
Support de formation à destination des membres de l’ANEB 

Formation des 14 et 26 mars 2025

COMMUNICATION DIGITALE



BONJOUR !



Emmanuelle Alves
Cheffe de projet communication

Louise Pillegand
Consultante communication

Faisons connaissance !



Connectez-vous à Klaxoon 👇



INITIATION À LA 
COMMUNICATION DIGITALE
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Première session

• C’est quoi la communication digitale ?

• Comment déterminer ma stratégie de 
communication digitale ?

>> Les cibles
>> Les canaux
>> Les contenus
PAUSE !
>> La tonalité
>> Les formats

• Comment mettre tout ça en musique ? 
Zoom sur la complémentarité des médias

• Exerçons-nous !

>> Un outil : le planning éditorial
>> À vous de jouer !

Deuxième session

• Retour sur la première session de 
formation.

• Restitution orale de l’exercice 
« planning édito ». 

• Initiation au reporting et à ses objectifs, et 
présentation de la méthodologie de 
réalisation du reporting.

• Exercice pratique : réalisation d’un mini-
reporting. 

• Échange sur la manière d’adapter sa 
communication en fonction des résultats et 
partage de bonnes pratiques et les points 
d’amélioration.

Au programme
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Connectez-vous à Klaxoon 👇



C’est quoi 
la communication 

digitale ?



À vos claviers !

KLAXOON

Vrai ou Faux : c'est quoi, la communication digitale ?



Connectez-vous à Klaxoon 👇



11

Juste poster sur 
les réseaux 
sociaux

Un moyen 
d’atteindre une 
cible via le web et 
les réseaux sociaux

Une communication 
100% automatisée

Une communication 
qui se suffit à elle 
seule

Une communication 
réservée aux 
marques et aux 
influenceurs

COMMENTONS VOS RÉPONSES !

2

C’est faux !
La communication digitale désigne l’ensemble des actions de communication 
déployées sur les supports et canaux numériques.1

3

4

5

C’est vrai !
La communication digitale permet d’atteindre votre cible, de développer votre 
audience et de toucher de nouveaux publics.

On aimerait bien... mais c’est faux !
De nombreux outils permettent de gagner du temps (recours à l’IA, 
programmation des posts, automations...). L’intervention humaine n’en est pas 
moins essentielle pour personnaliser votre communication !

C’est plutôt faux !
La communication digitale est très efficace mais elle n’est pas toute puissante. 
Le mix média (papier, digital, oralité) reste le moyen le plus sûr pour toucher 
efficacement l’ensemble de vos cibles.

C’est faux !
Comme le montre le Baromètre de la communication intercommunale le montre : 
dans les intercommunalités, le site Internet est le premier canal utilisé et les 
réseaux sociaux sont en très nette hausse depuis 2019.



Et dans la 
communication 

publique ?



Le site internet est 
déployé dans 99 % des 

intercommunalités

BIEN QU’EN PERTE DE VITESSE, 
FACEBOOK EST LE réseau 
social LE + utilisé pour 

consulter les contenus des 
collectivités

LA NEWSLETTER A DÉPASSÉ 
LA RENCONTRE PHYSIQUE DANS 

LE CAS DE COMMUNICATIONS 
vers les élus

FACEBOOK ET LINKEDIN 
SONT LES RÉSEAUX LES + 

UTILISÉS PAR LES INTERCOS



Comment 
déterminer ma stratégie 

de communication 
digitale ?



5 questions 
à se poser



À QUI JE PARLE ?
(cibles)

COMMENT JE 
PARLE ? 
(tonalité)

par Quels 
Médias ?

(canaux)

Qu’est-ce que 
je dis ?
(sujets)

Dans quel format ? 
(contenus)



Déterminer ses cibles
À QUI JE PARLE ?

1e question



définition

Les cibles sont les personnes 
à qui vous souhaitez vous adresser 

à travers votre communication



MESSAGES

CANAL

ADHÉSION / ENGAGEMENT

5 raisons 
de connaître 

ses cibles
TONALITÉ 

GAIN DE TEMPS



Les autres 
établissements et 
structures de bassin

Les usagers
Le grand public
Les acteurs économiques

Les élus du 
territoire

Les partenaires Les professionnels 
de votre secteur

QUELQUES EXEMPLES de cibles...



Choisir les canaux adaptés à ses besoins
par quel média ?

2e question



LES RÉSEAUX SOCIAUX

LE SITE INTERNET

LA NEWSLETTER

trois 
principaux 

canaux



Les réseaux 
sociaux
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Présence des collectivités territoriales 
sur les réseaux sociaux

53 % des 
collectivités, des 
petites villes aux 
grandes régions, 
sont présentes. 
Si l’on s’arrête aux villes 
moyennes (20 000 à 100 000 
habitants), le chiffre monte 
cette fois à  91,6 % ! 
(Observatoire Compublique 
numérique, 2022)

Facebook est la plateforme 
privilégiée par les collectivités 
territoriales, suivi par Twitter, 
Instagram et LinkedIn.
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• 1er réseau social en France.
• Collectivités / usagers. 
• Ton accessible et engageant.

• Sujets informatifs et orientés grand 
public.

• Réseau professionnel, qui a 
tendance à s’étendre à la sphère 
personnelle. 

• Le réseau le plus engageant.

• Actions, projets, raison d’être, 
valeurs.

• Réseau / partenariats. 

• Ton plus formel, parfois technique 
mais de plus en plus décontracté.

• 4e réseau le plus utilisé par les 
intercommunalités. 

• Axé sur le visuel.

• Tonalité décontractée et accessible.

• Instantanéité.

• Posts très concis publiés en temps 
(presque) réel.

ZOOM SUR LES quatre principales PLATEFORMES
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Des usages qui diffèrent selon les générations



Profils des principaux 
utilisateurs

Types de contenus à 
privilégier

Meilleurs créneaux pour publier

Facebook • 40 millions d'utilisateurs actifs 
mensuels (France)

• Vieillissement des utilisateurs 
(millennials, Gen. X et baby 
boomers)

• Articles
• Vidéos
• Photos
• Événements.

Le samedi à 7 h du matin.

LinkedIn • Professionnels.
• 28 millions de membres.
• 70% des utilisateurs ont plus de 35 

ans.

• Carrousels photo (32% 
d’engagement)

• Vidéos
• Visuel seul (+ texte)
• Texte seul

Du lundi au vendredi de 7 h à 20 h.

Instagram • 26 millions d'utilisateurs actifs 
mensuels. 

• 45 % des utilisateurs ont entre 25 
et 34 ans.

• Reels (vidéos)
• Carrousels photos
• Stories
• Contenus interactifs.

Le mercredi entre 5 h et 7 h du matin.

X / Twitter • - 7 millions d’utilisateurs 
actifs/mois entre 2022 et fin 2025.

• 44% des utilisateurs ont plus de 
50 ans.

• Tweets courts
• Actualités en temps réel

Le lundi et le mardi entre 10 h et 13 h.

PANORAMA GLOBAL DES USAGES, CONTENUS ET CIBLES SUR LES 
RÉSEAUX SOCIAUX EN FRANCE



EN CONCLUSION

Mieux vaut concentrer sa prise 
de parole sur les bons canaux !



cible

message

tonalité

4 
principes pour 
déterminer ses 

canaux

objectif



• Cible : travailleurs indépendants, employeurs (voire 
salariés et grand public).

• Type de contenus :
o Information et sensibilisation sur le rôle et les 

missions de l’Urssaf.
o Accessibiliser les démarches et accompagner 

les usagers dans leurs démarches.

• Tonalité : pédagogique, accessible.

L’EXEMPLE DE L’URSSAF : INSTAGRAM VS LINKEDIN

Pédagogie, accessibilité et interactions Institutionnel, marque-employeur et raison d’être

• Cible : professionnels et entreprises, partenaires 
institutionnels, candidats potentiels.

• Type de contenus :
o Promotion de l’Urssaf.
o Valorisation des initiatives et de la vie interne.
o Missions, raison d’être et valeurs.

• Tonalité : professionnelle et institutionnelle.



Question de participant

Je reçois trop de notifications LinkedIn 
qui ne me concernent pas directement. 

Comment en recevoir moins ?

rendez-vous dans vos paramètres, puis dans 
l’onglet « Notifications ». Vous pourrez y 
personnaliser les types de notifications 

que vous souhaitez recevoir.



LE SITE INTERNET



Présenter des actualités plus étayées que 
sur les réseaux sociaux.

Informer et sensibiliser sur votre rôle 
et vos missions.

Jouer le rôle d’une vitrine institutionnelle.

Faciliter l’accès à vos ressources 
et à vos publications.

4 (BONNES) raisons DE COMMUNIQUER VIA UN site internet



arborescence

Responsivité mobile

Régularité

quelques 
bonnes 

pratiques Lisibilité / accessibilité

Liens



En 2025,

2/3 
Du temps passé sur internet 

se fait sur mobile 



Le mot d’ordre

Se mettre dans la peau 
de l’usager !



la newsletter



Définition

La newsletter EST un email 
envoyé régulièrement à une / des 

liste(s) d’abonnés.



Informer

Engager votre réseau

Créer du trafic

Pourquoi 
envoyer une 
newsletter ?

valoriser



Segmenter l’envoi 
à différentes cibles

Structurer les contenus

Privilégier les textes 
courts

Quelques bonnes 
pratiques

Relayer et appeler à 
l’action

Recourir au visuel



Question de participant

est-il recommandé d’utiliser les modules 
de site web pour créer et envoyer une newsletter ?

Pas vraiment ! L’approche graphique laisse 
en général à désirer et les contenus ne sont pas 

éditorialisés.

Nous vous recommandons d’utiliser un outil spécifique 
comme brevo.



Question de participant

Quel rythme préconisez-vous ?

Nous préconisons d’envoyer une newsletter par 
trimestre (une newsletter par mois serait l’idéal !)



QUAND  
UTILISER 

chaque canal?
FOCUS SUR LES USAGES



À vos claviers !

KLAXOON

Testons vos connaissances !



Connectez-vous à Klaxoon 👇



Trouver les bons sujets et les adapter 
en fonction des canaux

Qu’est-ce 
que je dis ?

3e question



Définir SES PILIERS 
ÉDITORIAUX



définition

Les piliers éditoriaux sont des thèmes permettant de 
structurer la prise de parole d’une organisation. 

Ils garantissent la cohérence du discours en fonction des 
canaux et des objectifs.
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ZOOM SUR TRANSITIONS PRO BOURGOGNE FRANCHE-COMTÉ

Vie interne Événements et actualités 
Transitions Pro

Actualités et informations sur le 
secteur

Témoignages de 
bénéficiaires

Informations sur les dispositifs, 
ressources et conseils



De quoi je souhaite parler ?

Quels sont les sujets qui 
reviennent le plus souvent ? 

Est-ce que j’ai de la matière à 
mettre en avant ?

Des 
questions 
à se poser



Imaginer des RENDEZ-
VOUS ÉDITORIAUX



définition

Un rendez-vous éditorial est une publication récurrente sur un thème 
spécifique, diffusée à intervalles réguliers. 

Il permet de rythmer la communication et de fidéliser l’audience.



Se baser sur les 
piliers éditoriaux

Recourir aux 
marronniers

Capitaliser sur la 
republication 

Comment 
définir ces 

séries ?

Définir le rythme de 
chacune



Question de participant

Sur Facebook, Quel rythme 
de publication préconisez-vous ?

Nous préconisons de publier 
1 à 2 posts / semaine.

Si c’est tous les 10 jours, ça marche aussi !
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DÉFINITION

Un marronnier est un événement ou un sujet 

marquant, revenant chaque année à une 

période donnée (fêtes, journées, événements 

sportifs). 



EN BREF
LES MARRONNIERS sont 

particulièrement utiles pour

communiquer sur 
des sujets en lien 
avec vos missions

FAIRE LE LIEN AVEC DES 
contenus existants



59

Zoom sur deux exemples



OÙ TROUVER la liste 
des marronniers ?

• sur le site de noiise

• SUR LE SITE DE AGENCE 33 DEGRÉS

http://noiise.com/ressources/social-media/marronniers-marketing-calendrier-social-media/
http://agence33degres.com/le-marronnier-du-community-management-2024/


• Partager des contenus que vous n’êtes pas en mesure de 
concevoir vous-même. Par exemple : une étude, un chiffre-clé, 
un événement…

• Republier des contenus qui vous permettent de communiquer 
sur vos propres missions et expertises.

28/03/2025 61

LA REPUBLICATION : OUI, MAIS QUAND ?

À LA LOUPE
• La republication consiste à partager à 

nouveau un contenu déjà diffusé. 
• Elle est accessible sur Facebook et LinkedIn. 

Elle est idéale pour mettre en valeur une 
information pertinente pour vos cibles.

LES RÈGLES D’OR DE LA REPUBLICATION

• Republier vos propres publications. Paradoxalement, cela n’aide 
pas du tout à augmenter le nombre de likes, au contraire, puisque 
les utilisateurs likent la republication et non le post d’origine.

• Partager plus de posts republiés que vos propres posts. 
L’important, c’est vous ! Un trop grand nombre de republications 
dilue votre message et met plus en valeurs les autres structures 
que vous. 

QUELS SONT LES AVANTAGES ?

• Pour vos partenaires. 
Republier les posts de 
vos partenaires montre 
que vous suivez leurs 
actualités et peut 
contribuer à renforcer 
votre collaboration. 

• Pour vous. 
Être republié contribue 
également à accroître la 
crédibilité de votre 
structure tout en 
augmentant votre 
audience.



FOCUS : QUAND RAJOUTER UN TEXTE À LA REPUBLICATION ?
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Capitaliser sur une publication inspirante 
pour communiquer sur votre raison d’être 
et vos valeurs

Relayer une publication que vous n’êtes 
pas en mesure de concevoir pour 
communiquer sur une actualité



Rendez-vous dans 5 minutes

PAUSE !
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Trouver sa voix : l’exemple des réseaux sociaux

COMMENT JE 
PARLE ? 

4e question



l’objectif

trouver la bonne tonalité



Décontractée 
ou institutionnelle

Engagée ou factuelle

Proche ou Distante

Quelques 
exemples



Du type de canal

De la cible

De la nature du 
message porté

La tonalité 
choisie dépend...



Sur Insta
• synthétique
• direct
• concret
• accessible
• émojis

Sur LinkedIn

• texte / phrases plus longues
• moins d’émojis
• verbatim
• finesse / détail 

Un exemple : un MESSAGE, deux APPROCHES



Soigner l’accroche

Structurer le texte

Impliquer vos cibles

Quelques bonnes pratiques 
de publication

Relayer via un Call-to-
action

Indiquer des Hashtags 
/ tags
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les hashtags : quoi, combien, comment ?

Hashtags Référencement Distribution Visibilité Engagement

Comment utiliser les hashtags ?

Utiliser 5 hashtags maximum :
• 1- 2 hashtags de marque. Par ex : #ANEB, 

#JourneesRelaisEau)
• 1-2 hashtags de valorisation (d’un service, d’un 

membre). Par ex : #EPTBAdour
• 2-3 hashtags en lien avec le sujet du post : 

#biodiversité #eau #seminaire 

À LA LOUPE
• Les hashtags (# + mot-clé) sont des 

outils permettant de référencer votre 
post dans l’algorithme.

• Bien utilisés, ils permettent 
d’améliorer la visibilité de votre post, 
de cibler votre audience avec plus de 
précision et d’augmenter l’engagement 
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TAGGER DES MEMBRES DE VOTRE RÉSEAU

Tag Notification Visibilisation Consultation Republication

À LA LOUPE
• Le tag (@ + nom 
d’utilisateur) 
est un outil permettant 
d’identifier une personne 
concernée par votre post. 

• Bien utilisés, les tags 
permettent d’augmenter la 
portée du post en l’ouvrant à 
des personnes hors de votre 
réseau. L’utilisateur notifié 
a plus de chance de voir 
votre post, de le republier 
et ainsi que de le donner à 
voir à son propre réseau.

• De plus, l’algorithme de 
LinkedIn a tendance à mettre 
encore plus en avant les 
posts ayant recours au tag.

Comment utiliser les tags ?

• Tagger une personne directement dans le 
corps du texte.

• OU identifier à la suite toutes les 
personnes concernées en fin de post.

Pour l’ANEB, il est essentiel de trouver un 
compromis entre la nécessité de citer tout 
le monde et celle de raconter des 
histoires. 
Sa posture institutionnelle ne lui permet 
pas non plus de faire des choix et de 
mettre certaines personnes en avant plutôt 
que d’autres.



Focus 
Sponsoriser un post sur 

les réseaux sociaux 
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POURQUOI PASSER PAR LA SPONSORISATION ?

les campagnes sponsorisées sont le moyen le 

plus efficace pour toucher une ou plusieurs 

cibles et élargir votre audience.

elles incarnent des outils précieux pour 

augmenter la portée et l’engagement de vos 

publications.



quels sont vos objectifs ?

notoriété
vous faire connaître

engagement
augmenter les 
interactions
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NOTRE MÉTHODOLOGIE EN 6 ÉTAPES

1

Objectifs et budget
• Définition des objectifs 

visés par la campagne de 
sponsorisation (notoriété, 
engagement, génération 
de lead etc.)

• Définition de la cible et 
de l’échelle 
géographique.

• Définition du budget.

• Choix du canal approprié 
en fonction des objectifs, 
de la cible et de l’échelle 
choisis.

• Définition des 
indicateurs de chaque 
campagne (reach, taux 
d’engagement...)

Audience
• Définition d’un bassin 

d’utilisateurs à toucher à 
travers la campagne : 
profil socio-
démographique (lieu 
d’habitation, âge...), 
centres d’intérêts, univers 
ou statut professionnel 
(pour LinkedIn) .

• Proposition de ciblages 
avec indicateurs de 
nombres de personnes 
touchées.

2

Contenus
• Choix du meilleur 

format pour répondre à 
l’objectif fixé (visuel, 
carrousel, vidéo, 
formulaire....)

• Création d’un ou 
plusieurs visuels 
adaptés aux objectifs 
prédéfinis en amont.

3

Publication de la 
campagne
Option 1 : campagne en 
dark-post
Celle-ci n’apparaîtra pas dans 
votre fil d’actualité.

Option 2 : post « boosté »
Publication et sponsorisation 
du post.

4 5 6
Suivi et optimisation  
de la campagne
Suivi quotidien de la 
campagne : suivi des 
performances, ajustements 
du ciblage, investissement 
complémentaire sur les 
posts les plus performants 
(dans le cas où une 
approche « test & learn » 
serait adoptée en amont).

Bilan de la campagne
• Élaboration d’un bilan 

à partir des statistiques. 
des campagnes.

• Mise en perspective des 
indicateurs prédéfinis.

• Analyse qualitative des 
ciblages et des résultats 
obtenus.

• Pistes de 
recommandations à 
mettre en œuvre dans 
les prochaines 
campagnes. 



Question de participant

Quel budget pour 
sponsoriser un post ?

Nous observons des résultats très satisfaisants 
pour les posts Facebook sponsorisés avec 

des petits budget (100€ par exemple). 
Le budget peut augmenter en fonction de vos 

enjeux et de vos objectifs !



Dans quel 
format ? 

5e question



Feed vidéos 
courtes
Quizz

Carrousels
Texte (+lien)

Sur les réseaux sociaux

Instagram Facebook LinkedIn

Story
Reels
Sondages

Questions
Carrousels
Texte

Reels
Story
Texte (+ lien)

Photo
Sondage 
(story seulement)



Sur un Site internet

Contenus textes

• Articles de blogs

• Actualités

• FAQ

Contenus visuels

• Photos

• Carte interactive

• Infographie / schéma

• Vidéo

Contenus à remplir,  
télécharger ou visionner

• Formulaire en ligne

• Documents à télécharger

• Liens externes



Zoom sur la complémentarité des médias

Comment mettre 
tout ça en musique ?



Un objectif

Faire des liens entre vos 
différents contenus

(Complémentarité des médias)



Trafic

Référencement naturel

Engagement / conversion

Pourquoi ?



Si l’on devait schématiser...

Publication d’un 
article sur le site 

internet

Relai de l’article 
sur les 

réseaux sociaux

Visite de votre 
site internet

Abonnement à la 
newsletter

Visite de VOTRE 
PAGE RS

Abonnement
à la page

relai vers

P
ar

co
ur

s 
us

ag
er



EXERÇONS-NOUS !
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Un outil : 
Le planning éditorial

Un exercice :
réaliser son planning 
édito en autonomie

Dans cette 
partie, on vous 

présente...



C’est quoi un planning édito ?

un outil de planification des contenus 
sur vos différents canaux, offrant un aperçu 

global des contenus à publier, en cohérence avec 
votre ligne éditoriale.



À quoi cela ressemble ?

Notion / Trello Excel



Le canal

Le pilier éditorial

Le sujet du post

Les 
indispensables

Le format

La date de publication



À vous de jouer !



Exercice

Concevez votre planning édito !



Répondez aux 5 questions présentées 
durant la formation

Définissez 3 à 5 piliers éditoriaux et 
des séries de contenus associées

Ouvrez le gabarit de planning édito 
avec excel et activez les macros
Prenez le temps de bien lire les consignes dans 
l’onglet « utilisation du classeur ».

Le guide 
étape par 

étape
Renseignez les différents items dans 
chacune des colonnes pour le mois 
d’avril (jusqu’à juin pour les plus courageux !)



Retour sur 
vos bonnes 

pratiques



Limiter le nombre 

de piliers (3 à 5)

Distinguer sa 
communication entre 
facebook et LinkedIn

Publier selon un 
rythme régulier

Recourir aux 
hashtags et aux tags



Vie interne

Actualités / Événements

Outils et dispositifs
Vos piliers 
récurrents

Gestion de crise

Partenaires et réseaux



initiation au 
reporting



Découvrir le reporting, 
ses enjeux et ses objectifs

Connaître la 
méthodologie de réalisation

Objectifs



Le reporting, 
c’est quoi ?



Définition

Le reporting sert à mesurer l’impact de votre 
communication en ligne à l’aide d’indicateurs. 
Il s’applique sur les réseaux sociaux, le site 

internet et la newsletter.



Analyse trimestrielle
(Semestrielle pour les plus occupés !)

repères d’analyse 
pour les bilans suivants

régularité



METTRE EN PERSPECTIVE 
LES MÉCANIQUES DE TRAFIC
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Un objectif

Faire des liens entre vos 
différents contenus

(Complémentarité des médias)



Trafic

Référencement naturel

Engagement / conversion

Pourquoi ?



Si l’on devait schématiser...

Publication d’un 
article sur le site 

internet

Relai de l’article 
sur les 

réseaux sociaux

Visite de votre 
site internet

Abonnement à la 
newsletter

Visite de VOTRE 
PAGE RS

Abonnement
à la page

relai vers

P
ar

co
ur

s 
us

ag
er



Regardons un exemple de 
bilan digital...



STATISTIQUES GLOBALES DU 01/01/2024 AU 31/03/2024
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Analyse
• Une fréquentation toujours régulière jusqu’à la fin du projet avec 

de nombreux pics en mars.
• Quatre pics de fréquentation enregistrés : le 29 février et le 20 

mars, correspondant à la publication de posts Facebook 
d’information sur le prolongement du tramway ; le 6 mars, lors de 
la sponsorisation du post sur l’exposition digitale et le 28 mars 
suite à l’envoi de l’invitation à l’inauguration.

06/03/2024
415 utilisateurs
Sponsorisation

Sponsorisation du post sur 
l’exposition à partir du 04/03/2024

29/02/2024
197 utilisateurs
Post Facebook

« Marche à blanc »

20/03/2024
311 utilisateurs
Post Facebook

« Découvrez le visage des stations 
du tramway »

Sessions : 21 073
Nombre d’utilisateurs : 14 959
Nouveaux visiteurs : 14 516
Nombre de pages vues : 42 519

28/03/2025
303 utilisateurs

Newsletter
Envoi de l’invitation



SITE INTERNET : PROVENANCE ET QUALITÉ DU TRAFIC
DU 01/01/2024 AU 31/03/2024
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• Temps passé moyen : 1:18 
• Nombre de pages vues par session : 2,84 (contre 3,17 sur la période précédente)
Analyse
• Une part très importante de l’acquisition des internautes est liée au bon référencement du site 

sur les moteurs de recherche (organic research). 
• 24% provient de recherches directes - ces utilisateurs connaissent déjà le site et se rendent 

directement via l’URL. À noter que ce résultat est supérieur à celui du bilan précédent (+4pts).
• Les mentions du site sur d’autres sites externes (Ile-de-France Mobilités, RATP, Wikipédia) 

permettent également d’augmenter le trafic sur le site du projet.
• Une part non négligeable du trafic est également acquise grâce à la page Facebook.

Provenance du trafic

Qualité du trafic

N.B : Referral correspond 
au trafic provenant de 
liens sur d’autres sites, 
comme IDFM ou la RATP

9068
3694

1121
1001 254

Organic Search Direct

Organic Social Referal

Email



VUES, NOMBRE D'UTILISATEURS ET DURÉE MOYENNE 
D'ENGAGEMENT (DU 01/01/2024 AU 31/03/2024)
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• 5 articles publiés du 1er janvier au 31 mars 2024.
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Les stations
du T3b au

rythme des
saisons

22/01/2024

Les
conducteurs
se forment :
ça va rouler !

01/03/2024

Le T3b
s'expose à
l'Université
Dauphine !

04/03/2024

Femme du
jour : Mai Li

Bernard

08/03/2024

T3 Mag #7 : le
tram arrive

15/03/2024

Vue Utilisateurs Durée d'engagement moyenne



SUR LES RÉSEAUX SOCIAUX

110



Couverture
Le nombre d’utilisateurs uniques qui 

ont vu la publication

CTR / taux de 
Clics

Pourcentage d’utilisateurs qui a 
cliqué sur vos publications

Taux d’interaction
Nb d’interactions / portée totale 
(= la performance des posts par rapport au nombre 

de personnes qui l’ont vu)

Impressions
Le nombre de fois où un contenu est 

affiché, que l’on clique dessus ou non

Followers
Nb de personnes qui 

sont abonnées à votre compte

ORGANIQUE
Sans investissement média 

(contraire de « sponsorisé » ou 
« boosté »)
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1- Dresser un panorama GLOBAL des chiffres clés

• Combien j’ai d’abonnés ?
• Combien de personnes ont 

visité ma page ?
• Combien ai-je obtenu de 

réactions (likes, 
commentaires...) ?

Objectif
ü Avoir un aperçu à date des 

performances de votre page.
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2- regarder les Indicateurs

• Observer les pics 
d’impressions / couverture : 
à quoi sont-ils liés 
(publication, newsletter...) ?

• Quels sont les posts qui ont 
le mieux fonctionné ?

• À quoi ces résultats sont-ils 
dus (sujet, format, 
temporalité...) ?

Objectif
ü Comprendre les résultats pour 

appliquer les enseignements d’un 
succès.

#1 : la couverture / les impressions
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2- regarder les Indicateurs

• Quels posts ont enregistré le 
plus d’impressions ?

• Quels sont ceux qui ont 
généré le + de clics (CTR) ?

• Option Excel : détail sur les 
likes, partages, 
republications...

ü Choisir un indicateur en 
fonction de son objectif.

Objectifs
ü Déterminer les posts qui ont le 

mieux fonctionné.
ü Comprendre les raisons de ce 

succès.
ü Appliquer les enseignements à vos 

futurs posts.

#2 : les interactions
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2- regarder les Indicateurs

• Quels sont les moments où 
j’ai gagné le plus d’abonnés ?

• Comment l’expliquer ?

Objectifs
ü Faire le lien entre les différents 

temps forts de communication, les 
messages envoyés via différents 
canaux et l’augmentation du 
nombre d’abonné.

ü Comprendre les raisons qui ont pu 
pousser à la perte d’abonnés.

#3 : les abonnés
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2- regarder les Indicateurs

• Combien la page a-t-elle 
généré de vues ?

• Combien de visiteurs uniques 
ont visité votre page ?

• Option Excel : découvrir le 
profil des visiteurs.

Objectif
Comprendre et appliquer les 
enseignements d’un succès.

#4 : les visiteurs



117

3 – Rentrer dans le détail : analyser les séries

Objectif

• Déterminer les séries qui ont le mieux 
fonctionné selon le critère défini 
(ex : quelles séries ont obtenu le plus 
de visibilité).

• Comprendre les raisons du bon 
fonctionnement de cette série.

• Appliquer les résultats.



Exerçons-nous !



Tableau 
Excel

Nettoyer le fichier

Choisir un indicateur

Déterminer les 
publications qui ont le 
mieux fonctionné



Merci à 
toutes et tous !
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