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Introduction : brève histoire, contexte 

 

 Historique de l’hôtel du Louvre 

 

L’hôtel du Louvre est un hôtel de luxe parisien de style Second Empire, de catégorie 5 étoiles. 

Il est situé en face du musée du Louvre, place André-Malraux dans le 1er arrondissement. Il 

est la propriété du groupe Constellation Hotels Holdings et est exploité par la chaîne Hyatt. 

L'hôtel occupe l'îlot se trouvant entre les rues de Rivoli (face au Palais du Louvre), de Rohan, 

Saint-Honoré (vis-à-vis de la Comédie-Française) et la place du Palais-Royal (vis-à-vis du 

Louvre des Antiquaires). Il se trouve dans l'axe de l'avenue de l'Opéra. 

Hyatt Hotels Corporation est une chaîne internationale d'hôtels fondée en 1957 par Jay 

Pritzker, qui exploite des établissements dans de nombreux pays à travers le monde. 

L’Hôtel du Louvre dispose de 165 chambres dont 40 suites. Positionné sur du Slow Travel, il 

propose de nombreuses activités gratuites. 

 

 La campagne d’acquisition en Europe et aux Etats-Unis : 

 

L'objectif est de générer du trafic sur le site de l'hôtel afin de convertir les visiteurs en clients 

de l'établissement, de faire revenir les anciens clients et d’attirer une nouvelle clientèle plus 

connectée utilisant davantage les réseaux sociaux. 

Le budget alloué est de 60 000 euros, la zone géographique concernée est constituée de 

l’Europe et des Etats-Unis. 
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1. Objectifs SMART  
 

 Multiplier par 8, d’ici 6 mois, le trafic du site web et le nombre de visiteurs entrants 

en mettant en place plusieurs campagnes Google Ads ainsi que 2 campagnes 

d’influences, en France, aux Etats-Unis et dans différents pays d’Europe. 

 Augmenter de 30%, d’ici 3 mois, le taux de conversion concernant les leads issus des 

Campagnes Googles Ads. 

 

 Augmenter le taux d’ouverture des campagnes e-mailing de 10% en personnalisant 

d’avantage l’objet et la première phrase du contenu. 

 

2. Benchmark de 5 concurrents directs et indirects  
 

La sélection des concurrents a été effectuée des critères de Style (classique), de localisation, 

de  standing (5 étoiles) et de prix (aux alantours de 900 €). 
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 Concurrents directs : hôtels situés rive droite : 

 

2.1. Sofitel Paris Le faubourg 

 

Le Sofitel Paris Le Faubourg est un hôtel de luxe 5 étoiles situé dans la rue du Faubourg Saint-

Honoré, dans le 8e arrondissement de Paris, en France, près de la place de la Concorde et 

des Champs-Elysées. Installé dans un hôtel particulier du XVIIIe, ancienne propriété du 

groupe hôtelier Accor, il a été vendu en 2013 en leaseback à la société new-yorkaise Mount 

Kellett Capital.  

Il compte 147 chambres, un restaurant nommé Stay pouvant accueillir 60 personnes, un bar 

et une "pâtisserie" dirigée par Yannick Alléno, trois fois étoilé au Micheli, deux salles de 

réunion et un centre de remise en forme. 
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2.1.1. Réseaux sociaux  

 

 
 

    

22,2 K Followers 
1359 Publications 
8 postes par mois 

8,3 Followers 
7 publications 
par mois 

2 712 abonnés 
3 à 4 postes par 
mois 

2 751 abonnés 
Dernier post : 
18 juil. 2022 

29 abonnés 
13 vidéos 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Contenu des publications Instagram 
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Photos et vidéos présentant les différentes prestations de l’hôtel, les évènements 

(afterworks, expositions), les boutiques et les lieux environnants, jeux concours, photo de 

personnes séjournant à l’hôtel. 

 

 



Plan Marketing 

2.1.2. Analyse SEO - Audit du site  

 

 Trafic organique : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Mots clés France : 

 

 

 

 Mots clés Etats-Unis : 
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 Mots clés Etats-Unis : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Nombre de pages et problèmes SEO : 
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 Texte d’ancrage et Backlinks : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.1.3. SEA : Google Ads  
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2.2. Grand Hôtel du Palais Royal 

 

Le Grand Hôtel du Palais Royal est un hôtel de luxe situé à Paris, dans le premier 

arrondissement. Voisin du Palais-Royal, il se trouve en face du Ministère de la Culture. 

L'hôtel compte 57 chambres et 11 suites, un restaurant, le Café 52, qui propose de la 

nourriture équilibrée et Bio proposée par le chef Maxime Raab, un bar, un spa Carita, et une 

salle de sport. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.2.1. Réseaux sociaux  

 

 

 

 

 

 

 

 

  

19 k followers 
1 194 publications 
9 postes par mois 

2,4 K J’aime  
2,5 K followers 
12 postes par 

mois 

1 924 abonnés 
Rares publications 
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 Contenu des publications Instagram 
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Photos et vidéos présentant les différentes prestations de l’hôtel, les évènements, les 

boutiques et les lieux environnants, le personnel, jeux concours, photo de personnes 

séjournant à l’hôtel. 

2.2.2. Analyse SEO - Audit du site 
 

 Trafic organique : 

 

 

 

 

 

 Mots clés France : 
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 Mots clés Etats-Unis 

 

 

 

 Mots clés Etats-Unis : 
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 Nombre de pages et problèmes SEO : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Texte d’ancrage et Backlinks : 
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2.3. Nolinski Paris 
 

Le Nolinski Paris est situé dans le 1er arrondissement de Paris, à 500 mètres du jardin des 

Tuileries et à proximité du quartier commerçant de la rue du Faubourg Saint-Honoré. Cet 

hôtel 5 étoiles parisien propose un spa avec une piscine, un sauna, un hammam et des salles 

de massage. 

Au Nolinski Le Restaurant, vous pourrez déguster des plats créés par le chef exécutif de 

l'hôtel, Philip Chronopoulos (Un chef connu pour son étoile Michelin au Palais Royal, passé 

par les cuisines Joël Robuchon), dans un décor signé par le designer anglais John Whelan, qui 

a mêlé le style Art déco avec l’esprit des années 1970. L’hôtel appartient au groupe Evok. 

 

2.3.1. Réseaux sociaux 
 

 

 

   

1 085 publications 
33,4 k followers 
7 postes par mois 

4 K J’aime  
4,4 K followers 

8 postes par 
mois 

3 623 abonnés 
1 à 3 publications 

par mois 

65 abonnés 
·55 abonnements 

5,1 k vues 
mensuelles 
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 Contenu des publications Instagram :  
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Photos et vidéos présentant les différentes prestations de l’hôtel, des livres, les évènements 

de l’hôtel, les lieux environnants, présentation de l’équipe, personnes connues fréquentant 

l’hôtel. 
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2.3.2. Analyse SEO - Audit du site 

 

 Trafic organique : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Mots clés France : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Mots clés Etats-Unis : 
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 Nombre de pages et problèmes SEO : 
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 Texte d’ancrage et Backlinks : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.3.3. SEA : Google Ads 
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 Concurrent indirect : hôtel situé rive gauche, boutique hôtel 

 

2.4. Le Narcisse Blanc  

 

Le Narcisse Blanc Hôtel***** & Spa fait renaître une adresse intemporelle habitée d’histoire, 

inspirée par l’élégante Cléo de Mérode, muse qui incarna la “Parisienne” à travers le monde. 

À la fois danseuse, actrice, artiste, Cléo inspira les plus grands de son temps : Klimt, Nadar, 

Lautrec ou encore Marcel Proust. Son ami, le compositeur Reynaldho Hahn, la surnommait 

“Joli petit narcisse”. 

Il propose 37 chambres à la décoration épurée et élégante, un restaurant où officie le chef 

Bruno Aubin, ainsi qu'un espace de bien-être complet (piscine intérieure, jacuzzi, sauna, salle 

de fitness et massages).  
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2.4.1. Réseaux sociaux :  
 

 

 

 

  

24 K Followers 

957 Publications 

7 postes par mois 

1,9 K Followers 
3 postes par mois 

1 K abonnés 

 

 

 Contenu des publications Instagram  
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Photos et vidéos présentant les différentes prestations de l’hôtel, les évènements, les lieux 

environnants, jeux concours, présentation de l’équipe, photo de personnes séjournant à 

l’hôtel. 

2.4.2. Analyse SEO - Audit de site 

 

 Trafic organique : 

 

 

 

 

 



Plan Marketing 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Mots clés France 

 

 

 

 

 

 

 

 Nombre de pages et problèmes SEO :  
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 Ancrage texte et backlinks 
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2.4.3. Analyse SEA : Facebook Ads  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Googe Ads : 
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2.5. Relais Christine 
 

Situé à proximité de grands magasins et de restaurants, la vaste demeure construite sur les 

vestiges de l’Abbaye des Grands-Augustins, datant du 13e siècle, abrite aujourd’hui le Relais 

Christine. A deux pas du Louvre et de Notre-Dame, ce boutique hôtel de luxe est un véritable 

havre de paix qui a su préserver l’intimité de la résidence qu’il fut jadis. Ses 49 chambres et 

suites chaleureuses et confortables, l’atmosphère feutrée de son salon, le charme de son spa, 

l’exclusivité de son jardin privé et la qualité de ses services en font un lieu de séjour calme et 

accueillant digne des meilleurs établissements parisiens. Le relais Christine fait partie de 

l’association Relais et Châteaux. 

 

2.5.1. Réseaux sociaux : 
 

 

 

    

295 publications 
15,1 k followers 

4 postes par mois 

2,8 K J’aime  
2,9 K followers 

4 postes par 
mois 

544 abonnés 
0 à 3 

publications 
par mois 

787 abonnés 
0 à 1 

publications 
par mois 

99 abonnés 
60 abonnements 

272 vues mensuelles 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Plan Marketing 

 Contenu des publications Instagram : 
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Photos et vidéos présentant les différentes prestations de l’hôtel, les lieux environnants, 

présentation de l’équipe, quelques photos/vidéos de visiteurs. 

2.5.2. Analyse SEO - Audit du site 
 

 Trafic organique : 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Mots clés France : 
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 Mots clés Canada : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Nombre de page et problèmes SEO : 
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 Texte d’ancrage et backlinks : 
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2.6. Synthèse prestations  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.7. Synthèse SEO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Presta ons

57 chambreset 11 suites

 pa  arita
salle de sport

 afé 52par le chef
 axime  aab

45 chambres et suites

Brasserie éjane

 pa La  olline :
piscine, cabines
de soin

147 chambres

 estaurant Le Blossom

Espace  itness et  pa  pa Guerlain

48 chambres

Bar du faubourg Honesty Bar

897  898  878  747  

 estaurant  léopar
le chefBruno Aubin

 pa par  larins

En rénova on

37 chambres

792  

 E 

Tra c
 rganique

8 336 visiteurs
par mois

8 018 visiteurs
par mois

 ots clés
 rance

10 115

 ots clés
    anada

 ombre de
pages

Problème
 E 
trouvés

6 165

1 000

2 796

33 175 visiteurs
par mois

3 867

3 411

63

25

15 888 visiteurs
par mois

6 991

1 587

31

35

1 924 visiteurs
par mois

1 924

61

60

256

870

0

3 903

1 637
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2.8. Conclusion  

 

➢ Plus de mots clés SEO que SEA 

➢ Principaux mots clés = nom de l’hôtel 

➢ La plupart des hôtels privilégient le SEO 

➢ Certains hôtels n’utilisent pas Google Ads 

➢ Nombreuses pages de sites traduites en nombreuses langues pour toucher le plus de 

cibles possibles 

➢ Origine des backlings : revues lifestyle, de voyage, de luxe, Blogs 

 

 

3. SWOT  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 orces  aiblesses 

 pportunités  enaces 

• Emplacement géographique 
• Image de marque du groupe 

Haytt 
• Qualités d’un service 5 

étoiles 
• Brasserie Bocuse : haute 

gastronomie 
 
• gastronomie 

• Pas de spa 
• Style un peu 

vieillot désuet 
• Hôtel inactif pendant 

plusieurs mois 

• Influenceurs hôtellerie 
• Intérêt pour la haute 

gastronomie 
• J  2024 

• Nouvelles tendances 
•  orte concurrence 
•  auvaise image de la 

France : sécurité 
• Développement d’autres 

manières de voyager 
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4. Segmentation des cibles  

 

 Les cibles sont constituées : 

• De la clientèle habituelle : 

o Touristes aimant le Paris classique et luxueux 

o Voyageurs d’affaires 

 

• D’une clientèle plus connectée : 

o Utilisateur des réseaux sociaux aimant le luxe 

o Personne souhaitant utiliser les autres prestations de l’hôtel : bar, restaurant, 

Spa 

4.1. Segmentation 

 

• Géographique : Europe et Etats-Unis 

• Socio-démographique : Niveau de vie élevé, tranche d’âge, genre, catégorie socio-

professionnel, statut familial, lieu d’habitation, catégorie socioprofessionnelle 

intermédiaire voire favorisée 

• Psycho-graphiques : Intérêt pour le luxe, la culture, l’art de vivre. 

• Comportementaux : Intérêt pour la haute gastronomie, les Spas, fréquentation des 

lieux luxueux 

 

4.2. Personas 

 

 Clientèle habituelle 
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 Clientèle à attirer : 
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 Synthèses des mots clés des sites benchmarkés par cible : 

 

 

 

 

 

 

 

 

5. Plan d’action : 

 

 

 

 

5.1. Stratégie de référencement naturel 

 

Les trois socles les plus efficients pour optimiser la visibilité du site web et gagner en position 

sur les moteurs de recherches via un référencement naturel sont : la technique, la 

sémantique (le contenu des pages) et la popularité du site internet. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 E  technique

 E     page E   n page

 xplora on et
indexa on

Contenu Popularité
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5.1.1. SEO technique 
 

Il est Lié à la structure même du site internet. Il est préconisé de : 

 

• Optimiser la navigation et l’arborescence du site Web 

• Vérifier la vitesse de chargement du site 

• S’assurer de la responsivité du site 

 

5.1.2. SEO on-page 

 

L'optimisation on-site a pour but d'améliorer l'exploration et l'indexation du site web par les 

robots des moteurs de recherche. Le SEO on-page consiste à optimiser les pages du site web 

pour qu'elles soient mieux positionnées dans les résultats de la SERP. Le terme s'applique à 

la fois au contenu et à l'ensemble des informations prises en compte par l'algorithme des 

moteurs de recherche lors du référencement du site. 

Le « SEO On page » regroupe toutes les techniques pour optimiser chacune des pages 

présentes sur le site Web de l’entreprise afin de les classer le plus haut possible dans les 

pages de résultats du moteur de recherche.  Un autre objectif du “S O On page” est d’aider 

les moteurs de recherche à comprendre la signification et le contexte du contenu de chacune 

des pages ou articles de blog. 

5.1.2.1. Optimisation du contenu 

 

• Un contenu original : Idéalement, tous les composants des pages doivent être uniques 

(texte, image, vidéo, présentation, infographie, commentaire…). 

 

• Un contenu avec du texte : En effet, même si les algorithmes des moteurs de 

recherche évoluent vite, il est toujours plus simple d’interpréter du texte que des 

images ou des vidéos. Il faut compter un minimum de 300 mots par page, et au moins 

2000 mots pour se référencer dans les premiers résultats de recherche Google. 
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5.1.2.2. Optimisation du titre SEO de la page et de sa méta description 
 

• Chaque page doit avoir un titre SEO unique pour bien aider les moteurs de recherche, 

mais aussi les visiteurs, à comprendre de quoi il s’agit. 

 

• Ajout des mots-clés au début des titres de page 

 

• Titres courts et descriptifs : pour ne pas être tronqué dans les pages de résultats de 

recherche de Google, le titre SEO ne doit pas dépasser 60 caractères. 

 

• Ajouter des mots clés dans la méta-description : Google affiche en gras dans la 

description les termes de recherche tapés par l’internaute. 

 

5.1.2.3. Insertion de mots-clés dans le contenu des pages 
 

• Recherche et intégration de mots clés longues traine sur le site :  

o Hôtel du Louvre by Hyatt, 

o Hôtel de Luxe 5* à Paris 

o Hôtel 5 Etoiles Paris 1er 

o Suites de l’Hôtel du Louvre 

 

• Attention à ne pas surutiliser les mots-clés pour na pas passer pour un spammeur aux 

yeux des moteurs de recherche… tout en facilitant la lecture des visiteurs 

5.1.3. SEO off-page 
 

 Stratégie d’affiliation : il sera proposé une commission sur les ventes à des 

journalistes de sites life-Style, luxe et voyage lorsque des réservations seront réalisées 

par l’intermédiaire de backlinks en provenance de leurs médias. 
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5.2. Stratégie de référencement payant  

 

5.2.1. Campagnes Google Ads 

 

Les campagnes Google Ads seront menées aux Etats-Unis et dans les pays d’Europe dont les 

habitants visitent le plus la France (à savoir : le Royaume-Uni, l’Allemagne, la Belgique, le 

Luxembourg, l’Italie et l’Espagne) 

• Calendrier et noms des campagnes : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

• Mots clés longue traîne :  

 

• Type de campagne : Recherche : afin de toucher les clients à fort potentiel au bon 

moment dans la recherche Google. 

 

Campagne France été 01/07/2023 au 31/08/2023

Campagne UK été 01/07/2023 au 31/08/2023

Campagne Allemagne été 01/07/2023 au 31/08/2023

Campagne Belgique été 01/07/2023 au 31/08/2023

Campagne Luxembourg été 01/07/2023 au 31/08/2023

Campagne Italie été 01/07/2023 au 31/08/2023

Campagne Espagne été 01/07/2023 au 31/08/2023

Campagne US été 01/07/2023 au 31/08/2023

Campagne France hiver 01/10/2023 au 31/12/2023

Campagne UK hiver 01/10/2023 au 31/12/2023

Campagne Allemagne hiver 01/10/2023 au 31/12/2023

Campagne Belgique hiver 01/10/2023 au 31/12/2023

Campagne Luxembourg hiver 01/10/2023 au 31/12/2023

Campagne Italie hiver 01/10/2023 au 31/12/2023

Campagne Espagne hiver 01/10/2023 au 31/12/2023

Campagne US hiver 01/10/2023 au 31/12/2023
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• Stratégie d’enchères : Maximisation des clics : cette stratégie d’enchères permet 

d’obtenir un grand nombre de clics sur les annonces au meilleur prix. Cela permet de 

créer du trafic sur le site à moindre coût. 

 A noter : comme Google Ads va chercher les clics les moins chers, ce trafic sera 

certainement moins qualifié que dans les autres stratégies. A affiner par la suite. 

 

• Les annonces seront diffusées à côté des résultats de recherche Google et sur d’autres 

sites Google lorsque les internautes recherchent des thèmes en rapport avec les mots 

clés sélectionnés. 

 

• Segments sélectionnés : « voyageurs haut de gamme » et « voyageurs d’affaires » 

 

• Paramètre de ciblage des campagnes : Observation (ne limite pas la couverture de la 

campagne aux segments sélectionnés). 

 

• Utiliser le budget non utilisé sur le réseau Google Display 

 Exemple d’annonce textuelle pour les Etats-Unis : 

 

Mots clés choisis : 

 

 

 

 

 

 

Exemple d’annonces textuelles pour les Etats-Unis : 
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Autres leviers d’acquisition :  

 

5.3. Marketing d’influence  
 

 Influenceur français pour toucher les millennials : 
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Olivier Wong, Selon Statista, il serait l’influenceur voyage français à posséder la valeur média 

la plus élevée. Dans ses stories à la une, il a une catégorie hôtel dans laquelle il crée des 

contenus et valorise des hébergements parisiens de haut standing. Il s’est fait connaître sur le 

réseau social Instagram sous le nom de @Wonguy974 ou il partage ses photographies de 

voyage et de la ville de Paris. 

Devenu fin connaisseur de la capitale française, il aime explorer ses quartiers emblématiques 

de long en large quelles que soient les saisons. Particulièrement attiré par les jeux de lumière 

et d’ombre, Olivier capture les bâtiments, habitants et monuments sous leur plus beau jour. 

Sa fascination pour les levers et couchers de soleil le suit à chacun de ses voyages durant 

lesquels il cherche à capter l’essence des pays et des villes qu’il visite, n’hésitant pas à offrir 

une représentation idyllique et colorée de lieux touristiques. 

Toujours à la recherche de points de vue originaux et d’ambiances particulières, Olivier offre 

des séries de clichés aussi soignés qu’authentiques. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

➢ Il lui sera proposé de tester l’hôtel et de faire une review sur son compte Instagram. 
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Tiffany Dowd est une influenceuse mondialement reconnue dans le domaine des voyages de 

luxe sur les médias sociaux, connue sous le nom de @LuxeTiffany. En tant que fondatrice de 

Luxe Social Media®, elle conseille les marques de voyage et de style de vie de luxe sur le 

marketing des médias sociaux et la stratégie de marque en ligne. Elle a été nommée l'un des 

25 meilleurs experts numériques à suivre (#4) et l'un des 5 meilleurs blogs de voyage de luxe 

au monde sur la base de l'influence sociale. Le Boston Magazine a présenté Tiffany comme 

"The Influencer" dans son numéro de janvier 2019. Tiffany a contribué à la rédaction d'articles 

sur les voyages pour USA Today, Forbes, The Times UK, US News & World Report, le 

magazine Signature Luxury Lifestyle et d'autres publications. Elle est souvent citée en tant 

qu'experte des hôtels de luxe dans diverses publications, notamment le Wall Street Journal, 

Forbes et Luxury Daily. 
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➢ Il lui sera proposé de tester l’hôtel et de faire une review sur son compte Instagram. 

 

• Barème des influenceurs en fonction de la notoriété : 
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5.4. Campagne d’emailing 
 

Les campagnes d’emailing sont destinées aux clients habituels de l’hôtel : 

 

 Une campagne d’emailing sera envoyée pour annoncer la réouverture de l’hôtel 

 Une campagne d’emailing sera envoyée pour proposer les offres d’été 

 Une campagne d’emailing sera envoyée pour proposer les offres d’automne 

 Une campagne d’emailing sera envoyée pour proposer les offres d’hiver 

 

Le coût moyen d’une campagne emailing est estimé à 3 000  . 

 

6. Tableau de suivi des KPI   
 

 

 

 

 

 

 

 Juillet  Août Septembre Octobre Novembre Décembre 

Les indicateurs de volumétrie             

Nombre de visiteurs uniques             

Nombre de visiteurs              

Pourcentage de nouvelles visites pour chaque 
source de trafic             

Nombre de leads qualifié par levier             

Indicateurs d’engagement              

Taux de rebond             

Nombre de pages vues par visite             

Temps moyen passé sur le site             

Indicateurs de conversion et de rentabilité              

Taux de conversion Inscription Newsletter             

Taux de conversion par canal             

Coût par acquisition             

ROI             
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7. Budget 
 

7.1. Ventilation par levier d’acquisition 
 

 

Campagnes Google Ads  34 000 

Campagne France été 2 000 

Campagne UK été 2 000 

Campagne Allemagne été 2 000 

Campagne Belgique été 2 000 

Campagne Luxembourg été 2 000 

Campagne Italie été 2 000 

Campagne Espagne été 2 000 

Campagne US été 3 000 

Campagne France hiver 2 000 

Campagne UK hiver 2 000 

Campagne Allemagne hiver 2 000 

Campagne Belgique hiver 2 000 

Campagne Luxembourg hiver 2 000 

Campagne Italie hiver 2 000 

Campagne Espagne hiver 2 000 

Campagne US hiver 3 000 

Campagnes Emailing  12 000 

Campagne annonce 
réouverture 3 000 

Campagne un été à Paris 3 000 

Campagne un automne à Paris 3 000 

Campagne un hiver à Paris 3 000 

Campagnes influence  14 000 

Influenceur français    

Nuit à l'hôtel  900 

Post Instagram 10 000 

Influenceur américain   

Post Instagram 1 500 

Nuit à l'hôtel  900 

Déplacement 700 

  60 000 

 

 

 

Répartition du budget : 
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7.2. Estimation du ROI  

 

• Une étude démontre que le ROI en emailing est environ de 28.5%.  

o Estimation du ROI emailing : 12 000 * 28,5 /100 = 3 420   

 

• Le ROI du marketing d'influence est estimé en moyenne à 17   pour 0,92   investi. 

o Estimation du ROI marketing d'influence : 14 000/0,92 = 15 217,39 * 17 = 

258 695   

 

• Les campagnes Google Ads affichent un ROI moyen de 8   générés pour 1   investi. 

o Estimation du ROI campagne Google Ads : 34 000 * 8 = 272 000   

 

ROI total = 3 420 + 258 695 + 272 000 = 534 115   


