes », 
puis « Ajouter ». À partir de là, je peux écrire l’e-mail professionnel de la tierce personne à qui je veux accorder 
les droits d’accès. Je lui attribue un rôle (ici « Accès Admin »), puis envoie l’invitation3.  
 

2. Un ami me suggère d’obtenir le badge Vérifié sur ma page Facebook et sur mon compte professionnel 
Instagram. Expliquer ce dont il s’agit et comment l’obtenir. 

 
Le badge Vérifié sur Facebook et Instagram apparaît sous la forme d’une icône bleue avec une coche. Cela signifie 
que les deux plateformes ont vérifié la page et/ou le compte et certifient désormais la présence de la 
personnalité publique que la page et/ou le compte représente. 
 
On peut l’obtenir en suivant les étapes suivantes, dans les paramètres de l’application mobile : 
 

     
Demande d’un badge Vérifié sur l’application mobile. 

 
 
 
 
 
  

 
3 Source de la marche à suivre : https://www.facebook.com/business/help/2169003770027706?id=2190812977867143. 
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Réseaux sociaux : Twitter 
 
Je crée un profil Twitter professionnel. Je le nomme Éléphants d’Asie, inscris mon e-mail de contact et ma date 
de naissance. Puis, j’ajoute mon logo simplifié en photo de profil et écris une description du compte. Lors de la 
création du compte, un nom d’utilisateur m’est imposé : elephants_d. Je complète également les données vides 
résiduelles. Le compte est désormais créé et prêt à être utilisé. Il est similaire visuellement au compte Facebook. 
 
à Voici le lien du compte : https://twitter.com/elephants_d.  
 

 
 

 
 

 
Création du compte Twitter Éléphants d’Asie.  
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HootSuite 
 
Je m’inscris sur Hootsuite pour utiliser la version gratuite, qui me permet d’ajouter deux réseaux sociaux (et non 
pas trois). J’y connecte donc mes comptes Facebook et Twitter. 
 

 
Ajout de ma page Facebook et de mon compte Twitter sur Hootsuite. 

 
Je conçois un post supplémentaire dans Canva, puis dans Hootsuite et planifie sa publication une heure plus tard. 
 
Voici le montage photo qui accompagnera la légende, créée sur Canva (comme pour les trois premières 
publications Facebook) :   
 

 
Montage photo : Le saviez-vous #2 ? 

 
Puis, je reviens sur Hootsuite et demande de créer un nouveau post. Je suis les étapes du tutoriel, qui me 
demandent de choisir les comptes (ou pages) sur lesquels publier, d’écrire la légende, d’ajouter un ou plusieurs 
médias et enfin de choisir une date et heure de publication. En tout temps je peux voir l’aperçu du rendu des 
publications sur Twitter et Facebook à droite. 
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Choix des réseaux sociaux sur lesquels poster. 

 

 
Rédaction de la légende. 

 

 
Ajout du montage photo en média. 
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Sélection d’une date et d’une heure pour la publication. 

 

 
Demande de programmation de ma publication. 

 

 
Confirmation de la programmation de ma publication. 
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Il est donc possible de visualiser les prochaines publications dans l’éditeur de Hootsuite, tout comme il est 
possible d’en planifier des nouvelles. 
 

 
Aperçu de mon agenda dans l’éditeur. 

 
Une heure plus tard, voilà donc la publication qui s’ajoute automatiquement à mon compte Twitter et à ma page 
Facebook : 
 

 
Publication Twitter avec Hootsuite. 
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Publication Facebook avec Hootsuite. 
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Réseaux sociaux : LinkedIn  
 
Je choisis un autre réseau social qui a du sens par rapport aux cibles que mon projet vise et établis une présence 
sur cette plateforme. Je fais donc le choix de créer un profil LinkedIn.  
 
La raison derrière ce choix de quatrième réseau social réside dans le fait que LinkedIn soit le leader des réseaux 
sociaux dédiés aux relations professionnelles et qu’il compte des centaines de milliers d’utilisateurs, qui font 
pour la plupart partie de la tranche d’âge cible de mon site web (20-60 ans). 
 
à Voici le lien de la page : https://www.linkedin.com/in/%C3%A9l%C3%A9phants-d-asie-9a11a3212/. 
 

 
Création de la page LinkedIn Éléphants d’Asie. 

 

 
Première publication. 
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Deuxième publication. 
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Annonce publicitaire Instagram  
 
J’imagine une annonce publicitaire Instagram pour mon projet. Pour cette campagne, je reprends l’idée émise 
en page 28, pour ma campagne Display, concernant la journée mondiale de l’éléphant le 12 août. 
 

Visuel, simulation de rendu et ciblage 
 
Je commence par réaliser le visuel de l’annonce avec les recommandations et l’outil Canva. Je choisis le format 
« publicité photo Instagram », de 1080x1080 pixels4.  
 

 
Visuel de l’annonce publicitaire Instagram. 

 
Je réalise ensuite la simulation du rendu avec AdParlor, en reprenant le visuel, le logo, le nom de mon compte 
Instagram et en écrivant un court message. Voici le résultat obtenu : 
 

 
4 Source : https://www.facebook.com/business/ads-guide/image/instagram-feed/traffic. 
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Simulation du rendu AdParlor. 

 
Je propose enfin un ciblage pour la diffusion du visuel sur la base de l’outil Audience Insights proposé par 
Facebook. Je choisis une audience : « Everyone on Facebook » (à noter que le résultat sera le même qu’avec 
« People connected to your Page »), en partant du principe qu’Instagram est compris dans le groupe Facebook.  
 
Je cible le tout selon la localisation (Genève, Suisse), selon l’âge (18-… ans), selon les activités (nature, voyage 
aventure, parcs à thème et tourisme) et selon la langue (français). 
 

 
Choix d’une audience. 
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Création d’une audience avec plusieurs critères ciblés. 

 

Deux questions supplémentaires 
 

1. Sur cette base, combien de personnes pourrais-je toucher ? 
 
Audience Insights m’indique, avec mon ciblage, que je pourrais toucher entre 90'000 et 100'000 personnes.  
 

2. Comment pourrais-je mesurer précisément les résultats de cette campagne sur mon site ? 
 
Je peux mesurer les performances de ma publicité Instagram en allant sur « Ads Manager » et en cliquant sur le 
nom de la campagne, puis sur « View Charts » pour voir toutes les données.   
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Facebook Pixels 
 
Je crée et installe un pixel Facebook sur mon site. 
 
Avant toute chose, qu’est-ce qu’un pixel Facebook et quel est l’intérêt de ce dispositif ? Un pixel Facebook est 
un « outil analytique qui permet de mesurer l’efficacité de ma publicité en comprenant les actions faites par les 
gens sur mon site web »5. Ainsi, je peux utiliser un pixel pour m’assurer que mes publicités soient montrées aux 
bonnes personnes, pour augmenter mes ventes et pour mesurer les résultats de mes publicités. 
 
D’abord, je demande de connecter des sources de données et de choisir mon site web en tant que source. Je 
choisis ensuite la méthode de connexion : Facebook pixel. Je nomme ce pixel « elephantsdasie.px » et inscris le 
lien de mon site web. 
 

 
Connexion de sources de données. 

 

 
Connexion de mon site web. 

 

 
5 Source : https://www.facebook.com/business/help/742478679120153?id=1205376682832142. 



Laure-Hélène Revaclier 2020-2021 Marketing Digital, M49-1 

 63 

 
Sélection d’une méthode de connexion : Facebook pixel. 

 

 
Nommage du pixel et ajout du lien de mon site web. 

 
Après avoir installé le pixel Facebook, je demande de connecter l’activité de mon site web en utilisant un pixel. 
Je demande d’installer le code de base manuellement. Je reçois un code HTML que je dois copier, puis coller dans 
le header de mon site web, avec l’extension Tag Manager et dans les options du thème de mon site. 

 

 
Installation du code manuellement. 
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Code à copier dans la section header de mon site web. 

 

 
Code collé dans la balise <head> de l’extension Tag Manager. 

 

 
Code collé dans la balise <head> du thème de mon site. 
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Puis, j’active le « automatic advanced matching » pour obtenir certaines informations des visiteurs de mon site 
et ajoute un code événement. 

 

 
Activation du « automatic advanced matching ». 

 

 
Ajout d’un code événement. 

 
Enfin, je choisis WordPress comme partenaire et y connecte l’URL de mon site web. 
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Ajout de WordPress comme partenaire. 

 

 
Connexion à l’URL d’elephantsdasie.ch. 

 
Je constate que mon pixel Facebook fonctionne bien et que des activités commencent déjà à être détectées. 

 

 
Activités détectées par le pixel Facebook. 
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J’intègre ensuite ce pixel à travers Google Tag Manager, en suivant les étapes décrites dans ce site web6. 
 

 
Installation du pixel Facebook dans une nouvelle balise. 

 
L’ajout du pixel Facebook dans Google Tag Manager permet de mesurer et d’optimiser les résultats de ma 
publicité Facebook. J’ai la preuve que ce pixel fonctionne bien en inscrivant le lien de mon site sur SEOptimer : 
 

 
Confirmation par SEOptimer que le pixel Facebook est installé et qu’il fonctionne. 

 

 
Une question supplémentaire 

 
1. Un ami juriste me taquine à propos de ma conformité RGPD et me demande quelles informations le 

pixel Facebook collecte.  
 
Tout d’abord, le RGPD est une loi de protection des données en Europe, adoptée en 2018. Elle agit sur le fait que 
les entreprises collectent, stockent, utilisent et détruisent les données des particuliers. 
 
Si j’accepte d’activer le « Automatic advanced matching » pour connecter mon site web en utilisant un pixel 
Facebook, je peux décider de vérifier quelles informations de l’utilisateur je veux envoyer : adresse e-mail, genre, 
ville-région-code postal-pays, nom et prénom, numéro de téléphone, date de naissance et ID externe. 
 
Normalement, Facebook dit s’être plié aux règlementations instaurées par le RGPD, et donc que toutes les 
données collectées sont protégées. 
 
  

 
6 Source de la marche à suivre : https://www.facebook.com/business/help/1021909254506499. 
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Publicité audio digitale 
 
Un de mes contacts souhaite expérimenter avec moi la publicité audio digitale et me propose un budget de 3'000 
CHF d’achat média à utiliser pour faire une campagne pour mon projet. Elle est intéressée par différentes options 
comme Spotify, SoundCloud ou Deezer. 
 
Je propose donc un projet d’achat d’espace pour promouvoir mon site et expérimenter ce genre de solutions, 
sans avoir à véritablement créer de spot publicitaire. Je me focalise sur la création fictive d’un projet sur Spotify 
uniquement. 
 
Un produit correspond à ce qu’on cherche à faire, c’est-à-dire une publicité audio. Pour cela, il faut créer ou 
importer un fichier audio de 30 secondes maximum et créer un carré display associé de 640x640 pixels pour 
illustrer la publicité. Les détails sont donnés ici : https://ads.spotify.com/fr-FR/solutions-publicitaires/audio-ads-
specs/.  
 
Je commence alors à créer un compte Spotify lié à mon e-mail étudiant et à demander de créer une publicité 
avec Spotify Advertising. À la place de mettre comme pays la Suisse, je mets les États-Unis, car l’outil Ad Studio 
n’est pas disponible actuellement dans mon pays. 
 

 
 

 
Informations de connexion et sur l’entreprise. 
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J’arrive ensuite sur Ad Studio, où je peux créer et gérer des annonces avec un budget de minimum 250 dollars.  
 

 
Arrivée dans Ad Studio et possibilité de créer une annonce. 

 
Puis, je renseigne toutes les informations sur la campagne que je veux concevoir, en indiquant surtout que mon 
budget est de 3'000 dollars (ce qui correspond à environ 2'700 CHF), la plage de diffusion de ma publicité (du 2 
au 12 août 2021) et les critères de ciblage de ma publicité dans le groupe d’annonces (localisation à Genève et 
Vaud, tous âges, sexes et plateformes et intérêt pour les voyages, l’actualité, l’éducation et la culture et société). 
 

 
Promotion de la marque : critères de ciblages dans le groupe d’annonces. 

 
Avec ces critères, on m’estime que les impressions estimées se situent entre 140'000 et 150'000 (pour 0,020 
dollars par impression) et que la portée estimée serait de 26'000 à 30'000 utilisateurs uniques, qui entendraient 
au moins une fois ma publicité. 
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Probabilité d’exploitation du budget : impressions et portée estimées. 

 
Je crée également un visuel pour ma publicité audio, le fameux carré display de 640x640 pixels : 
 

 
Carré display de la publicité. 

 
Enfin, je renseigne des informations autour de l’annonce, en partant du principe que j’aurais créé une piste audio 
de mon côté au lieu qu’avec les outils proposés par Spotify. 
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Promotion de la marque : critères de l’annonce créée. 

 
Voici l’aperçu de l’annonce avec toutes ces données renseignées : 
 

 
Aperçu visuel de l’annonce. 

 
En conclusion, il était difficile de trouver des chiffres concrets du prix de la diffusion d’une annonce sur Spotify. 
Il fallait suivre les étapes de création d’une campagne pour comprendre que Spotify s’adapte au budget 
maximum que l’on inscrit, ici de 3'000 dollars, et qu’il s’occupe de la publication selon nos critères de ciblage et 
dates de début et de fin donnés. En tant qu’annonceur, après avoir inscrit de tels critères, il ne nous reste plus 
qu’à mesurer la réussite de la campagne.  
 
Nous pouvons partir du principe que le fonctionnement pourrait être sensiblement le même pour les deux autres 
plateformes, SoundCloud et Deezer, car là aussi aucun prix pour diffuser des campagnes publicitaires n’est 
explicitement indiqué.  
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Deux questions supplémentaires 
 

1. Cette personne a aussi lu un article sur les possibilités de placer des publicités sur des plateformes de 
podcast et s’interroge sur cette option. Faire un résumé des points essentiels à considérer. 

 
Actuellement, plus de 750'000 podcasts sont actifs. L’article développe 12 conseils pour trouver et sponsoriser 
un podcast : 
 

1- Considérer la démographie de l’audience du podcast, pour voir leur âge/revenu/niveau d’éducation et 
cibler ceux qui seraient intéressés et qui auraient les moyens de payer les produits que l’on vend. 

2- Comprendre le prix d’une publicité standard d’un podcast, en utilisant une formule : 
a. Prix du sponsor d’un épisode = (Nombre de téléchargements par épisode / 1000) x CPM. 

3- Trouver des podcasts liés à ma marque ou mon industrie, pour que l’audience trouve naturel d’avoir 
une publicité similaire au contenu du podcast et que cela attire leur attention. 

4- Utiliser nos concurrents comme inspiration, pour identifier ce qu’ils font et comment s’en démarquer. 
5- Acheter plusieurs publicités pour des petits shows plutôt qu’une seul pour des gros podcasts. 
6- Diffuser sa publicité sur plusieurs podcasts dans un seul et même network, avec lequel il faut construire 

une relation. C’est mieux que de diffuser sa publicité sur un podcast dans plusieurs networks. 
7- Être vigilant des podcasteurs malhonnêtes : faire attention aux chiffres, regarder les sites sur lesquels 

ils postent leurs podcasts, les chercher sur les réseaux sociaux, travailler avec un network crédible. 
8- Considérer acheter un espace « back catalog », qui est la collection d’épisodes précédemment 

enregistrés d’un podcast, que l’audience réécoute et partage régulièrement si ces épisodes sont encore 
pertinents pendant une longue période. Il faut donc viser ces épisodes. 

9- Déterminer quel type de promotion je veux : la publicité native (créée par la marque qui sponsorise le 
podcast), le contenu sponsorisé (payer la production du podcast pour créer du contenu à propos d’un 
sujet lié à mon industrie, puis les podcasteurs mentionnent ce sponsor et les produits proposés), 
l’interview payée (un expert d’une marque publicitaire est interviewé en échange d’argent de la part du 
sponsor), le placement de produit (les podcasteurs sont payés pour mentionner notre produit dans la 
discussion) et les publicités réponse directe (publicité native, comme un placement de produit, où le 
podcasteur lit un script et termine avec une incitation à faire quelque chose). 

10- Acheter des spots publicitaires en ligne quand on a déjà un clip audio… 
11- … Ou atteindre personnellement les podcasts avec lesquels on veut collaborer. Cela demande plus de 

planification et de connexions avec le podcasteur. 
12- Noter son progrès : comparer l’argent dépensé et l’argent de la publicité gagné, pour déterminer le ROI 

de notre campagne. 
 
En conclusion, voici les trois plus grands conseils à retenir : trouver des podcasts similaires à ma marque, choisir 
une fréquence plutôt qu’une audience (donc investir dans des petits podcasts plutôt que des gros) et considérer 
travailler avec un network. 
 

2. Enfin, dire si je pense qu’une telle approche pourrait s’appliquer à mon projet et pourquoi. 
 
Globalement, cette approche pourrait s’appliquer à mon projet, car la publicité audio sur Spotify semble englober 
non seulement la musique, mais aussi les podcasts. Cependant, je n’ai pas vraiment le contrôle de la diffusion de 
mon annonce, mise à part mes critères de ciblage. De ce fait, je ne peux pas choisir de la diffuser uniquement 
sur des podcasts et choisir spécifiquement ces derniers. J’imagine que je découvrirais tous les chiffres de diffusion 
sur des podcasts dans les résultats de la campagne, à la fin. 
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Analyse bonus : SEOptimer 
 
J’utilise une nouvelle fois l’outil SEOptimer, déjà utilisé pour le premier rapport, afin de calculer l’évolution de 
mon site web en l’espace d’un semestre. 
 

 
Résultat 1er semestre (février 2021). 

 

 
Résultat 2e semestre (mai 2021). 

 
Je remarque globalement que ma note est passée de C+ à B-, avec une hausse de la note des réseaux sociaux (de 
F à C+) et de l’ergonomie (de B à A-). La performance reste médiocre à cause de la taille des médias de mon site, 
chose que je vais encore essayer d’améliorer. Autrement, je suis plutôt satisfaite des résultats et de l’évolution. 
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Conclusion 
 
 
En premier lieu, si je reprends le projet dans son ensemble, effectué depuis près d’un an, je ne peux qu’éprouver 
une grande fierté et satisfaction vis-à-vis du résultat obtenu. 
 
En effet, ce projet m’a permis de découvrir tous les aspects techniques et de réflexion du travail de conception 
et de promotion d’un site web – aspects dont je n’avais, pour la majorité, aucune idée de l’existence et de 
l’importance auparavant (je pense notamment aux balises Google Tag Manager et aux campagnes Display et 
SEA). Cela pourra sans aucun doute m’être très utile dans le futur, si je viens à créer d’autres sites web et à les 
promouvoir. 
 
Dans la conclusion du premier rapport, j’ai majoritairement parlé du fait d’avoir passé beaucoup de temps à créer 
le site et à effectuer chaque étape pour développer le projet. Cela s’est moins ressenti pour ce deuxième rapport, 
bien qu’il m’ait quand même fallu un certain temps pour à nouveau comprendre et effectuer chaque étape 
comme demandé. J’explique ce ressenti par le fait que le site et son contenu aient déjà été créés, ce qui m’a 
drastiquement réduit le temps passé sur ce projet (comparé au premier semestre où je partais de zéro), mais 
aussi par le fait que je me soie forcée à travailler dès le début du semestre afin de ne pas avoir à tout faire 
quelques semaines avant la fin du temps imparti. Le fait d’étaler le travail l’a, de ce fait, rendu moins conséquent 
et pénible à faire. 
 
Ainsi, je trouve que le rapport qualité-temps était convenable et, dans l’ensemble, je suis fière du résultat obtenu, 
entre la création du site web, la mise en place de métriques pour calculer et analyser les comportements de 
l’audience et la création de réseaux sociaux et de campagnes fictives. Tout est interconnecté de près ou de loin, 
ce qui fait qu’un site web est le cœur d’un véritable écosystème, très intéressant à décomposer et analyser ! 
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Sources 
 
 

• Infomaniak 
• WordPress 
• Sur les traces de l’éléphant d’Asie : https://elephantsdasie.ch  
• Microsoft Clarity 
• Google Data Studio 
• Google Search Console : https://search.google.com/u/1/search-console/performance/search-

analytics?resource_id=https://elephantsdasie.ch/&num_of_days=28  
• Google Analytics : 

https://analytics.google.com/analytics/web/?authuser=laureh.rev%40gmail.com#/report/visitors-
overview/a187470024w259018748p235870698/  

• Canva 
• Godlbach : https://publishing.goldbach.com/fr/marques  
• Watson : https://www.watson.ch/commercialisation  
• CURLs : https://ga-dev-tools.appspot.com/campaign-url-builder/  
• Tribune de Genève : https://www.tdg.ch/la-tribune-voit-son-lectorat-bondir-de-44-761791818811  
• Falcon.io : https://www.falcon.io/insights-hub/topics/social-media-management/social-media-

images-guides/  
• Facebook 
• Instagram 
• Site web de mon binôme : https://justbikeit.ch/  
• Twitter 
• Hootsuite : https://hootsuite.com/dashboard#/streams  
• Canva : https://www.canva.com/learn/instagram-ads/  
• Audience Insights : https://www.facebook.com/ads/audience-

insights/people?act=177738467543368&age=18-&city=310571&interests=6002868021822-
6003359996821-6003430696269-6003902462066&language=1003&not_page=106622684908176  

• Facebook for Business 
o https://www.facebook.com/business/ads-guide/image/instagram-feed/traffic  
o https://www.facebook.com/business/help/742478679120153?id=1205376682832142 
o https://www.facebook.com/business/help/1021909254506499  

• Facebook Pixel : 
https://www.facebook.com/events_manager2/list/pixel/107628658072670/overview?act=177738467
543368  

• Spotify : https://ads.spotify.com/fr-FR/solutions-publicitaires/audio-ads-specs/  
• Spotify Ads Studio : https://adstudio.spotify.com/account/8147f826-1a4e-4f00-b06a-

794a01c0eb46/dashboard/campaigns?campaign-limit=20&campaign-offset=0&lang=en  
• Support du cours Marketing Digital 2, semestre de printemps 2020-2021 

 
 


