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AVANT DE COMMENCER...
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LES DÉPENSES PUBLICITAIRES SE 
TOURNENT VERS LE MARKETING DE 
CONTENU PARCE QUE TOUT LE MONDE 
DÉTESTE TOUT LE RESTE.



« ARRÊTEZ D’INTERROMPRE CE QUI INTÉRESSE LES GENS ET 
SOYEZ CE EN QUOI ILS SONT INTÉRESSÉS.

–CRAIG DAVIS, FORMER CHIEF CREATIVE OFFICER, J. WALTER THOMPSON
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2017, L’ANNÉE DU DÉPASSEMENT
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ET PUIS 2018... 
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+2,5%

Hausse attribuée 
principalement à la tenue des 

Olympiques et de la Coupe du 
Monde de soccer dans la 

même année. 

+13%

Hausse attribuée à une 
tendance générale.



IL FAUT PARLER DE VOTRE UTILISATION DES MÉDIAS SOCIAUX 
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LA FÊTE 
EST FINIE !

12



13

Nombre de marque 
qui peuvent se 
payer de la télé

Nombre de 
marque qui 
peuvent se 
payer une 
présence 

numérique

＜
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L’OFFRE AUGMENTE

LA DEMANDE RESTE 
LA MÊME

PLUS

DE COMPÉTITION



LA PORTÉE ÉTAIT RARE, 
ET L’ATTENTION ABONDANTE. 

MAINTENANT, LA PORTÉE EST 
ABONDANTE ET L’ATTENTION EST 

RARE.
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NOUS NE SOMMES PLUS 
EN 2012



L’ENTRÉE EN BOURSE DE FACEBOOK A TOUT CHANGÉ 
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2012

- 150 B$ (valeur estimée)
- Bonne introduction en 
bourse, suivie d’une chute du 
prix de l’action
- Mobile = 10% de son revenu 
publicitaire
- Croissance = Facebook.com 
(desktop)

2017

- 370 B$ (valeur estimée)
- Croissance prononcée des 
revenus, année après année
- Mobile =82% de son revenu
- Croissance = Instagram, 
WhatsApp, Messenger

2018

- 465,28 B$ (valeur estimée)
- Lien de confiance affaibli 
(scandale de données 
illégalement fournies)
- Annonce de changement à 
l’algorithme (moins 
d’exposition pour les marques)



CHANGEMENT DE L’ALGORITHME FACEBOOK
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Début 2018, Mark Zuckerberg annonçait des changements 
importants à l’algorithme de Facebook afin de redynamiser 
l’expérience-utilisateur… et de créer de la rareté pour les 
annonceurs.

Une diminution de la portée pour les Pages

● Les publications des amis et de la famille des utilisateurs 
seront favorisées par l’algorithme, diminuant la portée 
organique des publications de pages. Cela dit, des 
contenus à haut potentiel d’engagement et une bonne 
stratégie média permettront de pallier cette diminution.

Attention à l’engagement bait

● Simultanément, Facebook s’attaque à l’utilisation abusive 
d’appels à l’engagement explicites (engagement bait) par 
les pages. Il faudra désormais faire attention de ne pas 
utiliser le vote baiting, react baiting, share baiting, tag 
baiting et comment baiting. 



FACEBOOK : SCANDALE DE DONNÉES
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Depuis mars 2018, Facebook est plongé dans l’un de ses plus gros 
scandales, à ce jour.

Lien de confiance affaibli

● La compagnie Cambridge Analytica a eu accès aux données 
personnelles de 87 millions de personnes, dont plus de 627 000 
Canadiens. 

● Mark Zuckergberg a comparu devant la commission de l’Énergie 
et du Commerce de la Chambre des représentants, aux 
États-Unis.

● Le PDG du groupe Facebook a promis que des outils plus faciles 
à utiliser et mieux expliqués seront mis en place pour protéger 
les données personnelles des utilisateurs.
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FACEBOOK : SECOND SCANDALE DE DONNÉES
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La portée organique sur Facebook est morte: les publicitaires 
s’attendent à une hausse des prix des placements suite au 

changement d'algorithme.



LA PORTÉE ORGANIQUE 
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LA PORTÉE ORGANIQUE 
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Pourquoi l’investissement média est devenu essentiel

Parce qu’on ne peut plus développer une communauté en étant seulement créatif et 
déterminé.

Maintenant, il faut des sous.

Le plus qu’on investit de dollars médias, le plus qu’on pourra rejoindre notre 
audience.

C’est la nouvelle norme!

Les plateformes de médias sociaux veulent que nous payons pour rejoindre notre 
cible. Elles ne veulent pas qu’on soit capable de la rejoindre gratuitement et ne 
veulent surtout pas que nous soyons capable de devenir viral sans payer.



L’ENTRÉE EN BOURSE DE FACEBOOK A TOUT CHANGÉ 
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MONÉTISATION DE LA PLATEFORME

DIMINUTION 
CONSTANTE DE LA 

PORTÉE ORGANIQUE

L’INVESTISSEMENT 
MÉDIA N’EST PLUS UN 

CHOIX



L’ENTRÉE EN BOURSE DE FACEBOOK A TOUT CHANGÉ 
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En 2018, Facebook souhaite 
faire passer moins de temps 
sur sa plateforme, mais y 
afficher du contenu de 
meilleure qualité. 



L’ENTRÉE EN BOURSE DE FACEBOOK A TOUT CHANGÉ 
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Les médias sociaux 
permettent de 
communiquer plus 
souvent et de façon plus 
transparente pour créer 
un lien de proximité 
avec son public.
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MAIS IL Y A UN RISQUE
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UTILISATION DES 
MÉDIAS SOCIAUX
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http://www.youtube.com/watch?v=5GvA3aM17QI


L’ÉCOSYSTÈME FACEBOOK EN OCTOBRE 2018 
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2,2B 1,5B 1,3B 1B



CONCRÈTEMENT, ICI 
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1 adulte québécois sur 2 
consulte Facebook au moins 

une fois par jour

22,7 millions de Canadiens 
sont présents sur les médias 

sociaux (64% de la population, 
49% pour le Qc) et y passent en 

moyenne 1h26 par jour



Considérant qu’il y a 24 heures dans une journée 
et que la personne moyenne dort 8,5 heures par 

nuit…

L’utilisateur moyen passe 
1/16 de son temps éveillé 

sur Facebook.
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DES MARQUES QUI ONT DE LA VALEUR

Pour une deuxième année, 
Facebook est la marque 

ayant connu la plus grande 
croissance dans la dernière 

année, avec une 
augmentation de 45 % de 

sa valeur entre 2017 et 
2018.

Source : Brand Directory, 2018



FACEBOOK
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Un média à prédominance féminine (83 % des femmes actives 
en ligne contre 75 % des homms actifs en ligne)

La meilleure plateforme pour rejoindre les milléniaux et la 
Génération X (18-49 ans)

75 % des utilisateurs facebook passent plus de 20 minutes 
sur la plateforme par jour

18-49

Source : Social Media Today 2017



PAY TO PLAY, ON LE RAPPELLE
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Avec le changement d’algorithme survenu en janvier 2018, 
Facebook favorise maintenant les contenus publiés par la 
famille et les amis. Du moins, c’est ce qu’il tente de nous faire 
croire.

Vous aurez surement remarqué que vos publications n’ont plus 
autant de portée et d’engagement qu’avant. C’est normal, 
Facebook veut que les marques investissent de l’argent média 
afin que leurs publications soient vues par plus de gens.

C’est fini le marketing viral! C’est maintenant l’argent qui dicte 
ce qui est viral ou pas.



Quel a été l’impact sur les autres 
plateformes sociales?
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LES AUTRES PLATEFORMES - TWITTER 
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Jadis le plus grand rival de Facebook, Twitter a 
commencé à battre de l’aile et son nombre 
d’utilisateurs est stagnant depuis quelques années. 

Elle est à la recherche de son identité.



Principalement des 18-29 ans

53 % des utilisateurs sont inactifs

Un utilisateur ne passe qu’environ 2,7 minutes sur 
l’application mobile de Twitter par jour

TWITTER
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18-29

Source: Omnicore Agency 2018, 
Social Media Today 2017



LES AUTRES PLATEFORMES - INSTAGRAM 
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À la base de la révolution visuelle des médias 
sociaux, Instagram connaît une croissance 
fulgurante depuis son acquisition par Facebook.

L’introduction des Stories en 2016 l’a amené à 
un niveau sans précédent. 20 nouvelles fonctions 
ont été implantées en 2017, seulement dans les 
Stories.    



INSTAGRAM
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Une plateforme principalement féminine 
(38 % des femmes et 26 % des hommes 
de la population en ligne)

90% des utilisateurs sont âgés de moins de 35 ans

80% des utilisateurs Instagram suivent des marques

< 35

Sources : Get Social Media 2018, Instagram 2018



LES AUTRES PLATEFORMES - YOUTUBE 
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Indélogeable jusqu’à tout récemment, YouTube 
commence à se faire damer le pion par 
Facebook comme principale plateforme vidéo.

Les utilisateurs la consomment d’une manière 
différente (pull et non push).   



YOUTUBE
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Plus d’hommes que de femmes
(55 % d’utilisateurs hommes contre 45 % d’utilisateurs femmes)

Rejoint davantage les 18-34 ans et les 35-49 ans 
que n’importe quelle chaîne aux États-Unis.

Source : Social Media Today 2017



LES AUTRES PLATEFORMES - LINKEDIN 
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Somme toute épargnée par Facebook, elle est la 
prochaine victime de son rouleau compresseur 
pour tout ce qui est relié aux offres d’emploi.

Elle a opéré une cure de rajeunissement bien 
nécessaire dans la dernière année.   



31 % des hommes et 27 % des femmes de la population 
active en ligne utilisent la plateforme

45 % des utilisateurs font plus de 75 000 $ par année

Contrairement aux autres plateformes, les utilisateurs 
LinkedIn sont moins susceptibles d’utiliser les autres 
médias sociaux

LINKEDIN
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Source : Social Media Today 2017



LES AUTRES PLATEFORMES - PINTEREST 
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Pinterest a développé son créneau d’utilisateurs 
et a réussi à continuer à croître en marge de 
Facebook. 

Sa plus grande menace à moyen et à long terme? 
Instagram, notamment avec le nouveau Instagram 
Shop et l’archivage de contenu.  



Prédominance féminine marquée : 45 % des femmes contre 
17 % des hommes de la population en ligne

Une plateforme qui rejoint toutes les tranches d’âge 
(une répartition égalitaire entre les 18 et 64 ans)

La plateforme où le contenu a la meilleure longévité (la 
durée de vie d’une épingle est de 151 200 minutes, contre 
24 minutes pour un tweet et 90 minutes pour une 
publication Facebook)

PINTEREST
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Source : Social Media Today 2017



LES AUTRES PLATEFORMES - SNAPCHAT 

52

Facebook a proposé de payer près de 3 milliards 
pour l’acheter en 2013 et les fondateurs ont 
refusé. Ce qui semblait être une bonne décision à 
court terme ne semble plus aussi avisé en 2018.



SNAPCHAT
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60 % des utilisateurs sont âgés de moins de 24 ans

70 % des utilisateurs Snapchat sont des femmes

77 % des étudiants (collégiaux et universitaires) 
utilisent Snapchat

Les utilisateurs passent en moyenne 30 minutes par 
jour sur la plateforme

Source : Social Media Today 2017

< 24
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AUJOURD’HUI, NOUS NOUS BATTONS POUR DES 
MILLIMÈTRES SUR TOUTE LA GRANDEUR INFINIE 

DE L’INTERNET. 
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L’IMPORTANCE 
D’ADAPTER SA STRATÉGIE 

AUX ALGORITHMES



L’ALGORITHME PAR PLATEFORME
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Celui qui génère des 
interactions pertinentesQuel contenu 

est favorisé?

Dans l’optique 
de...

Mettre l’accent sur les 
publications des amis et 
des familles

Celui d’utilisateurs 
populaires et/ou avec 
qui vous interagissez 
souvent

Montrer le meilleur 
contenu au plus grand 
nombre de personnes

Celui récent et pertinent 
pour l’utilisateur

Montrer le contenu le 
plus pertinent (et 
toujours d’actualité) à 
l’utilisateur

Celui ayant généré de 
l’engagement, en 
fonction de la proximité 
de la relation

Prioriser le meilleur 
contenu relié aux 
affaires

Celui basé sur les 
interactions précédentes 
de l’utilisateur 

Mener l’utilisateur à 
découvrir du contenu 
qu’il juge pertinent

Source : Social Media Today 2018



SURVOL STATISTIQUE
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FACILE DE DÉCONNECTER?
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60% des utilisateurs 
disent qu’ils n’auraient 
pas de difficulté à 
quitter les médias 
sociaux...

Source : Pew Center 2018
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LAISSEZ-NOUS EN DOUTER...



FACEBOOK ET YOUTUBE SONT LES PLATEFORMES 
AVEC LE MEILLEUR TAUX DE PÉNÉTRATION

60

65% des 
marketeurs disent 
que les médias 
sociaux aident 
concrètement à 
générer des leads.

Source : Statista 2018



LES PLATEFORMES DE MESSAGERIE SONT CELLES QUI 
CONNAISSENT LA PLUS GRANDE CROISSANCE 
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Dans la dernière année, 
Twitter a connu une 
stagnation de son nombre 
d’abonnés alors que les 
plateformes qui offrent la 
messagerie, comme 
Instagram et Facebook, ont 
connu un croissance 
importante.

Source : Statista 2018



LES MÉDIAS SOCIAUX, PAS JUSTE POUR LES JEUNES...
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D’ici 2020, 54% des utilisateurs des MS auront au moins 35 ans.



AH, LES ADOS... 

% DES ADOS QUI PASSENT PLUS DE 3 
HEURES PAR JOURS POUR CES ACTIVITÉS: 

Regarder des 
contenus vidéos

Applications de 
messagerie Médias sociaux

52% 51%71%

63



CONCRÈTEMENT, AU QUÉBEC
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18-24 ANS 25-44 ANSTOUTES LES 
GÉNÉRATIONS

Source : CEFRIO 2017



CONCRÈTEMENT, AU QUÉBEC
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66% des détenteurs d’un 
téléphone intelligent ou d’une tablette 

se connectent aux médias sociaux à 
partir de leur appareil mobile.

Cette proportion grimpe à 82% 
pour les 18 à 24 ans.

Source : CEFRIO 2017



CONCRÈTEMENT, AU QUÉBEC
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Au cours de la dernière année,
4 adultes québécois sur 10
disent avoir découvert une nouvelle marque
grâce aux médias sociaux. 

Cette proportion grimpe à 

74 % 
chez les adultes de 18 à 24 ans.



67Source : CEFRIO 2017

41% des Québécois 
âgés entre 18 et 44 ans consultent 
les réseaux sociaux avant de faire 
l’achat d’un produit ou de choisir

 un service.

CONCRÈTEMENT, AU QUÉBEC



L’ENTRÉE EN BOURSE DE FACEBOOK A TOUT CHANGÉ 
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D’où l’importance 
d’avoir une stratégie 
de contenu efficace
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QUOI RETENIR:

➔ MOBILE FIRST: Les médias sociaux se consomment principalement sur mobile. Il 
faut toujours réfléchir à nos contenus en s’imaginant de quoi ils auront l’air sur un 
petit écran.

➔ PAY TO PLAY: Un contenu organique est vu par seulement 3% des abonnés. Il 
faut maintenant un investissement média conséquent pour être performant.
 

➔ LA VIDÉO EST REINE: En 2018, la vidéo est le format le plus engageant et le 
plus performant. La production n’est pas nécessairement coûteuse et 
permet d’engendrer des résultats intéressants.

➔ LES DONNÉES SONT NOS AMIES: Il faut savoir d’où on vient pour savoir où 
on va. En analysant les données sur notre communauté, on peut savoir quels 
sont les bons coups et les éléments à retravailler.



COMMENT BÂTIR UNE STRATÉGIE 
DE CONTENU?

70



● Planification transversale et intégrée sur l’ensemble des 
canaux de diffusion  permettant une vision globale

● Alignement avec les objectifs de la marque ou de 
l’organisation

● Identification de la mission de chacune des plateformes

UNE STRATÉGIE, QU’EST-CE QUE C’EST?

71
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1. AUDIT



1. AUDIT
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Toute bonne stratégie découle d’un audit exhaustif contenant, à tout le moins : 

Une analyse quantitative des 
performances de votre page et 
qualitative des éléments 
statiques de celle-ci.

Une analyse de la compétition 
et de bonnes pratiques, dans 
l’industrie et globalement.

Ressortir des chantiers 
stratégiques qui guideront 
votre stratégie.

01 02 03



L’ANALYSE DE LA PERFORMANCE DE VOTRE PAGE

01
Plusieurs éléments permettent d’évaluer la 
performance de vos pages :

La portée et les impressions

La communauté

L’engagement

Le trafic

Le contenu
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LA BASE DE VOTRE COMMUNAUTÉ

De façon quantitative, quelles publications ont le mieux fonctionné?

• Les plus engageantes / celles qui ont eu le plus de portée;
• Celles qui ont fonctionné le mieux organiquement;
• Celles qui ont fait un malheur avec de l’investissement média;
• Celles dont vous êtes le plus fier.

PORTRAIT DE VOTRE COMMUNAUTÉ

• Qui interagit avec votre municipalité?
• D’où viennent-ils?
• Quelle langue parlent-ils?
• Quel âge ont-ils?
• De quel sexe sont-ils?
• Avec qui voulez-vous engager la conversation? Pourquoi?
• S’agit-il de potentiels futurs habitants, d’habitants actuels ou de touristes? 

75

L’ANALYSE QUANTITATIVE



L’analyse du contenu va permettre de justifier les résultats obtenus dans l’analyse quantitative. 
Cette partie doit mettre en avant les points forts et les points faibles de la municipalité ainsi que 
des contenus à optimiser. 

Questions à se poser :

• Quels sont les types de contenus ?
• Quels sont les contenus les plus performants ? Pourquoi ?

• Engagement 
• Portée organique
• Portée totale
• Nombre de clics

• Quels sont les contenus les moins performants  ? Pourquoi ?
• Quelles seraient les optimisations à effectuer ? 
• Quels sont les points forts/faibles à mettre de l’avant ?

76

L’ANALYSE DU CONTENU



L’ANALYSE DE LA COMPÉTITION

02
Plusieurs éléments permettent d’analyser la 
compétition de votre municipalité :

La concurrents directs 

Les inspirations

Les meilleures pratiques et les tendances

77



L’analyse externe commence par une analyse des concurrents :

• Les concurrents directs (ex. : municipalités environnantes)
• Les marques similaires

> Insights : Ces concurrents permettent de mettre en perspective les performances de la municipalité 
face au marché et surtout d’identifier les « champs libres » pour la municipalité. Il faut montrer les 
éléments clés à retenir que ce soit au niveau des forces ou des faiblesses. 

En deuxième temps, il faut s’attarder aux marques qui appartiennent à d’autres industries :

• Les inspirations
• Les meilleures pratiques
• Les tendances (nouveautés sur les plateformes, saisonnalités, etc.)

> Insights : Ces organisations ne sont pas toujours dans le même domaine de la marque mais elles ont 
réalisé des initiatives sur lesquelles il est possible de se baser et de s’inspirer pour la stratégie

L’ANALYSE DE LA COMPÉTITION
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DÉFINITION DES CHANTIERS STRATÉGIQUES

03
Les considérations stratégiques sont les 
conclusions les plus importantes de tout votre 
audit. Chaque considération doit permettre de 
mettre en avant un problème qui sera réglé 
dans la stratégie. 

Établir des considérations en lien avec les 
objectifs de la municipalité, de l’analyse du 
marché et de la réalité de l’organisation.  

79



● Développer des communications numériques de manière à 
transposer l’esprit du quartier (des lieux) dans toutes les 
publications.

● Offrir une meilleure expérience client aux citoyens en 
utilisant les réseaux sociaux pour annoncer et illustrer les 
principaux événements qui se déroulent dans la ville, afin 
de créer une relation de proximité avec les habitants. 

● Développer une plus grande proximité avec les citoyens en 
mettant de l’avant des couleurs, des murales et des 
oeuvres artistiques de l’arrondissement avec des visuels 
originaux. 

80

EXEMPLES DE CONSIDÉRATIONS STRATÉGIQUES
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2. OBJECTIFS



OBJECTIFS
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Partez de vos chantiers pour définir 
des objectifs qui deviendront vos 
priorités pour votre plan annuel.

Tout le monde veut avoir du succès. 
Mais comment mesurez-vous le 
succès? Il est primordial d’établir 
des indicateurs de performance en 
fonction de nos objectifs.



OBJECTIFS
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OBJECTIFS 
MÉDIAS SOCIAUX

PORTÉE ET IMPRESSIONS ENGAGEMENT ET TRAFIC

COMMUNAUTÉ DÉMOGRAPHIE
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OBJECTIFS 
MÉDIAS SOCIAUX

PORTÉE ET IMPRESSIONS
• Rejoindre X nombre de personnes par mois au 
total, dont X organiquement
• Augmenter le nombre d’impressions à XX XXX 
sur telle plateforme.

ENGAGEMENT ET TRAFIC 
• Maintenir un taux d’engagement mensuel de 
plus de 1%
• Augmenter le trafic social de X% 
• Générer en moyenne X mentions J’aime par 
contenu sur Instagram

COMMUNAUTÉ
• Augmenter la communauté de 1000 fans sur 
Facebook et de 200 fans sur Instagram entre 
maintenant et avril 2017

DÉMOGRAPHIE

• Augmenter le nombre de fans dans le reste du 
Canada afin qu’ils représentent 25% de la 
communauté

• Augmenter le nombre d’engagements du 
segment 18-44 ans de 20%



OBJECTIFS - D’AUTRES EXEMPLES
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● Construire une communauté

● Augmenter la notoriété

● Communiquer le positionnement de la marque

● Augmenter l’engagement envers la marque

● Soutenir les initiatives sur le terrain

● Faire rayonner la marque employeur
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3. CIBLES



CIBLES
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Vous avez plus d’une cible? Prenez le 
temps de définir des messages-clés 
distincts pour chacune d’elles.

Parfois, des cibles différentes peuvent 
être mieux desservies sur des 
plateformes différentes.



CIBLES - PERSONA

88

Pour valider vos hypothèses et votre stratégie, pensez aux habitudes, aux comportements 
et aux besoins de votre public cible. 

En tenant compte de leur:
● Catégorie sociodémographique
● Niveau d’expertise technique
● Intérêt pour vos concurrents ou leur fidélité pour votre municipalité
● etc.

Créez de vrais profils afin de rendre votre réflexion plus facile et tangible. 



CIBLES - PERSONA
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Catégorie Détails

Démographique Genre, segment d’âge, revenu familial, langue, groupe ethnique, éducation, 
où vit-elle

Identifiants Buzzwords et maniérismes

Objectifs Ses principaux objectifs de vie

Obstacles Les obstacles qui lui empêchent d’atteindre ses objectifs de vie

Comment nous pouvons l’aider Comment pouvons-nous résoudre les obstacles de notre persona avec ce 
que nous offrons dans notre municipalité?

Objections générales Quels sont les points d’opposition principaux que le persona soulèvera 
durant le processus de décision d’une municipalité? 

Citation(s) Citation(s) représentant le persona qui le/la représente bien et qui vous 
aidera à vous rattacher à elle



CIBLES
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Prenez le temps de bien définir et 
comprendre vos cibles et d’aller au-delà des 
stéréotypes. 

Utilisez tout le data à votre disposition.



CIBLES
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Il n’est pas recommandé d’avoir trop de 
cibles, parce que cela dilue le message. On 
ne peut pas à la fois s’adresser aux experts 
et être très grand public. Si les publications 
sont trop vulgarisées, cela éloignera les 
experts et si elles sont trop complexes, 
l’auditoire plus novice cessera de suivre la 
page.

Choisir sa cible, c’est aussi faire des choix. 
Sur les médias sociaux, parler à tout le 
monde, c’est aussi parler à personne!

Les datas peuvent aider à ce genre de prise 
de décisions. 



EXEMPLES DE CIBLES
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La population La relève
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ÉTUDE DE CAS
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LES MÈRES DE LA GÉNÉRATION Y 

● Les nouvelles mères passent plus de 8 heures par jour, sur 
internet à chercher des conseils parentaux. 

● Les jeunes mères sont actives sur 3,4 plateformes de média 
sociaux. Elles sont principalement sur Facebook, Instagram 
et Pinterest. 

● Elles passent près de 17,4 heures par semaine à consulter 
les réseaux sociaux.

● 46 % des jeunes mères de la génération Y font confiance aux 
recommandations d’autres parents.

● Comportement sur Instagram : 
○ Les mamans se connectent à Instagram environ 6 fois 

par jour, et aux autres réseaux sociaux environ 15 fois 
par jour.

○ 84 % des mères suivent des marques.

Sources : Cefrio, Emarketer, Radio-Canada
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LES MÈRES DE LA GÉNÉRATION X 
● Elles passent entre 3 h et 4 h par jour sur internet pour trouver des 

conseils parentaux et passent 33 % plus de temps que les autres 
profils à regarder des vidéos. 

● Les mères matures sont actives sur 2,6 plateformes de média 
sociaux.

● Elles passent 14,4 heures par semaine à consulter leurs réseaux 
sociaux.  
 

● Elles recherchent constamment de l’information au sujet de leur 
enfant. Pendant la grossesse et au plus jeune âge de l’enfant, les 
mères recherchent le point de vue d’experts.

● Plus l’enfant grandit, plus elles se tournent vers des communautés 
de mamans afin d’avoir accès à leur avis et leur vécu. 

● 39 % des mères de la génération X font confiance aux 
recommandations des autres parents. 

● Comportement sur Instagram : Les mamans se connectent à 
Instagram environ 6 fois par jour, et aux autres réseaux sociaux 
environ 15 fois par jour. 84 % des mères suivent des marques.

Sources : Cefrio, Entrepreneur.com, BCG, Forbes, The Independant. 
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LES PÈRES 

● Depuis qu’ils sont pères, ils utilisent davantage les réseaux 
sociaux. Les pères sont sur Facebook, Twitter Instagram et 
Youtube.

● 61 % des pères croient qu’ils sont devenus de meilleurs 
pères grâce à ce qu’ils ont appris et aux conversations qu’ils 
ont eues sur les médias sociaux.

● 44 % des pères interagissent avec les autres pères sur  les 
réseaux sociaux en échangeant des conseils parentaux. 

● 65 % des pères utilisent les médias sociaux afin de partager 
des photos de leurs enfants, et 70 % d’entre eux publient 
même quelques fois par mois. 

● Comportement sur Instagram : Les pères sont tout aussi 
actifs que les mères sur Instagram. Près de la moitié des 
papas suivent des entreprises et 69 % d’entre eux réagissent 
au contenu qui leur est présenté . 

Sources : Cefrio, Entrepreneur.com, BCG, Forbes, The Independant. 
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4. POSITIONNEMENT ET MISSION



POSITIONNEMENT ET MISSION
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Identifiez les pôles de votre identité 
municipale qui non seulement la 
représentent bien, mais qui la 
différencient de la compétition.

La clé d’une bonne stratégie de 
contenu: Un content strategy 
mission statement qui répond à 
vos objectifs et qui orientera votre 
efforts.



MISSION STATEMENT - LES POINTS CLÉS
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1. Qui est la cible primaire de votre 
stratégie de contenu?

2. Que lui offrez-vous?

3. Que va-t-elle en retirer?



MISSION STATEMENT - EXEMPLE
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Read & shop MR PORTER’s weekly style guide for key items 
chosen by our Editors and unique access to the world’s 
innovators, entrepreneurs and trendsetters.



MISSION STATEMENT - EXEMPLE
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Bienvenue sur la page officielle de l'arrondissement de 
Ville-Marie, situé au centre-ville de Montréal. Nouveautés, 
activités gratuites, renseignements essentiels, coulisses des 
projets urbains… suivez-nous pour savoir ce qui se passe près 
de chez-vous.



EXEMPLES
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La vie de quartier L’art et l’architecture La nature
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5. PILIERS DE CONTENU



PILIERS DE CONTENU

104

Les piliers sont essentiels pour structurer 
votre stratégie de contenu. Définissez-en 
pour passer les messages-clés de votre 
mission statement.
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ÉTUDE DE CAS



PILIERS DE CONTENU
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Vie de famille

Divertir les 
parents

Inciter une 
relation avec 
l’organisation

Développement et 
comportement

Fournir de 
l’information

Santé et bien-être

Rassurer les 
parents

Naître et grandir: affirmer sa place en se distinguant des autresMISSION

LES PILIERS

40% 40% 20%

Ce que les 
parents 

devraient savoir 



PILIERS DE CONTENU
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La répartition de vos piliers est appelée à changer en fonction 
de la vocation de chacune de vos plateformes.



CRÉER DU CONTENU EFFICACEMENT
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HEROHUBHYGIENE

FRÉQUENCE

EFFORT

INVESTISSEMENT

FRÉQUENCE

EFFORT

INVESTISSEMENT

FRÉQUENCE

EFFORT

INVESTISSEMENT



HYGIENE
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HUB
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HERO
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5.1 LES SOURCES DE CONTENU



LES SOURCES DE CONTENU

113

Il existe plusieurs sources de contenu:

1. Production (rédaction, infographie, shooting, etc.)
2. Curation 
3. UGC
4. Influenceurs
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LA CURATION

Une manière peu coûteuse 
d’affirmer son positionnement de 
marque.

Portée organique oblige, la 
communauté doit être très 
engagée. 
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“C’EST PAS MOI QUI LE DIT!”

UGC “Only 20% of the content we share
is from us.” - NBC

USER-GENERATED 
CONTENT
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TOUJOURS CITER SES SOURCES
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UGC - LEUR DONNER UNE RAISON

Les utilisateurs qui ont une certaines portée sont 
conscient de sa valeur et de leur réputation en ligne. 

Il faut leur donner une 
excellente raison de nous 

endosser.



LES INFLUENCEURS
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LA CRÉDIBILITÉ D’UNE 
TIERCE PARTIE

CONTENU DE QUALITÉ

AUTHENTICITÉEXCELLENT RETOUR SUR 
ÉQUIVALENT MÉDIA

ENGAGEMENT ET  
CONNAISSANCE DE LA 

COMMUNAUTÉ

CIBLAGE DE 
NOUVEAUX PUBLICS

RECONNAISSANCE DE LA 
MARQUE

DU LEADERSHIP CALCULÉ

LES AVANTAGES DU MARKETING D’INFLUENCE

119



CRÉATION DE 
CONTENU

AMBASSADEUR 
DE MARQUE

COUVERTURE D’
ÉVÉNEMENTS

PUBLICATION 
COMMANDITÉE

VOYAGE DE 
PRESSE

LES OPPORTUNITÉS EN MARKETING D’INFLUENCE

Photos développées en partenariat avec @sweetstyleca, @virg_roy,  @cam_ds, @milataillefer, @randasalloum,  @joeykidney

MEET & GREET 
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LES FACTEURS DE SUCCÈS

Intégrer le marketing d’influence dans la stratégie globale

Définir les objectifs de la campagne

Sélectionner les meilleurs influenceurs pour la marque

Accorder une liberté de création aux influenceurs

Prévoir suffisamment de temps

Clarifier le processus d’approbation en amont

Éviter les campagnes sporadiques à contenu unique

1

2

3

4

5

6

7

121
Photo  développée en partenariat avec @sashaexeter
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5.1 NE PAS OUBLIER LE COURRIEL!



LE MEILLEUR MOYEN POUR REJOINDRE SA CIBLE

● Souvent oublié dans l’écosystème de contenu, le 
marketing par courriel est encore un moyen efficace pour 
rejoindre sa cible.

● La création de différents segments permet de rejoindre 
plusieurs cibles différentes, en leur envoyant des 
contenus pertinents et de qualité.

● La mode se démode, le style jamais. Le courriel est 
encore roi. Il a survécu à MySpace! 72% des 
consommateurs préfèrent recevoir du contenu 
promotionnel par courriel, comparé à 17% qui préfère le 
recevoir via les médias sociaux.

LE CRM ET LES ENVOIS DE MASSE

123
SOURCE: Campaign Monitor, 2017



PHASE D’IMPLANTATION D’UN CRM
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PHASE 3 
IMPLANTATION DE 
L’AUTOMATISATION

PHASE 1 
IMPLANTATION ET 
DÉVELOPPEMENT DE LA 
STRUCTURE CRM

PHASE 2 
ACQUISITION, TESTS & 
ENVOIS
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6. ÉCOSYSTÈME ET PLATEFORMES



ÉCOSYSTÈME ET PLATEFORMES

126

Créer un écosystème pertinent 
aligné avec vos objectifs. Chaque 
plateforme doit avoir son rôle 
défini. En d’autres mots, on ne 
devrait pas avoir une page 
seulement pour avoir une page.

Parfois, des cibles différentes peuvent 
être mieux desservies sur des 
plateformes différentes.
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ÉCOSYSTÈME - EXEMPLE

PLATEFORMES PRINCIPALES

PLATEFORMES SECONDAIRES

Plateformes pour lesquelles du contenu est 
spécifiquement créé

Plateformes qui relayent du contenu déjà créé



Généralement le centre de l’écosystème, surtout 
lorsqu’il y a un aspect de commerce électronique.

La plateforme qui donne accès au plus grand bassin 
d’utilisateurs et aux options de ciblage les plus 
précises. S’y démarquer demeure le plus grand défi.

Pour mettre en avant sa marque-employeur, son expertise 
et ses offres d’emploi.

Pour présenter ses produits ou sa marque avec un 
accent prononcé sur la qualité de la présentation 
visuelle.

Traditionnellement utilisée à des fins de 
communication instantanée, surtout pour des médias, 
sa popularité est en chute. On a donc tendance à y 
minimiser les efforts.

De plus en plus le répertoire des contenus vidéos d’une 
marque. On sélectionne les vidéos qu’on y met en ligne et 
on en profite pour maximiser son référencement 
organique.

128

UNE PLATEFORME, UN RÔLE
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UNE PLATEFORME, UN RÔLE
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7. IDENTITÉ SOCIALE



IDENTITÉ SOCIALE

131

Il est nécessaire que votre marque 
s’exprime d’une seule voix sur votre 
écosystème social; que le brand feel soit 
le même sur toutes vos plateformes.

Définir une ligne graphique est primordial 
pour renforcer l’identité de votre marque 
sur votre écosystème social et y 
uniformiser vos messages. Il est primordial 
que vos contenus soient uniformes sur 
l’ensemble de votre écosystème.



LIGNE ÉDITORIALE - LES QUESTIONS À SE POSER

132

TERRITOIRE ÉDITORIAL
● À qui est destiné ce contenu et à quelle étape de 

l’entonnoir de conversion le destinataire se trouve-t-il?

NIVEAU DE LANGUE ET REGISTRE LEXICAL
● Quel niveau de langue votre marque choisira-t-elle 

pour s’exprimer?
● Vous ou Tu ?

MESSAGES
● Quels messages-clés votre marque veut-elle adresser 

aux potentiels futurs habitants ou à la population 
actuelle?

● Informer, promouvoir et/ou persuader?



IDENTITÉ GRAPHIQUE
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Prenez le temps de développer des templates visuels pour 
toutes vos plateformes dans le but de maximiser 
l’engagement sur vos contenus. Il faut ainsi déterminer tous 
les éléments qui composeront votre ligne graphique:

● Couleurs/Teintes
● Éléments clés
● Polices
● Filtres
● Choix des visuels
● Compositions
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LE BUT : CRÉER DU 
THUMB-STOPPING CONTENT 

TOUT EN MAXIMISANT SON 
SCREEN REAL ESTATE.



IDENTITÉ GRAPHIQUE
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IDENTITÉ GRAPHIQUE
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IDENTITÉ GRAPHIQUE
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IDENTITÉ GRAPHIQUE
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AVANT APRÈS



METTRE 
SA STRATÉGIE 
EN APPLICATION
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PLANIFIER SA CRÉATION 
DE CONTENU

140



PLANIFIER SA CRÉATION DE CONTENU

141

Une fois la stratégie déterminée, il faut entamer le processus de production 
de contenu.

Pour commencer il faut :

1. Déterminer le budget

2. Identifier les besoins en terme de volume et de types de contenus 
(différents types de contenus à produire, nombre de pièce de 
contenu, etc.)

Pour optimiser les coûts, déterminez quelle synergie il est possible         
d’établir entre les contenus des différentes plateformes.



PLANIFIER SA CRÉATION DE CONTENU
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LinkedIn : Publication d’une offre d’emploi avec un visuel 
engageant et accompagnée d’un texte optimisé SEO.

Instagram : Partage d’une photo d’un événement et 
appel à l’action en Stories.

Facebook : Partage de l’offre dans les groupes ainsi que 
sur la page. Partage de la photo dans un second temps. 
(Publication de type lien et publication de type photo)

EXEMPLE

Une offre d’emploi



PLANIFIER SA CRÉATION DE CONTENU
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Une fois la stratégie déterminée, il faut entamer le processus de 
production de contenu.

1. Établir l’échéancier.

2. Déterminer qui sera en charge de la production du 
contenu. Interne ou externe? 

3. Une fois les pièces de contenu produites, créer une 
banque de contenus avec une nomenclature claire pour 
faciliter la réutilisation du contenu à long terme.

4. Décliner les différents contenus selon les besoins 
spécifiques de chacune des plateformes.



CONTENU MULTIPLATEFORMES



PLANIFIER SA CRÉATION DE CONTENU
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Une fois la stratégie déterminée, il faut entamer le processus de production 
de contenu.

1. Établir l’échéancier.

2. Déterminer qui sera en charge de la production du contenu.
● Interne ou externe? 

3. Une fois les pièces de contenu produites, créer une banque de 
contenu avec une nomenclature claire pour faciliter la réutilisation du 
contenu à long terme.

4. Décliner les différents contenus selon les besoins spécifiques de 
chacune des plateformes.



CALENDRIERS ÉDITORIAUX
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L’élaboration d’un calendrier éditorial permet de planifier ses besoins en terme de contenu à 
l’avance en plus de permettre un processus d’approbation facilité.



OUTILS POUR FACILITER LA CRÉATION ET LA 
PLANIFICATION DE CONTENU

147

Certains outils, comme 
HeyOrca, offrent des services 
permettant de planifier les 
publications en un endroit 
central.

L’approbation de contenus peut 
également se faire directement 
dans la plateforme.



MEILLEURES PRATIQUES
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CONTENU SUR FACEBOOK
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VIDEO VIDEO 360 LIVE 

● Démontrer l’ampleur 
d’une installation

● Engager le visiteur dans 
une expérience immersive

● Potentiel de portée élevé
● Richesse de contenu
● Possibilité de passer un 

message plus substantiel

● Profiter du pouvoir de la 
notification

● Donner le sentiment d’
être au fait des 
dernières nouvelles



CONTENU SUR FACEBOOK
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CANVAS GIF CARROUSEL

● Grande quantité d’information
● Très immersif
● Reste au sein de la plateforme 

Facebook

● Beaucoup moins lourd qu’une 
vidéo

● Plus dynamique qu’une image
● Grand potentiel humoristique

● Format publicitaire efficace
● Démontre rapidement la 

profondeur d’une gamme 
de produits



CONTENU SUR FACEBOOK
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LISTE

● Efficacité encore à prouver
● Grand potentiel d’engagement 

en commentaires

STORIES

● Beaucoup moins lourd qu’une 
vidéo

● Plus dynamique qu’une image
● Grand potentiel humoristique

SONDAGES

● Très interactif (clic sur choix)
● Permet d’en connaître 

davantage sur la communauté



CONTENU SUR INSTAGRAM

152

PHOTO VIDEO BOOMERANG

● Doit se démarquer visuellement 
par la beauté ou l’originalité

● Compétitionne pour l’attention 
contre d’autres photos 
époustouflantes

● Performances moyennes
● Doit être en harmonie avec la 

plateforme
● Souvent trop publicitaire

● Toujours d’actualité, surtout 
pour les plus jeunes

● Dynamise une photo



CONTENU SUR INSTAGRAM
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ALBUM STORIES

● Permet d’élargir le storytelling
● Engage l’utilisateur avec le 

contenu
● Possibilités créatives intéressantes

● Augmente la visibilité de la marque
● Grand potentiel d’engagement
● Contenu moins coûteux à produire



CONTENU SUR PINTEREST
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PIN LONG PIN 

● Natif à la plateforme
● Le visuel doit attirer l’attention

● Permet d’occuper plus 
d’espace

● L’aperçu donne une 
meilleure idée du 
contenu de destination



CONTENU SUR PINTEREST
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● Les différents pins 
spécifiques à certains types 
de contenus populaires 
structurent l’information de 
façon plus pertinente que 
les pins classiques. 



CONTENU SUR SNAPCHAT - PUBLICITAIRE
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SNAPCHAT ADS FILTRES LENSES

● Le options publicitaires de 
Snapchat permettent de 
rejoindre un auditoire jeune à 
coût relativement faible. 

● La plateforme est 
organiquement plus ludique et 
permet de rajeunir l’image. 



NOUVEAUTÉS ET 
TENDANCES EN 2018

157



CHATBOTS
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Au mois de septembre dernier, il y 
avait 33 000 bots actifs sur Facebook 
Messenger.

La forte popularité de ces bots 
s’explique notamment par la montée 
des applications de messagerie 
instantanée qui connaissent une 
croissance plus importante que les 
autres médias sociaux.

Source : Our social times 2017

CROISSANCE DU NOMBRE D’ UTILISATEURS D’APPLICATIONS DE MESSAGERIE



LES INFOGRAPHIES ANIMÉES
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INFORMER EN CAPTANT L’ATTENTION 

La vidéo représente le meilleur vecteur d’engagement 
social, peu importe la plateforme. Elle permet de 
raconter une histoire visuellement et de manière concise, 
ce qui est le nerf de la guerre en 2018.

Plus simples et beaucoup moins coûteuses à réaliser que 
des vidéos, les infographies animées permettraient de 
combiner le contenu vidéo et textuel déjà développé, 
afin de mieux visualiser le projet.



VIDÉOS VERTICALES

160

REPENSER LA CRÉATIVITÉ 

● Possibilité d’utilisation en Stories et dans des 
publications Instagram et Facebook

● Parfaitement adaptées à l’expérience mobile

● Occupe un espace plus vaste, maximise le 
“screen real estate”



S’ABONNER AUX HASHTAGS
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NE RIEN MANQUER DES HASHTAGS

Cette fonctionnalité ajoutée récemment permet de 
s’abonner à des hashtags comme à un compte 
normal. Utile pour monitorer votre hashtag ou encore 
les contenus de compétiteurs facilement, ainsi que 
pour voir des comptes inspirationnels en un coup 
d’oeil.



NAMETAGS SUR INSTAGRAM
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FAVORISER LA NOTORIÉTÉ D’UN COMPTE

À la manière de Snapchat et de Messenger, 
Instagram lancera bientôt sa fonctionnalité de 
nametags.

Idéale pour aller chercher de nouveaux utilisateurs et 
pour augmenter la notoriété de notre compte, la 
fonctionnalité est fort simple à utiliser: il suffira de 
scanner le nametag avec l’appareil photo pour 
s’abonner au compte.



LA STRATÉGIE NE 
S’ARRÊTE PAS UNE FOIS 
LE CONTENU PUBLIÉ



LA GESTION DE COMMUNAUTÉ
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MATRICE DÉCISIONNELLE



LA GESTION DE COMMUNAUTÉ
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BANQUE DE QUESTIONS / RÉPONSES



LA GESTION DE COMMUNAUTÉ
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LA NÉTIQUETTE



LA GESTION DE COMMUNAUTÉ
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LE MODÈLE RACI

RESPONSABLE
La personne responsable des activités

ACCOUNTABLE
La personne ayant le pouvoir décisionnel

CONSULT
Parties prenantes qui doivent être consultées à l’occasion

INFORMED
Personnes qui doivent être informées



LA GESTION DE COMMUNAUTÉ
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LE MODÈLE RACI
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Il n’existe pas de formule magique 
pour que votre stratégie soit un 

succès.

Essayez, faites des erreurs, analysez, 
optimisez, puis répétez. 



ÉVALUER 
L’EFFICACITÉ DE 
SA STRATÉGIE

170



PAS FACILE, CALCULER LE ROI 
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La mesure du ROI demeure le 
plus grand défi pour les experts 
du marketing social.



QUELQUES DÉFIS DE LA MESURE DE PERFORMANCE

Outils mal adaptésManque d’expertise 
ou de ressources en 

analyse

Approche mal 
organisée des outils 

d’analyse

Difficulté à lier les 
médias sociaux  à 

des objectifs 
d’affaires

56% 39% 38% 35%

172
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COMMENT IDENTIFIER ET MESURER LE SUCCÈS

Générer de la considération

Augmenter le nombre 
d’habitants

Satisfaire la population

Inspirer le bouche à oreille

Développer la notoriété 43%

25%

12%

6%

11%

Les médias sociaux supportent 
la notoriété d’une marque à 
43% et seulement 6% se 
penche sur la satisfaction du 

client.    



ADAPTER SES INDICATEURS DE MESURE

174

Déterminez-les en fonction de vos objectifs et des plateformes

Allez au-delà du grand nombre de KPI (key performance 
indicators) génériques

N’oubliez surtout pas la qualité des échanges

Penser aux objectifs marketing de l’entreprise. Certains 
indicateurs vous aideront dans votre gestion de communauté au 
quotidien et d’autres, pour quantifier les retombées pour 
l’entreprise.
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PLAN DES MÉTRIQUES SOCIALES

DÉCOUVERTE

CONSIDÉRATION

Cycle d’achat Objectif Stratégie 
médias sociaux

Activités 
sociales KPI Impact

Publications, 
promotions

Impressions, 
portée

Part de voix, notoriété 
de premier rang

Développer la 
notoriété

Exposer l’audience 
cible au contenu de 

marque

Créer de l’engagement 
grâce au contenu

Publications, 
réponses

Type et # 
d’engagement

Visiteurs, trafics (en 
ligne ou hors ligne)

Générer de la 
demande

DÉCISION Publications, 
promotions

Clics des liens
Conversions (achat, 

téléchargements etc)
Diriger la cible vers les 

environnements de 
conversion

Augmenter le taux 
de conversion

ADOPTION Créer de l’engagement 
avec les produits/services

Réponses 
(service à la 

clientèle sociale) 

Mentions positives, 
temps de réponses

Sentiment et 
satisfaction

Satisfaire les clients

PLAIDOYER Inspirer le bouche 
à oreille Utilisation d’influenceurs

Publications, 
partages, parler 
aux influenceurs

Activité des 
influenceurs, mentions 

positives

Portée gagnée, 
contenu généré 
par les usagés



DÉTERMINER DES INDICES DE MESURE ADAPTÉS
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- Portées et impression
- Taux d’engagement
- Traffic vers le site Web
- Vues vidéos
- Communauté

- Nombre d’abonnés
- Portée
- Taux d’engagement

- Nombre de repins
- Taux de visites sociales 
web

- Vues totales
- Taux de complétion
- Moyenne de temps 

regardé
- Nombre d’abonnés

-  Portée
-  Impressions
-  Website clicks
-  Vues du profil

- Nombre de visiteurs 
uniques

- Nombre de pages vues
- Nombre de 

commentaires



FACEBOOK



La notoriété et la visibilité se calculent grâce aux données du « Facebook Insights Data Export ». 

• Portée totale : Nombre de personnes qui ont vu du contenu associé à votre Page. (Utilisateurs uniques)

• Portée organique : Nombre de personnes qui ont accédé à votre Page ou vu votre Page ou une de ses 
publications dans le fil d’actualité ou le télex. Cela inclut les personnes qui ont indiqué aimer votre Page et 
celles qui n’ont pas indiqué aimer votre Page. (Utilisateurs uniques)

• Portée virale : Le nombre de personnes qui ont vu votre Page ou une de ses publications à partir d’une actualité 
partagée par un(e) ami(e). Ces actualités incluent aimer votre Page, publier sur le journal de votre Page, aimer, 
commenter ou partager une de vos publications de Page, répondre à une question que vous avez posée, 
répondre à l’un de vos évènements, mentionner votre Page, identifier votre Page dans une photo ou indiquer se 
trouver dans votre lieu. (Utilisateurs uniques)

• Portée payée : Nombre de personnes qui ont vu une actualité sponsorisée ou une publicité dirigeant vers votre 
Page. (Utilisateurs uniques)

FACEBOOK - PORTÉE ET IMPRESSIONS

178



La communauté se calcule grâce aux données du « Facebook Insights Data Export ». 

Premiers éléments importants à analyser :

• Croissance de la communauté

• Démographie :
• Âge
• Sexe
• Langues

• Deuxième éléments importants à analyser :

• Provinces
• Intérêts des fans
• Comparaison fans vs fans engagés : par âge, sexe et province (en fonction des objectifs).

FACEBOOK - COMMUNAUTÉ

179



RATIO DE LA PORTÉE ORGANIQUE

L’engagement se calcule grâce aux données du 
« Facebook Insights Data Export (Post Level) ». 

• Ratio de la portée organique des publications : Mesurer 
l’évolution de la portée organique par mois. 

➢ Insight : Analyser l’évolution de la portée organique 
permet de mesurer l’intérêt que porte la communauté à 
vos publications. Une portée organique égale à 8 ou 10 
% de la portée totale reflète un bon intérêt de votre 
communauté. 

Somme des portées 
quotidiennes virale et payée

X 100

Somme de la portée totale 
quotidienne

FACEBOOK - ENGAGEMENT
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TAUX D’ENGAGEMENT

L’engagement se calcule grâce aux données du 
« Facebook Insights Data Export (Post Level) ». 

• Taux d’engagement : Mesurer l’évolution du taux 
d’engagement par mois.

➢ Insight : Analyser l’évolution du taux d’engagement 
c’est-à-dire le nombre de personnes qui ont créé 
des actualités et qui augmentent ainsi la portée 
organique et virale.

Somme des réactions, 
partages et commentaires

X 100

Portée totale quotidienne des 
publications

FACEBOOK - ENGAGEMENT
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TAUX DE CLICS

L’engagement se calcule grâce aux données du 
« Facebook Insights Data Export (Post Level) ». 

• Taux de clics : Mesurer l’évolution du taux de clics 
par mois.

➢ Insight : Analyser le nombre de clics sur liens pour 
mesurer le type de consommation de vos 
publications. Une personne peut cliquer, lire 
l’article sans jamais liker ou partager la publication. 
Cette action est considérée comme une 
consommation du contenu et donc un 
engagement.

Somme des clics sur lien

X 100

Portée totale quotidienne des 
publications de type lien

FACEBOOK - ENGAGEMENT
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Le trafic social se calcule grâce aux données de « Google Analytics ». Sous l’onglet « Acquisition », cliquez 
ensuite sur « Channels », puis sur social dans le tableau qui s’affiche. Vous pourrez ainsi voir les résultats 
par canal social et modifier cette vue en ajoutant une dimension secondaire. 

Éléments importants à analyser :

• Proportion du trafic social sur le trafic total
• Nombre de sessions générées à partir des médias sociaux
• Pourcentage de nouvelles sessions
• Taux de rebond
• Temps moyen par session

➢ Insight : Pour mesurer de façon plus précise la performance d’un lien, n’oubliez pas de tagguer vos 
liens avec l’outil de création d’URL: https://ga-dev-tools.appspot.com/campaign-url-builder/

FACEBOOK - TRAFIC
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INSTAGRAM



INSTAGRAM FOR BUSINESS

185

Principaux indicateurs de performance:

● Nombre d’abonnés
● Portée
● Nombre de mentions « J’aime »
● Nombre de commentaires
● Nombre de vues vidéo
● Taux d’engagement
● Les hashtags qui ont généré le plus 

d’engagement

http://blog.business.instagram.com/post/147808315816/creating-a-business-account
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ICONOSQUARE

Un outil peu coûteux qui permet d’en 
savoir davantage sur sa communauté: 

• Vue mensuelle ou personnalisée
• Données sociodémographiques
• Abonnés les plus engagés ou ayant le 

plus d’influence
• Croissance de la communauté par date
• # les plus utilisés



YOUTUBE
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YOUTUBE ANALYTICS
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Principaux indicateurs de performance:

• Nombre d’abonnés
• Portée
• Nombre de mentions « J’aime »
• Nombre de commentaires
• Nombre de vues vidéo
• Taux d’engagement



LINKEDIN
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LINKEDIN
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Principaux indicateurs de performance:

• Données sociodémographiques
• Nombre d’abonnés
• Portée
• Nombre de mentions « J’aime »
• Nombre de commentaires
• Nombre de clics
• Taux d’engagement



TWITTER
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TWITTER
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Principaux indicateurs de performance:

• Données sociodémographiques
• Nombre d’abonnés
• Impressions
• Nombre de mentions « J’aime »
• Nombre de commentaires
• Nombre de retweets
• Nombre de clics
• Taux d’engagement



TWITTER ANALYTICS
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GOOGLE ANALYTICS
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GOOGLE ANALYTICS
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Principaux indicateurs de performance:

● Proportion des visites sociales sur le trafic total
● Nombre de sessions provenant du social
● Visites/Revisites
● Taux de rebond
● Pages/session
● Temps moyen par session
● Transitions



GOOGLE ANALYTICS
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Créer des goals

Ne pas oublier les micro-conversions:
● Inscription à une infolettre
● Téléchargement d’un PDF
● Création d’un compte utilisateur



OUTILS 
MULTIPLATEFORMES 
PAYANTS
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UNE PANOPLIE D’OPTIONS
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SIMPLY MEASURE
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BRANDWATCH - OUTIL DE VEILLE SOCIALE
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NETBASE - OUTIL DE VEILLE SOCIALE
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SYSOMOS - OUTIL DE VEILLE SOCIALE
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RAPPORTS MANUELS
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EXEMPLE DE RAPPORT HEBDOMADAIRE
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EXEMPLE DE RAPPORT MENSUEL
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RESTONS EN CONTACT!

JEAN-SÉBASTIEN GIROUX

Vice-président exécutif stratégie numérique et associé
Substance stratégies

jsgiroux@substance-strategies.com
514-254-9199


