CHECKLIST MARKETING
CONCEVOIR UNE CAMPAGNE DE A A Z

Une "campagne" c'est un peu comme le "growth", tout le monde a sa propre
définition! Pour clarifier :

On va volontairement étre large, c'est tout ce qui implique lI'ensemble de la chaine
de valeur marketing.

- Identification du concepit.

- Production des assets.

- Distribution (le plus important).
- Mesure de la performance.

Et comme cela nécessite de l'anticipation, le travail de plusieurs équipes et
I'atteinte d'un objectif ambitieux... les points de rupture sont nombreux.

Pour vous faciliter la vie, on a créeé la checklist ultime pour ne rien oublier. Elle est
divisée en 8 étapes :

#1. Définir les objectifs de la campagne

#2. Valider une stratégie "intégrée"

#3. Allouer/négocier les ressources et le budget
#4. Créer les messages et le contenu

#5. Selectionner les canaux et les partenaires
#6. Coordonner le déploiement

#7. Mesurer l'impact et optimiser

#8. Tirer les conclusions et anticiper I'avenir
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Concevoir une campagne de Aa Z

1. DEFINIR LES OBJECTIFS STRATEGIQUES DE LA CAMPAGNE 8. EVALUER LE SUCCES & L'AVENIR

| | Déterminer clairement les objectifs stratégiques de la campagne en lien [] Comparer les résultats attendus et
avec les objectifs globaux de l'entreprise. les résultats abtenus aur

| | Identifier les indicateurs cles de performance (KPIs) qui permettront 1'ensemble du funnel (trafic.
de mesurer le succes de la campagne en termes de retour sur leads, revenu, etc) & pour
investissement (ROI) et de contribution aux objectifs commerciaux. identifier les goulets

d'étranglements potentiels

2. VALIDER UNE STHIITEGIE '""ITEGREE" | Preparer un document “post mortem”
en detaillant les apprentissages
en terme de performance mais

| | Elaborer une stratégie de campagne intégrée qui combine efficacement
les canaux de communication et les tactiques marketing pour atteindre
les objectifs definis.

[ | S'assurer que la strategie de campagne est en phase avec la strateégie
marketing globale de l'entreprise et prend en compte les insights tires
de la recherche marketing et de 1l'analyse de marche.

egalement en gestion de projet
Cpositif ou négatif).

TEMPS D’INVESTISSEMENT
3. ALLOUER LES RESSOURCES ET LE BUDGET NECESSAIRES it t 2 i

PE &

[] Allouer les ressources humaines, financiéres & technologiques
nécessaires a la mise en ®uvre de la campagne, en tenant compte des
besoins en matiere de creation de contenu, de gestion de projet, de
publicité et de techno ([martech).

Etablir un budget réaliste en fonction des objectifs de la campagne et
des ressources disponibles, en wveillant & maximiser le retour sur
investissement tout en minimisant les colts.

4. CREER LES MESSAGES ET LE CONTENU

L;| Développer des messages clairs, pertinents et convaincants qui captent
1'attention de la cible et communigquent de maniére efficace les
avantages des produits ou services de l'entreprise.

|:| Produire du contenu adapte a chague étape du parcours client, en D":Flc"LTE=
utilisant des formats varies tels que des videos, des articles de blog,
des livres blancs, etc.

ETAPE ‘1 ETAPE 2 ETAPE 3
ETAPE 5 ETAPE & ETARE 7

5.SELECTIONNER LES CANAUXETLES PARTENAIRES STRATEGIQUES

| | Identifier les canaux de diffusion les plus efficaces pour atteindre la
cible, en tenant compte de leurs préférences et de leur comportement en
ligne.

L] Bien choisir les partenaires strategiques tels gque les agences de
publicite, les medias et influenceurs, en fonction de leur capacite a
atteindre la cible et a renforcer la credibiliteée de la marqgue.

6.COORDONNEREFFICACEMENTLAMISEEN GUVREDE CAMPAGNE

| | Déployer la campagne de maniére coordonnée sur tous les canaux

sélectionnés, en veillant & maintenir la cohérence de la messagerie et FACILE DIFFICILE

de la marque a travers toutes les touchpoints.

[ | Assurer une surveillance continue de la performance de la campagne et OUTILS UTILES :
reagir rapidement aux retours d'information et aux changements dans
1'environnement concurrentiel ou du marche.

GA4 (ou alternative)
Google Ads

7. MESURER L'IMPACT ET OPTIMISER LES PERFORMANCES Meta
Hubspot ou Salesforce
Utiliser des outils d'analyse avances pour mesurer 1'impact de la Tableau ou Looker

campagne sur les KPIs predefinis, tels que le taux de conversion, le Ahrefs
retour sur investissement publicitaire [ROAS), etc.

Identifier les opportunites d'optimisation et apporter des ajustements
continus a la campagne pour maximiser son efficacite et son impact.
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