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QUI SOMMES-NOUS ?QUI SOMMES-NOUS ?
Création en 2003
Filiale privée de l'Établissement public
du château de Versailles

Mission : programmer et produire
toute l'activité spectacles au sein du
Château



Juin - SeptembreAvril - Octobre Juin - SeptembreAvril - Octobre



Septembre - Juillet



Mai Juin



Mai



Décembre - janvier



2018 - Création du label discographique Château de Versailles Spectacles.  

ET BIEN PLUS ENCORE...ET BIEN PLUS ENCORE...

2021 - Lancement de la plateforme numérique de streaming et de téléchargement 

Développement de productions "maison" et de nouveaux projets associés à notre
activité : Orchestre de l'Opéra Royal, Académie de l'Opéra Royal...

WWW.LIVE-OPERAVERSAILLES.FR

Production déléguée des expositions d'art contemporain au Château. 

Aucune subvention publique.
Fonctionnement qui repose sur nos recettes de billetterie et de mécénat.



@chateauversailles.spectacles - 85k abonnés
@balmasquedeversailles - 22k abonnés
@fetesgalantes - 10k abonnés

@chateauversailles.spectacles - 50k abonnés

@CVSpectacles - 5300 abonnés
@OperaRoyal - 4700 abonnés

@versaillesspectacles - 11k abonnés

@versaillesspectacles - 7800 abonnés @ChateaudeVersaillesSpectacles - 7100
abonnés

FACEBOOK

TWITTER

LINKEDIN

INSTAGRAM

TIKTOK

YOUTUBE



Amplifier la visibilité et l'audience des posts organiques. 

POURQUOI SPONSORISER NOS CONTENUS ?POURQUOI SPONSORISER NOS CONTENUS ?

Cibler les bonnes personnes à partir de comptes où l'on fait la promotion de l'entièreté de
notre programmation. 

Augmenter le trafic : 
site internet
page événement Facebook
application mobile...

Booster les ventes : 
toucher un nouveau public
convertir des visiteurs en acheteurs grâce au retargeting



33 objectifs objectifs  
de campagnesde campagnes  
privilégiésprivilégiés



EN INTERNE

EN EXTERNE

Création / pilotage des campagnes par la Social Media Manager

Pilotage très occasionnel de campagnes par une agence de
médias externe 

Formation "Publicité Facebook et Instagram : de la stratégie
aux résultats 



PRérequis : LE PIXEL FACEBOOKPRérequis : LE PIXEL FACEBOOK

Le pixel Facebook permet de faire le lien
entre votre site internet et votre compte
publicitaire pour : 

optimiser la diffusion des campagnes
créer des audiences de retargeting
mesurer l'impact des publicités sur
votre site



PRérequis : LE PIXEL FACEBOOKPRérequis : LE PIXEL FACEBOOK

Vérifier son implémentation et son bon fonctionnement

FACEBOOK PIXEL HELPER
Extension gratuite de Google Chrome

GESTIONNAIRE D'événements
Facebook Business Manager



Expression de besoins pour aligner notre objectif commercial à l'objectif publicitaire : 
objectif de la campagne ?
quelle cible ?

Quels contenus en notre possession ?
 Recyclage + création de contenus de plus en plus internalisée grâce à notre service
graphisme et à la présence d'un Chargé de contenus Social Media (monteur/vidéaste).



Veille concurrentielle avec FACEBOOK ADS LIBRARY : 
voir les publicités sponsorisées et actuellement diffusées par nos concurrents 
voir les placements qu’ils utilisent
analyser la manière dont est construite leurs publicités
regarder quels sont les call to action utilisés 
s’inspirer des différents formats



PARAMétrage d'une campagnePARAMétrage d'une campagne



2 MANIères de faire de la publicité sur facebook2 MANIères de faire de la publicité sur facebook

BOOSTER LA PUBLICATION

Plus simple et plus rapide
Intéressant pour de l'engagement

Peu d'options de ciblage
Accès limité aux fonctionnalités
Pas de véritable stratégie possible

Moins conseillé pour générer
des ventes



2 MANIères de faire de la publicité sur facebook2 MANIères de faire de la publicité sur facebook
GESTIONNAIRE DE PUBLICITés
facebook business manager

Accès à toutes les fonctionnalités
Contrôle total de nos campagnes
Possibilité de faire des A/B tests
Mesure et analyse complètes des
performances

Plus complexe à appréhender 



FIXER UN BUDGETFIXER UN BUDGET

OPTIMISATION DU BUDGET DE LA CAMPAGNE
Au niveau de la "campagne" Facebook répartit le budget entre les

différents ensembles de publicités
qui constituent la campagne.

Aucun risque de pris
Évite des allers-
retours dans la
gestion du budget
Gain de temps



FIXER UN BUDGETFIXER UN BUDGET
Au niveau de l'ensemble de publicités

Pratique pour tester des audiences et répartir le budget comme souhaité 
Vérification plus régulière des performances de la campagne
Nécessite plus de temps pour gérer le budget
Erreurs d'appréciation possibles



BUDGET GLOBAL BUDGET QUOTIDIEN
Si budget max fixé
Pour campagnes de courte durée

Plus facile à monitorer
Pour campagnes plus longues, qui tournent
de manière continue





AUDIENCE PRINCIPALEAUDIENCE PRINCIPALE

étape : acquisition

Pour cibler les personnes en fonction de leur profil, centres
d'intérêts et comportements.

Localisation : 30/40kms autour de Versailles ; plus large si vacances scolaires.
Âge : volontairement large. 18 - 65 ans et + pour les grands événements. 20/25 - 65
ans et + pour saison musicale et label discographique.
Genre : Hommes/Femmes
Centres d'intérêts : personnalisés selon les types d'événements.

FACEBOOK AUDIENCE INSIGHTS pour avoir plus d'informations sur les
audiences principales et en trouver de nouvelles.



AUDIENCE PERSONNALISéeAUDIENCE PERSONNALISée
Étape : RETARGETING / Réactivation

Pour cibler les personnes qui ont interagi avec notre entreprise
sur Facebook ou en dehors.

Site web : ensemble du site ou pages
spécifiques.
Fichier clientèle (.csv) : abonnés à notre
newsletter...
Compte Instagram
Evénements



AUDIENCE SIMILAIREAUDIENCE SIMILAIRE
Étape : ACQUISITION

Pour cibler les personnes qui "ressemblent" à une audience que
l'on connaît = jumeaux marketing.

Choix d'une source de qualité
(entre 1000 et 50 000 personnes)
Taille de l'audience : début avec
1% puis tests avec 5%, 10%.



Penser aux exclusions d’audiences afin d'éviter les chevauchements
d’audiences. 

Ex | ciblage : personnes qui
ont visité notre site web. 

= Exclure les personnes qui
ont ajouté au panier ou qui
ont déjà acheté sur notre
site.



Création des contenus À SPONSORISERCréation des contenus À SPONSORISER

LECTURE D'UNE PUBLICITé

Format du contenu (visuel, vidéo, etc.)
Texte
Nom de l'annonceur 
Call to action
Commentaires



33 FORMATS Privilégiés FORMATS Privilégiés

image unique vidéo unique carrousel



Formats pensés pour le mobile et adaptés en fonction des placements.

Choix d'un placement automatique pendant une phase test ; possibilité de
conserver ensuite les 3/5 placements qui performent le plus.



TEXTE

COPYWRITINGCOPYWRITING

Texte court et impactant
Qui, quoi, où, quand, comment, pourquoi ?
Mot ou phrase d'accroche dans les 3 premières lignes
Texte décliné selon les types d'audiences

  

DESCRIPTION ET BOUTON
CALL TO ACTION

Facultatif
Dans le texte ou dans la description : intégration
d'un sentiment d'urgence ("derniers billets",
"dernière chance d'assister à...")



Pour suivre nos campagnes
Facebook dans Google
Analytics / Matomo etc.

Lien tracké :
https://www.chateauversailles-
spectacles.fr/programmation/les-
grandes-eaux-nocturnes_e2730?
mtm_campaign=2023-juin-
sponsofb-
teasergen&mtm_source=sponsofb



MESURE ET ANALYSE DES RésultatsMESURE ET ANALYSE DES Résultats
KPI OBSERVés ET À QUELLE FRÉQUENce ?

Surveillance : 
Au lancement de la campagne
À J + 5, puis tous les 7 jours

Ex d'une campagne réalisée : 
Promotion des Grandes Eaux
Nocturnes avec teaser vidéo.



MESURE ET ANALYSE DES RésultatsMESURE ET ANALYSE DES Résultats
KPI OBSERVés ET À QUELLE FRÉQUENce ?

Couverture / portée : estimation du nombre de fois que notre publicité a été diffusée
auprès d’utilisateurs uniques. 



MESURE ET ANALYSE DES RésultatsMESURE ET ANALYSE DES Résultats
KPI OBSERVés ET À QUELLE FRÉQUENce ?

Impressions : nombre de fois où la publicité est apparue à l'écran. 



MESURE ET ANALYSE DES RésultatsMESURE ET ANALYSE DES Résultats
KPI OBSERVés ET À QUELLE FRÉQUENce ?

Engagement : interactions, réactions, partages, commentaires, enregistrements...
Publicités davantage poussées par Facebook, avec de meilleurs placements.



MESURE ET ANALYSE DES RésultatsMESURE ET ANALYSE DES Résultats
KPI OBSERVés ET À QUELLE FRÉQUENce ?

Lectures de vidéos : à 3 secondes, 50% ou 100%.



MESURE ET ANALYSE DES RésultatsMESURE ET ANALYSE DES Résultats
KPI OBSERVés ET À QUELLE FRÉQUENce ?

Nombre de conversions / achats



MESURE ET ANALYSE DES RésultatsMESURE ET ANALYSE DES Résultats
KPI OBSERVés ET À QUELLE FRÉQUENce ?
Nombre de clics sur des liens : pages Facebook, texte,
call to action...



MESURE ET ANALYSE DES RésultatsMESURE ET ANALYSE DES Résultats
KPI OBSERVés ET À QUELLE FRÉQUENce ?

Nombre de clics uniques (tous) : comptes/personnes qui ont
cliqué sur la publicité.



MESURE ET ANALYSE DES RésultatsMESURE ET ANALYSE DES Résultats
KPI OBSERVés ET À QUELLE FRÉQUENce ?

Taux de clics (CTR) : mesure l'engagement et l'efficacité de notre publicité
pour une audience donnée. 

CTR > 1



MESURE ET ANALYSE DES RésultatsMESURE ET ANALYSE DES Résultats
KPI OBSERVés ET À QUELLE FRÉQUENce ?

Coût par résultat : le plus bas possible.



MESURE ET ANALYSE DES RésultatsMESURE ET ANALYSE DES Résultats
KPI OBSERVés ET À QUELLE FRÉQUENce ?

Coût moyen par clic (CPC) 



MESURE ET ANALYSE DES RésultatsMESURE ET ANALYSE DES Résultats
KPI OBSERVés ET À QUELLE FRÉQUENce ?

ROAS (Return On Ad Spend) : retour sur investissement d'une dépense
publicitaire. 



MESURE ET ANALYSE DES RésultatsMESURE ET ANALYSE DES Résultats
KPI OBSERVés ET À QUELLE FRÉQUENce ?

Répétition : nombre de fois que chaque compte a vu notre publicité.

Surveillée tous les 7 jours pour
éviter la fatigue publicitaire. 
< ou = 2 pour campagne
d'acquisition  
< ou = 3 pour campagne de
retargeting

Révélatrice si accompagnée
d'une baisse du taux de clics.



MESURE ET ANALYSE DES RésultatsMESURE ET ANALYSE DES Résultats
reporting

Tous les 7 jours.

Adressé au Responsable de Communication & Marketing + autres
personnes en lien direct avec la création de nos publicités.

Relevé et analyse des KPI.

Propositions d'optimisations.



MERCI de votre attentionMERCI de votre attention


