
        
            
                
            
        

    

 1 journée pour lancer ses publicités comme un pro  [image: ] 
 
    Introduction 
 
    Cet ouvrage vous apprend la stratégie et décrit les campagnes publicitaires les plus performantes sur Facebook. Il s'agit d'un guide complet qui couvre tout ce que vous devez savoir. 
 
    Et il comprend de nombreux exemples. 
 
    Vous êtes sur le point d'apprendre tous les principes de la diffusion de publicités sur tous les canaux : de la budgétisation, à la sélection de l'audience, au reciblage, et plus encore. 
 
    Je vais utiliser Facebook comme exemple de canal, mais ce conseil s'applique à tous les canaux. 
 
    Oh, et devinez quoi ? Les publicités Instagram sont publiées via le tableau de bord des publicités Facebook. Ce qui veut dire que presque 100% des conseils de cette page s'appliquent à Instagram. 
 
   
  
 

 Bloqueurs de publicité type AdBlock, Ghostery etc. 
 
    Aucun fondateur de jeune entreprise ne devrait utiliser le blocage des publicités sur Facebook, Twitter ou tout autre réseau social. 
 
    Il est utile de voir les annonces d'autres entreprises. C'est une analyse concurrentielle passive, qui vous aide à mieux comprendre comment vous pouvez vous démarquer. 
 
   


  
 

 Pourquoi des publicités sur Facebook ? 
 
    Les publicités Facebook sont remarquablement performantes parce que : 
 
    ●      Elles attirent l'attention - Elles sont injectées directement dans le flux d'informations Facebook. Il est pratiquement impossible pour les gens de les ignorer. 
 
    ●      Ciblage riche - L'étendue et la spécificité du ciblage de Facebook est sans précédent. Vous pouvez facilement cibler le public le plus susceptible d'acheter votre produit. 
 
    ●      Exposition à la publicité - Facebook s'assure que les audiences ne sont pas spammées par la publicité. Et que les utilisateurs évitent de voir trop de publicités de la part du même annonceur. En raison de cette sensibilité à la surexposition aux publicités, les utilisateurs de Facebook ne se plaignent pas de voir des publicités ! 
 
    ●      Les publicités Facebook sont adaptées aux entreprises B2C, B2B, de logiciels et de matériel informatique.  
 
    Je n'ai jamais eu un client qui ne pouvait pas au moins trouver une audience sur Facebook. (Peut-être pas un public abordable, mais un public - s'il était prêt à payer beaucoup). Oui, les publicités Facebook fonctionnent même pour le ciblage des entreprises B2B. 
 
     Je les gère pour différents clients  afin de cibler un public de niche de seulement quelques milliers de personnes. Tant que vous pouvez vous permettre un coût d'acquisition de clients de plus de 200 euros, cela vaut la peine de tester pour le B2B.  
 
    La raison pour laquelle les publicités Facebook fonctionnent pour toutes les entreprises est assez simple : Les personnes qui travaillent dans les entreprises sont des êtres humains. Les humains utilisent Facebook. Peu importe que vous fassiez de la publicité pour un humain sur un site web lié au travail (par exemple LinkedIn) ou non lié au travail. L'absence de contexte commercial n'a jamais été un facteur de rupture pour la conversion des publicités. 
 
   
  
 

 La réalité de la diffusion d'annonces 
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    Fatigue - Lassitude  
 
    La fatigue est un réel problème avec les publicités sur Facebook et Instagram : La fatigue signifie que le public est fatigué de voir vos publicités à répétition. Par conséquent, le CTR (Le taux de clics est un rapport entre le nombre de clics qu'un élément reçoit et le nombre d'affichages de celui-ci) baisse, le coût par action (CPA) (est une unité qui sert à mesurer le coût d'achat d'un espace publicitaire sur un site internet) augmente et la durée de vie totale de votre campagne se raccourcit. Il est possible que la durée de votre campagne ne dépasse pas quelques semaines. 
 
    Ces types d'entreprises ont un public particulièrement restreint et se fatiguent donc plus rapidement : produits de niche, produits B2B d'entreprise et services limités géographiquement. 
 
    Voici pourquoi la fatigue se produit : Facebook est déjà presque totalement adopté dans les pays développés ; des hordes de nouvelles personnes ne s'inscrivent pas sur Facebook chaque semaine. Donc, à moins que vous ne visiez les pays en développement qui ne rejoignent maintenant Facebook qu'en masse, votre audience ne va pas nécessairement s'élargir d'un mois à l'autre. 
 
    Au final, tout le monde dans votre public voit votre publicité. Puis ils la voient à nouveau. 
 
    Cela se produit plus tôt que vous ne le pensez. Car, comme nous le verrons, Facebook peut limiter votre publicité à un sous-ensemble de votre public cible. (Un sous-ensemble dont les algorithmes savent qu'il est le plus susceptible de cliquer sur votre publicité.) Ainsi, bien qu'ils vous permettent de faire des économies, ils accélèrent la fatigue. 
 
    Si vous êtes prêt à donner la priorité au volume plutôt qu'à la vitesse d'acquisition des utilisateurs, vous pouvez retarder la lassitude en réduisant votre budget quotidien au point que tous les membres de votre public ne voient pas votre publicité une fois par jour.  
 
    Nous y reviendrons plus tard. 
 
   
  
 

 Taille du public 
 
    Si vous ciblez des publics en fonction de critères démographiques ou de profil que les gens ne changent pas régulièrement (par exemple, le sexe, l'âge), votre public fixe ne pourra s'élargir que lorsque les tendances de consommation augmenteront l'intérêt total pour votre produit. 
 
    Par exemple, disons qu'une nouvelle mode cartonne et que vous êtes une entreprise de vêtements bien placée pour en profiter. Félicitations, votre public potentiel vient de s'élargir ! 
 
    Ou bien, disons que votre plus grand concurrent dépense beaucoup d'argent en publicité nationale pour faire monter des millions de personnes dans votre cible commune. Félicitations, votre audience vient de s'élargir. 
 
    Mais, en revanche, si vous ciblez tous les gens qui travaillent dans la vente aux États-Unis, combien de personnes, selon vous, font partie de ce groupe démographique chaque semaine ? Pas assez pour que votre public augmente à un rythme qui dépasse cette fatigue. 
 
   
  
 

 Revenu par utilisateur 
 
    La meilleure approche pour se défendre contre la lassitude des publicités n'a en fait rien à voir avec Facebook ou même avec votre marché. Elle a à voir avec votre entreprise : Avoir une LTV élevée (LTV: Life time value,  la somme des profits attendus sur la « durée de vie » d'un client). 
 
    Supposons, par exemple, que vous soyez un produit SaaS utilisé par les clients pendant une moyenne de 6 mois avant leur départ. Et, disons, vous facturez 10 euros par mois. Votre LTV est de 60 €. 
 
    Ou, si vous êtes une entreprise de commerce électronique, disons que le client moyen achète jusqu'à trois fois au cours de la vie de votre entreprise jusqu'à présent. Et disons que le prix moyen d'une commande est de 100 €. Votre LTV est alors de 300 €. 
 
    C'est simple, non ? 
 
    Alors voici ce qui est cool : vous savez combien vous pouvez payer pour acquérir un nouvel utilisateur grâce à des annonces basées sur votre LTV. La règle générale est que vous ne devez pas payer plus d'un tiers de votre LTV pour tenir compte des dépenses et de la variabilité globale. 
 
    Vous avez donc maintenant une idée de la rentabilité de vos annonces. 
 
    Mais ce qui est encore plus intéressant, c'est que si votre LTV est beaucoup plus élevé qu'un multiple de 3 fois votre coût actuel par acquisition de client (CPA) pour les publicités, la fatigue n'est alors pas un obstacle pour vous.  
 
    En effet, la fatigue signifie simplement que les gens se fatiguent de vos annonces au point de cliquer moins souvent - et non pas de ne pas cliquer du tout. 
 
    Ils cliqueront toujours, mais cela vous coûtera plus cher. Mais si vous avez beaucoup de place pour les jambes pour que ce coût augmente, alors vous êtes toujours dans le vert. 
 
    Si vous avez suffisamment de place pour les jambes et si votre audience approche les 10 millions ou plus, vous pouvez probablement courir pour des publicités sur Facebook pendant de nombreux mois. 
 
    Attente : Publicités Facebook contre publicités Instagram 
 
    Instagram a un large public jeune qui n'est pas aussi engagé sur Facebook. En moyenne, le public est à la fois plus technique et plus disposé à s'engager dans une transaction de commerce électronique. 
 
    Ces deux avantages, combinés au flux très visuel d'Instagram, font que la plupart des produits du commerce électronique sont plus performants que ceux de Facebook (coût d'acquisition plus faible). Assurez-vous simplement que votre site est optimisé pour la mobilité - car le trafic d'Instagram est entièrement mobile. 
 
    À emporter 
 
    Vous comprenez donc maintenant ce que je voulais dire par la première phrase de cette section: La meilleure approche pour se défendre contre la fatigue de la publicité est d'avoir une LTV élevée. 
 
    Augmentez votre LTV en augmentant votre revenu par utilisateur. Faites-le en facturant davantage, en améliorant les taux de conversion sur site, en ajoutant des produits que les clients peuvent acheter et en améliorant votre taux de recommandation. 
 
    En résumé, cela revient à ce que j'ai dit dans l'introduction de ce manuel : plus l'extrémité de votre entonnoir de croissance est optimisée, plus vous pouvez dépenser efficacement pour l'acquisition. 
 
   
  
 

 Avant de commencer 
 
    Avant de commencer ce guide des publicités sur Facebook, il y a trois choses à faire : 
 
    ●      Ouvrez le tableur de gestion des publicités de Julian Shapiro (https://docs.google.com/spreadsheets/d/1-jSUHpJ3BczxJ0kE0hb3L1S42vBtJDpHthRYpb0jePo/edit#gid=87934926) et cliquez sur l'onglet URL Builder. Cet onglet vous aide à nommer et à organiser vos publicités Facebook.  
 
    ●      Avant de pouvoir créer votre première campagne Facebook, vous devez créer une page d'entreprise. C'est gratuit. Si vous ne l'avez pas encore fait, faites-le maintenant. 
 
    ●      Vous pouvez ensuite créer une campagne à partir de votre page Business. Lorsque vous le faites, Facebook vous demande l'objectif de la campagne marketing. Choisissez Conversions (ou App Install - si vous faites de la publicité pour les mobiles) (Les autres types d'objectifs ont du mérite, mais ne sont pas essentiels à nos objectifs de conversion pour gagner de l'argent. Lisez-les dans la [documentation sur les publicités Facebook] (https://business.facebook.com/business/help/284248861969650) lorsque vous aurez fini de lire cette page). 
 
    Et voici une fiche concernant les acronymes : 
 
    ●      CPM - Coût pour mille. Combien vous payez pour 1 000 impressions publicitaires. 
 
    ●      CPC - Coût par clic. Combien vous payez pour chaque clic publicitaire. 
 
    ●      CTR - Taux de clic. Pourcentage de personnes qui cliquent sur votre annonce après l'avoir vue. 
 
    ●      CPA - Coût par action. Le montant moyen dépensé pour atteindre un objectif de conversion. 
 
    ●      LTV - Valeur à vie. Montant des revenus que l'utilisateur moyen vous apporte. 
 
    ●      B2B - Business-to-business. Une entreprise dont le produit s'adresse à d'autres entreprises. 
 
    ●      B2C - Business-to-consumer. Une entreprise dont les produits sont destinés aux consommateurs. 
 
    ●      SaaS - Software-as-a-service. Le SaaS, ou Logiciel en tant que Service, est un modèle de distribution de logiciel à travers le Cloud. Les applications sont hébergées par le fournisseur de service. 
 
    Cet ouvrage fournit une énorme quantité de connaissances, mais vous devez implémenter ces connaissances pour qu'elles restent dans la durée. Donc si vous n'êtes pas prêt à lancer une campagne sur Facebook ou Instagram, je vous suggère uniquement de parcourir le reste de ces pages pour l'instant, ou de prendre des notes pour être prêt pour le lancement. 
 
   
  
 

 Structure de la campagne publicitaire 
 
    Voici la structure d'une campagne publicitaire : 
 
    Campagne → Ad set → Ad 
 
    ●      Campagne - Créez une campagne par produit ou par catégorie de produits sur lesquels vous faites de la publicité, par exemple une campagne pour votre ligne de vestes pour hommes et une pour votre ligne de vestes pour femmes. Ou encore, une campagne pour votre produit SaaS “Grande entreprise” et une pour votre produit de “petite ou moyenne entreprise”. 
 
    ●      Ad set - Si, par exemple, vous vendez des chaussettes pour hommes, vous pouvez avoir deux segments d'audience intéressants : les jeunes hommes et les hommes d'âge moyen. Pour chacun d'eux, vous pouvez présenter des propositions de valeur distinctes ou qui se chevauchent, tels que "qualité", "beauté" ou "unique", puis vous créez un ensemble de publicités par combinaison de "Propositions de valeur" et de "segment d'audience". Cela permet de contrôler votre ciblage et vos messages afin que les publicités de l'ensemble puissent trouver la meilleure formulation et le meilleur visuel afin de présenter la proposition de valeur au segment correspondant. 
 
    ●      Publicité - Au sein d'un ensemble de publicités, créez une publicité dupliquée avec des visuels uniques et différents. 
 
    Gardez cette hiérarchie à l'esprit en parcourant les sections suivantes. 
 
   
  
 




 
 
    Cycle de vie d'une campagne publicitaire 
 
    Tout d'abord, je veux que vous ayez une vue d'ensemble de la façon dont les campagnes sont menées. 
 
    Voici les étapes de la mise en place d'une campagne : 
 
    1. Configurer le pixel de conversion 
 
    Le travail avec un canal publicitaire commence toujours par la configuration du [pixel de conversion]. Il s'agit d'un extrait de code JavaScript qui signale les conversions effectuées sur votre site au canal de pub. 
 
    C'est ainsi que le canal sait quelles sont les publicités les plus performantes, puisque le coût par clic n'est qu'une mesure intermédiaire qui n'est pas nécessairement corrélée à la conversion. 
 
    2. Déterminer le budget 
 
    Fixez vos budgets pour chaque ensemble à un niveau suffisamment élevé pour que vos annonces atteignent individuellement 3 000 à 5 000 impressions. Vous avez besoin d'une taille d'échantillon significative comme celle-ci pour que votre coût par clic (CPC) se stabilise. Le CPC vous permet de déterminer à court terme quelles sont les annonces les plus performantes. 
 
    À moins d'avoir déjà utilisé un canal et de savoir combien coûte votre public à cibler, vous ne pouvez pas prévoir ce budget à l'avance. Commencez donc avec quelques centaines d’euros par campagne, surveillez vos mesures quotidiennement et augmentez le budget selon vos besoins pour atteindre 3 000 à 5 000 impressions pour les publicités qui affichent des taux de clics les plus élevés par rapport aux autres. 
 
    À mesure que vous voyez que les chiffres du CPC ou du CPA sont cohérents et financièrement viables (nous en reparlerons), augmentez progressivement votre budget jusqu'à ce que vous vous sentiez à l'aise. 
 
    3. Créez des séries de publicités initiales et leurs annonces 
 
    Pour chaque segment d'audience (par exemple, les mères de famille, les ingénieurs en logiciel, les hommes de moins de 40 ans, quel que soit leur titre), créez un ensemble d'annonces pour chaque proposition de valeur que vous souhaitez présenter individuellement. 
 
    Pour chaque série d'annonces, créez des annonces présentant la même proposition de valeur de manière distincte, en utilisant des textes et des images différentes. 
 
    Plus vous avez de publicités distinctes, moins les utilisateurs, ciblés par profil, voient les mêmes publicités à répétition, donc plus ils mettent de temps à se lasser de votre produit ! 
 
    4. Monitorer 
 
    Consultez le tableau de bord du canal publicitaire une fois par jour pour savoir quel ensemble de publicités audiences, quel ensemble de publicités "proposition de valeur" et quelles combinaisons de publicités /images donnent les meilleurs résultats. 
 
    Si vous avez atteint un échantillon significatif de 3 000 à 5 000 impressions, désactivez les publicités dont le taux de clic et/ou le coût d'acquisition par client (CPA) sont beaucoup plus faibles que ceux des autres publicités de la chaîne. 
 
    Si certaines publicités sont beaucoup moins performantes que celles de leurs frères et sœurs et qu'elles n'ont atteint, disons, que 1 500 impressions, vous pouvez également les désactiver au lieu de gaspiller de l'argent pour celles-ci. 
 
    5. Optimiser 
 
    Commencez à peaufiner vos publicités les plus performantes en modifiant leur texte et leur visuel. De même, modifiez les paramètres de ciblage de vos publicités. 
 
    Pour ce faire, dupliquez vos séries de publicités et vos publicités (conservez les anciennes). Vous voulez voir comment vos modifications se comparent simultanément aux pubs originelles.  
 
    Prenez l'habitude d'archiver tout votre travail afin de pouvoir consulter vos données publicitaires lorsque vous créerez de nouveaux canaux dans le futur ! 
 
    Lorsque vous apportez des modifications, vous cherchez en fin de compte à réduire vos chiffres de coûts d’acquisitions et à augmenter le volume total de conversion. 
 
    En fonction de la taille totale de votre public, et à mesure que vos publicités continueront  d’être diffusées pendant des semaines, le public se lassera de voir vos publicités et vos taux de clics diminueront régulièrement. 
 
    À ce stade, votre objectif réaliste n'est peut-être pas d'améliorer radicalement votre CPA par des modifications mineures, mais de prolonger votre CPA actuel : gardez vos publicités à jour en les changeant et en en diffusant au moins 4 ou 5  série de publicités. 
 
    Si vos optimisations en cours ne permettent pas de prolonger vos CPA à des niveaux financièrement acceptables (ils devraient être inférieurs à un tiers du montant moyen que vous gagnez sur la LTV d’un client), il est alors temps de mettre votre campagne en pause. 
 
    Dans quelques semaines, vous pourrez reprendre la campagne (en l'état). Le public se lassera moins de vous. Cela fonctionne souvent comme si vous débranchiez votre box internet et la rebranchiez. 
 
    6. Faites des expériences en cours de pub 
 
    Tout en optimisant les campagnes qui fonctionnent déjà, vous devriez également tester les combinaisons de ciblage marque, de proposition de valeur et d'images. 
 
    Votre travail ne s'arrête jamais. 
 
    Si vous n'expérimentez pas continuellement, je vous garantis que vous laisserez de meilleurs CPA et un meilleur volume de conversion de côté. Et votre public se lassera plus rapidement de vos publicités. 
 
    Je vous recommande de réserver 10 % de votre budget pour des expériences hebdomadaires ou bi-hebdomadaires. 
 
    7. Retarget 
 
    Segmentez les personnes qui ont visité votre site mais ne se sont pas converties en un public distinct. (En utilisant des pixels de conversion, chaque grande chaîne vous permet de le faire facilement. On les appelle "audiences personnalisées").  
 
    Lorsque vous Re-ciblez ou Re-Targeter votre public personnalisé, vous pouvez le toucher avec un ensemble unique de publicités qui font appel à sa nouvelle connaissance de votre produit et de ses avantages. 
 
    Réfléchissez, quels nouveaux angles pouvez-vous leur présenter pour les faire basculer en client ? 
 
    Je parle beaucoup plus du Re-Targeting dans la suite du guide.  
 
    Séries d'annonces : Segmentation 
 
    Voici quand créer un ensemble de publicités. 
 
    Les ensembles de publicités sont le niveau auquel vous regroupez les publicités en fonction de la proposition de valeur qu'elles mettent en avant, et une audience unique pour cet proposition. 
 
    Sur Facebook, il est essentiel de ne pas regrouper plusieurs propositions de valeur en un seul ensemble de publicités. 
 
    En effet, lorsque vous lancez vos publicités, Facebook commence à évaluer le taux de clic (CTR)  pour toutes les publicités d'un ensemble, puis arrête de diffuser les moins performantes. 
 
    Ainsi, si vous avez des publicités qui présentent de multiples propositions de valeur dans le même ensemble de publicités, même les propositions de valeur légèrement moins performantes, elles peuvent ne jamais être vus par votre public. 
 
    Cela n'est pas acceptable : Le public doit être informé d’un produit sous plusieurs angles afin que votre message reste frais. Même si certaines propositions de valeur sont moins performantes, le fait de ne pas faire voir au public la proposition de valeur à chaque fois améliorera les performances à long terme. 
 
   
  
 

 Les publicités : Ciblage 
 
    Examinons les critères selon lesquels Facebook vous permet de cibler votre public. 
 
   
  
 

 L'effet du ciblage sur les coûts publicitaires 
 
    Une note rapide sur l'impact “Coûts” des publics que vous ciblez. 
 
    Bien que les principales mesures publicitaires que vous suivez soient le coût par clic (CPC) et le coût par acquisition (CPA), ce n'est pas vraiment la façon dont Facebook vous facture. 
 
    Facebook calcule son CPC en fonction du nombre d'impressions qui ont conduit au clic. Et le coût de chaque impression varie considérablement en fonction de la demande totale de l'annonceur pour cette personne de l'audience. 
 
    Ceci est basé sur leur démographie et leurs intérêts. 
 
    Certains publics sont plus chers en raison de données démographiques clés (par exemple, l'éducation, l'âge, la géographie) que les annonceurs préfèrent généralement. 
 
    Les entreprises ciblant, par exemple, les femmes de 40 à 60 ans à revenu faible ou moyen dans les États ruraux américains, paieront beaucoup moins par impression que les entreprises ciblant les ingénieurs en logiciel de la vingtaine dans les grandes villes. 
 
    En bref, pour certaines entreprises, le coût par impression sera disproportionné. 
 
   
  
 

 Ciblage : Géographie 
 
    La géographie est le plus grand déterminant démographique du coût par impression. C'est aussi le critère qui limite le plus le volume total de votre audience. 
 
    Commençons donc notre ciblage publicitaire par une discussion sur la géographie ! C'est comme si vous étiez de retour au lycée ! Sauf que cette fois, vous gagnez de l'argent. 
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    Tout d'abord, notez que vous voudrez probablement sélectionner l'option "Personnes habitant ici" dans le menu déroulant. Cette option contraste avec les personnes qui "sont dans" ou "étaient récemment dans" votre liste de lieux. 
 
     En général, le but du ciblage par zone géographique est de montrer votre annonce aux personnes qui ont une maison à cet endroit et qui y vivent la majeure partie de l'année. 
 
    Deuxièmement, sachez que les pays se divisent en trois "niveaux" de publicité non officielle 
 
    Niveau 1 
 
    ●      Australie 
 
    ●      Canada 
 
    ●      Danemark 
 
    ●      France 
 
    ●      Allemagne 
 
    ●      Pays-Bas 
 
    ●      Norvège 
 
    ●      Suède 
 
    ●      Royaume-Uni 
 
    ●      États-Unis 
 
    Niveau 2 
 
    ●      Autriche 
 
    ●      Belgique 
 
    ●      République tchèque 
 
    ●      Estonie 
 
    ●      Finlande 
 
    ●      Hong Kong 
 
    ●      Irlande 
 
    ●      Israël 
 
    ●      Italie 
 
    ●      Nouvelle-Zélande 
 
    ●      Pologne 
 
    ●      Singapour 
 
    ●      Afrique du Sud 
 
    ●      Espagne 
 
    ●      Suisse 
 
    Niveau 3 
 
    ●      Brésil 
 
    ●      Corée du Sud 
 
    ●      Inde 
 
   
 
    ●      Niveau 1 - Ce sont les pays les plus chers à cibler. Ils sont chers parce que leurs populations sont plus susceptibles d'acheter des biens plus chers en ligne. Parmi ces pays, ciblez tous ceux que votre entreprise est en mesure de desservir. Ensuite, examinez les performances de vos publicités pour déterminer celles qui sont mauvaises. Supprimez-les. 
 
    ●      Niveau 2 - C'est le niveau suivant. Leurs populations sont moins susceptibles de parler couramment l'anglais, ce qui limite leur attrait pour la plupart des annonceurs à gros budget. En outre, ils sont moins susceptibles d'avoir un pouvoir d'achat élevé ou simplement moins enclins à acheter des biens en ligne. Ne les ciblez que si vous avez une raison précise de le faire ou si vous avez envie d'expérimenter. 
 
    ●      Niveau 3 - Un niveau plus bas, vous ne devez cibler ces pays que si vous avez une raison spécifique de le faire. En général, vous ne voulez cibler que leurs capitales ; évitez de gaspiller de l'argent dans les banlieues qui ont moins de chances de pouvoir se payer vos biens. 
 
    ●      Pays restants Les pays non listés ont généralement une population négligeable ou sont des pays en développement dont le pouvoir d'achat, l'accès à Internet et/ou l'intention d'achat sont négligeables. 
 
    Commencez toujours par cibler les pays qui, selon vous, ont le plus de chances de convertir. Cela vous permettra de dépenser efficacement pendant que vous testez votre première série d'annonces. Au fil du temps, vous ajouterez ou supprimerez des pays en fonction des performances que vous constaterez. (Je reviendrai bientôt sur ce point). 
 
   
  
 

 Le ciblage : Langue : 
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    Ciblez explicitement les anglophones si vous visez des pays où la majorité ne parle pas anglais. (Ou ciblez l'anglais quand même, par sécurité, au risque de réduire légèrement le volume de votre public). 
 
    Si vous ciblez un pays anglophone tel que les États-Unis ou le Royaume-Uni, laissez ce champ vide. Il y a de fortes chances que presque toutes les personnes qui voient votre annonce comprennent suffisamment bien l'anglais pour en saisir l'essentiel et envisager une conversion. 
 
    Si vous ciblez explicitement l'"anglais", vous passez à côté des utilisateurs de Facebook dont la langue de l'interface utilisateur est réglée sur autre chose que l'anglais mais qui parlent en fait l'anglais. 
 
   
  
 

 Ciblage : Sexe et âge 
 
    Comme vous pouvez le voir sur la capture d'écran ci-dessus, Facebook (et la plupart des canaux publicitaires) vous permettent de limiter le ciblage par sexe et par âge également. 
 
    À moins que vous n'ayez une raison particulière, évitez de restreindre par ces critères pour vos premiers tests d'ensemble de publicités. Gardez plutôt un ciblage large, puis analysez les performances de vos publicités en fonction du sexe et de l'âge des personnes qui se sont converties. 
 
    Car vous voulez toujours laisser les données vous dire qui cibler. Ne vous fiez pas à votre instinct. Voyez quelles sont les données démographiques dont la CPA est la plus faible, puis affinez votre ciblage à partir de là. 
 
    Cela dit, il existe une règle empirique : Pour la plupart des produits qui ne ciblent pas explicitement une population plus jeune.  
 
    Le fait de cibler les personnes de 22 à 50 ans vous permet de rester dans les limites de ceux qui sont les plus susceptibles de faire des achats sur Internet. 
 
   
  
 

 Le ciblage : Appareils 
 
    Le pays, le sexe et l'âge sont les premières grandes décisions de ciblage. En général, ce sont des décisions qui vont de soi - vous devriez avoir une idée de qui peut acheter votre produit. 
 
    La décision de ciblage suivante, plus générale et plutôt évidente, concerne les types d'appareils: ordinateurs de bureau (et portables), smartphones et tablettes. 
 
    Voici à quoi ressemble cette restriction dans le gestionnaire de publicités de Facebook (placement manuel) : 
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    Si vous faites de la publicité pour une application mobile, faites évidemment de la publicité pour les appareils mobiles. 
 
    Facebook vous permet de cibler uniquement les appareils Android ou iPhone, ce qui est essentiel pour dépenser efficacement si votre application se trouve dans un seul de ces magasins. 
 
    Pour les produits et services en ligne qui sont également accessibles via un téléphone portable, il vaut la peine de tester le ciblage mobile également car, si les CPA sont acceptables, cela augmentera votre volume d'audience. De nombreuses personnes n'utilisent Facebook que sur leur téléphone. 
 
    Ciblage mobile pour les applications non mobiles 
 
    Lorsque vous ciblez des appareils mobiles pour des applications non mobiles, soyez conscient de trois choses : 
 
    ●      Potentiellement une conversion payée plus faible - Par rapport aux utilisateurs de bureau, les utilisateurs mobiles sont peut-être moins susceptibles de sortir leur portefeuille. Il est plus difficile de saisir les détails de votre carte de crédit sur votre téléphone. Ou pour naviguer dans votre formulaire d'inscription d'ailleurs. 
 
    ●      B2B vs B2C - Pendant les heures de travail, les utilisateurs mobiles de Facebook sont particulièrement peu enclins à s'inscrire à des services B2B. Ils sont sur leur téléphone parce que ils veulent faire une pause dans leur travail. Les entreprises B2B finissent donc souvent par exclure le ciblage mobile. 
 
    ●      Réactivité du site - Si votre site n'est pas lisible et consultable sur mobile, les taux de conversion vont chuter. En outre, si votre flux d'inscription est un site difficile à plusieurs étapes (par exemple, avec de nombreux champs de formulaire), les utilisateurs mobiles auront encore moins de patience que les utilisateurs de bureau. 
 
    Même si vous ne pouvez pas cocher ces trois points, il peut être utile de cibler les mobiles pour augmenter le volume total de votre audience. (Si votre public est petit pour commencer). Dans ce cas, essayez de faire tout ce que vous pouvez pour obtenir au moins un email (ou une suggestion) du visiteur mobile afin que votre campagne de marketing par email qui s'ensuivra puisse tenter de le convaincre de s'inscrire entièrement et de payer. 
 
    Si vous découvrez que les appareils mobiles sont rentables pour votre business, mais que vous souhaitez mieux les cibler et les rendre plus créatifs pour l'expérience mobile (bonne idée !), dupliquez vos jeux de publicités pour pouvoir cibler indépendamment les ordinateurs de bureau et les mobiles. 
 
   
  
 

 Pannes de ciblage 
 
    Les critères de ciblage que nous avons couverts jusqu'à présent peuvent tous être évalués dans le tableau de bord du gestionnaire d'annonces Facebook. 
 
    Cela signifie que si vous ciblez plusieurs sexes, âges et pays dans un seul ensemble de publicités, Facebook vous permettra de "ventiler" vos paramètres de CPC et de CPA selon chacun de ces critères afin que vous puissiez comparer leurs performances individuelles. 
 
    Mais pour le reste des critères de ciblage que je couvre, Facebook ne vous permettra pas de procéder à des ventilations. Cela signifie que chacune des décisions que vous allez prendre doit se traduire par un nouveau ensemble de publicités afin que vous puissiez suivre la performance de cette décision à travers ses valeurs alternatives. 
 
    Ne vous inquiétez pas, vous verrez ce que je veux dire lorsque vous mènerez vos propres campagnes. 
 
   
  
 

 Ciblage : Profils 
 
    Une fois le ciblage démographique et le dispositif mis en place, l'étape suivante consiste à déterminer vos principaux moyens de ciblage de profil : 
 
    ●      Données de profil - ou cibler les attributs des profils Facebook via: 
 
    ○      1. Leurs intérêts (par exemple, la nourriture, la mode, la photographie) 
 
    ○      2. Leurs comportements (par exemple, grands voyageurs, dîneurs haut de gamme). 
 
    ○      3. Leurs titres d'emploi (par exemple, ingénierie, vente). 
 
    ●      Les "sosies" - ou les "sosies" cibles, qui sont des publics sur mesure que Facebook génère algorithmiquement pour vous sur la base de votre liste de clients types. 
 
    Comme nous l'avons déjà mentionné, le tableau de bord des publicités Facebook ne vous permet pas de filtrer par intérêt et de cibler les sosies, vous devez donc créer des ensembles de publicités distincts pour chaque groupe d'intérêts, de comportements, de titres de poste et de sosies. 
 
    Commençons par le ciblage par données de profil, puis nous passerons aux sosies. 
 
   
  
 

 Ciblage : Données de profil 
 
    Voici un aperçu incomplet des données de profil que Facebook vous permet de cibler : 
 
    1. Données de profil : Intérêts 
 
    Facebook détermine les intérêts des utilisateurs en fonction des pages aimées et des liens partagés. 
 
    Voici quelques exemples d'intérêts : 
 
    ●      Activités et initiatives - Pêche, dessin, jeux vidéo, soutien aux vétérans, etc. 
 
    ●      Personnes et divertissements - Tom Cruise, Barack Obama, Rick et Morty, etc. 
 
    ●      Entreprises et organisations - Nike, Nintendo, Croix-Rouge, etc. 
 
    La réalité du capitalisme : La plupart des fonctionnalités des versions Facebook sont conçues pour apprendre à mieux vous connaître.  
 
    Pensez-vous que l'introduction de News Stories sur Facebook visait uniquement à vous faire passer plus de temps sur Facebook ? Non. Il s'agissait aussi de suivre les articles sur lesquels vous cliquez pour qu'ils puissent personnaliser le ciblage de votre publicité. 
 
    Ma devise pour le ciblage des centres d'intérêt est "Restez sur de la niche". 
 
    Car une erreur courante des annonceurs novices sur Facebook est de cibler des catégories d'intérêt de haut niveau, telles que l'alimentation, la conception web ou le marketing - au lieu de leurs niches telles que le barbecue, la conception web réactive et le marketing numérique, respectivement. 
 
    Considérez ceci : Si quelqu'un a déjà aimé "Nourriture" sur Facebook, ou un autre sujet général, c'est un très faible indicateur qu'il est fanatique de nourriture.  
 
    L'autre problème du ciblage large est qu'il est difficile de savoir quels sont les créneaux les plus performants. Comme je l'ai mentionné, Facebook ne vous fera pas perdre vos intérêts. Donc, à moins de cibler explicitement les aliments indiens et japonais dans des publicités séparées, vous ne saurez pas quel intérêt culinaire est le plus performant. 
 
    Autre exemple, si je faisais de la publicité pour un outil de conception web, je pourrais cibler des personnes qui aiment des produits de niche connexes comme Sketch et Invision. Ces personnes se convertiront probablement mieux que celles que Facebook regroupe dans la catégorie d'intérêts "Web Design". 
 
    Tous ceux qui aiment les outils de conception de niche se trouvent sur une marche élevée de l'APL. Ils en savent probablement plus sur la conception de sites web que ceux qui ont déjà partagé un billet de blog sur la conception de sites web. 
 
    Un exemple de plus pour montrer à quel point c'est important : Si vous ciblez les amateurs de golf, ne ciblez pas les personnes qui aiment Tiger Woods. Tout le monde aime Tiger. Ciblez les personnes qui apprécient un des golfeurs les moins connus. Ce sont les vrais fans de golf. 
 
    ?? Etes-vous une entreprise de commerce électronique ? Alors ciblez les pages Facebook de produits similaires. 
 
    2. Données de profil : Intitulés de l'emploi 
 
    En complément ou en alternative au ciblage des intérêts, vous pouvez également cibler les personnes en fonction de leur titre de poste ou de leur catégorie d'emploi. 
 
    Les titres de postes sont par exemple : marketing numérique, ingénieur logiciel, CTO, etc. 
 
    Exemples de catégories d'emploi : ventes, marketing, opérations commerciales, informatique et technologie, etc. 
 
    Malheureusement, il existe des variations infinies dans la façon dont les gens intitulent leur emploi sur leur profil Facebook, par exemple : vendeur, associé aux ventes, directeur des ventes, etc. Heureusement, après avoir entré un seul de ces titres dans le créateur de l'ensemble des publicités Facebook, des titres de postes connexes apparaissent. Passez quelques minutes à cocher les titres pertinents. 
 
    Le ciblage des emplois est généralement réservé aux entreprises B2B qui connaissent exactement les types d'emplois qui bénéficient le plus de leur service ou leur produit. 
 
    Sinon, si vous êtes une entreprise B2C, il est généralement plus efficace de se fier au ciblage des intérêts. Cela permet d'atteindre un public beaucoup plus large. En effet, peu de gens se donnent la peine d'afficher les détails de leur travail sur Facebook. Et si quelqu'un n'en fait pas la liste, vous ne pouvez pas le cibler ! 
 
    (C'est pourquoi LinkedIn est un excellent canal pour la publicité B2B !) 
 
    Capitalisme : la réalité du terrain #2 : Vous savez comment Facebook vous harcèle pour que vous remplissiez les données de votre profil ? Ce n'est pas parce qu'ils veulent aider vos amis à en savoir plus sur vous. C'est parce qu'ils veulent plus de données pour lesquelles les annonceurs peuvent vous cibler. 
 
    3. Les données de profil : Comportements 
 
    Vous pouvez également cibler les utilisateurs de Facebook en fonction de leurs "comportements", c'est-à-dire des catégories dans lesquelles Facebook place les utilisateurs en fonction de leur activité en ligne et hors ligne. 
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    En voici quelques exemples : 
 
    ●      Les utilisateurs qui ont récemment acheté une voiture 
 
    ●      Utilisateurs qui font des dons aux organismes de bienfaisance 
 
    ●      Les utilisateurs qui achètent fréquemment des produits en ligne 
 
    ●      Propriétaires de petites entreprises 
 
    Facebook semble améliorer régulièrement la qualité de ces cibles. Ils valent donc vraiment la peine d'être testés. (N'oubliez pas de faire un nouveau jeu de publicités pour chacun d'entre eux!) 
 
    Voici ma règle de base en matière de ciblage comportemental : Si je cible un comportement avec une large audience (>5 millions de personnes), je le couplerai avec un ciblage d'intérêt pour le réduire à moins de 5 millions. En effet, si le public est aussi important au départ, il est probablement trop peu défini pour bien se convertir. 
 
    (Facebook estimera la taille de votre audience pour vous lors de la création du set de publicité). 
 
   
  
 

 Le ciblage : Lookalikes ou audience similaire 
 
    Nous en avons donc fini avec le premier type de ciblage de l'audience de Facebook : données de profil. 
 
    Le type suivant est très bien fait. 
 
    Il consiste à générer des audiences de manière dynamique : Vous fournissez à Facebook une liste d'adresses électroniques de personnes.  
 
    Ensuite, Facebook les analyse de manière algorithmique pour trouver des points communs, par exemple des données démographiques et des centres d'intérêts. Ils recherchent ensuite ces points communs auprès d'un public plus large afin de constituer une liste personnalisée d'un million d'utilisateurs de Facebook ou plus qui serait idéale pour vous. 
 
    (Facebook fait un excellent travail avec les "lookalikes". Je suis toujours impressionné par la qualité de l'audience. Il est donc toujours intéressant de tester les lookalikes en plus des intérêts et des comportements). 
 
    La liste initiale que vous fournissez à Facebook s'appelle un public "de base". Il s'agit généralement de votre base d'utilisateurs existante exportée par votre outil de marketing par email, tel que MailChimp. 
 
    Vous voulez que votre public de base soit le plus important que vous ayez, c'est-à-dire au moins 1 000 personnes. Le "down-funnel" signifie que vous devez vous rapprocher de l'événement de conversion des achats. Donc, si vous n'avez pas encore 1 000 acheteurs, faites un pas en arrière vers les utilisateurs enregistrés. Si vous n'avez pas encore 1 000 utilisateurs enregistrés, revenez à un événement antérieur tel que l'ajout au panier (si vous êtes une entreprise de commerce électronique). Et si vous n'avez toujours pas cela, vous pouvez quitter les visiteurs de votre site web. 
 
    La liste que Facebook vous renvoie alors s'appelle le "public des sosies". 
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    Une fois que vous avez téléchargé votre public de départ, un curseur vous permet de choisir l'ampleur de l'extrapolation de l'audience de Facebook. (Voir l'image ci-dessus.) Gardez la valeur par défaut de 1%, soit 2M de personnes pour le public américain. 
 
    Vous ne devriez envisager d'aller jusqu'à 5M que si votre produit plaît à la plupart des consommateurs, par exemple l'alimentation et l'habillement. Dans le cas contraire, l'intérêt de votre sosie sera dilué. 
 
    C'est en fait tout ce qu'il y a à savoir sur le processus de génération de sosies ! 
 
    Mais, avant de récupérer votre public de base, il y a deux choses à garder à l'esprit : 
 
    La taille des groupes 
 
    Si votre audience de départ est inférieure à 1 000 personnes, vous ne donnerez pas à Facebook suffisamment de données pour identifier de manière significative les points communs. 
 
    À l'inverse, si votre liste est beaucoup plus grande que 5 000 personnes, vous ne segmentez probablement pas vos meilleurs utilisateurs (ceux qui ont la LTV la plus élevée). 
 
    Pensez-y : Ne préféreriez-vous pas qu'un sosie soit généré à partir de vos meilleurs utilisateurs plutôt qu'à partir de la moyenne de vos utilisateurs ? 
 
    Gardez donc votre audience de base à votre meilleur utilisateur. 
 
    Segmentation de la clientèle 
 
    Ne regroupez pas tous vos utilisateurs dans un seul public de base si leurs achats varient considérablement. 
 
    Par exemple, si vous êtes une entreprise de vêtements, ne générez pas un public de départ à partir d'une liste combinée de clients hommes et femmes. Ce sont des consommateurs de vêtements très différents et ils doivent être ciblés séparément. 
 
    Générez plutôt des segments pour chaque sexe, puis ciblez de manière indépendante les ressemblances qui en découlent. (N'oubliez pas de veiller à ce que chaque segment compte au moins 1 000 personnes). 
 
   
  
 

 Surexposition à la publicité 
 
    Vous voulez empêcher ("exclure") les personnes qui ont déjà cliqué sur votre annonce de la revoir dans les 3 jours qui suivent. Vous voulez également empêcher les personnes qui n'ont pas encore cliqué, de voir votre annonce plus d'une fois par jour. 
 
    Cela permet aux gens de s'éloigner de vos messages et de stimuler la conversion à long terme. 
 
    Si vous oubliez de le faire, voici ce qui se passe : 
 
    ●      Le public bloque mentalement vos publicités. Les publicités futures seront moins efficaces. 
 
    ●      Le public utilisera les fonctions de blocage des publicités de Facebook pour cacher en permanence toutes vos publicités de son flux d'informations. Comme nous l'apprendrons, Facebook considère cela comme un signal d'engagement négatif, et pénalisera votre publicité pour cela : Votre publicité sera condamnée à moins d'impressions. 
 
    Voici comment configurer les exclusions de 3 jours : Utilisez le pixel de conversion de Facebook pour créer une audience personnalisée qui enregistre votre trafic web en temps réel pour les 3 derniers jours. Cette audience sera ensuite disponible dans la liste déroulante Exclusions lorsque vous modifierez les publicités. 
 
    Et voici comment éviter que les gens ne voient votre publicité plus d'une fois par jour: Maintenez le budget de votre ensemble de publicités à un niveau inférieur à celui qu'il pourrait atteindre quotidiennement (ce niveau est limité par la taille totale de votre audience) afin que chaque personne mette plus de temps à revoir votre publicité. 
 
    En d'autres termes, utilisez un budget délibérément bas pour limiter les impressions. 
 
    Lorsque vous modifiez le budget de votre ensemble de publicités, Facebook estime le pourcentage de votre public total qui verra votre publicité quotidiennement. En général, visez un pourcentage de 10 % ou moins. 
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    Réglage: Publicité 
 
    Un exemple pour chaque set de publicité 
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    Réglage:  Programmation 
 
    Les heures de la journée où vos annonces sont diffusées. 
 
    ●      B2B - Si vous êtes une entreprise B2B, vous voudrez généralement diffuser vos annonces du lundi au vendredi, de 9H à 17H, pour éviter de dépenser inutilement. J'ai constaté que les CTR B2B diminuaient jusqu'à 25 % en dehors des heures de travail. Les taux de clôture s'en ressentiront. 
 
    ●      Exigence technique - Pour activer la programmation des publicités (https://www.facebook.com/business/a/ads-scheduling), vous devez changer le type de budget de votre campagne de dépenses quotidiennes à dépenses de campagne. Pour passer à ce dernier type de budget, il faut définir un budget à vie et une date de fin de campagne et laisser Facebook déterminer le montant des dépenses quotidiennes : Chaque fois que la campagne se termine, vous devez prolonger la date limite et augmenter proportionnellement le budget pour maintenir vos dépenses quotidiennes précédentes. 
 
      
 
    Réglage : Plates-formes 
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    Facebook possède plusieurs "plateformes", dont Instagram. 
 
    ●      Ne diffusez pas de publicités Instagram et Facebook dans le cadre des mêmes campagnes. Traitez-les séparément, car leurs publicités sont affichées différemment et le comportement des utilisateurs diffère d'une plateforme à l'autre. 
 
    ●      Si vous ciblez les appareils de bureau sur Facebook, ne cochez que l'option "Feed ads". Il s'agit des publicités qui apparaissent dans le fil d'actualité de Facebook. Ignorez les publicités de la colonne de droite car elles se convertissent terriblement. Personne ne clique dessus, elles ne sont donc utiles que pour le marketing de la marque - et parfois le reciblage (que je couvre brièvement). 
 
    ●      Si vous ciblez les appareils mobiles, vous verrez l'option Réseau d'audience. Essayez-la. Ce sont les partenaires tiers de Facebook pour les applications mobiles qui affichent vos publicités dans leurs applications. Parfois, ils sont très performants. 
 
    Réglage : Optimisation de la diffusion des publicités 
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    Vous pouvez demander à Facebook d'optimiser vos publicités de manière algorithmique pour les conversions ou les clics de lien.  
 
    Sélectionnez par défaut Conversions et choisissez l'événement qui se produit au moins 25 fois par semaine par ensemble de publicités. Cela permet à Facebook de disposer de suffisamment de données pour optimiser en fonction des publics les plus susceptibles de réaliser cet événement dans votre entonnoir. 
 
    Ce faisant, Facebook prend les commandes : Vous leur permettez de diffuser vos seules publicités sur des segments démographiques et des plateformes (par exemple Instagram par rapport à Facebook) où votre public est le plus susceptible de se convertir. 
 
    Ils se basent pour cela sur les données qu'ils suivent à partir de votre pixel de conversion : Vous choisissez un événement que vous suivez (par exemple, un prospect, une inscription, un achat) qui se produit assez fréquemment (quelques dizaines de fois par semaine) pour que Facebook puisse extrapoler les données démographiques des utilisateurs. 
 
    Cela signifie que la taille totale de votre audience se réduit. En effet, Facebook ne diffusera vos publicités qu'au segment le plus performant de celui-ci. 
 
    C'est une bonne chose si vous avez une audience énorme (bien plus d'un million) et que vous avez besoin de moyens pour la réduire afin de diffuser des publicités de manière rentable. 
 
   
  
 

 Autres paramètres du jeu de publicités 
 
   


  
 

 Annonces du flux d’actualités sur Facebook 
 
    Si vous utilisez un bloqueur de publicité, désactivez-le pour Facebook.com. A partir d'aujourd'hui, vous voulez voir les publicités Facebook : Vous surveillerez les pub et les idées créatives à voler. 
 
    Une publicité pour le fil d'actualité Facebook se compose de plusieurs éléments. Et il existe une infinité de façons de les personnaliser. 
 
    Par souci de simplicité, je vais partager le modèle que j'utilise pour 90 % de mes publicités Facebook. 
 
    Je vous recommande de standardiser vos publicités de la même manière. La standardisation rend les tests A/B des différents composants publicitaires plus faciles à gérer. Il y a moins de variations à prendre en compte. 
 
    Passons en revue les composants qui composent la publicité du flux de nouvelles de Facebook. Ensuite, nous examinerons quelques exemples de publicités Facebook. 
 
   
  
 

 Annonce sur le flux d'information : Texte et médias 
 
    En deux phrases claires et concises, décrivez le problème que vous résolvez ou la valeur du produit que vous proposez. Vous pouvez être un peu "verbeux" au service de la contextualisation du problème. Mais ne vous étendez pas sur toutes vos caractéristiques et vos propositions de valeur. 
 
    Restez concentré sur ce qu'il y a de mieux. 
 
    Exemples : 
 
    ●      For Clearbit (un outil de prospection commerciale) - "Besoin de retrouver quelqu'un ? Entrez n'importe quelle entreprise, et nous vous montrerons les adresses e-mail de leurs employés." 
 
    ●      Pour Webflow (un outil de conception visuelle de sites) - "Concevoir des sites visuellement. Obtenez toute la puissance du codage sans les tracas du développement." 
 
    En outre, les annonces de flux d'informations sur Facebook peuvent contenir une image ou une vidéo comme création. Dans les deux cas, votre choix de multimédia sert les deux mêmes objectifs : attirer l'attention du visiteur, puis lui faire lire votre texte. 
 
    Les publicités vidéo sur Facebook sont souvent plus performantes que les publicités en images. Et, même si elles ne fonctionnent qu'au pair, elles sont au moins un type de publicité alternatif pour garder vos publicités fraîches ! 
 
    Voici ce que vous devez savoir sur la diffusion de publicités vidéo - sur toutes les chaînes de publicité : 
 
    ●      Optimisez l'image de remplacement - Les publicités vidéo vous permettent d'utiliser une image statique comme remplacement avant que quelqu'un n'appuie sur le bouton de lecture. Traitez ce caractère de remplacement avec le même souci du détail que vous le feriez pour une publicité standard basée sur une image : optimisez-le pour la conversion en appliquant les mêmes principes. 
 
    ●      Venez-en au fait le plus vite possible - N'oubliez pas que, contrairement à la publicité télévisée, le public n'est pas obligé de regarder vos publicités vidéo. Ils sont sceptiques, ce qui signifie que vous devez les divertir immédiatement pour retenir leur attention : Rendez les 5 premières secondes extrêmement intéressantes et essayez de garder la vidéo très courte. 
 
    ●      Privilégiez les démonstrations par rapport au marketing lifestyle - Lorsque vous visez la conversion, privilégiez la démonstration du produit par rapport au marketing lifestyle général : Montrez le produit en action et évitez les effets de peluche. Pour les logiciels SaaS, cela pourrait signifier un enregistrement d'écran du produit. Pour les produits physiques, cela pourrait être un 360 du produit suivi de gros plans de celui-ci en action. 
 
    ●      Utilisez le sous-titrage - Ne concevez jamais de publicités qui ne fonctionnent que lorsque l'audio est activé. Supposons que les utilisateurs n'aient pas de casque et qu'ils se fient à des superpositions de texte et/ou des sous-titres codés en vidéo pour résumer toute proposition de valeur non évidente. Facebook propose une fonction de sous-titrage. C'est très facile à utiliser. 
 
    Titre 
 
    Ce texte apparaît sous la création de votre annonce (c'est-à-dire l'image ou la vidéo). 
 
    S'il n'y a pas de texte dans votre image, entrez ici votre texte d'annonce principal. 
 
    Si votre image contient du texte, pensez à utiliser ce composant pour fournir une preuve sociale, comme le nombre de clients que vous avez, qui sont vos clients de marque, le nombre d'avis que vous avez reçus de l'app store, etc. 
 
    Si vous n'avez aucun de ces paramètres à montrer, utilisez plutôt une proposition de valeur secondaire. 
 
    Exemples de preuves sociales : 
 
    ●      "Utilisé par Zendesk, Salesforce, et Optimizely." 
 
    ●      "5/5 étoiles sur l'Apple Store !" 
 
    ●      "Plus de 5 000 photographes nous aiment." 
 
    Exemples d'utilisation d'une proposition de valeur secondaire si vous n'avez pas de preuve sociale à partager : 
 
    ●      Clearbit : "La base de données d'adresses e-mail la plus à jour au monde." 
 
    ●      Kip : "Des thérapeutes agréés avec des antécédents prouvés." 
 
    ●      Vanhawks : "Un cadre en carbone pour une meilleure résistance aux chocs. Restez en sécurité." 
 
    Afficher l'URL (facultatif) 
 
    Il s'agit de l'URL d'affichage cosmétique qui rassure les visiteurs qu'ils se retrouveront sur le site de votre entreprise lorsqu'ils cliqueront sur votre annonce. (Par opposition à certaines destinations sans rapport avec votre site, comme les spams). 
 
    Il suffit d'entrer votre nom de domaine - pour que cet élément ait l'air propre. 
 
    URL réelle 
 
    Voici l'URL de votre véritable page d'accueil. 
 
    Pour suivre les performances des publicités dans votre outil d'analyse web, chaque publicité doit avoir ses propres paramètres URL ("balises UTM"). Ces paramètres vous permettront d'associer les clics publicitaires individuels à des comportements d'utilisateurs à long terme, comme le LTV, au lieu de se limiter à des conversions à court terme. 
 
    Utilisez un tableur de gestion des publicités pour générer automatiquement des balises UTM propres. (Tableau de Julian Shapiro) 
 
    Description du lien (facultatif) 
 
    C'est le dernier texte que vous pouvez inclure dans votre annonce. De tous les éléments textuels, c'est celui qui est le moins lu par le public. Ne mettez donc pas votre texte le plus important ici. 
 
    Je vous recommande de l'utiliser pour répondre à une objection importante concernant un produit dont vous savez qu'il nuit aux taux de conversion. Sinon, si vous n'avez rien de critique à dire, laissez cette section vide pour que votre annonce apparaisse moins comme un désordre dans le flux de nouvelles de quelqu'un. 
 
    Moins d'encombrement signifie que vos autres éléments textuels sont mieux mis en valeur ! 
 
    Bouton CTA 
 
    C'est le bouton en bas de l'annonce sur lequel les gens cliquent pour visiter votre site. (Ils peuvent aussi cliquer sur l'image de l'annonce, ce qui est plus courant). 
 
    En général, vous ne devez utiliser que les textes CTA "En savoir plus" et "Acheter maintenant". Et n'utilisez "Shop Now" que si vous êtes un site de commerce électronique. Tous les autres textes du CTA se convertissent moins bien. 
 
    Important : N'utilisez pas le CTA "Sign Up / Vous inscrire" si vous êtes un produit SaaS. Cela nuirait à votre CTR. Considérez que l'inscription est très engageante à ce stade. Les visiteurs n'en savent pas encore assez sur votre produit ! 
 
   
  
 

 Suivi des performances publicitaires 
 
    Ouf ! Nous en avons fini avec la mise en place de la publicité. 
 
    J'espère que vous avez eu l'occasion de passer des annonces et que vous avez vu une belle performance. 
 
    Lorsque vous commencerez à surveiller vos publicités, vous devrez tenir compte de plusieurs paramètres clés. 
 
   
  
 

 Surveillance : Métriques 
 
    Vous pouvez surveiller vos publicités dans le gestionnaire de publicités de Facebook ou dans [Power Editor] (https://business.facebook.com/ads/manage/powereditor/manage/). Ce dernier est mieux optimisé pour travailler avec plusieurs publicités à la fois. 
 
    Vous surveillez les performances de vos publicités dans le gestionnaire de publicités de Facebook. C'est l'écran par défaut qui s'affiche lorsque vous vous connectez à [Facebook Ads] (http://ads.facebook.com/). 
 
    Les colonnes de rapport par défaut dans le gestionnaire d'annonces Facebook ne sont pas idéales. Je recommande d'utiliser [ce processus] (https://www.facebook.com/business/help/1452248935049010?helpref=faq_content) pour les personnaliser comme suit : 
 
    ●      Nom du jeu d'annonces 
 
    ●      Montant dépensé 
 
    ●      Statut/livraison - Le statut de vos annonces. Cela vous avertit des rejets d'annonces. 
 
    ●      Reach - C'est le nombre de personnes distinctes qui ont vu votre annonce (n'importe quel nombre de fois). 
 
    ●      [Votre/vos événement(s) de conversion] - Une fois que vous avez [configuré le suivi de la conversion] (https://www.facebook.com/business/help/780705975381000), surveillez-le ici. 
 
    ●      Coût par [événement(s) de conversion] 
 
    ●      Clics sortants uniques** - Par "sortants", on entend les clics qui mènent à votre page de destination (par opposition aux clics qui mènent à votre page Facebook). 
 
    ●      Coût par clic sortant unique (tous) - Il s'agit de votre CPC. 
 
    ●      Clic sortant unique (Tous) 
 
    ●      Fréquence - Combien de fois chaque personne contactée a vu votre annonce. 
 
    ●      CPM - J'ai couvert ce point dans la section Montant de l'offre. C'est le montant que vous payez pour mille impressions d'annonces. 
 
    Une fois que vous avez configuré ces colonnes, cliquez une nouvelle fois sur le bouton Colonnes et choisissez "Définir par défaut" pour enregistrer vos sélections. 
 
    N'hésitez pas à personnaliser davantage vos colonnes comme vous le souhaitez. (Consultez la [documentation sur les publicités Facebook] (https://www.facebook.com/business/help) pour connaître les différentes colonnes). 
 
    En fin de compte, ce qui importe le plus, c'est que vous suiviez votre coût par conversion. Votre conversion consiste généralement à acquérir un client, qui est votre CPA. 
 
    Vidéos 
 
    Pour évaluer les performances de vos publicités vidéo sur Facebook, il existe des mesures uniques à surveiller, notamment le pourcentage de vidéos regardées à 50 % et le pourcentage de vidéos regardées. 
 
    Le pourcentage de vidéos regardées à 50 % est la mesure clé pour déterminer combien de personnes ont regardé votre vidéo. Ce chiffre reflète l'attrait de l'image miniature et des 15 premières secondes de la vidéo. 
 
    Optimisez cette mesure pour augmenter le volume de clics sur la page de destination qui seront ensuite pris par les personnes regardant votre vidéo. 
 
    *Le pourcentage de vidéos regardées est la mesure qui indique la qualité de votre vidéo : Plus il y a de personnes qui regardent jusqu'à la fin, plus la vidéo est attrayante. 
 
    Si vous testez régulièrement de nouveaux montages de votre vidéo, c'est la mesure que vous voulez garder à l'œil pour déterminer si le montage a été un succès. 
 
    En moyenne, plus votre vidéo est longue, plus le pourcentage de personnes qui la regardent est faible. Ne vous attendez pas à ce que beaucoup de gens regardent l'intégralité de votre épopée de 3 minutes. 
 
    Surveillance : Analyse de la répartition 
 
    [image: https://assets.website-files.com/54a5a40be53a05f34703dd18/591cbc9461b7454c4fd1cab6_facebook ads breakdown.png] 
 
    Pour évaluer vos annonces dans le gestionnaire d'annonces, vous devez attendre d'avoir au moins 2 000 Reach par annonce (nombre de personnes ayant vu votre annonce). Ce chiffre est généralement suffisant pour comparer le CTR d'une publicité à celui de ses déclinaisons dans le même ensemble de publicités. 
 
    Lorsque ce Reach est atteint, effectuez une analyse de ventilation en cliquant sur le bouton Ventilation à côté du bouton Colonnes dans le tableau de bord. Sélectionnez ensuite les critères démographiques par lesquels vous souhaitez segmenter votre rapport publicitaire. 
 
    [image: https://assets.website-files.com/54a5a40be53a05f34703dd18/592c4fe67e001332c3dc55af_Screen Shot 2017-05-29 at 9.43.55 AM.png] 
 
    Si vous remarquez de très mauvais CTR pour certains sexes, tranches d'âge, appareils ou régions, pensez à les supprimer du ciblage de votre jeu de publicités. 
 
    Vous pourrez par la suite revenir au ciblage de ces données démographiques avec des publicités mieux adaptées. 
 
    D'ici là, concentrez-vous sur ce qui fonctionne à court-terme afin de vous prouver que Facebook va être un canal d'acquisition à ROI positif pour vous. Et que vous réussissez à créer des publicités convaincantes. 
 
    Notez que vous créez différents ensembles de publicités pour montrer différentes publicités à différents appareils (parce que le ciblage se fait au niveau de l'ensemble de publicités), mais au sein d'un ensemble de publicités, vous pouvez ventiler les résultats de performance selon les différents ensembles de publicités. Sans avoir à créer plusieurs séries de publicités. 
 
    Dans la continuité de ce thème "le ciblage se fait au niveau de la série de publicités", gardez à l'esprit que Facebook ne vous permet pas de ventiler les résultats par intérêts, titres de poste ou comportements. Par conséquent, pour évaluer la performance des sous-audiences dans le cadre de ces critères de ciblage, vous devez créer des séries d'annonces différentes pour chacune d'entre elles. 
 
    Dans la section "Autres paramètres des jeux de publicités", j'ai parlé de l'optimisation de la campagne Facebook pour les conversions. Si vous choisissez cette option, vous n'avez pas besoin de filtrer manuellement les segments d'audience les moins performants, car Facebook le fera automatiquement. Bien qu'il attende un échantillon plus important que 2 000 Reach. 
 
    Surveillance : CTR contre CPA 
 
    Pour le suivi des performances d'acquisition des utilisateurs payants, nous étudions deux séries de mesures : 
 
    ●      Les mesures de l'audience - les impressions, les vues vidéo et les clics d'une publicité. 
 
    ●      Mesure du site - Le nombre de pages vues, le temps passé sur le site et les conversions sur une page de renvoi. 
 
    Les mesures du site sont finalement plus importantes que les mesures de la publicité parce qu'elles sont plus loin dans l'entonnoir de croissance. Elles sont plus proches de l'événement de conversion qui nous intéresse. 
 
    Nous ne devons donc pas surévaluer les mesures publicitaires fantastiques sans tenir compte du fait que des mesures de site faibles peuvent les neutraliser. 
 
    Par exemple, vous pourriez écrire une publicité incroyablement attrayante qui génère un nombre énorme de clics - en promettant quelque chose que votre page de destination ne tient pas. 
 
    Un bon CTR, un mauvais CPA (coût par action). Mais tout ce qui compte pour vos revenus, c'est le CPA, alors à quoi bon ? 
 
    À l'inverse, vous pouvez avoir des publicités avec un faible CTR parce que vous ciblez des niches minuscules, mais les quelques personnes qui cliquent ont une forte probabilité de se convertir - et à des prix d'achat plus élevés. 
 
    Le plus important ici est de ne pas viser les clics pour le plaisir. Attirez le public que votre produit peut satisfaire. 
 
    Par conséquent, nous ne nous préoccupons du CTR des publicités que lorsque nous déterminons quelles publicités d'un ensemble de publicités ont des performances relativement mauvaises. Et Arrêtez-les. 
 
   
  
 

 Surveillance : Rapports 
 
    Le reporting des publicités consiste à configurer des résumés d'e-mails et à fixer des seuils de performance. 
 
    Courriels quotidiens 
 
    Pour chaque campagne, je recommande de créer un [Rapport] (https://www.facebook.com/ads/manage/powereditor/reporting) qui vous envoie par e-mail un résumé quotidien des données de la colonne Ads Manager que vous avez spécifiées précédemment. 
 
    Dans ces rapports, vous recherchez les CPA qui deviennent non rentables (c'est-à-dire qui dépassent le tiers de votre LTV et si les CPA ont tendance à augmenter ou à rester stables. 
 
    Dans les deux cas, vous devrez revenir sur le ciblage de votre jeu d'annonces et sur le contenu et la créativité de vos annonces pour améliorer les performances. 
 
    Règles automatisées 
 
    Facebook propose une fonction intitulée [Automatiser les règles] (https://www.facebook.com/business/help/247173332297374) qui permet de désactiver les publicités, les jeux de publicités et les campagnes lorsqu'elles atteignent des seuils de performance que vous jugez inacceptables. 
 
    Cette fonction vous permet d'éviter le stress lié à la vérification de vos publicités toutes les quelques heures. Au lieu de cela, lorsque les choses vont mal, soyez assuré que les règles automatisées vous empêcheront de perdre de l'argent. 
 
    Ensuite, lorsque vous aurez du temps libre, vous pourrez y retourner pour optimiser vos publicités. 
 
    [image: https://assets.website-files.com/54a5a40be53a05f34703dd18/591cbcb561b7454c4fd1cabd_facebook ad automated rules.png] 
 
    De manière pratique,ils prennent la moyenne des derniers jours pour s'assurer que la variabilité normale des performances intra-journalières ne déclenche pas faussement vos règles. 
 
    Ne configurez pas de règles automatisées pour les nouvelles campagnes que vous êtes encore en train d'expérimenter. Utilisez uniquement des règles pour mettre à l'échelle en toute sécurité des campagnes qui fonctionnent déjà. Sinon, vos publicités seront constamment arrêtées et redémarrées par les algorithmes, ce qui vous empêchera d'accumuler des tailles d'échantillon suffisantes pour savoir si vos tests de publicité fonctionnent bien. 
 
   
  
 

 Surveillance : Engagement social 
 
    En plus de surveiller votre CTR et votre CPA, surveillez l'engagement social de vos publicités. 
 
    [image: https://assets.website-files.com/54a5a40be53a05f34703dd18/591cbe6db5657213679eaa96_facebook social engagement.jpg] 
 
    Tout comme pour un post sur le flux d'info de Facebook, les utilisateurs de Facebook peuvent partager, aimer et commenter votre annonce. Ainsi, ils peuvent soit liker, soit ne pas aimer (un emoji pas content ou dénoncer votre publicité). 
 
    Les réactions sociales négatives nuisent au [Score de pertinence] (https://www.facebook.com/business/news/relevance-score), qui est la mesure utilisée par Facebook pour déterminer si votre publicité est attrayante pour le public. Les publicités ayant un score de pertinence plus élevé sont diffusées plus souvent et sont facturées à un coût CPM moindre pour vous. 
 
    Parce que Facebook se soucie beaucoup de s'assurer que le public voit les publicités qu'il aime. 
 
    C'est pourquoi, lorsque vous créez des publicités, veillez à éviter les réactions négatives : 
 
    ●      Ne soyez pas trop incendiaire avec votre texte, par exemple, n'accusez pas vos concurrents. 
 
    ●      Rédigez un texte équilibré ; ne faites pas de déclarations hyperboliques. 
 
    ●      Assurez-vous de cibler des publics susceptibles d'être réceptifs à vos propositions de valeur. Ne faites pas de publicité pour les robes de bal des chasseurs de canards. 
 
    Si vous ciblez un public réceptif avec un texte convaincant, votre publicité peut susciter des réactions positives, comme des Aimer et des commentaires de soutien. Lorsque cela se produit : 
 
    ●      Votre score de pertinence augmente, ce qui signifie que votre publicité est présentée à un plus grand nombre de personnes. En conséquence, la surexposition de l'annonce prendra plus de temps à se produire. 
 
    ●      L'engagement positif est également une preuve sociale pour votre entreprise, ce qui contribue à stimuler le CTR et, éventuellement, la conversion. 
 
    Veillez à ne pas modifier les publicités existantes lorsque vous réalisez de nouvelles expériences publicitaires, car la modification des publicités réinitialise leur engagement social. 
 
    Tout comme vous pouvez supprimer les commentaires idiots sur vos publications organiques sur Facebook, vous pouvez également les supprimer sur vos publicités. Soyez vigilant à ce sujet, car ils nuisent à la conversion. Je vérifie quotidiennement mes commentaires sur la page [Notifications d'entreprises] (https://business.facebook.com/notifications). 
 
   


  
 

 Publicités de re-ciblage / retargeting sur Facebook 
 
    La plupart des personnes qui visitent votre site ne convertiront pas. 
 
    Ces non-convertis ne sont cependant pas une cause perdue. 
 
    En fait, ils constituent le meilleur public possible à cibler car ils savent déjà qui vous êtes. Vos publicités peuvent donc se concentrer sur l'explication des raisons pour lesquelles ils devraient vous utiliser, au lieu de faire double emploi en expliquant également ce que vous faites. La focalisation des annonces améliore le CTR. 
 
    (Ces non-convertis se situent à un échelon supérieur de l'échelle de sensibilisation aux produits. 
 
    La publicité faite aux non-convertis de cette manière est appelée re-ciblage ou retargeting. 
 
    Tant que ces visiteurs sont des publics bien adaptés au départ, le retargeting vaut toujours la peine : Les conversions re-ciblées ont tendance à coûter beaucoup moins cher que les conversions de prospection (premier ciblage). 
 
    En fait, si vous ne mettez pas en place un retargeting, vous perdrez une augmentation à un chiffre de votre volume de conversion mensuel ! Ce n'est donc pas une option. Soyez prêt à dépenser peut-être 15 % de plus que votre budget de prospection pour couvrir les coûts de reciblage. 
 
   
  
 

 Reciblage : Le processus 
 
    Sur Facebook, une campagne de reciblage est créée de la même manière qu'une campagne de prospection. Il existe quelques différences dans la configuration de votre public, les propositions de valeur et les pages de renvoi. 
 
    Je vais vous expliquer chacune d'entre elles. 
 
   
  
 

 Configuration de l'audience 
 
    La mise en place d'un reciblage des publics est un peu alambiquée. Mais ce n'est pas difficile. Supportez-moi. 
 
    Pour maximiser l'efficacité des campagnes de reciblage, nous devons créer jusqu'à quatre [publics personnalisés] (https://www.facebook.com/business/a/online-sales/custom-audiences-website#u_0_2) en utilisant le pixel de conversion de Facebook. 
 
    
    	 Créez une audience en temps réel - Tout d'abord, en utilisant le pixel de conversion (lié ci-dessus), créez une audience à partir des visiteurs de votre site au cours des 90 derniers jours. Si vous avez eu beaucoup de trafic pendant cette période (des dizaines de milliers ou plus), vous pouvez segmenter ou affiner cette audience en vous limitant à ceux qui ont passé les 25% de temps les plus importants sur votre site. Ces visiteurs sont particulièrement précieux car ils lisent la plupart des textes de votre page d'accueil. Ces visiteurs sont particulièrement précieux car ils lisent la majeure partie de votre page d'accueil. Ils sont probablement plus haut dans la hiérarchie de l'APL. 
 
    	 Créez une exclusion de 3 jours - Ensuite, créez une autre audience personnalisée à partir du trafic de votre site web. Vous utiliserez cette audience pour exclure les visiteurs des 3 derniers jours de votre liste de visiteurs des 90 derniers jours. De cette façon, vous ciblerez les personnes qui ont visitées votre site mais pas si récemment. 
 
   
 
    [image: https://assets.website-files.com/54a5a40be53a05f34703dd18/591cbec05a480c216132f9c4_facebook website custom audience.png] 
 
    
    	 Optionnel : Créez une audience de spectateurs de vidéos - Si vous avez diffusé des publicités vidéo, créez également une audience personnalisée à partir des utilisateurs de Facebook qui ont regardé au moins 50 % de vos vidéos. Comme pour les visiteurs du site web qui se situent dans les 25 % du temps passé, ces personnes ont un contexte sur ce que fait votre produit - même si elles n'ont pas cliqué sur votre site. C'est une raison de plus pour faire passer des vidéos publicitaires sur des images publicitaires : Même si vous faites un mauvais travail en incitant les gens à cliquer sur votre page de destination, vous pouvez au moins re-cibler les spectateurs de la vidéo avec de nouveaux propositions de valeur. 
 
   
 
    [image: https://assets.website-files.com/54a5a40be53a05f34703dd18/591cbcd3c0112a5fed825737_facebook ads audience xclusions.png] 
 
    
    	 Vous pouvez définir un visiteur converti comme quelqu'un qui a déclenché un événement JavaScript personnalisé sur votre site, ou comme quelqu'un qui a vu une page particulière sur votre site qui n'est vue que par ceux qui ont été convertis, par exemple une page de remerciement après le paiement. Ou, si vous vendez un produit qui peut être vendu plusieurs fois, créez des ensembles d'annonces séparés pour cibler les convertis avec des produits et des propositions de valeur différents. 
 
   
 
   
  
 

 Retargeting : Ciblage des publicités 
 
    C'est ici que ces audiences personnalisées se réunissent. Vous allez créer un nouveau jeu de publicités qui : 
 
    ●      Comprend  
 
    ○      A) les visiteurs du site 
 
    ○      B) plus de 50 % de spectateurs de vidéos (si vous diffusez des publicités vidéo). 
 
    ●      Exclut  
 
    ○      C) les visiteurs de 3 jours et  
 
    ○      D) les visiteurs convertis. 
 
    Vous avez compris ? Si ce n'est pas le cas, prenez une minute pour réfléchir à la logique. 
 
    Il reste une dernière chose à faire lorsque vous mettez en place un ensemble de publicités de reciblage : Pour Montant de l'offre, sélectionnez Portée unique quotidienne (Daily unique retargeting, DUR en anglais) au lieu de la valeur par défaut de Conversions. 
 
    Cela indiquera à Facebook de n'afficher vos publicités qu'une seule fois par jour et par utilisateur. Cela permet d'éviter de les ennuyer. Et DUR garantit que tous les utilisateurs de votre liste voient votre publicité. 
 
    En revanche, avec le ciblage par conversion, Facebook limitera le ciblage aux seuls sous-ensembles de votre public que ses algorithmes estiment les plus susceptibles de convertir. 
 
    Ce n'est pas ce que nous voulons. Nous voulons être exposés à tout le monde sur notre liste de reciblage artisanale. Nous savons qu'ils connaissent notre entreprise et qu'ils sont donc mieux placés sur la LPA. De plus, il est peu probable que l'audience soit si importante que nous puissions nous permettre de la limiter. 
 
    Vous pouvez également associer la “portée unique quotidienne” à un budget publicitaire quotidien artificiellement bas pour limiter encore plus l'exposition publicitaire. Moins votre public reciblé est spammé au cours d'une semaine donnée, plus son CPA sera bon à long terme ! 
 
   
  
 

 Le retargeting : proposition de valeur et pages de renvoi 
 
    Comme vos annonces n'ont pas réussi à convertir les visiteurs reciblés la première fois, ne leur montrez pas exactement les mêmes annonces une nouvelle fois ! 
 
    Au lieu de cela, présentez-leur de nouvelles propositions de valeurs complémentaires. 
 
    De plus, si vous souhaitez aller plus loin dans l'optimisation du reciblage, vous devez non seulement afficher de nouvelles publicités, mais aussi de nouvelles pages de destination. N'est-ce pas ? 
 
    Plus précisément, ayez des pages qui se concentrent séparément sur chaque proposition de valeur que vous venez de présenter : si vous n'avez pas réussi à convaincre les visiteurs de se convertir avec un objectif général, essayez d'aller plus loin. 
 
   
  
 

 Résumé 
 
    Vous adorez les résumés :) 
 
   
  
 

 Créer des campagnes, des ensembles de publicités et des annonces 
 
    ●      Campagnes - Créer une campagne de prospection et une campagne de reciblage pour chaque produit. 
 
    ●      Dans chaque campagne, créez un ensemble de publicités par combinaison de proposition de valeur et de ciblage du public. Et utilisez un public d'exclusion au bout de 3 jours pour éviter de surexposer les gens de manière inefficace à vos publicités. 
 
    ●      Publicités - Dans chaque ensemble de publicités, créez des publicités qui mettent en avant la proposition de valeur grâce à une combinaison unique de textes et d'images. Si vous ne pouvez pas faire un brainstorming sur au moins 5 publicités par série, c'est que vous n'y réfléchissez probablement pas assez. 
 
   
  
 

 Surveiller les performances 
 
    ●      Annonces - Environ 2 000 personnes touchées par annonce est l'échantillon suffisant pour déterminer si vous devez désactiver les annonces dont le CTR est faible par rapport à celui de leurs déclinaisons. Les publicités dont le CTR est inférieur de 30 à 40 % par rapport aux déclinaisons doivent être désactivées. 
 
    ●      Utilisez les analyses de répartition dans le gestionnaire de publicité ou l'éditeur de puissance pour vous informer sur les performances relativement faibles des publicités en fonction du sexe, de la géographie et de l'âge. Pour réduire les coûts, pensez à supprimer les données démographiques faibles de votre ciblage. 
 
   
  
 

 Optimiser 
 
    ●      Volume d'annonces - À moyen terme, vous voulez maintenir au moins 5 annonces performantes par ensemble d'annonces pour éviter la surexposition du public à une annonce individuelle. Pour chaque annonce, vous devez modifier itérativement le texte et la création afin d'améliorer les performances au fil du temps. L'optimisation n'est jamais finie. 
 
    ●      Lorsque vous modifiez une publicité, ne changez qu'un élément à la fois (par exemple, l'image ou le texte du titre) afin de pouvoir identifier ce qui a exactement entraîné le changement de performance. Créez une nouvelle publicité chaque fois que vous effectuez une modification importante. C'est la seule façon de garder l'historique des performances proprement catalogué. 
 
    ●      Si toutes les publicités d'un ensemble ont des performances médiocres (CPC élevé ou CPA élevé) une fois qu'un échantillon suffisant a été atteint, désactivez l'ensemble de publicités. Les publicités non modifiées ne s'améliorent pas comme par magie avec le temps. Proposez de nouvelles propositions de valeur à présenter et/ou de nouveaux publics à cibler. 
 
    ●      La fatigue des publicités - Une fois que la fatigue des publicités s'installe et que votre CTR diminue en conséquence, plafonnez artificiellement la fréquence des publicités en diminuant votre budget publicitaire quotidien, puis, lorsque la fatigue devient de plus en plus difficile à contenir et que votre CTR et votre CPA atteignent des sommets non rentables, arrêtez les publicités correspondantes pendant environ 5 semaines. Donnez à votre public une pause. Puis essayez de les réactiver. Cela donne souvent un petit coup de pouce. 
 
   
  
 

 Reciblez 
 
    ●      Configurez vos campagnes de reciblage avec les combinaisons d'audience personnalisées et le montant de l'offre Daily Unique Reach. 
 
    ●      Les campagnes de reciblage doivent comporter des publicités uniques qui présentent de nouvelles propositions de valeur. 
 
    ●      Si vous souhaitez aller plus loin, vous pouvez également concevoir de nouvelles pages de renvoi qui mettent l'accent sur ces nouvelles propositions. 
 
      
 
    Voilà, vous savez tout sur la publicité via Facebook, en tout cas assez pour agir comme un expert ou une agence de publicité. Que vous éviterez de payer aussi cher maintenant que vous avez toutes ces informations :)  
 
      
 
    Suivez la méthodologie, suivez également les mises à jours des outils de facebook ou encore les publicités de vos conccurents, indispensable pour rester dans le coup.  
 
    Il existe également des outils pour rechercher les publicités qui ont été faites ou qui sont en cours d’éxécution : https://www.facebook.com/ads/library/  
 
    Un outil indispensable pour votre business et votre marketing. 
 
      
 
    Analysez et notez vos résultats c’est essentiel, certaines équipes produisent des déclinaisons de publicités toute la journée, dépenses des milliers d’euros mais sont toujours à leur poste, car ce système est rentable et permet de générer des milliers d’euros par jours. 
 
      
 
     Je vous conseille de regarder les vidéos de “Chris Conrady” sur Youtube (vidéos en anglais), qui lance un business de chaussettes pour le plaisir et vous explique le détail de ses publicités et déclinaisons sur facebook & Instagram, il réalise plusieurs millions en quelques mois avec un investissement raisonnable. 
 
      
 
    J’espère vous avoir été utile :) 
 
      
 
    Bonne publicité !!  
 
      
 
    Martin 
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Optimisation et diffusion
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Fils d'sctuslité

Donnez plus de visibilté 3 votre
entreprise avec s publicités dans les
fils dactualité

Fil dactualité Facebook
Fil Instagram

Facebook Marketplace

Fils vidéo Facebook

Colonne de droite Facebook
Explorer Instagram

Boite de réception Messenger

Stories

Racontez une histoire visuellement riche
grce aux publicités verticales plein

Stories Facebook
Stories Instagram
Stories Messenger

Intégrées

Captez rapidement [attention des
visiteurs lorsaquiils regardent des vidéos

Vidéos in-stream Facebook

Facebook Marketplace

Nous recommandons le format carré
(1:1) pour les images et vertical (4:5)
pour les vidéos.





images/00013.jpeg
Columns: Primary v | Breakdown v Export ¥

ur... @ BY DELIVERY v Cost..@ ©
Age
Gender $26.36
Age and Gender
~  Business Locations $23.54
Country
~  Region $15.45
DMA Region
~  Impression Device $33.14
Platform
~ Platform & Device $26.32
Placement
~ Placement & Device ee4
Product ID
1 Time of Day (Ad Account getes
Time Zone)
~  Timeof Day (Viewer's Time $35.31
Zone)
—  BYACTION > $2055
BY TIME >
conne
$370.47 | sar0.17 $21.12

or Action | Total Spent Per 1,000 Impres. .





images/00012.jpeg
B e S IR O






images/00015.jpeg
Suggested Post

Cinder
Sponsored (dema) - @

Cook perfect steak and salmon. Better than sous-vide.

Cinder: The World's Most Precise Grill
Reviewed by Mashable, CNET, PCMag, NBC, and Gizmodo.

INDIEGOGO.COM Learn More

and 123 others 30 Comments 28 Shares 62K Views [~

W Comment # Share
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wrware - Sponsorisé

La chemise, meilleur habit de I'homme. Surtout celle-ci.

ASPHALTECOM
La Chemise Popeline - 79€ au lieu de 99€

Acheter
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® Tous Hommes Femmes

Giblage avancé
Inclure les personnes qui correspondent 8 @

Q Ajoutez des données démagraphiques, centres d'intérét o Suggestions Parcourir
Fuclure
Extension du ciblage avancé @
Touchez des personnes en dehors de vos sélections de ciblage avancé quand cela a

des chances d'améliorer vos performances.

Langues

Franca's (France) X

Q Rechercher les langues

. Thisls a Specialized Option m x

Ce paramétre sert & toucher des personnes dont la langue riest pas courante
dans le lieu que vous séleationnez. Pour toucher toutes les personnes dans fe
lieu choisi, ne mettez rien pour cette option.
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France
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Crédit
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Mariages

Q Ajoutez des données démographiques, centres dintérét o Suggestions Parcouri
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Sélectionner plusieurs placements m x

Having several placements helps your budget flow to the most valuable
opportunities. This can help you get the most out of your budget.

Vous pouvez personnaliser [apparence de votre publicité pour différents
placements. Sélectionnez un placement si fapercu vous convient

Appareils

Tou