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Qui suis-je ?

<
LI o
DISTINCTIONS
Lyd 1d AZZI Meilleur partenaire de transformation numérique 2026 — Afrique
Consultante & formatrice IT & TIC du Nord Lol T b et iy
Fondatrice et CEO d’ALCONSULTIC VEA Business Awards 2026 ! wodill Jpaill s Juas

Prix d’excellence 2026 en stratégie d’IA souveraine et

gouvernance des données — Algérie
daSg>9 (3l Leliduodl clSAl dusuilyiwl (49 2026 jaaill 535>

Hiladl - bl

. : : . . MEA Business Awards 2026
Entrepreneure depuis 2012, jJaccompagne les entreprises dans leur transformation digitale :

stratégie, image de marque, présence en ligne et intégration de I'lA dans les métiers.
Lo yguandl dodall )gu0 «dumilyiwdl 108l Lalgad 8 Dluwwiall (9112012 Jie Jlocl 8251,
08all 8 elibuodl BNl zlooly )3l Coach IT & TIC - Afrique du Nord

Liia 1] Jlows - JuaiBly Ologlaall LizglgiSi 6 &y

20 1 2 400+ MEA Business Awards 2024

Entrepreneure et consultante Organisations accompagnées

depuis lgi89l 0 ol dvuwgo
Mo 8yliniuog Jlacl 5351

Ambassadrice Google

Google & .90
Compétences numériques (Applied Digital Skills)

(Applied Digital Skills) died I ol)lgell

INPED - Communication & Marketing Digital AP (IGuIIg UL A1 &



FORMATION INPED

Objectifs de la formation

INPED (oS5

O39Sl Olanl

1

Comprendre
89

Les fondamentaux du
marketing digital, les
canaux et le
comportement des
internautes.

Gaouuidl o lwluol
Holiwg Wlgisll a8,

2

Planifier
dgall
Construire une
stratégie digitale avec
des objectifs SMART
et des KPI.
dead) deolpiwl el
(SMART) cuS.s 9laal
(KPI) clsl el yudsgog

Créer
l oo o|

<

Produire des
contenus attractifs et
éthiques avec Canva,

CapCut et I'lA.

Sl sgioe z L]
plasiwly 83519
CapCutg Canva

elilodl cS3llg

I Pédagogie active : scénarios réels, ateliers pratiques, études de cas et quiz.

4

Diffuser
Animer les réseaux
sociaux, I'e-mailing et
la publicité en ligne.
Juolgdl OlSub 8ls]
3dlg eloz>dl
e OUdeRlg (5ig)istl
RGIRIV)|

5

Mesurer & étre
visible
yoghllg yuluall
Suivre ses résultats,
référencer son site
sur Google et dans les
lA.
VI @LMJI deslio
Jése b aboall ol
S—lS..\“ LZ)|9.)| u—99
.L:,_cl.Lb.;oil

Bymad Olyluslg Al Slwlys ddadadni lisyg «dagdly gy )l i Lisgélaw

INPED - Communication & Marketing Digital

o8yl Gaguiilly Jladdl
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Programme sur 5 jours

INPED (oS5

abl 5 Lle ol

Modules

Jour 1

Jour 2

Jour 3

Jour 4

Jour 5

1 pgul

2 agJll

3 agyl

4 ?9'3‘“

5 pgddl

Fondamentaux & stratégie
dum|yiwBlg O luwlw 3l

Réseaux sociaux & contenu

Création & intelligence artificielle
elibodl cS3llg gl

Organisation, e-mailing & données

OULdly GigysIRl syl eabaial

Publicité, croissance & visibilité IA
elilaodl S juc Hoglallg goidl el

1. Marketing digital - 2. Stratégie, objectifs et KPI
133 Olubbog Colaadl cdususilywl .2 - o9l Grgundl T 1

3. Community management - 4. SEO et contenu
Soixallg Codl OIS ymo Guwsd 4 - Wleaixell §)15] .3 .3

5. Design avec Canva et CapCut - 6. |IA et Claude
Claudeg clinodl SMI.CapCut - 69 Canva e puouaidl .5 .5

7. Outils de gestion - 8. E-mailing et CRM - 9. Données personnelles
duasaidl DL - ool BN §)lslg gy iSIBl 39yl .8 + puuidl lgsl .7 .7

10. Publicité et retargeting - 11. Mobile et international - 12. Référencement
dans les IA

L9 )salall 12+ LJoallg Jgasoll Cailgll .11 - Colagiwdl dalelg (ydedl .10 .10
" " Lelbodl 83l lgol

Chaque journée se termine par un atelier ou un cas pratique. Evaluation finale : quiz et projet fil rouge.

INPED - Communication & Marketing Digital

Juolgio ggpinog yuad )Lisl i Slgdl sl .didubas dl> ol dudygr poy JS B

o9l Grgmilly JLaidl i



01

JOUR 1-MODULE 1 18359)l - 1 agull

Les fondamentaux du marketing
digital
a8 Gagauil Olwluol

01 Pourquoi le digital 04 Paid, Owned, Earned

dind )l 13Le) ConiSoll i glaoll g 990l

02 Définitions 05 Le parcours client

Olay jej 09l Hluo

03 Les leviers 06 Communication vs marketing

2l Gagatll Jilio Juolgal

Jour 1

1 agdl

Comprendre avant d’agir

o)l Ji5 qal

b



MODULE 1 - FONDAMENTAUX ub.wl.w‘ﬂl - 1 829l

Pourquoi aller sur le digital ?

€408 )l g5 d>gl 13La)

37,8 M 27,5 M 25,4 M 24,8 M

internautes en Algérie (79,5 % de la profils sur les réseaux sociaux (57,7 audience publicitaire YouTube adultes touchables sur TikTok
population) %) YouTube Lle Lidedl ygg02] TikTok e egdl Jgogll Sy &b
% 79,5) yli=dl (6 iyl pasiue 57,7) ducloix 3 olSwidl Lle Olws "
" (OBl 9o (%

« Vos clients s‘informent, comparent et achetent en ligne : étre absent, c’est laisser la place aux concurrents.
Ordlioll Jwoll Wy Gisy Olll ied,idl e Hgpidng Ogi)larg Heizw @Sodlac @
e Les contenus courts, éducatifs et visuels sont les plus demandés par les algorithmes et le public.
980xlg Oloj)laxdl Loy (o Ll yiS3I Lo & jadly drogleilly 8yuadll (hlgixall @

. Le digital permet de cibler précisément, de mesurer chaque action et d’ajuster en temps réel.
Aol cogll 0 haedly (J29 JS Gwlidg (L8485 Llagiwl sl dies)ll @

Source : DataReportal, Digital 2026 Algeria (données fin 2025). Les audiences publicitaires ne sont pas des utilisateurs actifs.
Ol Qae e 8)9pall pudd idedl el (2025 dylgs wUly) DataReportal. Digital 2026 Algeria :)auowll

INPED - Communication & Marketing Digital ol (Grgwidly JLasdl h



MODULE 1 - FONDAMENTAUX uh.wl.w‘il - 1 829l

Qu’est-ce que le marketing digital ?
08yl Gagandl oo Lo

Le marketing digital — ou marketing numérique — désigne I'ensemble des techniques marketing utilisées sur les supports et canaux digitaux :
ordinateurs, tablettes, téléphones mobiles...

- Agomoll Cailog)l 1 diguSIgl Ologll iapumlgsl :duedyll Wlgiallg bailogll yuc dlasimall Grgudl Dliss JS Joudn o8l Gaguwdl

1 z s o

Faire connaitre Faire aimer Fidéliser Vendre
iyl olxe 3l cuns | sl | | gl
son site, ses produits et son sa marque et construire sa Irzsl,z;;’;enr.nautes et entretenir la ﬁg;ep-rodwts et des services en
entreprise. réputation. Lo blaslg (iyidl oaxiay )53l pue loasdly ilaiiall
duwgally Wiiallg 28501 Aol clig dodall PYEPRENES]

INPED - Communication & Marketing Digital ol (Grgwidly JLasdl h



MODULE 1 - FONDAMENTAUX ub..wlu.)‘}!l - 1 829l

Webmarketing ou marketing digital ?

Toad I Gagaadl pl azgll yus (Gaganll

Webmarketing (e-marketing) Marketing digital
gl jae Gaganidl 09l (a9l
e Ensemble des techniques marketing utilisées sur le canal e Englobe tous les canaux numériques, connectés ou non a
internet (web). internet.
(odll) o531 8LS yue dlosswedl (gl luss JS @ 5030 duaiell yuc ol daiall (duad )l lgiall JS Joxin @
e Fait partie intégrante du marketing digital. e Inclut aussi le mobile, les applications, les SMS, les écrans en
RV-CIU BEST W] IV o Be)> @ magasin.
e Leviers : e-mail marketing, display, SEM, SMO, affiliation, B yas)l Jlwyl wolauail Jgeaxall Cailgl h@i Join @
retargeting. =>Ladl wlilag

SEM. SMO . spadl 4oyl « 5gyiSI3l 30)Jb (Gaguuil (g8lg)ll @ « Vision globale du parcours client, en ligne et hors ligne.
) lagiwil 8kl «dgoolb (§aguuill doylig Bl e cJuoo)l ) lual dlolid &y5) ©

I Tout webmarketing est du marketing digital ; I'inverse n’est pas vrai.

Qauo pal guSally 109 (§19auT 90 gl juc (GagauT JS

INPED - Communication & Marketing Digital ol (Grgwily JLasdl h



MODULE 1 - FONDAMENTAUX

Communication digitale et marketing digital

Sluawbwl - 1 8a5g)l

o9l (Gaguilly 09,1 Juolgill

C M
Communication digitale Marketing digital
g”,«s.§,JI Jwolgil g“,4:».§,JI gIrnvi]
Utilise des canaux similaires, avec pour objectifs de susciter Vise a générer de la visibilité et du trafic, avec pour finalité la
la préférence de marque, maitriser I'image et |’e-réputation, vente et la conversion.
et développer la notoriéeté de |'entreprise. Jrgaidlle gl dolgidl dnleg «lhbillg Healall sulgi | Loagy

9 eSaudlly cdodell Juadi cunS Laag (dgiline Wlgid Josiwy
Cl.uLu.)g.AJl O).e.uu )Jg.la.)g d.a.o.Q)Jl d.QA.u.L”g 0)945.”

I Complémentaires, elles servent un objectif ultime : le développement de I’entreprise.

A goll ol :laslg Ban Hloazug )Mol

INPED - Communication & Marketing Digital ol (Grgwily JLasdl h



MODULE 1 - FONDAMENTAUX

Les leviers du marketing digital

SEO

Canndl OlSyome (ppunsnei
(SEO)

Référencement naturel sur les
moteurs de recherche.

OlSyoe 3 sl yeglal

Display

(Display) smadl yo,2ll

Banniéres et vidéos sur des
sites partenaires.

&Slgo e Wlagrandg Lo
AS) s

INPED - Communication & Marketing Digital

SEA / SEM

SEA / SEM
Annonces payantes sur les
moteurs de recherche.
OSH>o Lle degdse wbide]
ol

Content marketing
Soszall (§aguns

Contenus éditoriaux utiles
qui attirent avant de vendre.

2l

SMO

SMO
Visibilité et notoriété sur les
réseaux sociaux.

il Lle 8yg.iillg ygglal]
EAPCR]

Affiliation
dJgoalL 99l
Rémunérer d’autres sites
pour des ventes, leads ou
trafic.
 lao x5l 28lgo BLBSs
9l L)JJA.L?&A” eMosll 9l L_JLS'LU.A“
bLyJI

Sluawbwl - 1 8a5g)l

oS Gagamill gl

E-mailing

gl g st 2yl

Newsletters et campagnes

par courrier électronique.
e Odasdlg )yl ool il
o iSIBl 2yl

Retargeting

Olagiwdl dslc]
Recibler les visiteurs déja
venus sur votre site.
G Al Hlgyl Lalagiwl dslcl

; e
(QSQSQA |9)|) u|

o9l Grgmidly Juaidl i



MODULE 1 - FONDAMENTAUX uh.wb.ugil - 1 829l

Entrainez-vous en ligne

S0 pae )3

Version interactive

Scannez ce code avec votre téléphone pour refaire cet exercice en version
interactive, avec correction immeédiate.

15299 gl g0 Alelad Eound 3 upedl 30 8oled elailgy o)l 130 ol

I Méme contenu, en version interactive — a votre rythme, ou que vous soyez.

S Lol il Gl depudy — dalelil diund (9 (Sgizmall udi

INPED - Communication & Marketing Digital ol (Grgwily JLasdl h



MODULE 1 - FONDAMENTAUX

Mini-exercice 1 — Quel levier choisir ?

Une boutique de vétements pour enfants a
Boumerdes veut étre trouvée sur Google
qguand on cherche « vétements enfants
Boumerdes », sans payer de publicité.

Quel levier mobiliser en priorité ?

yoglall SVJY ooldy0g 9 Jb 3| Guwode) yxio
Jabl Gude » Ge Gl sic Jége Lle
ONel Jildo 295 ()93« ywlayog

Tgl Lyslaiel oz dndly sl

INPED - Communication & Marketing Digital

Sluawbwl - 1 8a5g)l

Ol dedly sl — 1 yuaoll el

SEO (référencement naturel)

(SEO) ,2uskall yoglall (ysusny

OBINO

SEA (Google Ads)
(SEA / Google Ads) dcgésall bl
Affiliation
Display
@ (Display) syadl yo el

o9l Grgmilly JLaidl i



MODULE 1 - FONDAMENTAUX ub..wlu.)‘}!l - 1 829l

Mini-exercice 1 — Réponse
QL3 — 1 a0l il

4 )

A - SEO (référencement naturel) Pourquoi ?
0 (SEO) Loudall gl s - A <15kl

. J

Le SEO répond exactement au besoin : étre
visible gratuitement et durablement sur les

‘ B - SEA (Google Ads)

(SEA / Google Ads) dcgdsall bdcdl - B recherches liees a I'activite.
Le SEA donnerait un résultat plus rapide mais
C - Affiliation payant ; display et affiliation ne répondent
‘ dgo2lly Gagwudl - C pas a une recherche active.

yoghl idony ds sl L U.sz.u.le JY-Y. 1211 ISUITEN

| iyl Gl Slalag 3 @l JSiug llno

D - Display ) Dl

‘ (Display) ol oyl - D

1dc g0 (@iS) g puwl doris i degdall L]
W6 dgasll (§19wily 8yguaall LN Lol

INPED - Communication & Marketing Digital ol (Grgwily JLasdl h



MODULE 1 - FONDAMENTAUX

Trois leviers a la loupe

Sluawbwl - 1 8a5g)l

D9 e 29lgy LU

1

SMO et SMS marketing

8 yuasll Jolw)Jl yuc Gounidlg SMO
Optimiser la visibilité et la notoriété
d’une marque sur les médias sociaux ;
envoyer des messages textes ou visuels
directement sur les mobiles des
consommateurs.

CU)J.aJ 9| Clu.o..\ JJLuJ) LJl.uJ)| CLJ.QLOJ.>3|

OSlgiaall Cailga Ll 8yilio

INPED - Communication & Marketing Digital

2

Content marketing

SS9l (G295

La vente reste la finalité, mais le
parcours passe d’abord par un contenu
éditorial concu pour informer, divertir ou
aider.
(S 9Ll 29| JUy )Lu..bo..” O el Lan 2l
b3clunall gl dud il gl ple counn ()02

Applications mobiles

dgozoll Wldaudasill
Créer une application pour smartphones
et tablettes afin de promouvoir et

vendre ses produits ou services.

Ol>olllg Sl Callggl) Gudas clius|
0S3loas> ol NCERTVNE SPSVIL ct.ug),.SJil

g2

o)l Gaguilly JLaidl b



MODULE 1 - FONDAMENTAUX

Les trois grands types de médias digitaux

P

Meédias achetés (Paid)

(Paid) dcgdaall ilwgll

« Annonces sur les moteurs (SEA)

(SEA) Coodl OlSyme Lle obide]

e Bannieres et display

spadl yojyellg wlisdl @

e Publicités sur les réseaux sociaux

declaiz Bl Ol Lle obve]

e Principe : payer pour étre visible

soalall Jilée 283l tlsuoll @

Médias détenus (Owned)
(Owned) dSglawll Jslwgll
o Site web, blog, newsletters

i)l grell . ioySIPl aboall @
" 4Ll

e Applications mobiles
dgo>all Wlaui)l @
e Pages réseaux sociaux
dic o> Owill wlsoew @
e Points de vente, brochures

Olshall gl blas @

Une bonne stratégie combine les trois : le Paid accélere, I'Owned construit, I'Earned crédibilise.
ddlauanll Zioy Sl i Uoloall (g3 £o9aall 1N 202 Sauzl dudl w3l

INPED - Communication & Marketing Digital

Sluawbwl - 1 8a5g)l

daad I biluogl (s sl 531 £lg5Y1

E

Meédias gagnés (Earned)

(Earned) duwiSall slwgll
e Relations presse
dosuall wladell @
e Influenceurs et avis clients

Nosll £|)T9 ug))é.o.” ®
e Partages et bouche-a-oreille

digoill duogillg ColS)linall @
e Visibilité méritée, non achetée

e )il ((Goians joglo @

U“'g)'” ol JLaidl b



MODULE 1 - FONDAMENTAUX

Sluawbwl - 1 8a5g)l

Exemple — Les 3 médias au service d’un salon de coiffure

P

Paid
(Paid) £9930
Publicité Facebook ciblée sur les femmes
de 25 a 45 ans de Boumerdes, a
I’approche de I’Aid.
25 ¢y slnill 83giam Jgnunsd s o]
ol yhaall sue Juib cywlsyogy 6 diww 45 Ll

483> Hello doss 9 M bilwgll — Jlio

Owned

(Owned) ylglowo

Page Instagram avec photos avant/apres,

fiche Google Business tenue a jour.

lknyg a2/ J19 youo) alygiwi| dxawo
il di3>0 Google Business

I Les trois médias se renforcent : le Paid attire, I'Owned retient, I’'Earned convainc.

E

Earned
(Earned) cuwiso
Une cliente satisfaite partage une story ;
une influenceuse locale recommande le
salon.
093 Ao 8)350 1duad W)l dusl) dig)
" oellall

85 CaniSallg Jadizng Wgloallg w3 ge930ll ilgudny 5505 d5sLl biluwgll

INPED - Communication & Marketing Digital

U“'g)'” ol JLaidl b



MODULE 1 - FONDAMENTAUX

Clients en ligne et hors ligne

1

SEE - Voir

dugyJl - SEE
Le client découvre le produit
(publication, vidéo, annonce).

¢ ) 9uUi0) a.qul Jro2d| Cadnss
(0Me] 193349

2

THINK - Penser
Sail - THINK

Il recherche, cé.mpare les prix
et lit les avis sur le web.
oll Gle

DO - Agir

J=all - DO
Il passe a I'achat, en ligne
ou en magasin.
Bl e wslpidl Gl Jiisy
ol u—9 9l

Sluawbwl - 1 8a5g)l

d>)l>g i Bl pus sdlasll

4

CARE - Fidéliser

sdgJl - CARE
Il partage photos et
commentaires, revient ou
recommande.
dey9 «Oladeilly yoall ¥)lin

el uog) ol

Hors ligne, I'achat dépend surtout du besoin, du magasin, du prix, de I’accueil et de la disponibilité. Tous les clients ne passent pas par les

quatre étapes : un achat peut commencer a THINK ou s’arréter a DO.

e a8y ol THINK (yo chyidl Tag 28 120)81 Jolyalb edosll JS 300 3 5863l JUbiw3lg y2ullg yaially dalodl Lo duols ¢l pidl soiy o yidl g)ls

INPED - Communication & Marketing Digital

.DO

o9l Grgmilly JLaidl i



MODULE 1 - FONDAMENTAUX uh.wb.ugil - 1 829l

Exercice — Le parcours d’achat de Sarah

oylw clyuiy yluoo — O )00

Sarah voit une publicité Instagram pour une creme hydratante. Elle compare les avis et les prix sur Google, |'achete en pharmacie,
puis poste une story une semaine plus tard.

Sorl a2y ab 5 of dddapall o i (Jege Lle Hlawdlg chy31 )la3 . b yo @St alysi] Ll ble] 8yl (s

: o s O
SEE ) THINK DO CARE
(SEE) dys, (THINK) juS45 (DO) J=9 (CARE) <29

Elle découvre le produit via la Elle compare les avis et les Elle achéte le produit... en Elle partage une story une
publicité Instagram.

o e rix en ligne. pharmacie. semaine apres.
ph2iws] Hile| e C‘\:.u.o.’ ol | oSS P ¢ ~ N 2 .
] oy lewdlg 31 o)las Adsnall Go eiindl 5y Somol a2y dad )l

I Le parcours peut commencer en ligne et se terminer hors ligne : pensez toujours les deux canaux ensemble.

Aao Gailidll 9 Leils 1959 tdz)l> ,giizg iyl sus jlunall oy 23

INPED - Communication & Marketing Digital ol (Grgwily JLasdl h
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JOUR 1-MODULE 2 2 53>9)l - 1 agull

Construire sa stratégie digitale

a0l dazsil i Bl clis

01 Premiers pas 04 Objectifs et KPI

Lol ilghasll 131 Olyisgog Lolanl

02 Proposition de valeur (USP) 05 Atelier 1

(USP) dousdll (o)c 1 dudsygll

03 Analyse SWOT 06 Atelier 1 bis : actualité

SWOT JuJ=s a3l las3l 1))Se 1 didyoll

Jour 1

1 agdl

De l'idée au plan d’action

Josll s )] 8,84l ¢y

b



MODULE 2 - STRATEGIE DIGITALE

Entrainez-vous en ligne

duad )l dusuilyiw 3l - 2 Basoll

S0 pae )3

Version interactive

Scannez ce code avec votre téléphone pour refaire cet exercice en version
interactive, avec correction immeédiate.

15299 gl g0 Alelad Eound 3 upedl 30 8oled elailgy o)l 130 ol

I Méme contenu, en version interactive — a votre rythme, ou que vous soyez.

S Lol il Gl depudy — dalelil diund (9 (Sgizmall udi

INPED - Communication & Marketing Digital ol (Grgwily JLasdl h



MODULE 2 - STRATEGIE DIGITALE

Scénario 1 — Le coach sportif

Amine vient de se lancer dans le coaching
sportif en ligne. Il a un nom de domaine et un
site web, mais ne sait pas comment
développer durablement son activité.

Quelle doit étre sa premiere étape ?
53 e ablpll a5 ol Ty sl
8, 92 B iS) o igyiSl] @8g0g (Bl el 4ol
plaiwe JSin dbliss Hglay

SLlodl dighs o Lo

INPED - Communication & Marketing Digital

Définir ses objectifs commerciaux

Créer un modele d’e-mail

& &

Trouver un investisseur

Demander conseil a la banque

Créer un blog

Créer un logo

O © © O

daod )| dazuiilyiw 3l - 2 52>l
oLl ©ja0ll — 1 g9l
&y, | A8l 0
SISl 2 Z 3905 el
JUVEIVIRIEN]
clidl (o dowai b
digao ¢l

sl el

o9l Grgmilly JLaidl i



MODULE 2 - STRATEGIE DIGITALE

Scénario 1 — Réponse

A - Définir ses objectifs commerciaux

dy)ud] dadlaal 3yass -

B - Créer un modele d’e-mail

C - Trouver un investisseur

D - Demander conseil a la banque

E - Créer un blog

F - Créer un logo

INPED - Communication & Marketing Digital

oSl 3y 3900 clida] -

&39.).0 QLU.U! :

ol clis| -

duad )l dusuilyiw 3l - 2 Basoll

Q>3 — 1 g3l

Pourquoi ?

sl
On commence toujours par les objectifs : ils
orientent tous les choix suivants.

Ordre conseillé : 1) objectifs commerciaux, 2)
déclaration de mission, 3) argument de
vente unique, puis campagne publicitaire.
OhLal S dog5 (a8 1dlan Il Ladls Taus
) da>MI

ole 2y all 13l (114 zgunioll (ol
el dlasl @f 8ayall gedldas (3 ALyl

UAQ)“ ol JLaidl b



MODULE 2 - STRATEGIE DIGITALE

Les premiers pas d’une stratégie en lighe

1

Des objectifs clairs
d>uolg Lolanl
Exemple : augmenter les ventes de 20
% en 6 mois.
6 JM> %20 duwis colauadl 850) :JLie
gl

INPED - Communication & Marketing Digital

Une mission

dlw,
La vision de I'entreprise. Exemple :

contribuer a la bonne santé de la
communauteé.

&mzoﬂ

duad )l dusuilyiw 3l - 2 Basoll

dod I dusuilyiwdl Lol Oilghsl

3

Un argument unique (USP)
(USP) 83,9 24 d=x>
Ce qui vous démarque. Exemple :
produits 100 % bio, testés
cliniguement.
90100 dygac Wlxiio 1 lo .0Sjuon bo
Loy 8yuixe

o9l Grgmidly Juaidl i



MODULE 2 - STRATEGIE DIGITALE

Entrainez-vous en ligne

duad )l dusuilyiw 3l - 2 Basoll

S0 pae )3

Version interactive

Scannez ce code avec votre téléphone pour refaire cet exercice en version
interactive, avec correction immeédiate.

15299 gl g0 Alelad Eound 3 upedl 30 8oled elailgy o)l 130 ol

I Méme contenu, en version interactive — a votre rythme, ou que vous soyez.

S Lol il Gl depudy — dalelil diund (9 (Sgizmall udi
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MODULE 2 - STRATEGIE DIGITALE daod Jl dasailyuw Bl - 2 83>9)l

Scénario 2 — Cosmétiques artisanaux

di9)> Juoxd Oljasionoe — 2 g3)luwll

Identifier ses différents types d’audience, en ligne et hors ligne, et la meilleure
Omar vend des cosmétiques artisanaux sur @ maniere de susciter leur interet g ;
les marchés. Fort de son expérience de vente pooloiol 8,03 danb Juasly dz)log Ciyidl ue 0)9g0z Eloil aline o0
directe, il veut lancer un site e-commerce
pour toucher plus de clients. Considérer la publicité payante comme le seul moyen"de se pﬂromouvoi.r sur le web
ol Gle gyl 8aumgll dpwsll ggda0ll el )Ll
Quel conseil lui donner pour développer son
activité en ligne et hors ligne ?
L9|9.uoi| ug CLL.9)> L}.uoau u|w & oL
&99.0 Gb) 0 ool gudl 6 Gy uady
S| edae ] Jorooll duig is)] )l

ablit pyohail 4l lgasiss Sy il dxpuaill Lo
[LESIETRERNIVE) IVEc

Vendre moins cher sur le site pour attirer plus de clients
@ M8l edae L3 g8gall e Iy gl

INPED - Communication & Marketing Digital ol (Grgwidly JLasdl h



MODULE 2 - STRATEGIE DIGITALE

Scénario 2 — Réponse

-

0 A - Identifier ses audiences en ligne et hors ligne

\

d>)l>g L)yl e 0)980> axi - A

J

‘ B - Ne compter que sur la publicité payante

‘ C - Vendre moins cher sur le site

INPED - Communication & Marketing Digital

£5930ll HNel Lle 1o slaicdl - B

g8gall Gle JBl youm gl - C

duad )l dusuilyiw 3l - 2 Basoll

Q>3 — 2 g3 Ll

Pourquoi ?

sl
Connaitre ses audiences permet d’adapter le
message et le canal.

La publicité payante n’est qu’un levier parmi
d’autres, et baisser les prix détruit la marge
sans créer de valeur.

blsllg dlwyll oSS 25 Hogoxll d9y00

R R L
doud (3> H9o oyl Liele ro )lewdl jaasg
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MODULE 2 - STRATEGIE DIGITALE

Entrainez-vous en ligne

duad )l dusuilyiw 3l - 2 Basoll

S0 pae )3

Version interactive

Scannez ce code avec votre téléphone pour refaire cet exercice en version
interactive, avec correction immeédiate.

15299 gl g0 Alelad Eound 3 upedl 30 8oled elailgy o)l 130 ol

I Méme contenu, en version interactive — a votre rythme, ou que vous soyez.

S Lol il Gl depudy — dalelil diund (9 (Sgizmall udi
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MODULE 2 - STRATEGIE DIGITALE

Scénario 3 — Boissons bio

Ines commercialise des boissons bio et
energisantes dans des salles de sport et
commerces locaux. Ses ventes stagnent : elle
veut se développer en ligne.

Quelles actions mener pour identifier ses
opportunités de croissance ?

SLelS 9 dlnibing diguiss Syt F3us i
3355 1838, Lgileweo .dudouall odloallg &byl

2 iE e elesd]

Cdgas Loyd Mol ikl gl Oilelz 3 Lo

INPED - Communication & Marketing Digital

duad )l dusuilyiw 3l - 2 Basoll

dyguac Olg e — 3 g3yl

Recruter un conseiller financier
o )l Ladbgs

Identifier un argument de vente unique

& &

830)9 gy dox> 2aS

Proposer la livraison dans de nouveaux pays

833> Olab Sl Juogidl 7158l

Réaliser une analyse SWOT (FFOM)
(Wlaagily yoyally casuiallg 898l blas) SWOT Jud=i <l y>]

Distribuer des questionnaires aux fournisseurs
)eall Gle Obiluiwl g3)93

Etudier les sites web des concurrents

O © © O

Owsdliall @8lgo dul)s

o9l Grgmilly JLaidl i



MODULE 2 - STRATEGIE DIGITALE daod Jl dasailyuw Bl - 2 83>9)l

Scénario 3 — Réponse

Q>3 — 3 92 Liguad
B - Identifier un argument de vente unique - “ Pourquoi ?
839)9 &u d>> 235 - B <15k

) . USP, SWOT et veille concurrentielle révelent

D - Réaliser une analyse SWOT (FFOM) les opportunités réelles.

(laagilly yoyally Casually 8gall blai) SWOT Julsi clyz] - D

§ ) L’export ou le conseil financier viennent
[ b apres : il faut d’abord savoir ou et comment

F - Etudier les sites des concurrents e

d8ly0g SWOT Jud=ig 30)8ll gudl d>

Oumdlioll g8lgo dulys - F

o Linians Cagbogi - A Bl Coso 8>3 Lk adlall 6)Liswdl of usaill
) )90 8xSg (pl 49,90

C - Livrer dans de nouveaux pays

83032 Olady Sl Jwogidl - C

E - Questionnaires aux fournisseurs

“ A - Recruter un conseiller financier

R)gald obluiwl - E

= INPED - Communication & Marketing Digital ol (Grgwily JLasdl h



MODULE 2 - STRATEGIE DIGITALE

duad )l dusuilyiw 3l - 2 Basoll

Démarquez-vous : votre argument unique

030 all PS"» x> :lg a0

« Une concurrence saine nous maintient en alerte et augmente notre désir de réussir. »

1

Mon audience cible ?

59802 9B O
TL93giunall
Qui sont précisément mes
clients ?

T220ub Nec @ (o

2

Mes concurrents ?
Qui vend la méme chose, en
ligne et hors ligne ?

RLESIES

€zl Lo Wieéy 3ig sy lixssd dusuall duudlially

: ¢

Leurs problémes ? Ma solution ?
S calSlire Lo L TLl>
Quels t?esm.ns mes clients n’arrivent- Comment je les résous mieux
ils pas a satisfaire ? que les autres ?
e guniun 3 Gl WL Lo b . < T
.. : et Soms3l o Juasl JSits lglol caus

I Exemple : une vitrine de produits de beauté qui offre des essais maquillage gratuits se démarque.

INPED - Communication & Marketing Digital

o9l Grgmidly Juaidl i



MODULE 2 - STRATEGIE DIGITALE

Analyser sa concurrence : la matrice SWOT

duad )l dusuilyiw 3l - 2 Basoll

SWOT ddganan :dumdliall Juloi

Faiblesses (Weaknesses) Outils de veille

(Weaknesses) casuall blaj
Que devons-nous améliorer ?
cd.u.u.L‘kJ Y Lg.'\.” Lo

Forces (Strengths)
(Strengths) s44ll blas

Ou sommes-nous vraiment bons ?
Blad H9az 029 O

duSlyall il
e Recherche Google sur vos mots-clés
doliaall (S5l Jo> Jéo¢ 6 ol @
o Google Alertes : étre prévenu quand on
parle de votre service, produit ou nom
d’entreprise

sie lad] e Jguanll 1 ésé lgesss o

Opportunités (Opportunities)

(Opportunities) yo,all

Quelles tendances pouvons-nous saisir
pour grandir ?
Sgoil) lghleiwl LSy Ul wlaladidl Lo L

INPED - Communication & Marketing Digital

Menaces (Threats)
(Threats) wlasagidl
Qu’est-ce qui peut freiner notre
activité ?
b lis a2y Ol (Sos s3I Lo

.. 5-0
o Visite des sites et pages des concurrents
Ordliall Olaing g8lgo 8)L) @

o8yl Gaguiilly Jladdl

b



MODULE 2 - STRATEGIE DIGITALE

Exemple — SWOT d’une librairie de quartier

duad )l dusuilyiw 3l - 2 Basoll

> dxiSal SWOT Juloi — JUio

Forces
d98)l blaj

Emplacement central, accueil personnalisé, espace lecture
enfants.

Opportunités
Rentrée scolaire, demande croissante pour les ateliers d’écriture.
QLS Old)g Lle wljio b w)aall Jg>all

Faiblesses
auall blas

Pas de vente en ligne, stock limité sur les nouveautés.
Sl WhlawoB (o 39350 gy )bl jue gudl Ole

Menaces

Olaoagidl

Grande surface culturelle a 10 minutes, baisse de la lecture
papier.
448 9ll dclyall 2>1)5 (($3185 10 a2y Lle S Ol8T you

I Chaque case doit étre concrete et propre a I’entreprise : pas de généralités interchangeables.

Jrawil) dbld Ologos 3 1duw ol dolsg dwgalo L5 JS HeSi ol wasu

INPED - Communication & Marketing Digital
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MODULE 2 - STRATEGIE DIGITALE

Entrainez-vous en ligne

duad )l dusuilyiw 3l - 2 Basoll

S0 pae )3

Version interactive

Scannez ce code avec votre téléphone pour refaire cet exercice en version
interactive, avec correction immeédiate.

15299 gl g0 Alelad Eound 3 upedl 30 8oled elailgy o)l 130 ol

I Méme contenu, en version interactive — a votre rythme, ou que vous soyez.

S Lol il Gl depudy — dalelil diund (9 (Sgizmall udi
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MODULE 2 - STRATEGIE DIGITALE

Exercice — Classez ces constats SWOT

Une salle de sport a Boumerdes note les
constats suivants : « Un nouveau concurrent
low-cost vient d’ouvrir a 500 m » et « 80 %
des clients recommandent la salle a leurs

proches ».

Dans quelle case de la matrice SWOT classer

chacun ?

» 1ok b wldyegs 9 dwsly) delb wlasd
500 a2y e ol dalSull jaasie 3> juolio
09 2n) deldll Houogs (PLHI o % B0 »g « yio

K

JS Calias SWOT ddgann (o Gl> sl 8

INPED - Communication & Marketing Digital

Sdh>No

duad )l dusuilyiw 3l - 2 Basoll

SWOT Jud=i 8 wlba>slall 03 lgbiuo — (a0l

Nouveau concurrent low-cost = Menace

Nouveau concurrent low-cost = Force

OBINO

80 % de recommandation = Force
899 = duogs % 80

80 % de recommandation = Faiblesse

& ©

Co9.5 = duogi % 80

o9l Grgmilly JLaidl i



MODULE 2 - STRATEGIE DIGITALE

Exercice — Réponse

A - Nouveau concurrent low-cost = Menace

C - 80 % de recommandation = Force

D - 80 % de recommandation = Faiblesse

‘ B - Nouveau concurrent low-cost = Force

INPED - Communication & Marketing Digital

Lo = duogs % D - 80

duad )l dusuilyiw 3l - 2 Basoll

Q>3 — U303

Pourquoi ?

N KYPN
Un concurrent est toujours une menace
externe, jamais une force interne.

Un fort taux de recommandation est une

force interne : elle dépend de la qualité du
service rendu, pas de I'environnement.

899 Lty (L) > Inagi Lol Jiey Gudlioll
dxol ddso

Ll ainy 969 151 898 gaiyall duogill Jaze
syl @l Lo 3 vdoaiell dossdl 89>

U“'g)'” ol JLaidl b



MODULE 2 - STRATEGIE DIGITALE

Les étapes d’une stratégie digitale (1/2)

1

Analyser le contexte

Présence actuelle de Ia
marque, concurrents,
opportunités du marché
algérien.

gdliall cdodell I )guasll

5l Goudl 4o)s

INPED - Communication & Marketing Digital

2

Objectifs SMART

SMART Glaal
Exemple : +20 % de visibilité
pour une gamme en 3 mois.
S Hoghll (o %20+ : JUo
el 3 s> Oloie

duad )l dusuilyiw 3l - 2 Basoll

(1/2) dwod I duzuilyinn 31 Olghs

3

Audiences cibles
a9 agivnall yudlazl
Professionnels : ton technique.

Grand public : simple et visuel.
Partenaires : fiabilité.

sl uwuslwl O94igal

Choisir les canaux
Olgidll HLas
Facebook / Instagram : grand

public. LinkedIn : B2B. TikTok /
YouTube : pédagogie.

Pl ysaaxll iplins] / osud
&gi el cu)Lmll Jlac3l 10ylasid

el ioggn /

o)l Gaguilly JLaidl b



MODULE 2 - STRATEGIE DIGITALE

Les étapes d’une stratégie digitale (2/2)

duad )l dusuilyiw 3l - 2 Basoll

(2/2) dxod Il duzuilyinn 3l Olghs

5

Calendrier éditorial

Sl pagaill

Saisons, temps forts et
journées mondiales. Exemple :
octobre, bien-étre au travail.
(:Lfilg dygoll QEEmlJlg ewlg.oll
9 dualoyll gisl i U .duo]lell
) Josll

INPED - Communication & Marketing Digital

6

Créer du contenu
Soiall e liui|
Créatif et conforme :
validation, charte graphique,
mots-clés et hashtags.
Yliwall (dd3Lanll : gillang ell
d>Lisall Olelsdl (5 ualdl
.powsllg

7

Animer la communauté
Publier avec constance ;
répondre avec
professionnalisme ; stories,
lives, sondages.

tdyigay )l 1ol il

ileadl Edl o auadll
ledbhiwl

Mesurer et optimiser
Oailly puliall
Portée, engagement, clics.
Exemple : si les stories
performent, les renforcer.

Jlo .wlhadl  Jeladl L3l
dous <ol (585 Hawasdll cols [5]
Loj)ed e

U“'g)'” ol JLaidl b



MODULE 2 - STRATEGIE DIGITALE duad | dusuilysuw Bl - 2 53>l
Les KPI : piloter avec des chiffres
ald,3L 8sLall iclaB] Wlpuboo

Un KPI (indicateur clé de performance) est une mesure
guantifiable qui concentre I'attention sur les chiffres les
plus importants pour atteindre un objectif — et aide

Exemple : la salle de sport d’Amine
Objectif : au moins 15 nouveaux membres par mois

I’équi;pe a suivre ses progres. g Lyg J831 Lle lass U yxio 15 :dsg)l @
(°-°>| e ol xS p u°5 o9 g0 (KPI) u—wj)“ els3 )J-U§;° e KPI : contacter au moins 6 prospects par jour
o385 daslio Lle (§3)0)l aclug — Lo LOan 4l als)3 Logy JB3I Ll (puloiss edac 6 go Juolgill yigo ©
e KPI: répondre aux messages des réseaux sociaux en moins de
15 minutes

48185 15 (po JBI 9 duclaiz Bl OlSuddl Jilw) Lo 3))l Hpibse @
KPI : renouveler 5 abonnements par mois
Un KPI peut étre n’importe quel élément qui vous rapproche de Lygds OBLbl 5 335 g @
votre objectif.

0S92 (o S0 jaic g§i 0953 Ol €131 Jibsal Sy

INPED - Communication & Marketing Digital ol (Grgwidly JLasdl h



MODULE 2 - STRATEGIE DIGITALE

Des KPI SMART

S

Spécifique
J>w0
Clair et précis sur ce
gu’il mesure.
Los9 (54939 gy

M

Mesurable

ool Jle
Basé sur des données
chiffrées.

ey bl Lo Liso

A

Atteignable
oo ." ..Il ‘J..‘lg

Réaliste selon vos
ressources.

.(05..))|9.o > USZ_9|9

duad )l dusuilyiw 3l - 2 Basoll

(SMART) duS3 slal Wlpuiso

Temporel
HISREEY

R

Pertinent

@il
Aligné sur I'objectif
global.
plll Laagll go (3950

I Réévaluez régulierement vos KPI : peut-il étre mesuré, réalisé, et quand doit-il étre atteint ?

Avec une échéance
définie.

Taighy ) Liog Adigiindg dulid Sey Jb 1pllail @Silibge easdii Igascl

INPED - Communication & Marketing Digital
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MODULE 2 - STRATEGIE DIGITALE

duad )l dusuilyiw 3l - 2 Basoll

Exemple — Transformer un objectif vague en SMART

Objectif vague
uowle W-KVY
« Développer notre présence sur les réseaux sociaux. »

Ni chiffré, ni daté : impossible de savoir si on a réussi.
« ducloix>d olSddl e byguas pglas »

ol (3855 13] Lo ddy20 Jumiwwnall (1o 1>l 3g @8) 3

INPED - Communication & Marketing Digital

SMART Jl paolé Wan Jigxs — JUse

Objectif SMART

SMART W2
« Passer de 500 a 800 abonnés Instagram en 2 mois, grace a

3 publications par semaine. »

Chiffré, daté, et relié a une action concrete.
(O JM alyeiwi] Gle sulio 800 )] 500 o Jlaisdl »
« e guwl Wlyguinio 3 Juray

.ovgako chzly bhireg (F)50 pl8)BL 3o

o9l Grgmilly JLaidl i



MODULE 2 - STRATEGIE DIGITALE

Entrainez-vous en ligne

duad )l dusuilyiw 3l - 2 Basoll

S0 pae )3

Version interactive

Scannez ce code avec votre téléphone pour refaire cet exercice en version
interactive, avec correction immeédiate.

15299 gl g0 Alelad Eound 3 upedl 30 8oled elailgy o)l 130 ol

I Méme contenu, en version interactive — a votre rythme, ou que vous soyez.

S Lol il Gl depudy — dalelil diund (9 (Sgizmall udi
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MODULE 2 - STRATEGIE DIGITALE

Exercice — Reformulez cet objectif en SMART

Un restaurant familial a Boumerdes fixe
I’objectif suivant : « Avoir plus de clients
grace a Facebook. »

Laquelle de ces reformulations est réellement
SMART ?

» I gl Gulapegs L6 Lbile palo g
« Jgrwsd Jad Pyl oo jpell Gle Joazll

SSMART 326 o wléluall 030 (o

INPED - Communication & Marketing Digital

duad )l dusuilyiw 3l - 2 Basoll

SMART dis,h Bagll 130 déluo lgausl — (3503

Etre plus visible sur Facebook

Sorugd le hogh xSl ()sS5 o

Publier du contenu de qualité régulierement

OBINO

AU VES SV EV WY

Obtenir 30 réservations via Facebook d’ici fin du mois prochain

Jutall yeadl il Jolow Hgwunsd jue > 30 Lle Jouanl

Devenir le restaurant le plus populaire de la ville

diy o)l L8 dusd S paholl puuai

& ©

o9l Grgmilly JLaidl i



MODULE 2 - STRATEGIE DIGITALE

Exercice — Réponse

0 C - Obtenir 30 réservations via Facebook d’ici fin du mois prochain
Judoll yaidl hlgs Joloo Wgrwyd e x> 30 Lle Joraxdl - C

\

‘ A - Etre plus visible sur Facebook
Horwsd e 1)ggb ST eSS ol - A

B - Publier du contenu de qualité régulierement
“ alaish s> (sgio pid + B

D - Devenir le restaurant le plus populaire de la ville
‘ &qwlgéw)iﬁw&bdl@@oYD

INPED - Communication & Marketing Digital

duad )l dusuilyiw 3l - 2 Basoll

Q>3 — U303

Pourquoi ?

sl
Seule cette formulation est spécifique,
mesurable (30 réservations), réaliste et
datée (fin du mois prochain).

Les trois autres restent vagues : aucune ne
précise un chiffre et une échéance
vérifiables.
30) Jwlal) dblg 8535w aa>g deluall 030
(Sl rgidl hlgi) d>)909 dundlg «(lj=>

83>lg ¥ duaole Las )3 oMl léluall
8ol ubls Mg Lad) 3350 Lgio

U“'g)'” ol JLaidl b



MODULE 2 - STRATEGIE DIGITALE

Entrainez-vous en ligne

duad )l dusuilyiw 3l - 2 Basoll

S0 pae )3

Version interactive

Scannez ce code avec votre téléphone pour refaire cet exercice en version
interactive, avec correction immeédiate.

15299 gl g0 Alelad Eound 3 upedl 30 8oled elailgy o)l 130 ol

I Méme contenu, en version interactive — a votre rythme, ou que vous soyez.

S Lol il Gl depudy — dalelil diund (9 (Sgizmall udi
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MODULE 2 - STRATEGIE DIGITALE

Scénario 4 — Des KPI bien formulés ?

Amine a fixé des KPI pour ses centres de
remise en forme, avec un objectif : améliorer
la satisfaction globale des clients.

Lesquels sont spécifiques, mesurables,
réalistes, pertinents et limités dans le temps ?
&3l LI 381yl clsl colyigo (yuol 33>
eoel) alell Loyl awsd 1oagy () Aol

33009 @idlog L28lgg Lulidl) 89 3o Lgl
tJ=b

INPED - Communication & Marketing Digital

duad )l dusuilyiw 3l - 2 Basoll

Cau> JSuin delas clsBl Silpubgo Jo — 4 99yl

Inciter les clients a dépenser plus au bar a jus du club
L Slasll )b (6 ST Glail Lle cdasll juaxs

Obtenir au moins 85 % de « oui » a la question « Recommanderiez-vous ce club ? » dans

‘ I’enquéte annuelle
Soiudl gMaiw3l 6 «Saldl 1agy Hguosd Jo» Jlgw Lle «aei» Olla] (o J831 Lle %85 Lle Joraxll

Faire en sorte que 90 % des nouveaux adhérents suivent une séance d’intégration dans les deux

semaines
@ sl J3s Jbsiwl dud> Hgoaliy 3321 ubysiall o %90 Jo>

o9l Grgmilly JLaidl i



MODULE 2 - STRATEGIE DIGITALE daod Jl dasailyuw Bl - 2 83>9)l

Scénario 4 — Réponse

U3 — 4 o)Ll
B - 85 % de recommandation a I'enquéte annuelle Pourquoi ?
0 Soidl & Mniwdl (9 duogdl o B - 85% <13Lol
) . Les deux KPI retenus sont chiffrés, datés et

0 C - 90 % d’intégration en deux semaines lies a la satisfaction.

gl JY> zlosidl o C - 90%

« Dépenser plus au bar a jus » n’est ni

mesurable précisément, ni lié a I'objectif de
A - Dépenser plus au bar a jus satisfaction.

Loyl ylabeg

ooldll b6 G «ylasdl )b 9 38T Glasply
Loyl Laagy Uaspo 39 4oy

INPED - Communication & Marketing Digital ol (Grgwily JLasdl h



B MODULE 2 - STRATEGIE DIGITALE o)) daseslyswdl - 2 8a>gll

Atelier 1 — Etablir sa stratégie digitale

o I a3l el — 1 dud ol

Secteur 5 min — choisir son secteur d’activité
blodl E_Lb.é s — {-_I.b.ii.ll

Identité 10 min — nom de I'entreprise et slogan
Hleidly duiwgoll el — Qggll

Objectifs et audience 15 min — objectifs SMART et cible prioritaire
dglgdl 13 ddagiuall diallg &S3 Lolaal — Hggadly lan3l

USP 10 min — formuler son argument de vente unique
8308l g1l dx> deluo — (USP) 830,81 gadl dx>

KPlI 10 min — définir 3 indicateurs pour suivre ses progres
axaill doylial Wlubge 3 2ass — PARY] O3 P9

INPED - Communication & Marketing Digital ol (Grgwidly JLasdl h



MODULE 2 - STRATEGIE DIGITALE daod Jl dasailyuw Bl - 2 83>9)l

Atelier 1 — A I’écran : utiliser Claude pour I'atelier
duyell 9 Claude alasuiwl :dislindl Gle — 1 dus)oll

Décrivez votre secteur et votre entreprise, puis
demandez 3 objectifs SMART adaptés.

SMART calaal 3 lgudbl @ «@Siumwsog eSclhad lgaw

7€ On repart, Lydia dsualio

® O @ claude.ai 1

Tu es expert en marketing pour le marche algérien. Atlas Bio vend des savons et Demandez ensuite : « Propose-moi 3 formulations

cosmetiques naturels faits main a Boumerdes (boutique + Instagram). Propose 2 2 : .
persanag  profil, besoins, freins, réseaux utilisi‘:s mo?nents d'aciat ;hrasgs qu'ils d"USP possibles pour cette activite. »
diraient. Un tableau par persona, en francais. &+ Jl 4 USoo Dlelpo 3 U‘lg C%l'gl ». ‘|9"‘lb;_ | (°"
_— « Jlodl 1ig) 63,4l
:
Projet Sonnet 5.5 Moyen Manuel ] . ] -
3 Terminez par : « Suggere 3 KPI simples pour suivre

ces objectifs. »
030 deylial Ao <1l Olyibvgo 3 zyidl » 1 Igaislg
« .8l

Astuce : copiez les réponses dans votre fiche stratégie, puis adaptez-les avec vos propres
mots.
Aol @S5lalSy lag)ic @ eSieuihiwl ddllay 9 DL B gouwil :da>de

INPED - Communication & Marketing Digital ol (Grgwidly JLasdl h



MODULE 2 - STRATEGIE DIGITALE duad | dusuilysuw Bl - 2 53>l
Atelier 1 — Corrigé : exemple de fiche complétée dloiso dslay Lle JUn (pusuail — 1 dis)gll

Rubrique Exemple rempli

Secteur Patisserie artisanale, vente directe et livraison a Boumerdes
gladll 0033091 5 Jogig rilio g 1aulss lgls
Identité « Amande & Co » - « Des gateaux faits main, comme a la maison »
dggll « Cagadl 9 LaS gy degiuan Whgl> » - « Amande & Co »
Objectif SMART +25 % de commandes en ligne en 2 mois, via Instagram et Facebook
SMART W orusdg plysis] yue Gy JA> 6Bl e Ol o % 25+
Audience prioritaire Femmes de 25 a 45 ans de Boumerdes et environs, familles
diglg3l 93 yga0l OUle lgualgdg Gwloyogs O diww 45 I 25 (o el
USP Gateaux 100 % faits main, sans additifs, livrés le jour méme )
(USP) 813,01 &l d>> poddl puai 9 el (LA (o % 100 Lgy degivan Wbgl>
KPI (x3) 20 commandes en ligne/mois - 500 abonnés Instagram - 4,5/5 de moyenne avis
(3%) cladl Wlyuisgo 4.5/5 a3 Jamo + alyeiuwi] Gle galio 500 - bygd iyl e Llb 20

I C’est ce niveau de détail et de concret qui est attendu pour chaque rubrique de votre fiche stratégie.

oSyl @8Uay o 3iy JS) Ggllaall d8:Jlg Juadidl (Soius 9o 130
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Pourquoi suivre I'actualité de son secteur ?
€& Unill Olasuine dsylio 130e)

Une stratégie digitale n’est jamais figée : une tendance qui émerge peut ouvrir une opportunité, ou rendre une partie de votre
plan obsolete en quelques mois.

bl Hardl B lglaio eSilas (o lejo Joza ol «duo)d iy 38 £, oladl i1l dill o duad | dumail il

Anticiper Ajuster Rester pertinent

Wlulw 3l Joa=ill oo clal
Repérer un virage avant qu’il ne Adapter un objectif ou un canal sans Une stratégie qui ignore son époque
devienne une évidence pour tout le attendre la prochaine révision annuelle. perd en crédibilité aupres de son
monde. da>lyell HUail ;g 8US gl Lo CauSs audience.

aonl) ol muay Ol b J323 2o Aol gl 2883 W puac Jolais il &l
12)580> (53 lgiublauans

I L’atelier 1 construisait une stratégie « a froid » ; celui-ci 'adapte « a chaud », a partir d’une tendance réelle.

g olxil (o BN« Ll » Lgaiss dudygll 030 1 Gaaaro JSuibny » dznailyianl iy 1 iyl
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4 tendances actuelles a surveiller en Algérie

duad )l dusuilyiw 3l - 2 Basoll

Pl 9 gimlio > Wlalxil 4

1

Paiement mobile & e-paiement
I9»iSI31 28a)lg Lailgll yue @bl
Essor des cartes Edahabia, CIB et des
applications de paiement : I'achat en
ligne devient plus simple.
1283l Wlaglaig CIBg dud il Wlslay )Ll
doal way Oyl e el il

INPED - Communication & Marketing Digital

Social commerce

duclaiz> Bl SISl yus 5yl
De plus en plus d’achats se décident
et se concluent directement depuis

Instagram et TikTok.
33y 0385 el (o l3ie sac
TikTokg aly2iws] ye 8)blwo

3

Recherche assistée par IA
el cS3Jl sac oy Cmll
Les clients posent leurs questions a une
|A avant de chercher sur Google (voir le
module GEO).
elibuodl <83l e giiawl edasll 7 )
(GEOQ 83> ykail) Jeoc yue Codl Jud

4

Temps forts internationaux
suivis localement
Black Friday, journées mondiales : des
rendez-vous commerciaux de plus en
plus attendus en Algérie.
duclgo daollell Plﬁl celdgudl deoasll
150 38T (5555l s9gazl Lophitiy dplo

o9l Grgmidly Juaidl i
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duad )l dusuilyiw 3l - 2 Basoll

Exemple — Adapter sa stratégie a une tendance

La tendance

ol>idl
Un magasin de chaussures a Boumerdes constate que de
plus en plus de clientes commandent directement en
commentaire ou en message sur Instagram, sans jamais
visiter le site web.
Oy SUgall o Lliie 1sae ol Golayasy 8 3ol i bixdy
29901 8,15 g3 «phgiwi] Lle dllw) ol (Gulei yuc 8)blo

13l g S

INPED - Communication & Marketing Digital

> 0Ll g0 iyt CapsSs — Jlio

L’ajustement stratégique
o w3l (pasidl
SWOT : nouvelle opportunité « social commerce ».
Objectif SMART révisé : traiter 90 % des commandes
Instagram en moins de 2h.
Nouveau KPI : délai moyen de réponse aux messages.
&« ducloim> 3 oSl jue 8l » daua> oo :SWOT
oo J81 9 alysiwil bl (e % 90 dadles (xaio SMART Céso
i b
Jloyl Lle 5l o) bawgio 133z cll ybbo

U“'g)'” ol JLaidl b
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[ \

Atelier 1 bis — Adapter sa stratégie a une tendance
> 0Ll 2o Al Bl LausST — S0 1 dubygll

Choisir 5 min — une tendance actuelle, ou une tendance réelle de votre

secteur
eSellad 6 b olail ol LIl olosl — Hlussdl

Impact SWOT 10 min — l'identifier comme opportunité ou comme menace
dans votre matrice

Sibgaunn 8 23giS ol duoyiS 039355 — SWOT il

Ajuster 10 min — reformuler un objectif SMART existant pour tenir compte de
cette tendance

ol 13 Blelya) 39250 SMART Lo déluo bsle] — Jaasidll

Nouveau KPlI 10 min — proposer un indicateur qui suit spécifiqguement cet
ajustement

39355 Joawill e gl wbso bl — 393> slsl juisge

INPED - Communication & Marketing Digital ol (Grgwidly JLasdl h
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Entrainez-vous en ligne

duad )l dusuilyiw 3l - 2 Basoll

S0 pae )3

Version interactive

Scannez ce code avec votre téléphone pour refaire cet exercice en version
interactive, avec correction immeédiate.

15299 gl g0 Alelad Eound 3 upedl 30 8oled elailgy o)l 130 ol

I Méme contenu, en version interactive — a votre rythme, ou que vous soyez.

S Lol il Gl depudy — dalelil diund (9 (Sgizmall udi

INPED - Communication & Marketing Digital ol (Grgwily JLasdl h
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Exercice — Qui s’adapte le mieux a la tendance ?

Deux salons de thé a Alger observent la méme tendance :
de plus en plus de clients découvrent les lieux via des

vidéos courtes avant de s’y rendre.

Le salon A continue de publier uniguement des photos de
plats, sans changement. Le salon B commence a publier
une courte vidéo immersive par semaine et forme son
equipe a filmer simplement avec un téléphone.

Lequel adapte réellement sa stratégie a la tendance ?

o ulpio sac toldBl i dasolsdl yilimdl L sl Lgio Lasy
Ll dzgidl Jub 8308 Dlagaaud jue HSledl Cadusy (3!

u_)u.e_o_o.ﬂ l.o| DS )99 .]Q.O.Q@L;.bil)gm).«.w|k,e.o.a.” ‘J.Lo|9.)
9.40.:..” U,LCCLQ.J).Q WHNg La..Cguul).olsg).anQJ.)J.Q).xqu |.).u.9
a5lglly doluy

Toloidl go Lded diuzoilyiuwl CaiSh Lagio (sl

INPED - Communication & Marketing Digital

duad )l dusuilyiw 3l - 2 Basoll

Tolaidl go Juasdl JSuin S (o — (el

Le salon A, car il garde une ligne éditoriale cohérente

Le salon B, car il ajuste son contenu et ses compétences a |I'usage réel de

son audience

0)9802 Ll2all alaniwdl 2o 4il)lgog slgize a1y 43w Laioll

Les deux, car ils publient tous les deux régulierement
@ Alail yiiy Lagdds O3 Laads

Aucun des deux, car la tendance est trop récente pour en tenir compte
@ Gleliol 1o Coas oladdl )3 lagio 351 3

o9l Grgmilly JLaidl i
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Exercice — Réponse

B - Le salon B, ajuste contenu et compétences

Olylgally (soimall LatSy « L Ladell - B

C - Les deux, publication réguliere

D - Aucun, tendance trop récente

.
\.
‘ A - Le salon A, cohérence sans changement

INPED - Communication & Marketing Digital

S 93 clwled (I Lgaell - A

las> Coss oleidl asl 3+ D

duad )l dusuilyiw 3l - 2 Basoll

Q>3 — U303

Pourquoi ?

sl
S’adapter a une tendance, ce n’est pas
seulement publier davantage : c’est changer
le format et développer la compétence qui
va avec.

La régularité seule ne suffit pas si le format
ne correspond plus a ['usage réel de
I"audience.
a3 o paS] paddl Jndd isy B ol 2o CagSill
gy dayall 8)lgoll pohig danall

WS dapall 223 @) 13] L6y B 6a>g Allaisdl
s9a0ml) Llaall alasiwl

U“'g)'” ol JLaidl b
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Atelier 1 bis — Corrigé : fiche d’adaptation

Rubrique

duad )l dusuilyiw 3l - 2 Basoll

CauSill d8lny rpusuasll — 5)So 1 diygll

Exemple rempli

Tendance choisie

HlUzall oloudl
Opportunité ou menace ?
Ta1345 pl o9
Objectif SMART ajusté
Ja2s SMART Wi
Nouveau KPI
3> clsl yugo

Social commerce : commandes directement en message Instagram

Opportunité — un nouveau canal de vente déja utilisé par les clientes
J2alb OLgaill Lgoasiws 393> g 8ld — do)d

Traiter 90 % des commandes Instagram en moins de 2h, des ce mois-ci
raidl 132 o clail (il o J8I 8 plygiwi] Ol (e % 90 dxlles

Délai moyen de réponse aux messages Instagram (objectif : sous 2h)
(il (yo J3T 103g)1) plygins] Sy le 3yl (p05 awgio

Une bonne adaptation reste courte et actionnable : une tendance, un impact, un ajustement, un KPI.

INPED - Communication & Marketing Digital

o lg slol uidog (Juagi il oladl :3udiil) SulEg Luad i dusdl Causil
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	من أنا؟
	Lydia AZZI
	Consultante & formatrice IT & TIC
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	2012
	400+
	FORMATION INPED

	Objectifs de la formation
	أهداف التكوين
	Pédagogie active : scénarios réels, ateliers pratiques, études de cas et quiz.
	بيداغوجيا نشطة: سيناريوهات واقعية، ورشات تطبيقية، دراسات حالة واختبارات قصيرة.
	FORMATION INPED



	Programme sur 5 jours
	Jour
	اليوم
	Thème
	المحور
	Modules
	الوحدات
	Jour 1
	اليوم 1
	Fondamentaux & stratégie
	الأساسيات والاستراتيجية

	Jour 2
	اليوم 2
	Réseaux sociaux & contenu
	الشبكات الاجتماعية والمحتوى

	Jour 3
	اليوم 3
	Création & intelligence artificielle
	الإبداع والذكاء الاصطناعي

	Jour 4
	اليوم 4
	Organisation, e-mailing & données
	التنظيم، البريد الإلكتروني والبيانات

	Jour 5
	اليوم 5
	Publicité, croissance & visibilité IA
	الإعلان، النمو والظهور عبر الذكاء الاصطناعي
	Chaque journée se termine par un atelier ou un cas pratique. Évaluation finale : quiz et projet fil rouge.
	تنتهي كل يوم بورشة أو حالة تطبيقية. التقييم النهائي: اختبار قصير ومشروع متواصل.


	Les fondamentaux du marketing digital
	أساسيات التسويق الرقمي
	01  Pourquoi le digital
	02  Définitions
	03  Les leviers
	04  Paid, Owned, Earned
	05  Le parcours client
	06  Communication vs marketing

	Jour 1
	اليوم 1
	Comprendre avant d’agir
	الفهم قبل الفعل


	Pourquoi aller sur le digital ?
	لماذا التوجه نحو الرقمنة؟


	37,8 M
	27,5 M
	25,4 M
	24,8 M
	Vos clients s’informent, comparent et achètent en ligne : être absent, c’est laisser la place aux concurrents.
	عملاؤكم يبحثون ويقارنون ويشترون عبر الإنترنت: الغياب يعني ترك المجال للمنافسين.
	Les contenus courts, éducatifs et visuels sont les plus demandés par les algorithmes et le public.
	المحتويات القصيرة والتعليمية والبصرية هي الأكثر طلبا من طرف الخوارزميات والجمهور.
	Le digital permet de cibler précisément, de mesurer chaque action et d’ajuster en temps réel.
	الرقمنة تتيح استهدافا دقيقا، وقياس كل فعل، والتعديل في الوقت الفعلي.

	Qu’est-ce que le marketing digital ?
	ما هو التسويق الرقمي؟
	Le marketing digital — ou marketing numérique — désigne l’ensemble des techniques marketing utilisées sur les supports et canaux digitaux : ordinateurs, tablettes, téléphones mobiles…
	التسويق الرقمي يشمل كل تقنيات التسويق المستعملة عبر الوسائط والقنوات الرقمية: الحواسيب، اللوحات الإلكترونية، الهواتف المحمولة...

	Faire connaître
	التعريف
	son site, ses produits et son entreprise.
	بالموقع والمنتجات والمؤسسة.



	Faire aimer
	كسب الإعجاب
	sa marque et construire sa réputation.
	بالعلامة، وبناء السمعة.
	Vendre
	MODULE 1 · FONDAMENTAUX




	Webmarketing ou marketing digital ?
	التسويق عبر الويب أم التسويق الرقمي؟
	Tout webmarketing est du marketing digital ; l’inverse n’est pas vrai.
	كل تسويق عبر الويب هو تسويق رقمي؛ والعكس غير صحيح.
	MODULE 1 · FONDAMENTAUX



	Communication digitale et marketing digital
	التواصل الرقمي والتسويق الرقمي
	Marketing digital
	التسويق الرقمي
	Vise à générer de la visibilité et du trafic, avec pour finalité la vente et la conversion.
	يهدف إلى توليد الظهور والزيارات، وغايته النهائية البيع والتحويل.

	Complémentaires, elles servent un objectif ultime : le développement de l’entreprise.
	متكاملان، ويخدمان هدفا واحدا: تطور المؤسسة.



	Les leviers du marketing digital
	روافع التسويق الرقمي

	Entraînez-vous en ligne
	تدرّب عبر الإنترنت
	Version interactive
	نسخة تفاعلية
	Scannez ce code avec votre téléphone pour refaire cet exercice en version interactive, avec correction immédiate.
	امسح هذا الرمز بهاتفك لإعادة هذا التمرين في نسخة تفاعلية، مع تصحيح فوري.
	MODULE 1 · FONDAMENTAUX




	Mini-exercice 1 — Quel levier choisir ?
	Affiliation
	التسويق بالعمولة


	Mini-exercice 1 — Réponse
	MODULE 1 · FONDAMENTAUX

	Trois leviers à la loupe
	ثلاث روافع عن قرب
	MODULE 1 · FONDAMENTAUX


	Les trois grands types de médias digitaux
	الأنواع الثلاثة الكبرى للوسائط الرقمية
	Une bonne stratégie combine les trois : le Paid accélère, l’Owned construit, l’Earned crédibilise.
	الاستراتيجية الجيدة تجمع الثلاثة: المدفوع يسرّع، المملوك يبني، المكتسب يمنح المصداقية.
	MODULE 1 · FONDAMENTAUX


	Exemple — Les 3 médias au service d’un salon de coiffure
	Les trois médias se renforcent : le Paid attire, l’Owned retient, l’Earned convainc.
	الوسائط الثلاثة تعزز بعضها: المدفوع يجذب، والمملوك يحتفظ، والمكتسب يقنع.

	Clients en ligne et hors ligne
	العملاء عبر الإنترنت وخارجه

	Exercice — Le parcours d’achat de Sarah
	Sarah voit une publicité Instagram pour une crème hydratante. Elle compare les avis et les prix sur Google, l’achète en pharmacie, puis poste une story une semaine plus tard.
	ترى سارة إعلانا على إنستغرام لكريم مرطب. تقارن الآراء والأسعار على غوغل، تشتريه من الصيدلية، ثم تنشر قصة بعد أسبوع.
	Le parcours peut commencer en ligne et se terminer hors ligne : pensez toujours les deux canaux ensemble.

	Construire sa stratégie digitale
	بناء الاستراتيجية الرقمية
	01  Premiers pas
	04  Objectifs et KPI
	05  Atelier 1

	Jour 1
	اليوم 1
	De l’idée au plan d’action
	من الفكرة إلى خطة العمل



	Entraînez-vous en ligne
	تدرّب عبر الإنترنت
	Version interactive
	نسخة تفاعلية
	Scannez ce code avec votre téléphone pour refaire cet exercice en version interactive, avec correction immédiate.
	امسح هذا الرمز بهاتفك لإعادة هذا التمرين في نسخة تفاعلية، مع تصحيح فوري.
	MODULE 2 · STRATÉGIE DIGITALE



	Scénario 1 — Le coach sportif
	Définir ses objectifs commerciaux
	تحديد أهدافه التجارية

	Créer un modèle d’e-mail
	إنشاء نموذج بريد إلكتروني

	Trouver un investisseur
	إيجاد مستثمر

	Demander conseil à la banque
	طلب نصيحة من البنك

	Créer un blog
	إنشاء مدونة

	Créer un logo
	إنشاء شعار
	MODULE 2 · STRATÉGIE DIGITALE



	Scénario 1 — Réponse
	MODULE 2 · STRATÉGIE DIGITALE

	Les premiers pas d’une stratégie en ligne
	الخطوات الأولى للاستراتيجية الرقمية

	Entraînez-vous en ligne
	تدرّب عبر الإنترنت
	Version interactive
	نسخة تفاعلية
	Scannez ce code avec votre téléphone pour refaire cet exercice en version interactive, avec correction immédiate.
	امسح هذا الرمز بهاتفك لإعادة هذا التمرين في نسخة تفاعلية، مع تصحيح فوري.
	MODULE 2 · STRATÉGIE DIGITALE



	Scénario 2 — Cosmétiques artisanaux
	Identifier ses différents types d’audience, en ligne et hors ligne, et la meilleure manière de susciter leur intérêt
	تحديد مختلف أنواع جمهوره، عبر الإنترنت وخارجه، وأفضل طريقة لإثارة اهتمامهم
	Considérer la publicité payante comme le seul moyen de se promouvoir sur le web
	اعتبار الإعلان المدفوع الوسيلة الوحيدة للترويج على الويب
	Vendre moins cher sur le site pour attirer plus de clients
	البيع بسعر أقل على الموقع لجذب عملاء أكثر
	MODULE 2 · STRATÉGIE DIGITALE


	Scénario 2 — Réponse
	Entraînez-vous en ligne
	تدرّب عبر الإنترنت
	Version interactive
	نسخة تفاعلية
	Scannez ce code avec votre téléphone pour refaire cet exercice en version interactive, avec correction immédiate.
	امسح هذا الرمز بهاتفك لإعادة هذا التمرين في نسخة تفاعلية، مع تصحيح فوري.
	MODULE 2 · STRATÉGIE DIGITALE




	Scénario 3 — Boissons bio
	Recruter un conseiller financier
	توظيف مستشار مالي

	Identifier un argument de vente unique
	تحديد حجة بيع فريدة

	Proposer la livraison dans de nouveaux pays
	اقتراح التوصيل إلى بلدان جديدة

	Distribuer des questionnaires aux fournisseurs
	توزيع استبيانات على الموردين

	Étudier les sites web des concurrents
	دراسة مواقع المنافسين


	Scénario 3 — Réponse
	Démarquez-vous : votre argument unique
	تميزوا: حجتكم الفريدة
	« Une concurrence saine nous maintient en alerte et augmente notre désir de réussir. »
	«المنافسة الصحية تبقينا يقظين وتزيد رغبتنا في النجاح.»
	Ma solution ?
	حلّي؟

	Exemple : une vitrine de produits de beauté qui offre des essais maquillage gratuits se démarque.
	مثال: متجر لمنتجات التجميل يقدم تجارب مجانية للمكياج يتميز عن غيره.



	Analyser sa concurrence : la matrice SWOT
	Exemple — SWOT d’une librairie de quartier
	Forces
	نقاط القوة
	Emplacement central, accueil personnalisé, espace lecture enfants.
	موقع مركزي، استقبال شخصي، فضاء للقراءة مخصص للأطفال.


	Faiblesses
	نقاط الضعف
	Pas de vente en ligne, stock limité sur les nouveautés.
	غياب البيع عبر الإنترنت، مخزون محدود من الإصدارات الجديدة.



	Opportunités
	الفرص
	Rentrée scolaire, demande croissante pour les ateliers d’écriture.
	الدخول المدرسي، طلب متزايد على ورشات الكتابة.

	Chaque case doit être concrète et propre à l’entreprise : pas de généralités interchangeables.
	يجب أن تكون كل خانة ملموسة وخاصة بالمؤسسة: لا عموميات قابلة للتبديل.


	Entraînez-vous en ligne
	تدرّب عبر الإنترنت
	Version interactive
	نسخة تفاعلية
	Scannez ce code avec votre téléphone pour refaire cet exercice en version interactive, avec correction immédiate.
	امسح هذا الرمز بهاتفك لإعادة هذا التمرين في نسخة تفاعلية، مع تصحيح فوري.
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	Exercice — Classez ces constats SWOT
	MODULE 2 · STRATÉGIE DIGITALE

	Exercice — Réponse
	Les étapes d’une stratégie digitale (1/2)
	MODULE 2 · STRATÉGIE DIGITALE

	Les étapes d’une stratégie digitale (2/2)
	خطوات الاستراتيجية الرقمية (2/2)

	Les KPI : piloter avec des chiffres
	مؤشرات الأداء: القيادة بالأرقام
	Un KPI peut être n’importe quel élément qui vous rapproche de votre objectif.


	Des KPI SMART
	Mesurable
	قابل للقياس
	Basé sur des données chiffrées.
	مبني على بيانات رقمية.


	Atteignable
	قابل للتحقيق
	Réaliste selon vos ressources.
	واقعي حسب مواردكم.


	Pertinent
	ملائم
	Aligné sur l’objectif global.
	متوافق مع الهدف العام.


	Temporel
	محدد زمنيًا
	Avec une échéance définie.
	بأجل محدد.

	Réévaluez régulièrement vos KPI : peut-il être mesuré, réalisé, et quand doit-il être atteint ?
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	Le CTA (appel à l’action) guide vers une action concrète : acheter, s’inscrire, en savoir plus, partager. Sans CTA clair, même un bon contenu convertit peu.
	دعوة الفعل توجه نحو فعل ملموس: الشراء، التسجيل، معرفة المزيد، المشاركة. دون دعوة واضحة، حتى المحتوى الجيد يحقق تحويلا ضعيفا.

	Un verbe d’action
	فعل أمر
	Commandez, Découvrez, Essayez, Réservez.
	اطلبوا، اكتشفوا، جرّبوا، احجزوا.



	Un bénéfice ou une urgence
	فائدة أو استعجال
	« dès aujourd’hui », « places limitées ».
	«ابتداء من اليوم»، «أماكن محدودة».


	Adapté au format
	ملائم للصيغة
	Structure gagnante d’une vidéo : hook au début, démonstration ou bénéfice au milieu, CTA à la fin.
	بنية فيديو ناجحة: خطاف في البداية، عرض أو فائدة في الوسط، دعوة للفعل في النهاية.



	Concevoir ses visuels avec Canva et CapCut
	01  Identité visuelle
	03  Règles et formats
	05  Ateliers pratiques
	Jour 3
	اليوم 3
	Créer des visuels qui arrêtent le défilement
	إنشاء مرئيات توقف التمرير



	Construire une identité visuelle cohérente
	بناء هوية بصرية منسجمة

	Pourquoi Canva ?
	Kit de marque
	مجموعة العلامة
	Logo, couleurs et polices enregistrés une fois, réutilisés partout.
	الشعار والألوان والخطوط تُسجَّل مرة واحدة، وتُستعمل في كل مكان.
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	Démarrer avec Canva
	S’inscrire — avec une adresse e-mail, un compte Google ou Facebook
	التسجيل — بعنوان بريد إلكتروني، أو حساب غوغل أو فيسبوك
	Accueil — retrouver ses designs récents, modèles recommandés et dossiers
	الصفحة الرئيسية — إيجاد التصاميم الأخيرة، النماذج الموصى بها والمجلدات
	Chercher un modèle — par mot-clé : « promotion », « recrutement », « Ramadan »…
	البحث عن نموذج — بكلمة مفتاحية: «ترويج»، «توظيف»، «رمضان»...
	Personnaliser — textes, photos, couleurs du kit de marque, puis télécharger ou planifier
	التخصيص — النصوص، الصور، ألوان كيت العلامة، ثم التحميل أو الجدولة
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	Les 5 règles d’un visuel efficace
	القواعد الخمس لمرئية فعالة

	Les formats incontournables
	Support
	الوسيلة
	Usage
	الاستعمال
	Post carré
	منشور مربع
	1080 × 1080
	Facebook, Instagram, LinkedIn

	Post portrait
	منشور عمودي
	1080 × 1350

	Story / Reel / TikTok
	1080 × 1920 (9:16)
	Vidéos verticales et stories
	فيديوهات عمودية وقصص

	Post lien
	منشور رابط
	1200 × 627

	Miniature vidéo
	صورة مصغّرة للفيديو
	1280 × 720
	YouTube

	A4 / A5
	Impression en magasin, salons
	الطباعة في المتجر والمعارض

	المقاسات الأساسية
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	L’IA intégrée à Canva
	Conception magique
	التصميم السحري
	Mises en page complètes à partir d’une idée ou d’une image.
	تخطيطات كاملة انطلاقا من فكرة أو صورة.



	Médias magiques
	الوسائط السحرية
	Images ou courtes vidéos à partir d’une description.
	صور أو فيديوهات قصيرة انطلاقا من وصف.



	Retouche et gomme
	التعديل والمحو
	Remplacer ou effacer un élément d’une photo.
	استبدال أو محو عنصر من صورة.



	Détourage
	إزالة الخلفية
	Supprimer l’arrière-plan d’une photo produit.
	إزالة خلفية صورة منتج.



	Redimensionner
	تغيير الحجم
	Transformer un post en story, bannière ou affiche.
	تحويل منشور إلى قصة أو لافتة أو ملصق.
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	À l’écran : l’IA de Canva
	Dans l’éditeur : « Créer cette page », « Générer un arrière-plan », « Créer une mise en page ».
	في المحرر: «إنشاء هذه الصفحة»، «توليد خلفية»، «إنشاء تنسيق».
	INPED · Communication & Marketing Digital
	الاتصال والتسويق الرقمي
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	Canva Pro : publier et collaborer
	Gestion de contenu
	تسيير المحتوى
	Calendrier de contenu
	تقويم المحتوى

	Bibliothèque d’éléments de marque
	مكتبة عناصر العلامة

	Partage pour validation en temps réel
	المشاركة للمصادقة في الوقت الفعلي
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	Un feed Instagram et TikTok harmonieux
	صفحة منسجمة على إنستغرام وتيك توك
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	Atelier 3 — Pas à pas
	Contenu  10 min   — accroche avec la rédaction magique, photo détourée
	المحتوى — خطاف بالكتابة السحرية، صورة مقصوصة
	Déclinaisons  10 min   — redimensionner en story et en bannière Facebook
	النسخ المتعددة — تغيير الحجم إلى قصة ولافتة فيسبوك
	MODULE 5 · DESIGN & VIDÉO

	Atelier 3 — À l’écran
	L’éditeur s’ouvre : modèles à gauche, page au centre, « Partager » pour exporter.
	يُفتح المحرر: القوالب على اليسار، الصفحة في الوسط، «مشاركة» للتصدير.
	INPED · Communication & Marketing Digital
	الاتصال والتسويق الرقمي
	MODULE 5 · DESIGN & VIDÉO


	Scénario 5 — Les coffrets de l’Aïd
	Commander l’affiche à une agence
	طلب الملصق من وكالة

	Concevoir un post carré : photo, prix, appel à l’action
	تصميم منشور مربع: صورة، سعر، دعوة للفعل

	Décliner le post en story et en bannière
	تحويل المنشور إلى قصة ولافتة

	Planifier aux heures de forte audience
	الجدولة في أوقات الذروة
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	Scénario 5 — Réponse
	Entraînez-vous en ligne
	تدرّب عبر الإنترنت
	Version interactive
	نسخة تفاعلية
	Scannez ce code avec votre téléphone pour refaire cet exercice en version interactive, avec correction immédiate.
	امسح هذا الرمز بهاتفك لإعادة هذا التمرين في نسخة تفاعلية، مع تصحيح فوري.
	MODULE 5 · DESIGN & VIDÉO



	Atelier 3 — Grille d’évaluation
	Critère
	المعيار
	Question à se poser
	السؤال الذي نطرحه
	Note
	العلامة
	Message
	الرسالة
	Le message principal est-il compris en 2 secondes ?
	هل تُفهم الرسالة الرئيسية في ثانيتين؟
	/5

	Marque
	العلامة
	Logo, couleurs et polices du kit sont-ils respectés ?
	هل تم احترام شعار وألوان وخطوط الكيت؟
	/5

	Lisibilité
	الوضوح
	Le texte reste-t-il lisible sur un téléphone ?
	هل يبقى النص مقروءا على الهاتف؟
	/5

	Action
	الإجراء
	L’appel à l’action est-il visible et clair ?
	هل دعوة الفعل ظاهرة وواضحة؟
	/5

	Total
	المجموع
	Déclinaisons story + bannière livrées
	تسليم تحويلات القصة واللافتة
	/20
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	Atelier — Carrousel Instagram et LinkedIn
	Dernière page — appel à l’action : « Enregistrez ce post », « Contactez-nous »
	الصفحة الأخيرة — دعوة للفعل: «احفظوا هذا المنشور»، «تواصلوا معنا»
	MODULE 5 · DESIGN & VIDÉO


	Atelier — Affiche et flyer imprimables
	Informations utiles — offre, date, adresse, téléphone, horaires
	معلومات مفيدة — العرض، التاريخ، العنوان، الهاتف، أوقات العمل
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	CapCut : monter une vidéo courte (1/2)
	MODULE 5 · DESIGN & VIDÉO

	CapCut : monter une vidéo courte (2/2)
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	À l’écran : CapCut
	INPED · Communication & Marketing Digital
	الاتصال والتسويق الرقمي

	L’IA au service du community manager
	الذكاء الاصطناعي في خدمة مسؤول المجتمعات
	01  IA responsable
	04  Bibliothèque de prompts
	05  Avatar IA
	06  Cas pratiques

	Jour 3
	اليوم 3
	L’IA assiste, le communicant décide
	الذكاء الاصطناعي يساعد، والمتواصل يقرر



	L’IA, assistante du community manager
	الذكاء الاصطناعي، مساعد مسؤول المجتمعات
	Idées
	الأفكار
	Brainstorming de sujets et d’angles.
	عصف ذهني للمواضيع والزوايا.



	Qu’est-ce que Claude ?
	Recherche web
	البحث على الويب
	Informations récentes, sources citées.
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	La méthode du prompt en 5 éléments
	Tâche
	المهمة
	Ce qu’il faut produire, précisément.
	ما يجب إنتاجه بدقة.


	Exemple
	مثال
	Un modèle qui a bien fonctionné.
	نموذج حقق نجاحا.
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	Exemple de prompt complet
	MODULE 6 · IA & CLAUDE

	Bibliothèque de prompts par métier
	مكتبة توجيهات حسب المهنة
	MODULE 6 · IA & CLAUDE


	Les Projets Claude : votre marque en mémoire
	Créer un Projet
	إنشاء مشروع
	Un espace dédié à votre entreprise ou à un client.
	فضاء مخصص لمؤسستكم أو لعميل.

	Chaque conversation du Projet connaît déjà votre marque : plus besoin de tout réexpliquer.
	كل محادثة ضمن المشروع تعرف علامتكم مسبقا: لا حاجة لإعادة شرح كل شيء.


	Claude, Canva et CapCut : la chaîne de production
	Canva
	Canva
	Mise en page avec le kit de marque.
	التخطيط باستعمال كيت العلامة.


	CapCut
	CapCut
	Montage des Reels et stories.
	مونتاج الريلز والقصص.



	Publication
	النشر
	Planification et mesure.
	الجدولة والقياس.




	L’avatar IA ambassadeur
	الصورة الرمزية السفيرة بالذكاء الاصطناعي
	Les avatars IA deviennent des porte-paroles virtuels des marques : un nouvel outil d’engagement et de pédagogie pour le community manager.
	أصبحت الصور الرمزية بالذكاء الاصطناعي ناطقة رسمية افتراضية للعلامات: أداة جديدة للتفاعل والتثقيف لمسؤول المجتمعات.

	Un visage constant
	وجه ثابت
	Représente la marque de façon cohérente.
	يمثل العلامة بشكل منسجم.
	Transparence obligatoire : indiquer qu’il s’agit d’un avatar généré par IA.
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	Créer un avatar IA en 5 étapes
	Générer l’avatar et la voix — outil d’avatar vidéo ou de synthèse vocale
	توليد الصورة الرمزية والصوت — أداة صورة رمزية فيديو أو توليف صوتي
	Valider — relecture du contenu et conformité avant diffusion
	المصادقة — مراجعة المحتوى والمطابقة قبل النشر
	Diffuser et mesurer — vues, rétention, commentaires ; ajuster le script
	النشر والقياس — المشاهدات، معدل البقاء، التعليقات؛ تعديل النص
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	Bonnes pratiques et précautions
	الممارسات الجيدة والاحتياطات
	L’IA assiste, le communicant décide.
	الذكاء الاصطناعي يساعد، والمتواصل يقرر.
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	Cas pratique : analyser les avis clients
	حالة تطبيقية: تحليل آراء العملاء
	Analyser — « Classe ces avis par thème et par sentiment, avec le nombre d’avis par thème. »
	التحليل — «صنّف هذه الآراء حسب الموضوع والشعور، مع عدد الآراء لكل موضوع.»
	Prioriser — « Quels sont les 3 points à améliorer et les 3 forces à mettre en avant ? »
	تحديد الأولويات — «ما هي النقاط الثلاث الواجب تحسينها والنقاط القوية الثلاث الواجب إبرازها؟»
	Répondre — « Propose une réponse courtoise pour chaque avis négatif. »
	الرد — «اقترح ردا لبقا لكل رأي سلبي.»
	Communiquer — transformer les forces en messages pour les posts et visuels
	التواصل — تحويل نقاط القوة إلى رسائل للمنشورات والمرئيات
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	Exercice — Un mois de contenus avec l’IA
	S’organiser : planifier, gérer, analyser
	التنظيم: التخطيط، التسيير، التحليل
	01  Panorama des outils
	02  Meta Business Suite
	03  Hootsuite
	04  Trello
	05  Calendrier éditorial
	06  Cas pratique

	Jour 4
	اليوم 4
	Gagner du temps, garder le rythme
	كسب الوقت، الحفاظ على الوتيرة
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	La boîte à outils du community manager
	صندوق أدوات مسؤول المجتمعات
	Besoin
	الحاجة
	Outils
	الأدوات
	Usage
	الاستعمال
	Créer
	إنشاء
	Canva, CapCut, Claude / ChatGPT
	Canva، CapCut، Claude / ChatGPT
	Visuels, vidéos, textes
	مرئيات، فيديوهات، نصوص

	Rechercher
	البحث
	Mots-clés et tendances
	الكلمات المفتاحية والاتجاهات

	Planifier
	الجدولة
	Meta Business Suite, Hootsuite, Canva Pro
	Meta Business Suite، Hootsuite، Canva Pro
	Programmation multi-réseaux
	البرمجة عبر عدة شبكات

	Organiser
	التنظيم
	Trello, Notion
	Trello، Notion
	Calendrier éditorial et validation
	التقويم التحريري والمصادقة

	Analyser
	التحليل
	Meta Insights, TikTok Analytics, Google Analytics
	Meta Insights، TikTok Analytics، Google Analytics
	Engagement, trafic, conversions
	التفاعل، الزيارات، التحويلات

	Fidéliser
	الولاء
	Brevo, Mailchimp
	Brevo، Mailchimp
	E-mailing et automatisation
	البريد الإلكتروني والأتمتة
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	Meta Business Suite : tout centraliser
	Interactions
	التفاعلات
	Boîte de réception unifiée
	صندوق استقبال موحد

	Modération des commentaires
	ضبط التعليقات



	Statistiques
	الإحصائيات
	Portée, engagement, clics
	الانتشار، التفاعل، النقرات

	Comparer Facebook et Instagram
	المقارنة بين فيسبوك وإنستغرام



	Publicité
	الإعلان
	Créer et suivre des campagnes
	إنشاء ومتابعة الحملات

	Budget, ciblage, résultats
	الميزانية، الاستهداف، النتائج
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	À l’écran : Meta Business Suite
	Page d’accueil : accès rapide aux publications, messages et publicités.
	الصفحة الرئيسية: وصول سريع إلى المنشورات والرسائل والإعلانات.
	Statistiques : retrospective hebdomadaire des interactions sur vos pages.
	الإحصائيات: ملخص أسبوعي للتفاعلات على صفحاتكم.
	INPED · Communication & Marketing Digital
	الاتصال والتسويق الرقمي


	Hootsuite : piloter plusieurs réseaux
	Organisation
	التنظيم
	Gestion centralisée et calendrier visuel.
	تسيير مركزي وتقويم بصري.



	Collaboration
	التعاون
	Attribuer les tâches, valider avant publication.
	إسناد المهام، المصادقة قبل النشر.




	Trello : organiser la production de contenu
	Idées
	En création
	Validation
	الاعتماد
	Relecture et approbation.
	المراجعة والموافقة.


	Programmée
	مُبرمج
	Planifiée ou publiée.
	مُخطط له أو منشور.
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	Construire son calendrier éditorial
	بناء التقويم التحريري
	Semaine
	الأسبوع
	Thème
	المحور
	Réseau et format
	الشبكة والصيغة
	Objectif
	الهدف
	S1
	Conseil pratique du mois
	نصيحة عملية للشهر
	Éduquer
	التثقيف

	S2
	Coulisses : l’équipe au travail
	كواليس: الفريق في العمل
	Humaniser
	إضفاء الطابع الإنساني

	S3
	Journée mondiale liée au secteur
	يوم عالمي مرتبط بالقطاع
	S’engager
	الالتزام

	S4
	Offre ou nouveauté
	عرض أو جديد
	Convertir
	التحويل
	Anticipez les temps forts : Ramadan, Aïd, rentrée, journées mondiales, saisonnalité de votre secteur.
	استبقوا اللحظات القوية: رمضان، العيد، الدخول المدرسي، الأيام العالمية، موسمية قطاعكم.



	Cas pratique — Lancement d’un produit
	Chaque participant teste ses prompts, compare les résultats et les ajuste au public cible : hook, CTA et lisibilité.
	يختبر كل مشارك توجيهاته، ويقارن النتائج ويكيّفها مع الجمهور المستهدف: الخطاف ودعوة الفعل والوضوح.

	E-mailing, CRM et automatisation
	البريد الإلكتروني، إدارة علاقات العملاء والأتمتة
	01  Pourquoi une newsletter
	02  Choisir son outil
	03  Collecter avec consentement
	04  Segmenter
	05  Créer une campagne
	06  Automatiser

	Jour 4
	اليوم 4
	Un canal direct que vous possédez
	قناة مباشرة تملكونها



	Pourquoi créer une newsletter ?
	لماذا إنشاء نشرة إخبارية؟
	Contrairement aux idées reçues, l’e-mail reste l’un des canaux marketing les plus rentables : vous possédez votre liste de contacts, sans dépendre d’un algorithme.
	خلافا للأفكار الشائعة، يبقى البريد الإلكتروني من أكثر القنوات التسويقية مردودية: تملكون قائمة جهات اتصالكم، دون الاعتماد على خوارزمية.


	Peu coûteux
	منخفض التكلفة
	Bien moins cher que la publicité payante.
	أرخص بكثير من الإعلان المدفوع.



	Choisir son logiciel d’e-mailing
	اختيار برنامج البريد الإلكتروني
	Logiciel
	البرنامج
	Points forts
	نقاط القوة
	Brevo
	Brevo
	Interface en français, e-mails, SMS, automatisation et CRM intégrés
	واجهة بالفرنسية، بريد إلكتروني، رسائل قصيرة، أتمتة وإدارة علاقات عملاء مدمجة

	Mailchimp
	Mailchimp
	Modèles soignés, segmentation, très répandu
	نماذج أنيقة، تقسيم، منتشر جدا

	HubSpot
	HubSpot
	Solution complète marketing, ventes et CRM
	حل شامل للتسويق والمبيعات وإدارة علاقات العملاء

	Mailjet
	Mailjet
	Simple, collaboratif, suivi des performances
	بسيط، تعاوني، متابعة الأداء

	GetResponse
	GetResponse
	Automatisation avancée, landing pages, e-commerce
	أتمتة متقدمة، صفحات هبوط، تجارة إلكترونية
	Comparez fonctionnalités, tarifs, taille de votre liste et avis utilisateurs avant de choisir.
	قارنوا الوظائف والتعريفات وحجم قائمتكم وآراء المستخدمين قبل الاختيار.




	Collecter des contacts avec consentement
	جمع جهات الاتصال بموافقة
	Meilleurs taux
	معدلات أفضل

	Moins de plaintes
	شكاوى أقل

	Meilleure délivrabilité
	تسليم أفضل
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	Importer ses contacts dans Brevo
	Ouvrir — Contacts, puis « Importer des contacts »
	الفتح — جهات الاتصال، ثم «استيراد جهات اتصال»
	Choisir la méthode — téléverser un fichier, copier-coller ou saisir à la main
	اختيار الطريقة — رفع ملف، أو النسخ واللصق، أو الإدخال اليدوي
	Associer — choisir la ou les listes de destination
	الربط — اختيار القائمة أو القوائم الوجهة
	Confirmer — les doublons sont supprimés automatiquement
	التأكيد — تُحذف التكرارات تلقائيا
	MODULE 8 · E-MAILING & CRM


	Créer un formulaire d’inscription
	إنشاء استمارة تسجيل
	Nommer — un nom clair pour le retrouver facilement
	التسمية — اسم واضح لإيجادها بسهولة
	Concevoir — blocs et champs : e-mail, prénom, centres d’intérêt
	تصميم — كتل وحقول: البريد الإلكتروني، الاسم، الاهتمامات
	Intégrer — sur le site web, la page Facebook ou via un lien
	الإدماج — على الموقع الإلكتروني، صفحة فيسبوك أو عبر رابط
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	Segmenter pour mieux cibler
	التقسيم لاستهداف أفضل
	Un message pertinent pour un petit segment vaut mieux qu’un message générique pour tous.
	رسالة ملائمة لشريحة صغيرة أفضل من رسالة عامة للجميع.
	MODULE 8 · E-MAILING & CRM



	Créer sa campagne e-mail
	إنشاء حملة بريد إلكتروني
	Expéditeur — nom et adresse reconnaissables qui inspirent confiance
	المُرسل — اسم وعنوان معروفان يبعثان على الثقة
	Destinataires — listes ou segments, exclure les contacts inactifs
	المستقبلون — قوائم أو شرائح، استبعاد جهات الاتصال غير النشطة
	Tester et planifier — e-mail de test, puis envoi à l’heure optimale
	الاختبار والجدولة — بريد إلكتروني تجريبي، ثم الإرسال في الوقت الأمثل


	Un contenu d’e-mail qui convertit
	محتوى بريد إلكتروني يحقق تحويلا
	Objectif clair
	هدف واضح
	Vente, engagement ou information.
	البيع، التفاعل أو الإعلام.



	Objet accrocheur
	موضوع جذاب
	Court, percutant, jamais trompeur.
	قصير ومؤثر، وغير مضلل أبدا.



	Visuels adaptés
	مرئيات ملائمة
	Images légères, lisibles sur mobile.
	صور خفيفة، مقروءة على الهاتف.



	Un seul CTA
	دعوة فعل واحدة
	Visible et précis.
	ظاهرة ودقيقة.



	Concision
	الإيجاز
	Pas de surcharge d’informations.
	دون إثقال بالمعلومات.



	Personnalisation
	التخصيص
	Prénom, préférences, historique.
	الاسم، التفضيلات، السجل.



	Désinscription facile
	إلغاء اشتراك سهل
	Respect des contacts et de la loi.
	احترام جهات الاتصال والقانون.




	Automatiser avec des scénarios
	الأتمتة بواسطة السيناريوهات
	Inscription
	التسجيل


	E-mail de bienvenue
	بريد ترحيبي
	Si ouvert
	إذا فُتح



	Protéger les données personnelles
	حماية البيانات الشخصية
	01  Le cadre légal
	02  Les principes
	03  Les droits des personnes
	04  Vos obligations
	06  Bonnes pratiques

	Jour 4
	اليوم 4
	La confiance commence par le respect des données
	الثقة تبدأ باحترام البيانات



	Le cadre légal en Algérie
	الإطار القانوني في الجزائر
	Donnée personnelle
	Toute information relative à une personne identifiée ou identifiable.
	Traitement
	Toute opération sur ces données : collecte, stockage, utilisation, envoi…
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	Les principes de la protection des données
	مبادئ حماية البيانات
	Licéité et transparence
	المشروعية والشفافية
	Traitement loyal et expliqué.
	معالجة نزيهة ومُفسَّرة.


	Finalité
	الغاية
	Un but déterminé et légitime.
	هدف محدد ومشروع.


	Minimisation
	التقليص
	Seulement les données nécessaires.
	فقط البيانات الضرورية.


	Exactitude
	الدقة
	Des données à jour.
	بيانات محدّثة.


	Conservation limitée
	الاحتفاظ المحدود
	Pas plus longtemps que nécessaire.
	لا تُحفظ أكثر من اللازم.


	Sécurité
	الأمن
	Intégrité et confidentialité garanties.
	سلامة وسرية مضمونتان.
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	Les droits des personnes
	حقوق الأشخاص
	Effacement
	المحو
	Demander la suppression dans certains cas.
	طلب الحذف في حالات معينة.


	Opposition
	الاعتراض
	Refuser un traitement pour un motif légitime.
	رفض معالجة لسبب مشروع.

	En marketing : un lien de désinscription dans chaque e-mail.
	في التسويق: رابط إلغاء اشتراك في كل بريد إلكتروني.
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	Vos obligations et la loi 25-11 (2025)
	Informer
	الإعلام
	Expliquer clairement la collecte et l’usage des données.
	شرح جمع البيانات واستعمالها بوضوح.



	Sécuriser
	التأمين
	Mesures techniques et organisationnelles contre les fuites.
	تدابير تقنية وتنظيمية ضد التسريبات.



	Violation de données
	خرق البيانات
	La notifier à l’ANPDP dans un délai de cinq jours.
	إبلاغ السلطة الوطنية به في أجل خمسة أيام.



	Sanctions
	العقوبات
	Administratives et pénales, y compris amendes et emprisonnement.
	إدارية وجزائية، بما في ذلك الغرامات والحبس.




	Publicité en ligne, retargeting et mesure
	الإعلان عبر الإنترنت، إعادة الاستهداف والقياس
	01  Objectifs et formats
	02  Display et entonnoir
	03  Meta Ads
	04  Pixel et retargeting
	05  Atelier 2

	Jour 5
	اليوم 5
	Toucher la bonne personne au bon moment
	الوصول إلى الشخص المناسب في الوقت المناسب
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	Pourquoi la publicité payante ?
	لماذا الإعلان المدفوع؟
	Visibilité
	الظهور
	Être vu rapidement par un large public.
	الظهور بسرعة أمام جمهور واسع.


	Lancement
	الإطلاق
	Promouvoir un nouveau produit ou service.
	الترويج لمنتج أو خدمة جديدة.

	Plateforme
	المنصة
	Points forts
	نقاط القوة
	Ciblage fin, formats variés, très forte audience en Algérie
	استهداف دقيق، صيغ متنوعة، جمهور كبير جدا في الجزائر

	TikTok Ads
	Vidéos virales, storytelling rapide, jeunes publics
	فيديوهات منتشرة بسرعة، سرد قصصي سريع، جمهور شاب

	Google Ads
	Google Ads
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	TikTok Ads : les outils d’IA intégrés
	Outil
	الأداة
	Ce que fait l’IA
	ما يقوم به الذكاء الاصطناعي
	Assistant de création
	مساعد الإبداع
	Scripts, idées de vidéos, tendances du moment
	سيناريوهات، أفكار فيديو، الاتجاهات الحالية

	Studio de création vidéo
	استوديو إنشاء الفيديو
	Vidéos générées à partir de textes ou d’images produit
	فيديوهات مولّدة من نصوص أو صور المنتج

	Avatars numériques
	شخصيات رقمية افتراضية
	Un présentateur virtuel qui lit votre script ou montre le produit
	مقدّم افتراضي يقرأ السيناريو أو يعرض المنتج

	Traduction et doublage
	الترجمة والدبلجة
	Adapte une vidéo dans d’autres langues
	تكييف الفيديو بلغات أخرى
	Automatise ciblage, budget et choix des meilleures vidéos
	أتمتة الاستهداف والميزانية واختيار أفضل الفيديوهات

	Disponibilité variable selon les pays ; signalez toujours un avatar IA.
	التوفر يختلف حسب البلدان؛ أشيروا دائمًا إلى الشخصية الافتراضية المولّدة.
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	Créer une campagne TikTok Ads pas à pas
	Objectif — portée, trafic, vues vidéo, messages ou ventes
	الهدف — الوصول، الزيارات، مشاهدات الفيديو، الرسائل أو المبيعات
	Groupe d’annonces — lieu, âge, centres d’intérêt, budget et calendrier
	مجموعة الإعلانات — المكان، السن، الاهتمامات، الميزانية والجدولة

	Les types de publicité en ligne
	أنواع الإعلان عبر الإنترنت
	Avant de devenir clients, les internautes doivent savoir que vous existez : le display attire l’attention, met en avant vos produits et votre USP, et touche une large cible.
	قبل أن يصبحوا عملاء، يجب أن يعرف مستخدمو الإنترنت بوجودكم: العرض البصري يجذب الانتباه، ويبرز منتجاتكم وحجة بيعكم الفريدة، ويصل إلى جمهور واسع.
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	Scénario 6 — Diffuser une vidéo
	Demander par e-mail aux propriétaires des sites de diffuser la vidéo
	طلب نشر الفيديو من أصحاب المواقع عبر البريد الإلكتروني

	Tweeter le lien de la vidéo vers des sites de cinéma
	نشر رابط الفيديو على تويتر نحو مواقع السينما

	Partager la vidéo sur Facebook et taguer un maximum de personnes
	مشاركة الفيديو على فيسبوك ووسم أكبر عدد من الأشخاص


	Scénario 6 — Réponse
	Entraînez-vous en ligne
	تدرّب عبر الإنترنت
	Version interactive
	نسخة تفاعلية
	Scannez ce code avec votre téléphone pour refaire cet exercice en version interactive, avec correction immédiate.
	امسح هذا الرمز بهاتفك لإعادة هذا التمرين في نسخة تفاعلية، مع تصحيح فوري.



	L’entonnoir de conversion
	قمع التحويل
	Recibler
	إعادة الاستهداف
	Faire revenir ceux qui sont partis sans acheter.
	إعادة من غادروا دون شراء.


	Le retargeting fait progresser les prospects dans l’entonnoir.
	إعادة الاستهداف تُقدّم العملاء المحتملين داخل القمع.
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	Scénario 7 — Le site de recettes
	Les personnes qui visitent son site
	الأشخاص الذين يزورون موقعه

	Les personnes qui commentent sur des forums de gastronomie
	الأشخاص الذين يعلّقون في منتديات الطبخ

	Les personnes qui ont commencé leur inscription sans la terminer
	الأشخاص الذين بدؤوا التسجيل دون إتمامه

	Les utilisateurs qui recherchent des podcasts de recettes de cuisine
	المستخدمون الذين يبحثون عن بودكاست وصفات الطبخ
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	Scénario 7 — Réponse
	Entraînez-vous en ligne
	تدرّب عبر الإنترنت
	Version interactive
	نسخة تفاعلية
	Scannez ce code avec votre téléphone pour refaire cet exercice en version interactive, avec correction immédiate.
	امسح هذا الرمز بهاتفك لإعادة هذا التمرين في نسخة تفاعلية، مع تصحيح فوري.



	Le processus de remarketing
	مسار إعادة التسويق
	Retour
	العودة
	Il revient et s’abonne.
	يعود ويشترك.




	Structure d’une campagne Meta Ads
	Ensemble de publicités
	مجموعة الإعلانات
	Le ciblage, les placements, le budget et la durée.
	الاستهداف، أماكن العرض، الميزانية والمدة.

	Un objectif par campagne ; testez audiences et visuels séparément.
	هدف واحد لكل حملة؛ اختبروا الجماهير والمرئيات بشكل منفصل.
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	Créer sa publicité pas à pas
	إنشاء الإعلان خطوة بخطوة
	Objectif — choisir la notoriété, le trafic ou les conversions
	الهدف — اختيار الشهرة أو الزيارات أو التحويلات
	Ciblage — âge, localisation, centres d’intérêt, audiences personnalisées
	الاستهداف — العمر، الموقع، الاهتمامات، الجماهير المخصصة
	Budget — quotidien ou total, et période de diffusion
	الميزانية — يومية أو إجمالية، وفترة النشر
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	À l’écran : le Gestionnaire de publicités
	على الشاشة: مدير الإعلانات
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	Préparer et tester ses visuels
	تحضير واختبار المرئيات
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	Le pixel Meta : mesurer et recibler
	Mesurer
	قياس
	Suivre précisément les conversions et le retour sur investissement.
	متابعة دقيقة للتحويلات والعائد على الاستثمار.


	Recibler
	إعادة الاستهداف
	Audiences personnalisées et audiences similaires.
	جماهير مخصصة وجماهير مشابهة.



	Le retargeting en 3 étapes
	Visite
	الزيارة
	Un prospect visite votre site et le quitte trop tôt.
	يزور عميل محتمل موقعكم ويغادره بسرعة.


	Suivi
	التتبع
	Le pixel l’enregistre : vous créez une audience personnalisée.
	يسجله البكسل: تنشئون جمهورا مخصصا.


	Retour
	العودة
	Il voit votre publicité sur Facebook, clique et revient.
	يرى إعلانكم على فيسبوك، وينقر ويعود.




	Analyser ses campagnes
	تحليل الحملات
	Surveillez d’abord CTR, CPC et ROAS ; ajustez selon la saison.
	راقبوا أولا معدل النقر، تكلفة النقرة والعائد على الإنفاق الإعلاني؛ عدّلوا حسب الموسم.



	Terminologie de la publicité en ligne
	مصطلحات الإعلان عبر الإنترنت
	Terme
	المصطلح
	Signification
	المعنى
	Terme
	المصطلح
	Signification
	المعنى
	Impressions
	مرات الظهور
	Nombre d’affichages de l’annonce
	عدد مرات عرض الإعلان
	Coût moyen par conversion
	التكلفة المتوسطة لكل تحويل

	CTR
	نسبة النقر
	Part des impressions qui donnent un clic
	نسبة مرات الظهور التي تؤدي إلى نقرة

	ROAS
	العائد على الإنفاق الإعلاني


	CPC
	تكلفة النقرة
	Coût moyen d’un clic
	متوسط تكلفة النقرة
	Fréquence
	الوتيرة
	Nombre moyen d’affichages par personne
	متوسط عدد مرات العرض لكل شخص
	Coût pour mille impressions
	التكلفة لكل ألف ظهور
	Taux de conversion
	معدل التحويل
	Part des clics qui aboutissent à l’action
	نسبة النقرات التي تؤدي إلى الفعل
	Paiement au clic
	الدفع عند النقر
	Comparer deux versions d’une annonce
	مقارنة نسختين من إعلان




	Exemple — Une campagne 360°
	KPI
	مؤشرات الأداء
	Taux d’engagement
	معدل التفاعل
	Clics sur les publicités
	النقرات على الإعلانات
	Abonnés gagnés
	المتابعون المكتسبون
	Conversion e-commerce : objectif 3 %
	تحويل التجارة الإلكترونية: الهدف 3%
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	Atelier 2 — Promouvoir son entreprise
	Canaux  10 min   — choisir les canaux de diffusion selon la cible
	القنوات — اختيار قنوات النشر حسب الجمهور المستهدف
	Annonces  20 min   — rédiger 2 annonces : hook, bénéfice, CTA
	الإعلانات — كتابة إعلانين: خطاف، فائدة، دعوة للفعل
	Problématique  10 min   — formuler le problème client auquel l’offre répond
	الإشكالية — صياغة مشكلة العميل التي يستجيب لها العرض
	Reciblage  15 min   — définir l’audience de retargeting et son message
	إعادة الاستهداف — تحديد جمهور إعادة الاستهداف ورسالته

	Le marketing d’actualité : réagir vite et bien
	التسويق باستغلال الأحداث الآنية: التفاعل بسرعة وبشكل صحيح
	Contrairement à une campagne planifiée, l’actualité ne s’anticipe pas toujours : il faut un circuit de validation rapide.
	على عكس الحملة المخطط لها، لا يمكن دائما توقع الأحداث الآنية: يلزم مسار تحقق سريع.



	4 types d’actualité à exploiter
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	Exemple — Réagir en temps réel
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	Atelier 2 bis — Créer une campagne d’actualité
	Rédiger  15 min   — un post qui réagit en moins de 2 heures : accroche, lien naturel avec l’offre, CTA
	الكتابة — منشور يتفاعل في أقل من ساعتين: جملة جذب، صلة طبيعية بالعرض، دعوة للفعل
	MODULE 10 · PUBLICITÉ EN LIGNE

	Exercice — Quelle réaction choisir ?
	Republier simplement le hashtag sans contenu propre
	إعادة نشر الوسم فقط دون محتوى خاص
	Créer un visuel aux couleurs de l’équipe avec un message de félicitations et un lien discret vers la collection sport
	إنشاء مرئية بألوان المنتخب مع رسالة تهنئة ورابط غير مُلِح نحو تشكيلة الملابس الرياضية
	Attendre une semaine pour préparer un visuel très travaillé
	الانتظار أسبوعا لتحضير مرئية مُتقنة جدا
	Lancer une promotion sans rapport avec l’évènement sportif
	إطلاق عرض ترويجي لا علاقة له بالحدث الرياضي
	MODULE 10 · PUBLICITÉ EN LIGNE

	Exercice — Réponse
	Entraînez-vous en ligne
	تدرّب عبر الإنترنت
	Version interactive
	نسخة تفاعلية
	Scannez ce code avec votre téléphone pour refaire cet exercice en version interactive, avec correction immédiate.
	امسح هذا الرمز بهاتفك لإعادة هذا التمرين في نسخة تفاعلية، مع تصحيح فوري.



	Atelier 2 bis — Corrigé : deux exemples de posts
	Évènement
	الحدث

	Post réactif proposé
	المنشور التفاعلي المقترح

	Rentrée scolaire
	الدخول المدرسي
	« Le cartable est prêt, et votre stratégie digitale ? Audit gratuit de votre page cette semaine. »
	« المحفظة المدرسية جاهزة، فماذا عن استراتيجيتكم الرقمية؟ تدقيق مجاني لصفحتكم هذا الأسبوع. »


	Vague de chaleur
	موجة حر

	Victoire sportive nationale
	فوز رياضي وطني

	Même logique à chaque fois : un lien naturel, un ton juste, et une publication en quelques heures.
	نفس المنطق في كل مرة: صلة طبيعية، نبرة صحيحة، ونشر في غضون ساعات قليلة.

	Mobile, national et international
	المحمول، الوطني والدولي
	01  Toucher le mobile
	02  Mots-clés mobiles
	03  Se développer au national
	04  Viser l’étranger
	05  Outils d’analyse
	06  Scénario

	Jour 5
	اليوم 5
	Changer d’échelle
	تغيير الحجم



	Toucher son audience sur mobile
	استهداف جمهوركم على الهاتف المحمول
	Recevoir des appels
	استقبال المكالمات
	Bouton d’appel direct depuis l’annonce.
	زر اتصال مباشر من الإعلان.



	Visiter le magasin
	زيارة المتجر
	Itinéraire et fiche Google.
	الاتجاهات وبطاقة غوغل.


	Sans site optimisé pour mobile, la meilleure annonce ne sert à rien.
	دون موقع محسّن للهاتف المحمول، أفضل إعلان لا فائدة منه.
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	Scénario 8 — Le plombier de Boumerdès
	Robinet qui fuit
	حنفية تسرّب
	Évier bouché
	مغسلة مسدودة
	Comment réparer une canalisation qui fuit dans une salle de bain
	كيف أصلح أنبوبا يسرّب في الحمام
	Plombier à proximité
	سباك قريب مني
	Il y a trop de pression dans ma chaudière, comment la réparer moi-même
	هناك ضغط زائد في سخاني، كيف أصلحه بنفسي
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	Scénario 8 — Réponse
	Entraînez-vous en ligne
	تدرّب عبر الإنترنت
	Version interactive
	نسخة تفاعلية
	Scannez ce code avec votre téléphone pour refaire cet exercice en version interactive, avec correction immédiate.
	امسح هذا الرمز بهاتفك لإعادة هذا التمرين في نسخة تفاعلية، مع تصحيح فوري.
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	Se développer au national
	التطور على المستوى الوطني
	Touche algérienne
	لمسة جزائرية
	Langue, références culturelles, temps forts nationaux.
	اللغة، المراجع الثقافية، اللحظات الوطنية القوية.



	Annuaires algériens
	الأدلة الجزائرية
	Être référencé là où les clients cherchent.
	الظهور حيث يبحث العملاء.



	Amélioration continue
	التحسين المستمر
	Adapter le service aux retours des utilisateurs.
	تكييف الخدمة حسب آراء المستخدمين.
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	Se développer à l’étranger
	التطور في الخارج
	Étude du marché
	دراسة السوق
	Une vision claire et précise du pays visé.
	رؤية واضحة ودقيقة للبلد المستهدف.



	Trafic et prix
	الزيارات والأسعار
	Analyser la demande internationale et les prix pratiqués.
	تحليل الطلب الدولي والأسعار المعتمدة.



	Veille
	المراقبة
	Sites web et réseaux sociaux des acteurs locaux.
	مواقع وشبكات اجتماعية للفاعلين المحليين.



	Juridique
	القانوني
	Réglementation, fiscalité, protection des données.
	التنظيم، الجباية، حماية البيانات.



	Communication
	التواصل
	Collaborer avec des personnes du pays concerné.
	التعاون مع أشخاص من البلد المعني.



	Langue
	اللغة
	Surmonter la barrière linguistique : traduire et localiser.
	تجاوز الحاجز اللغوي: الترجمة والتوطين.
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	Les outils pour décider où investir
	أدوات تحديد أين نستثمر
	Keyword Planner
	Keyword Planner
	Volume de recherche et niveau de concurrence par marché.
	حجم البحث ومستوى المنافسة حسب السوق.

	L’analyse d’audience devient le pilier qui permet d’évaluer et de consolider toute votre stratégie.
	يصبح تحليل الجمهور الركيزة التي تتيح تقييم وتعزيز استراتيجيتكم بأكملها.


	Être visible dans les réponses des IA (GEO)
	01  Pourquoi c’est clé
	03  Leviers techniques
	04  Leviers de contenu
	05  Réputation hors site
	06  Mesurer et agir
	Jour 5
	اليوم 5
	La nouvelle « première page »
	«الصفحة الأولى» الجديدة
	MODULE 12 · RÉFÉRENCEMENT IA



	Pourquoi c’est incontournable ?
	لماذا هذا أمر لا مفر منه؟
	Être cité par l’IA, c’est la nouvelle « première page » de Google.
	أن تُذكروا من طرف الذكاء الاصطناعي هو «الصفحة الأولى» الجديدة لغوغل.
	MODULE 12 · RÉFÉRENCEMENT IA



	SEO et GEO : quelle différence ?
	Objectif
	الهدف
	Être bien classé dans les résultats
	الحصول على ترتيب جيد في النتائج
	Être cité et recommandé dans la réponse
	أن تُذكروا وتُوصى بكم في الإجابة

	Résultat
	النتيجة
	Une liste de liens
	قائمة روابط
	Une réponse rédigée et quelques sources
	إجابة مصاغة وبضعة مصادر

	Requêtes
	الطلبات
	Mots-clés courts
	كلمات مفتاحية قصيرة
	Questions longues, conversationnelles
	أسئلة طويلة بصيغة الحوار

	Signaux
	الإشارات
	Mots-clés, liens, technique
	الكلمات المفتاحية، الروابط، الجانب التقني
	Clarté, fiabilité, mentions, données structurées
	الوضوح، الموثوقية، الإشارات، البيانات المهيكلة


	Comment une IA choisit ses sources ?
	كيف يختار الذكاء الاصطناعي مصادره؟
	Réponse
	الإجابة
	Elle rédige une synthèse et cite ses sources.
	يصوغ خلاصة ويذكر مصادره.


	Sans recherche web, l’IA répond avec ce qu’elle a appris : votre notoriété en ligne compte aussi.
	دون بحث على الويب، يجيب الذكاء الاصطناعي بما تعلّمه: شهرتكم عبر الإنترنت مهمة أيضا.
	MODULE 12 · RÉFÉRENCEMENT IA



	Les leviers techniques
	الروافع التقنية
	MODULE 12 · RÉFÉRENCEMENT IA


	Exemple de données structurées
	مثال لبيانات مهيكلة
	MODULE 12 · RÉFÉRENCEMENT IA


	Les leviers de contenu
	روافع المحتوى
	Répondre d’abord
	الإجابة أولا
	La réponse dans la première phrase, les détails ensuite.
	الإجابة في الجملة الأولى، والتفاصيل بعد ذلك.



	Mises à jour
	التحديثات
	Des pages datées et actualisées régulièrement.
	صفحات مؤرخة ومحدّثة بانتظام.
	MODULE 12 · RÉFÉRENCEMENT IA




	Une réponse que l’IA peut citer
	إجابة يمكن للذكاء الاصطناعي أن يذكرها
	MODULE 12 · RÉFÉRENCEMENT IA


	Exercice — Rendez cette fiche citable par une IA
	Les tarifs des consultations courantes
	أسعار الاستشارات العادية

	Plus d’adjectifs comme « excellent » ou « le meilleur »
	المزيد من الصفات مثل « ممتاز » أو « الأفضل »

	Les horaires et la prise en charge des urgences
	أوقات العمل والتكفل بالحالات المستعجلة

	Une liste d’émojis pour attirer l’œil
	قائمة من الرموز التعبيرية لجذب الانتباه
	MODULE 12 · RÉFÉRENCEMENT IA



	Exercice — Réponse
	Entraînez-vous en ligne
	تدرّب عبر الإنترنت
	Version interactive
	نسخة تفاعلية
	Scannez ce code avec votre téléphone pour refaire cet exercice en version interactive, avec correction immédiate.
	امسح هذا الرمز بهاتفك لإعادة هذا التمرين في نسخة تفاعلية، مع تصحيح فوري.



	Les leviers de réputation (hors site)
	Les IA recoupent les sources : plus vous êtes cité ailleurs, plus elles vous recommandent.
	يقارن الذكاء الاصطناعي بين المصادر: كلما ذُكرتم في أماكن أخرى، زادت توصيته بكم.
	MODULE 12 · RÉFÉRENCEMENT IA

	Mesurer sa visibilité dans les IA
	قياس ظهوركم في الذكاء الاصطناعي
	Noter — êtes-vous cité ? à quelle place ? quelles sources concurrentes ?
	التسجيل — هل تُذكرون؟ في أي مرتبة؟ ما هي المصادر المنافسة؟
	MODULE 12 · RÉFÉRENCEMENT IA



	Scénario 9 — L’agence invisible
	Créer une FAQ omra : prix, documents, délais
	إنشاء أسئلة شائعة عن العمرة: الأسعار، الوثائق، الآجال

	Acheter des abonnés sur Facebook
	شراء متابعين على فيسبوك

	Compléter sa fiche Google et solliciter des avis
	استكمال بطاقة غوغل وطلب الآراء

	Obtenir des mentions presse et annuaires
	الحصول على إشارات في الصحافة والأدلة


	Scénario 9 — Réponse
	Entraînez-vous en ligne
	تدرّب عبر الإنترنت
	Version interactive
	نسخة تفاعلية
	Scannez ce code avec votre téléphone pour refaire cet exercice en version interactive, avec correction immédiate.
	امسح هذا الرمز بهاتفك لإعادة هذا التمرين في نسخة تفاعلية، مع تصحيح فوري.



	Plan d’action GEO en 30 jours
	Atelier : appliquez ce plan à votre propre entreprise.
	ورشة: طبّقوا هذه الخطة على مؤسستكم الخاصة.

	Évaluation et synthèse
	التقييم والخلاصة
	03  Corrigé
	04  Projet fil rouge
	05  À retenir
	06  Contact

	Jour 5
	اليوم 5
	Valider ses acquis
	ترسيخ المكتسبات
	ÉVALUATION & CLÔTURE




	Quiz 1 — Stratégie, réseaux et contenu
	1. Quelle est la première étape d’une stratégie ?
	2. Que signifie le « M » de SMART ?
	3. Quel format pour une story Instagram ?
	1080 × 1080
	1080 × 1920
	1200 × 627

	A4
	4. À quoi sert le hook ?
	ÉVALUATION & CLÔTURE
	التقييم والختام



	Quiz 2 — Outils, IA et publicité
	5. Les 5 éléments d’un bon prompt ?
	Rôle, contexte, tâche, format, exemple
	Titre, image, prix, lien, logo
	Question, source, date, auteur, lien
	Mot-clé, hashtag, emoji, lien, CTA

	6. Le pixel Meta sert à…
	Retoucher les photos
	Mesurer et recibler les visiteurs
	Créer un logo
	Envoyer des e-mails

	7. Le ROAS mesure…
	Le coût d’un clic
	Le nombre d’abonnés
	La fréquence d’affichage

	8. Le GEO a pour objectif de…
	Acheter de la publicité
	Être cité dans les réponses des IA
	Gagner des abonnés
	Réduire le coût du site
	INPED · Communication & Marketing Digital
	الاتصال والتسويق الرقمي


	Quiz — Corrigé
	N°
	Réponse
	الإجابة
	Pourquoi
	لماذا

	N°
	Réponse
	الإجابة
	Pourquoi
	لماذا
	Les objectifs orientent tout
	الأهداف توجه كل شيء
	Rôle, contexte, tâche, format, exemple
	الدور، السياق، المهمة، الصيغة، المثال
	Un KPI doit être chiffré
	مؤشر الأداء يجب أن يكون مرقّما
	Suivi des actions et reciblage
	تتبع الأفعال وإعادة الاستهداف
	Rentabilité de la publicité
	مردودية الإعلان
	3 premières secondes décisives
	الثواني الثلاث الأولى حاسمة
	La nouvelle visibilité en ligne
	الظهور الجديد عبر الإنترنت



	Entraînez-vous en ligne
	تدرّب عبر الإنترنت

	Entraînez-vous en ligne
	تدرّب عبر الإنترنت
	ÉVALUATION & CLÔTURE


	Examen final
	الامتحان النهائي
	Vos résultats sont enregistrés automatiquement pour le suivi pédagogique.
	يتم تسجيل نتائجكم تلقائيًا لأغراض المتابعة البيداغوجية.



	Entraînez-vous en ligne
	تدرّب عبر الإنترنت
	Version interactive
	نسخة تفاعلية
	Scannez ce code avec votre téléphone pour passer l’examen final en ligne. Inscription requise avant de démarrer.
	امسح هذا الرمز بهاتفك لإجراء الامتحان النهائي عبر الإنترنت. التسجيل مطلوب قبل البدء.
	ÉVALUATION & CLÔTURE




	Projet fil rouge — Votre plan digital
	ÉVALUATION & CLÔTURE

	Ce qu’il faut retenir
	ما يجب تذكره

	Merci de votre attention
	شكرا على انتباهكم
	« La confiance se construit un post à la fois. » — Chris Brogan
	Lydia AZZI

	Questions et échanges



